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RESUMO

O presente trabalho tem sua origem no desejo dstsdar, sob a Gtica da comunicacéo,
a intersecao entre alguns campos de conhecimestae, as midias sociais na Internet e o
empreendedorismo; mais precisamente a forma deagflo das midias sociais pelas
empresas empreendedoras, procurando descobrirli#@nafh da presenca social como
estratégia de comunicacado nas midias sociaist@&mups Com base na pergunta-problema —
Como a presenca social se manifesta nos perfis ideasnsociais de empreendimentos
nascentes s(art-upy e de que forma essa inovacdo tecnoldgica podéilmain com o
processo empreendedor? — o estudo revelou Gaeebook o websitee oTwitter sdo midias
sociais mais utilizadas pelagart-ups confirmando o senso comum e a literatura; asderm
de criacdo de presenca social pslast-upsem seus perfis nbacebookcorresponderam ao
previsto pela literatura — as demonstracdes deviafatie, interatividade e coeséo — criando
fluxos conversacionais nas postagens feitas; agd@sados visitantes manifestadas nos
comentérios feitos nos mesmos perfis apresentasamesmos sinais de presenca social.
Ainda que de forma limitada, foi possivel obsernyae a aplicacdo dos conceitos de presenca
social possui a caracteristica de potencializastabelecimento de fluxos conversacionais
entrestart-upse seus publicos dentro de uma midia social. Dexstngossiveis contribuicdes
deste trabalho para a ciéncia estdo o maior embemiio da teoria de presenca social e suas

aplicacdes em novos campos de conhecimento e agicép de um novo modelo de andlise.

Palavras-chave: Comunicacdo e Inovacdo, TecnologiaBigitais, Midias Socialis,
Empreendedorismo, Presenca Social.



ABSTRACT

This study has its origin in the desire to undemgtahe intersection some fields of
knowledge, namely social media on the Internetemtdepreneurship, from the perspective of
communication; more precisely, the usage of sogiatlia by entrepreneurial companies,
trying to discover the influence of social presease& communication strategy on these start-
ups social media. Answering the research questiblow social presence is manifested in
social media profiles of nascent ventures (stagjugnd how this technological innovation
can contribute to the entrepreneurial process?-ugtat that Facebook, website and Twitter
are the social media most used types by start-t@#jrming common sense and literature;
the ways of creating social presence by start-uptheir Facebook profiles corresponded to
that predicted by literature - the demonstratiorfsaffection, interactivity and cohesion -
creating conversational flows in posts flow; theactons of the visitors expressed in the
comments made in the same social media profilewesdthdhe same signs of social presence.
Other finding was that the application of socialepence concepts has the capability of
enhancing the establishment of conversational floetsveen start-ups and its stakeholders
within a social media yet in a limited way. Amohg possible contributions of this work to
science are the better understanding of social gmes theory and its applications in new
fields of knowledge and a new analysis model pralpos

Key words. Communication and Innovation, Digital Technologies, Social Media,

Entrepreneurship, Social Presence.
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INTRODUCAO

Criar meu web site, fazer minha home-page
Com quantos gigabytes se faz uma jangada
Um barco que veleje, que veleje nesse infomar

Gilberto Gil - Pela Internet (1997)

O presente trabalho tem sua origem no desejo dstsdar, sob a Gtica da comunicacéo,
a intersecao entre alguns campos de conhecimestjea, as midias sociais na Internet e o
empreendedorismo; mais precisamente a forma deagflo das midias sociais pelas
empresas empreendedoras.

O autor atua na carreira docente ha cerca de @sz mrnistrando disciplinas correlatas
aos ditos campos de conhecimento, na graduacabaretado e cursos tecnoldgicos, e na
pés-graduacaato sensuParalelamente, desenvolveu sua carreira profigsitas areas de
engenharia, marketing e vendas, participando desrémpreendimentos nascentes, também
conhecidos comstart-ups no setor de tecnologia de informacéo e comuncatgir).

O empreendedorismo é um fendmeno multifacetadosyemsal a muitas disciplinas e
alvo do trabalho de centenas de pesquisadores (INAMZMILLAN, 1988) que, de maneira
geral, convergem para o conceito de “um processoridedo de valor, seja por meio de
emprego, lucro, crescimento, bem estar, empresaga¢do ou mudancas” (HASHIMOTO,
2013, p. 8), sendo mais facil compreendé-lo do dpfeni-lo. Assim, o empreendedorismo
esta diretamente relacionado com a atividade empabsuma das molas propulsoras do
desenvolvimento econdmico e social, com impactosapacidade produtiva, geracao de
renda e melhoria nas condi¢des de vida dos enwd\(BRASIL, s.d.b).

Empresarios como Irineu Evangelista de Souza (Videode Maud), Francisco
Matarazzo, Jorge Gerdau Johannpeter, José ErngirMadaes, Abilio Diniz, Rolim Amaro,
Samuel Klein sdo apenas alguns exemplos de emmeems que, ao identificarem
oportunidades de negocios e explora-las em seusreengimentos, criando valor,
constituiram significativa contribuicdo para o desdvimento deste pais (AIDAR, 2007, p.
XII-X1V; LONGENECKER et al., 2007, p. 7). Ao se wstituirem, os empreendimentos
nascentessfart-upg buscam consolidar seu crescimento, inclusiverpera concorréncia,
estabelecendo sua presenca em mercados de maaerafativa. Para tanto, lancam méo de
meios de comunicacdo, que possuem a propriedasgxmndir as capacidades humanas,

moldando-as em funcdo de suas caracteristicasadeira a produzir efeito de ‘estar |a’ em
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contato direto com seus clientes, superando osebnudo tempo e do espaco (MCLUHAN,
1996, p. 17-18; LEE, 2004).

Tal efeito é explicado pela teoria da presencaaksodesenvolvida originalmente por
Short, Williams e Christie (1976) para explicam#iuéncia que as TICs podem ter sobre a
comunicacdo, ao comparar as comunicagfes mediadé@® enediadas (ABEELE; ROE;
PANDELAERE, 2007; LOWENTHAL, 2010, p. 113). Estudaisgerem que a percepc¢ao da
presenca social, um fendmeno das comunicacdes dasdode influenciar positivamente na
confianca e nas intencdes de compra em ambientéae (GEFEN; STRAUB, 2004, 1997;
HASSANEIN; HEAD, 2007, KARAHANNA; STRAUB; CHERVANY,1999; KUMAR;
BENBASAT, 2002; STRAUB, 1994).

Dentre as diversas alternativas de comunicacoesadas] as midias sociais se
apresentam como um conjunto de meios interativosodeunicacdo, que alteram de forma
expressiva o fluxo de informagdes entre gruposterasse, por meio de novos dispositivos,
gerando numeros e transformacdes impressionantesegtarem baseadas na Internet as
midias sociais possuem abrangéncia global e integomlos os meios de comunicagao
(CAPRINO; ROSSETTI; GOULART, 2008, p. 84; GABRIERQ10, p. 85; GOULART,
2014, p. 13; RECUERO, 2009b).

Dessa forma, as midias sociais suportam atividagedticas e comportamentos
inovadores entre comunidades de pessoas, de cdhgagnto de informacdes
conhecimentos e opinides usando meios de conver$&@ULART, 2014, p. 14; SAFKO;
BRAKE, 2010, p. 5). Tais inovacdes, afirmam Zaltm&@uncan e Holbek (1973 apud
MOREIRA; QUEIROZ, 2007, p. 6), “podem criar mudarsgeial, e a subsequente mudanca
social pode trazer inovacgdes adicionais que podmEagim sobre as estruturas e/ou fungdes
alteradas que as fizeram existir”, neste casorasepsos de comunicacao dentro do conjunto
de esforcos de constituicdo e consolidacao stag-ups também denominado processo
empreendedor.

Rossetti (2013, p. 64) corrobora os autores acawaafirmar que a inovagdo “esta
presente também no impacto social das novas tegiselde comunicacao e informacao [...],
Nos processos cognitivos e até mesmo em novas agsorsl metodoldgicas e tedricas de
comunicacao”. Justifica seu posicionamento dizemeo “a inovacdo € um fenébmeno social,
simbdlico e tecnolégico, presente em toda sociedamgemporanea midiatizada e pode

perpassar todo o campo da comunicacao” (ROSSEJd Icit.).
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Com base nos elementos anteriormente descritopO@®e a Seguinte pergunta-
problema: Como a presenca social se manifesta nos perfis deidias sociais de
empreendimentos nascentesstért-ups) e de que forma esse fendmeno inovador pode
contribuir com o processo empreendedor?

A resposta a esta pergunta-problema tera o seghjggvo geral:

- Analisar as manifestacbes de presenca social ndés g midias sociais de
empreendimentos nascentstft-up3.

Os objetivos especificos, decorrentes do objetaralgsao:

a) Mapear e identificar as midias sociais mais util&sa pelos empreendimentos
nascentesstart-upg.

b) Identificar e classificar as formas utilizadas gpedpreendimentos nascent&su(-
ups9 para criar a presenca social em seus respegterfis nesta midia social.

c) Mapear e classificar as reagbes dos visitantescowentarios feitos nos mesmos
perfis.

d) Identificar a possivel contribuicdo dessa manifggiaao processo empreendedor.

Vérias foram as justificativas para a elaboracaopresente estudo, apresentadas a
seguir, com as devidas fundamentagodes.

A primeira delas, como dito anteriormente, foi atiragdo do autor que, em
continuidade a sua experiéncia profissionalstant-upsde médio e grande portes, somada a
docéncia em programas de graduacdo, bacharelads@sdecnoldgicos, kato sensyem
disciplinas como Tecnologia da Informacéo aplicadaarketing, Planejamento Estratégico
e Empreendedorismo, desejou aprofundar o ententtinsebre o uso de midias sociais pelas
organizacdes, particularmente em processos emmeeras.

A segunda justificativa € a area de concentraca®rdgrama de Pds-Graduacdo em
Comunicacéao da Universidade Municipal de Sdo CaeadanSul (PPGCOM-USCS), que tem
por tema a comunicagdo e a inovacao; em suas ldédhassquisa, as inovagdes tecnologicas
NOS pProcessos sociais entre organizacdes e selisoplde interesse.

A terceira justificativa é a crescente importarecienpacto na sociedade de cada um dos
temas-eixo deste estudo, conforme ja relatado erarstis trabalhos — midias sociais
(CAPRINO; ROSSETTI; GOULART, 2008; GABRIEL, 2010; GWLART, 2014;
RECUERO, 2009a e 2009b); presenca social (BIOCCARMS; BURGOON, 2003; LEE,
2004; LOMBARD; JONES, 2007; LOWENTHAL, 2010); empreledorismo (BRASIL,
s.d.b.; COSTA; BARROS; MARTINS, 2012; HASHIMOTO, 28 LONGENECKER et al.,
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2007) e inovacao (ROSSETI, 2013; MOREIRA; QUEIRQHZ07) — que, aparentemente, se
encontram longe de sua exaustao.

A quarta justificativa é que o tema-eixo preserugaas em midias sociais assim como a
intersecdo com o tema-eixo empreendedorismo, adabsa partir da comunicacdo, séo
searas ainda pouco exploradas pela academia, foortanginais; assim, este esforgo
permitira uma melhor compreensao das caractesstiagpresenca social nas midias sociais
como meios de comunicacdo e suas possiveis infagnos processos de comunicacao dos
empreendimentos nascentstft-up3.

A quinta justificativa € o desejo de se aprofunml@onhecimento sobre a utilizacdo da
comunicacao como estratégia de leitura daquelepasde conhecimento, em fungéo de sua
abrangéncia e capacidade de convergéncia. Comaxttler (1996 apud LEAO, 2005),
“os sistemas de comunicacao tém a capacidade ti®leor trafego de mensagens, pessoas e
bens, incluindo todos os tipos de midia (ha analiseMcLuhan), de sistemas viarios a
linguagem”.

A sexta justificativa tem o seu fundamento em R®d@003), que afirmou que os
canais de comunicacdo de massa tendem a ser os mais rapidos e eficientes para
informar potenciais adotantes sobre a existéncimascédo, bem como favorecer a difusao
de ideias em funcdo do agrupamento de individuosm@ésmo sistema social; com
crescimento e penetracdo constantes (ITU, 2014pidss sociais tendem cada vez mais a
ocupar este papel (BALBINO; ANACLETO, 2011; DIJCX)11; LOPES, 2010).

A sétima justificativa deve-se ao fato de o empiedonrismo ser um dos principais
vetores da inovagao, em particular na forma dosresmgimentos nascentestaft-up9
(BESSANT; TIDD, 2009, p. 21; DRUCKER, 2008, p. 20)NGENECKER et al., 2007, p.
15, 249). Assim foi possivel propor um problemapdsquisa baseado na relacdo entre
empreendedorismo, comunicacao, inovacao e mid@aisgue, ao mesmo tempo, alinhou os
interesses do pesquisador e os do PPGCOM-USCS.

A estratégia para responder a pergunta-problemderopfou a observacdo e a
classificacdo dos elementos de presenca social pwfis das midias sociais de
empreendimentos nascentsga(t-upg, dentro de um processo comunicacional, um fluxo d
mensagens, manifestados nos conteldos postadasrespmnsaveis pelos empreendimentos

nascentes e seu publico.
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Esta pesquisa situa-se assim, com preponderamcigrnitorio dos meios e modos de
producdo de mensagens, como explica Santaella ,(20087), o campo que contempla o
estudo das caracteristicas de cada suporte, camaidia particular e seus tracos definidores,
levando-se em consideracdo o desenvolvimento dgasfprodutivas sociais.

Este estudo apresenta os seguintes alinhamentos:

a) com a proposta do PPGCOM-USCS, que tem a coagéiuce inovacao por area de
concentracao;

b) com a linha de pesquisa “Processos comunicdsianavacdo e comunidades” deste
programa, com énfase em: (i) processos comunicasi@mtre organizacdes e seus publicos
de interesse; (ii) inovacdes tecnoldgicas nos I sociais da comunicacao, e (iii) novos
atributos em produtos comunicacionais.

A escolha do Professor Doutor Elias Estevdo Goulamio orientador deveu-se a sua
afinidade com tematicas que entrelacam as dinandicagrocessos comunicacionais e dos
atores sociais em redes com as inovacdes tecnagygerticularmente as digitais, como as

novas midiasweb2.0 e suas aplicacoes.

Sequente a esta introducdo, a presente disseréac@mposta das seguintes partes:
referencial tedrico, contemplando os constructos @onas-eixo (presencga social, midias
sociais e empreendedorismo); procedimentos metgidok contemplando as técnicas de
analise de contetudo e semana construida; analisewssao dos resultados, obtidos a partir
das postagens das organizacfes e de seus cliestpeniis das midias sociais ddart-ups
considerag0es finais, incluindo as contribuicbesalestudo, suas implicacdes e limitagdes; e
as referéncias bibliogréficas.
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1 REFERENCIAL TEORICO

Um barco que veleje nesse infomar

Que aproveite a vazante da infomaré

Que leve meu e-mail l1a até Calcuta

Depois de um hot-link num site de Helsinque
Para abastecer...

Gilberto Gil - Pela Internet (1997)

1.1 Apresentacao

Este capitulo tem por objetivo fazer uma revisaditdeatura, com base nos objetivos
propostos — o estudo da intersecédo entre 0 empmrdensimo, as midias sociais na Internet e
a presenca social, sob a 6tica da comunicacao.

