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RESUMO

O presente estudo buscou determinar qual a percep¢ao de empresas Startup de Porto Alegre
quanto as midias alternativas e o que elas esperam destas. Para tanto, foi realizado um estudo
qualitativo exploratério através de nove entrevistas em profundidade com profissionais
responsaveis por Startup, totalizando doze entrevistados (sendo onze sécios proprietarios e
um sécio investidor). Nessas entrevistas, buscou-se obter um conhecimento inicial desses
assuntos, uma vez que ambos sdo campos novos do conhecimento e ainda carecem de maiores
estudos aprofundados e finais. O recrutamento dos entrevistados se deu de forma nao-
probabilistica por conveniéncia. Os principais resultados foram de que as Startups podem
possuir um conhecimento basico quanto a o que ¢ midia alternativa e poucas tem de fato o
conceito mais definido, estando muito atrelado a formagao dos empreendedores gestores.
Também viu-se que muitas dessas empresas focam os seus esfor¢cdes principalmente em
expansdo, aumento de vendas, crescimento interno e depois irdo se preocupar com midia, em
cenarios em que ja estdo mais bem estabelecidas, mesmo que a comunicagdo seja um ponto
relativamente carente em diversas delas. Além disso, percebeu-se uma inclinagao por utilizar
os meios alternativos ao invés dos tradicionais, por estarem mais atrelados ao perfil destas
empresas, por terem menores custos e serem melhores de se medir resultados. Também foi
visto que elas acreditam que o publico percebe marcas que investem nestes meios como mais
criativas e inventivas, bem como mais proximas, mais alinhadas com o seu target e mais

preocupadas com quem elas buscam atingir.

Palavras Chave: Startup, Midia Alternativa, Midia Tradicional, comunicacao.



ABSTRACT

The present study aimed to determine what is the perception of the Porto Alegre Startup
companies toward alternative media and what they expect about them. To do so, an
exploratory qualitative study took place through nine in-depth interviews with Startup
professionals, summing up to twelve people interviewed (being eleven owners and one
investor). In these interviews, an initial knowledge regarding those topics was the aim, once
they are both new fields of study and there are not many previous works in this subject. The
recruitment of the interviewed ones was made in a non-probabilistic convenient manner. The
main results were that the Startups may have basic knowledge towards what is alternative
media e few of them have in fact full knowledge of the concept, this being related mostly to
the study background of the owners of the Startup. It was also noticed that many of these
companies focus their efforts mainly in expansion, improvement on sales, internal growth and
then, later, they will concern with media investment, in scenarios in which they are already
well established, even though they all have needs in communication. Besides that, it was
noticed an inclination regarding the use of alternative advertising, opposite to the traditional
one, because this is closer to the profile of these startup companies, as well as having lower
costs and being easier to measure results. It was also seen that they believe that the audience
perceives this brands that do invest in alternative media as being more creative and inventive,
as well as closer to the audience and more aligned with their target, more preoccupied with

what they aim to achieve.

Key Words: Startup, Alternative Media, Traditional Media, Communication.
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1. INTRODUCAO

As formas de se comunicar com o mercado vém mudando mais rapidamente no
mundo atual dos negdcios e antigas solugdes se tornam mais obsoletas em um menor intervalo
de tempo (LEITE e FERNANDES, 2007). O Marketing, em geral, ¢ muito dindmico e
demanda praticas atualizadas. Dentro deste, podemos citar a comunicagao, mais precisamente

a midia como algo em transformacao. Marketing pode ser definido da seguinte maneira:

Marketing ¢ a atividade, conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar,
distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade como um todo (AMA — American Marketing Association,
Disponivel em: https://www.ama.org/AboutAMA /Pages/Definition-of-
Marketing.aspx. Acesso em 24 de abril de 2014).

A midia tradicional (televisdo, radio, jornal, revistas, dentre outros e geralmente meios
de comunicacdo de massa) ja foi soberana e estratégias de investimento nesse tipo de
comunicagdo eram mais simples; a televisdo, por exemplo, tinha alta penetragcdo nos lares no
passado, como ressalta Cappo (2003). Logo, uma boa estratégia de investimento em midia
passava por uma campanha bem pensada para televisdo, preferencialmente no horario nobre, e
mais algumas inser¢des em outros meios, apenas para complementar, poderiam ser utilizados,
mas sem muita necessidade pratica.

Esse modelo ja ndo serve mais. Primeiramente pois “o horario nobre ndo ¢ mais uma
‘hora do dia’. Ele ¢ um estado de espirito” (CAPPO, 2003, p.56). O horario nobre ¢ ditado
pelo consumidor atualmente, quando temos os servigos na hora que queremos com o advento
da internet e do streaming — tecnologia de transmissdo de dados instantdneas via redes - de
conteudo, por exemplo.

Além disso, ao avaliar-se historicamente, a busca do marketing era conseguir que a
audiéncia e os publicos notassem determinada marca, mas hoje em dia, o objetivo ¢
“conseguir que dediquem tempo suficiente & mensagem do antncio para apreciar o diferencial
da marca em relacdo a um mercado de escolhas sem precedentes” (CAPPO, 2003, p.55). Essa
proliferacdo de meios de comunicacdo também influencia essa queda da hegemonia dos meios
tradicionais de divulgac¢ao.

Podemos perceber na tabela abaixo uma ilustracio dessa queda das midias

tradicionais, segundo o instituto americano de pesquisa “Pew Research” de 2006:
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Grafico 1 — Audiéncia Regular de Midias Seletas
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Fonte: Pew Research. (Disponivel em: <http://www journalism.org/numbers/regular-audiences-of-

select-media/> Acesso em: 30 de margo de 2014)

Nela, percebemos que houveram quedas nos setores de Jornal (Newspapers), Revistas
de noticias (Newsmagazines) ¢ Radio (Radio) e crescimento moderado em radios publicas
(NPR) e crescimento alto no campo online (Online News). Isso considerando que a tabela tem
inicio no ano de 1996; se fossemos considerar anos anteriores, com certeza as diferengas
seriam maiores ainda (principalmente visto que a internet € muito mais jovem que 0s outros
meios).

Um fator que surge com o declinio das midias de massa - mas também, de certa forma,
como causa da mesma — ¢ a busca por uma maior segmenta¢do na hora de se pensar uma
campanha publicitaria. A proliferacio dos meios de comunica¢do (e consoante a isso, a
dilui¢do das audiéncias) abriu a porta para que profissionais de marketing tivessem a
oportunidade de se concentrar em segmentos menores de mercado, como cita Cappo (2003).

“Houve uma mudanc¢a ndo tdo sutil no modo como as campanhas sdo montadas”

(CAPPO, 2003, p.41), visto que tradicionalmente uma agéncia de publicidade desenvolveria
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uma estratégia criativa e depois compraria a midia. Atualmente, a midia tem que ser pensada
antes, onde atingir o potencial consumidor tem que ser estudado antes, e depois a criagdo deve
trabalhar em cima disso de maneira a atingir o publico da melhor maneira possivel.

Os meios de massa ainda existem e ainda atingem um grande nimero de pessoas e,
sim, ainda ha produtos que buscam atingir grandes audiéncias. Contudo, um anunciante pode
otimizar seu orcamento em divulga¢do se utilizar meios mais segmentados. Além disso, ainda
pode atingir por¢des mais “marginalizadas” da populagdo, que ndo se comportam como o
espectador médio e tendem a estarem mais insatisfeitos com a comunica¢gdo massiva, como
nos explica Waltz (2005).

Assim, surgem alternativas de midia para investimento, para suprir essas demandas de
certos anunciantes que buscam algo a mais, que buscam falar exclusivamente com os seus
publicos. Existem diversas defini¢des quanto a o que ¢ midia alternativa. Waltz (2005) cita
primeiramente, ¢ de forma muito rasa, que poderia se dizer que ¢ meramente o que nao ¢
midia massiva, altamente divulgada e altamente consumida. Contudo essa defini¢do seria
simplista, visto que depende de outras conjunturas (a exemplo de que certas midias podem ser
altamente consumidas em um lugar, mas proibidas em outros). Poderiamos pensar também
em meios focados na contracultura e no “underground”, contudo muitas delas s6 seriam
alternativas no sentido ndo tratarem assuntos do interesse ‘“‘mainstream”, contudo se
propagariam em meios em que a midia massiva também transita. “Ser alternativo como
instituicdo deve ter a ver com como a instituicdo ¢ organizada e como ela funciona”
(ALBERT, apud WALTZ, 2005, p.3). Por fim, Waltz nos contempla com a defini¢do de que o
alternativo estaria relacionado a intengdes, efeitos e processos, podendo englobar uma larga

gama de meios, ndo se limitando.

1.1.PROBLEMA DE PESQUISA

Uma empresa ao se estabelecer necessita que os seus possiveis consumidores e outros
publicos que podem vir a ter interesse nele tenham conhecimento deste negocio, deste servigo
ou deste produto. Uma forma para que isso aconte¢a ¢ o investimento em comunicagdo, €
dentro desta, o investimento em midia. Logo, podemos dizer que a divulgacdao pode ajudar
muito uma empresa que esteja comeg¢ando, uma empresa do tipo StartUp.

A definicao de empresa startup é:
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Muitas pessoas dizem que qualquer pequena empresa em seu periodo inicial pode
ser considerada uma startup. Outros defendem que uma startup ¢ uma empresa com
custos de manutengdo muito baixos, mas que consegue crescer rapidamente e gerar
lucros cada vez maiores. Mas ha uma defini¢do mais atual, que parece satisfazer a
diversos especialistas e investidores: uma startup € um grupo de pessoas a procura
de um modelo de negdcios repetivel e escalavel, trabalhando em condigdes de

extrema incerteza. (EXAME.com. Disponivel em:
http://exame.abril.com.br/pme/noticias/o-que-e-uma-startup/ acesso em 29 de margo
de 2014).

Com o surgimento de plataformas digitais, a comunicacdo tem se reestruturado,
trazido novos padrdes e novos comportamentos. Esse fato tem enfraquecido a midia mais
consolidada, dita tradicional. Novos veiculos e meios online tem se fortalecido, contudo nao é
qualquer negocio que pode ou que deve criar uma campanha estritamente digital. Ha de se

entender os perfis dos publicos a que se destinam para que melhores resultados sejam obtidos.

Deparamo-nos com o aumento do numero de empresas, marcas e produtos, assim
como de veiculos de comunicagdo — canais de TV abertas ¢ fechadas, jornais,
revistas, outdoors, internet entre outras - ¢ utensilios eletroeletronicos. A competi¢do
e disputa pela existéncia corporativa leva as empresas a necessidade de competir por
espago, aceitagdo e lucro. Tivemos, com isso, mais acesso a informagédo e ao poder
da escolha, mas também, a obrigagdo de acompanhar a batalha por nossa atengdo. A
disputa ¢ cada vez mais acentuada, as diversas instituigdes ampliam constantemente
os montantes investidos em publicidade e marketing e ampliam as forma de se
relacionar com seus clientes. (IANATONI e LISBOA, 2010, p. 42)

Empresas iniciantes possuem diversos fatores para se preocuparem na instituicdo
desta. Diversos procedimentos devem ser atendidos e a grande maioria demanda custo. Com
isso, pode-se dizer que uma empresa iniciante, que ainda nao possui fluxo de caixa, ira ter
mais dificuldade em possuir verba para ser alocada em comunica¢do e divulgag¢do do seu
trabalho. Tendo que contar com o contato boca-a-boca e com as indicagdes, por exemplo. Nao
sO iss0, mas também, geralmente, ndo possuem alguém voltado para a area da publicidade na
sua operag¢do, logo, ndo possuem conhecimentos aprofundados quanto a divulgacgdo, alocacio
de verba, meios disponiveis, etc.

A fim de tomar decisdes otimizadas, ¢ fundamental conhecer todos (ou o maximo
possivel) os fatores do processo de contratagdo de midia. Certas informagdes sdo de
conhecimento geral e muitas sdo de facil acesso ao empresario, contanto que este esteja
disposto a procurar; ndo obstante, hd muitas alternativas que estdo em locais menos
procurados pelo anunciante, que sdo vistas pelo publico em locais que nem foram pensados,
mas que tem potencial inovador e podem se provar eficientes. Estas alternativas, todavia,
demandam maior ateng¢do, pesquisa e esfor¢os criativos, mas justamente por isso, podem criar
canais de grande utilidade, seja pelo seu escopo, pelo seu acesso ou até mesmo por criar uma

plataforma nova em que ndo ha concorréncia.
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Para se pensar midia de uma melhor maneira, seja do ponto de vista do meio, seja do
anunciante ou seja como pesquisa para um melhor entendimento desse ramo da publicidade e,
por conseguinte, do marketing, ¢ importante entender as percepgdes daqueles que deveriam
ser os mais interessados na comunicagdo: os empresarios (potenciais anunciantes). De forma a
segmentar a pesquisa, para obter melhores resultados, o publico escolhido deve ser aquele que
tem o perfil relacionado ao dessa midia alternativa, que ¢ o perfil das Startups. Assim, o
publico escolhido para a pesquisa € o das Startups da regido de Porto Alegre.

Com isso, busca-se compreender melhor o que ¢ midia alternativa e se ela ¢ entendida
corretamente pelo publico escolhido, além de descobrir como essa ¢ percebida por este, se
vantajosa ou nao e se aplicdvel ou ndo. Desta forma, a grande pergunta a ser respondida neste
estudo exploratorio ¢é: “Qual a percepgao das Startups de Porto Alegre quanto ao beneficio das

midias para o negdcio, focando nas midias alternativas, e o que ¢ esperado delas?”

1.2. OBJETIVOS

1.2.1. OBJETIVO GERAL

Determinar qual a percepcdo de startups de Porto Alegre quanto a midia alternativa e o

que se espera delas.

1.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Verificar o grau de conhecimento das startups porto alegrenses quanto a o que ¢ midia
alternativa;

* Descobrir onde o investimento em comunicag¢do se encaixa na escala de prioridades das
Startups de Porto Alegre;

* Verificar o que as startups de Porto Alegre esperam do servigo e dos resultados de midia;

* Avaliar se as startups da cidade de Porto Alegre estdo dispostas a apostar em midias nao

tradicionais;
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1.3. JUSTIFICATIVA

Em uma visdo atual do marketing, vemos que este ¢ um processo pelo qual
organizagdes se relacionam criativamente, produtivamente e lucrativamente com o mercado,
bem como busca levar os bens e servigos certos para as pessoas certas, no lugar certo, no
tempo certo € com a comunicagdo e promogao certos (KOTLER apud ATKINS, 2011). Sendo
assim, visando melhores praticas, deve-se haver um entendimento melhor das opgdes
disponiveis no mercado. Através desse entendimento, decisdes otimizadas podem ser tomadas
quanto ao Marketing e, de maneira mais focada, quanto a midia.

Este estudo se dard com o intuito de entender melhor as percepcdes e o
comportamento das Startups de Porto Alegre quanto ao investimento em midia, mais
especificamente midias alternativas. Dessa forma, gerar conhecimento para que no futuro se
possam desenvolver novas plataformas ou utilizar otimamente as ja existentes.

A midia alternativa ¢ caracterizada por ser diferenciada do que ¢ senso comum em
comunica¢do, funcionando em outras instancias que ndo somente as tradicionais; logo,
podemos entender que o anunciante médio (incluindo as Startups) ndo estd inteirado nos
processos relativos a essa midia ou, por vezes, até que ela existe. Com isso, este trabalho
objetiva esclarecer alguns aspectos da percepcao destas Startups quanto a essa alternativa de
investimento em publicidade.

A partir do estudo a ser desenvolvido, alguns esclarecimentos serdo feitos sobre a
propria midia alternativa. Assim, objetiva-se facilitar o entendimento dessas plataformas
inovadoras, de maneira a trazer compreensao tanto do processo em si quanto o entendimento

em relagdo a esse processo de investimento em comunicagao.
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2. REVISAO TEORICA

2.1. MARKETING

O marketing ¢ uma ciéncia pertencente a administragdo de empresas e ¢ utilizado
como uma ferramenta para gerar trocas, em que uma empresa oferta algo a algum publico e
recebe algo de volta, como uma compra, uma propagacdo de uma ideia, um contato, etc.
(ZENATO, 2013). Através dele, ¢ gerado um valor para o cliente que visa equilibrar a relacao
entre oferta e demanda, satisfazendo necessidades e gerando um valor de volta, comumente
na forma de lucro (KOTLER e KELLER, 2012).

O conceito de Marketing vem evoluindo com o tempo, como mostrado por Daniel
Portillo Serrano (2010) ao citar a definicdo da American Marketing Association de 1935 como
sendo “O desempenho das atividades empresariais que dirigem o fluxo de bens e servigos dos
produtores até os consumidores” e comparando com a de Phillip Kotler, no ano 2000, que ¢
de que “Marketing é o processo por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo
de que necessitam e que desejam com a criagdo, oferta e livre negociagdo de produtos e
servicos de valor com outros”. Em comum, vemos a necessidade sendo atendida, porém o
conceito evolui para um valor além do meramente tangivel e o pensamento relativo ao “outro”
e ndo apenas ao “Consumidor”, entendendo que outros publicos participam das trocas.

A fun¢do do marketing passa a ser, entdo, otimizar as relagdes de troca de forma que
todas as partes saiam beneficiadas, onde ha geracdo de valor, através de toda a cadeia da
troca. Quando bem feito, em uma situacdo ideal, pode-se dizer que o produto (ou servigo) se
venderia sozinho, bastando apenas estar disponivel ao seu publico, pois estaria adequado
perfeitamente as necessidade do cliente (ZENATO, 2013).

Percebemos, assim, que o marketing faz um papel intermediario, tornando a venda
uma consequéncia. Ele faz um papel equivalente ao de uma “curadoria” de bens e servicos,
adaptados aos filtros de cada publico que busca atingir, equilibrando a balanga entre servigos
disponiveis e investimentos feitos pelas empresas fornecedoras (MCCARTHY e
PERREAULT, 1997). Sendo a venda uma consequéncia, fica claro que o marketing tem que
permear o processo todo, o que fica bem exemplificado na entendimento de que o “marketing

¢ uma func¢do organizacional e uma série de processos — inputs, throughputs e outputs — que
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beneficiam a organizagdo e seus stakeholders” (LUPETTI, 2007, p.15 apud ZENATO, 2013,
p.20).

2.2. COMPOSTO DE MARKETING

A fim de dar forma as operagdes que caracterizam o marketing, foram determinados
alguns fatores que englobam as atividades deste, o chamado composto de marketing, ou mix
de marketing. Nele, em sua forma mais bésica, hd uma divisdo em 4 pontos importantes, os 4
“P’s”, que foram originalmente apresentados por Jerome McCarthy (ZENATO, 2013); sdo
eles: Produto, que é o servico ou bem que ¢ destinado as necessidades provenientes de um
mercado alvo (MCCARHTY e PERREAULT,1 997); Praca, que engloba questdes como
ponto de venda, cobertura, canais de distribuicdo dentre outros; preco, que envolve as diversas
dimensdes de precificacdo; e promocdo, que possui diversas ferramentas para fazer uma
mensagem chegar a um publico (ZENATO, 2013). Neste trabalho, o “P” de promogao, ou

comunicagdo, sera o foco, no ambito do marketing.

2.3.0 “P” DA COMUNICACAO

Dentro do Composto de Marketing temos a comunica¢do como um fator presente. “A
comunica¢do em marketing representa o conjunto de todos os elementos no mix de marketing
de uma marca que facilitam trocas ao estabelecer significado compartilhado com os clientes
daquela marca”, como cita Shimp (2002, p.31 apud ARIOLI, 2010, p.30). Isso, segundo o
proprio Shimp (2002) tem um papel vital para a missdo da empresa, independentemente da
natureza do produto ou mesmo do tipo de empresa.

A comunicacdo acaba sendo, muito mais do que s informar uma oferta que atenda a
uma necessidade, ela deve saber estabelecer, com os clientes em potencial, um contato
(ARIOLI, 2010). Kotler e Keller (2007) trazem uma defini¢do que ajuda a complementar essa

visdo, ao definir comunica¢do de marketing como:

O meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os
consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e marcas que
comercializam [...] representa a “voz” da marca e ¢ o meio pelo qual ela estabelece
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um dialogo e constrodi relacionamentos com os consumidores (KOTLER e KELLER,
2007, p.532).

A comunica¢do também engloba diversos outros conceitos em si, e dentre eles
podemos citar: Promocao de Vendas, que resumidamente sdo agdes de curto prazo com foco
em vendas; Forca de Vendas, que ¢ a venda pessoal; Relagdes Publicas, que promovem a
imagem coorporativa; Marketing Direto, que abre um canal direto e individual com o cliente;
e a publicidade, que € toda a comunicagdo veiculada em meios de comunicagdo e nao pessoal

(MATTOS, 2008). Aqui entram os canais de midia de diversas naturezas.

2.4.PUBLICIDADE

A publicidade ¢ um processo de comunicacdo que lida com as perspectivas do
marketing da empresa e pode ser compreendida como um processo administrativo ndo restrito
a aspectos criativos, mas mais amplo. (MATTOS, 2008). Existem divergéncias quanto ao seu
conceito, principalmente quando confrontado com o conceito de propaganda. Dependendo da
fonte, podemos dizer que esta lida com ideologias e aquela com economia € comércio ou que
esta ¢ o que estd contido na peca publicitaria paga e aquela o que envolve todo o conjunto de
agéncias e veiculos. (MATTOS, 2008). Por vezes, sdo considerados pelas suas raizes latinas,
em que publicar esta relacionado a “tornar publico” e propaganda como o conceito de
“propagar” algo. As vezes ambos os vocabulos sdo tratados até mesmo como sindnimos

Publicidade estd relacionada com a propaga¢do de mensagens direcionadas aos
diversos stakeholders, (MATTOS, 2008), comunicando vantagens e beneficios adequados a
um mercado-alvo (ZENATO, 2013). A publicidade tem por natureza impactar grupos maiores
de pessoas, mas nao perdendo a capacidade de segmentacdo. Kotler (2012) afirma ainda que,
mesmo sendo complicado mensurar o retorno do investimento na publicidade, este ¢
provavelmente maior quando ¢ bem direcionado, focando em um publico em especifico.

A publicidade pode envolver comunicacdo de massa ou direta e “ela ¢ capaz de
informar, persuadir, lembrar, agregar valor e auxiliar outros esfor¢os da empresa” (ZENATO,
2013). A publicidade ¢ “uma comunicagdo que pretende promover comportamento
especificos no seu receptor” (SAMPAIO, 1997, p. 41 apud FREITAS, 2013, p.23-24), ela
proporciona ao publico um conhecimento relativo a algum bem ou servigo, permitindo que o

publico possa optar de maneira racional ou emocional, por compra-los ou nao.
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A publicidade surge também com muita forga como uma maneira de custear a midia,
que vira ndo s6 um canal de publicidade, mas também um meio de entretenimento (FREITAS,
2013). Meios como televisdo, radio, jornal, revistas e internet, por exemplo, sdo bem
conhecidos e j& fazem parte da rotina das pessoas. Logo, torna-se relevante para os
anunciantes ou para as agéncias de publicidade, entender esses pontos de contato com o
publico. Encontramos em Kotler (2007) alguns conceitos-chave para melhor compreender os
meios de comunicacdo a serem utilizados na publicidade, sdo eles: Cobertura, que ¢ referente
ao numero de pessoas expostas a uma determinada midia em algum momento especifico;
frequéncia, relativo ao numero de vezes que alguém ¢ impactado em média por uma
mensagem; € impacto, que ¢ o valor qualitativo atrelado a exposi¢do de um anincio em
determinado meio.

Sendo a midia uma parte constituinte da publicidade, vale ressaltar a diferenca entre
meio e veiculo de comunicag¢do também: meio de comunicagdo se apresenta através do papel
de uma interface de contato do publico com a mensagem, esta ligado ao canal de transferéncia
da informa¢do (FREITAS, 2013). Ja veiculos sdo as “marcas” de meios de comunicagao.
Usando a midia impressa porto alegrense como exemplo, Jornal ¢ um meio de comunicagdo e

Zero Hora, Correio do Povo e Diario Gaucho sao veiculos de comunicagao.

2.5.MiDIA ALTERNATIVA

Podemos definir midia alternativa como uma op¢ao diferenciada que se torna parte ou
interage com o ambiente do publico alvo dela e que “tende a ocupar uma 4rea entre a
publicidade e as jogadas promocionais” (BURTENSHAW, MAHON e BARFOOT, 2010,
p-28). Estes autores também ratificam que o uso de midias originais e inusitadas podem gerar
um certo sucesso pois a mensagem ¢ passada de forma mais indireta, com o veiculo de
divulgagdo no centro da comunicagdo, de maneira relevante, mas ndo convencional.

Podemos caracterizar midia alternativa também avaliando a dire¢do politico-
ideoldgica, pela proposta editorial, tanto em relagdo aos contetidos tratados, quanto a
abordagem critica (PERUZZO, 2009). Aqui, o que vemos ¢ uma chamada
“contracomunica¢do”, desvinculada de aparatos governamentais ou empresariais e focadas em
setores subalternos da sociedade ou marginalizados, de alguma forma. Contudo, esse enfoque

mais “democratizador” e comunitario ndo é que serd utilizado nesta pesquisa. O ponto em
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comum que esta tem com a defini¢do que usaremos ¢ de que ambas se posicionam como
contrarias a midia tradicional, s6 que em instancias diferentes.

Um fato importante e que vem afetando a midia como um todo, mas principalmente
midias alternativas ¢ a facilitacdo que o crescimento tecnoldgico tem trazido. Hardwares e
softwares cada vez mais avangado e cada vez mais disponiveis tem diminuido o “hiato entre
a producdo comercial de midia e aqueles que buscam outra formas de uso pra os meios de
comunica¢do” (MAZETTI, 2007, p. 8). Isso permite que novos publicos se interessem,
experimentem e potencializem outras formas de midia alternativa frente 8 midia hegemonica.

Atualmente, as agéncias tém tido que criar solugdes criativas que tragam rentabilidade
e tenham baixo custo. Com isso, cada vez mais, midias alternativas tem surgido como op¢ao.
Além disso, os planejadores estdo cada vez mais insatisfeitos com a midia tradicional, por ser
massiva, em um periodo de mudanga cultural, visto que as massas estdo se subdividindo em
menores segmentos (BARON e SILVA, 2009). Além disso, estd ficando cada vez mais dificil
acompanhar o mercado e a quantidade de novos veiculos surgindo.

O papel do profissional de midia estd cada vez mais valorizado, pois ndo ¢ possivel
fazer como antigamente, quando o planejamento de midia envolvia anunciar em apenas um
meio de massa (a televisdo era garantia de penetracdo e resultado no mercado). Atualmente, o
consumidor tem mais opgdes € ndo se fecha em um meio s6. H4 uma maior necessidade de
estudo e pesquisa por parte do profissional de midia das agéncias.

O planejamento entra diretamente no conceito de “Midia Alternativa” de SILVA
(2005 apud BARON e SILVA, 2009, p.12), que diz: “alternativo € o planejamento que teve
que ser adaptado em funcdo dos ajustes e interesses do mercado e adequagdo de verbas”.
Agora, o profissional muda o plano ideal e utiliza veiculos que proporcionem efeitos técnicos
e impactos parecidos com os interesses originais. Unindo as duas visdes, estd o site
Netpublisher (2005), que fala que a midia alternativa complementa a convencional, tentando
rentabilizar a verba disponivel, ampliando as possibilidades de impactar o publico desejado.

