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Resumo

O presente trabalho tem como objetivo identificar as varidveis de influéncia das redes sociais digitais
no consumo de comunicagdo promovido pelas startups. O referencial tedrico baseou-se no estudo das
relacdes entre redes sociais digitais e comunicagdo, e analise conceitual e critica das startups. A
investigacdo se deu por estudo de casos multiplos, no qual para obter as informagdes necessarias
foram realizadas entrevistas semiestruturadas, aplicadas em ambiente virtual, com oito startups.
Verificou-se que para identificar as variaveis se fez necessario a criagdo de trés categorias, e destas
originaram-se as seguintes variaveis: comunicacao, relacionamento, divulgacao, velocidade, clientes
(internautas ou usuarios), interatividade, abrangéncia, custo, diagnostico, contetdo, publicacdes e
monitoramento. As respostas vindas das startups, contribuiram para entendimento sobre redes sociais
digitais, startups e comunicagao através das varidveis criadas por essa triangulacao.
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conceptual analysis and criticism of startups. The research took place by multiple case study, in which
to obtain the necessary information were performed semi-structured interviews, applied in a virtual
environment, with eight startups.It was found that to identify the variables was made necessary the
creation of three categories, and these have resulted in the following variables: communication,
relationship, dissemination, speed, clients (users or users), interactivity, scope, cost, finding, content,
publications and monitoring. The answers from the startups, have contributed to understanding on
social networks, digital startups and communication through the variables created by this triangulation

Keywords: Social Networks. Startups. Communication. Variables of influence.

Resumen

El presente estudio pretende identificar las variables de la influencia de las redes sociales en consumo
digital de comunicacién promovidas por las startups. El marco tedrico se basa en el estudio de la
relacién entre las redes sociales y la comunicacion digital y el analisis conceptual y critica de las
startups. La investigacion se realiz6 mediante el estudio de caso mdltiple, en el que para obtener la
informacién necesaria se realizaron entrevistas semi-estructuradas, aplicadas en un entorno virtual,
con ocho startups. Se observé que para identificar las variables se hizo necesaria la creacion de tres
categorias, y estos se han traducido en las siguientes variables: la comunicacion, la relacion, la
difusion, la velocidad, los clientes (o usuarios), la interactividad, el alcance, el coste, la busqueda, el
contenido de las publicaciones y la supervision. Las respuestas de las startups, han contribuido a la
comprension de las redes sociales, startups digital y comunicacion a través de las variables creadas por
esta triangulacién.

Palabras clave: Redes socials. Startups. Comunicacién. Variables de influencia.

1 INTRODUCAO

A Tecnologia da Informacao tem provocado profundas mudancas em todo o mundo.
Essas mudancas levaram ao crescimento e popularizacdo da Internet. Segundo dados da Unido
Internacional de Telecomunicacdes (UIT) em todo o mundo cerca de 3,2 bilhdes de pessoas
usam a Internet. Em 2000, quando lideres mundiais estabeleceram as Metas de
Desenvolvimento do Milénio das Nagdes Unidas (ODM) eram apenas 400 milhdes. Isso quer
dizer que, nos ultimos 15 anos, o alcance da Internet avangou de 6,5 para 43% da populacao
global. No Brasil, 0 Comité Gestor da Internet afirma que mais da metade dos brasileiros séo
usuarios da Internet (CAPUTO, 2014). Nessa perspectiva de avangos tecnolégicos e com 0s
mercados abertos, excluindo a ideia de locais fixos, o desenvolvimento das tecnologias de
informacdo e comunicacdo abriu 0 mundo para qualquer organizagao.

Essa continua conjuntura de avangos fez com que novos servicos surgissem através
da Internet, desenvolvendo novas formas de comunicacdo. Entre eles destaca-se a difuséo de
redes sociais digitais — ambientes virtuais interativos onde os usuarios trocam informagdes,
contatos, experiéncias e opiniées. Reconhecendo essa tendéncia — e motivados pela rapidez,

facilidade, abrangéncia, baixo custo e o alto nivel de interatividade — empresas comecaram a
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aderir a sites e aplicativos de redes sociais digitais, buscando aproximar-se de seus clientes,
gerar vendas e lucro.