Como pano de fundo para as andlises, tomam-senositas de inovagado que, de forma
translinear, perpassam as discussodes pela suaimeltisionalidade.

No contexto deste trabalho, a inovacdo ndo seerefieenas a ‘evolucéo tecnologica’,
mas se amplia abarcando produtos, métodos, pra;estmtégias, enfim, tudo aquilo que de
maneira diferenciada promove agles objetivas parm@cance de fins desejados. Mais
especificamente, o verbo inovar vem do latim@vare e significa renovar ou introduzir
novidades de qualquer espécie; j a inovacado évariente e quer dizer renovado ou tornado
novo (BARBIERI; ALVARES, 2004); entretanto, “comdjeto de discussdao académica, a
inovacdo nao apresenta uma definicdo univoca, rpoitds sdo 0s entendimentos possiveis
acerca deste conceito e maior ainda o numero desecorrelatos” (ROSSETTI, 2013, p.
63).

Assim, multiplicam-se as diferentes leituras sabrenémeno da inovacao, propondo
sua classificacdo e categorizacdo (DAMANPOUR, 19RQMNIGHT, 1967; ZALTMAN;
DUNCAN; HOLBEK, 1973; OECD, 2005; ROSSETI, 2013ntte outros), sendo mais facil
avaliar os seus efeitos do que conceitua-la.

Neste estudo, tomar-se-a como ponto de partidalmltro de Rossetti (2013), que
propde uma matriz de categorizacéo da inovacaogsawmaos de comunicacédo (Quadros 1 e
2), para comentar as suas diferentes definicodassificacdes oriundos de estudos com
outras finalidades. Observa-se aqui, por exemple, dpsde a antiguidade de Aristételes, o
fendbmeno da inovacdo, por meio do estudo de sewdafentos, como a mudanca, tem

ocupado a atenc&o dos académicos.
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Categorias Atos de Efeitos Termos Categorias
aristotélicas inovacao da inovacéao semelhantes de inovacéao
Renovacéao
Recriagao
. Co-criacéo
L Inédito ¢ L
~ Criacao .. Transubstanciagéo Inovac&o
Substancia . Original ) N )
Invencao Novo Experimentagéo substancial
Legitimo
Genuino
Singular
Movimento
Mutagé&o
~ Transmutagdo
Alteragao Transmudag ao a
Qualidade Transformacao Novidade <;~ Inoyag'ao
. Reformulacéo qualitativa
Modificac&o ~
Deformacéo
Metamorfose
Transfiguracdo
. S - o Inovagéo
Quantidade Multiplicacao Madltiplos Variacao quantitativa
Diversificacio Diverso Dessemelhanca .
Relagéo ) . 9~ Diferenciado Incomum Inovqgao
Diferenciagéo _ _ relativa
Diferente Alteridade
Salto Transverter .
Lugar Tradugéo Adaptagao Inovagao
. . espacial
Transposicao Transportagao
Desenvolvimento
L Aprimoramento
. Primeiro .
Evolucado ) . Aperfeicoamento Inovagéo
Tempo Primordial
Ruptura N Progresso temporal
Matricial
Incremento
Corte
Acao Sujeito inovador Inovacéao ativa
Paixao Objeto inovadp Inovagéo passiva

Fonte: Rossetti (2013, p. 68).



20

Quadro 2 - Categorias de inovacao: definicbes

Categorias de
inovacao

Definicdes

Inovacéao
substancial

Criagdo: pode ser relativa ou absoluta. A criagdo do navpartir de algo ja

existente é relativa e prépria do ser humano. Acéie absoluta éx nihilg isto é, &
criacdo a partir do nada, propria das divindades.

Invencéa implica surgimento de um produto da Comunicagaae® um process
comunicativo novo e inédito. Em outro sentido, imy@o se aproxima d
criatividade cotidiana, antidisciplina e apropria¢& novos usos.

Inovagéao
qualitativa

Alteracdo: € a mudanca sob a categoria da qualidade, gatlsaquisicdo ou d

perda de qualidades acidentais que alteram um froctumunicacional ou um

processo comunicativo.
Modificacdo: € a mudanca dos modos, apenas € nova a mangicasé® o produt

da comunicagdo ou 0 processo comunicativo, 0 eséguermanece 0 mesmp.

Modos sdo as qualidades secundérias mutaveis dasdscias contrapostas 4
atributos que constituem as qualidades permaneuntesecessarias.

Transformacado: é a mudanca da forma tanto do produto comunioaticomo dog

processo comunicativo. Outro uso frequente diz aiespas transformacdes de

estruturas sociais que permitem explicar a natuedasenvolvimento e a mudan
dessas estruturas no tempo.

Inovacéao
quantitativa

Multiplicacdo: muitos do mesmo podem ser considerados novosetnao ag
Unico que é original. Algo Unico tem uma aura o@dique ao se perder no proce
de multiplicacdo propicia a este algo um novo $icgdlo. Tanto a multiplicaca
quanto a reproducdo dizem respeito ao tipo de g&vgue a massificacdo traz.
inovacdo quantitativa € mais ténue e menos peelidjue a inovacdo qualitativa

Inovacéao
relativa

Diversificacda termo genérico para alteridade, diferenca e deslbanca e pod
indicar qualguer um dos trés juntos. Alteridademéaonceito mais restrito do qt
diversidade e mais extenso do que diferenca. Arsldede pode ser puramer
numeérica, a alteridade ndo. A diferenca néo é ipadivel com a alteridade, e vic
versa. O que é diverso o é pelo fato de simplesmefid ser 0 mesmo que ou
coisa, mesmo que somente numericamente.

Diferenciacda a diferenca implica sempre na determinacéo dersilade, algo qu
a alteridade nao requer, pois alteridade € o seo,00 colocar-se ou constituir-
como outro, e este outro pode ser igual ou diferei@ diferente se di
relacionalmente, pois tudo o que ¢é diferente, & elite em relacéo a algo

Inovagéao
espacial

7

Salto: € a passagem brusca e sem mediacdo de um estedoyiro. Salto é
transicdo com ruptura que ocorre em diversos estada@xisténcia individual e n
modificacBes que ela experimenta. Por outro ladeticamente, salto pode ser u
transi¢cdo nao gradual, mas sem rupturas, em qued&gdo concilia 0s opostg
trata-se da passagem de uma mudanca quantitatevaipa mudanca qualitativa.

Tradug@o: como ndo existem universais linguisticos nem tarop mecanismo
inatos que torne possivel a tradutibilidade pusarples, hd uma indeterminagao ¢
toda traducdo. Por causa dessa indeterminacéduciio € sempre nova em rela
ao original, visto que o tradutor € obrigado arani@vos significados que traduzan
original. A tradug&o renova a vida do original pelaresentacdo daquilo que
essencial, mas ainda nao revelado no original.

Transposicdo é a passagem de um género a outro, de um seatiolatro. A

transposicdo € um ato que pode gerar inovacaode faworecer o surgimento (
novas qualidades e propriedades que néo existiagénero de partida e que s

O

O

oS

ca

(42

5

trazidas a luz no género de chegada, tal qual ooepso tradutdrio ou de recriacap.
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Categorias de

: ~ Definicdes
inovacao
Evolugda quando a mudanga € no sentido da geracdo, dongmnmaplicando e
continuidade e acréscimo e desenvolvimento progress
Inovagao Ruptura: mudanca por meio do corte repentino com o estack@rior e o
temporal surgimento descontinuo de um novo estado. Podensarruptura epistemoldgica,
que nega o velho e faz surgir uma nova teoria oa tewolucao cientifica comp
mudanca descontinua de paradigmas. A inovacao padgr de forma abrupta e
descontinua, como uma ruptura que faz surgir 0.novo
Sujeito inovador. € a inovagdo pensada como ato em que 0 procasssufgir o
Inovagéao novo e diz respeito & acdo de inovar, a acao darterovo, renovar. Diz respeito
ativa também ao agente inovador, isto é, 0 sujeito qoeaire, neste sentido, a inovagao
estd no sujeito como seu principio.
Inovacio Objeto inovada é o efeito da inovacdo que gera um produto in@vAdinovagao
pass?va estd no objeto como seu fim. E 0 novo que surgeocasultado do processo de

inovacao.

Fonte: Rossetti (2013, p. 67-70).

Assim, com esse pano de fundo, organizam-se 0% ée@icos e tematicos, e suas

intersecdes, utilizados neste estudo (Figura B sgudo descritos a seguir neste capitulo.

Figura 1 - Eixos teoricos / tematicos de pesquisa

y “=—=—PROBLEMA
/—————DE PESQUISA
PRESENGA SOCIAL <

EMPREENDEDORISMO

\{
\;

MIDIAS SOCIAIS

Fonte: elaborada pelo autor.
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Dentro de cada eixo, selecionaram-se os temas strgotos iniciais (Quadro 3) que

definiram a estrutura, dando corpo a revisao deglitira, e serdo descritos a seguir.

Quadro 3 - Estrutura do referencial teérico

TEMAS CONSTRUCTOS

Comunicacéo virtualizada e geracdo de contetudoyseiario.
Web2.0 e categorizacdo de midias sociais.

Midias Sociais

Presenca social.

Presenca Social .
Engajamento.

Empreendedorismo e atividade empreendedora.

Empreendedorismo
Start-upse processo empreendedor.

Fonte: elaborado pelo autor.

1.2 Midias Sociais

Sob este eixo tematico serdo apresentados os tméedmunicacdo virtualizada e

geracao de conteudo pelo usuarioveb?2.0 e categorizacdo de midias sociais’.

1.2.1 Comunicacdao virtualizada e contetudo gerado peléarigu

O homem é um ser social por natureza e, por comgegas redes sociais existem desde
0 inicio da humanidade. Com a evolucéao da sociedate o que Castells (1999) denomina
‘Sociedade Informacional’ ocorreram expressivandi@@macdes no modo em que as
organizacfbes se relacionam com seus publicos. Bemasformacdes foram embasadas,
principalmente, pelo modo como as relagbes de puakaram a ser percebidas.

Se antes a riqueza da humanidade era pautada gontenbntrole e posse de recursos
materiais, atualmente bens impalpaveis séo capkzempoderar os individuos, sobretudo o
grande fluxo de informacéo difundido por meio dawas tecnologias de informacéo e
comunicacao.

Diante desse cenario, caracterizado por uma sa@edderligada, em rede, houve
mudancas generalizadas no comportamento das pessdas organizacfes. As pessoas,
enquanto seres sociais, transferiram muitos de sslasionamentos para a Internet e,
enquanto consumidores, tornaram-se mais exigenteEsmnemenos tolerantes aos processos

burocraticos e aos erros cometidos pelas empresas.
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Nesse contexto, midias sociais sdo definidas camoanjunto de atividades praticas e
comportamentos entre pessoas e comunidades geénssronline - emwebsiteconstruidos
para permitir a interacdo social, a criacdo colatdeax de conteido, o compartilhamento de
informacdes, conhecimentos e opinides em diveimwsatos - usando meios de conversacao
livres e abertos a colaboracéo e interacdo de tedos um intermedidrio direto, e nas quais o
consumidor € ao mesmo tempo produtor e consumidorinfbrmacdo (BRADLEY;
MCDONALD, 2013, p. 251; KIETZMANN et al., 2012, 201SAFKO; BRAKE, 2010, p. 5;
TELLES, 2010, p. 19; TORRES, 2009, p. 113).

Ainda que as diferentes aplicagbes de tecnologiainfiermacéo incentivem a
comunicacdo, o compartilhamento e a colaboracdocodéeldos gerados por usuérios, as
midias sociais sd0, em sua esséncia, conexfes asnuEn pessoas, resgatando um dos
comportamentos mais basicos do ser humano: a atdacfbrma coletiva (GABRIEL, 2010;
TORRES, 2009).

O conteudo gerado pelo usuério (CGU), definidoesichmente como a soma de todas
as formas que as pessoas fazem uso das midias sapi@senta trés caracteristicas centrais
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010; OECD, 2007):

a) Publicacdo: o conteudo é publicado em algum conteeja ele publico ou para um
seleto grupo de pessoas, 0 que ex&lmailse comunicagdes bi-direcionais;

b) Criatividade: ha certo volume de esforco em criaradaptar trabalhos existentes
para a construcao de algo novo, ou seja, a sinspl@a de um texto, imagem ou video néao e
considerada CGU,

c) O processo é uma atividade nao rotineira ou piofia ou seja, feita por leigos,
sem a expectativa de remuneragéo ou lucro.

Ha uma ampla gama de fatores de natureza tecnalégiacial, econdmica e
institucional que estimula o CGU, resumidos em gmuwxipais elementos no Quadro 4 a
sequir.

Tais fatores favorecem o surgimento e a consol@alghoutro fen6meno motor das

midias sociais —waeb2.0.
1.2.2 Web2.0 e categorizacdo de midias sociais
O termoweb 2.0 foi introduzido na literatura pela escritoraomsultora em arquitetura

de informacdo Darcy DiNucci (1999) e popularizadegoptambém escritor @ublisher

especializado em tecnologia da informacéo Tim QNREO0O7) no inicio dos anos 2000.
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Quadro 4 - Fatores que estimulam o CGU

TECNOLOGICOS
- Aumento da disponibilidade de banda larga;

- Aumento da capacidade e a velocidade de discarigihdo a reducdo de seus custos;

Diminuicdo de custos e aumento da qualidade dpssitsvos de audio, fotos e video;

Disponibilidade de tecnologias para criar, distrileucompartilhar contetdos;

Desenvolvimento de ferramentassidtwaremais simples para criar, editar e remixar;

Ascensao devebsitesle CGU néo profissionais e profissionais como @ode venda.

SOCIAIS
- Surgimento de grupos etarios mais jovens (‘natidagtais’) com mais competéncias €

Tecnologia da Informacdo e Comunicacao (TIC), vibaide se envolvamline (ou seja, partilha

conteudos, recomendar e avaliar contetdos, etmemos hesitantes em revelar informac®

pessoai®nling

- Desejo de criar e expressar-se e buscar maistinidaale do que a oferecida pelas plataforr
tradicionais, como TV;

- Desenvolvimento de comunidades e projetos colakiost

- Disseminacdo entre 0s grupos etarios mais vellpasaeas funcbes sociais (engajamento sg

politica e educacéo).

ECONOMICOS
- Reducéo de custos e aumento da disponibilidaderdenientas para a criacdo de CGU (por

para criagéo, edi¢do, hospedagem de contetdo) @esdparreiras de entrada;

Menor custo de acesso a Internet de banda larggppavedores e usuarios;

Interesse comercial em conteddo criado pelo uswga®gonomia da "cauda longa" (incluin
operadoras de telefonia modvel, provedores de seyvige telecomunicacdes, empre

tradicionais de midia e motores de busca);

Maiores possibilidades para financiar empreendio®e/twebsitesrelacionados ao CGU p

meio de capital de risco e outras formas de inwestio;

Maior disponibilidade de publicidade e novos modele negdcios para monetizar contetdo.

INSTITUCIONAIS E LEGAIS
- Surgimento de leis que permitem o acesso maisvéesi trabalhos criativos e o direito de ci
trabalhos derivados (por ex. os regimes de licemaido flexivel e de direitos autorais, com(
Creative Commons
- Surgimento de acordos de licenciamento de usuaag fjlue concedem direitos de autor parg

usuarios pelo seu contetdo.

nas

cial,

ex.,

iar

DO

A OS

Fonte: OECD (2007).
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A web 2.0 define-se como a segunda geragdao de comusi@agervicos, tendovaeb
por plataforma e envolvendo alguns elementos d@aéenovadores fundamentais - o foco em
solucbes baseadas em servicos, simples e de ciukgio, sob a forma de aplicac@edine.