A midia alternativa ¢ uma opcdo frente as formas tradicionais de publicidade, que
costumam serem mais caras, € tem seu potencial reconhecido principalmente em campanhas
multimidia. “Pesquisas indicam que a midia alternativa é, atualmente, o setor de publicidade
que mais cresce” (BURTENSHAW, MAHON e BARFOOT, 2010, p.28). Os anunciantes
sempre querem midias novas e diferentes para transmitir suas mensagens, o que abre espago
para solucdes criativas e originais. A maior parte das campanhas de midias alternativas

utilizam o ambiente como parte do anuncio.
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2.6. MiDIAS DE MASSA EM QUEDA

A midia ¢ muito presente nas vidas de todos, principalmente os grande veiculos, o que
pode gerar uma certa sobrecarga de informagdes no consumidor. Um dos principais culpados
disso ¢ justamente a midia massiva, que considera todos como um grande bloco homogéneo
de individuos, mesmo os que ndo sdo visados, que ndo sdo publico de um certo anuncio; isso
sO colabora para piorar a sobrecarga causada. (MATTOS, 2008).

Outro fator que auxilia esse excesso que vivemos de propagandas € o de que a agéncia
de publicidade que ¢ contratada ganha um percentual sobre o que ¢ investido, logo, para eles ¢
melhor investir mais € nos mais caros meios. Nos Estados Unidos, era utilizado o sistema
percentual, até que foi remodelada a forma de contratar e remunerar o desempenho para uma
forma mais focada em resultados, propriamente ditos, e como consequéncia o mercado
comecgou a explorar diferentes meios de comunicagdo e a apresentar melhores resultados
(CAPPO, 2003).

Como consequéncia a isso, surgiram incertezas frente a dicotomia entre audiéncia de
massa e audiéncia de target. Jornais e revistas entraram em declinio, mas suas versdes online
rumam ao crescimento, dada a facilidade de individualizar a noticia (MATTOS, 2008).
Veiculos de midias tradicionais que se mantém de maneira bem sucedida atualmente “sao
publicagdes especializadas, voltadas para segmentos demograficos ou psicograficos do
mercado” (CAPPO, 2003, p.63) e assim atendem demandas muito especificas de nichos que
buscam uma cobertura maior dos seus temas de interesse. E isso ¢ exatamente o que o0s
anunciantes dessas midias procuram.

O radio sobreviveu ao surgimento da televisdo através da ramificagcdo de emissoras € a
propria televisdo perdeu audiéncia para canais a cabo e o videocassete, mas sobreviveu. O
ponto estratégico acaba sendo entdo justamente atender melhor a demandas mais especificas,
atingir o publico alvo com maior precisao.

A comunicacdo massiva comeca, inclusive, a ser mal vista pelo consumidor.
Mensagens muito repetidas, exageradas e que tentam se utilizar de um certo poder
manipulador, aliado ao fato de “competir” com outras formas de comunicar que valorizam o
usuario e o reconhecem, tem gerado uma certa rejeicdo por parte do publico as formas
massivas de divulgacdo. (MATTOS, 2008).

Outro fator que corrobora com esse dito declinio ¢ a exploragdo da comunicacio

integrada de marketing (CIM). Esta consiste em um processo de comunicacdo que abarca
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varias etapas, desde o planejamento até a implementagdo, passando por criacdo e integracao
(BARBOSA, 2011). O investimento nela sugere meios mais focados e mais baratos em

oposi¢do aos meios convencionais. A CIM, segundo a logica de SHIMP (2009):

A CIM considera todos os pontos de contato ou fontes de contato que um
cliente/cliente potencial tem com a marca como possiveis canais de entrega de
mensagens ¢ utiliza todos os métodos de comunicagdo relevantes para
clientes/clientes potenciais. A CIM exige que todas as midias de comunicacdo de
uma marca liberem uma mensagem consistente. O processo da CIM também
necessita que o cliente/cliente potencial seja o ponto de partida para determinar os
tipos de mensagens e as midias mais adequadas para informar, persuadir e induzir a
acdo. (SHIMP, 2009, p.26).

Outro fator que leva a uma certa antipatia contra 0os meios massivos ¢ a polui¢cdo
visual gerada, ou mesmo sonora. Esse problema ¢ tdo presente que uma cidade como Sao
Paulo aprovou uma lei proibindo propagandas nas ruas — painéis, totens, outdoors, Front
Lights, etc. (BARBOSA, 2011). Isso pode denotar uma ameaga para as midias alternativas, de
um certo ponto de vista, pois limita ela, mas ndo deixa de mostrar um comportamento,
especialmente frente aos outdoors e front lights, mais tradicionais e que ocupam uma grande

area no espaco urbano.

2.7.AS STARTUP

Uma Startup ¢ uma empresa nova, que geralmente ¢ criada por jovens e busca um
carater de inovagao, apostando em projetos promissores. Geralmente elas tém a pesquisa e o
desenvolvimento de novas ideias em seu core business (BARROCA, 2012). O termo se
popularizou na década de 90, com a bolha da internet nos Estado Unidos da América e
atualmente tem sido amplamente utilizado por empreendedores (FERRAO, 2013).

As startup possuem pequeno porte (inicialmente), sdo empresas recém criadas, em
fase de constituicdo. E mais comum as 4reas de tecnologia, visto que é mais facil implantar
uma empresa de software, do que uma industria, por exemplo (FERRAO, 2013). Elas geram
valor tanto pelo espirito empreendedor quando pela busca de um modelo de negocios
inovador. Este deve ser repetivel e escalavel, afim de gerar lucros mesmo trabalhando em
condigdes de incerteza.

Segundo Ries (2012, p.7) uma Startup ¢ “uma instituicdo humana projetada para criar

novos produtos e servigos sob condi¢des de extrema incerteza”. Logo, aos empreendedores
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que estdo se inserindo no mercado vira imperativo aprender a adaptar-se velozmente e saber
mudar o rumo de uma empresa quando se fizer necessario.

O formato das Startups tem o desenvolvimento permanente como principal
necessidade, bem como a constante inovacdo e a aquisicdo de conhecimentos. Segundo

Datner (2006):

Esses conhecimentos precisam atrelar-se a novas formas de relacionamento, gestdo,
estrutura logica, procedimentos, encaminhamento e trabalho, exigindo mudangas nas
pessoas, na maneira de pensar, ser, sentir e agir no trabalho, incluindo uma visio de
mundo e de vida (DATNER, 2006, p.15).

2.8. COWORKING

Espacos de Coworking, ou escritérios de trabalho coletivo, sdo locais em que
empresas ou profissionais liberais podem compartilhar um espago fisico para os seus
negocios. O Coworking “se caracteriza como um fendmeno altamente fluido, colaborativo, e
interorganizacional, onde as pessoas trabalham sozinhas, porém juntas ao compartilhar um
espaco especifico” (ROHDEN, et al, 2013, p.5).

No Coworking, ha um compartilhamento de ideias, recursos e servigos, diminuindo os
custos para as empresas, bem como gerando um maior network, facilitando e estimulando
parcerias (MUNHOZ, et al, 2013). Empresas que valorizam um espago diferenciado ou que
buscam evitar distragcdes possiveis ou o isolamento do ambiente home office também
encontram uma boa solugio nesses espagos.

Segundo Barbosa (2013), o conceito surgiu em S@o Francisco, na California, e apesar
de ndo ser completamente novo, ja desponta como tendéncia mundial. O Coworking comegou
de forma mais “comunitaria” sendo partilhado por freelancer que buscavam locais para
trabalhar e por executivos em viagens que nao estavam satisfeitos com os business offices de
hotéis. H4 também o Coworking corporativo, que € o que preza mais pela qualidade das
instalagdes e pelo fator “tendéncia” do conceito como um todo, tentando vincular a ideia do

espaco a empresa. (BARBOSA, 2013).
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3. METODOLOGIA

Os conceitos de midia alternativa e de startups, objeto e sujeito do presente estudo, sao
ambos muito recentes. A midia alternativa ¢ um “brago” da comunicagdo com menos
publicagdes e conhecimentos consolidados do que muitos dos seus pares. Em se tratando
desta, juntamente com Startup, ndo foi encontrado nenhum tipo de paper, monografia, artigo
ou o que for que trate desses assuntos juntos. Logo, ha uma lacuna a ser preenchida ao mesmo
tempo em que uma dificuldade ¢ imposta. Isso pois ha uma maior liberdade e um pioneirismo
envolvidos, da mesma forma que ¢ ruim, pois ha poucos autores para se embasar diretamente
(sem inferéncias).

Assim sendo, foi realizada uma pesquisa qualitativa de cardter exploratorio. “A
pesquisa exploratoria visa a proporcionar ao pesquisador uma maior familiaridade com o
problema em estudo”, como cita Vieira (2002, p.65). Esse esfor¢o tem por meta explicitar um
fato ou problema mais complexo para possibilitar a sua compreensdo e contribuir na
formulagcdo de hipoteses mais adequadas futuramente. Este tipo de estudo, ainda segundo
Vieira (2002), ¢ usado quando se faz necessario definir o problema com uma maior precisao e
identificar cursos relevantes para a a¢do ou até mesmo obter dados extras para futuras
abordagens.

O planejamento no estudo em questdo ¢ bem flexivel, considerando variados aspectos
relativos ao fato analisado. Os métodos usados na pesquisa exploratéria sdo bem versateis e
compreendem o levantamento de fontes secundarias (documentais, bibliografias, etc.),
levantamentos de experiéncias (entrevistas ndo padronizadas) e estudos de caso (GIL, 2002;
1989). Nas pesquisas exploratorias “procedimentos de amostragem e técnicas quantitativas de
coleta de dados ndo sdo costumeiramente aplicados” (GIL, 1989, p.44), isso pois buscam
trazer uma visao mais geral, de tipo aproximativo, em relagdo ao fato estudado.

Para dar forma a esse estudo exploratorio, iniciou-se com uma pesquisa documental,
ou secundaria, ou seja, “desenvolvida com base em material j4 elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos” (GIL, 2001, p.44). Neves (1996) complementa

também que esta:

E constituida pelo exame de materiais que ainda ndo receberam tratamento analitico
ou que podem ser reexaminados com vistas a uma interpretagdo nova ou
complementar. Pode oferecer base Util para outros tipos de estudos qualitativos e
possibilita que a criatividade do pesquisador dirija a investigacdo por enfoques
diferenciados. Esse tipo de pesquisa permite o estudo de pessoas a que ndo temos
acesso fisico (distantes ou mortas). Além disso, os documentos sdo uma fonte nao-
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reativa e especialmente propicia para o estudo de longos periodos de tempo
(NEVES, 1996, p.3).

A busca por dados secundarios permite um entendimento prévio e auxilia no
desenvolvimento do questionario a ser aplicado. Com a revisdo da teoria, envolvendo os
assuntos a serem trabalhados futuramente, entrevistas em profundidades com especialistas
foram realizadas, no caso com profissionais envolvidos na gestdo de startups de Porto Alegre,
de forma a compreender melhor a mente deles e assim criar um conhecimento direcionado e
primario sobre o assunto (GIL, 1989).

O presente trabalho se caracteriza como uma pesquisa qualitativa de abordagem direta,
que, segundo Malhotra (2012), ocorre quando os objetivos do trabalho estdo claros aos
entrevistados desde o inicio da coleta de dados. Isto foi definido assim para obter-se um
entendimento melhor das percepcdes dos profissionais de startups de Porto Alegre. A
principal ferramenta para a coleta de dados foi a entrevista em profundidade, que toma forma
através de um entrevistador que sonda uma pessoa de forma direta, ndo estruturada e ele
busca compreender de forma aprofundada as visdes, motivagdes e atitudes destes
entrevistados (Malhotra, 2012).

Foram realizadas 9 entrevistas em profundidade com Startups da cidade de Porto
Alegre. As perguntas foram feitas em um questiondrio com perguntas semiestruturadas,
seguindo um roteiro mas com certas liberdades em cada caso. Trés das nove entrevistas nao
puderam ser feitas pessoalmente e foram realizadas via Skype. Foram doze entrevistados ao
total, sendo destes: onze Socios Fundadores das suas Startups e um Sécio Investidor. O
recrutamento dos entrevistados foi feito com uma amostragem por conveniéncia, com
indicagdes de profissionais proximos e auxilio de uma aceleradora de Startups, a Estarte.me.

Visando organizar os resultados a técnica de analise utilizada foi a de dividir os
assuntos em blocos criados a partir dos objetivos do trabalho. Assim, os resultados foram
analisados tanto na individualidade de cada entrevista, quanto por assunto, em seguida, de
forma a possibilitar um entendimento tanto individual de cada realidade quanto de cada
assunto de interesse da pesquisa. As entrevistas foram divididas da seguinte forma:
inicialmente questdes introdutdrias quanto a Startup e quanto aos entrevistados; em seguida,
perguntas especificas para descobrir onde a comunicag@o se encaixa na escala de prioridades
destas Startups; depois verificar o grau de entendimento em relagdo a o que ¢ midia
alternativa; apos isso, verificar o que essas empresas esperam e pensam dos servigos de midia;

e, por fim, entender se elas estdo dispostas ou inclinadas a investir nesse tipo de midia, bem
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como entender quem sdo os principais decisores no processo de contratacdo deste tipo de

servico.



4. ANALISES DAS ENTREVISTAS

Abaixo uma visdo geral das Startups e dos entrevistados, que ¢ seguido das anélises
das entrevistas. Estas foram divididas inicialmente em andlises por entrevista, ressaltando os
principais pontos e possibilitando um entendimento individual sobre cada startup e a sua

realidade e em seguida as andlises por tema, sendo que estes foram delineados com os

objetivos do trabalho sempre em mente.

Tabela 1 — Visao Geral das Entrevistas Realizadas

Nome da Core Business = Mercado Nome .do Idade Formagdo  Entrevista
Startup Entrevistado
André Flores | 27 Pos ~
Gestio d Graduagdo
Cosmo estao~ a B2B Michel Lech | 25 Graduagdo | Pessoal
Inovagao Tywilliam
Guzenski 25 Graduacao
Combustivel Alex Oliveira
HidroCombus | Gas B2B 39 Graduacdo | Pessoal
. . Kammerer
Hidrogénio
Agendamento
, online de B2Ce Lucas Leusin Pos
ZapSatide consultas B2B Oaigen 30 Graduagdo Pessoal
médicas
Plataforma ~
CodeFreelas para B2B Rosana 28 Qraduaqao Skype
Waszak incompleta
freelancers
Analises
. . estatisticasem | B2Ce Fabio de Graduacao
Fight Analytics lutas B2B Brito 25 incompleta Pessoal
profissionais
. Aplicativo para Jodo Alberto ~
SocialCondo Condominios B2B David Souza 25 Graduagdo | Skype
Ensino
Aulalivre.net democratico na | B2C Jonas . 32 LN Pessoal
Venturini Incompleto
Internet
Agregador de
Cur.to contetido de B2Ce Fernando 41 Graduacdo | Pessoal
.. B2B Sousa
redes sociais
Henrique 27 Graduagdo | Skype
B2C e Knorst
PrintUp 3D Impressao 3D Leonardo ~
B2B Graduacao
Kratz 23 ) Skype
incompleta

Mendes
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4.1. ANALISE POR ENTREVISTA

4.1.1. ENTREVISTA CUR.TO

A primeira entrevista realizada foi com Fernando Sousa, do Cur.to. O Cur.to comegou
como um encurtador de links pessoal, mas com um potencial de mercado bom, segundo o
entrevistado. Em janeiro de 2014, ele foi lancado reformulado, agora como agregador de
redes sociais.

O Soécio e CEO, Fernando, ¢ formado em comunicacdo social com é&nfase em
jornalismo e, por isso, apresentou um certo conhecimento sobre midias e divulgagdo, bem
como relagdes publicas e assessoria de imprensa, em linhas gerais. Um indicativo de que
haveria uma atencdo para a area na empresa. Tem uma experiéncia de aproximadamente 20
anos como jornalista, anos esses em que trabalhou a maior parte do tempo em uma
multinacional de internet, o Terra. L4 foi editor de tecnologia, diretamente ligado com o
trabalho que veio a exercer na Startup, bem como trabalhou com esportes, mas com atuacao
em uma plataforma digital, também relacionado ao trabalho tecnoldgico do Cur.to.

A empresa ndo faz nenhum tipo de investimento em midia atualmente, mas ja fez
algumas experiéncias com midia digital no Google e no Facebook. Muito pelo custo do
anuncio que ¢ mais baixo, além do que, eles demandam menos da empresa em relagdo a
esfor¢os de criagdo. Como os resultados ndo foram muito “estrondosos”, usando as palavras
do préprio Fernando, o investimento nao foi continuado. Ele ndo vé como algo que valha a
pena para a empresa no momento.

A empresa sendo vinculada fortemente ao digital e a internet fez também com que se
prezasse por um investimento de midia neste mesmo ambiente, online. Apenas agora, com um
novo produto beta por ser langcado, o Cur.to para Eventos, talvez uma divulgacdo mais
pontual seja feita, nestes mesmos eventos. Utilizar-se de agdes aproximativas, como eventos,
foi indicado por diversas Startups como uma forma efetiva, de baixo custo e de facil
realizagdo para se divulgar. Isso e a questdo do investimento em anliincios no ambiente digital,
dado o carater tecnologico da grande maioria das startups.

Buscando um entendimento de onde o investimento em midia estd na escala de
prioridades da empresa, que ja podia se dizer que ndo figurava entre as mais importantes visto
que ndo se investia nisso no momento, o empresario relatou que a area mais carente da

empresa ¢ o comercial e que a mais bem atendida ¢ o time de desenvolvimento (design e
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programacdo). Essa se mostrou uma realidade das Startups ao longo de todas as entrevistas:
um produto qualificado — muito pelas caracteristicas dos proprios empresarios, que
geralmente sdo os idealizadores da empresa e sdo de formagdo na area da tecnologia e ndo da
area de business — e um comercial mais intuitivo, pouco explorado em questdo de
metodologias (por questdes de formacgdo), mas que € ou tenta ser trabalhado em mentorias,
seja com incubadoras, aceleradoras ou grupos semelhantes.

O que fica claro nesse momento ¢ que a empresa ndo estd investindo em nenhum tipo
de publicidade e realmente ndo esta interessada por hora. A qualidade do produto esta dentro
do esperado e até com um bom desempenho e o que precisa ser trabalhado ¢ o comercial, que
poderia ser auxiliado por um suporte de midia, mas ndo na visdo do empresario. Essa
orientacdo se comprova ao propor um exercicio de suposi¢ao em que ¢ perguntado o que ele
faria caso 3 quantias diferentes fossem injetadas na empresa: mil reais, dez mil reais e cem
mil reais. Com a quantia mais baixa, Fernando disse que provavelmente a usaria para
pequenas despesas como inscricdo em eventos (mais uma vez a ideia de uma acdo
aproximativa, em que ele pode ndo s6 pegar insights de fora, bem como pode tentar fazer uma
divulgagdo mais individual) ou na traducdo do seu conteudo, exemplo de algo que ele fez
recentemente, traduzindo seu material todo para espanhol, o que deu uma certa repercussao
internacional para o Cur.to. Ainda nesse valor de mil reais, ele acenou com a possibilidade de
alocar parte desta injecdo de capital em material para divulgagdo, como panfletos, mas que
seria para apoiar sua presenga em eventos (panfletagem essa que foi efetivamente feita por um
dos membros da aceleradora em evento na cidade de Sao Paulo e que deu resultado segundo o
empresario).

Passando para quantias mais altas, como a de dez mil reais ou a de cem mil reais,
Fernando disse que investiria em desenvolvimento, na aceleragdo de processos. Isso faz muito
sentido uma vez que as Startups vivem em um cendrio de certa incerteza. Empresas desse tipo
tem que colocar seus produtos a disposi¢do e o mais bem desenvolvidos possivel para poder
criar forga de marca e base de usudrios antes que algum concorrente entre no mercado e tome
a sua fatia de mercado. Aqui, mais uma vez, havendo verba, um esfor¢co de midia poderia
servir para trazer mais pessoas para a base de clientes de um produto, bem como fortalecer a
marca, posicionar ela na mente do publico, seja ele qual for.

Além do desenvolvimento, o investimento em uma sede surgiu ao supor uma injecao
de cem mil reais, juntamente com um aumento da equipe. Isso serviria indiretamente para
acelerar os processos também, principal preocupacdo do empresario Fernando. Possuir uma

sede (mesmo que ndo tdo necessaria) muitas vezes pode ser uma demanda latente de diversas
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startups que estdo também no inicio de suas operacdes (ai entram fortemente os espagos de
coworking, como uma sede mais em conta, além de um local de fomento da criatividade e de
aumento da rede de contatos, o networking).

Entrando na parte de midias alternativas, Fernando demonstrou um conhecimento
sobre o assunto (muito pela sua formacdo, provavelmente), mas ndo demonstrou muita
seguranga, apesar de ter respondido acertadamente uma descrigdo simples quanto ao que se
trata o termo midia alternativa. Ele foi muito feliz ao descrevé-la da seguinte forma: “Midia
Alternativa eu vejo assim: fora das grandes midias, como jornal, revista”. Além disso, citou o
exemplo das midias de elevador, mas ja questionando o qudo “alternativas” elas realmente
sd0. O Marketing de Guerrilha surgiu também como exemplo, em que podemos considerar
uma intersec¢do entre conceitos como sendo uma resposta correta, mas nao considerar que
sdo sindnimos de alguma forma.

A divulgagdo feita no momento pelo Cur.to, apesar de ter o investimento suspendido
na midias digitais, segue sendo feito através de releases de contetido e explicagdes em relagao
a empresa feitos pelo proprio Fernando, que aproveita o seu “viés de jornalista”, tal qual o
proprio cita, como sendo a principal forma de busca por uma midia, mais espontanea nesse
caso. O empresario utiliza esse recurso enviando-os para hubs de tecnologia, ou seja, locais
ou meios em que o publico dele se encontra, tentando trazer a aten¢do para o produto de
forma gratuita e que também ndo ¢ visto tanto como publicidade e mais como contetdo. Nao
ha um esforco além deste na busca de novas formas de se divulgar seu trabalho, apenas uma
pesquisa dentro do que ja se faz, tentando expandir “horizontalmente” a abrangéncia da sua
marca € ndo em novos meios, de maneira mais “vertical”.

A percepgdo de midias alternativas e midias tradicionais do empresario Fernando esta
bem alinhada com a realidade. Perguntado sobre as vantagens e desvantagens de cada uma
das midias ele traz exatamente a questdo de que as midias tradicionais trazem uma maior
visibilidade para a marca, mas com a desvantagem de um valor muito superior, ao passo que
as alternativas sdo exatamente o oposto: menor visibilidade por um menor custo. Seguindo
essa linha e a propria politica de divulgacao adotada por ele, uma frase muito interessante que

ele trouxe ¢ a seguinte:

Nunca uma Startup, no comego, vai conseguir divulgar num meio desses. E eu acho
que nem deve ser o objetivo. O objetivo da Startup deve ser tentar conseguir midia
espontanea. Conseguir fazer alguma coisa que “bombe” e fazer esses veiculos
publicarem contetdo de forma espontanea.

Vemos que ele ja ndo esta inclinado a anunciar no momento e anunciar em midias

tradicionais estd ainda mais abaixo nas listas de prioridades. A visdo de que a startup,
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empreendimento que busca crescer em um cenario de incerteza, deve tentar adquirir poder de
midia e divulga¢do pelo mesmo principio da incerteza e com base em um conteudo forte e
adequado ao gosto do usuario ¢ muito interessante. E uma transposi¢do do conceito da
empresa para a publicidade. Outro problema que contribui para esse cendrio € o alto valor da
midia tradicional, que dificilmente uma startup vai dispor para gastar.

Ainda em relagdo as expectativas de resultado da midia, também bem dentro do
esperado, Fernando revelou que no curto prazo o resultado esperado de uma divulgacio ¢
audiéncia, aumentar a base de pessoas que conhecem e ja usaram o servigo. Em seguida, no
longo prazo, o objetivo, em média, ¢ a fidelizagdo dessa mesma base de pessoas que
conhecem, tornando-se usuarios efetivos.

Em se tratando agora da percepcdo dele quanto a percepcao do publico, ao ver um
anuncio em uma midia tradicional ou uma midia alternativa, ele traz a questdo de que marcas
que anunciam em grandes veiculos tradicionais geralmente sdo empresas maiores € que
passam certa credibilidade, ao passo que as empresas anunciando na midia alternativa sao
geralmente menores (ndo sempre) e sdo mais flexiveis, porque buscam opgdes diferenciadas e
ndo s6 o que ja estd mais difundido. O empresario v€ nesse tipo de midia um potencial de
crescimento.

Com essa percepcdo dos meios alternativos, Fernando disse que se sente mais
inclinado a investir neles. Perguntado se, considerando-se uma mesma verba ou uma mesma
audiéncia, ele preferiria investir em um grande meio tradicional ou diversos pequenos meios
alternativos, ele optou pela segunda opg¢do. Segundo o empresario, segue a logica do dito
popular “ndo colocar todos os ovos na mesma cesta”. Com isso ele quer dizer que variar ¢
vantajoso, pois ajuda a atingir uma faixa grande de audiéncia, bem como facilita a afericdo de
resultados. Com mais de um meio, pode-se fazer uma leitura e avaliar quais os mais efetivos
para, futuramente, concentrar esfor¢os onde ha maior resposta, maior resultado. A medigdo de
resultados ¢ um dos principais problemas da comunicacdo tradicional. A tiragem ¢
perfeitamente calculavel em um meio impresso, por exemplo, mas calcular qual foi a
circulagdo efetiva deste ¢ muito dificil. Na televisdo, para citar outro exemplo, pode-se fazer
uma extrapolacdo de uma amostra de televisores, mas ndo podemos ter certeza de quem
estava na sala assistindo de verdade e qual o nivel de atencdo.

Por fim, vemos que a decisdo de investimento em midia, se fosse ser feita, seria
tomada em conjunto, passando por todos os socios em busca de um consenso, €
possivelmente seria discutida com a empresa aceleradora da startup. Fernando, bem como

outros entrevistados, disse que consultaria a aceleradora (ou a incubadora, dependendo do
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caso) ou conhecidos. A decis@o colegiada ¢ esperada, mas ¢ interessante ver a influéncia da

aceleradora nesses casos.

4.1.2. ENTREVISTA SOCIALCONDO

A entrevista com a SocialCondo ndo pode ser feita pessoalmente, entdo foi realizada
via Skype. A SocialCondo ¢ uma Startup que trabalha com condominios. A ideia surgiu do
fato de que cada vez mais se usam aplicativos para o dia a dia, para facilitar a nossa rotina.
Segundo o entrevistado, as pessoas voltam do trabalho para casa com um aplicativo
colaborativo de rotas, os proprios carros ja sao inteligentes com os sistemas de navegacao e,
por isso e pela tendéncia atrelada a tecnologia, a ideia da Startup surgiu para atender a
demanda de condominios por processos mais ageis e faceis.