Assim, no mundo corporativo, grande parte das empresas passaram a utilizar as redes
sociais como ferramenta de comunicacdo com clientes. Ha de se convir que se as empresas
tém de chegar aos seus clientes de forma eficaz, devem fazé-lo através da midia que os
clientes usam ativamente. Ndo obstante, as startups, conhecidas por sua criatividade,
dinamismo e inovacao aliaram-se as midias digitais para promogéo de seus negocios.

Nesse contexto, este artigo toma como referéncia a problematica das startups, redes
sociais, e 0 consumo em comunicacdo, buscando resposta a seguinte pergunta: Quais as
variaveis de influéncia das redes sociais digitais na comunicacdo das startups? Para
responder tal questionamento buscou-se conhecer conceitos e opinides sobre redes sociais,
startups e comunicacdo, compreender a percepcdo das empresas quanto as redes sociais
digitais, identificar suas razGes para utilizacdo e inteirar-se sobre suas estratégias de

comunicagéo nas redes.

2 REDES SOCIAIS DIGITAIS E A COMUNICACAO

Percebe-se que nos ultimos anos, a Internet se expandiu e evoluiu para um sistema
universal, no qual qualquer pessoa, previamente habilitada, pode conectar-se, acessar e
partilhar dados. Essa transformacao permitiu a difusdo de ambientes virtuais interativos, onde
0s usudrios trocam informacdes, experiéncias e opinides. Segundo Dalmoro et at (2010),
esses ambientes serviram como base para a evolugdo das redes sociais digitais. Nessa linha,
Silva (2011), considera que esse passo evolutivo e natural, contribuiu para que tecnologias,
comunicacdo e midias ganhassem forma de redes.

Conforme explica Recuero (2009), uma rede social € definida como um conjunto de
dois elementos: os atores, representados pelas pessoas, instituicdes ou grupos; e suas
conexdes, constituidas pelas interacBes ou lacos sociais. Este modelo, permite afirmar que as
redes sociais sdo formadas por um conjunto de perfis de usuarios que interagem entre si,
através do registro de informagfes e compartilhamento de dados, como fotos, mensagens e
videos, além de expor caracteristicas, habitos, opinides, sentimentos e preferéncias.

Para Cruz-Cunha et al (2012) no meio empresarial as redes sociais digitais séo
utilizadas para promover negdécios, seja na interacdo e identificacdo de clientes e parcerias,
como na pesquisa e expansdo de mercados, no uso de campanhas de marketing, reducdo de

custos e agilidade dos negdcios. Nesse aspecto, Recuero (2009) sustenta que existem quatro
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valores bésicos que permeiam o uso das redes sociais pelas empresas: (1) visibilidade, uma
vez que os sites de redes sociais permitem maior conexao entre empresas e USUArios; 2)
reputacao, referindo-se a percepcao sobre o comportamento dos individuos ou empresas que
influenciam nas decisfes de ambos; 3) popularidade, relacionando-a a audiéncia, ou seja, a
posicdo de um usuério dentro de sua rede social; e 4) autoridade, referindo-se ao poder de
influéncia do usuério na rede social, decorrente também de sua reputacéo.

Dada a sua abrangéncia mundial, rapidez e velocidade com que propagam a
informacao, além de exporem caracteristicas, habitos e preferéncias de seus usuarios, as redes
sociais tornaram-se uma importante ferramenta de marketing. Nessa perspectiva, Coulter e
Roggeveen (2012), destacam que cada vez mais as empresas estdo se voltando para sites de
redes sociais online como local importante para se estabelecer seu marketing. Isso porque,
segundo Rocha et al (2011), as empresas podem utilizar as midias sociais como instrumento
para segmentar suas campanhas de acordo com o perfil dos usuarios e comunidades existentes
nas redes. Dessa forma, as midias sociais passaram a fazer parte da estratégia de comunicagédo
das empresas.