O desenvolvimento continuo e incremental de apbesgequerendo novas maneiras de
participagdo e interagdo de usuarios, ndo sO 'oundo’, mas também contribuindo,
revisando e editando o conteldo; novos modelosedéains baseados em servigos e novas
oportunidades para alcancar pequenos clientesidiidiie com produtos de baixo volume
(CONSTANTINIDES; FOUNTAIN, 2007; CORMODE; KRISHNAMRTHY, 2008;
DINUCCI, 1999; MURUGESAN, 2007; O'REILLY, 2007).

A disseminagdo do fendmemeeb 2.0, como um guarda-chuva de comportamentos,
tecnologias, ferramentas e servigcos, foi ao mesemapd causa e consequéncia da
multiplicacéo de categorias e tipos de midias saaponto de ndo haver, até os dias atuais,
apesar de vaérias tentativas, um consenso em sussificacdo (CAVAZZA, 2014,
GOULART, 2014, p. 15-17; KIETZMANN et al., 2012, 20, MURUGESAN, 2007;
SAFKO; BRAKE, 2010, p. 5; SOLIS, 2013, 2008).

Dentre as varias categorizacdes possiveis dassrsd@ais, apresenta-se o0 Quadro 5

abaixo, a titulo de ilustracdo, com exemplos deralis de suas aplicacoes.

Quadro 5 - Categorias da midia social

CATEGORIA APLICACOES
Redes sociais virtuais Facebook, LinkedIn
Blogs Blogger, Wordpress
Wikis (projetos colaborativos) Wikipedia
Podcast(audio) iTunes, Podbean
Foruns bbPress, vBulletin
Comunidades de conteudo (fotos, videos, etc.) Flickr, YouTube
Microblogs Twitter, Tumblr
Jogos virtuais Halo, World of Warcraft
Mundos virtuais Kaneva, Second Life

Fonte: Goulart (2014); Safko e Brake (2010).

Dado que as diversas midias sociais variam em esedpncionalidade, Kietzmann et
al. (2012) propéem um modelo, partindo do presdopda existéncia de uma relacéo

simbidtica entre as caracteristicas desbsitesde midias sociais e as experiéncias de
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utilizagdo de seus usuérios, denominado ‘favo dé (theneycomp O Quadro 6 apresenta a
descricdo desse modelo, baseado em sete blocosnducdo — identidade, conversagao,
presenca, reputagdo, relacionamentos, compartilitame agrupamento — com seus

fundamentos e respectivas implicacdes.

Quadro 6 - Funcionalidades dosvebsites de midias sociais e suas implica¢des

FUNCIONALIDADES AUTORES IMPLICACC)ES
IDENTIDADE Medida em que os usuériosGoffman (2004); Cc_)ntrqle da
revelam-se a si mesmos. Schau; Gilly | Privacidade dos dadgs
(2003) e ferramentas para a
autopromocgéo do
usuario.
CONVERSACAO Medida em que os usuérios McCarthy | Velocidade da
comunicam-se entre si. et al. (2010) | conversacao e riscos
de iniciar e juntar-se a
conversacoes.
COMPARTILHAMENTO | Medida em que os usuérios Ryan; Deci | Sistemas de gestdo de
trocam, distribuem e (2000) contetdo e grafos
recebem conteudo. sociais.
PRESENCA Medida em que os usudrios Lombard; | Criacéo e gestao da
sabem se os outros estdo | Diton (1997); | realidade, intimidade
disponiveis. Short; Willians: | € urgéncia do

Christie (1976) | contexto.

RELACIONAMENTOS Medida em que os usuarios Granovetter | Gestdo das

relacionam-se entre si. (1973) propriedades
estruturais e do fluxo

em uma rede de
relacionamentos.

REPUTACAO Medida em que os usuérios Habermas | Monitoramento do
conhecem a posicdo social (1985) poder, paixao,
de outros e de conteddo. sentimento e alcance
de usuarios e marcas.
AGRUPAMENTO Medida em que os usuéarios Tajfel; Turner | Regras e protocolos
s&o solicitados ou formam (1979) de afiliagao.

comunidades.

Fonte: Kietzmann et al. (2012) e Kaplan, Haenl201.0).

Cadawebsitede midia social possui um arranjo estrutural éfipeale tais blocos que,
analisado em profundidade, permite as organizag@@secerem a dindmica das necessidades

de sua comunidade de clientes, bem como configrarncionalidades dessas midias.
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Analisando-se as caracteristicas debsitesdle midias sociais e as experiéncias de seus
usuarios, constata-se que cada uma delas tende aorssentrar em determinada
funcionalidade (ex. ‘identidade’ ou ‘compartilhant@h porém, nenhuma das midias sociais
mais representativas hoje se concentra exclusiv@mem apenas um dos blocos
anteriormente descritos, mas numa combinacdo dsofuedidades principal e secundarias
(KIETZMANN et al., 2011).

Figura 2 - Comparacéao entre funcionalidades deebsites de midias sociais

PRESENGCA

COIMPARTI
LHANERNTO

COMPARTI
LHAMENTC

CONVERSACAO )=

REPUTAGAD

AGRUPAMENTQ

Linkedin Foursquare

PRESENGCA

RELACIONA COMPARTI

LHAMENTO

R

YouTube Facebook

Fonte: Kietzmann et al. (2011).
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A titulo de ilustracdo a Figura 2 apresenta quafres de midias sociais EnkedIn,
Fousquare, YouTubeFacebook- com seus respectivos blocos de funcionalidadesijpal
e secundarias, permitindo assim a sua comparagaotamais escura € a cor do bloco, mais
importante € a funcionalidade.

Kietzman et al. (2012) justificam a importancia ohmdelo por oferecer bases para
monitoramento e entendimento das atividades dasumidades de usuarios nas midias
sociais. Dentre as possiveis implicacfes dessagighm, as organizacdes podem (i) melhor
configurar as funcionalidades das midias socials s&u controle; e (ii) escolher midias
sociais mais adequadas as suas estratégias deabjde relacionamento, alinhadas com o
perfil de sua comunidade de usuarios. Para tantganizacao devera primeiro reconhecer e
compreender o panorama de midias sociais, utilzamdestrutura de favo de mel. Isto
revelara as funcionalidades das midias sociais enpbcacdes no engajamento de sua
comunidade de usuérios. Da mesma forma, € impertaiter ‘se’ e ‘onde’ as conversacoes
sobre a organizacdo ja estdo sendo realizadasne eetas estdo sendo habilitadas pelas
diferentes funcionalidades do modelo favo de mel.

Véarias empresas, por exemplo, ja estdo usavelmsitesde midias redes sociais para
apoiar a criacdo de comunidades de marca (MUNIZUINN, 2001) ou para a pesquisa de
marketing no contexto da netnografia (KOZINETS, 200

Da mesma forma e com 0os mesmos objetivos, Kapldaemlein (2012), partindo do
cruzamento de constructos semelhantes, como peessogial (SHORT; WILLIAMS;
CHRISTIE, 1976), riqueza da midia (DAFT; LENGEL,8B) e das teorias dos processos
sociais, como identidade (GOFFMAN, 2004) e intindiela(SCHAU; GILLY, 2003),
propuseram um modelo de classificacdo e entendar@dimidias sociais na forma de uma

matriz, ilustrada no Quadro 7 abaixo.

Quadro 7- Midias Sociais entre as Teorias Sociaigle Processo

Presenca social / Riqueza de midia

Baixa Média Alta
Alta Bloas Redes sociais Mundos virtuais
Identidade / g (i.e.Facebook (i.e.Second Lifg

Intimidade ] ] ] i ] ]
Projetos colaborativos Comunidades de contetudo Jogos virtuais

Balxa |~ o Wikipedig (i.e.YouTub} (i.e.World of Warcraft

Fonte: Kaplan e Haenlein (2010).
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Como é possivel observar no quadro, as categaiasidias sociais que apresentam 0s
maiores graus de presenca social / riqueza de ntégidoém um dos eixos deste estudo, sédo
0s mundos virtuais, jogos virtuais, redes sociaisreunidades de conteudo.

As redes sociais merecem um destaque, por seramnidéegs sociais na Internet mais
utilizadas em todo o mundo, congregando mais dadeedos usuarios de Internet (KEMP,
2014; STATCOUNTER, 2015). As redes sociais virtusfi® servicos baseados wab que
permitem aos individuos: (i) construir um perfilgtido ou semipublico dentro de um sistema
delimitado, (ii) articular uma lista de outros usag, com quem compartilham uma conexao,
e (iii) ver e percorrer a sua lista de conexdesgelas feitas por outras pessoas dentro do
sistema (BOYD; ELLISON, 2008).

O que torna osvebsitesde redes sociais Unicos é que eles permitem aowios
articular e tornar visivel suas redes sociais.sfalde amigos contétimks para o perfil de
cada amigo, permitindo que os telespectadoresessam o grafico de rede clicando as listas
de amigos. Além de atributos comuns como perfi$a lde amigos, comentarios abertos e
mensagens privadas, websitesde redes sociais variam muito em suas caracbasst base
de usuarios; entende-se assim queelssitesde redes sociais sdo um subconjunto de midias
sociais (BOYD; ELLISON, 2008).

No Brasil, 0 uso de redes sociais virtuais tem sgrado crescimento constante, de
70% em 2011, para 77% do total de usuarios denktteem 2013 (correspondendo a
aproximadamente 66 milhdes), em detrimento de s@itranas de comunica¢cdo como 0 envio
de mensagens instantaneas-mait ainda que amplamente distribuida entre faixasast&
grau de instrugéo, esta proporcao apresenta umificagva concentracdo entre jovens de 16
a 24 anos, da ordem de 89% (cerca de 76,4 milldasudrios) (PESQUISA..., 2014, p. 179;
2013, p. 171). Em numeros gerais, o Brasil em 2&irgjiu a marca de 97,6 milhdes de
brasileiros com 10 anos ou mais que utilizam armete a proporcdo dos que a usam
diariamente cresceu significativamente — em 20@8der 53%, em 2013, 71%; ainda que
amplamente distribuida entre faixas etarias e gl@unstrucdo, esta proporcdo apresenta
significativa concentracao entre os usuarios delsiwperior (90%), classes sociais B (82%) e
A (91%) (PROPORCAO..., 2014; PESQUISA..., 20092¥%)

Concluindo, a evolucdo das aplicac@e=b mudou a distribuicdo do podenline, dos
contetdos corporativos estaticos do passado pamgermacdo dindmica impulsionada pela
participacdo ativa dos consumidores. Em um ambimteidias sociais, tal situacdo levou a
conversacfes humanas por multiplos meios e inti@uzsubstanciais e generalizadas

alteracdes na comunicacédo entre as organizagGasnamades e individuos.
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Esse contexto representa novas oportunidades paveganiza¢cées no relacionamento
com seus publicos, oferecendo ndo somente novasscda conversacdo, envolvimento e
participacdo, mas também demandando novas aboglagienmas de utilizacdo, a exemplo

da presenca social, apresentada a seguir.

1.3 Presenca social

Sob este eixo tematico serdo apresentados os femi@gnda presenca social e do

engajamento.

1.3.1 Presenca social

A presenca social é uma das categorias do coraeippesenca que, por sua vez, possuli
uma natureza ampla, complexa e multidisciplinandtesido amplamente discutido, ainda
sem consenso unico e alvo de varias revisdes gificas (BAREN; IJSSELTEIIN, 2004;
LEE, 2004; LOMBARD; DITON, 1997; LOMBARD; JONES, @6, 2007).

O homem utiliza os meios de comunicacao para supsrmitacdes de distancia fisica
e temporal, a fim de criar a percep¢cao de uma &mea direta (BIOCCA et al., 2001). A
midia atravessa o tempo e o0 espaco permitindo gjpessoas experimentem fendmenos téo
simples como a comunicacéo textual @eail e tdo complexos como ambientes virtuais 3D
imersivos e multiusuarios, impossiveis de se raatie outra maneira (KEHRWALD, 2010).

Essas experiéncias séo, por definicdo, mediadasaneeito de presenca opera para
estreitar a diferenca entre a experiéncia dirateediada. Mais particularmente, a "teoria da
presenca enfoca os efeitos da mediacdo sobre asiénqa especialmente porque a nossa
consciéncia da mediacdo oscila, pisca e as vezepaiece” (BIOCCA et al., 2001). A meta
implicita de presenca € ir além da experiéncia atzdde ‘estar |a’ para a sensacéo ilusoria
de simplesmente ‘ser’ em ambientes ou situa¢Oesanesi(BIOCCA et al., 2001).

O conceito de presenca tem grande importanciacpréih concepcao e avaliacdo de
novas midias e interfaces de computador, especiggmem entretenimento (ex. filmes,
programas de TV, jogos para computadorvideogames telecomunicagbes (trabalho
colaborativo, videoconferéncia, etc.), educacadadadioonling campusvirtual, simulagéao
etc.), e cuidados de saude (telemedicina, telegawtc.) (LEE, 2004).
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A presenca social, propriamente dita, tem suagsaias teorias psicologicas sociais de
comunicacao interpessoal em interacdes ndo med{@®&ELEE; ROE; PANDELAERE,
2007; CUI; LOCKEE; MENG, 2013).

Short, Williams e Christie (1976) sdo reconhecidmsno o0s pesquisadores que
popularizaram o conceito de presenca social ameagd em profundidade pela comparacgéo
de interacdes mediadas e ndo mediadas (GUNAWARDERIATLE, 1996; KUMAR,;
BENBASAT, 2002; ROURKE et al., 1999); segundo essésres, a presenca social € o grau
de proeminéncia da outra pessoa na interacdo naediad consequente importancia da
interacao interpessoal.

Na teoria da presenca social pressupfe-se queuaiouer interacao que envolva duas
partes, ambas estdo interessadas tanto em desempdeterminados papéis quanto
desenvolver e manter algum tipo de relacionamergesqal (SHORT; WILLIAMS;
CHRISTIE, 1976).

Com base nesses conceitos, uma variedade de en&mnds sobre a presenca social
surgiu ao longo das décadas seguintes, dando oagemcontinuumde dois polos entre 0s
quais os estudos se distribuiram, dependendo ddaainio. Num dos polos, caracterizado
como o dominio da teoria da presenca, os pesquesdenderam a conceituar presenca
social como 0 grau no qual uma pessoa € percebitia ¢eal’ e ‘estando 14", ou seja, na
capacidade que uma pessoa possui de projetar-sesamdo ‘real’ em um ambient@linee
Se 0S outros perceberam essa pessoa como sev&ssste real. No outro polo, caracterizado
como o dominio da teoria da comunicacao interpgsso#oco foi a conexdao emocional
interpessoal entre os comunicadores, ou seja, semga social € positiva quando os
comunicadores estabelecem uma conexdo emocionakegeassoal. Como a maioria dos
continnua grande parte dos estudos se posicionou em alggar proximo ao meio dos
polos, com uma pequena énfase na conexdo emocamainvés das extremidades do
continuum(LOWENTHAL, 2010).