O entrevistado foi o Jodo Alberto David Souza, que tem 25 anos de idade e ¢ um dos
quatro socios da startup. Ele tem um background de programagdo, tendo se formado em
Sistemas de Informacdo e tendo cursado ainda o inicio do curso de computagdo gréfica.
Apesar da formagdo técnica (e que foi justamente o inicio dele na empresa), Jodo David hoje
cuida mais da parte comercial e de vendas da empresa — ajudando quando necessario na parte
de desenvolvimento — e ele demonstra muito conhecimento de termos mais comuns aos
gestores, estratégias basicas de negocios e etc. Ele possui algum conhecimento sobre os
processos relativos a midia, mas percebe-se uma inclinagdo para um conhecimento adquirido
bem focado na SocialCondo e em Startups, sendo um pouco mais restrito frente ao que foge a
esse assunto. Ele ja trabalhou previamente em uma Startup e em desenvolvimento de
software. Ele conseguiu transparecer na conversa que entende do assunto.

A SocialCondo investe em midia sim, mas os gastos com isso sdo recentes, bem como
a empresa. A empresa foi criada aproximadamente em junho de 2013, mas s6 comecou a
pagar por meios de se divulgar em margo de 2014. O produto s6 comecou a se divulgar
efetivamente nesse periodo, logo nao fazia sentido, para os socios, se anunciarem antes disso.
Sem um MVP (Minimum viable product ou Produto vidvel minimo), ao entender dos socios,
ndo havia necessidade de despender verba com isso, mesmo que um investimento em imagem
pudesse ser feito ou alguns teasers (conteudo com o foco em provocar o publico a se

interessar por algo) pudessem ser langados nessas midias pagas.
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O investimento em midia paga ¢ feito basicamente em midias digitais. A empresa
aposta no Google AdWords, onde o pagamento ¢ feito pela palavra usada em motores de
busca pela empresa, dando a ela posicdo privilegiada. Além disso, hd todo um trabalho de
SEO (Search Engine Optimization ou Otimizacdo de Motores de Busca), que visa também
melhorar a posi¢ao do site nas buscas, tornar ele mais facil de ser encontrado pelo usuario,
através de outras técnicas que ndo o investimento direto em publicidade. Vemos um foco da
divulgacdo no site e no ambiente digital, portanto.

O trabalho de otimizagdo do site, bem como o de compra de palavras para o Google
AdWords ¢ feito para a SocialCondo pela RD Station, a maior Startup do Brasil focada em
Marketing Digital (segundo o entrevistado). Essa agéncia/plataforma de marketing digital
auxilia a SocialCondo tanto no que ja foi citado, quanto em material para blog voltado para o
publico esta Startup. Ela tem pacotes de servicos que a entrevistada contrata mensalmente e
que tem trazido resultados positivos, segundo o Jodao David.

Além do investimento propriamente dito, a SocialCondo também investe em flyers e
outros tipos de materiais impressos que ficam com os clientes ou possiveis prospects e
servem positivamente para introduzir a empresa e divulgar o trabalho para clientes e nado
clientes. Vemos portanto que hd uma inclinacdo — bem comum as startups, pelo que foi visto
preliminarmente nas entrevistas — e uma preferéncia pelo digital e pelo aproximativo, com um
foco no digital, pelo carater do trabalho e pelo custo, e também em material de apoio a vendas
diretas.

Na SocialCondo, a estratégia de midia estd bem definida e bem consolidada na mente
do entrevistado. Eles utilizam a midia digital como uma segunda frente de vendas. Vendendo
para grandes condominios e empresas administradoras de condominios, eles realizam vendas
com grandes contratos e grandes volumes de dinheiro. Assim sendo, a venda nas
administradoras, que ¢ um pouco mais delicada, ¢ feita em contato outbound (a empresa vai
de encontro ao mercado), conforme dito pelo entrevistado. Assim, a venda ¢ mais direta.
Como o produto ndo estd preso a operacdo da empresa em Porto Alegre, a midia digital
também foi escolhida por permitir um maior alcance, a nivel nacional. Compras menores,
negociadas diretamente com o condominio ndo necessitam obrigatoriamente da presen¢a dos
sOcios na negociagdo, na venda ou na manuten¢ao do servico. Assim sendo, a internet oferece
um alcance excelente para a empresa.

Apesar de investir em midia constantemente e com o apoio de um terceiro
especializado no assunto, a grande prioridade da Startup também estd na expansdo. Quando

questionados em que investiriam se recebessem uma inje¢do de dinheiro, o entrevistado



34

informou que apenas o valor de cem mil reais faria alguma diferenca de fato na empresa e
seria justamente na expansdo. Para a SocialCondo, interessaria colocar grande parte desse
montante em estratégias de venda mais agressivas fora de Porto Alegre. Pagar por viagens ou
pela contratacdo de profissionais de vendas qualificados em algum outro centro urbano,
alguma outra grande capital brasileira.

Segundo Jodo David, eles ja investem uma boa quantia em marketing digital; ele ndo
demonstrou interesse em variar o investimento € nem em aumenta-lo. Inclusive, com injecdes
de mil ou dez mil reais ele falou que ndo faria nada, apenas colocaria no caixa da empresa ou
em algum fundo de renda. Com a renda atual eles ja conseguem investir o quanto querem em
publicidade e ndo veem vantagem em aumentar esse investimento, criar campanhas ou algo
do tipo.

A orientagdo e as prioridades, da empresa ja ficaram bem claras aqui. Quando
questionado qual a 4rea mais carente da empresa ele prontamente citou vendas. O produto,
segundo o entrevistado, ja se vende na internet. Eles precisam investir em vendas agora para
poder pegar os grandes clientes do mercado e acreditam que isso serd atingido com uma
equipe maior ¢ melhor de vendas, mas ndo encaram que um aumento no investimento
publicitario fosse influenciar nessa forca de venda frente aos grandes players.

A arca mais bem atendida, como comumente visto nas entrevistas, ¢ a de
desenvolvimento. A empresa comec¢ou com 4 desenvolvedores e atualmente estd com apenas
2 em tempo integral. Os outros 2 sdcios (que eram da area) assumiram outras demandas da
empresa: Jodo David assumiu mais fortemente vendas e o outro so6cio assumiu o marketing.
Contudo, mesmo bem atendida, caso seja necessario, estes dois ultimos podem se dedicar
pontualmente para essa necessidade, pois possuem o conhecimento para tanto. Fica claro
aqui, mais uma vez essa peculiaridade das Startups, de que o desenvolvimento de produto
geralmente ¢ bem atendido, principalmente pelo investimento inicial de esfor¢os e por ser a
caracteristica mais marcante no perfil profissional dos socios e uma forte demanda na parte de
vendas e expansdo, seja por ndo ser parte da formacao dos socios ou seja porque mesmo bem
atendida a empresa precisa crescer par ser firmar o mais radpido possivel no mercado e
abandonar a questdo da incerteza, tdo presente em Startups.

O entrevistado, por ndo vir de um background de comunicacdo ou marketing, mas
possuindo um conhecimento sobre mercado aparente, tinha como visdo de midia alternativa
os chamados Growth Hackings (técnicas de alavancamento de métricas de conversdo de
maneira exponencial) e a Midia Organica (midia focada em engajamento que quebra os

paradigmas do fluxo de informagao tradicional, em que a mensagem ia em uma via de mao
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unica de um emissor para um receptor com ruido no processo). Essa visdo esta correta, porém
de forma simplista. Growth Hacking e Midia Organica podem ser midias alternativas, mas
ndo obrigatoriamente. Além disso, redes sociais foram citadas e, quanto a essas, ndo ha um
consenso se sdo realmente alternativas ou se ja cairam na vala comum, com grandes volumes
de investimento, media kits bem elaborados e definidos com formatos de anuncio e
precificagdo.

Tentando entender como se d4 a aproximacao deles com novas midias, percebemos
que eles ndo estdo com isso como foco. Possuem profissionais voltados para a area do
marketing, mas deixam muito na mao da agéncia digital as indica¢des. E sobre indicagdes,
eles possuem um programa de indicagdes em que o usudrio ¢ premiado com brindes caso
indique um cliente que venha a fechar uma venda. Essa seria mais uma maneira que eles tem
de divulgar seu trabalho. Contudo, o entrevistado acenou com a possibilidade de mudar a
politica de investimentos em midia, mas contanto que consigam atingir suas metas de vendas.
Seria um passo para um futuro mais de longo prazo, um passo a ser estudado.

Quando questionado sobre as potencialidades e as fraquezas da midia tradicional, o
entrevistado trouxe uma visdo bem enfatica e firme contraria a midia tradicional, apesar de
reconhecer o grande numero de impactos que so6 ela permite. Ele cita que esta ¢ tao efetiva ao
atingir o publico que ¢ usada, por vezes, at¢ como instrumento de manipulacdo de massas.
Contudo, em se tratando especificamente da publicidade feita, ele ndo se mostra muito
inclinado a esse tipo de midia pois ela, mesmo com toda a for¢a que tem, ndo prové dados

concretos para que possa ser feita uma medicao de resultados. Ele cita:

O problema com as midias tradicionais ¢ que ndo se pode medir o retorno sobre o
investimento. Entdo por exemplo assim, se eu investir em marketing digital, investir
mil reais em um blog, eu sei quanto de retorno tem isso. Eu sei quantos clicks vou
receber na minha landing page, quando pediram periodo de demonstragdo. Eu
consigo ter essa nogao.

Ou seja, as métricas de resultado sdo importantes para o entrevistado (e devem ser,
pois possibilitam uma otimizacdo do investimento em publicidade). Em um veiculo
jornalistico online, quando uma pessoa acessa uma noticia, pode-se ter certeza que ela
acessou aquilo, que ela foi minimamente impactada e ainda associar isso com retornos, como
citado. Ja na televisdo, ndo se sabe se a pessoas so esta com a televisdo ligada e fazendo algo
em outro comodo, ou em um jornal ndo sabemos se um leitor pulou uma secdo inteira. Outro
exemplo que Jodo David traz na conversa ¢ uma situacdo em que se pensa “Eu coloquei um
outdoor e tive cem clientes a mais no més. Quantos eram o outdoor e quantos nio eram? E

ruim de mensurar”. Fica dificil, com a midia tradicional rastrear a origem da compra, digamos
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assim. O cliente comprou porque viu o outdoor ou o comercial ou ele ja iria comprar de
qualquer jeito? E muito dificil de se dizer imaginando uma campanha padrao.

Quando questionado quanto as midias alternativas, ele as vé como vantajosas pois, ao
contrario da anterior, na opinido dele, podem ser medidas com mais facilidade. A tradicional
seria, nas palavras do entrevistado, “um investimento meio cego”, ao passo que a alternativa
seria quantificdvel e mensuravel de forma clara. E possivel ver mais claramente o quanto o
investimento se reverteu em lucro.

Ao ser questionado quanto ao resultado esperado nas divulgacdes feitas, no curto
prazo ele cita que tanto a publicidade quanto o processo de vendas, no momento objetivam
expandir a empresa, vender mais. Isso estd intimamente associado com tudo que foi dito na
escala de prioridades da empresa em que vemos que, certo ou ndo, ha um alinhamento. No
entanto, quanto as expectativas para o longo prazo, o entrevistado respondeu: “Startup ¢ mais
dificil ter prazos longos. O cara diz que tem, mas ¢ mentira. Em 3 meses muda tudo.” Isso
acaba sendo a realidade de muitas startups. O cendrio de incerteza desse tipo de empresa faz
com que muitas sejam realmente forgadas a pivotar seus modelos de negbcios, o que pode
resultar em mudancas de objetivos a longo prazo. Contudo, ¢ importante tragar metas, mesmo
que elas estejam realmente sujeitas a mudancas. Dito isso, Jodo David afirmou que o objetivo
a longo prazo seria “se estabelecer como a principal marca no Brasil nesse tipo de produto”,
uma vez que ele € novo e ndo ha ninguém estabelecido no mercado atualmente muito longe da
posicdo que eles ja atingiram. Aqui entra a questdo de expandir e se firmar, novamente, para
manter a concorréncia afastada ou intimidada a entrar na disputa pelo publico. Produtos
inovadores e ideias inéditas conseguem esse destaque mais rapidamente.

Ao pensar nos atributos que o publico atribui as marcas com base nos meios que elas
escolhem para se divulgar, na opinido do entrevistado, a midia alternativa passa uma imagem
de marca mais “alinhada as tendéncias atuais”, mais “atualizada”. Ainda segundo ele, isso faz
muito sentido em uma empresa como a SocialCondo, pois uma pessoa que nao 1€ um antincio
digital ndo vai virar consumidor de um servigo de internet. H4 um alinhamento de perfil de
publico aqui, segundo ele (e estando mais fechado na ideia de midia alternativa digital
também). Basicamente, para ele, o piiblico pensaria que essa marca se importa com o dia a dia
das pessoas que ela mira, que ela esta mais alinhada com elas.

J& as marcas que anunciam em meios tradicionais seriam marcas mais tradicionais
também. Ele cita aqui também uma empresa bem nova e de grande sucesso que ¢ o Whatsapp,
que foi vendida por 19 bilhdes de dolares e que ndo faz propagandas na televisdo, que investe

muito pouco em midia.
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Questionado de preferiria diversos pequenos meios alternativos ou um grande meio
tradicional, Jodo David falou que tanto supondo uma mesma verba, quanto supondo uma
mesma audiéncia, preferiria investir nas midias alternativas. Ele acredita que colocando um
grande investimento na televisdo, por exemplo, ele até pode impactar muitas pessoas, mas nao
vai conseguir ver o retorno real daquilo; tendo retorno, dificilmente ele poderia saber de onde
veio aquele retorno de fato. Isso somado, mais uma vez, ao fato de se tratar de uma startup e
ainda mais uma startup com servigo via internet, sendo assim as alternativas mais adequadas a
empresa dele.

Finalmente, quanto ao processo de decisdo por midia, também se d4 de forma
colegiada, passando pelos sdcios com mais agdes. Havendo algum tipo de empate, o “Voto de
Minerva” ¢ dado pelo responsavel pela area, que no caso da publicidade seria o socio que

cuida da parte de marketing.

4.1.3. ENTREVISTA COSMO

A Cosmo ¢ uma empresa que busca ser inovadora trabalhando justamente com a
inovacdo. Atualmente estdo trabalhando tanto como plataforma digital, que suporta o
processo de gestdo da inovagdo interna, dentro das empresas, quanto como uma consultoria na
area. Sdo como um hibrido entre produto e servigo, por ver que s6 o produto ndo cumpria as
especificagdes desejadas. Eles se descrevem na entrevista como “camalednicos”, visto que ja
pivotaram o modelo de negodcios diversas vezes e tem como premissa fazer isso se adaptando
ao cendrio posto, respondendo ao mercado. A empresa ndo se foca em um Unico setor, mas
trabalha apenas no business to business. Eles acreditam, no entanto, que empresas com um
quadro de funcionarios um pouco maior sdo melhores para a sua forma de trabalhar, pois
utilizam este como insumo na busca da inovacao.

A entrevista foi feita com trés dos seis socios da empresa: André Flores, 27 anos, que
¢ publicitario e pés graduado em Consumo, além de desenvolver outros projetos como o
FreeWalk POA (projeto de turismo gratuito em Porto Alegre) e trabalha mais focado na
Cosmo na parte de metodologia e aplicagdo; Michell Lech, 25 anos, formado em Relagdes
Internacionais e que trabalha com atendimento e comercial na Cosmo; e Tywilliam Guzenski,

25 anos, também formado em Rela¢des Internacionais e que trabalha mais com a parte
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comercial da empresa. Todos eles lembram que existe essa divisdo de cargos mais no papel
mesmo e que todos se ajudam e cumprem com as demandas como podem.

Dos outros s6cios, um ndo aparece muito na empresa € os outros dois “atuam mais nos
bastidores”, conforme dito pelo presentes. Um engenheiro de produ¢ao e um administrador. O
que aparece pouco fica mais na parte financeira e atende demandas que raramente sdo
presenciais, por isso que ele se ausenta. Podemos ver que nesse perfil, todos os presentes tem
formagdes que trabalham o marketing de alguma forma, logo pode-se assumir que tenham
algum conhecimento formal da area.

Ao serem questionados se anunciam ou ndo a empresa, eles trazem dois
questionamentos ainda sem resposta mas que permeiam a estratégia de diversas startups:
Primeiro, se a startup atende clientes B2B, como fazer uma midia de baixo custo e com um
retorno satisfatério? Trabalhar com Facebook ¢ legal, segundo o entrevistado André, mas
pouco efetivo nesse mercado e redes como o LinkedIn ficam muito dependentes de conteudo,
exigem um refino maior, na visdo dos entrevistados, dificultando o processo; Segundo, como
resolver o problema do valor absoluto do antincio? Muitas vezes uma midia pode ter um
anuncio excelente, com diversos impactos e um retorno garantido, mas ela tem um valor
muito elevado, que uma empresa que estd comecando, via de regra, ndo tem o capital
disponivel (pelo menos ndo para investir em comunicagao).

A Cosmo, no momento, ndo esta investindo em nenhuma midia por ter um or¢gamento
para comunicac¢do que ja ndo ¢ muito grande, o que limita muito. Eles também dizem nio ter
encontrado uma opg¢do dentre as disponiveis que satisfizesse o grupo. No momento, para a
Cosmo, a melhor midia € pegar o telefone e entrar em contato com os clientes. A venda direta
surge mais uma vez como uma das principais for¢as de vendas, em um cendrio onde as
empresas dispde de uma pequena operagdo, pouco capital para investir em publicidade e uma
equipe que geralmente ¢ muito técnica e estd se capacitando nas questdes de marketing (ndo
chega a ser especificamente o caso da Cosmo, mas ¢ algo que se vé com certa frequéncia para
tornar relevante o questionamento). Eles trazem como op¢ao de acdo de baixos investimentos
e altos impactos os Growth Hackings, mas isso ndo chega a ser uma acdo especifica; tem que
ser formulado pontualmente e dificilmente vai ser repetivel, pois se baseia na inovagdo e na
novidade como forma de viralizagdo geralmente via Web.

Mesmo ndo anunciando em nenhuma midia, no momento, André revela que utiliza
muito o Facebook em seu outro projeto — FreeWalk POA — e que tem um retorno interessante,
mas que ndo ¢ mais o mesmo de tempos atrds e ele ndo sabe o porque. Eles fazem postagens

constantes, mas lidam com o publico final, no business to consumer, permitindo esse tipo de
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comunicagdo. Na Cosmo ele vé o Google AdWords como sendo o melhor caminho para se
seguir, a busca no Google, pois tem possibilidade de encontrarem um retorno melhor, além de
achar que ¢ uma midia que se encaixa bem, pela fluidez e pela possibilidade de fazer
investimentos de menor volume.

Ao fazer o exercicio de suposi¢cdo em que ¢ injetado dinheiro na empresa, supondo a
quantia mais baixa, eles revelam que ndo tem muito o que se fazer, que iria para o caixa para
ajudar a pagar alguma conta mais da rotina da empresa. Contudo, os valores de dez e cem mil
reais seriam utilizados principalmente para ajudar a pagar viagens, congressos, cursos para os
socios. Capacitar os membros e instigar a criatividade. Parte seria nisso e parte em algumas
despesas operacionais do negdcio. Tywilliam, que assume mais as fungdes comerciais
também concorda, mas acha que uma politica mais agressiva no setor comercial se
beneficiaria desse dinheiro, principalmente porque ele acredita que seria dificil fazer e medir
uma midia nesse momento. Logo, vemos que hd também uma inclinacdo por eventos
aproximativos, gerar networking e novas experiéncias em visitar tais eventos e novos lugares.
O comercial também estd novamente em uma posic¢ao privilegiada na escala de prioridades da
empresa, confirmando a necessidade de crescer e assumir um lugar no mercado o mais rapido
possivel, com clientes e contatos em geral ja meio definidos.

Em seguida, surge também uma possibilidade de uma midia mais alternativa, segundo
André, que seria produzir conteudo de valor para o usudrio interessado e disponibilizar, nao
cobrando uma taxa, mas sim dados para formagdo de um banco de contatos, como e-mail,
além de vincular a marca a algum contetdo, de maneira a, aos poucos, assumir um lugar na
mente do publico. Eles, pessoalmente, ndo se veem tanto produzindo esse contetido, mas
pensam que com um investimento poderiam contratar alguém para fazer isso por eles. Essa
inspiracdo surge de movimentos ja existentes no exterior, segundo André.

Ao perguntar qual a drea mais carente e a mais bem atendida vemos um diferencial: na
Cosmo eles consideram o comercial como a parte mais bem atendida. Isso um pouco porque
trabalham com pouca tecnologia e muito porque tem uma for¢a de trabalho mais dedicada ao
atendimento e ao comercial, bem como profissionais formados em cursos com ligacdo a
business. Contudo, revelam que ndo ¢ que o comercial esteja excelente, mas sim que ¢ o que
tem mais recebido esfor¢os, bem como ¢ o que tem processos e controles mais bem definidos
(muito pelo mesmo motivo de ter mais esfor¢os despendidos na 4rea). Atendimento e
metodologia estdo em constante mudanca, bem como o resto do negdcio, segundo os

entrevistados, logo ficam um pouco fora da comparagdo. E drea menos atendida, ¢ exatamente



40

a de comunicacdo, havendo uma laténcia de um profissional para esse setor, mas ndo um
estrategista de marketing e sim um executor.

Falando em midia alternativa, houveram duas opinides, uma que ndo estava errada,
mas que, novamente, era simplista demais e uma excelente descricdo do que ¢ a midia
alternativa, esta justamente pelo entrevistado André, que tem a Publicidade e Propaganda
como linha de formagdo, mesmo que ele ndo estivesse completamente convicto da sua
defini¢do. A primeira foi de que seria uma midia de criagdo de contetido, em que a marca
aparece, mas como um coadjuvante, por assim dizer, da midia em si. A segunda, que foi

possivelmente a melhor defini¢do de midia alternativa dentre os entrevistados foi a seguinte:

Eu penso que midia alternativa seja tudo aquilo que a gente ndo pensa normalmente
como midia. Pensando radio, televisdo, internet. Isso tudo. Mesmo na internet tu
pode pensar em midias alternativas. Banner na internet e essas coisas ja sdo midias
tradicionais. Na verdade, internet as vezes é considerado uma coisa meio nova.
Acho que midia alternativa € o que tu ndo vé como midia, mas pode ser.

Em linhas gerais, uma descricdo muito boa e que ainda foi resumida em uma frase por
André, ao dizer: “Penso em coisas assim, meio fora daquilo que tu pensa ‘isso ¢ midia’, mas
em uma coisa que ndo ¢ midia, mas que ‘esta midia’ ”. Aqui fica claro o grande leque de
possibilidade que ser uma midia alternativa oferece, bem como diferencia ela da tradicional,
inclusive no mesmo meio, como o exemplo do banner para sites. E possivel a publicidade ser
alternativa mesmo dentro de algo visto como tradicional.

Os entrevistados da Cosmo, vale salientar, também n3o pensam Facebook Ads e
Google AdWords como midia alternativa e sim como midia tradicional; visdo esta que ndo ¢
compartilhada por todos os entrevistados, mas que pode se encaixar nessa questdo de que algo
pode ser ou ndo alternativo dentro de um mesmo meio de comunicacdo. As redes sociais
trouxeram muitas novas oportunidades para as marcas, e todo dia surgem novas iniciativas
criativas, contudo, mais uma vez, ela perde um pouco essa caracteristica quando ¢ feita dentro
de algum molde pré definido, quando todos ja fazem o mesmo.

Perguntados se eles procuram por maneiras novas de anunciar, inicialmente eles
informam que ndo. Michell diz que ¢ uma questdo de perfil de busca diferente. Eles acabam
comunicando bem o que querem em reunido, o que estd intimamente ligado com a questio
que falaram no inicio de que melhor que anunciarem ¢ pegar o telefone e ligar. Vemos que
ndo fugindo das capacidades deles e aproveitando as potencialidades de cada um, eles
conseguem fazer um trabalho bom, sem se arriscar onde ndo conhecem bem. A inovagdo no

contato, que tem que permear todo o processo deles por ser o objeto de trabalho da empresa,
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estd na particularidade e na personalizacdo do atendimento a cada cliente e ndo tanto na
forma.

Mais uma vez os Growth Hackings sdo trazidos para a pauta. Para eles, isso seria uma
estratégia de crescimento de um “novo marketing”. Os modelos mais tradicionais e simplistas
dessa estratégia ndo se aplicam a esse caso, a essa empresa, segundo os entrevistados. Cada
caso exige um novo esfor¢o de criagdo e para o caso da Cosmo, eles sugerem trés pilares:
Criar um curso de inovagdo na plataforma de cursos online Udemy, seguindo a linha de
criacdo de contetido; a criacdo de um indice de inovagdo, em que a pessoa possa se
autodiagnosticar e avaliar se estd bem ou mal; e a criagdo de um business model canvas, mas
voltado para a inovacdo. O usudrio de todos esse produtos e servicos teria um valor sendo
agregado para ele e a marca Cosmo 14 presente, além de aumentar a base de clientes, que teria
que se registrar no site e de gerar insumos para a empresa pensar em inovagdo com 0s
resultados. Isso seriam algumas praticas de Growth Hacking que a Cosmo pensa em aplicar,
mas ainda ndo conseguiu.

Falando na imagem que a midia de massa transmite, a ideia que predomina ¢ que
depende de quem faz e qual o objetivo. Na visdo do entrevistado Tywilliam, as tradicionais
off-line ja4 podem ser descartadas de um planejamento de comunicacdo de marca. J4 André
cita que para empresas de varejo ou que queiram construir uma marca pode ser valido.
Contudo ¢ importante ter ‘“sensibilidade de entender que aquele dinheiro vai retornar
indiretamente”, mais uma vez na questdo de que as midias de massa tem bons nimeros de
impactos, mas dificulta a afericdo de resultados. Dentro das midias tradicionais, um
investimento so seria feito em um cendrio em que ha dinheiro sobrando e todas as outras
possibilidades ja estdo bem atendidas. SO ai, talvez, um investimento em uma revista
especializada fosse feito, com um foco em trazer credibilidade para o negocio, bem como
visibilidade.

Na midia alternativa a percepcao j& ¢ outra. Vé-se, como a média dos entrevistados
salientou, que ¢ uma op¢do mais barata, mas com impactos menores ¢ mais controlados.
Contudo, ¢ comentada a possibilidade de esse tipo de midia ser feita com muito dinheiro e
impactar muitas pessoas, 0 que ¢ outra visdo interessante, pois em matéria de conceito, essa
midia ndo estd vinculada com pregos baixos, ¢ simplesmente um fator que geralmente se
observa, mas ndo ¢ uma obrigatoriedade. Uma desvantagem citada ¢ que ela pode nao atingir
ninguém, mas o contraponto ja é colocado de que, mesmo nesse caso, os danos sdo minimos

pelo baixo custo.
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Também ¢ interessante a visdo de que a midia tradicional se propde a atingir milhares
de pessoas mas talvez muito poucas se interessem, ja a alternativa normalmente impacta
menos, mas com um potencial de atingir percentualmente um numero maior de pessoas. A
questdo da medicdo dos resultados surge novamente como um diferencial. Uma frase
interessante que explica bem isso da midia tradicional dificultar na avaliagcdo de resultados ¢
citada por André e atribuida a um executivo da Coca Cola, que teria dito: “A gente joga 50%
do nosso dinheiro de marketing fora, mas eu ndo sei qual 50% ¢”. Ou seja, essa publicidade
dé resultado, mas a campanha ¢ desenvolvida em varias frentes e a marca nao sabe qual delas
de fato traz frutos e, por isso, ela tem que continuar com todas as frentes e pode estar
desperdi¢ando recursos.