Além disso, Alvarenga (2014) registra que existem muitas oportunidades associadas
as redes sociais virtuais, das quais estdo: a criacdo de novos produtos e servicos; canais de
colaboracdo e comunicacdo; ferramentas de marketing e publicidade; recrutamento de
pessoal; melhor relacionamento com clientes, fornecedores e parceiros do negdcio; percep¢do

da marca; criacdo de reputacdo online; obtencdo de feedback; reducéo de tempo e custos.

3 STARTUP

O empreendedorismo no Brasil se popularizou a partir dos anos 90, contudo, 0
empreendedorismo startup s6 passou a ser conhecido no pais e executado por
empreendedores brasileiros por volta de 1999 a 2001, periodo em que surgiu a bolha da
internet, quando as empresas “.com” comegaram a atuar no mercado eletronico, segundo o
especialista em startup, Gitahy (2011).

Gitahy (2011) ainda afirma que o assunto empreendedorismo, recentemente, tem se
ampliado incluindo competitividade e desenvolvimento tecnoldégico nas empresas, incitado
pela criatividade e pela inovacédo, o que estimula a criacdo de empresas com carater inovador,
compondo-se um papel importante no ambiente social a partir da criagdo de novos modelos de

negocios.
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Startups estdo vinculadas as atividades especificas para o avango de uma instituicao,
como a realizacdo de investimento em funcionérios criativos, na organizacdo de equipes e na
criagdo de uma cultura organizacional que resulte em bons proveitos. O autor ainda aponta
que a criacdo de um produto inovador compreende a agregacdo de valor em contato com um
cliente e o impacto que o mesmo pode gerar, na qual a inovacdo é um diferencial para a
organizacao.

De acordo com Gitahy (2011), startup € um tipo de empresa jovem, ou embrionaria,
em fase de construcdo de seus projetos, que estd estreitamente associada a pesquisa,
investigacdo e desenvolvimento de ideias inovadoras. Ele ainda acrescenta que startup é a
formacdo de um grupo de pessoas que buscam um modelo de negdcios repetivel e escalével,
trabalhando em condicbes de extrema incerteza. Ries (2012), apresenta a startup como um
novo conceito de empreendedorismo, a qual preza pelo feedback continuo. Em uma
organizacao tradicional, recomenda-se fazer um plano detalhado para s6 depois ir ao mercado.
J& nas startups, o indicado é validar a ideia para averiguar se tem mercado, se tem pessoas
dispostas a consumir o produto (ALBERONE; CARVALHO; KICORVE, 2012). Trata-se de
um feedback constante, tanto quantitativo como qualitativo, formando um ciclo, através das
etapas construir, medir e aprender (RIES, 2012).

Segundo Tanenbaum (2010) o acesso a informacdo, comunicacdo interpessoal,
entretenimento interativo e comércio eletrénico sdo finalidades de uso da Internet. Para
Castells (2003) a Internet disponibiliza a comunicacdo em larga escala e, dessa forma,
contribui no avangco das empresas, uma Vvez que permite que as empresas tenham
escalabilidade; interatividade; administracdo da flexibilidade; uso de marca; e customizacao
na rede. Quando fala de escalabilidade, o autor se refere a capacidade de desenvolvimento,
expansdo ou reducdo de acordo com a estratégia da empresa. A interatividade diz respeito ao
em tempo real ou escolhido, com diversos stakeholders organizacionais, em um sistema
multidirecional que contorna 0s canais verticais. A administracdo da flexibilidade,
complementa o autor, consiste na possibilidade de combinar direcdo estratégica com interacédo
multipla e descentralizada com os stakeholders, a qual € decisiva para a consecucdo de metas
estabelecidas. A marca diz respeito a possibilidade de um feedback de todos os componentes
da rede no tocante aos seus processos e na deteccdo de erros. E por fim, ele afirma que a
customizacéo € a possibilidade de conducdo de negocios aproveitando as mudancas culturais

e a diversidade de demandas globais.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No intuito de identificar as varidveis de influéncia das redes sociais na comunicacao
das startups, o presente estudo prop8e uma abordagem qualitativa, de carater exploratorio e
descritivo. Para atender tal objetivo, foram realizadas pesquisas bibliografica e documental,
como também estudo de casos multiplos. Quanto a coleta de dados decidiu-se conduzir
entrevistas semiestruturadas, cujos dados foram tratados sob as praticas de andlise de
contetdo.