Essecontinuumdemonstra que existem graus de presenca sociahdwiduo ndo esta
simplesmente presente ou ausente, de uma formaabim@as presente em diferentes graus,
com incrementos na riqueza de representacao delfig na extensao de seu envolvimento
com outros em ambiente de comunicagdo mediada (KEAED, 2008). Em sua plenitude, a
presenca social envolve conexdes interpessoarsaita complexas que incluem interacdes
comportamentais mutuamente dependentes e algumdcelat ‘conhecer’ os outros de uma
maneira rica, cheia de nuances, que se assemétituia de outra mente’ (KEHRWALD,
2010).
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De forma suméria e consistente com a no¢do demma&s®cial como uma construcéo
relacional, Biocca et al. (2001) definem a presesg@al como "a consciéncia momento a
momento da co-presenca de outro ser sencientez(dapsentir) acompanhada por um senso
de comprometimento com o outro”. Essa consciéreieodpresenca pode ser construida mais
pela acdo entre os participantes dentro do ambiemdiador que pela riqueza das
caracteristicas do ambiente em si, embora estdgtarsejam importantes (ARAGON, 2003;
FORTIN; DHOLAKIA,2005; GUNAWARDENA, 1995; HASSANEIN HEAD, 2007;
KUMAR; BENBASAT, 2002).

Para mensurar a presenca social em comunicacbemdagd varias categorias e
instrumentos, com diferentes fundamentacfes, fodasenvolvidos; Baren e IJsselsteijn
(2004) elaboraram um extenso e detalhado estuegpaito, do qual os modelos mais citados

na literatura estao relacionados em ordem cronmdyd Quadro 8 a seguir.

Quadro 8 - Instrumentos de pesquisa em presenca $alc

Autores Tipo Nome / técnica
Short; Williams; Christie (1976) Questionario, 2dnis Diferencial semantico
Gunawardena; Zittle (1997) Questionério, 14 itens | GlobalEd Computer Conferenge
Basdogan et al. (2000) Questionario, 8 itens
Lombard et al. (2000) Questionario, 103 itens (@eas fisica e social)
Bailenson et al. (2001) Questionario, 5 itens

Biocca; Harms; Gregg (2001) Questionario, 69 itens | Networked Minds

Rourke et al. (2001) Coadificacdo, 12 indicadores alse de conteudo

Kumar; Benbasat (2002) Questionério, 34 itens Rgaspara-social
L ] CMC / Presenca social /

Tu (2002) Questionario, 17 itens Prvacidade

Nowak; Biocca (2003) Questionério, 29 itens (Preadisica e social)

Fonte: Baren e lJsselsteijn (2004).

Dentre esses autores, Rourke et al. (2001) propdemodelo com trés categorias de
presenca social, com base no trabalho anterior @eisGn, Anderson e Archer (2000),
obtidas pela andlise de palavras-chave identifcagla mensagens postadas em foruns
educacionais. As trés categorias — afetiva, intera coesiva — sdo descritas no Quadro 9 a

sequir.
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Quadro 9 - Categorias de presenca social

Categoria Indicadores e definicdo

- Expressao de emocdes e sentimentos: expressdoesncmmais ou Ndo convencionais
de emocdo, incluindo pontuacdo repetida, uso deitaale letras mailsculas,
emoticons

- Uso do humor: provocacgoes, bajulacéo, ironia, eisi@ws, sarcasmo.

- Autorrevelacdo do participante: detalhes pessoaésres ao ambiente profissional pu
vulnerabilidades.

Afetiva

- Continuacao de um topico: uso de recursos do diplicpara “comentar” um tépico em
vez de comegar um novo.

- Citacdo das mensagens de outros: usar de recwrsaglidativo para citar partes ou a
mensagem inteira de outros.

- Referéncia direta e explicita ao contetdo de pestade outros.
- Fazer perguntas: o usuario visitante faz perguadasoderador.

- Elogios, expressdes de apreciacdo, concordancia: caontedudo da postagem (de
outros.

Interativa

- Uso de vocativos: enderecar ou referir-se a uncgaahte pelo nome.
- Uso de pronomes inclusivos para enderecar ou rsieido grupo, como nés, nosso.

-Uso de expressoes faticas, saudacbes: comunicazdfungdo puramente socia
cumprimentos, despedidas.

Coesiva

Fonte: Rourke et al. (2001).

Para o presente estudo, esse modelo apresentaagerande analisar diretamente o
conteudo das mensagens postadas, expressao dineta fluxo comunicacional, ao invés da
andlise da autopercepcdo dos navegantes, de tepatiop, tonica da maioria dos
instrumentos de coleta baseados em questionarios.

Dentre as possiveis consequéncias da convergéasiandlias sociais e a presenca
social na estratégia de relacionamento entre argedes e seus clientes (DHOLAKIA;
BAGOZZI; PEARO, 2004; GUMMERUS et al, 2012; KAPLAN4AENLEIN, 2010),

encontra-se 0 engajamento, apresentado a seguir.

1.3.2 Engajamento

O termo engajamento, largamente utilizado parairefe ao papel cada vez mais ativo
de um cliente no que diz respeito ao seu envolvionemocional ou cognitivo com marcas,
suas manifestacdes comportamentais além da conopes seu papel no processo de co-
criacdo de valor, tem se consolidado na literawa Ultimos anos, como um conceito
relevante dentro do campo de marketing (BRODIEIgt2811; SAWHNEY; VERONA;
PRANDELLI, 2005; VAN DOORN et al., 2010; VIVEK et.a2012), bem como a atencgao a
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ele dedicada tem aumentado significativamente (BEOBt al., 2013; GAMBETTI;
GRAFFIGNA, 2010; VERHOEF; REINARTZ; KRAFFT, 2010).

O contexto de sua aplicacdo abrange variados teteade redes sociais ao paradigma
de co-criacdo, consumo de midia, experiéncia dswuoidor, programas de fidelizacao,
gestdo de relacionamento com o cliente, desempetdnomarca, participacdo no
desenvolvimento de produtos, marketing de servigos)portamento do consumidor, entre
outros (EIU, 2007; HARTER; ASPLUND; FLEMING, 200ROBERTS; ALPERT, 2010;
SASHI, 2012).

O termo engajamento também pode ser aplicado emgédelas estratégias adotadas
pelas organizacdes para justamente fomentar o a@ngajo de seus clientes atuais e
potenciais; nessa perspectiva, tais estratégiaanpgdr organizadas em diferentes estagios do
ciclo de vida do cliente: aquisicédo (selecao), deskimento (crescimento) e retencdo (perda
e recuperacéo) de clientes (BIJMOLT et al., 201AMAKURA et al., 2005; REINARTZ;
KRAFFT; HOYER, 2004).

O engajamento de clientes e potenciais também gerdassociado a materializacdo do
senso de comprometimento, discutido anteriormestieaspecto da presenca social (BIOCCA
et al., 2001), na forma de um conjunto de seus odiamentos, em direcdo a marca ou a
propria organizagdo, tais como recomendacdes (‘laobaca’), sugestbes de melhoria de
produtos e a participacdo em atividades da orgedzgrogramas ‘voz do cliente’, grupos de
usuarios (comunidades de marca), ou acdes deaggtal(VAN DOORN et al., 2010).

As midias sociais tornaram-se um canal adicionata@aunicacdo e relacionamento
entre as organizagdes e seus clientes, introduziadse intercambio uma nova dindmica de
valorizagdo dos comportamentos ndo transacionigis (@ compra) do cliente traduzindo-se
em maior satisfacdo e resultados positivos finaose? néo financeiros para a organizacao,
constituindo-se, dessa maneira, em uma dimensaer a&xplorada nas estratégias das
organizagcdes (ANDZULIS; PANAGOPOULOS; RAPP, 2012/1@IKJ; MICHAHELLES,
2013; GUMMERUS et al., 2012; KABADAYI; PRICE, 201FERRA, 2011, 2010).

A literatura apresenta varios modelos para categgdio e mensuracdo dos niveis de
engajamento em midias sociais sob diferentes peigap& conversacdes entre consumidores
(CHU; KIM, 2011), reacbBes a diferentes tipos deteddos postados em redes sociais
(CVUIIKJ; MICHAHELLES, 2013; KABADAYI; PRICE, 2014) planejamento do
engajamento da organizacdo (MONTEIRO; AZARITE, 20t2nsidade do engajamento da
organizacdo (TERRA, 2010), comportamento de clgeenteporativos (RAMOS et al., 2009)
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e comportamento geral de consumidores finais (BERN@t al., 2010; LI et al., 2007; LI,
OWYANG, 2010).

A Forrester Researchempresa de consultoria e pesquisa, criou um model
segmentacdo sociografica, denominado Tecnograf@alS¢ocial Technographi¢s que
serviu de base para varios estudos de engajamentoidias sociais e para outros modelos
(BERNOFF et al., 2010; HARRIS, 2011; LI et al., Z0Q@I; OWYANG, 2010; RAMOS et
al., 2009).

O modelo de Tecnografia Social prop6e uma escaiatelesidade de engajamento com
as tecnologias sociais, composta de degraus ctescer@o exclusivos, de maneira que a
participagcdo em um nivel pode ou ndo coincidir @oparticipagdo em outros niveis, descrito
no Quadro 10, a seguir. Ele inclui os resultadosstado elaborado pelo IBOPE (2010) com
base neste no modelo, abrangendo 11 regides miimope do pais, representando cerca de

25 milhdes de usuérios de midias sociais no pais.

Quadro 10 - Tecnografia Social

Comportamento O qué? Por qué? IBOPE (2010
Fazer | Editar, moderar Investir no sucesso de um produto, 10%
curadoria | influenciar. servigo ou comunidade, querer retribuif
ou ser reconhecido.
Produzir | Publicar, manter, Expressar identidade, conteudo, ser 33%
criar. ouvido e reconhecido.
Comentar | Responder: avaliar,| Participar ativamente, apoiar ou 44%

comentar, participar|. contribuir com ideias e opinides,
geralmente em forma de critica.

Compartilhar | Dividir: status Para apoiar os outros, demonstrar 83%
fotos, videos, conhecimento.
artigos.
Assistir | Consumir: assistir, | Tomada de decisdo, aprendizagem ou 96%
ler, ouvir. entretenimento.

Fonte: IBOPE (2010); Li et al. (2007) e Li; Owyai2§10).

Os resultados apresentados alinham-se com os ssfledoutros paises (BERNOFF et
al., 2010; LI et al., 2007), o que permite indugue as organizacdes, em suas acdes de
comunicacdo na Internet, deveriam levar em cormjder as funcionalidades das midias
sociais, bem como os diferentes comportamentosusia&rios nesse ambiente, para alcancar

0S seus objetivos.
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Dentre as organiza¢cbes em geral, os empreendimeasosntes e 0 seu comportamento
empreendedor, foco deste estudo, serdo descitguar sob o tépico empreendedorismo.

1.4 Empreendedorismo

Sob este eixo teméatico serdo apresentados os tmma@ empreendedorismo e a

atividade empreendedora no Brasigrt-upse o processo empreendedor.

1.4.1 Conceitos iniciais e 0 empreendedorismo no Brasil

O conceito de empreendedorismo abrange uma dinamiseelanea de campos de
conhecimento na literatura, dificultando a suaacklimitacdo e mensuracdo em termos de
pesquisa (BYGRAVE, 1993; GARTNER, 1990; HASHIMOTOZ2005; SHANE,
VENKATARAMAN, 2000). Em sua origem, empreendedorisgn“um neologismo derivado
da livre traducéo da palaveatrepreneurshiputilizado para designar os estudos relativos ao
empreendedor, seu perfil, suas origens, seu sisienaividades, seu universo de atuacao”
(DOLABELA, 1999, p. 43).

O conceito evoluiu com o decorrer do tempo, a n&edjde a estrutura econémica
mundial mudava e tomava-se mais complexa, podeadatsialmente definido como “o
processo de criar algo novo com valor, dedicando-gdempo e o esforco necessarios,
assumindo os riscos financeiros, psicolégicos eiasyce recebendo as recompensas
consequentes da satisfacdo e da independénciaapessoondémica” (HISRICH; PETERS,
2004, p. 29).

Como sistema de atividades, o empreendedorismo pedeentendido como um
processo que abrange diversas fases como o recmeinée de uma oportunidade, a decisao
de empreender, a reunido dos recursos iniciaisangamento do empreendimento, a
consolidacédo de seu crescimento e a colheita dasnpensas (BARON; SHANE, 2007, p.
12-15, SHANE, VENKATARAMAN, 2000; WEBB et al., 2011

Este sistema de atividades em movimento resulicéia empreendedora que, segundo
Wennekers e Thurik (1999), apresenta os seguiesedtados, entre outros:

(i) A criagao, a organizacao e, eventualmente, a cperde novos empreendimentos
(start-upg, com o objetivo de perseguir e materializar asripymidades identificadas, e

consequente geracdo de novos empregos; e
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(i) A inovacao, a transformacéo de ideias em entidadesomicamente viaveis, que
poderdo ser exploradas por empreendimentos novgé existentes, gerando novos fluxos
financeiros e novas dinamicas de mercado.

Assim, é possivel sintetizar-se as consequénciagsdtaempreendedora em uma matriz
multidimensional, na qual produtos e processos,o%00u existentes, poderdo ser
desenvolvidos por empreendimentos, novos ou estaldek, para atuagdo em novos ou
atuais mercados, gerando contribuicées positivesgparescimento econéomico (BYGRAVE;
MINNITI, 2000; WENNEKERS; THURIK, 1999).

A importancia da acdo empreendedora como criadoragodos empreendimentos, fator
gerador de empregos e crescimento econémico, esténgntada empiricamente em estudos
internacionais (DE KOK; DEIJL; VELDHIUS-VAN ESSEN013) e nacionais (SEBRAE,
2015). No caso brasileiro, o estudo elaborado pefalacdo Getulio Vargas em parceria com
0 SEBRAE (2015) apresentou as seguintes conclusdespeito da particdo das micro e

peguenas empresas na economia brasileira (Quagro 11

Quadro 11- Participacdo das MPEs na economia brasira.

Geral

- As Micro e Pequenas Empresas (MPEs) vém progressiv@ aumentando sua relevancia| na
economia brasileira; em termos agregados, esteipagio era de 21% em 1985, aumentou para
23% em 2001 e para 27% em 2011;

Setor de Servicos

- As MPEs geraram 36,3% do total do Valor Adicionddosetor; representavam 98,1% do numero
de empresas; empregaram 43,5% dos trabalhadorpsgaam 27,8% das remuneragdes| de
empregados no periodo 2009-2011;

Setor de Comércio

- As MPEs geraram 53,4% do total do Valor Adicionddosetor; representavam 99,2% do numero
de empresas; empregaram 69,5% do pessoal ocupasdanpe pagaram 49,7% das remuneracdes
dos empregados do setor no periodo 2009-2011;

Setor Industrial

- As MPEs geraram 22,5% do Valor Adicionado do setepresentavam 95,5% do numero|de
empresas; empregaram 42% do pessoal ocupado mpes@agaram 25,7% das remuneracdes de
empregados no periodo 2009-2011.

Fonte: SEBRAE (2015, p. 29).

Conforme revela o painel delobal Entrepreneurship MonitofGEM) (GRECO et al.,
2014), o nivel de atividade empreendedora no Béasikescente, representando hoje cerca de
34,5% da populacdo adulta (18 a 64 anos) que est@vala com empreendimentos em
estagio inicial (com até de 42 meses de remunerag&ocios - empreendedores iniciais) ou
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estabelecidos (com mais de 42 meses de remuner@RosOcios - empreendedores

estabelecidos), conforme a Figura 3, a seguir:

Figura 3 - Evolucdo da atividade empreendedora segdo o estadgio do empreendimento:
taxas - Brasil - 2002:2014

= EMpreendedores Iniciais Empreendedores Estabelecidos ~— sss=Total de Empreendedores

34,5

32,3 32,3

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fonte: Greco et al. (2014, p. 9).