Outra possibilidade de alavancar vendas no que seria quase uma midia alternativa para
os entrevistados ¢ fazer um Spin-Off (um novo produto derivando de obras pré existentes) da
marca. O exemplo de Lego e dos Transformers é citado. Ambas sdo marcas de brinquedos
que criaram filmes para alavancar as vendas e gerar renda com licenciamento de produtos
também. Eles revelam que pensavam em fazer uma web série sobre a vida de startups. Seria
uma forma de se divulgar pelo conteido e com potencial de viralizagao, se bem feito.

Os atributos percebidos pelo publico em relagdo as marcas que investem em midias
alternativas segundo eles sdo de que a marca entende melhor o seu publico, que tem mais
cuidado e se relaciona de maneira diferente com ele. A ideia de criatividade, inventividade e
ousadia da marca de fazer alguma coisa que gere uma experiéncia diferenciada também ¢
percebida. As vezes nos deparamos com marcas que ndo conhecemos € nem conheceriamos
se ndo fosse por uma determinada acdo que elas propuseram, tiveram coragem de fazer e
seguiram em frente. Os eventos que a Red Bull, promovem s3o exemplos citados, como a
corrida de carros de lomba, o torneio de avides de papel e até mesmo patrocinar um salto da
estratosfera. A empresa passa uma imagem oposta a campanha normal de varejo, que s6 quer
vender, que ¢ mais “fria”. A imagem que a midia tradicional transmite ¢ justamente essa da
frieza, mas com o viés da credibilidade e de mostrar que a empresa vai bem financeiramente.

A Cosmo, quando perguntada, também deixou claro a preferéncia por investir em
diversos pequenos veiculos de midia alternativa do que em um grande veiculo de midia
tradicional. Inicialmente era considerado um mesmo investimento ou uma mesma audiéncia.
Contudo, eles expressaram que iriam para o alternativo mesmo que a audiéncia fosse menor,
justamente por estar fazendo algo diferente, que ¢ uma predilecdo que eles tem na empresa. O
que falta na empresa ¢ apenas alguém com conhecimento nesse tipo de midia que pudesse

sugerir coisas diferentes, mas hd a preferéncia por esses modelos de propaganda
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diferenciadas, até por se tratar de uma empresa de inovagdo. Tywilliam completa dizendo:
“Falar em inovagdo e investir s6 em jornal e televisao ndo condiz muito”.

O processo de decisdo pelo investimento em midia, segundo eles, passaria pelo “ok”
de todos os socios dependendo do tamanho do investimento. Coisas pequenas podem ser
resolvidas em nticleos menores, agdes maiores tem que passar por todos e algo maior e mais
diferente passaria provavelmente pela agéncia deles, uma vez que eles acreditam que

precisam da visdo especializada e também um pouco distanciada do dia a dia da empresa.

4.1.4. ENTREVISTA AULALIVRE.NET

O Aulalivre.net surgiu para atender o mercado de ensino democratico na internet, uma
forma de empreendedorismo social. Ela oferece diversos cursos online, como: preparagdo
para o ENEM, estd entrando no mercado de idiomas, vai entrar com cursos para exame da
Ordem do Advogados do Brasil (OAB), cursos técnicos em regime de ensino a distdncia
(EAD) para o futuro, e diversos outros. A empresa vem alterando seu modelo de negécios, e
venceu a Maratona do Empreendedorismo da UFRGS, bem como foi a primeira empresa
selecionada para fazer parte do YouTube.edu, iniciativa do Google juntamente com a
Fundagdo Lemann para promover a educa¢do democratica na internet.

O entrevistado do Aulalivre.net foi o sdcio investidor (Gnico entrevistado que ndo ¢
socio fundador da empresa) Jonas Venturini, 32 anos, doutor em administracdo e doutorando
em sociologia, bem como especialista em estatistica (ele é o entrevistado com maior
qualificacdo académica). Ele tem experiéncia na docéncia, atuacdo forte no parque
tecnoldgico da Unisinos e vivéncia de mercado tendo participagdo em 6 diferentes empresas,
sendo uma delas a Bruke Investimentos, que foi de onde ele virou sdcio investidor do
Aulalivre.net, no qual ele possui uma cadeira no conselho da empresa. A Bruke ¢ uma
empresa que investe em empresas e auxilia estas através de estruturas de governancga, na qual
eles definem um modelo de integracdo para melhorar a gestdo delas além de uma orientagdo
mercadoldgica e juridica.

O Aulalivre.net investe em midia sim e inclusive tem em uma das suas midias uma
fonte de renda também: o YouTube. Com mais de 340.000 assinantes no canal
“youtube.com/aulalivre”, a empresa tem uma fonte de receita de aproximadamente 12 a 14

mil reais mensais ne rede de videos do Google. A empresa investe em links patrocinados,
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Google AdWords e tem investido em outras midias de maneira mais esporadica, sem um
plano fixo. Atualmente, contudo, o investimento tem sido diminuido pela pivota¢do do
modelo de negdcios e até que ela se consolide nesse novo molde que ela esta buscando, ela
val priorizar investimentos internos, como a mudanga de sede, constituicio do estudio
proprio, gravacdo de novos cursos e assim por diante, para depois retomar as midias
plenamente. Aqui, vemos que até Startups mais consolidadas no mercado, por vezes acabam
tendo que priorizar investimentos em si mesmas, na sua estrutura e descontinuar a midia; nao
s as que estdo comegando.

A empresa vive basicamente no ambiente digital e aqui vemos mais uma vez também
a orientacdo por investimento em midias apenas no cendrio digital. Isso faz parte da estratégia
tracada pela aceleradora, chamada Pipa. Para que esta invista, ela possui uma série de
preconizagdes. “Ela fica com uma parte da empresa para que ela possa acelerar a empresa e
promover todo o processo de mentorias com diversos agentes do mercado”. Por isso, ela
precisa, no momento, se restabelecer de maneira soélida no mercado. Os esfor¢des estdo
voltado para essa area, no momento.

Isso se comprova ao avaliar onde a empresa coloca a midia na escala de prioridades.
No exercicio de suposi¢do de injecdes de dinheiro, a quantia de mil reais seria usada para
despesas operacionais basicas, por ser um valor muito baixo e os investimentos de dez e cem
mil reais iriam para a gravacdo de novos cursos, que segundo pesquisas da empresa teriam
alto potencial de venda no mercado. Vemos novamente um foco em expandir a empresa antes
do foco em publicidade.

Ainda seguindo a média das startups entrevistadas, o Aulalivre.net, como contou o
entrevistado, tem uma parte de produto muito boa, de gravacao e de digital. A parte mais bem
atendida, segundo o entrevistado ¢, na verdade, o relacionamento com o aluno. A interface ¢
boa e eles conseguem atender as necessidades, duvidas e inquietagdes do aluno plenamente. E
a drea mais carente acaba sendo a de comunicagdo, no momento. Por falta de um orgamento e
de um plano de comunicagdo, vitorias da empresa como a selecdo para o YouTube.edu nao
foram devidamente divulgadas por uma assessoria de imprensa, o que acaba sendo uma
deficiéncia no momento.

Jonas, por ser um profissional de mercado com grande foco no marketing e, tendo
lecionado em cursos de graduacdo de publicidade, também tem uma certa lucidez de conceito
quanto a midia alternativa. Ele as define como: “midias complementares ao que ¢ trabalhado
[...] no mainstream da comunica¢do. E tentar uma solugdo diferente do que estd posto.”

Podemos dizer que sdo sim modelos fora do mainstream, como ele colocou. A
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complementariedade delas que ¢ discutivel. Sio complementares se pensarmos apenas no que
esta fora daquilo, contudo uma campanha ndo precisa ser baseada no tradicional e amparada
pela alternativa. Ele ainda critica a “tradicionalidade” das agéncias de propaganda da
atualidade.

Como forma de busca por novas formas de divulgar, Jonas cita eventos como a
Maratona do Empreendedorismo e o contato com 6rgaos do governo e de universidades para
divulgar o trabalho. H4 muita divulgacdo em canais proprios como Facebook e Twitter, por
exemplo; midias essas que ele inclusive também enquadra como sendo redes sociais
tradicionais, contrastando com algumas opinides e concordando com outras das discutidas.
Atualmente muito da venda se faz nos moldes de venda direta, como visto em diversas
Startups também.

Quanto ao investimento em midias tradicionais, Jonas se diz um cético. E ele
novamente tece uma critica a0 modelo de publicidade praticado pelas grandes agéncias

atualmente:

Hoje as principais agéncias sdo muito orientadas para as midias tradicionais porque
os BVs (bonificagdo por volume; bonus pelo volume) sdo bastante atrativos. Entéo o
que acontece: elas acabam promovendo uma série de midias para os seus clientes
visando um cumprimento de metas que elas tem com os veiculos. E com isso, elas
acabam ndo oferecendo para o cliente midias alternativas que podem ser melhores
solugdes para os clientes. Esse ¢ o grande gargalo que eu vejo.

E fala ainda em Success Fee, em que o modelo de publicidade que deveria ser
praticado tem a agéncia compartilhando riscos e resultados com o cliente. Para ele, o modelo
atual estd em queda e sera tomado por este outro, que ja vem sendo introduzido fora do pais.
Novamente, a questdo da afericdo e métricas de resultados surgem como uma fraqueza da

midia tradicional:

Como que eu vou fazer? Vou colocar 2 milhdes de reais numa midia de massa e néo
vou saber o resultado que eu vou ter? E o mesmo que entrar e dar um tiro num
quarto escuro. N&o sei onde eu vou acertar. Essa € a realidade.

Ao ser questionado sobre midia alternativa, ele ¢ o primeiro que assume que ela
também tem que correr atras dessa laténcia do mercado de publicidade que ¢ a mensuracao
dos resultados. O exemplo da Dell Computadores ¢ citado. Segundo Jonas, a Dell ndo investe
nem um centavo em uma ac¢do de marketing sem saber qual o ROI (Return of Investment, ou
retorno do investimento) daquela agdo, sem saber quando vai “voltar” o dinheiro pago.

Quanto as expectativas de resultado de anuncios no curto prazo, ele d4 uma visdo
diferente também, ndo se posicionando efetivamente, na verdade. Segundo o préprio Jonas, se

a midia for feita para ratificacdo da marca o resultado ¢ muito inesperado, mas se ¢ uma
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promog¢ao de vendas, por exemplo, a ideia ¢ justamente aumentar as vendas. De maneira
geral, ele prefere ndo se posicionar, ndo delimitar uma opinido sem saber todas as variaveis.
Em se tratando de um investimento a longo prazo, ele traz a questdo da ratificacdo da marca,
dos videos e campanhas institucionais, at¢ mesmo as de cunho social, que buscam melhorar a
imagem da empresa e, no fim, aumentar vendas. Contudo ele volta a questionar aqui: “como
se mensura isso? Nao se mensura.”

Ao imaginar que atributos uma midia alternativa “imprime” em uma marca que
anuncia nela, o entrevistado cita: “O Século XX foi marcado como o século da venda. O
Século XXI ¢ o século do engajamento do consumidor”. As midias alternativas, para ele,
promovem a ideia do marketing one fo one, um marketing que busca atender cada consumidor
individualmente, fazendo com que o atributo seja a proximidade. Para ele, a midia tradicional
ndo gera envolvimento, distanciando a marca.

Por todos esses motivos, quando questionado se investiria em midia alternativa ou
tradicional, supondo uma mesma verba ele se declara contrario a midia tradicional. Ele diz
que as startups que tem surgido sdo muito variadas e o sistema de agéncia de propaganda e
veiculos de midia tradicional sdo muito engessados. Sdo modelos semelhantes que nao
conseguem suprir as necessidades de uma gama muito grande de novas empresas que surgem,
por isso a midia alternativa tem espaco. Contudo, tudo depende do negocio. Ele ja percebe a
necessidade desses meios tradicionais para negdcios como o varejo, por exemplo.

Na Aulalivre.net, bem como nas outras empresas que a Bruke investe, o entrevistado
relata que o processo de decisdo de contratagdo de midia, bem como diversos outros
processos decisorios partem de quem teve a ideia, mas sdo aprovados em reunido de conselho,
conforme contrato entre as empresas. O investimento ndo pode ser decidido sozinho, apenas
aprovado em conselho. H4 um acordo entre as partes e um contrato formal bem redigido “para

que efetivamente todo mundo saiba quais sao as regras do jogo”.

4.1.5. ENTREVISTA FIGHT ANALYTICS

A Fight Analytics ¢ uma empresa de andlises estatisticas para lutas profissionais que
vai trabalhar com dados free para qualquer usudrio acessar e com dados fechados que serdo
vendidos apenas no business to business, sendo os clientes: as organizagdes de luta, a midia e

as equipes profissionais. O entrevistado foi um dos sdcios fundadores, Fabio de Brito, 25
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anos, graduando em Comunicacdo Social com énfase em Jornalismo. Ele j& trabalhou como
reporter e radialista na parte do Jornalismo e ¢ professor de Muay Thai (boxe tailandés)
também.

A Startup ainda ndo investe em midia pois ndo conseguiu lancar seu MVP (minimum
viable product), entdo eles ndo veem necessidade de comecar a gastar com isso agora.
Contudo, pretendem comecar a investir assim que langarem o produto. Logo, uma empresa
nesse estagio inicial, mais do que as outras que ja estdo com o produto disponivel, tem que se
preocupar com metodologias, processos e desenvolvimento interno antes de pensar em fazer
publicidade. A ndo ser que haja uma estratégia bem elaborada baseada em releases e em criar
justamente uma expectativa.

Tentando descobrir como estd a midia na escala de prioridades, vemos que ela até ndo
esta tdo relegada nesta Startup. Mesmo sem o MVP, com um investimento de cem mil reais,
parte seria destinada para uma divulgacao futura. Muito pelo viés de jornalista (comunicador
social) do fundador que a empresa da esse tipo de valor para a midia. O resto do dinheiro seria
utilizado na contratacdo de pessoal para que eles possam ir colocando cada vez mais lutas na
base de dados deles, o que valoriza o produto e por consequéncia a marca. Ele também
incluiria viagens para apresentar a empresa, seguindo também a logica que vai cada vez mais
se mostrando nas empresas desse tipo, dos eventos e agcdes aproximativas para apresentar o
negocio, os produtos, ampliar o network, fomentar a criatividade, receber feedbacks e etc.

Sendo um valor menor, de dez mil reais, vemos que o foco fica nas viagens e nessa
venda pessoal e na midia, segundo o entrevistado. Contudo ele diz que, por ser uma empresa
B2B ele ndo precisa investir grandes montantes em midia, ficando a maior parte para viagens
e eventos. Sendo apenas mil reais, ai ele diz que fica s6 com a midia, por ser mais barato e,
dentre as opgdes comentadas antes, ¢ Gnica que pode ser posta em pratica com tdo pouco
dinheiro.

Talvez por ser um momento mais inicial, Fabio ndo v€ uma area que se destaque como
mais carente ou mais bem atendida. Segundo ele, ha uma complementacdo que vem sendo
suficiente neste primeiro momento, ele com o conhecimento do mercado de lutas e o sécio
com conhecimento de Business e de mercado de Startup, ainda contando com a ajuda de um
colega que ¢ designer e também entende de pifch e outras coisas comuns ao mercado desse
tipo de empresa. No momento, por ser muito inicial, ele vé a empresa como muito bem
equilibrada. Podemos inferir que mais operadores para as lutas fariam ela ficar ainda melhor,
visto que aceleraria os processos. Além disso, a empresa estd na aceleradora Estarte.me para

se desenvolver.
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Como aluno de Comunicac¢do Social, ele tem bem claro, de forma bem sucinta, o
conceito de midia alternativa. Ao ser perguntado se conhecia o termo, respondeu: “Ja ouvi
falar, claro. Midia alternativa ¢ tudo que foge da midia tradicional.” E ainda complementa: “A
grande midia trabalha com um publico grande, trabalha com a massa, enquanto as midias
alternativas trabalham com publicos mais segmentados.” Logo, vemos que ele ja possui uma
visdo bem esclarecida do assunto. Contudo, no momento ndo estdo focados em descobrir
midias novas, ndo estdo fazendo esse tipo de busca.

Quanto as vantagens e as desvantagens da midia tradicional, o entrevistado tem a
percepgao de que o custo-beneficio € baixo, pois ¢ muito caro e o retorno ¢ baixo, mesmo que
os impactos sejam muitos. Fabio, na visdo dele, pensa que o investimento s6 se compensa em
alguns poucos segmentos do mercado, como supermercado que tem uma base de possiveis
clientes muito ampla. Uma citacdo interessante de se fazer ¢ quando o entrevistado diz: “Eu
vejo sempre como o pior investimento. Qualquer negécio que eu tiver eu vou dar preferéncia
para midias alternativas”. Estas, ele vé como com muito mais beneficios, muito porque o
publico ¢ mais segmentado. Contudo, ela ndo ¢ muito difundida e ele percebe que dentre as
opcdes disponiveis ha muito amadorismo, o que contribui para o cenario em que se investe
pouco nesse caminho.

Quanto as expectativas em relacdo ao investimento publicitario, ele cita o problema
em medir resultados e fala que, por isso, provavelmente faria uma campanha pequena em
midia e acompanharia se estd dando resultados nas redes, tanto em numero de seguidores
quanto em interacdo com a marca. Via de regra, para ele, o curto prazo objetiva aumentar o
nimero de clientes também no curto prazo. J& no longo prazo o foco estd na construgdo de
uma identidade, de uma comunidade. E importante investir, mas sempre atento pois: “tu nao
pode ver nunca a midia como um trabalho isolado, tem que ser um trabalho de todos os
setores da empresa para ter resultado de verdade”.

Ao pensar em marcas que anunciam em midias alternativas, surge a questdo de ser
uma marca mais proxima novamente. Anunciar em um grande veiculo ndo gera identificagao
com as pessoas, pois busca atingir de forma homogénea uma grande massa heterogénea. Por
isso ¢ importante segmentar. Assim ¢ possivel criar uma identificacdo, mas com a “rentincia”
de um publico maior. Fazendo a analogia com a luta, Fabio cita como as pessoas se
identificam com um lutador e apreciam os patrocinadores dele, por consequéncia. Investindo
no evento atinge-se mais pessoas, mas investindo em um Unico atleta em meio a tantos gera-

se essa identificacdo mais forte. Os meios tradicionais se distanciam do publico para Fébio, de
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forma ndo amigavel. Ele ainda diz: “Eu sempre vejo com maus olhos, de uma maneira geral.”
E ainda: “Eu dificilmente simpatizo com empresas que divulgam em grandes canais.”

Supondo uma mesma verba ou uma mesma audiéncia, o entrevistado prefere investir
em midias alternativas do que em tradicionais, inclusive, prefere esses meios mesmo que a
audiéncia fosse sabidamente menor. “E uma questdo de qualidade da audiéncia”, diz Fabio
para justificar sua escolha. Ele traz o exemplo da televisdo, que ¢ o maior meio de massa, mas
que as pessoas ndo assistem mais. Segundo ele, elas ouvem a televisdo agora, usam a
televisdo como som de fundo para as diversas outras coisas que fazem em casa. Entdo, com
isso, o investimento na televisdo ndo ¢ aproveitado plenamente, pois ha todo um custo tanto
de veiculacdo, quanto de producao que é praticamente posto fora com parte da audiéncia que
sO estd ouvindo a televisdo, ou nem isso, mas estd com ela ligada. Por isso, a audiéncia
qualificada ¢ valida. Mesmo que menor, o anunciante sabe que esta atingindo um pouco mais
a fundo aquela pessoa.

Quanto ao processo decisério no investimento em midia, no caso da Fight Analytics,
seria um pouco diferente das outras, pois o entrevistado diz que a decisdo ndo passaria por
todos e sim por um responsavel, que no caso da comunicagdo seria ele, por ser jornalista, e
pela aceleradora também, pelo conhecimento de marketing. Ele argumenta que ndo palpita no
que ndo ¢ da competéncia dele também e que esse molde funciona (ou pelo menos, tem
funcionado) na startup dele. Por ter conhecimento na area, bem como amigos na area ele ja se
considera uma fonte, mas talvez discutisse o assunto com alguém da area também. Isso serve
para cortar o intermedidrio, a agéncia. Na visao dele, ndo h4 necessidade de se incluir ela, pois
ele possui conhecimento suficiente na area.

Por fim, Fabio comenta que se surpreendeu com o quanto algumas startups sio
inclinadas, na visao dele, a seguir pela linha do tradicional. Principalmente se tratando de um
meio em que hd um grande potencial para a midia alternativa e com ambos os lados se
beneficiando. Isso, na opinido do entrevistado ¢ pela falta de conhecimento dos profissionais
de startup quanto ao processo de investimento em midias. E para completar, traz também a
visdo de que as agéncias sdo inclinadas a pensar de forma tradicional e indicar para os seus
clientes, que também ja ndo conhecem direito as opg¢des, opgdes mais comuns, COm menos

esforco criativo de midia.
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4.1.6. ENTREVISTA ZAPSAUDE

A ZapSaude ¢ uma plataforma web que serve de intermediadora nos agendamentos
online de consultas e exames. Atende as mais diversas especialidades médicas com uma
interface mais amigavel e completa tanto para o usudrio, quanto para o prestador de servigo
médico, inclusive no caso de agendamento particular ¢ possivel parcelar o pagamento. A
ZapSaude trabalha tanto com o B2B quanto com o B2C.

A entrevista ocorreu na sede da ZapSaude e foi feita com o fundador da empresa,
Lucas Leusin Oaigen, 30 anos, formado em Sistemas da Informacdo e com MBA em
gerenciamento de projetos, além de pds graduacdo em direito e gestdo e marketing. Ele possui
experiéncia em empresas de TI também, inclusive em grandes empresas de atuacdo
internacional.

A ZapSaude aparenta ser uma empresa que preza muito pelo marketing, visto que
praticamente um ter¢o do or¢amento ¢ focado na area de marketing, segundo Lucas. Dentro
desse um terco, aproximadamente metade ¢ investimento em midia. Atualmente, o Google ¢ o
principal meio utilizado, tendo o AdWords como grande fatia do or¢amento. Ja foi feito
investimento em Radio, em programas de grande audiéncia, como o Pretinho Bésico
(programa de humor da Rede Atlantida, pertencente ao Grupo RBS), que nao foi continuado
por ndo ser interessante para as estratégias da empresa. Além disso diversas agdes foram
feitas, como busdoor e distribuicdo de panfletos na rua. Atualmente o foco estd no AdWords,
mas a panfletagem ¢ uma estratégia em que busca-se dar continuidade.

O foco no AdWords ¢ estratégico no momento; tratando-se também de uma empresa
que vive no ambiente digital, faz todo o sentido que a divulgacao seja por 1a. O off-line ¢ visto
pelo entrevistado mais como uma ferramenta de refor¢o de marca, que ndo ¢ o foco nem a
necessidade no momento. Por isso, tem-se feito estudos de onde colocar banners, construir
efetivamente a marca no ambiente digital, que ¢ onde esta o publico e depois ir para o off-line
e tentar cativar essas pessoas.

No exercicio de suposi¢@o de inje¢do de capital, tanto mil quanto dez mil reais fariam
pouca diferenca na empresa (mas possivelmente iriam para o marketing, pois sdo pouco
representativos na contratacdo de pessoal especializado para a TI) logo, s6 se pode formar um
raciocinio baseado em cem mil reais. Aqui, veriamos justamente uma divisdo de 50% entre
marketing e tecnologia. Visto que a grande maioria prefere investir na empresa do que no

marketing, podemos assumir essa como sendo uma postura muito ousada de posicionamento
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de marca. Mas Lucas lembra que ndo adianta de nada ter um marketing excelente se a
empresa ndo consegue entregar um produto minimamente de qualidade.

Quanto as areas mais carentes ¢ mais bem atendidas, Lucas acredita que todas as areas
estdo bem supridas, contudo, se ele tivesse que escolher uma area para reforgar seria a parte
da tecnologia, pois a empresa toda se beneficiaria de mais mao de obra nessa area. O que nao
chega a ser uma caréncia na visdo dele. Para ele, a Zap ndo tem caréncias, mas sim uma
necessidade de expansdo e aumento do time de TI. A mais bem atendida, talvez por esse foco
e a priorizagao dada na empresa para essa area, ele considera como sendo o marketing.

Ao ser questionado se ja ouviu falar em midia alternativa ele diz que ndo tem
conhecimento tedrico sobre o assunto, mas que em termos leigos consegue imaginar o que
seria. Para ele, seria o que esta fora das ofertas de mercado. “Nao seria, certamente, jornal,
televisdo, Google AdWords. Seria alguma outra espécie, por exemplo, de acdo criativa na rua.
Entdo vemos que realmente ele tem uma no¢do do que seria a midia alternativa, inclusive
citando um exemplo.

Apds uma explicagdo rapida do conceito, lhe ¢ perguntado se ele busca novas formas
de anunciar a empresa. “Sem duvida” ¢ a resposta. O time de marketing tem uma parte do seu
tempo dedicada a pesquisa de midias, geralmente focando em ag¢des que ocorreram em paises
estrangeiros. A¢des essas que nem vao ser usadas, mas servem mais como fomento a
criatividade. Esse fomento ¢ importante e essa valorizagdo da equipe de marketing, pois
Lucas nos diz que decidiu cortar todas relacdes com a agéncia. Segundo ele, sabendo gerir
uma equipe boa, in house, com um diretor de criacdo e um gerente de marketing, tu consegue
produzir mais e talvez até¢ melhor do que uma agéncia.

Quanto ao investimento em midias tradicionais, Lucas acredita que elas ainda vendem
(¢ um dos poucos entrevistados que pensa assim), mas que € necessario ter bem clara a
estratégia. O grande desafio estd em “afinar” a campanha antes de ela ir para o papel e quando
for, que ela esteja sem nenhuma falha. Como vantagem, Lucas cré que ela seja consolidada e
ainda atinja um grande niimero de pessoas em um recorte pequeno de tempo. Ja no radio,
segundo o exemplo citado por ele, se for feita uma divulgagdo em uma estacdo que nio tem
audiéncia, ai a estratégia que ndo ¢ muito boa e ndo ¢ culpa da midia, mas sim do
(profissional) midia. A desvantagem, ja ¢ consenso, ¢ ndo conseguir medir os resultados.
Principalmente uma marca que faca mais de um meio ou mais de um veiculo a0 mesmo
tempo. Ela ndo tem como saber de onde veio qual cliente. Até podem-se desenvolver
indicativos, mas ndo ¢ o momento para isso na ZapSaude, segundo o empresario. Nao ¢ a

prioridade.
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A grande vantagem da midia alternativa ¢ abrir a chance para grandes acertos
exponenciais e inesperados; o contetido viral ¢ um exemplo. Mas via de regra, ela ndo esta
preparada para essas grandes por¢des de pessoas vendo tal publicidade. Por isso ¢ importante
acertar ja de inicio.

Os objetivos de comunicagdo estdo pautados em objetivos estratégicos da empresa e
esta busca, entdo, ter um crescimento mensal dentro do planejado em relacdo a acessos,
cadastros, agendamentos e também em expansdo geografica. No longo prazo, o objetivo ja
comega a ser adquirir uma presenga mais forte fora da cidade, buscando o nivel nacional, bem
como posicionamento e refor¢o de marca. Hoje a preocupacdo estd em fazer as pessoas
conhecerem a ZapSaude e entenderem ela.

Na opinido do entrevistado, o publico ndo faz distingdo entre meios tradicionais. O
publico avaliaria mais em funcdo da qualidade do antncio em si. A midia alternativa ja ndo.
Esta pode ser classificada e pode classificar a empresa: “como inovadora, criativa, diferente,
‘fora da casinha’ ”. Isso porque foge do normal, logo chama a aten¢do segundo Lucas.