A pesquisa preocupou-se em investigar os aspectos da realidade e pontos de vista
subjetivos dos individuos pesquisados, focando na analise, compreensdo e interpretagdo dos
fendmenos, relagbes, motivacOes, experiéncias, interacfes e atitudes que envolvem a
utilizacdo das redes sociais ha comunicacdo das startups, a fim de conhecer as varidveis do
estudo (GERHARDT; SILVEIRA, 2009; FLICK, 2009).

Com o prop6sito de reunir o méximo de informacbes consistentes, permitindo
maiores generalizagdes, como também um maior aprofundamento em busca da compreenséo
do objeto estudado, optou-se por realizar um estudo de casos mdultiplos, no qual a escolha das
empresas entrevistadas para compor o universo de investigacdo se deu por conveniéncia, em
funcéo da disponibilidade dos entrevistados (YN, 2005).

Para obter as informacBes necessarias foram conduzidas oito entrevistas
semiestruturadas realizadas em ambiente virtual. Dessa forma, permitiu-se recolher os dados
descritivos na linguagem dos sujeitos, explorar seus pontos de vista e desenvolver
intuitivamente uma ideia sobre a maneira com a qual interpretam os aspectos relacionados ao
contexto de investigagdo (BOGDAN; BIFLEN, 2010). As entrevistas foram organizadas sob
um roteiro com dez questBes-chaves orientadas sob trés categorias analiticas: 1) percepcéao
dos entrevistados sobre as redes sociais digitais; 2) motivacdes para o uso das redes sociais
digitais; e 3) estratégias de comunicacdo das empresas nas redes sociais digitais.

Com a finalidade de interpretar o material coletado, foi empregado o método de
investigacdo entendido como andlise de conteddo. Para isso, conforme recomenda Bardin
(2009), a pesquisa foi dividida em trés etapas: 1) pré-analise, para organizacdo do material,
leitura flutuante da transcricdo das entrevistas e demarcacdo do que seria analisado; 2)
exploracdo do material, para codificar, classificar e categorizar o conteudo; e 3) tratamento

dos resultados, inferéncia e interpretagéo.

5 ANALISE DOS RESULTADOS
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Participaram desta pesquisa oito startups, de diferentes regiGes do pais, cujas
atividades envolvem a criacdo de aplicativos, softwares, lojas virtuais, interfaces gréficas,
hospedagem de sites, sistemas web, geotecnologia, eventos, além do desenvolvimento de
solucgdes inovadoras em diversas plataformas e tecnologias. As empresas estdo no mercado ha
menos de cinco anos, possuem de dois a nove funcionarios e todas utilizam pelo menos trés
redes sociais digitais, sendo as mais citadas o Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter e
WhatsApp.

As entrevistas foram organizadas sob um roteiro com dez questdes principais
orientadas com objetivo de revelar a percepcdo das startups quanto as redes sociais digitais,
apontar as razdes da utilizagdo dessas redes, conhecer suas estratégias de comunicacgdo para,
por fim, identificar as variaveis de influéncia das redes sociais digitais na comunicacdo dessas
empresas. ApoOs organizacdo dos dados, pode-se categorizar, classificar e interpretar os dados,
conforme sequéncia e Quadros I, 11 e I11.

De maneira geral, para as startups entrevistadas, as redes sociais digitais sdo
ambientes publicos de comunicacao, nos quais é possivel gerar e compartilhar informacdes e
contetdos de entretenimento e/ou comerciais de forma interativa. Observou-se também nas
falas que, no meio empresarial, as redes sociais digitais exercem um papel fundamental no
relacionamento com os consumidores, uma vez que as empresas utilizam estas redes para
identificar, prospectar e fidelizar clientes, além de divulgar produtos e servigcos da empresa a
baixo custo e fechar negdcios. O Quadro I mostra o resumo das respostas das startups sobre
sua percepc¢do a respeito das redes sociais digitais, nas quais foi possivel identificar duas

variaveis de influéncia: a comunicacdo e o relacionamento com os clientes.