Dentre as justificativas conjunturais para estesameento estdo as tendéncias na
flexibilizacdo do mercado de trabalho; o surgimed¢éonovos padrées tecnoldgicos, mais
exigentes e de menor densidade de capital e escalayusca da populacdo por melhores
condicOes de vida (GRECO et al., 2013, p. 21).

O GEM também registra as motivagdes intrinsecantweendedor para a constituicdo
de um novo empreendimento: por necessidade, aqgakesniciam um empreendimento
autdénomo por néo possuirem melhores op¢des de @mpbrindo um negaocio para gerarem
renda para si e para suas familias, ou por opoddei aqueles que identificaram uma chance
de neg6cio e decidiram empreender, mesmo possudhdmativas de emprego e renda
(GRECO et al., 2013, p. 32).

A exemplo do aumento da taxa de empreendedoresi#yio Brasil vem aumentando a
proporcéo de empreendedores por oportunidade, fmiopando uma decisdo mais planejada
em relacdo ao empreendimento, conforme ilustrad€iquaa 4.

Como é possivel observar no grafico, cerca de 76%oethpreendimentos iniciais sédo
motivados por oportunidade, representando, em tes®r preparacao e, consequentemente,

maior qualidade no processo empreendedor.
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Figura 4 - Evolugéo da atividade empreendedora segdo a oportunidade como percentual da
taxa de empreendedores iniciais - Brasil - 2002:201
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Fonte: Greco et al. (2014, p. 10).

Analisa-se a seguir a caracterizacdo dos empreenths) nascentes e 0 processo

empreendedor.

1.4.2 Start-upse processo empreendedor

Os novos empreendimentastdrt-upg sao “instituicbes humanas projetadas para criar
novos produtos e servicos sob condicbes de extiapamteza’ (RIES, 2012, p. 24) e,
independente de seu tamanho, atividade ou setecal@omia, materializar um modelo de
negocio que possa ser repetido e escalavel, par teesucessivas iteracdes com seus clientes
(BLANK, 2006).

As start-ups sdo caracterizadas pela sua fragilidade quandpa@uas as grandes
organizacdes, em funcéo da alta restricdo de reguds vulnerabilidade aos erros de gestéao e
as variacbes do desempenho financeiro, e da tepEndiéncia do ambiente externo (LIMA,
2010, 2000; WELSH; WHITE, 1981), de maneira quaogfatores contribuem para a sua
sobrevivéncia a exemplo do capital social, o chpitamano e as praticas gerenciais
(MIZUMOTO et al., 2010).

O capital social constitui-se dos recursos queposer acessados pela rede de contatos
desenvolvida pelo empreendedor. Quanto maior &dma membros familiares, amigos,
parceiros comerciais, etc., maior o acesso a resuvsliosos — informacgdes, recursos
financeiros, conhecimentos, etc. (MIZUMOTO et 2010; ZOSCHKE; LIMA, 2008).
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O capital humano é conjunto de competéncias (camieatos, habilidades e atitudes)
desenvolvido pela pessoa ao longo do tempo, quesaso dasstart-ups contribui para
favorecer as atividades pré-operacionais como rifbacao da oportunidade de negdcios,
analise de viabilidade e planejamento do negociZ(MOTO et al., 2010).

De uma forma geral, as praticas gerenciais sdosagfetadas apos a abertura da
empresa que permitem ao empreendedor aumentaiéneia de seus processos produtivos e
comerciais, e a eficacia de sua organizacédo (MIZUR@t al., 2010).

Assume-se aqui que unsdart-up para sobreviver e se consolidar no mercado devera
adotar estratégias que contemplem as dimensdesa ad@scritas; dentre o universo de
possibilidades do campo da gestdo, apresenta-eguad ® modelo de desenvolvimento de
clientes ¢ustomer developmgntpara a criagdo de novos empreendimento com faco
cliente, composto por quatro fases de iteracoetim@ms com o0 mercado - descoberta de
clientes, validacdo pelos clientes, geracdo de déaa estruturacdo do negocio (BLANK,
2012) - conforme ilustrado na Figura 5.

Figura 5 - O modelo de desenvolvimento de clientes

Descoberta Validagao Estruturagio
de clientes pelo cliente do negbcio

Fonte: Blank (2012, p. 29)

Blank (2013, 2012) assim define as quatro faseted&ao:

a) Na descoberta de clientes, os fundadores traduzendesas da empresa em
hipoteses de modelos de negdcios, testam as sGpssgbre as necessidades de clientes e,
em seguida, criam um produto minimo viavel paraegrpentar a sua solugdo proposta nos
clientes;

b) Na validacédo pelo cliente, start-up continua a testar todas as outras hipoteses e
tenta validar o interesse dos clientes por meierd®mendas antecipadas ou uso do produto;

se nao houver interessestart-uppodera “pivotar’, mudando uma ou mais hipoteses;



41

c) Na geracdo de demanda, o produto € refinado denticpara ser vendido; usando
as hipoteses comprovadasstart-up constréi a demanda elevando rapidamente as despesa
de marketing, alavancando o negadcio;

d) Na estruturacéo, ha a transicdo do negécio, dpedniormal de desenvolvimento
de clientes buscando respostas para os departarienttonais executores de seu modelo.

Segundo o criador do modelo, este processo emmeéendem o seu risco reduzido
pelo fato de (i) haver contato direto e continumaoo cliente, fazendo-o co-participar da
evolucédo do empreendimento, (ii) o ciclo de deskfiwmento da oportunidade ter sua duragao
reduzida, em virtude das interagdes como o clidnteps investimentos mais significativos
séo realizados no momento de sua real necessigadejndo o risco financeiro.

Outro aspecto interessante deste modelo é suapg@weque possibilita e estimula a
atuacdo em redes, fomentando (i) novas fontes @mibas de obtencdo e absorcdo da
informacé&o, (i) novas inter-relagbes e compartikatos, e (iii) novos caminhos e
possibilidades de inovacdo (JULIEN, 2010), e assmajs atividades empreendedoras
(BYGRAVE; MINNITI, 2000); confirma-se desta maneira literatura que afirma a
importancia das redes nas varias etapas da cagétitde novos empreendimentos (COPE;
JACK; ROSE, 2007; GREVE; SALAFF, 2003; JENSSEN; KO&, 2002).

Diante da conceituacdo tedrica apresentada, prepde- seguinte recorte tedrico,
descrito com base na associacdo com objetivossipiiga para uma melhor explanagéo.

Este trabalho se propfe a analisar os elementasaduies de presenca social, como
proposto em Rourke et al. (2001), nos comentarastaplos nos perfis de midias sociais,
como explicado por Kietzmann (2011), entrestast-ups em suas diferentes fases, segundo a
classificagdo de Blank (2012), e seus respectiutdiqons, tal como descrito por Van Doorn
et al. (2010), sob a perspectiva da comunicacéowacao, como sugerido por Goulart (2014)
e Rossetti (2013), respectivamente.

A Figura 6 ilustra o referido recorte, por meiordaresentacdo dos eixos tematicos —
empreendedorismo, midias sociais e presenca see@auas interse¢cdes — contetdo gerado
pelo usuario, engajamento e processo empreendediemtro do contexto da comunicacéo e

inovacao.

Concluida a fundamentacéo teorica, dar-se-a seiguamescricdo dos procedimentos

metodoldgicos.



Figura 6 - llustragdo do recorte teorico deste estlo
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2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Eu quero entrar na rede, promover um debate,
Juntar via Internet um grupo de tietes de Connattic

Gilberto Gil - Pela Internet (1997)

2.1 Apresentacdo

Este capitulo esté divido nos seguintes topicos:
Tipo de pesquisa;
Amostras e sujeitos da pesquisa;
Procedimentos de coleta de dados;

Procedimentos para analise de dados coletados.

2.2 Tipo de pesquisa

Este estudo tem um carater predominantemente eax@im, com elementos
descritivos, e de natureza qualitativa e quantaatseu delineamento se constituiu de reviséo
bibliogréafica, pesquisa documental e analise dé¢ecoi.

A reviséo teve por objetivo identificar fontes cal@ordassem temas correlatos e obras
que pudessem oferecer suporte tedrico para assesd@ serem realizadas, bem como
contribuir com estudos e pesquisas sobre o tenmgGigalmente o suporte tedrico sobre
midias sociais, empreendedorismo e presenca social.

A pesquisa documental foi elaborada pela observag&malise dos comentarios
postados nos perfis dos empreendimentos nascsetdesuypgd nas midias sociais na Internet.

Para justificar-se esta abordagem, que considerewséo devebsitesna categoria de
‘documento’, tomou-se, como ponto de partida, andgfo de Gil (2008, p. 147) a respeito
deste conceito, como “qualquer objeto que possdribom para a investigacdo de
determinado fato ou fendbmeno”, bem como a sua itapoia para a pesquisa social. Por ser
demais abrangente, acrescentou-se aqui a recond@ndacMoreira (2009, p. 270) sobre a
analise documental enquanto técnica peculiar aa®uireas do conhecimento e, portanto,
sofrendo a “influéncia dos campos cientificos qeen@regam sistematicamente”.

Foram encontrados assim, na literatura da ciéreciafdrmacao, os autores necessarios

para refinar este conceito; para Guinchat e Met684, p. 41), documento “é um objeto que
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fornece um dado ou uma informag&o”; Svenonius (2@0M®) destaca a aproximagado do
sentido de documento com o conceito de suportdorfimtacdo € uma abstracdo, mas os
documentos que a contém estdo expressos em algumi, memo jornal, radio ou um
website

Por fim, Pédauque (2003), ao afirmar que “a fordedr@ica estéd revolucionando o
conceito de documento”, explica que ha uma vinédantre o contetdo e a estrutura em que
ele se apresenta, ou seja, o conteudo e seu suporte

A analise de conteudo pode ser definida como odestientifico do contetdo da
comunicacao, estudo este composto de um conjuriecdi&as de analise das comunicacoes,
com a finalidade de descrever, de maneira objetisstematica, o seu contetdo (BARDIN,
2002; DUARTE; BARROS, 2011).

Em sua aplicacéo, a analise de conteudo prestased funcao ‘heuristica’, prépria de
abordagens exploratérias, quanto a ‘administragdarava’, para a verificacdo sistematica de
hipoteses (BARDIN, op. cit.; FONSECA JUNIOR, 2011).

2.3 Amostra e sujeitos da pesquisa

A escolha da amostra dentro do universo proposta pate estudo foi feita por
conveniéncia, levando-se em conta as seguinteddeoagdes e suposi¢cOes, apoiadas no
referencial tedrico e na observacao e experiérceutbr:

a) Os empreendimentos nascentssirt-upd demandam um volume de comunicacao
com os seus publicos mais intenso e constantegpsma consolidacdo quando comparados a
outros empreendimentos, em funcéo de sua fragdidad1A, 2010);

b) Os usuarios familiarizados com o uso de TICs tenadazer melhor uso das midias
sociais ou estdo mais predispostos a aprendetae tesas formas de uso destas midias;

c) Empreendimentos nascentsetaft-upg que tenham passado por processos de apoio,
tais como os fornecidos por uma aceleracao, teradetilizar estratégias inovadoras no seu
processo de consolidacdo (COHEN, 2013).

A aceleradora € uma organizacao, geralmente deroryivada e com capacidade de
investimento financeiro, fortemente orientada ascao, que tem a fungcédo de direcionar e
potencializar o desenvolvimento dgart-ups ajudando-as a definir e construir 0s seus
produtos iniciais, identificar segmentos promissade clientes, e obter recursos, incluindo
capital e funcionarios, por meio de programas degho limitada, da ordem de poucos

meses, geralmente fornecendo uma pequena quantdachgpital semente e, eventualmente,
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espaco de trabalho. As aceleradoras também oferepentunidades de networking entre
start-upse mentores, que podem ser empreendedores bemdas;eghressos do programa,
capitalistas de risco, investidores anjo, ou megxecutivos de empresas. A maioria dos
programas termina com um evento, um "dia de demagé&i”, onde astart-upsfazem sua
apresentacao para um publico de investidores gqualds (COHEN, 2013).

Com base no exposto acima, optou-se por compor @stencom as empresas
selecionadas pelo prograrsart-Up Brasil, em sua primeira edicdo em 2013St@rt-Up
Brasil - Programa Nacional de AceleracdoSdart-ups- uma iniciativa do governo federal,
foi criado pelo Ministério da Ciéncia, Tecnologidnevacdo em parceria com aceleradoras,
para apoiar as empresas nascentes de base tecapisgtart-ups(BRASIL, s.d.a).

O Start-UpBrasil integra o Tl Maior, Programa EstratégicoStétwaree Servigcos de
Tl, que por sua vez é uma das acOes da Estratéapeorl de Ciéncia, Tecnologia e
Inovagédo (ENCTI), que elege as tecnologias de nmégéo e comunicacédo (TIC) entre os
programas prioritarios para impulsionar a econolmasileira (ibid.). O Program&tart-Up
Brasil funciona por edicbes com duracdo de um @&mo;cada edicdo sao lancadas trés
chamadas publicas, uma para qualificar e hab#dicateradoras e outras duas semestrais para
a selecdo de projetagart-ups que devem ter até 4 anos de constituicdo, noilBragdo
mundo (25% dos projetos podem ser estrangeirdd))(ib

Em sua primeira edicdo em 2013, o programa rec&@8uinscrices, sendo 672
brasileiras e as demais estrangeiras; foram seldas 45start-ups brasileiras e 11
internacionais, totalizando 56 empresas para sateitiadas por 9 aceleradoras credenciadas
(BRASIL, s.d.a).

A justificativa para a escolha das empresas dagmanedicdo de deve ao fato de elas,
em tese, possuirem maior tempo de mentoria concedsradoras, ampliando assim as suas
competéncias.

Apés a elaboragdo de uma leitura flutuante, procedio de pré-analise previsto pelo
método de analise de conteludo, no qual se toman@ipp contato com 0s objetos de analise,
definiram-se os seguintes critérios para a selde&tart-upsque comporiam a amostra final:

a) Estar atuando efetivamente no mercado brasiledrn, & oferta de um produto;

b) Possuir ao menos uma midia social na Internet egudi portuguesa, atualizada
constantemente até o final de 2014.

Ao se aplicar tais critérios como filtro, obteveusea total de 21 empresas, relacionadas

no Quadro 12 a seguir.
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Quadro 12 - Relacdo de empresas da amostra

Titulo do
projeto

Empreendedor — aporte — descricdo

AppProva

Jodo Guilherme Rodrigues Gallo (MG) — R$ 198 milA@pProva vale-se da
extensa base de usuérios Bacebooke dos grafos determinados pelos seus
relacionamentos sociais para criar uma ferrameidiicd de avaliacdo de

conhecimentos, habilidades e competéncias em fdenmago. O individuo n&o

paga nada para utilizar a plataforma e tem aceds@esos dados estatisticos e
orientacdo dos conteudos e habilidades que devetrabalhados para resolver
0s itens que erra. Essas interagfes criam um bdecaados onde sdo
registradas as caracteristicas dos itens e indigidétravés de métodags
estatisticos como a Teoria de Resposta ao Item),(Té&tamentas estatisticas
mineragcdo de dados e inteligéncia de negdécios s&adgs conhecimentgs
estratégicos para as instituicdes que firmam ci@ara poderem acessa-los.