Ao propor uma suposicdo entre investir em diversos pequenos meios alternativos ou
um grande meio tradicional, Lucas viu que nenhuma op¢do o agradava e para ele a campanha
tem que ser feita com uma mescla de meios para dar certo. Agora, se fosse o mesmo
investimento e a mesma audiéncia e ele tivesse que escolher, escolheria as alternativas. Mas
ele vai buscar sempre o que tiver maiores impactos.

Na ZapSaude, o processo de decisdo de compra de midia passa primeiramente pela
equipe de marketing. Eles levam a ideia, bem como uns indicadores base. Dai a decisdo fica
ou para o Lucas tomar, ou em alguns casos ele o conselho administrativo da empresa.
Depende do valor, bem como ¢ o modelo que tem se verificado analisando as outras empresas

startup.

4.1.7. ENTREVISTA CODEFREELAS

A CodeFreelas ¢ uma plataforma digital para pessoas que trabalham em regime
freelance, ou seja, profissionais autbnomos que guiam seus trabalhos por projetos e que sao
comumente chamados pela giria “freela”. Os mercados de jornalismo, design, propaganda,
Web, tecnologia da informag@o e musica sdo os que mais regularmente demandam esse tipo

de trabalho, mas ndo se limita a apenas estes. A CodeFreelas ¢ focada em uma ferramenta de
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organizac¢do do trabalho para este tipo de profissional, atendendo tanto as necessidades dele
quanto as do empregador que busca o seu servico. Nela, ¢ possivel gerenciar projetos,
finangas, contratar pessoas, criar equipes e diversas outras funcionalidades.

A entrevistada, Rosana Waszak, 28 anos, ¢ uma so6cia fundadora da empresa (dentre
dois). Ela ¢ graduanda em Desenvolvimentos de Sistemas para a Internet e ¢ responsavel na
empresa pela parte visual e do front end (programacdo em linguagem que o usudrio utiliza,
em linhas gerais) e o outro socio fica com a parte de back end (programacao em linguagem de
servidor, em linhas gerais); ambos cuidam da parte administrativa. Ela j4 empreendeu antes
deste projeto e trabalhou com desenvolvimentos de sistemas como freelancer e antes disso
tudo trabalhou com atendimento ao cliente na Dell Computadores. Vemos, desde o inicio um
perfil orientado para a parte técnica e pouco para o marketing, por parte de ambos os sécios,
seguindo a linha de algumas Startups, de ter um foco no desenvolvimento do produto e no
servigo em si, muito pela qualificacdo dos sdcios.

A CodeFreelas ja investiu em midia, em Google AdWords e Facebook Ads, contudo,
no momento ndo estdo direcionando verba para essa area pois o modelo de negdcio esta
passando por uma reformulacao, logo ainda ndo hé uma defini¢do clara de como destinar a
verba para comunica¢do nem qual o tamanho dessa. A questdo do modelo de negocios ainda
ndo esta bem estabelecido. O que ¢ visto aqui pode ser percebido como uma questdo comum,
pois diversas das Startup passam por essa pivotacdo em algum momento, como citado por
alguns entrevistados, o que acaba “trancando” e descontinuando o trabalho de midia e
divulgacdo. Fica claro, no momento da entrevista, que a midia ndo ¢ um foco da empresa,
contudo a entrevistada relata que assim que houverem maiores defini¢des, eles pretendem
voltar a divulgar-se.

Quanto as midias e as formas de se divulgarem, o Google e o Facebook eram onde
havia um investimento de fato e direto. Além disso, a CodeFreelas segue a tendéncia de
apoiar e participar de eventos aproximativos do setor em que se insere, como feiras e eventos
em geral de desenvolvimento. Fizeram, nestes, palestras referentes ao mercado de freelancers
e também fizeram doacdes de livros. Outra forma de divulgagdo que eles fazem, e ndo
precisam de recursos para isso, ¢ a midia organica, trabalhando com produgdo de contetido e
gestdo de engajamento e da imagem online, através de uma atencdo maior aos feedbacks
vindos deste ambiente digital em que a empresa se insere.

Quando questionada do porque da escolha pelas midias e pelo ambiente digital serem
os escolhidos, a entrevistada cita duas principais razdes: ser uma plataforma digital online e

por indicagdo, em mentorias, da aceleradora Estarte.me, que sugere uma aten¢do ao SEO
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(Search engine optimization) e o marketing online. Ela cita ainda que o Google AdWords ¢
uma ferramenta excelente e que déa resultados, mais até do que o Facebook, fato também
percebido por outras empresas entrevistadas.

Fazendo o exercicio de suposi¢do de que fosse injetado uma determinada quantia de
dinheiro na empresa, vemos que a divulgacdo seria uma preocupacdo e um possivel destino
para a verba em todas as instancias. Na maior quantia, de cem mil reais, ela relata a
importancia (mais uma vez citada pelas empresas entrevistadas) de crescer e melhorar a
empresa com investimentos em infraestrutura e contratacdo de pessoal. Na quantia de dez mil
reais ja ndo seria mais possivel contratar alguém, logo o foco talvez ficasse no marketing e na
divulgacdo. Para mil reais ela diz: “Mil reais no marketing com certeza. Basicamente Google
AdWords”.

Ainda como forma de entender as prioridades da empresa, bem como tentar entender
melhor a visdo da Startup quanto a midia, quando perguntada sobre as areas mais carentes e
mais bem atendidas da empresa, a entrevistada afirmou com certeza que a melhor ¢ a
programagdo e a pior seria, por indicios, o setor do marketing. Outra vez, na CodeFreelas,
vemos que o perfil dos sdcios focados no produto qualifica este setor, mas deixa outros mais
desamparados. Apesar de dizer que “ndo saberia dizer se tem uma area que estd melhor ou
ndo” e dizer que “ndo saberia especificar uma area s6 que tivesse que melhorar”, fica
entendido que o marketing ¢ um setor menos atendido, pelo foco que ela deu a ele nesta
resposta. Contudo, Rosana explica que compreende que o marketing vai mais além do que
meramente a propaganda e a midia, que ¢ mais complexo, o que ja indica um conhecimento
prévio basico. No entanto, ainda ndo ha uma pessoa dedicada a isso e talvez realmente nem
seja a hora de se contratar, visto que a entrevistada informou que ha poucos clientes, nao
demandando tanto isso da empresa quanto outras areas, no momento. Como solugdo, ela traz
que a CodeFreelas, como toda Startup, precisa de recursos para crescer € corrigir as suas
fraquezas.

Ao ser questionada se conhecia o termo “Midia Alternativa”, a entrevistada
inicialmente disse ndo saber, mas concluiu esse pensamento dizendo: “De repente, anincios
em blogs ou outras coisas que ndo sdo a midia tradicional tipo jornal, revista, enfim...
internet.” Em parte, ela estd certa ao dissociar a alternativa da tradicional. Para ela, ao
contrario de outros entrevistados, a internet se caracteriza como alternativa. Contudo, em
seguida ela rebate questionando se a internet ndo seria tradicional no momento. Além disso
ela preconiza que hd um movimento aumentando a publicidade online que ainda estd por

chegar ao Brasil, ela diz inclusive que ainda hd muita coisa por acontecer nesse sentido.
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A CodeFreelas pesquisa ou se informa sobre novas maneiras de anunciar seu trabalho,
segundo Rosana. Parte disso se d4 pois os socios sdo do meio da tecnologia e tem o costume
de ler sites sobre o assunto — aos quais eles enviam releases, juntamente com a assessoria
prestada pela aceleradora. O meio digital ¢ privilegiado pela empresa nesse sentido pelo
proprio carater do negocio. Apesar disso, um meio tradicional que ja foi utilizado ¢ o Jornal
do Comércio, para divulgar palestras mais direcionadas. Por fim, ela cita a divulgacdo em
palestras e eventos diversos que participam.

Rosana diz que acredita que a midia tradicional funcione em alguns segmentos, mas
que esta ¢ principalmente focada em geragdes anteriores a geragdo dos jovens da atualidade.
A internet acaba sendo mais usada pelas pessoas mais novas, segundo a entrevistada. Ela ndo
chega a se posicionar efetivamente contra, mas cita que essa midia deve ser utilizada em
outros negocios que nao o dela. Ela percebe como beneficios o grande alcance e o impacto
imediato desses meios, contudo cita como desvantagem o menor potencial de viraliza¢ao pela
dificuldade em se ter uma divulgagdo que cresca exponencialmente. Segundo ela “No jornal
tu compartilha com uma pessoa, duas. No Facebook, tu compartilha, vai para mil amigos ao
mesmo tempo. Entdo ¢ um alcance muito maior.” As midias digitais divulgam conteudo mais
espontaneo do que um investimento propriamente dito.

Falando em midias alternativas, ela vé um alcance menor na via de regra. Um exemplo
citado ¢ o Facebook, que mudou o seu algoritmo relativo a timeline da pessoa, fazendo ficar
mais dificil de o anunciante efetivamente chegar ao seu publico, obrigando-o a investir mais.
E necesséario mais dinheiro para se atingir um mesmo publico que antigamente. Ja quanto ao
Google AdWords, ela traz a questdo dos precos flutuantes por click nas palavras chave
escolhidas, exemplificando que um dia elas podem custar um valor e no dia seguinte ter
variado muito. Tudo isso, como Rosana lembra, fez nascer diversas profissdes relacionadas ao
marketing digital e a midia social.

Expondo seus objetivos em uma divulgagdo, Rosana diz que no curto prazo busca um
aumento da base de clientes e volume de cadastros. Ja no longo prazo seria uma consolidacao
da marca, trazendo credibilidade e convertendo também usudrios free em usudrios pagos.

Quanto ao que ela imagina que seja a percep¢ao do publico em relagdo a anunciantes
em determinados meios, ela cita que a midia tradicional traz credibilidade e tradi¢do (como o
proprio nome ja diz). Além disso, diz que a empresa ja tem um nome e, dependendo da
inser¢ao de publicidade, o publico ja sabe que custa muito dinheiro e por isso, pode assumir
que a empresa seja grande e disponha de capital. J& o anunciante da midia alternativa, por

outro lado, ¢ visto como mais atualizado e “antenado”, segundo Rosana, e que estd mais
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atento as tendéncias. Voltando ao assunto dos meios digitais ela ainda cita, referindo-se a

empresas que ndo valorizam esse cendrio online:

O problema ¢ que tu estd na internet mesmo que tu ndo queira estar, porque as
pessoas vao la e vao falar de ti. Entdo tu tem que estar monitorando isso. Sabendo o
que esta acontecendo com a tua empresa na internet, ndo tem como fugir disso.

Supondo uma mesma verba e imaginando que ela seja destinada para divulgacdo,
Rosana disse ndo saber se iria para a midia alternativa ou tradicional, que dependeria muito do
foco do anuncio. Sendo mais institucional e menos pontual, preferiria ir para algum periodico
da area, por exemplo. Mas se fosse para divulgar uma acdo local, isso ndo seria proveitoso;
pelo menos ndo tanto quanto investir em uma grande midia local e com impactos mais
instantaneos, como o jornal. Ao ser questionada quanto ao mesmo exercicio, mas agora
imaginando uma mesma audiéncia e ndo mais verba, ela ja pendeu um pouco mais para o lado
dos alternativos. Ela acredita que em grandes veiculos de comunicagdo a sua empresa nao
teria muito espaco, seria pouco vista frente ao resto. Teria uma certa visibilidade, mas pouco
retorno de fato.

Questionada sobre como a decisdo se daria no caso de investir em midia, Rosana diz
que seria pelos dois s6cios em conjunto com a aceleradora. A CodeFreelas vive um momento
em que recebem mentorias e “consultorias”, por assim dizer, para saber como fazer esse e
outros processos € estdo sendo guiados para que “a coisa funcione”, segundo relato.
Futuramente, estardo mais consolidados para entrar (ou ndo) no mercado de empresas que

investem em publicidade.

4.1.8. ENTREVISTA PRINTUP 3D

A PrintUp 3D ¢ uma empresa composta por dois socios e que trabalha com
prototipagem rapida através de impressao 3D. Eles também lidam com desenvolvimentos de
projetos em 3D, caso o cliente tenha uma demanda e possua um rascunho ou a pega pronta.
Eles buscam também entrar no mercado de manutengdo e insumos para estas impressoras. O
foco inicial era atender a demanda de estudantes e afins (B2C), mas a empresa se desenvolveu
rapido nesse sentido e eles pretendem atender a inddstria também em um futuro préoximo
(B2B). Inicialmente, atender apenas os estudantes era mais facil, para validar a ideia da

empresa. Além disso, para atender clientes empresariais, a PrintUp necessitaria de uma
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estrutura legal mais estabilizada, o que ainda ndo estd realizado. Segundo um dos

entrevistados:

A gente esta desenvolvendo um modelo (de impressora) para colocar no mercado.
Ela (a PrintUp 3D) iniciou somente com o servi¢o de impressdo 3D para estudantes
da universidade e ela acabou crescendo mais do que a gente esperava e comegou a
trabalhar um pouco com a industria e acabamos caindo com esse modelo adiantado.
Nossa ideia era entrar com iSSo no proximo ano.

A entrevista foi um pouco dificil de ser marcada, por questdes de horarios por ambas
as partes, e acabou sendo realizada via Skype com os dois socios da empresa: Henrique e
Leonardo. Henrique Knorst, 27 anos, ¢ graduando em engenharia de controle e automagao na
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, técnico em eletronica e formado em teologia; ele
j& fez diversos cursos na drea técnica, como cursos de Normas Regulamentadoras (NR-10,
NR-18, etc.), bombeiro brigadista, usinagem bdsica, operador de empilhadeira e alguns
outros, tudo isso quando trabalhou na area da industria. Ele cita ter pouca especializagdo ou
cursos na area do empreendedorismo, tendo focado na parte técnica seus esfor¢os. Ele
participa de bolsa de iniciacdo cientifica na UFRGS, j& trabalhou na industria em empresas
como a Natura e hoje faz parte de um grupo na Escola de Engenharia focado no
empreendedorismo.

O outro s6cio da empresa ¢ Leonardo Kratz Mendes, 23 anos, graduando em
engenharia de controle e automacdo e bolsista no laboratério de Design da UFGRS. Ele
possui cursos na area de programagdo neurolinguistica, na area de desenvolvimento pessoal e
organizacional. Ele ja teve experiéncia empreendedora com uma empresa de revitalizagdo de
baterias em Bento Gongalves. Ele diz ter se focado inicialmente na técnica, mas que
atualmente ja vé a gestdo como algo importante também, tendo cursado EmpreTec e outros
cursos menores na area de gestdo. Vemos nos dois sdcios, como em diversas outras empresas,
o foco do conhecimento na parte técnica e aqui ainda vemos um pouco de preocupagdo com a
parte do empreendedorismo e da gestdo, mas ndo focado em comunicagdo ou marketing.

Ao serem questionados se estdo fazendo algum tipo de divulgacdo, os entrevistados
relatam que, no momento, apenas o Facebook estd sendo usado. Eles estdo publicando de
maneira mais intuitiva, mostrando fotos de produtos e de eventos, mas sem investimento
propriamente dito na area. Eles ja chegaram a investir em uma empresa especializada em
conteudo para internet, mas desistiram no meio por ndo estarem tendo suas expectativas
atendidas. Eles acreditam que fazendo eles mesmos, conseguem ter um maior cuidado com a
pagina. Eles queriam profissionalizar, mas apds fazer essa experiéncia, preferem aproximar a

comunicagdo a eles proprios. Usar essa proximidade na empresa.
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Eles ja receberam algumas consultorias quanto a assuntos diversos, dentre eles
marketing e publicidade, por participarem do NAGI (Nucleo de Apoio a Gestdo de Inovagao).
Eles relatam terem pouco conhecimento da area e 14 obtiveram um melhor entendimento. Eles
agora investem seus esfor¢os de comunicacdo no Facebook pois veem que o publico deles,
universitario, esta nesse ambiente. Eles também buscam construir uma landing page para o
seu site com qualidade e impacto para atender justamente o outro publico que visam atingir,
as empresas. Eles tem em vistas comecar a produzir contetido para a web e usar o Facebook
para chamar a atengdo a isto, contudo estdo esperando terem uma rede maior de curtidas na
pagina, para valorizar o trabalho. Isso feito, pensam em utilizar Google AdWords ou
Facebook Ads.

Ao serem questionados quanto a o que fariam caso recebessem uma inje¢do de
dinheiro, para ver quais sdo as prioridades a serem atendidas na empresa, eles sdo bem
pragmaticos e Henrique define que, com cem mil reais a mais, fariam os seguintes
investimentos: vinte mil reais para melhorar a estrutura da empresa, torna-la mais amigavel ao
publico podendo receber pessoas em um ambiente alternativo, ndo muito formal; trinta ou
quarenta mil na parte ferramental, construindo mais impressoras; e quarenta mil reais para
investir no marketing da empresa (site, redes sociais, material impresso, uniformes da
empresa, apresentacdes para palestras, etc.). Leonardo completa dizendo que gostaria de
destinar uns cinco ou dez mil reais para caixa na empresa. Em linhas gerais, seria uma
pequena parte para o ambiente de trabalho e o resto teria metade no marketing e metade na
estrutura produtiva.

Vemos, portanto, uma necessidade de melhorar o ambiente, mas que ¢ menor frente ao
marketing e a produgdo. O produto estd bem desenvolvido, ao contrario de outras Startups, ha
menos inovagdo a ser feita a partir do que eles ja tem, necessitando apenas aumentar a
capacidade produtiva. Eles relatam que por construirem as proprias maquinas, ha um
investimento muito abaixo do preco de mercado por um equipamento de qualidade, logo
podem tentar melhorar o marketing igualmente. Dentro deste, parte iria para a comunicagado e
parte para melhorar a interagdo com os publicos e qualificar suas apresentagdes em eventos e
congressos, a venda direta também.

Quando questionados quanto a um valor menor do que cem mil, de apenas dez mil
reais, também dividiram bem o que acham que fariam ficando: trés mil reais no site, mil reais
em redes sociais (ao longo de um periodo maior, como um ano, por exemplo), mil reais em
algum insumo para a empresa (plasticos diferentes, por exemplo), dois mil reais em uma nova

maquina e os outros trés mil no marketing, incluindo slides profissionais, folders de qualidade
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para eventos e para o publico geral e um pouco para criar um Manual de Marca. Em suma, 3
mil reais para a parte técnica da empresa e o resto para o que eles colocam como interagao
com o cliente, a “interface do cliente com a empresa”.

Em se tratando de uma quantia ainda menor, de apenas mil reais, ficariam mais
limitados, pois ndo construiriam o site, que disseram ser a principal prioridade. Com esse
valor ficaram mais na davida, mas ficando entre a compra de plésticos especiais e diferentes e
a parte do marketing.

Fica claro que as duas prioridades da empresa no momento sdo: expandir a capacidade
produtiva e qualificar os pontos de contato, os canais proprios de interacdo com o cliente, seja
ele consumidor ou empresariado. Essas prioridades se mostraram em qualquer uma das faixas
de investimento proposto no exercicio de suposi¢do. O site eles acreditam que seja a principal
demanda do momento. Eles refor¢am isso quando questionados quanto a qual a area mais
carente da empresa, especificando ainda na parte de publicidade e propaganda. A 4rea mais
bem atendida, como se prova cada vez mais nas conversas com as Startups, ¢ a parte técnica,
que os socios ja dominaram, além de ser a base da formagao deles e de onde partiu a ideia da
propria empresa.

Questionados sobre o seu conhecimento quanto a midia alternativa eles demonstraram
pouco conhecimento. Muito provavelmente até por esse proprio motivo que admitiram de ter
pouco entendimento da area publicitaria. Leonardo vé como algo mais hipster (giria que pode
ser interpretada como algo mais moderno e diferente do mainstream, do comum, e que se
autovaloriza por isso). J& Henrique v&€ mais como canais de venda diferenciados, online, que
fujam do comum e brinca que seriam veiculos que se posicionam contra a revista Veja
(revista de grande circulagdo nacional). Vemos que eles ndo tem o conhecimento de fato do
conceito e ndo arriscam muito errar, apesar de os dois terem, indiretamente, trazido o
entendimento de que essa midia se propde a ser um contraponto ao tradicional, ao que ja esta
instituido. Ao terem o conceito explicado a eles, Leonardo questiona se seria a midia
alternativa o que chamamos de midia social. Com isso, € posto que pode ou ndo ser e que esse
tipo de definicdo varia de pessoa para pessoa, visto que muitas redes caminham para se
tornarem tradicionais, pelo tempo de mercado e modelos de investimentos de midia ja
estruturados.

A midia tradicional, para Leonardo, ¢ efetiva dependendo do modelo de negécios e da
imagem que a empresa quer passar. Na PrintUp, ele vé que um investimento em jornal seria,
de certa forma, um desperdicio de dinheiro. Contudo, se forem focar em um publico

empresarial, ele acredita que a pessoa “de 40 anos pra cima, em algum momento do dia, deva
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assistir televisao”. Henrique completa dizendo que a midia tradicional carrega muito do fato
de que os veiculos sdo, pelo menos em parte, tendenciosos. Eles veem o esfor¢o de
divulgagdo como algo que demanda uma inteligéncia de entender o publico e saber quem se
quer atingir e como se quer atingir. Eles ainda citam que um site excelente pode ser melhor do
que um anuncio caro no jornal (e potencialmente muito mais barato). Leonardo finaliza esse

raciocinio dizendo que:

A midia tradicional ¢ efetiva quando se quer atingir uma grande populagdo ndo
muito especificada. E essa midia alternativa ¢é eficiente quando se quer uma
populagdo bem menor e especifica. Ai ela se torna potencialmente mais eficiente.

J& entrando nas percepcdes deles quanto a midia alternativa, Leonardo realmente vé
que acdes menores € mais diferenciadas podem atingir melhor um publico mais segmentado.
Resultados melhores, segundo eles, sdo atingidos quando hd um esfor¢o maior em criar algo
que converse com um publico e ndo com a massa.

Os dois relatam que tentam ficar atentos em relagdo a como se divulgar, maneiras
diferentes ou melhores maneiras nos canais ja utilizados sdo pesquisadas. Muito por terem
nog¢do, novamente, da propria deficiéncia nesse quesito. Pesquisas mais simples e acessiveis,
como o custo de algumas palavras no Google ou hashtags em voga nas redes sociais sao
procuradas, para otimizar o trabalho ja feito. Além disso, acdes mais do dia a dia, como colar
cartazes pela faculdade sdo discutidas. O que complica para eles ¢ a falta de verba de
comunica¢do definida no momento. Contudo, segundo Leonardo: “a falta de recursos
estimula a criatividade como mais nada consegue”.

A PrintUp 3D, segundo os sdcios, estd acima do que era esperado para o momento que
ela vive. Eles previam apenas validar e testar o negdcio e serem reconhecidos no meio
académico, o que acreditam estarem conseguindo. No curto prazo, para o futuro, eles relatam
buscar se tornarem mais conhecidos, fazer o nome da empresa e terem um retorno maior. Ja
no longo prazo, eles esperam se consolidar frente ao mercado industrial e empresarial. A
partir destes objetivos alcangados, eles acreditam que podem partir para campanhas e agdes
mais especificas e pontuais.

Falando em percepgdes que eles tem ou que imaginam que o publico tenha frente a
diferentes tipos de midia, eles dizem pensar que a tradicional passa uma ideia mais focada no
comercial, uma ideia de distanciamento do consumidor. Contudo, por outro lado, esses
veiculos também dizem que a marca tem credibilidade, ¢ grande e bem estabelecida. Ja a
midia alternativa € o oposto, teria um foco mais pessoal e em um publico mais fechado, mais

especifico. Esses meios sdo mais diferenciados e por isso pegam um publico que quer se
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diferenciar da massa. Passa ao mesmo tempo, para os entrevistados, uma ideia de que ¢ uma
empresa menor. Uma nog¢do interessante quanto a veiculos que discutivelmente sdo ou ndo
alternativos ¢ apresentada por Henrique, ao dizer: “se o cara cresce muito como alternativo,
ele vai acabar virando uma midia tradicional, mais cedo ou mais tarde” (movimento percebido
em diversas redes sociais e até mesmo sites, por muitas Startups entrevistadas). Leonardo diz
que as alternativas sdo mais ligadas ao usudrio, vendendo mais um estilo de que um produto
em si. E ele traz um exemplo interessante também de como marcas grandes e pequenas

interagindo com meios grandes e pequenos podem passar diferentes imagens:

O Itau investe muito pesado na midia tradicional. Quando ele investiu em uma midia
alternativa (bicicletas) me pareceu que eles estavam “roubando”, tentando apresentar
a imagem de algo que eles ndo sdo. E o oposto também. Se uma empresa crescer em
uma midia alternativa, no momento que ela investir no tradicional pode gerar essa
percepcao na visao do publico. Dependendo da forma que for feita, pode virar uma
coisa negativa.

Ao fazer, novamente, um exercicio de suposi¢ao, agora imaginando uma mesma verba
para publicidade e tendo que escolher entre um grande meio tradicional ou diversos pequenos
meios alternativos, ambos escolheriam a segunda opgdo. Isso se fundamenta no momento
atual em que a empresa vive, segundo Leonardo, e no publico e tipo de resultado das midias
tradicionais. Leonardo também acha que pequenas agdes coordenadas poderiam gerar um
pequeno “alvoroco” na cidade, possibilitando retornos inesperados. Eles inclusive citam que
ja& fizeram algo que consideram semelhante: uma entrevista que deram ao Pao dos Pobres
(instituicdo que ajuda jovens) na loja de roupas Budha Khe Rhi da Cidade Baixa (bairro
boémio) em Porto Alegre, em que geraram um interesse nos passantes em relacdao ao produto,
pois poucas pessoas ja viram de fato uma impressora 3D.

Questionados, em um exercicio semelhante, onde investiriam se soubessem que a
audiéncia seria a mesma, eles também relatam preferir os meios alternativos. Leonardo
acredita que mesmo que ndo s6 as mesmas quantidades, mas se fossem exatamente as mesmas
pessoas, ele ndo iria para o tradicional. Isso porque ele acredita que nas alternativas o retorno
seria maior. Henrique completa dizendo que isso depende da cara da empresa e da cara que
ela quer dar. Existem empresas mais tradicionais no mercado deles, com produtos
semelhantes, entdo eles podem se posicionar como realmente sao: mais personalizados.

Tentando entender como o processo e a decisdo de anunciar se daria na empresa, eles
relatam que isso deveria passar pela aprovacdo dos dois e com consulta a algum terceiro
possivelmente, dependendo do que fosse ser feito e possivelmente alguém da area da
publicidade. Claro, dependendo de com quem eles fossem trabalhar e qual o montante do

investimento. Eles dizem também que sempre buscam informagdes de areas que ndo tem
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conhecimento com terceiros, como as questdes legais, por exemplo, e dizem que na
publicidade ndo seria diferente. Essas pessoas poderiam ser a agéncia de publicidade, caso
eles dispusessem de verba para ter uma.

Ao fim da entrevista, foi perguntado se gostariam de complementar com alguma
informagdo e eles dizem acreditar que vale manter em mente que o momento do MVP
(minimo produto vidvel) ¢ um momento importante para o investimento em marketing, para
acelerar o processo. Leonardo diz também que “produtos tradicionais ndo precisam ser

apresentados, ja os produtos novos tem que ser apresentados para o publico”.