Quadro I - Percepcéo sobre redes sociais digitais

Categoria  Startup Ideias centrais

Percepcdo A Plataforma publica de relacionamento e geracdo de conteudo pelos
sobre redes usuarios. Facilitador de vendas.
soclais B Ambiente comum de socializacdo, onde é possivel comunicar-se
digitals com cliente de todo o pais a um custo viavel.
C Meio de comunicagdo simples, eficiente e mais acessivel entre
empresa e clientes.
D Ferramenta de comunicacdo com a qual é possivel prospectar
clientes.
E Grupos digitais que trazem informacdes tanto comerciais quanto

entretenimento, os quais possibilitam a divulgacdo da empresa e o
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fechamento de negocios.

Espaco criado e utilizado atraves de dispositivos digitais, que
viabilizam o entretenimento e a interacdo, otimizando o tempo do
usuario na busca de informac6es e comunicacgoes.

Canal de relacionamento onde as pessoas criam perfis para
manterem contato a distancia. Ferramenta de extrema importancia
para se manter vivo no mercado de atuacao.

Ambiente para compartilhamento e divulgacdo de produtos e
Servicos para pessoas que estejam conectadas a elas, além de ser o
local para identificacdo e fidelizacdo de clientes.

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Nota-se, portanto, que as redes sociais digitais se apresentam como eficiente

ferramenta para conectar empresas e clientes. Contudo, para entender e apontar as motivacgoes

que levam os empresarios a utilizarem essa ferramenta, buscou-se junto as startups, suas

razdes e finalidades para o uso das redes digitais, conforme elencadas no Quadro II.

Dentre as razGes mais mencionadas, destacam-se: 1%) divulgacdo da marca, produtos e

servigos da empresa; 2%) agilidade, velocidade e eficiéncia no processo de comunicacao; 3?)

localizacdo, captacdo e retencdo de clientes; 4?) facilidade de acesso e espaco nas midias; 5%)

interatividade com os clientes; 6%) abrangéncia e viralizacdo das publicacdes; 7%) baixo custo;

8%) vendas; 9%) credibilidade e 10%) benchmarking. Destas, entendem-se como varidveis de

influéncia: divulgacdo, velocidade, clientes (internautas ou usuarios),

abrangéncia e custo.

Quadro Il - Motivacdes para o uso das redes sociais digitais

interatividade,

Categoria
Motivacdes
para 0 uso
das redes
sociais
digitais

Startup
A

B

C

Ideias centrais

Solucdo de problemas dos usuérios, branding, leads, vendas,
retencdo de clientes.

Facilidade de encontrar clientes em potencial. Disseminar conteido
relevante para os clientes. Converter leads qualificados em clientes.
Custo baixo, acesso facilitado, interatividade, feedback
despretensioso, viralizacdo, captacdo de novos clientes e
formadores de opinido, exibicdo de produtos, novidades e
tendéncias do mercado.

Abrangéncia, velocidade, facilidade, baixo custo, divulgacdo de
produtos e interagdo com o publico, visibilidade, credibilidade,
espaco nas midias, interacdo com clientes e o mundo,
acessibilidade.
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E Velocidade na divulgacdo de informacGes e produtos, marketing
mais acessivel, abrangéncia, conhecimento de outras marcas e
concorrentes em espago curto de tempo.

F Facilita a divulgacdo em massa da empresa e dos produtos
oferecidos, praticidade na atualizacdo da péagina através de
dispositivos moveis, baixo custo na divulgacdo das novidades,
viabiliza o compartilhamento e marketing da empresa de forma
eficiente, interacdo em tempo real com os clientes, captacdo de
clientes que passaram a conhecer a empresa através das redes
sociais e indicacdo de terceiros.