Aulalivre

Eduardo de Lima e Silva (RS) — R$ 115 mil. O Aulaié umastart-up de
educacdo que visa, além do lucro, a democratizdededucagcdo através da
promoc¢ao conteddos em seu portal na Internet,adipiis e midias sociais. O
diferencial esta na metodologia e controle totalpdaducdo, que oferece ao
aluno uma solucdo completa, faciltando sua apreagdm através da
organizacdo dos conteudos e da midiatizacdo das.duin outubro de 2012,
lancaram o “Curso de Revisdo para o VestibularenEZnum produto minimag
viavel (MVP) totalmente gratuito, com o objetivo dexiliar os alunos na
preparacdo para as provas. Em menos de um anesmjélbeneficiou mais de
180 mil alunos cadastrados no Portal e mais 90n®dritos em seu canal do
YouTube Uma pesquisa realizada com mil alunos apontoicéadsuperiores a
98% de satisfagdo com o curso.

Convenia

Marcelo Nogueira Furtado (SP) — R$ 198 mil. Conaediuma solucdo para
beneficios corporativos em empresas de todos otespobesde o0s mais
tradicionais até os beneficios mais criativos, adpto leva de forma simples|e
acessivel os melhores produtos para manter furrgsna@otivados e engajadas
em suas empresas.

Dataevent /
Evenbox

Hugo Rodrigues da Silva Filho (PE) — R$ 132 milE@nbox é um sistema de
planejamento, gestdo e acompanhamento de eventos fedras, rodadas de
negocios, congressos, simpoésios e outros tipos wmte de natureza
semelhante. O sistema ¢é formado por um conjunto sdbsistemas
funcionalidades e servicos. Ao contratar a empresaganizador ou empresa
organizadora seleciona 0s moddulos e servicos askixique melhor sg
encaixam com o formato do evento a ser realizado; &2 subsistemas |e
servigos que englobam atividades pré-evento (@iggavebsite recebimento
de inscricbes e o0 processamento de pagameomdine dentre outras)
atividades operacionais durante o evento (caixaedesrciamento de
participantes, impressdo de crachas, dentre ouérag)ividades pos-evento
(relatorios de encerramento e emisséo de certdg)ad
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Titulo do

projeto Empreendedor — aporte — descrigéo

Nilson Filatieri da Silva (PR) — R$ 198 mil. A Eadbdesenvolveoftwarepara
educacado a distancianline Os produtos sdo comercializados no formata de
software como servico (SaaS). No mercado de educacao, sedigdo se
enquadra no segmento de plataformas para educaghstéacia, ou LMS
EADBoXx (Learning Management Systgn®© primeiro produto lancado pela Eadbox é
uma plataforma pare-commerceale curso®nling um produto diferenciado de
todas as demais plataformas e solugdes. Por meta delucdo os clientes
criam seu proprio portal de-commercede cursosonling podendo fazel
personalizacBes completasldgout marca e dominio.

Thiago Vinicius Soares Diniz (PE) — R$ 112,5 mil. Eventick é uma
plataforma online para gestdo de eventos, focada no gerenciamentp de
inscricbes e venda de ingressmsline O objetivo do Eventick é oferecer
praticidade aos organizadores de eventos, singilific tanto o processo de
inscricbesonling quanto a comunicacdo com 0 seu publico e o dentte
entrada no dia do evento. Os eventos contempladts Bventick podem
pertencer a diferentes naturezas, como: shows tasfesspetaculos; curso
treinamentos; palestras; encontros e reuniesgm@ndias; eventos esportivo
O Eventick ndo pretende ser uma solugdo isoladas meegrar-se ad
ecossistema de eventos no Brasil ao prover mecasidmintegracao.

Eventick

n 9

Marlon Henrique Scalabrin (PR) — R$ 108 mil. O tibfe central da Executive
€ oferecer a populagdo uma solugéo inovadora, datica e de baixo custp
para o0 acesso ao mercado de capitais, investindbolsa de valores com
seguranca e facilidade. O investidor ndo espet@alisnhece e escolhe 0s
Robés que deseja utilizar, define o valor a seragimee ativa em sua propria
Executive | conta, podendo diversificar investimentos, defmiperda maxima aceitavel |e
principalmente remover a influéncia emocional ouwo®r operacionais
Atendemos a expectativa de clientes que desejdizautRobds sem custo d
adeséo ou contrato de fidelidade, pagando apenasodéo com o0 uso. A part
de R$ 2,00 ao dia é possivel investir na bolsa aleres com inteligénciz
artificial.

="

Felipe Schepers Santos Melo (MG) — R$ 192 mil. Gn@p Box utiliza a
oferta de beneficios aos usuérios como canal difado para levantamento de
informacdes e relacionamento. Por meio de umafplata weh os usuarios
Heap Up/ | sdo estimulados a participarem de enquetes e gasqde mercado sobre os
Opinion Box | mais variados temas. Os dados levantados poderd@nsemendados ou
oferecidos a agéncias de comunicacao, institutgsedquisas, consultorias de
marketing organizacdes de diferentes setores daomta e pessoas fisicas
(profissionais e estudantes).

Luis Carlos Uehara (SP) — R$ 120 mil. Hello Unieeésum sistema de telefonja
gue estabelece o contato entre o intérprete astat@strangeiro. O algoritmo de

Hello busca de intérpretes permite que o intérprete farseus servicos de qualquer
Universe lugar, no horario que ele definir. O turista egjeiro ndo falante de portugués
liga para uma central e o sistema realiza a buscatérprete mais adequado
naguele momento e encaminha a chamada.
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Titulo do
projeto

Empreendedor — aporte — descricdo

10

Intoo

Bruno Oliveira Maggi (SP) — R$ 198 mil. O objetido Intoo € desenvolve
uma tecnologia viaweb para facilitar o acesso a crédito pelas MPEs

tecnologia a ser desenvolvida pela Intoo ird c@meempresas que estéo

buscando crédito a uma ampla rede de bancos &ig3ts financeiras qu

a)
podem oferecer financiamento para capital de giréneestimento. Com essa
S

tecnologia, as MPEs poderdo utilizar o servico dimd para enviar sua
informacbes e documentos cadastrais, bem como as pedidos de
financiamento, simultaneamente a inameros bancos eo finalidade de
obterem a cotacdo de taxa de juros e demais cadicd

11

Kiduca

Jorge Alberto Franca Proenca (SP) — R$ 192 milu&adé uma plataforma

educacional baseada egamese fundamentada nas diretrizes curriculares

nacionais que motiva professores e alunos do efisimamental a estudarem
muito mais. Este ambiente interativo tem como dlgetriar um contexto de

“mundo préprio” para avatares (personagens ficdjcionde serdo criada
situagBes para estimular a curiosidade do usuaond), levando-o ac
aprendizado de diversas disciplinas do curriculmlas, cidadania e valore
morais. O Kiduca foi desenvolvido num ambiente udtt estio MMO
(Massively Multiplayer Onlineque simula uma cidade e seus bairros, se

cada bairro uma &rea do conhecimento. Os professomunos podem criar
gamesatravés do conceito de autoria criativa, propo@mmo dinamismo &

plataforma.

12

LabSynapse

Gil Souza de Sant’Anna Junior (RJ) — R$ 90 mil. t&do mundo, cerca de 42¢
do tempo do cientista € gasto com tarefas admatiigis (compra de produta
laboratoriais, gerenciamento de inventario, préstate contas...). Isso signifig
gue, aproximadamente, metade do tempo é investialmente em pesquis
cientifica. A LabSynapse é usoftwareque aumenta a eficiéncia de pesqui
cientificas através de umoftware que auxilia o cientista a gerenciar s
laborat6rio e a comprar produtos para sua pes@igsdifica. A LabSynapse
integra Instituicbes de Pesquisa e toda cadeiaupvaddo setor, desde a bus
por produtos e servigos laboratoriais com avaligglie outros cientistas, até

gerenciamento do inventario e prestacao de contas.

13

MobGeek

Ana Luisa de Araujo Santos (RJ) — R$ 192 mil. A KBeek é uma plataform
online e marketplacede cursos para formar profissionais para o0 merg
mobile Oferecem cursosenline em desenvolvimento designde aplicativos
moveis, e também em marketimgobile e ferramentas para criar negdci
mobile da ideia a execucdo. Através de uma assinatunaahes usuarios tén
acesso a toda a biblioteca de cursos. Também efardatoriais gratuitos
entrevistas easeanobilede sucesso.

14

Motonow

Rogério Cardoso de Oliveira Guimaraes (SP) — R$riB8MotoNow é uma
plataforma destinada a agilizar e facilitar a cataigdo de servicos de pequer
entregas, a serem prestados por motociclistassprafiais que exercem
atividade de moto frete (“motoboys”), para trangpate objetos, documentd

ou até mesmo pessoas (moto taxi) nas cidades dirasil Por meio de

geolocalizacdo, o sistema identificara o profissiaisponivel mais proximg
para gue o servigo seja realizado da maneira rapida e eficiente. Os servicg
prestados por meio da plataforma serdo realizagesaa por profissionai
devidamente regularizados perante as prefeiturasadastrados em noss
sistema, proporcionando ao tomador de servico umiceemais agil, facil de
ser contratado e seguro.
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Titulo do
projeto

Empreendedor — aporte — descricdo

15

Ocapi

Renato Valente de Oliveira (SP) — R$ 200 mil. O ga&étrines Inteligentes é

uma plataforma B2B para automatizar a midia graidme. Seus clientes sap

portais de conteudo interessados em aumentar abiigde dos seus espacos

de banners Oferecem algoritmos e conectam a novas demaratasdecidir
gual a melhor oferta para uma pessoa num certo momeodam impressoe
empublisherscomo Globo, Abril, No Zebra, Guia Mais, entre ostr

16

Pega Plantag

Fabio Paradiso Martins (MS) — R$ 198 mil. O Peganf@lo € uma plataforma

online para unir profissionais e entidades da salde emuoimo local,

oferecendo ferramentas e recursos para facilitdaaraéas de troca de plantdo,
gerenciamento de escalas, anunciar empregos, eutras relacionadas ja

interacdo entre a empresa e o profissional (médienfermeiros, técnicos
auxiliares de enfermagem, etc.).

17

Poup

Gustavo Gorenstein (DF) — R$ 200 mil. O Poup € londorma de se fazer

comprasonline Com o Poup parte do valor gasto em compras reanigt,
voltam para vocé, em dinheiro, na sua conta.

18

Prodeaf

Jodo Paulo dos Santos Oliveira (PE) — R$ 168 midDPaf € o primeiro
softwarede traducdo de portugués para Lingua Brasileir&idais (Libras).

Usando apenas seu celular vocé pode falar e urara@tnado ira traduzir para

Libras, possibilitando comunica¢cdo com um surdo.

19

Profes

Claudivan Ribeiro (SP) — R$ 198 mil. O Profes & mnarketplacede aulas
particularesonling que oferece ferramentas e aplicativos para [gofes, em
uma interfacaveh para oferta e realizacao de aulas particularesatérias do
ensino fundamental, médio e superior, além de alddadiomas e cursos livre
em geral. As aulas sdo ministradas em salas \driz@n aplicativosveb que
permitem a interacdo entre professor e aluno. aiegfunciona em um
modelo C2C Consumer to ConsumerPor cada aula realizada, parte
pagamento da aula é retida como remuneracdo dogoseprestados.

20

Sensorbox

Carlos Eduardo Padua Sarcinelli (ES) — R$ 192 miSensorbox desenvolv
solugbes délardwaree SoftwareWEB que permitem monitoramendm linede
infraestrutura, como energia elétrica, baterias\pratura, umidade, alarme
entre outros, informando quando ha variacdes adimmaormal ou queda, alér
de possuir relés para acionamentos remotos viafptata. O Sistema WEB
modelado e baseado nos 17 anos de experiénciauddadores da empres
permitindo assertividade e previsibilidade de peptds baseados nos dad

coletados. Visualizagdo erbashboard dos equipamentos instalados e

clientes, de forma simples e direta. A propostarénjiir controle, informacao ¢

acles preventivas e corretivas, diminuindo perdargjeizos, e aumentar 0 us

eficiente de energia somado ao aumento de confiabé dos negdcios de se
clientes.

S
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# T'tU|_° do Empreendedor — aporte — descricdo
projeto

Italo Matos Cavalcante Santos (CE) — R$ 186 mW@ichapp+ é um conjunto
de funcionalidades a serem agregadas ao Wotchamp¢éaquma plataforma
mundial, internacionalizada, conectada com outraias sociais que leva Qs
usuarios a sairem de casa e os ajudam a optaras) pelhores escolhas de
saidas da regido, através de dados e informac@egamtes dos usuarios
baseado em diverséo, paquera, qualidade, preguticagoes. A Plataforma
constituida por 3 pilares que se complementam xapagdo de usuarios com
estabelecimento (promoc¢des), aproximacao entreriasu@&hal e navegacad
nos estabelecimentos. Dessa forma o0s usuarios geximpm do
estabelecimento patrocinado, usufruem de produwos qualidade por preco
especiais e ainda pode interagir com outros usugue estdo frequentando| o
mesmo local por meio dihat

21| Wotchapp+

n

Fonte: as empresas; Brasil (s.d.a).

Assim foram determinados 0s seguintes sujeitosedgyisa: os empreendedores ou
agueles que em seu nome (agentes) sdo respongéleisomunicacdo com os publicos do
empreendimento por meio deebsitesdas midias sociais; 0s usuarios de midias soupisgs
respondem as comunicacgdes feitas pelos empreerdauloseus agentes.

2.4 Procedimentos de coleta de dados

Realizado o mapeamento e a tabulacéo dos perfisidias sociais de cada uma das 21
empresas escolhidas para compor a amostra, iderdifi-se as midias sociais na Internet
mais utilizadas e o seu foco de comunicacao, cordaegistrado na Figura 7 a seguir.

As midias sociais identificadas fordmog, Facebook Googlet, Instagram LinkedIn
newslettey website Twitter, YouTubee Really Simple Syndicatipmuanto ao objetivo da
comunicacdo, os empreendimentos emergentes podem $eu foco voltado a outras
organizacfes (B2B ohusiness to busingssusuério consumidor final (B2C dausiness to
consumerou institucional, com a simples divulgacado dacaa da organizacao.

Conforme é possivel observarFacebook o website e oTwitter sdo as midias sociais
mais utilizadas pela amostra; dadas as caractaeddhiincionais dessas midias, discutidas na
fundamentacao tedrica, e o foco deste estudo, g@qeloFacebook por apresentar maior
capacidade de explorar o conceito de presenca |l secieelacionamento (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010; KIETZMANN et al., 2011).



51

Figura 7 - Enfase de atuac&o e distribuicio das miés sociais na amostra (N=21)
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Legenda
BL: blog FB: Facebook GG: Google+ IG:Instagram LD: Linkedin

NL: newsletter ST: website ~ TW: Twitter  YT:YouTube RS: Really Simple Syndication
B2B: mercado corporativo B2C: mercado de consumo  INST: institucional

Fonte: as empresas; Brasil (s.d.a).

Passou-se entdo a montagem do corpo de estudopstinpelas postagens nos perfis
no Facebookdasstart-upspelos empreendedores e as respectivas respogpablam. Para a
selecédo de quais postagens deveriam ser analisdiizsu-se método denominado ‘semana
construida’, uma técnica de amostragem aleatétiatiisada, na qual a amostra final
representa todos os sete dias da semana paraaex@aiacao ciclica de contetdo de noticias
(CONNOLLY-AHERN et al., 2009; LUKE et al., 2011).