4.1.9. ENTREVISTA 9 - HIDROCOMBUS

A HidroCombus ¢ uma empresa que surgiu em 2013 a partir de pesquisas realizadas
por um dos sécios da empresa. Ele tomou conhecimento de um sistema de geragdo de
hidrogénio a partir da d4gua e comegou a estudar isso, como pesquisador autdnomo, custeando
as proprias pesquisas. Ele desenvolveu um sistema com o foco em criar esse gas para usar
embarcado em carros. Apos algumas baterias de testes para validacdo, comecando em carros e
passando para onibus e caminhdes e entdo geradores, ele viu que era uma solucdo viavel além
de mais sustentavel e at¢é mesmo economica. A empresa atende apenas em regime B2B.

Com isso, entrou a questdo do marketing e nesse momento percebeu-se que o produto
da empresa deveria ser o gas produzido e ndo o reator que o produzia. Assim, o produto
comegou a competir com o Gas Liquefeito de Petroleo (GLP), por exemplo, e abriu
possibilidades de se trabalhar no agronegocio, na industria automotiva, na inddstria em geral e
na construgdo civil mais recentemente. Hoje a empresa faz parte da Incubadora da UFRGS.

O entrevistado na HidroCombus foi o socio fundador Alex Oliveira Kammerer, 39
anos, formado em engenharia de producdo. Ele ja cursou engenharia mecanica e ciéncia da
computac¢do, ndo tendo completado estes cursos. Ele ja trabalhou como coordenador de
engenharia da empresa Guerra, tendo inclusive 40 engenheiros subordinados. Antes disso,
trabalhou com consultoria e Planejamento e Controle de Producdo. Atualmente esta com um
projeto de consultoria simultdneo a HidroCombus.

A empresa ndo faz nenhum tipo de midia contratada, no momento. Os esforgos estdo
dedicados na constru¢cdo de um site e na producdo de material de apoio a feiras, eventos e

congressos. A comunicagdo busca ser mais direta, segundo Alex, justamente por ndo atender
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o publico final, fazendo com que uma midia de massa ndo seja uma necessidade no momento.
Ele acredita que deve ter uma comunica¢do mais direta, mais focada no seu publico. Assim,
prefere priorizar eventos e feiras ou midias especificas da area. Ele cita a revista MEI que ¢
focada em engenharia mecénica e tem abrangéncia nacional. Ele acredita que, se vier a
expandir a empresa para a venda de Kits Automotivos do seu gas, a midia de massa se
tornaria uma necessidade.

Quando questionado quanto a o que faria se recebesse uma inje¢ao de cem mil reais,
ele disse que o investimento iria integralmente na parte de produto, para a venda, ou seja
prototipagem — tanto virtual, 3D, quanto fisica -, andlises de viabilidade via testes em
laboratérios e custos de instalagdo. Seria um dinheiro para viabilizar uma instalagdo em uma
empresa, o que abriria portas para novos negocios além de gerar receitas. Seria uma forma de
acelerar a empresa baseado no produto e na instalagdo dele em fabricas, além de gerar
insumos para a venda nos clientes.

Supondo dez mil reais, ao invés de cem, Alex diz ter dois caminhos a seguir: investir
no produto ou investir na empresa. Nesse caso, ele investiria na empresa, criando uma boa
comunicagdo para ela. Assim, ele vé que esse investimento daria retorno na busca por mais
investimentos externos e financiamentos. Com uma cara melhor, ele acredita que conseguiria
estruturar melhor o negdcio e dar uma imagem melhor e mais adequada de forma geral para a
empresa e assim se aproximaria do investidor e cativaria ele. Alex diz que usaria esse dinheiro
na construcdo de um site também e possivelmente na contratagdo de um bolsista de
administracdo, que ajudasse na estruturacdo e na producdo de planilhas e papeladas fora da
area técnica, que ja estd bem atendida, mas que precisa de atencdo também. Se o investimento
fosse de apenas mil reais, o dinheiro seria usado na construgdo do site da empresa, principal
necessidade no momento, segundo o entrevistado.

Ao ser questionado quanto as dreas mais bem atendidas e mais carentes da empresa,
Alex diz que a mais bem atendida ¢ a técnica, a de engenharia, pois a empresa surgiu de um
produto. Apesar disso, a inclusdo de um quimico ou de um fisico poderia ser vantajosa, visto
que a HidroCombu trabalham com um processo fisico-quimico. Algum outro engenheiro que
ajudasse na prototipagem ou algum especialista em materiais poderia ajudar também. Com o
crescimento da empresa, diversas novas demandas surgem, como a area contabil, legal,
comercial e todas elas demandam profissionais especializados, seja como terceiros ou como
contratados. Atualmente, Alex que tem que atender essas demandas administrativas; se
houvesse alguém para fazer isso, ele poderia se focar na parte técnica, que ¢ a sua

especialidade.



64

Alex, ao ser questionado se sabia o que era midia alternativa disse:

O que eu ouvi falar ¢ uma midia que tem um baixo valor de adesdo, mas uma taxa
de manutencdo mais agressiva [...] O que seria convencional? Eu vou ter um custo
mais alto para construir um site, em compensagdo eu nao tenho despesa nenhuma de
manutengao.

O entrevistado, muito pelo viés de engenheiro talvez, e pelo fato de ndo estar fazendo
nenhum tipo de midia, tem um entendimento muito raso do conceito midia alternativa.
Contudo, ele pelo menos percebe que ela seria oposta ao convencional. Entdo o conceito ¢
explicado a ele, para que as perguntas que viriam a ser feitas possam estar alinhadas ao resto
das entrevistas e ao objetivo do trabalho.

Tratando-se de busca por novas formas de anunciar o trabalho, Alex diz que usa mais
da sua vivéncia industrial ¢ do conhecimento que adquiriu ao longo dos anos em relacdo a
publicagdes especializadas e eventos da area, enfim, pontos de contato em que a industria
realmente estd. Ele ainda cita que depende da proposta e que para a comunica¢do da marca
talvez essas midias alternativas sejam boas. Como exemplo ele cita o proprio carro, que
utiliza o sistema da HidroCombus e ele poderia o adesivar, tornando o proprio veiculo de
transporte em um meio de comunicacio, com frases como “veiculo de teste”, “carro movido a
hidrogénio”, mas que por questdes legais, ndo ¢ possivel fazer isso ainda.

Ele diz que quando o ciclo de laboratorio estiver terminado, pretende buscar uma
divulgacdo mais relacionada a assessoria de imprensa e relagdes publicas, uma midia mais
espontanea. Além disso, ele vé€ que a producdo de contetido pode ser um caminho, mas que
isso tem que respeitar um ciclo que comega no institucional, passa por um aculturamento do
produto e depois abre portas para a producdo de contetido na internet, por exemplo, e para
trazer pessoas para perto da marca nesse sentido.

Ao entrar na questdo dos beneficios e desvantagens percebidos pelo entrevistado em
relacdo as midias tradicionais, ele diz que as considera muito poluidas. Ele diz que ¢ de uma
geracdo mais velha, que ainda pesquisava as coisas, que buscava informag¢des. Hoje em dia,
na visdo dele, a informagdo que vem até nds em diversos canais. E isso gerou uma polui¢ao
nos veiculos e motores da comunicagdo. Segundo ele, a midia banalizou e estd se tornando
descartavel, com as pessoas prestando cada vez menos aten¢do nela. E isso for¢a um exercicio
de criatividade em publicidade para que as empresas sigam competitivas nesse mercado.

As midias alternativas s3o interessantes, mas dependendo da proposta, segundo Alex.
O primeiro passo ¢ ndo trazer essa poluicdo que se v€ normalmente. O segundo ¢ saber

utilizar o canal corretamente. E ¢ muito importante também saber dar uma referéncia para o
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publico. Sem a referéncia, a midia fica sem sentido para quem ela busca atingir. Ele completa

dizendo:

O consumidor vai ter que comparar com alguma coisa. Vai te comparar com a
referéncia que ele tem. Se eu sou pioneiro no negocio, eu ndo dou a referéncia para
o cliente, para eu fazer essa comparacdo. Entdo a minha midia tem que criar essa
referéncia.

Como objetivos de comunicacdo em relacdo aos prazos, Alex ¢ bem sucinto. No curto
prazo ele, via de regra, vai buscar conhecimento e reconhecimento das empresas que possam
vir a contratar o seu negocio. Ja no longo prazo ¢ importante se tornar uma empresa que ¢
referéncia de mercado, o que segundo ele casa com sua missdo e visdo.

As midias alternativas, para Alex, passam um tom de criatividade ao anunciante, de
que a empresa ¢ interessante por despertar essa criatividade. A relagdo ¢ feita entre midia
criativa e empresa criativa. J4 na midia tradicional ele traz de novo a questdo da referéncia.
Empresas diferentes criaram padrdes diferentes na mente do publico e a comunicagdo acaba
seguindo isso. Além disso, a questdo da qualidade, seja em qual for o atributo que a empresa
escolha comunicar.

Questionado se, supondo uma mesma verba, preferiria anunciar em um grande meio
tradicional ou em diversos pequenos alternativos ele diz que dependeria muito do ciclo da
empresa. Na fase atual, de desenvolvimento cientifico, ele cré que ndo seria assertivo
trabalhar com uma midia alternativa, que talvez fosse melhor uma de massa, mas com um
certo direcionamento. Em um ciclo de produto desenvolvido, mais comercial, ele acredita que
esse cenario mudaria.

Ao mudar de um mesmo valor para uma mesma audiéncia ele decidiria pela midia
alternativa. Ele diz que por ser de outra geracdo ainda acredita na forg¢a do tradicional,
pessoalmente, mas sabe que o movimento ¢ de mudanga para os alternativos, que os antigos
estdo perdendo forca. Por mais que acabasse indo contra uma visao que ele tem, de uma midia
com tradicao forte, ele ndo se adaptar ao que o resto do publico pensa seria infrutifero para a
empresa. Seria “fechar os olhos para o que acontece no cotidiano”, segundo Alex.

O processo de decisdo em um investimento publicitario, na empresa se daria de forma
colegiada, segundo Alex, com a decisdo passando por todos e tendo que ser tomada em
consenso, se possivel. Além disso, ele diz que com certeza procuraria terceiros para ajudar na
decisdo. Como a comunicagdo nao ¢ a “escola” dele, ele percebe que tem que buscar auxilio.
E ele finaliza dizendo que, a grosso modo, ele produz combustivel e portanto concorre com a

Petrobrés. Ele faz questdo de ressaltar o “a grosso modo”, mas que por essa caracteristica tao
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fundamental no negécio dele, ele tem que evitar todo e qualquer erro e a comunicacio

também faz parte, ou entdo ndo conseguira um lugar no mercado.

4.2. ANALISE POR TEMA ABORDADO

4.2.1. AS STARTUPS E OS ENTREVISTADOS

Para este trabalho foram entrevistados doze representantes de um total de nove
empresas Startup. Destas, trés entrevistas foram feitas via Skype e as outras foram feitas
presencialmente, sendo trés na propria empresa e as outras trés foram feitas em locais
combinados na cidade de Porto Alegre. Os contatos foram feitos através de networking
pessoal e indicagdes de pessoas proximas, professores e da aceleradora Estarte.me. Todas as
entrevistas foram gravadas em 4udio e transcritas.

Seis das entrevistadas tem, no seu core business o ambiente digital/online e cinco
destas lidam diretamente com programacao. Das outras trés, duas lidam com engenharia e a
outra com gestdo e consultoria (mas possui uma plataforma digital para o seu negocio).
Dentre todas as entrevistadas, quatro atendem o mercado em regime Business to Business,
uma atende Business to Consumer € as outras quatros atendem tanto a um quanto ao outro.

Os entrevistados todos tem algum vinculo de sociedade na empresa — sendo todos
socios proprietarios com exce¢do de um socio investidor. Nenhum dos entrevistados era o
unico socio na sua Startup e em apenas uma delas todos os s6cios estavam reunidos. Do total,
trés possuem algum tipo de pos graduacdo (um deles sendo doutorando inclusive), trés ainda
estdo na graduagdo em ensino superior € 0s outros seis possuem ensino superior completo. O
entrevistado mais novo tem vinte e trés anos de idade e o mais velho quarenta e um anos de
idade; a maioria se encontra na faixa dos vinte e cinco aos vinte e 0ito anos.

O entrevistado Fernando, da Cur.to, possui formagdo em jornalismo e ja trabalhou
anteriormente com comunicacdo em plataformas digitais, trazendo um pouco dessa
experiéncia consigo, € mesmo ja tendo trabalhado como editor de tecnologia para o portal
Terra, ndo possui conhecimento formal para trabalhar na parte de desenvolvimento do seu
produto (agregador de conteudo de redes sociais). Mas podemos presumir um conhecimento

prévio quanto a midia e comunicagao.
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Jodo David, da SocialCondo, comecgou na empresa como um dos desenvolvedores do
produto, como programador, mas atualmente ndo estd mais nessa area na empresa, ficando
mais na parte das vendas, mesmo ndo tendo se graduado nisso (ele ¢ formado em Sistemas de
informacdo). Ele demonstra um grande conhecimento dos processos e mesmo dessa area de
vendas e gestdo de Startup, mas ndo possui um conhecimento formal de comunicag¢do ou de
midias.

Na Cosmo, os trés entrevistados presentes tinham formacdo em alguma area que
envolvesse gestdo e marketing, de certa forma (um da publicidade e dois de relagdes
internacionais) e ainda contam com mais trés socios, completando um quadro bem grande de
pessoas gerindo a empresa, trazendo mais conhecimentos para o negdcio. Com um deles
formado em Publicidade era de se esperar que fosse o entrevistado com o maior conhecimento
acerca do assunto midia.

Outra pessoa que dava indicios desde o inicio de conhecimento sobre a area ¢ Jonas,
socio investidor na Aulalivre.net. Ele além de possuir uma vasta formag¢do (com duas
graduacgdes, pos, mestrado e um doutorado em curso) ainda leciona, inclusive para alunos de
publicidade. Ele ja possui experiéncia empreendedora também e investe em outras Startup,
tendo portanto, conhecimento do mercado.

O entrevistado Fabio, da Fight Analytics, estd se formando em Comunicacdo Social e
por isso também pode-se dizer que era esperado que possuisse um conhecimento superior do
tema midias. Ele ndo tem o perfil de gestor de Startup que ¢ de desenvolvedor do proprio
produto mas possui um sécio que lida com essa area. Ele traz a expertise no mundo das lutas
como contribui¢do na empresa.

Lucas da ZapSaude ¢ formado em Sistemas de Informagao, mas demonstrou um perfil
mais de gestor, muito por causa de sua pds graduacdo. Ele deu muito destaque para a sua
equipe de marketing na entrevista. Além disso, ja trabalhou com Tecnologia da Informagao
previamente.

Na entrevista com uma das socias da CodeFreelas, a entrevistada Rosana demonstrou
o perfil mais “classico” de socia de Startup, sendo graduanda em Tecnologia da Informacao,
mais especificamente em Desenvolvimento de Sistemas para a Internet, ou seja, possui um
vasto conhecimento do desenvolvimento do produto mas pouco conhecimento de gestdo e
marketing, bem como publicidade e midias. Ela j4 trabalhou, no entanto, com atendimento ao
publico em uma grande empresa de computadores.

Em entrevista com os dois socios da PrintUp 3D vimos que também se verifica esse

perfil “classico”. Os dois so6cios sdo graduandos em engenharia de controle e automacao,
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possuem um conhecimento vasto do seu produto e de como fazé-lo e opera-lo, mas estao
ainda se capacitando na gestdo e no marketing, possuindo pouco conhecimento formal de
midias. Um dos sdcios ¢ formado em teologia, além da graduagdo em andamento.

Alex Kammerer da HidroCombus também segue o perfil de empresario de Startup
com muito conhecimento sobre o produto e seu desenvolvimento, mas apenas recentemente
(com a empresa) tem sido obrigado a assumir as responsabilidades da administracdo. Ele
também ndo possui nenhum tipo de conhecimento formalizado quanto a publicidade ou

quanto ao investimento em midias.

4.2.2. A MIDIA E A SUA POSICAO NA ESCALA DE PRIORIDADES

Inicialmente foi perguntado se as Startup investem em publicidade de alguma forma
ou divulgam a empresa de alguma forma. Com essa pergunta buscava-se ver se haviam
esfor¢os, sejam financeiros ou de mao de obra destinados a publicidade no momento da
entrevista. Assim, busca-se entender onde a midia estd na escala de prioridades do momento,
independente do que pensam para o futuro.

Apenas as empresas SocialCondo, Aulalivre.net e ZapSaude investem atualmente em
comunicac¢do. Elas investem basicamente em midia digital no momento, mas a terceira, que ¢
uma das que possui um setor de marketing mais bem desenvolvido, ja anunciou em veiculos
off-line como busdoor e até mesmo em um programa de Radio de grande audiéncia na Rede
Atlantida, o Pretinho Bésico. Contudo, relataram que o retorno ndo foi o esperado e por isso
ndo deram continuidade. A SocialCondo conta com a ajuda de uma empresa especializada
para fazer seus antincios, a RD Station. O Aulalivre.net investe apenas no digital, mas é a que
conta com o maior canal proprio de divulgacdo, seu proprio canal no YouTube, com um
grande niimero de inscritos e de visualizagdes.

A Fight Analytics e a HidroCombus ainda ndo langaram o seu Minimo Produto Viavel
(MVP) e por isso ndo veem sentido em anunciar no momento. As empresas até poderiam
fazer anlincios mais institucionais, focados apenas em trazer um certo conhecimento para a
marca, mas optam por ndo fazé-lo.

Os canais mais mencionados foram Google, com o Google AdWords e links
patrocinados, e o Facebook, com o Facebook Ads. O primeiro foi citado como a mais

vantajosa pelos empresarios que utilizam os servigos. Cosmo ¢ CodeFreelas citaram que o
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acham que o Facebook vem piorando, sustentado ainda por Rosana da CodeFreelas, que disse
que o algoritmo de fato mudou. André da Cosmo apenas relatou que percebeu uma mudanga,
que os resultados ja ndo eram mais 0s mesmos.

Cur.to, Cosmo, CodeFreelas e PrintUp ndo estdo anunciando. Fernando, da primeira,
disse que chegou a realizar alguns testes com Facebook Ads e Google AdWords, mas como o
resultado ndo foi excelente, ndo continuou com o servigo. A segunda relatou que ainda nao
encontrou um modelo de investimento que a agradasse. A terceira afirmou estar reformulando
seu modelo de negdcios, fazendo com que ndo houvesse nem verba, nem prioridades
definidas para que se investisse nisso e a quarta ndo dispde de capital para grandes
investimentos e pouco conhecimento formal para o fazerem por si sos. Eles ja utilizaram
agéncia, mas também ndo ficaram satisfeitos com os resultados. Cosmo citou ter uma agéncia,
mas aciond-la muito pouco.

Todas as empresas relataram ter algum interesse em anunciar no futuro, contanto que
haja verba e um modelo de negodcios mais bem estruturado. Todas elas também veem o
Google como um bom provedor de midia e com custo acessivel, além de estar no meio digital,
muito valorizado pelas Startups. Muitas delas também recebem mentorias, seja da incubadora,
seja das aceleradoras, e elas relatam que estas as incitam a utilizar os meios digitais. Muitas
também possuem paginas bem estruturadas no Facebook e sites de qualidade, e as que nao
tem relataram que ¢ uma prioridade, para o futuro, como PrintUp e HidroCombus, que nao
possuem site pronto ainda.

Um dilema grande entre muitas delas ¢ o fato de atenderem clientes B2B. Com esse
tipo de publico, anunciar em midias de massa ou em redes sociais pode ndo ser muito
acertado, por serem pontos de contato para atingir o publico final, contudo como ¢ lembrado
em entrevista com a PrintUp 3D, as empresas sdo feitas de pessoas que tomam decisdes e
estas podem ser impactadas pela midia. O retorno ¢ discutivel, no entanto. Outro problema,
que aparece em entrevista com a Cosmo, ¢ o do valor absoluto de uma midia. André cita que
as vezes nao faz diferenga o custo beneficio ou o custo por pessoa impactada, mas sim o valor
total absoluto da midia, que as Startups muitas vezes nao dispde.

Partindo para uma andlise mais futura, foi proposto um exercicio de suposi¢ao, em que
os entrevistados deveriam imaginar o que fariam se recebessem injecdes de cem mil reais, dez
mil reais e mil reais. Assim, eles informam o que consideram prioridade para o futuro e até
mesmo o que viraria prioridade em cendrios em que dispde de mais capital, em que a verba da

empresa os impediria menos de fazer o que precisam ou o que querem.
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Em um cendrio ideal, em que recebem a inje¢do de cem mil reais, todas os
entrevistados dizem que investiriam em algum tipo de expansdo, seja fisica, numero de
funciondrios ou desenvolvimento de produtos e servicos. Além desse investimento na
empresa diretamente, ¢ muito citado a questdo das viagens de negdcios, seja para vendas ou
para congressos € evento, € o investimento no comercial. O Marketing ¢ citado por cinco
entrevistados, incluindo aqui a midia e outros materiais que ajudam a dar uma cara para o
negocio (muito atrelado justamente aos eventos citados, que demandam material de apoio).

Passando para a faixa de dez mil reais, SocialCondo e ZapSaude informam que ja
seria um dinheiro que faria pouca diferenca na empresa. Cur.to investiria em desenvolvimento
e Aulalivre.net em novos cursos, que ¢ exatamente o que fariam com cem mil reais, s6 em
uma propor¢ao menor. Cosmo com cem mil investiria em eventos, marketing comercial e
produgdo de conteudo e acreditam que com dez mil tentariam apenas usar nas mesmas
propor¢des mas dariam o foco para viagens. HidroCombus, que inicialmente investiria em
prototipagem do produto, ja passaria a investir na imagem e em materiais de apresentacdo da
a empresa. CodeFreelas desistiria de contratar pessoal e usaria integralmente para a
divulgacdo e Fight Analytics usaria para viagens e comunicag¢do em geral.

Com uma quantia bem baixa, de apenas mil reais de inje¢ao, SocialCondo e ZapSaude
continuam acreditando que ndo faria muita diferenga, mas esta segunda acredita que usaria
para divulgagdo, que ¢ o Unico investimento possivel para a empresa com essa quantia de
dinheiro. Cosmo e Aulalivre.net usariam para caixa e pagamento de pequenas despesas.
Cur.to, Fight Analytics e CodeFreelas usariam para algum tipo de midia ou material impresso
de comunicag¢do, tendo a terceira especificado bem que usaria apenas no Google AdWords.
PrintUp 3D e HidroCombus priorizariam a construcao do site.

O que fica claro com esta pergunta ¢ que, em um cenario ideal (que toda a empresa
busca) as Startups tem como prioridade a expansdo do negocio, o aumento das vendas e da
equipe, tudo para fortalecer a empresa. A medida que o investimento suposto diminuia, isso ia
se tornando cada vez mais complicado — com menos dinheiro ndo se compram muitos
equipamentos, ndo se pagam grandes viagens, ndo se contrata gente. Ao diminuirmos mais
ainda a injecdo de dinheiro, vemos que surge com for¢a a questdo do marketing, da midia e
dos pontos de contato com o publico. A divulgacdo ¢ uma necessidade, mas ¢ secundéria. Ela
sO recebe destaque de fato quando as principais demandas da empresa ndo podem ser supridas
na condi¢do em que elas se encontram.

Em seguida ¢ perguntado direta e francamente qual area eles consideram mais carente

e qual ¢ a mais bem atendida na empresa. Assim, pode-se cruzar a informacao que eles ddo
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diretamente com as que eles sdo de forma mais indireta e mesmo com pouca imersao comegar
a entender um pouco melhor a empresa e as Startups.

Essa pergunta confirma diversos perfis, dentro do possivel. O principal perfil visto ¢ o
da Startup que tem um grande conhecimento técnico nos seus sdcios € nao ha tanta dedicagdo
a outras dareas, justamente pelo perfil individual dos gestores. Cur.to, SocialCondo,
CodeFreelas, PrintUp 3D e HidroCombus relataram ter em suas partes técnicas da empresa
(seja engenharia, programacdo ou o que for) os seus fortes. As potencialidades e fraquezas
dos socios acabam sendo as potencialidades e fraquezas do negocio. Empresas maiores
conseguem ter pessoas mais dedicadas a essas areas, tornando-as menos desamparadas. A
ZapSaude conta com uma equipe de marketing; a Aulalivre.net tem uma acdo forte dos
investidores na empresa, bem como uma aceleradora, todos prestando mentorias e
consultorias provavelmente nessa area também; A Cosmo tem o maior corpo de sdcios dentre
as entrevistadas, bem como socios da area de mercado, de marketing e de publicidade, logo
estd bem atendida no comercial, mas peca na comunicagdo — questdes de metodologia e
atendimento sdo ignoradas pela pivotagcdo do negocio, elas ndo tiveram muito tempo de se
adaptarem. A Fight Analytics disse estar equilibrada e ndo chegou a elencar uma area pior ou
melhor do que as outras. A ZapSaude também ndo acredita ter mazelas, apenas maiores
necessidades de investimento em tecnologia. A comunica¢do e o marketing sdo vistos como
os mais fracos pelos entrevistados. Isso ficou claro no exercicio de suposicdo também: os
esfor¢cos estdo dedicados no produto e na expansdo e crescimento da empresa, contudo o

marketing também ndo esta sendo bem atendido e vai ter que ser reformulado de algum jeito.

4.2.3. CONHECIMENTO QUANTO A O QUE E MIDIA ALTERNATIVA

Um dos principais pontos que foram abordados ¢ o conhecimento, de fato, quanto a o
que ¢ midia alternativa por parte das empresas Startup de Porto Alegre, partindo das
entrevistas realizadas. Em linhas gerais, como visto anteriormente, podemos definir a Midia
Alternativa como opg¢des de meios de se comunicar que ndo se configuram entre 0s meios
tradicionais, como televisdo, radio, revista, dentre diversos outros. Além disso, elas se
preocupam muito com o meio em si, com a forma de passar uma informac¢do. Uma questao

que fica ¢, em certos casos, se algo configura ou ndo midia alternativa, pois a comunicacao se
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reinventa com o tempo e principalmente com a evolugdo da tecnologia, mas a0 mesmo tempo
que o novo surge, o ndo tdo novo vira velho e até obsoleto em alguns casos.

Entre as nove empresas entrevistadas, seis tinham uma visdo mais acertada de o que ¢
midia alternativa — leia-se: tem noc¢do de que ela ¢ oposta aos meios tradicionais. Destas,
apenas a Fabio da Fight Analytics e Fernando do Cur.to afirmaram conhecer o termo, ambos
com formacdo académica (o primeiro em andamento e o segundo ja concluida) em
Comunicacdo Social com énfase em Jornalismo. André, formado em publicidade ndo estava
muito convicto, por ndo ser seu foco dentro da comunicacdo, mas foi quem deu a melhor

defini¢@o do termo dentre os questionados. A resposta transcrita abaixo:

Eu penso que midia alternativa seja tudo aquilo que a gente ndo pensa normalmente
como midia. Pensando radio, televisdo, internet. Isso tudo. Mesmo na internet tu
pode pensar em midias alternativas. Banner na internet e essas coisas ja sdo midias
tradicionais. Na verdade, internet as vezes é considerado uma coisa meio nova.
Acho que midia alternativa é o que tu ndo vé como midia, mas pode ser. Pode ser
desde um evento que tu pensa, algum conteido, propaganda no saco de pdo. Eu
acredito que seja uma coisa meio ampla. Um cara de bicicleta com a tua marca.
Penso em coisas assim, meio fora daquilo que tu pensa “isso é midia”, mas em uma
coisa que ndo ¢ midia, mas que “estd midia”.