G Posicionamento de marca, relacionamento com o cliente, atracéo,
apresentacdo do produto/servico, diferenciais de atendimento
(agilidade no processo de conversdo), alcance, direciona o publico-
alvo para o site, divulga produtos e servicos, agilidade, interacao,
gestdo do tempo, automacao.

H Divulgacdo e valorizagdo da marca da empresa, captagédo de
potenciais clientes, divulgacdo de produtos e servicos, disseminagdo
de conhecimento, expansdo das atividades da empresa além dos
limites fisicos (ex. cursos on-line), maior presenca no ambiente
virtual, abrangéncia, velocidade, maior facilidade e custo baixo para
divulgacdo dos cursos oferecidos, benchmarking.

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Para a Startup “E” o mercado mudou muito e ¢ preciso acompanha-lo se adaptando a
essas mudancas, principalmente as tecnoldgicas e reforca “se temos uma ferramenta de
comunicacao on line, praticamente gratuita, que atinge milhares de pessoas, temos que saber
usa-las e divulgar forte nas midias”. A Startup “F” frisa que através da pagina no Facebook o
nome da empresa ganhou maior visibilidade quando afirma que “ (...) com a indicagdo de
amigos e clientes a pagina foi de 200 curtidas a 1250 em trés dias. Assim a empresa atingiu
um publico maior em pouco tempo e sem custo”. J& para a Startup “D” “existe um cuidado
em responder prontamente as mensagens dos clientes e dar a devida atencdo aos seus
feedbacks”’, mostrando um diferencial no relacionamento com os clientes.

A partir das colocaces citadas, é possivel inferir que as startups utilizam as redes
sociais como uma ferramenta de comunicacdo e canal de relacionamento com os clientes,
fatores cruciais para imagem da empresa no mercado. Destacam-se, assim, no Quadro 1ll, as
principais estratégias de comunicacdo utilizadas nas redes sociais digitais pelas empresas

entrevistadas.

Quadro 111 — Estratégias de comunicacao nas redes sociais digitais
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Categoria Startup Ideias centrais
Estratégias A Utilizacdo de personas. Atuacéo ativa. Publica contedo relevante
de para os clientes.

comunlcaa(;ao B Encontra clientes em potencial. Postagens com contetdo relevante

nsgcr; i§S para 0 publico alvo. Foca no inicio do processo de vendas.
digitais Converte visitantes da pagina em clientes.

C Publica novidades sobre produtos e servigos. Captacdo de novos
clientes e formadores de opinido. Busca feedbacks dos envolvidos.
D A empresa faz publicidade de acordo com o perfil dos usuérios e

busca informacdes atuais para adaptar as campanhas. Divulgagéo
dos produtos. Define-se os temas dos posts e frequéncia das
publicacGes. Utiliza software de monitoramento.

E Analisa o perfil dos clientes e publica de acordo com suas
necessidades. Divulgacdo de produtos e promogdes. Conhece
outras marcas concorrentes. Utiliza software de monitoramento.

F Interacdo com os clientes em potencial através do uso das
ferramentas como o chat e compartilhamentos. Busca-se
alternativas inovadoras que se adéquam ao publico. PublicacGes
que mostram a qualidade e a praticidade na aquisicdo dos servigos,
assim como imagens de eventos realizados, afirmando a qualidade
na organizacao e a seriedade do trabalho. Atencdo as variedades e
novidades tecnologicas que podem contribuir para a reducdo de
custos ao realizar o marketing dos produtos e para 0 aumento do
fechamento de negocios. Utiliza software de monitoramento.

G Atende de forma direcionada ao publico-alvo. Mantém uma
relagdo mais direta com o cliente, conhecendo suas opinides,
desejos e anseios nos comentarios. Atencdo aos feedbacks. Leva-
se 0 conteudo de forma prética, dindmica com uma linguagem
préxima do que ele quer ler, ouvir e assistir.