Optou-se por replicar aqui, com adaptacdes, o madgkdizado por Gollner (2011, p.
79-81) com base nos trabalhos de Riffe, Lacy e @008, p. 113-116), Bauer (2008, p. 196-
197) e Krippendorff (2004, p. 115), devido a comgésrcia entre as estratégias de pesquisa dos
dois estudos.

Foram ‘construidas’ duas semanas com as postagsmnzerfis das empresas da amostra
no Facebookdurante o segundo semestre de 2014; para selesdbas de postagens, seguiu-
se o exemplo de Gollner (op. cit.) que adotou aitdcde amostragem sistematica (GIL,
2008, p.102), resultando nas datas ilustradas beld 4.
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Tabela 1 - Amostragem e datas selecionadas (2014)

meses dom seg ter qua qui sex sab| meses |dom seg ter qua Qui sex sab

23 4 5 1 2 3 4
6 7 8 9 10 11 12 5 6 7 8 9 10 11
Julho = 13 §44| 15 16 17 18 19| Outubro 12 J48Y 14 15 16 17 18
20 21 22 23 24 25 26 19 20 21 22 23 24 25
1271 28 29 30 31| 1 2 W26) 27 28 29 30 311
3 4 5 6 7 8 2 3 4 5 6 7
10 11 12 13 14 15 16 9 10 11 12 13 14 15
Agosto 17 18 19 20 21 22 23 |Novembro 16 17 18 19 20 [2d| 22
24 25 26 27 28 29 30 23 24 25 26 27 28 29
s1[1 2 3 D4 5 6 30[1 2 3 P41 5 6
7 8 9 10 11 12 13 7 8 9 10 11 12 13
cetempro 14 15 16 [4#] 18 19 20| 14 15 16 (8 18 19 20
22 23 24 25 26 27 21 22 23 24 25 26 27
28 29 800 28 29 30 31

Fonte: elaborada pelo autor.

Utilizando-se um aplicativo de captura de telasarfo entdo coletadas todas as
postagens para cada uma das datas selecionadas panatodas agart-upsda amostra; as
postagens de cada data para cada empreendimeato $alvas em um Unico arquivo, no
formato ‘imagem’, gerando-se assim tantos arquoquentos as datas da semana construida;

0s arquivos foram entdo organizados por data emppreendimento.

2.5 Procedimentos para analise dos dados coletados

Para a andlise das postagens nos perfis das mati@ss dastart-upsforam utilizados
0s procedimentos previstos no método de analiseodéeldo, conforme a descricdo de
Bardin (2002), e as recomendacdes de Bauer (2@fipados em trés fases: pré-analise,
exploragcédo do material e tratamento dos resultados.

Para cada dia da semana construida, verificoursgigtrou-se a existéncia de tépicos
de discussao, contendo postagens dos empreendedatesseus publicos, nos perfis no
Facebookdasstart-upsselecionadas, como podera ser verificado no prxapitulo deste

estudo.
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Um topico de discussao é um conjunto de mensagensroentarios postados em torno
de determinado assunto que pode ser apresentaftrnma de texto, imagem, audio e/ou
video; no Facebookeste conjunto de postagens € organizado e apadsenie forma
encadeada (Figura 8).

Posteriormente cada postagem dentro de um tépictisdasséao foi analisada segundo
0s critérios propostos por Rourke et al. (2001,9)98iscutidos no referencial teorico e
resumidas no Quadro 13 a seguir, para identificagielementos de presenca social. Estas

postagens foram entdo classificadas dentro dagarés ‘afetiva’, ‘interativa’ e ‘coesiva’.

Quadro 13 - Categorias de presenca social (resumido

Categoria Indicadores e definicdo

- Expressado de emocdes e sentimentos
Afetiva - Uso do humor
- Autorrevelacgdo do participante

- Continuacao de um tépico

- Citagdo das mensagens de outros

Interativa | - Referéncia direta e explicita ao contetdo de pestade outros.
- Fazer perguntas

- Elogios, expressoes de apreciacdo, concordancia

- Uso de vocativos
Coesiva | - Uso de pronomes inclusivos para enderecar ou r-sieio grupd
- Uso de expressdes faticas, saudacdes

Fonte: Rourke et al. (2001).

Um exemplo dessa classificacdo esté ilustrado gard&i8 a seguir, nele é possivel
identificar que uma mesma postagem pode conter aeaisdicador de presenca social; nesse
caso cada indicador foi contado individualmente.

Para a elaboragéo da proxima etapa de categoridasdes elementos sob a perspectiva
empreendedora, ndo foram encontradas na literateferéncias especificas sobre a

identificacdo, andlise e mensuracao da preseng sat contextos empreendedores.



Figura 8 - Exemplo de identificacdo de ocorrénciagde presenca social
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o material da
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onde edti. o epto? ~ discussao
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& &
Comentar - Compartilhar - %110 B2 20 &2 2

Escreva um comentaria. .. [ . L, . . .
« Continuou o tOpICO = Interativo

«+ Vocativo = coesivo
Claudierns Ribeiro Fonseca Faltou o acento grawe () indicador de ~ .
CRASE. O material da apresentagio serd A cares. - Expressou emocéo = afetivo

Freszlore Enler pama publlsr.

Curtir - Responder 92 - 28 de feversiro 35 20011

bopProva Oi Claudiens! Ma werdade, o cometo & “em cores”,
a==im como dizemos “em preto & branco”, mas a crase geralmente
confunde & gente mesmo, n&? (=)

Curtir - 2 de margo as 13:25

Continuou o topico; elogiou =
interativo

Vocativo = coesivo
Expressou emogéo = afetivo

Escrewa uma resposta...

Marcia Silva Bino lugar de a
Curtir - Responder - 22 de fewereiro as 20:08

BopProva lsso mesmo, hrcia! Amasou (2
Curtir - 2 da margo 3z 1323

Escrewva uma resposta...

Fonte:

elaborada pelo autor.
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Prop6s-se entdo um modelo de classificacdo, cadstrcom base nos estudos de
Rourke et al. (2001, 1999) e Blank (2012), comhilvase as categorias de manifestacédo de
presenca social com as fases de iteracdo do mddalesenvolvimento ddart-upscentrado
em clientes; o Quadro 14 apresenta a ilustrac&edasdelo.

Quadro 14 - Modelo de classificagédo de presenca g@mocessos empreendedores

Fases do desenvolvimento do cliente

Descoberta| Validacdo Geragédo | Estruturagéo
de clientes | pelo cliente| de demanda| do negécio

Afetiva

Interacéo

social

Presenca

Coesiva

Fonte: elaborado pelo autor.

Ao conjugar-se assim os dois modelos teéricosmaasfestacdes de forma e finalidade
da presenca social e o desenvolvimento do empreentth emergente centrado em clientes —
configurou-se um modelo de aplicacao geral, queipiea atingir o objetivo deste estudo de
mapear as diferentes manifestacdes de presengh esmstart-ups

O proximo capitulo apresentara os resultados abtidom os procedimentos
metodoldgicos aqui descritos, bem como a sua difous luz do referencial tedrico,

respondendo assim ao problema de pesquisa, passfezieralizacbes e linhas de
investigacao.
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3 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

De Connecticut acessar o chefe da Mac Milicia d&ii
Um hacker mafioso acaba de soltar
Um virus pra atacar programas no Japao...

Gilberto Gil - Pela Internet (1997)

3.1 Apresentacao

O objetivo deste capitulo € apresentar os resudtatitdos, sua analise e interpretacao,
e, por meio da comparacdo desses resultados citeradura revisada neste estudo, discutir
tais resultados.

Sequente a este tdpico, sua organizacao estaueattaitna apresentacao e discussao dos
resultados nos seguintes topicos: midias sociais utiéizadas, presencga social nos perfis do

Facebooke relacdo entre a presenca social e o processeenaedor.

3.2 Midias sociais mais utilizadas

3.2.1 Analise dos resultados obtidos

As questdes que preocupam a investigacao destesiem
Quais sdos as midias sociais mais utilizadas peipseendimentos emergentes?
Qual o perfil geral do publico-alvo desses empresadtos?

Os indicadores utilizados para responder a es&stdps Sa0:
Tipos de midias sociais: de acordo com o aplicattilzado;
Publico-alvo foco do esforco de comunicacdo: B2Rrgado corporativo); B2C
(mercado de consumo) e institucional.

Os resultados desse levantamento séo exibidoshbedara a seguir, organizada em trés
grupos de colunas: nome da empresa ou aplicacéo,d® comunicagdo e tipos de midias
sociais. Ao final da tabela, encontra-se a sonmaios tipos de midias sociais, em valores
absolutos, bem como em valores proporcionais esgaelao volume total de ocorréncias.

Quanto as midias sociais mais utilizadas psfag-ups foram identificados dez tipos:
blog, Facebook Googletr, Instagram LinkedIn newsletter website Twitter, YouTubee
Really Simple SyndicatidiRSS).



Tabela 2 - Relagéo de organizagfes e seus perfis miidias sociais (N=21)
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Empres?/ Foco de comunicacéo Midias sociais
Aplicagao BL |FB|GG|IG [LD |[NL |RS| ST |[TW |YT
AppProva ST: B2B; FB: B2C 1 1 1
Aulalivre ST: B2C; FB: B2C; TW: B2C 11111 11111
Convenia ST. B2B; FB: B2C; TW: B2C 11 1)1
Dataevent/ | o1. gop. Fg: B2B / B2C; TW: NO 111 1|1
Evenbox
EADBoOXx ST: B2B; FB: B2B; TW: B2B 11111 1 111 |1
Eventick ST:B2B; FB: B2B/B2C; TW:B2B/B2C| 1 | 1 | 1 1 101111
Executive ST: B2C; LD: B2C; 1 1 1] 1 1
Heap Up / (Heap Up): ST: B2C; FB: B2C; TW: B2C 1 1l
Opinion Box | (Opinion Box): ST: B2B; FB: B2B
Hello Universe|ST: B2C; FB: institucional; TW: NO 1 1|1
Intoo ST: B2B; FB: B2B; TW: B2B 111 111 |1
Kiduca ST: B2C; FB: B2C 1 1
LabSynapse |ST: B2B; FB: B2B; TW: B2B 1)1 1)1
MobGeek ST: B2C; FB: B2C; TW: B2C 1111 111
Motonow ST. B2B; FB: B2B; TW: B2B 11 11111
i ST: B2B; FB: institucional;
Ocapi S 1)1 1|1
TW: institucional
. |ST:B2B/B2C; FB: B2B / B2C;
Pega Plantdo 101 1111
TW: B2B / B2C
Poup ST: B2C; FB: B2C 1 1
ST: B2B/B2C; FB: B2B / B2C;
Prodeaf 1] 1 1|1
TW: B2B / B2C
Profes ST. B2C; FB: B2C; TW: B2C 111]1 1 1|1
Sensorbox ST: B2B; FB: B2B 1 1 1
Wotchapp+ ST: B2C; FB: B2C; TW: NO 1)1 1 1)1
) absolutog 11|/20| 8 | 2| 5| 1| 3| 21 1 8
Totais
proporcionais (%)52|95| 38| 9| 24| 5 | 14|100| 76 | 38
Legenda
BL: blog FB: Facebook GG: Google+ IG:Instagram LD: Linkedin

NL: newsletter ST: website
B2B: mercado corporativo

TW: Twitter

YT: YouTube RS: Really Simple Syndication
B2C: mercado de consumo

Fonte: as empresas; Brasil (s.d.a).
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O RSS, que pode ser considerado como mais umaldg@nale distribuicdo de
informacdo que uma midia social propriamente, @ernasios usuarios da Internet se
inscreverem ersitesque fornecemféed$ RSS. Essesitestipicamente mudam ou atualizam
0 seu conteudo regularmente, enviando porcoesfdamacéo feed$ aos interessados, de
maneira que o utilizador pode permanecer inform@delaliversas atualizacdes em diversos
sitessem precisar visita-los um a um. feedsRSS oferecem contetido dinamicovaeb ou
resumos de conteudo juntamente comliliss para as versfes completas desse conteudo.
(SAFKO; BRAKE, 2010, p. 230).

Conforme é possivel observarFacebook o websitee o Twitter sdo as midias sociais
mais utilizadas pela amostra; cerca de 95% (20 esap) dastart-upspossuem e utilizam o
seu perfil noFacebook 100% (21 empresas) possuem wmabsite enquanto 76% (16
empresas possuem um perfil fiwitter. A midia social menos utilizada énawsletter com
uma ocorréncia (5%), que, assim como 0 RSS, passidracteristica de ser uma midia
unidirecional.

Com base nessas trés midias sociais, analisou-$ecam de comunicacdo dos
empreendimentos emergentes, que pode ser voltadtras organizacoes (B2B twisiness
to businesk usuario consumidor final (B2C dausiness to consunjesu institucional, com a
simples divulgacdo da marca e da organizagéo.

Das 21 empresas da amostra, 13 (62%) tém seugs@sfde comunicacao direcionados
ao mercado corporativo (B2B), 15 (71%) possuem fooomercado de consumo (B2C)
enquanto que 2 (9%) utilizam as midias sociais pa@municacao.

Entre asstart-ups 11 (52%) possuem mais de um foco de comunicagdataneo; 9
(43%) direcionam-se aos mercados B2B e B2C; 1 @8s¥ui a estratégia de comunicacao

B2B e institucional e 1 (4%) B2C e institucional.

3.2.2 Discussao dos resultados obtidos

Os dados apresentados na Tabela 2 quanto as midiass mais utilizadas pelatart-
upsda amostra — Bacebook o website e oTwitter — correspondem a literatura revisada e a
outros mapeamentos realizados (DUGGAN et al., 2PESQUISA..., 2014).

Ao analisar-se as trés midias sociais mais utiigapelasstart-ups segundo suas
caracteristicas funcionais, de acordo com o mopelposto por Kietzmann et al. (2011), &

possivel constatar que cada uma delas possui érifessiatas.
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O website privilegia a funcionalidade ‘identidade’, com men@&nfase nas
funcionalidades ‘reputacao’, ‘conversacao’ e ‘cortiffeamento’; o Twitter, por sua vez,
valoriza a ‘conversacdo’, possibilitando também mpartilhamento’, ‘reputacdo’ e
‘agrupamento’, mas nado contempla ‘presenca’; jaaocebooktem ‘relacionamento’ como
funcionalidade principal e ‘identidade’, ‘converdaf ‘presenca’ e ‘reputagdo’ como
funcionalidades secundarias (KAPLAN; HAENLEIN, 20KOETZMANN et al., 2011).

Dado o interesse deste estudo em analisar os dlesné® presenca social nos fluxos
comunicacionais, estabelecidos por meio das mid@sais entre os empreendimentos
emergentes e seus publicos, optou-se patebookpara a continuidade desta pesquisa, por
apresentar maior capacidade de explorar as furldadas mais alinhadas a esses temas; este

processo sera detalhado no tépico seguinte.

3.3 Presenca social nos perfis dbacebook

3.3.1 Analise dos resultados obtidos

As questdes chave de investigacdo deste item séo:
Como asstart-upsmanifestam a presenca social nos seus perfisaoebook
Quais sdo as reacdes dos visitantes manifestagam@m@sagens e comentarios
postados nesses perfis?