Assumir que algo “estd midia” ¢ uma forma muito interessante de se pensar na midia
alternativa. Essa simples defini¢do traz a questdo de se opor aos meios tradicionais, bem como
a valorizacdo do veiculo transmissor da mensagem, seja qual for ele. Também permite que
seja aberto um leque de possibilidades, ndo fechando a algo especifico, mas podendo ser
praticamente qualquer coisa, desde que aplicado corretamente.

Lucas da ZapSaude, Rosana da CodeFreelas e Jonas do Aulalivre.net acertaram a
definicdo bésica de o que ¢ midia alternativa, contudo inicialmente afirmaram ndo estarem
familiarizados com o conceito ou ndo saberem exatamente. A partir do nome e de suas
experiéncias prévias, contudo, conseguiram inferir o que € esse tipo de midia, basicamente.
Isso nos diz que algumas pessoas, mesmo que nao conhegam, conseguem entender o que ela ¢
até com poucas informagdes. Estes novos meios, portanto, podem requerer pouca explicacdo
de fato quanto a o que sdo, bem como ndo irdo combater conceitos muito errdneos que
poderiam estar “enraizados” na mente das pessoas e dos profissionais de Startup mais
especificamente.

Rosana conseguiu acertar parcialmente o conceito e tem para si que a midia alternativa
estd vinculada a internet (o que pode estar certo, dependendo do tipo de acdo de que
falarmos). Além disso, ela traz que os conceitos relativos a alternativo e a tradicional podem

mudar muito com o tempo e ja o vem fazendo, tendo a internet como principal catalisador de

tal fato. Ela possivelmente tem essa visdo por ser uma graduanda em Desenvolvimento de
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Sistemas para a Internet, logo tem um viés de pensamento orientado para essa area. Contudo,
0 mérito estd em ser uma profissional de outro meio que ndo a publicidade e tenha entendido
da mesma forma.

Quanto a Lucas e Jonas, que também acertaram, mesmo ndo sendo da publicidade,
podemos imaginar que teriam algum tipo de familiaridade com o termo. Lucas tem uma pods
graduacdo em marketing e um foco grande na area dentro da empresa, logo, ¢ de se imaginar
que mesmo que ndo tenha conhecimento do conceito de fato, j& deve ter se deparado com
outras informagdes no ramo da midia, facilitando de certa forma a inferéncia realizada. Ja
Jonas, além de vasta forma¢do em administracdo, ainda leciona para diversos cursos, dentre
eles a publicidade e propaganda. Isso aliado com a experiéncia empreendedora em diversas
frentes fizeram ele ter uma capacidade de inferéncia do conceito que acarretou em um
entendimento do que ¢ midia alternativa, mesmo que basico.

Jonas também traz em sua fala dois pontos interessantes quando perguntado quanto a
midia alternativa: ele acredita que ela seja ndo so6 fora do mainstream da comunicagdo, mas
também que ela seja complementar a isto, como visto na defini¢do dada pelo site Netpublisher
(2005); Além disso, ele tece uma certa critica as agéncias de publicidade, pois cré que elas
estdo carregadas de uma “tradicionalidade”. Buscar alternativas exige um pensamento maior
para encontrar solucdes e fugir do que ja estd posto. Segundo ele, precisamos comecar a
buscar novas alternativas.

PrintUp 3D, SocialCondo e HidroCombus tinham um visdo menos acertada quanto ao
conceito da midia alternativa. Eles ndo citaram o contraponto que ela faz ao tradicional,
contudo trouxeram informagdes que valem ser avaliadas, para entender o que alguém que nao
estd familiarizado com o termo entende quanto a ele. Na PrintUp e na SocialCondo foram
citadas as redes sociais (Lembrando que Google AdWords foram citados categoricamente
como midias tradicionais por Lucas da ZapSaude e por André e Tywilliam da Cosmo, que
incluiram Facebook Ads também), que podem ou ndo ser enquadradas. SocialCondo ainda
trouxe a questdo da midia organica, que também pode ser, mas ndo ¢ condi¢do obrigatoria e
também trouxe a ideia dos Growth Hackings (técnicas de alavancamento de métricas de
conversao de maneira exponencial), que pode ser um exemplo, mas que estd muito atrelado a
praticas e ndo a meios em si. Pela HidroCombus, Alex faz a associagdo de que esta
relacionado ao custo de implementagdo e de manutencdo de uma midia. Nessas trés empresas
nenhum dos sdcios entrevistados tem um background relacionado a Marketing, comunicacao
ou publicidade. Eles sdo especialistas nos seus produtos e servicos especificamente e estao se

qualificando nessas questdes de mercado.
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4.2.3.1. BUSCA POR MIDIAS NOVAS

Falando em midias alternativas, ¢ interessante tentar descobrir se as Startup estdo
tendo algum tipo de esfor¢o para descobrir novas formas de divulgar seu trabalho, se anunciar
de algum jeito diferente da publicidade tradicional. Realizar esse esfor¢o de pesquisa mostra,
indiretamente, uma busca de fato por novas opg¢des, alternativas diferenciadas seja pelo
impacto ou pelo baixo custo — além do impacto por ser diferente.

Das Startups entrevistadas, quatro disseram pesquisar novas alternativas de
divulgagdo: Aulalivre.net, ZapSaude, CodeFreelas e PrintUp 3D. Cur.to ndo pesquisa e tenta
utilizar o que tem para propagar o seu trabalho; SocialCondo tem algumas praticas e ainda
conta com a ajuda de uma agéncia digital, a RD Station, que auxilia, mas focada na parte
digital, e eles citaram que ndo fazem essa pesquisa por questdo de prioridades do momento,
mas para o futuro pensam em o fazer; Cosmo ja teve algumas pesquisas, mas no momento
ndo pensa em nada, ou estd tentando implementar algumas ideias do passado; HidroCombus
diz se focar no seu viés industrial e pensa que se for fazer algo usara meios ja consolidados no
mercado em que ela se insere; por fim, na Fight Analytics, Fabio disse simplesmente que nao
busca.

Aulalivre.net disse que tenta estar atualizada e se informar mais sobre o mercado e as
novas possibilidade que surgem através de participacdo em eventos, como a Maratona do
Empreendedorismo, principalmente. Além disso, tem tentado entrar em contato com
faculdades e secretarias municipais de educacdo para ver se conseguem disponibilizar os seus
materiais em mais esses locais. As pesquisas em eventos podem ser boas por ja haver uma
certa “curadoria” de conteudo, ou seja, ha um certo filtro relativo aos meios que outras
empresas utilizam ou nao. Contudo, a informacao esta disponivel de forma mais explicita para
todos do evento, sendo mais dificil criar algo de uma referéncia mais pessoal e individual.

Na ZapSaude o time de marketing da empresa ¢ muito valorizado pelo socio fundador.
Lucas relata que esse time dedica uma fragdo de seu tempo para pesquisar justamente o que
estad sendo feito pelo mundo e que pode ser aplicavel a sua Startup. As pesquisas sdo feitas

pela internet e ele cita alguns exemplo de agdes pontuais que viu e que se interessou, como:
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espalhar cestas de basquete sobre lixos para incitar a consciéncia de se colocar papel no lixo e
uma escada rolante em um shopping com um jacaré impresso 3D no final, fazendo parecer
que ele iria devorar as pessoas. Além disso, Lucas ndo acredita muito na efetividade de uma
agéncia de publicidade, como dito quando perguntado se havia algum terceiro envolvido. Ele
relata que acredita que um time eficiente de marketing ¢ muito melhor do que uma agéncia
contratada, na opinido dele.

A CodeFreelas também faz algumas buscas, mas se apoia muito no intermédio da
aceleradora Estarte.me, que presta servigos de assessoria de imprensa, principalmente em sites
conhecidos do setor. As buscas por parte da propria empresa também estdo vinculadas
diretamente as experiéncias passadas dos sécios e as publicacdes especificas da area em que
eles trabalham ou de Startups em geral.

A PrintUp 3D faz algumas buscas também, mas focando no digital ou no convivio
diario. Eles citam o acompanhamento de precos das palavras no Google, hashtags de
relevancia para serem utilizadas na midia social, além de algumas buscas por outras praticas
mais comuns as empresas. Além disso, o proprio dia a dia deles como universitarios promove
algumas interacdes e a busca por algumas referéncias quanto ao que ja se faz, para poder
imitar ou ter insights que ajudem a divulgar a empresa, como colocar cartazes em areas de
grande circulagdo nas universidades.

J&4 na HidroCombus o que se faz ¢ utilizar os conhecimentos que o entrevistado Alex
ja tem da sua vivéncia no setor industrial. Ele ndo busca efetivamente novas formas, mas tem
bem claro na sua mente quais s3o os locais em que pessoas como ele pesquisam por
novidades. Publicacdes especificas da area sdo uma possibilidade. Além disso, ele relata que
por vezes ¢ impactado por alguma noticia relativa a algo novo e espera um dia poder estar
presente nessas midias mais espontaneas, baseado no diferencial do produto. Ele ainda cita
que tem o costume de ir em feiras e congressos da area, o que pode vir a ser uma fonte de

insights.

4.2.4. RESULTADOS ESPERADOS DO INVESTIMENTO EM MIDIAS NA
VISAO DAS STARTUPS

Um ponto importante de se analisar ¢ o que as Startups esperam ou podem vir a

esperar de um investimento em midia, de forma geral, e mais focado em midias alternativas



76

também. Para tanto, buscou-se entender um pouco melhor o que os entrevistados pensam
sobre as alternativas e as tradicionais, bem como vantagens e desvantagens de cada uma
delas. Além disso, questionou-se o que esperam de resultado no curto e no longo prazo para
entender o que elas precisam e qual o real beneficio da divulgacao, seja ela qual for. Por fim,
nesta se¢do, questionou-se o que elas pensam que um veiculo de um dos dois tipos citados
agrega a marca na visao do publico, o que uma alguém pensa sobre uma marca ao ver uma
acdo alternativa. Aqui, como nestes proprios meios, o foco estd no veiculo e na veiculagdo em

si € ndo no carater do contetildo ou da marca.

4.24.1. A VISAO DAS STARTUPS QUANTO A MIDIA TRADICIONAL

Ao serem questionadas quanto ao que pensam sobre a midia tradicional, as respostas
foram bem unanimes. Os principais fatores que os entrevistados percebem sdo o fato do
grande alcance, massificagdo da audiéncia, custo alto e dificuldade de mensuracdo do
resultado. Além disso, foi citado que eles acreditam que esses meios sdo mais indicados para
empresas B2C, grandes varejistas ou empresas de grandes mercados menos segmentados,
como bancos, por exemplo. Outro possivel foco para esses veiculos seriam pessoas de
geragdes anteriores, mais velhas. Muitos acreditam que as novas geracdes estdo cada vez
menos interessadas e sdo cada vez menos impactadas pela midia tradicional.

O valor da midia tradicional ¢ sabidamente superior, via de regra. Isso se da pela
credibilidades dos meios e pelos impactos que ela promove. Contudo, Fernando do Cur.to
acredita que esses meios dificilmente sdo usados por Startup e que nem devem ser, inclusive.

Eles devem ser usados indiretamente. Ele diz:

Nunca uma Startup, no comego, vai conseguir divulgar num meio desses. E eu acho
que nem deve ser o objetivo. O objetivo da Startup deve ser tentar conseguir midia
espontanea. Conseguir fazer alguma coisa que “bombe” e fazer esses veiculos
publicarem contetdo de forma espontinea.

Como principal desvantagem, foi citado o problema em mensurar o retorno sobre o
investimento. Mesmo que a midia tradicional atinja um grande nimero de pessoas, as
empresas nao tem como saber se o aumento de resultado se deu por uma agao especifica ou
por diversos outros fatores. Lucas, da ZapSaude, cita que até é possivel desenvolver alguns
indicadores dentro da propria empresa, mas que ndo hd como ter certeza dos resultados. Jodo

David, da SocialCondo, concorda e acredita que essa questdo € problemadtica, mesmo que ela
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atinja mais “diretamente” o publico, por isso ele s6 usa midias digitais, que podem ser
mensuradas com mais clareza. Segundo ele, a midia tradicional: “E um investimento que sai
bem mais caro e tu ndo consegue saber quanto foi de retorno para aquilo”.

Jonas, do Aulalivre.net, também ressalta a questdo da mensuragdo, contudo sua
principal critica se d4 quanto ao modelo das agéncias de venda de midia. Segundo ele, elas se
preocupam apenas com o cumprimento de metas e nao com melhores praticas, mais
otimizadas para os seus clientes. As agéncias ainda recebem bonificagdes por volume de
vendas dos grandes veiculos. Com isso, elas acabam ‘“se vendendo” para estes e nao
procurando solucdes diferenciadas. Jonas acredita que, em um modelo ideal, as agéncias
seriam remuneradas pelo sucesso das suas campanhas e ndo pelos anunciantes que trazem

para os veiculos. Nas palavras dele:

Elas (agéncias de publicidade) acabam promovendo uma série de midias para os
seus clientes visando um cumprimento de metas que elas tem com os veiculos. E
com isso, elas acabam ndo oferecendo para o cliente midias alternativas que podem
ser melhores solugdes para os clientes. Esse ¢ o grande gargalo que eu vejo. Hoje o
mercado esta extremamente fechado com relagdo a isso, por qué? Porque os grandes
veiculos bonificam de uma melhor maneira as agéncias. As agéncias vivem dessa
verba.

As midias tradicionais ainda tem um grande alcance e sdo consolidadas no mercado.
Segundo os entrevistados da PrintUp 3D, elas se propde a atingir mercados maiores € nao
especificados. A maior especificacdo que eles veem ¢ que elas tem um publico mais cativo
nas pessoas mais velhas, acima dos 40 anos, como citado por Leonardo e também citado por
Rosana, da CodeFreelas.

Tanto os entrevistados da Fight Analytics, quanto da Cosmo citaram que veem a midia
tradicional como sendo uma opc¢ao valida para o mercado B2C. Supermercados, empresas
muito grandes, bancos e semelhantes podem e beneficiar dos altos impactos, mesmo com o
retorno indireto do investimento. Nas duas empresas foi dito que preferem o alternativo ao
tradicional. Tywilliam da Cosmo disse: “Mas as midias tradicionais, como televisdo e radio,
eu ja descartaria”, e Fabio da Fight Analytics relatou: “Eu vejo sempre como o pior
investimento. Qualquer negécio que eu tiver eu vou dar preferéncia para midias alternativas”.

Na HidroCombus, Alex citou que ainda acredita na Midia Tradicional. Percebemos
um acerto nas outras entrevistas, quando disseram que ela tem um maior apelo com
audiéncias mais velhas, uma vez que ele foi um dos entrevistados de idade mais avangada (39
anos) € ao ver que os entrevistados mais novos tinham por preferéncia modelos mais

alternativos de divulgagdo. Alex acredita também que a midia atualmente estd muito poluida.
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Antigamente, segundo ele era necessario ir atras da informag¢ao, mas hoje ela que acaba vindo

até as pessoas, o que causa um certo desagrado nele.

4.2.4.2. COMO O PUBLICO VE AS MARCAS QUE ANUNCIAM EM
MIDIA TRADICIONAL

Perguntadas em relacdo ao que pensam que o consumidor associa a uma marca que
investe em midia tradicional, as respostas foram bem homogéneas. A percep¢do geral ¢ de
que o publico encara esses anincios € essas marcas como empresas de grande porte, com
capital disponivel, sérias, mas a0 mesmo tempo como frias e que tem um certo distanciamento
da audiéncia. O foco fica no comercial e nas vendas, tratando as pessoas mais como nimeros
do que com pessoas.

A midia tradicional ¢ a midia do dia a dia também, segundo Lucas da ZapSatde, logo
¢ um pouco menos percebida. Como ndo causa estranhamento, mais dificilmente chama a
aten¢do. Mas quando vistas pelo publico, passam credibilidade, especialmente frente a um
publico ndo jovem, segundo Tywilliam da Cosmo. Além da tradi¢do, como o proprio nome ja
diz, Alex da HidroCombus ressalta que essas empresas sdo referéncia geralmente, bem como
os proprios meios. Com isso, o publico acaba ja tendo uma visdo quanto a elas e tende a ndo
extrapolar essa percep¢do, principalmente quando o meio ndo influencia tanto, por ser

conhecido ja.

4.24.3. A VISAO QUANTO A MIDIA ALTERNATIV A

Os entrevistados veem a midia alternativa justamente como um oposto a tradicional. O
que ¢ bom em matéria de entendimento. Os principal fator destacado ¢ o valor bruto mais
baixo. André da Cosmo foi o Unico, contudo, a destacar que ¢ possivel sim fazer midia
alternativa com grandes montantes de dinheiro, mas via de regra ndo ¢ o que ¢ visto e isso €
percebido no geral. Outros pontos destacados sdo o publico mais segmentado e o fato de
possibilitar resultados com crescimentos mais exponenciais, principalmente na midia digital.

Esse ponto do crescimento acelerado que a midia alternativa, principalmente digital e

social, traz ¢ muito interessante. Um compartilhamento em rede social de algo vai para
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diversos amigos ou seguidores. O exemplo citado por Rosana da CodeFreelas ¢ o de que um
jornal pode ser compartilhado, mas geralmente com um nimero mais restrito de pessoas, ja
um compartilhamento no Facebook vai para centenas e talvez milhares de pessoas. Ainda
segundo ela, no tradicional existe um intervalo de impactos possivel que a alternativa
consegue extrapolar mais facilmente, ou seja, resultados superiores ao esperado sdo mais
facilmente verificados. A tradicional ¢ mais limitada, mesmo que esse limite geralmente seja
maior. Como negativo, Rosana destaca o exemplo do Facebook que teve uma mudanga de
algoritmo, fazendo com que uma mesma quantia investida agora atinja menos pessoas (fato
destacado por André da Cosmo também). Isso pode ser encarado como um movimento do
Facebook para o lado da midia tradicional.

Lucas da ZapSaude também destaca que a midia alternativa possibilita resultados
positivos mais inesperados, contudo afirma que esses meios se propde realmente a atingir
parcelas menores. O trabalho deve ser bem feito e bem estudado para que ele saia desse
pequeno grupo e se dissemine de maneira viral. Essa questdo do trabalho bem feito também ¢
ressaltada por Fabio da Fight Analytics. Ele vé como positivo o publico segmentado, mas
critica o amadorismo nesses veiculos e formas de comunicagdo, na opinido dele. E completa
dizendo que esse amadorismo que pode acabar espantando os anunciantes.

Um ponto muito criticado na midia tradicional, a mensuracdo de resultados, ja € visto
com bons olhos por Jodo David na alternativa. Ele cré que estas sdo mais faceis nao so6 de
medir os resultados, mas também de gerenciar. Jonas do Aulalivre.net, que também enxerga o
retorno do investimento mais claro como um grande diferencial, questiona se ¢ bem feita essa
medi¢do nas alternativas. Ele sugere ainda que se estas querem ganhar mercado, precisam
focar nisso. E uma grande oportunidade de mercado, segundo ele.

Na PrintUp 3D os socios destacam que as alternativas possibilitam o uso de acdes
mais diferentes e divertidas e isso, inclusive, pode fazer com que elas sejam noticia na propria
midia tradicional. Em adigdo, eles acreditam que aqueles meios, ao contrario destes, sdo mais
eficientes em pequenos mercados. Uma visdo interessante quanto a isso ¢ exposta na
entrevista com a Cosmo. Nela, André afirmou que nas tradicionais podem-se atingir, por
exemplo, mil pessoas, mas impactar apenas cinco; por outro lado, uma alternativa pode atingir
apenas vinte, mas impactar de fato as vinte.

Na Cosmo eles também ressaltam basicamente que hd um valor mais baixo por uma
audiéncia menor, o que foi exatamente a resposta na entrevista com Fernando do Cur.to.
Contudo eles também trazem a questdo de que ha uma necessidade de ser criativo, o que pode

ndo ser facil. Mas como vantagem vem exatamente o outro lado deste fato: ¢ possivel ser
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criativo com pouco investimento. Esse pouco investimento associado a um certo risco de se
errar a estratégia, segundo André ¢ vantajoso. Para ele, com pouco dinheiro colocado na agao,
se ela ndo der certo pode-se pensar que nao foi tdo ruim quanto poderia ter sido caso mais
capital fosse investido.

Uma visdo diferente foi trazida por Alex da HidroCombus, que pensa que um
problema da midia alternativa, mas que também pode ser uma vantagem, ¢ a questdo da
referéncia que o publico tem das midias. Em uma tradicional, ¢ dificil ser referéncia, mas
existe uma. Ao partir para outras opgoes, ainda ndo hd um comparativo que a pessoa possa
fazer. Isso traz a possibilidade da marca que ¢ pioneira de assumir esse espaco na mente do

publico, contudo, isso deve ser bem feito.

4.2.44. COMO O PUBLICO VE AS MARCAS QUE ANUNCIAM EM
MIDIA ALTERNATIVA

Ao serem questionadas quanto ao que pensam que o publico associa a uma marca que
investe em midias alternativas as respostas também foram bastante homogéneas, mas com
algumas percepgoes especificas de cada um. Podemos dizer que o consenso geral ¢ de que os
entrevistados, profissionais do mercado de Startups, pensam que as pessoas veem essas
marcas como criativas, atenciosas com o seu publico e antenadas em novidades e tendéncias.
Isso por acreditarem que, se a midia estd em lugar mais segmentado e em que o target
realmente estd, ¢ porque ha um maior entendimento da mente dessas pessoas.

Na entrevista com a Startup Cosmo, a questdo do marketing de experiéncia foi trazida
como uma forma de divulgagdo diferenciada. Com ag¢des desse tipo, e de outros tipos de
midias alternativas, eles acreditam que a marca ¢ percebida como cuidadosa e compreensiva
do seu publico. Ela acaba atingindo as pessoas mais no emocional. Além disso, eles citam que
percebem as marcas como criativas e inventivas, mas André traz o contraponto de que talvez
ndo seja empresa, mas sim a agéncia de publicidade por trds de uma campanha especifica.
Contudo, para ele, mesmo que seja essa a verdade, o anunciante tem seu mérito por correr
mais riscos, fugir do comum.

Vivemos em um momento em que o foco no marketing deve ser a proximidade,
segundo Jonas do Aulalivre.net, um momento de um marketing one to one (um para um,

empresa para individuo). Ele cita que o Século XX foi marcado pelo enfoque na venda, mas
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que no Século XXI deve-se prezar pelo engajamento e isso € justamente o que as midias
alternativas entregam, na opinido dele. Elas saem do senso comum e assim se aproximam do
publico. Nessa visdo, podemos inferir que esse tipo de publicidade ¢ uma forte tendéncia de
mercado mas que ainda deve amadurecer para atingir seu potencial total.

Esta questdo da proximidade também ¢ citada por Fabio, na entrevista da Fight
Analytics. Para ele, uma marca que anuncia em meios alterativos ¢ vista como mais afavel.
Ele acredita que ha mais identificacdo entre o target da campanha e a propria marca. Fabio
faz uma analogia também com o mercado da luta: para ele, essa identificacdo ¢ como o
patrocinio de um atleta, em que além de expor a marca para toda a audiéncia de uma luta, por
exemplo, ainda gera interesse nos fas dele, fazendo com que comprem produtos dessa
empresa para que eles possam ser mais como os seus idolos.

Da mesma forma que na entrevista com Fabio, vender um “estilo de vida”, também ¢
citado na entrevista com a PrintUp 3D, bem como a pessoalidade e a criatividade. Esta foi
citada também por Alex, da HidroCombus, que acredita que isso se da justamente porque o
publico percebe o meio antes de perceber o contetido, o que chama a atengdo dele. Segundo
Alex, primeiro a pessoa pensa “que baita sacada” e depois disso, que o interesse foi
despertado, ela pensa “o cara me chamou a aten¢@o, agora o que ele quer me comunicar?”. E
esta ¢ exatamente uma das caracteristicas da midia alternativa, o veiculo da comunicagao

como um foco, a forma antes do contetido.

4.2.4.5. OBJETIVOS DE CURTO PRAZO E DE LONGO PRAZO

A fim de entender um pouco mais o que as empresas Startup de Porto Alegre buscam
ao fazer algum tipo de comunicagdo, tivemos as respostas bem niveladas. Todas elas
responderam basicamente a mesma coisa: no curto prazo o objetivo ¢ aumentar o nimero de
vendas, acessos e serem conhecidas no mercado; no longo prazo o objetivo ¢ a consolidagao
da marca e a fidelizacdo da base de clientes.

Todos foram bastante sucintos e diretos nessa questao, contudo podemos dar destaque
a visdo de Jonas, do Aulalivre.net que foi um pouco mais especifico ao dizer que na verdade
depende da midia feita. Promog¢do de vendas ¢ feita para estimular vendas diretamente e
rapidamente, j4 a midia institucional serve para ratificar a marca, mas traz a questdo

novamente da dificuldade de se mensurar os resultados dessa divulgacao.
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Na entrevista da Fight Analytics, Fabio citou ainda a criagdo de um buzz quanto a
alguma ag¢do de curto prazo (o que podemos chamar de um “burburinho” nas redes sociais e
internet em geral). Ele cita um problema que ele vé no mercado que ¢ o de que alguns
anunciantes fazem uma divulgacdo e uma midia qualquer e ndo estdo preparados

estruturalmente para os resultados que aquilo vai gerar. Segundo ele:

Varios pequenos negocios os caras investem na midia mas néo trabalham na parte de
vendas. Ai recebe consumidor, mas o pre¢o € ruim, o atendimento € ruim e o cara
ndo aumenta as vendas e pensa que a midia é ruim, que foi um mau investimento.

Na ZapSatde, Lucas afirma ter um plano tracado para os proximos cinco anos, por
isso, diz que os resultados esperados tanto no curto, quanto no longo prazo ja estdo
estipulados estrategicamente. Fazendo um contraponto a essa visao de negdcio, Jodo David,
da SocialCondo diz que “Startup é mais dificil ter prazos longos. O cara diz que tem, mas ¢
mentira. Em 3 meses muda tudo”. Logo, vemos que algumas podem tragar objetivos e tentar
cumpri-los, mas devem ter a mente aberta a mudangas, principalmente em negocios como
Startups que vivem em um ambiente de risco e se baseiam muito em tecnologia e em

inovagoes.

4.2.5. DISPOSICAO PARA INVESTIR EM MIDIAS ALTERNATIVAS

Investir em midia ¢ uma decisdo da Startup e elas por vezes irdo decidir por fazé-lo ou
ndo, dependendo de diversos fatores internos como: estratégia, modelo de negdcios,
necessidade de divulgagdo, disponibilidade de verbas e afins. Partindo de um pressuposto que
elas irdo fazer isso, foi perguntado se prefeririam investir em midias tradicionais ou
alternativas, baseado em tudo que elas percebem de vantagens e desvantagens de cada uma.