H Relaciona-se diretamente com a estratégia de marketing
previamente estabelecida. Segmenta determinadas publicidades.
Publicacdo dos produtos e servicos, bem como atividades que a
empresa realiza. Utilizacdo de midia que gere curiosidade do
pablico-alvo. Benchmarking.

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Para as startups entrevistadas as estratégias de comunicacgao nas redes sociais digitais
estdo inseridas no plano de marketing da empresa e consiste, basicamente, na analise e
diagnéstico do ambiente virtual, planejamento das acGes e conteudo, publicagdes e
monitoramento das midias, aqui apresentadas como as variaveis. Além disso, as empresas

concordam que houve uma melhoria significativa no contato com os clientes e na imagem da
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empresa apos ingresso nas redes. E complementam que, o que era uma forma de chamar
atencdo de clientes e investidores, agora faz parte das atividades cotidianas de
comunicabilidade das empresas.

No que se refere a analise e diagndstico do ambiente virtual, destacam-se: analise do
perfil dos clientes, utilizacdo de personas e benchmarking. A partir dai as empresas planejam
0 contetdo das publicacdes, voltadas para divulgacdo da marca, produtos e servicos,
procurando adaptar as campanhas ao perfil dos clientes, as novidades e tendéncias do

mercado. Neste ponto, ainda ha quem defina a frequéncia dos posts e os temas abordados.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Conforme apresentado as redes sociais digitais sdo sindbnimos de comunicagéo, tanto
para divulgacdo quanto para atendimento aos clientes. As midias sociais apresentam a
capacidade de gerar a comunicacao livre e ndo apenas unilateral, como na forma tradicional
de marketing. Permite que uma startup e seus clientes, ou potenciais clientes, compartilnem
ideias, informacGes, se envolvam em discussdes para desenvolver melhores servicos ou
produtos, entre tantas outras possibilidades de a¢6es que possam ocorrer de forma online.

Para as startups as redes sociais digitais além de fonte de entretenimento e
informacdo é uma ferramenta de comunicabilidade empresarial, como as proprias variaveis
identificadas, sdo ferramentas de comunicacéo e relacionamento.

A utilizacdo das redes digitais pelas startups resumem-se a: 1) interagir com 0s
clientes, como plataforma para realizacdo de neg6cios, como meio de divulgacdo da empresa
e de seus produtos; 2) viabilizar a base para planejar suas ac¢fes, nas quais através das
informacBes geradas e fornecidas é possivel desenvolver ou redesenhar seus produtos,
servigcos e contetidos promocionais; 3) reduzir custos com divulgacdo menos dispendiosa,
mais direta e de maior alcance; e 4) ampliar de maneira exponencial a sua imagem.

Como a propria definicdo do nome, as startups sdo empresas iniciantes cujo modelo
de negdcio caracteriza-se por atingir um nimero consideravel de clientes e gerar lucros em
pouco tempo, sem que aja um aumento significativo dos custos, uma vez que encontram-se,
geralmente, condicionadas a recursos limitados e intensa concorréncia. Dessa forma, a
necessidade de chegar aos consumidores e propagar a imagem da empresa com rapidez,
oportunizadas pela mobilizacdo de recursos digitais, tornam-se decisivas para 0 sucesso do

empreendimento.
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Nota-se que algumas startups pesquisadas tém um planejamento bem definido, no
qual as acBes de analise e diagndstico do ambiente virtual, planejamento das acles e
conteudo, publicacbes e monitoramento das redes sociais acontecem de forma integrada,
garantindo o alcance dos objetivos.

No entanto, fica a sugestdo para aquelas que ainda ndo fazem esse tipo de
planejamento que haja um trabalho estruturado, procurando focar no perfil dos clientes e sua
percepcdo a respeito dos produtos e servicos oferecidos pela empresa, identificar temas em
alta, direcionar estratégias, expor ativamente nas midias, controlar e avaliar a participacédo e
credibilidade nas redes com ajuda de um software, por exemplo. A partir dai é possivel ajustar
suas propostas de comunicacdo e relacionamento com os clientes aos objetivos do negdcio e

ao mercado de atuacéo.
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