Via de regra, a tradicional tem um custo muito superior, bem como uma audiéncia
muito superior. Portanto, de forma a equalizar os meios e tornar a “disputa” mais parelha,
estando em questdo apenas os meios em si, foi perguntado se as Startup preferem investir em
um grande meio tradicional ou diversos pequenos meios alternativos. Assim, pressupde-se
uma maior igualdade de valores e de impactos. A pergunta foi feita primeiramente supondo
uma mesma verba, um mesmo custo nas duas op¢des € em seguida supondo uma mesma
audiéncia bruta, um mesmo numero de pessoas impactadas (assumindo que fosse possivel
fazer esse tipo de medi¢do prévia). Assim, podemos entender um pouco melhor o que elas

pensam de cada meio e tentar entender se estariam dispostas a apostar na midia alternativa.
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4.2.5.1. ESCOLHA DE MIDIA BASEADA EM CUSTO

Entre as Startups entrevistadas, seis de nove disseram preferir investir em pequenas
midias alternativas do que em uma grande tradicional. Dentre as outras trés, as respostas
foram: HidroCombus disse que depende de como a empresa se encontra, preferindo a
tradicional no ciclo de desenvolvimento de produto e a alternativa no ciclo de produto ja
desenvolvido; na CodeFreelas, Rosana diz que depende do que quer ser feito e o que quer ser
dito pela midia, ndo sabendo tomar uma decisdo no momento; ¢ Fernando, do Cur.to, disse
que, inicialmente, sempre ird preferir investir em mais meios do que menos, tendo essa
possibilidade, para poder medir o resultado de cada um e futuramente seguir s6 com 0s
veiculos que ddo mais retorno. Futuramente, no entanto, ele diz que sempre dara preferencia
para acdes diferenciadas por ndo gostar de seguir a linha da tradicionalidade.

Outro contraponto foi trazido por Lucas, da ZapSaude, que disse que para ele o ideal ¢
sempre mesclar os dois tipos de meios, tradicional e alternativo. Essa para ele é a melhor
formula, mas tendo que escolher, daria preferéncia para o segundo tipo. A decisdo para ele se
baseia unica e exclusivamente na audiéncia. O que gerar mais impactos ¢ o que eles ird

escolher, independente de qual midia for. Ele completa dizendo:

Eu teria que saber se o impacto seria 0 mesmo. Mas no momento que eu vejo que a
tradicional vai dar mais impacto que a alternativa, eu vou na tradicional. Nao vou
escolher por tipo de midia e sim pelo impacto ou pela probabilidade de impacto.

Fernando do Cur.to disse que ndo tem preferéncia pois iria medir e ver o que da mais
resultados. J& Jodo David, da SocialCondo, antecipa e declara que preferiria as midias
alternativas justamente pelo mesmo motivo, a afericdo dos resultados, que ¢ algo que
permeou todas as respostas dele, mostrando que ¢ de fato a sua maior preocupagao.

Trabalhando midias para Startup, Jonas do Aulalivre.net diz que prefere as alternativas
e que as tradicionais sdo a melhor opgao apenas para o mercado do varejo e afins. Ele acredita
que o mercado das Startups ¢ segmentado e por isso a divulgacdo também deve ser. Além
disso, ele diz que esse tipo de trabalho de midia exige mais planejamento, pois cada empresa ¢
unica e bem especifica. Ele cita o exemplo do TecnoSinos, parque tecnologico da Unisinos,
onde tem uma certa atuagdo, que une setenta e nove empresas com perfis diferentes, sendo 40
destas participantes da incubadora Unitec. Ele volta a criticar as agéncias e os seus modelos

de trabalho atuais e termina dizendo: “Ndo tem uma agéncia que da atendimento
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personalizado para os diferentes 40 tipos de negdcio”. Logo, na visdo dele, nem as agéncias
nem os meios de comunicagdo estdo preparados para atender demandas tao diferentes.

Na conversa com os socios da PrintUp 3D, ambos os entrevistados citaram preferir as
midias alternativas. Leonardo disse que acredita que o retorno seria ser maior em um negocio
como o deles. Henrique completa dizendo que isso se da pelo tipo de publico que ele visam
atingir. Leonardo complementa falando que acha que o perfil da cidade de Porto Alegre
facilita a propagacdo de iniciativas diferenciadas de publicidade e que a¢des menores e
coordenadas poderiam gerar um certo “alvorogo”, trazendo um melhor resultado. Ele ¢ o

primeiro (e o unico) a citar a cidade como um potencializador desse tipo de midia.

4.2.5.2. ESCOLHA DE MIDIA BASEADA EM AUDIENCIA

Ao falarmos agora na escolha das midias baseado na audiéncia e ndo mais na verba
destinada para a contratacdo do meio vemos que a grande maioria segue dando preferéncia
para os meios alternativos. Rosana da CodeFreelas seguiu nido se posicionando (mas
mostrando uma certa inclinagdo para os veiculos menores) e nessa questdo Jonas do
Aulalivre.net também preferiu ndo se posicionar, mas citou a busca pelo engajamento e agdes
que interagem com o publico como tendéncias. Nessa pergunta, Fernando do Cur.to e Alex da
HidroCombus afirmaram que nesse caso prefeririam as alternativas também. Assim, sete das
nove afirmaram preferir esse tipo de publicidade.

Um ponto muito interessante nessa questao surgiu nas entrevistas com a Cosmo e com
a Fight Analytics, em ambos os casos, os entrevistados disseram que at¢é mesmo com
audiéncias menores prefeririam optar por meios alternativos. Na Startup de inovagdo eles
dizem dar prioridade para o que ¢ diferente, mas que s6 ndo o fazem mais por falta de um
profissional da area que se dedicasse mais a isso € até mesmo tivesse um certo distanciamento
para poder pensar nessas agdes. Além disso, Tywilliam ainda diz: “Falar em inovagdo e
investir s6 em jornal e televisdo ndo condiz muito”. Vemos novamente que ha uma busca por
um alinhamento entre o carater do servigo ou produto e o veiculo com que ele se comunica
com o publico.

J& Fabio, da Fight Analytics, também prefere os meios alternativos mesmo com uma
audiéncia menor, mas para ele o motivo € outro. Para ele, ¢ uma questdo de qualidade desta

audiéncia. Ele cita o fato de que a televisdo cada vez mais estd se tornando uma segunda tela,
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com o foco ficando em outras midias, por parte dos jovens principalmente. As midias
tradicionais ndo exigem total atencdo das pessoas, podendo o radio ou a televisdo estarem
ligadas mas ninguém estar dando atengdo a elas. J4 no seu contraponto hd uma maior atencao
despendida para o que ¢ feito. Ele também ressalta a questdo da identificacdo que as pessoas
tem ao ver uma propaganda em algo que elas gostem e que ndo seja de conhecimento da
maioria. Ele termina dizendo o que acha que alguém pensa nesses casos: “E aquela coisa de tu
gostar. Tipo ‘eu gosto dessa revistinha pequena que ninguém conhece’ entdo eu vejo ‘que
legal essa marca aqui anunciando na revista que eu gosto’ ”.

Na PrintUp 3D, outra visdo que eles trazem para justificar a preferéncia por meios
alternativos ¢ a de que j& existem empresas mais tradicionais do que a deles e que trabalham
com essa tradicionalidade permeando tudo o que fazem. Assim sendo, eles buscam se
diferenciar no mercado mostrando essa pessoalidade que eles trazem na sua forma de
trabalhar o que ¢ transposto para a comunicac¢ao que fazem ou irdo vir a fazer.

Um ponto interessante foi levantado por Alex da HidroCombus, que ¢ o do
movimento de mudanga no mercado da publicidade. Ele cita que por ser mais velho ainda vé
a midia tradicional como forte e efetiva, tem certa preferéncia por ela, pessoalmente. Mas
como empresario escolhe as alternativas por ver que esse ¢ o perfil que esta surgindo, que ¢ a
tendéncia. Ele diz estar “Tentando perceber midias alternativas como um meio de
comunica¢do do cotidiano” e que ndo aceitar essa mudanca seria “fechar os olhos para o que
estd acontecendo no cotidiano”. Logo, hd uma diferenca entre a visdo pessoal e a visdo de
negocios dele, sendo a segunda a que falaria mais alto caso tivesse que escolher um veiculo

para a comunicagdo da sua empresa.

4.2.6. TOMADA DE DECISAO NO INVESTIMENTO EM MiDIA

Para ajudar a entender como se daria o processo de decisdo na hora de investir em
midia, foi perguntado como se daria essa escolha, quem seriam os responsaveis e se haveria
algum tipo de consulta a terceiros. Nenhum dos entrevistados disse que decidiria sozinho,
sendo a grande maioria das respostas a consulta aos socios. Além dos sécios, aceleradoras,
conselhos administrativos e conhecidos da area foram citados.

Cur.to, CodeFreelas e Fight Analytics informaram que consultariam a aceleradora

antes de tomar uma decisdo e as duas primeiras ainda disseram que teria que passar por todos
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os socios. Na terceira, Fabio informa que a decis@o recai sobre quem ¢ o especialista ou o
responsavel pela area. Em se tratando de comunicagdo, ele seria o responsavel e teria
autonomia para decidir sozinho. Ele ainda diz que isso s6 se dé4 pois € a area dele, se fosse
uma decisdo relativa a outra area que ele ndo domina, por exemplo, ele ndo se intrometeria na
escolha. Por ter conhecimento de comunicacdo, Fabio ainda completa dizendo que ndo
incluiria uma agéncia no processo para evitar o terceiro que acaba levando uma parte da verba
investida.

Outra empresa em que ha um voto de mais peso do especialista responsavel na area € a
SocialCondo. Jodo David diz que as decisdes desse tipo tem que passar pelos trés socios
majoritarios e eles sempre buscam (e atingem até o momento) um consenso. Nao havendo
essa unanimidade, o responsavel naquela especialidade tem o “Voto de Minerva” e acaba
desempatando. Mas inicialmente se busca um alinhamento de opinides, o que vem ocorrendo
até o momento.

Duas respostas bem semelhantes foram dadas na PrintUp 3D e na HidroCombus. Em
ambos os casos a decisdo passaria por todos os socios e por membros do NAGI (Nucleo de
Apoio a Gestdo da Inovagdo), grupo do qual participam e que conta com especialistas em
areas como a comunica¢do. Em ambas as Startups eles também citaram o fato de dominarem
a técnica, mas ndo essas areas “periféricas” ao servigo € que nesses casos em que ndo sao
especialistas, sempre buscam auxilio de quem entende mais. Na PrintUp eles ainda dizem que
consultariam uma agéncia se tivessem a verba para contratar uma.

Na ZapSaude, segundo Lucas, a decis@o ¢ tomada por ele mas sempre passa pelo time
de marketing da empresa, geralmente sendo este quem sugere o que vai ser feito. Além disso,
ele diz que em muitos casos ele comunica o conselho, dependendo do valor do investimento.
Contudo ha orgamentos pré aprovados para midia e que ele ndo precisa comunicar, mas o faz
de qualquer maneira por prezar por uma gestao transparente.

No Aulalivre.net também ha a necessidade de passar as decisdes de marketing pelo
conselho administrativo, contudo, o gestor ndo pode tomar esse tipo de decisdo por conta
propria. Segundo Jonas, hd um contrato de servigos muito bem redigido que especifica e
delimita os tipos de decisdes que podem ser tomadas individualmente e quais tem que ir para
o conselho, bem como orcamentos para as mais diversas agdes.

Por fim, a Cosmo ¢ a Unica empresa que tem uma agéncia de comunicacdo e eles
acreditam que passariam as decisdes por ela, pedindo inclusive ajuda nos processos ¢ na
realizacdo de brainstorms para gerarem alternativas e insights para as acdes. Além disso, as

decisdes sdo geralmente feitas em colegiado pelos socios, mas depende do que for ser feito.
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Segundo eles, midias com um valor muito baixo podem ser definidas individualmente sem a

necessidade de consulta a todos.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O mercado das empresas do tipo Startup ¢ novo, bem como o entendimento sobre as
midias alternativas, tanto em questdo de conceitos, quanto em exemplos praticos. Dessa
forma, o presente estudo se confrontou com um desafio: trazer esses pontos para a discussao,
gerando um conhecimento inicial em um cenario com uma certa limita¢do de dados concretos
e relacionados aos dois assuntos. Para tanto, a pesquisa qualitativa exploratoria foi bem
sucedida, fornecendo insumos para expandir no¢des nesse campo do saber e possibilitar
algumas inferéncias seja para certas decisdes no momento ou para desenvolver estudos
estatisticamente conclusivos no futuro.

Todos os entrevistados eram pessoas ligadas diretamente com a tomada de decis@o nas
suas respectivas Startups e portanto representam o publico a quem veiculos de midia de
alternativa devem buscar se quiserem conquistar esse tipo de clientes. Eles tem perfil
empreendedor e buscam inovar de alguma forma. O principal contraponto fica no ambiente de
incerteza em que esse tipo de empresa se insere e no fato de que por serem todas muito
jovens, acabam demorando mais para dispor de capital para aplicar em comunicagao, focando
muito mais na operacao e afins.

Quanto ao entendimento relativo a o que ¢ midia alternativa, as respostas foram
igualmente divididas. Das nove entrevistadas, trés souberam explicar devidamente o conceito,
trés afirmaram ndo saber, mas mostraram um conhecimento basico (inferindo a partir do
proprio nome), e as outras trés ndo souberam conceituar esse tipo de meios, mesmo trazendo
algumas percepcdes interessantes sobre o assunto. Com isso, podemos ver que ha uma
abertura, algumas empresas tendo entendimento, outras apenas com o mais basico e outras
sem esse conhecimento, mas que facilmente entendem e inclusive veem beneficios nelas. O
grande desafio neste sentido € o de alinhar percepcdes e expectativas frente ao que ¢ feito e o
que ¢ oferecido de fato por veiculos alternativos de comunicagao.

O entendimento de que a midia alternativa se opde a tradicional foi visto na maioria
das entrevistas e ja ¢ um sinal de abertura para que as empresas Startup de Porto Alegre
compreendam melhor o processo € o que o cerca. O ponto de serem veiculos que se destacam
pela forma primeiro e depois pelo contetido foi pouco citada. Houveram casos em que,

indiretamente, isso foi relatado, contudo ndo estd claro na mente destes empresarios, tendo
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que ser refor¢ado no futuro por quem vier a se interessar ou abrindo as portas para um estudo
que venha a compreender com propriedades estatisticas o porque disso bem como qual o
percentual que compreende corretamente essas midias e todas as suas nuances. O foco ficou
mais na diferenciagdo frente as tradicionais do que quando as intengdes, efeitos e processos,
como citado por Waltz (2005).

A principal confusdo no entendimento da midia alternativa ndo chega a ser algo
errado, que ¢ achar que ela ¢ o mesmo que midia digital. Esta pode se inserir naquela, mas a
reciproca nem sempre sera verdadeira. Mesmo que variem as opgdes dentre os entrevistados e
ndo haja uma clareza definitiva na propria literatura quanto a isso, podemos dizer que um
pode conter o outro, mas nao chega a ser uma condicao sine qua non.

Vemos aqui que a ideia de que o anunciante médio ndo tem conhecimento do processo
de midia, visto no referencial teérico ¢ discutivel. Os processos de midia falando em,
contratacdo e formas de veiculagdo podem realmente fugir dos conhecimentos destes
profissionais de startups, mas a grande maioria apresenta um entendimento inicial do que sao
essas midias. Alguns conheciam, outros ndo mas ha uma abertura para o entendimento.

Falando na escala de prioridades de uma Startup, pegando o exemplo de empresas do
tipo na cidade de Porto Alegre, vemos que ha um interesse, mas nem sempre a possibilidade,
inicialmente. O primeiro ponto com que a Startup se depara nesse sentido ¢ o MVP (Minimo
produto viavel). Muitas dessas empresas sdo tdo novas que ainda ndo estdo com 0s seus
produtos e servicos a venda. Nesse caso, vimos que ndo hd um interesse grande em se
divulgar por parte delas por ndo verem beneficio em anunciar algo que nao pode ser vendido
ou mesmo apreciado (caso seja gratuito em alguma instancia). Pode-se discutir que uma
publicidade institucional ou até mesmo teasers para provocar o publico a conhecer a marca
poderiam ser feitos, mas ndo ¢ uma prioridade dentro do or¢camento e dentro da mente dos
gestores. Pode haver, no entanto, o interesse em fazer esse investimento em propagandas por
parte das empresas para o futuro.

A segunda barreira com que as Startups de defrontam para investir em midia ¢ o valor
deste tipo de atitude. Elas proprias percebem os meios tradicionais como muito caros,
principalmente falando-se no valor absoluto do dinheiro a ser usado. Os meios alternativos
acabam sendo mais baratos, o que ¢ visto pelos entrevistados, mas a oferta ¢ mais escassa,
menos instituida e exige mais planejamento e mais criatividade, coisas que justamente nao
estdo encabecando as prioridades dessas empresas no momento em que elas vivem. Esse
momento mais inicial delas exige que as atengdes e o foco sejam destinados para o

desenvolvimento do produto e no potencial de vendas, bem como nas vendas efetivadas, para
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que elas possam crescer, saiam do cenario de incerteza e vao para um momento de maior
estabilidade bem como maior disponibilidade de capital para fazer tal investimento.

Uma terceira barreira seria justamente a supracitada, de que esse tipo de acdo exige
maior planejamento e dedicacdo da equipe, bem como criatividade desta e abertura para
inovagao e para fugir dos padrdes. Como citado anteriormente no referencial tedrico, segundo
Cappo (2003) as campanhas publicitdrias ja ndo sdo mais montadas como antigamente,
havendo ocorrido uma mudanga grande nos formatos destas. Assim sendo, fica claro que
todas elas tem interesse em fazer midia em algum momento, mas prioritariamente nao ¢ esse o
momento. Ou por mais que facam, a publicidade ndo estd no topo da lista. Equipes de
execugdo e de vendas recebem mais atengdo neste primeiro momento. A publicidade, por ser
um interesse futuro de todos pode ser vista inclusive como um indicativo de estabilizacao
dessas startups. As empresas que relataram ter a menor necessidade de capital (SocialCondo e
ZapSaude) ja fazem investimentos em divulgacdo. Podemos inferir entdo que a midia vem
junto com uma maior estabilidade e pode ser almejada por todas justamente por representar
isso.

Essas questdes ficam claras também ao perguntar para as Startup o que elas esperam
de resultado com o investimento em midia. O consenso geral ¢ de que no curto prazo o foco
estd no aumento das vendas e em se tornar conhecido no mercado, ja no longo prazo o foco
estd na fidelizacdo e na ratificacdo da marca. Vemos que o objetivo de vender mais e expandir
a marca, que pode ser um limitador da publicidade, por tirar a prioridade dela, seria um dos
motivos para a¢des ou campanhas de curto prazo.

Indo além nos resultados esperados, vemos que as percepgdes dos profissionais de
Startup de Porto Alegre quanto as midias alternativas e tradicionais estdo bem alinhadas se
considerarmos o que elas veem como beneficios e desvantagens de cada uma delas, bem
como o que elas imaginam que o publico pensa ao ver uma marca anunciando em uma ou em
outra. H4 uma propensdo de ver com bons olhos a alternativa, principalmente se analisarmos
que as principais caracteristicas associadas seriam de custos mais baixos, alcance mais
segmentado e passar a ideia de criatividade e proximidade com o seu publico.

A midia alternativa talvez seja um pouco “amedrontadora”, no sentido que exige mais
do gestor, seja no pensamento criativo para criar algo ou em passar um briefing para quem vai
criar. Além disso, foi citado a possibilidade de fazer-se agdes que deem errado. Foi dito como
uma vantagem o valor mais baixo em caso de fracasso, sendo um mal menor causado. Isso
mostra uma vantagem, mas também mostra uma preocupagao em errar. Contudo, como visto

no mercado de investimentos, quanto maior o risco, maior ¢ o retorno e isso também ¢
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percebido: ha um risco maior em fazer algo muito diferente, mas as possibilidades de
crescimento, mesmo que menores do que a tradicional em nimeros absolutos, tem um
potencial maior de crescer de forma exponencial, gerando mais impactos do que o esperado e
em alguns casos até mesmo mais impactos do que os veiculos tradicionais. Isso muito pelo
advento da internet, onde uma noticia compartilhada vai para centenas e talvez até milhares
de amigos, ao contrario do que inser¢do de televisdo ou radio que s6 pode ser comentada
depois de feita ou uma noticia de jornal que s6 pode ser compartilhada com uma pessoa por
vez e com limitagdes geograficas.

Outro ponto importante ¢ a visdo de algumas (e que pode ser posta na mente das
outras pelos profissionais dessas midia no futuro) de alinhamento entre meios alternativos e
os segmentos abordados pelas empresas Startup. Estas trabalham com inovagdo de alguma
forma, buscam um modelo novo de negbcios e querem ser diferentes e se diferenciar, ser
unicas. Assim, esses meios citados “conversam” com o modo de trabalho destas empresas.
Elas podem mostrar quem sdo e o que querem passar ao publico ndo s6 no conteudo, mas na
forma da mensagem também. E isso ¢ exatamente um dos principais pontos desses veiculos
alternativos, na sua forma de ser e no que entregam de valor para os anunciantes.

Por fim, em se tratando dos objetivos do trabalho, ficou visto que ha indicios de
abertura dessas empresas para investirem em meios diferenciados, o que esbarra
principalmente em questdo de precos — principal limitador do investimento — e na
possibilidade de geracdao de métricas de afericao de resultados — principal diferencial frente as
midias tradicionais. Aqui o que pode se definir como consenso ¢ que tudo depende. Fazer
publicidade depende muito dos resultados que a empresa quer atingir, o publico que ela quer
impactar e diversos outros fatores que levam a decisdo dos gestores por um meio ou outro.
Contudo, vimos que algumas das Startups declararam preferir investir nesses novos meios e
formas de divulgacdo mesmo que a audiéncia seja menor, por acreditarem na forma e por
acreditarem que assim garantem uma audiéncia melhor, mais bem definida e com mais
penetragao.

Os resultados obtidos podem variar, contudo uma declaracdo de preferéncia mesmo
que o resultado final seja de um menor nimero de impactos mostra que as empresas
acreditam nisso. Com isso, futuras empresas que venham a se especializar nesse tipo de midia
devem estar atentas a esse mercado de Startups que, como foi visto, ¢ mal atendido pela oferta
atual de agéncias de comunicagdo, que atuam na tradicionalidade e nenhuma delas se propoe
a atender esse mercado com exclusividade e expertise, pelo menos ndo na cidade de Porto

Alegre. Clientes desse tipo, inclusive, tem muito potencial de crescimento e de se tornarem
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grande players de mercado no futuro. Claro que ndo serdo todas, justamente pelo ambiente de
risco em que se inserem e por tratarem de inovagdo poderem perder fatias de mercado no
proprio negdcio para concorrentes que inovem mais ainda. Falando nas agéncias, a visdo de
que estas trabalham com o objetivo de aumentarem os seus beneficios por investirem em
grandes veiculos tradicionais foi percebida em entrevistas, como citado por Cappo (2003) e
que este modelo estd em queda e deve chegar ao Brasil o modelo de remuneracdo por
resultados, ja adotado fora do pais em alguns lugares.

Vemos, portanto que o presente trabalho conseguiu atingir os objetivos propostos de
avaliar qualitativamente as percepcdes dos profissionais que encabecam empresas Startup na
cidade de Porto Alegre quanto a midia alternativa. Como era um campo com pouco
conhecimento desenvolvido até o momento, este foi um estudo aprofundado, mas preliminar.
Trouxeram-se a luz alguns entendimentos quanto ao que essas empresas, objeto de pesquisa,
compreendem como midia alternativa de maneira com que compreendamos onde os conceitos
jé estdo corretamente estabelecido e onde devem ser trabalhados para que o entendimento seja
pleno; buscou-se e encontrou-se, incialmente, onde o investimento em midia se encontra na
escala de prioridades dessas empresas; verificou-se o que elas esperam desses servicos de
comunicag¢do; € obteve-se uma visdo mais aprimorada de se as Startups porto alegrenses estdo
dispostas a apostar nessas midias.

Os objetivos da pesquisa qualitativa exploratéria foram atingidos, de criar um
conhecimento mais profundo inicial. Como limitag¢ao principal deste estudo esta o fato de ndo
podermos generalizar as descobertas por ndo se tratar de um estudo quantitativo. Contudo,
essa ¢ a principal de sugestdo para estudo futuros: unir o que foi aprendido aqui com novas
publicagdes nos temas que venham a surgir e formalizar uma pesquisa com propriedade
estatistica para criar mais afirmagdes. Outra limita¢do esta em trabalhar justamente com dois
objetos de inovacao, em que ha menos informagao e até mesmo a informacao fica datada, pois
cada vez surgem novas empresas € novos modelos que podem tornar os antigos obsoletos e
isso tende a ocorrer com maior rapidez a medida que o tempo passa. No entanto, isso nao
desvaloriza esse tipo de pesquisa, tornando também cada vez mais necessario desenvolver
conhecimentos na area o mais rapido possivel para que se torne publico e as empresas possam
tomar decisdes Otimas em relagcdo ao marketing, a publicidade e especialmente em relagdo ao

investimento em midia.
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ANEXOS

ANEXO A - ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

Questdes Introdutodrias

a) Qual o nome da sua Startup? O que ela faz?
b) Qual o seu nome, idade e cargo na empresa?
c) Qual a sua formagdo? E brevemente, quais sdo as suas experiéncias

profissionais anteriores?

d) Em qual ramo a sua Startup se insere? Qual o mercado que ela busca atingir?

Questionario Especifico

Descobrir onde o investimento em comunicagdo se encaixa na escala de prioridades das

Startups de Porto Alegre;

1. Vocés investem em algum tipo de midia ou anunciam a empresa de alguma forma?
1.1. Se sim, como e onde?
1.1.1.  Por que esse meio foi escolhido?
1.2.  Se ndo, por que ndo?
1.2.1.  Hé algum interesse em o fazer no futuro?
2. Supondo que fossem injetados R$ 100.000,00 na empresa, o que seria feito com esse
dinheiro? E com R$10.000? ¢ com R$ 1.000,00?

3. Atualmente, qual area da empresa ¢ mais carente? E qual a mais bem atendida?

Verificar o grau de conhecimento das startups porto alegrenses quanto a o que é midia

alternativa;

4. Voc¢ ja ouviu falar em Midia Alternativa?
4.1.  Se sim, o que ¢ Midia Alternativa para vocé?
4.2.  Se ndo, o que vocé imagina que seja Midia Alternativa?
5. Vocé busca informagdes sobre como divulgar seu trabalho, como anunciar o seu

trabalho?
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5.1.  Se sim, onde?

Verificar o que as startups de Porto Alegre esperam do servigo e dos resultados de midia;

6. Qual a sua opinido quanto ao investimento em midias tradicionais? (Quais os
beneficios e as desvantagens dessas midias?)

7. Qual a sua opinido quanto ao investimento em midias alternativas? (Quais os
beneficios e as desvantagens dessas midias?)

8. Ao divulgar a sua empresa, que tipo de resultados vocé esperara/esperaria a curto
prazo? E no longo prazo?

9. Que atributos vocé acha que o consumidor associa a uma marca que investe em midia

alternativa? E a uma midia tradicional?

Avaliar se as startups da cidade de Porto Alegre estdo dispostas a apostar em midias ndo

tradicionais;

10. Supondo uma mesma verba, vocé preferiria investir um Unico grande meio tradicional
ou diversos pequenos meios alternativos?

11. Supondo uma mesma audiéncia bruta, vocé preferiria investir um tnico grande meio
tradicional ou diversos pequenos meios alternativos?

12. Supondo que fosse destinada uma verba para a publicidade, como se daria essa

decisdo (por quem passaria, haveria consulta a terceiros)?