Os indicadores utilizados para responder a es&sidps sao:

Os tépicos de discussao, com 0s respectivos corneni mensagens postados
pelasstart-upse visitantes, nos perfis m@cebook

A ocorréncia de elementos de presenca social nosradrios postados, previstos
por Rourke (2001) e descritos na revisao tedrica.

Apés a identificacdo das datas de coleta de pasdagara andlise, pelo processo de
semana construida descrito no topico 2.4, procedeuverificacdo da existéncia de topicos
de discusséo nas referidas datas.

Para apresentar esses resultados foi elaboradbetaT® organizada com os seguintes
grupos de colunas: nome da empresa, endere¢@cebook foco de comunicagéo, topicos

postados ao longo da semana construida e tot&ipides postados patart-up



Tabela 3 - Distribui¢éo de tépicos postados patart-up

60

Semana construid: -

—_— o
" Empresa/ F acebook Foco dor? seg_ te_r qua qui sex sab g S %5

projeto 27/7| 14/7 | 01/7 | 17/< | 04/<| 22/€| 09/€ | +— g

26/1013/1030/0917/1204/1221/11/08/11

1 | AppProva lappprova B2C | 4 5 4 3 2 3 3| 24 | 1,7
2 | Aulalivre /aulalivre B2C| O 1 1 2 0 0 0 4 0,3
Convenia /convenia B2C| O 0 0 0 0 0 0 0 0,0
4 Dataevent/ |/dataevent.com.br B2B| O 1 0 0 2 1 0| 4 0,3
Evenbox /Evenbox.com.br B2c/ 0| 1| o| ol 2| o| of 3 |02
5 | EADBox /eadbox B2B| O 2 0 1 1 2 0| 6 0,4
6 | Eventick /Eventick °®loj o o] 1| 1] 1| o] 3 |02
. Heap Up / /HEAPUP B2C | 1 4 5 4 4 3 2| 23|16
Opinion Box | jopinionBoxPesquisdsB28 | 0 | 2 | 1| 2| 2| 2| 0| 9 | 06
8 | Hello Universe /huniv Inst. | O 0 0 1 1 0 0| 2 0,1
9 | Intoo fintoobr B2B| O 0 1 0 1 0 0| 2 0,1
10| Kiduca /Kiduca B2C| O 0 0 0 0 0 0 0 0,0
11| LabSynapse /Labsynapse B2B| O 0 0 3 0 0 0| 3 0,2
12| MobGeek /MobGeek B2C | 1 2 2 3 2 2 0 12 | 0,9
13| Motonow /motonowbr B2B| O 0 1 1 1 1 0| 4 0,3
14| Ocapi /ocapi Inst. | O 0 0 0 0 0 0| O 0,0
15| Pega Plantdo | /pegaplantao BBZZEé/ 0 1 0 0 0 0 0| 1 0,1
16| Poup /PoupCashback B2C| O 4 1 2 3 4 0| 14 | 1,0
17| Prodeaf /prodeafLibras BBZZEé/ 0 1 0 0 0 0 0| 1 0,1
18| Profes /portalprofes B2C| O 1 1 2 3 2 0| 9 | 06
19| Sensorbox /sensorbox B2B | 1 0 0 0 1 1 1| 4 0,3
20| Wotchapp+ Ivibezoneapp B2C| O 0 1 1 0 1 0| 3 0,2
; 7 25| 18| 26| 26| 23 6 131 4 45

Totais 5% | 19% | 14% | 20% | 20% | 18% | 5% |100%)| >

Fonte: as empresas.

* média geral

Dos 20 empreendimentos emergentes que possuent perfracebook 9 (45%)
possuem o foco de comunicacéo dirigido ao mercagwocativo (B2B), 14 (70%) possuem o
foco de comunicacéo dirigido ao mercado de consweng, (10%) utilizam oFacebook
somente para comunicacdo meramente institucional.

Os tdpicos postados ao longo da semana constraggaigm a seguinte distribuicdo: do
total de 131 ocorréncias, 7 (5%) se manifestaramamoingo, 25 (19%) na segunda-feira, 18
(14%) na terga-feira, 26 (20%) na quarta e quiataf 23 (18%) na sexta-feira e 6 (5%) no

sabado.
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Quanto ao foco da comunicagéao,saart-upsvoltadas exclusivamente ao mercado de
consumo ao mercado de consumo (B2C) concentram (820 dos tdpicos postados,
enguanto as voltadas ao mercado corporativo regese24% (32) do total.

Quatrostart-upsda amostra concentram 55% (73 tépicos) do totabpieos postados:
AppProva, com 18% (24 t6picos); Heap Up, com 17% ticos); Poup, com 11% (14
tépicos) e MobGeek, com 9% (12 tdpicos); todos esmmpreendimentos emergentes
possuem como foco de comunicagcédo o mercado dercon@&PC).

A média geral da amostra € de 0,4 topicos postaoiodia, sendo a maior média igual a
1,7 topicos postados por dia (AppProva) e a memenhum tépico (Convenia, Kiduca e
Ocapi); as quatretart-upsde maior volume tépicos acima comentadas possuemnuédia
de 1,3 topicos postados por dia. Ao se extrairessltados dessas quatro maiores do total, a
média do restante da amostra é de 0,2 tOpicosdussper dia.

Para a andlise da ocorréncia de presenca socialhegese a empresa com maior
volume de tépicos postados por perfil individuaR@pProva; procedeu-se entdo a analise de
todos os topicos de discussao, organizados petaddapostagem, para a identificacdo de
indicadores de presenca social, segundo o modepmsgio por Rourke et al. (2001).

Os resultados estdo apresentados na Tabela 4 &, swganizada com 0s seguintes
grupos de colunas: tipos de ocorréncias; quantidedecorréncias ao longo da semana
construida, dividida em ocorréncias geradas p&a-up (E) e ocorréncias geradas pelos
visitantes do perfil (C), e o total de ocorréncias.

Na coluna ‘Ocorréncias’ sao disponibilizados os.s#gs itens:

Topicos (T): tépico de discussdo, sempre iniciaglagtart-ug

Curtidas (T): ‘curtir' uma publicacdo no Facebooggndfica sinalizar ao autor da
postagem que o visitante gostou da publicacdo deexar comentarios (FACEBOOK, 2015).
Assim, a quantidade de curtidas equivale a qualdidie visitantes que apreciaram uma
postagem;

Razéo (L/T): quantidade de curtidas por topicoideutsao;

Compartilhamentos (CP): quantidadelid&s externos presentes no topico;

Razéo (CP/T): quantidade de compartilhamentosgmicd de discussao;

Comentarios (CM): quantidade postagens feitas solbdpico de discussao; podem
ser apresentados na forma de texto, imagem, almliovédeo, e, no caso deacebookeste
conjunto de postagens é organizado e apresentaddontie encadeada,;

Razdo (C/E): quantidade de comentarios postadosvisitante dividido pela

guantidade de comentarios postados g&lg-ug
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Razéo (CM/T): quantidade de comentérios por tégediscussao;
Presenca social (PS): quantidade de sinais denpeesecial,
Razéo (PS/T): quantidade de sinais de presenca pocitopico de discussao;

Razao (PS/CM): quantidade de sinais de preseng poc comentario.

Tabela 4 - Ocorréncias no perfil do AppProva nd-acebook.

dom seg ter qua qui sex sab
Ocorréncias 27.07 14.07 01.07 17.09 04.09 | 22.08 | 09.08 | Total
26.1( 13.1C 30.0¢ 17.1z2 04.12 | 21.11 | 08.11
E| C|E|] C |E|C|E|] C|E|C|E|C|E|C|E|C
Topicos (T) 4 5 4 3 2 3 3 24
Curtidas (L) 1.136 1.112 716 1.086 484 314 157 5.005
Razéo (L/T) 284 222 179 362 242 105 52 209
Compartilhamentos (CP)| 4| 87| 8| 254| 3| 110, 2| 154 1| 31| 2| 14| 5| 1| 25| 651
Razéo (CP/T) 22 51 28 51 16 5 0 27
Comentarios (CM) 13| 53| 13| 38| 5| 41| 4 9| 9| 24| 4| 14| 9| 14| 57| 193
Razéo (C/E) 4,1 2,9 8,2 2,3 2,7 3,5 1,6 34
Razédo (CM/T) 3,3| 13,3|2,6/ 7,6/1,3/10,3/1,3| 3,0{4,5/12,01,3| 4,7/3,0| 4,7|2,4| 8,0
Presenca social (PS) 16| 57| 26| 46| 0| 71| 10| 14| 20| 25| 4| 19| 17| 14| 93| 246
Razdo (PS/T) 4,0\ 14,2|5,2| 9,2| 0|17,8/3,3| 4,6/ 10|12,5/1,3| 6,3|5,6| 4,6/3,9|10,2
Razéo (PS/CM) 1,2 1,1{2,0f 1,2/0,0| 1,7/2,5] 1,6(2,2| 1,0/1,0| 1,4{1,9| 1,0{1,6] 1,3

Fonte: a empresa

Quanto aos resultados apresentados, cada tépidisaessao iniciado pela AppProva é
compartilhado 27 vezes e recebe em média 8 conmntélos visitantes; para cada
comentario postado pestart-up ha 3,4 postagens dos visitantes

No quesito ‘presenca social’, para cada topico meudsdo, ha 3,9 indicacdes de
presenca social por parte da AppProva e 10,2 ipd@sade visitantes, enquanto que para cada
comentario postado,start-upfaz uso de 1,6 indicagdes e os visitantes, 1,3.

Para o melhor entendimento a respeito da natuzandnifestacdes de presenca social
no perfil da Approva nd~acebook o seu mapeamento detalhado, segundo os critérios

propostos por Rourke et al. (2001), é apresentaparadamente na Tabela 5, a seguir.
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Tabela 5 - Formas de presenca social no perfil dgpfiProva no Facebook.

dom seg ter qua qui sex sab
27.07 14.07 | 01.07 | 17.09 | 04.09 | 22.08 | 09.08 | Total
26.1( 13.1( 30.0¢ 17.12 04.1z | 21.11 | 08.11
E| C |[E| C |E|C|E|] C |[E|C|E|C|E|C|E|C

Ocorréncias

Tépicos (T) 4 5 4 3 2 3 3 24
Curtidas (L) 1.136 1.112 716 1.086 484 314 157 5.005
Compartilhamentos (CP)| 4| 87| 8| 254| 3|110| 2| 154| 1| 31| 2| 14| 5| 1| 25| 651
Comentarios (CM) 13| 53| 13| 38| 5| 41| 4 9| 9| 24| 4| 14| 9| 14| 57| 193
Presenca social

Afetiva 4| 28|10/ 21 29| 3 3| 8| 10| 2| 10| 5| 6| 32| 107

Interativa 9 26|10 11 26| 6 6| 6| 8| 2 7| 7| 40| 84

Coesiva 3 3] 6| 14 16| 1 5 6| 7 9| 5| 1| 21| 55
Total (PS)

Absoluto 16| 57| 26| 46| 0| 71|10 14|20| 25| 4| 19| 17| 14| 93| 246

Proporcional (%) 17) 23| 28] 19| 0| 29|11 6| 22| 10| 4| 8|18/ 6[100{ 100

Fonte: a empresa

Como é possivel observar na Tabela 5, as manifestade presenca social sao
apresentadas segundo a classificagdo propostaquokdret al. (2001) — afetiva, interativa e
coesiva — e divididas de acordo com a sua origemotalizando 93 manifestacbes em
postagens pelatart-up (E) e 246 manifestacbes em postagens pelos \estgiC), como
descrito anteriormente.

Nos comentarios postados pela AppProva houve 3%)3danifestacdes de presenca
social afetiva, 40 (43%) manifestacOes interatwadl (23%) manifestacdes coesivas. Nos
comentéarios postados pelos visitantes houve 10%)48anifestacdes de presenca social

afetiva, 84 (34%) manifestacdes interativas e 2542manifestacdes coesivas.

3.3.2 Discussao dos resultados obtidos

Ao analisar-se o0s resultados apresentados na Tahela possivel observar a
concentracdo na participacdo nas midias sociaie aatempresas emergentes, mesmo em se
tratando de empresas com experiéncia em TIC; dasnpesas da amostra, apenas 4 (20%)

concentram 55% do total de postagens.
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Este dado € ainda mais significativo quando se iderss que o grupo inicial de
empresas analisadas para composi¢cdo da amosiia &G organizacdes e que todas elas ja
haviam cumprido o periodo de aceleracéo previdtoR®graméstart-upBrasil.

Considerando-se que todas as empresas emergestasrbaumentar a eficiéncia de
seus processos produtivos e comercias, e a eficcigua organizagdo, como afirma
Mizumoto et al. (2010), incluindo-se o0 uso de metes comunicagcdo, como forma de
expandir as capacidades humanas, entre elas angaesegundo McLuhan (1996) e Lee
(2004), entdo é possivel supor que start-ups estdo fazendo uso de outras formas de
comunicacao para atingir esses objetivos.

Tal suposicéo permitiria, por consequéncia, levadtaumas hipoteses:

O fato de astart-upsterem a sua origem em TIC nao implica automaticéeneo
uso de midias sociais como estratégia de relaciemiam

O uso de midias sociais ndo foi considerado conmatégia de comunicacdo e
relacionamento prioritaria pelo grupo de incubaslagae participou do Progran®&tart-up
Brasil, em tese um programa para fomestart-upsde base tecnoldgica.

Quanto ao foco de atuacdo comunicacional, aindeabala 3, varias estratégias foram
identificadas — empresas com atuacao unicamenteneosados corporativo (B2B) ou de
consumo (B2C); empresas com foco em ambos os nusrcatlizando o mesmo perfil no
Facebook empresas com foco em ambos os mercados, utibzaedis distintos; e empresas
que utilizaram o seu perfil fBacebookunicamente para divulgacéo de fatos e eventos, sem
uma preocupacao em estabelecer um fluxo conversdcioomo que uma comunicagao
institucional.

O volume maior de tépicos postados entrestst-ups com foco no mercado de
consumo (B2C) em relacdo aquelas com foco no memawgborativo (B2B) permite levantar
a hipotese que o mercado de consumo demanda nsdwce de comunicacdo nas midias
sociais por parte dos empreendimentos emergentes ganquista de seus objetivos.

Para a analise da presenca sociaFacebook escolheu-se a AppProva em funcdo do
alto volume de tdpicos de discussdo apresentadosm @star direcionada ao mercado de
consumo (B2C).

Ao analisar-se os resultados da Tabela 4, ver#fica-existéncia de trés indices — o total
de compartilhamentos por tépico (CP/T), a razaoceectmentarios postados por visitante e
pela AppProva (C/E), a razdo entre comentariogsi@ntes e topicos postados (CM/T) — que

apontam a existéncia de um grau de envolviment@iddico-alvo com astart-ug esse
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envolvimento pode ser traduzido como uma forma rggjamento (VAN DOORN et al.,
2010).

Particularmente em midias sociais, diferentes tg@sacdes implicam em diferentes
niveis de engajamento; assim, comentar ou resp@nder determinado tépico de discussao
implica num maior nivel de engajamento que compartiesse mesmo tdpico, que, por sua
vez, corresponde a um maior nivel de engajamergovigualizar esse mesmo topico (LI et
al., 2007; LI; OWYANG, 2010).

Ainda segundo esses autores, quanto maior o névehgajamento, menor o nimero de
ocorréncias (vide Quadro 9); portanto, a variacétreeos indices encontrados — maior
namero de curtidas por tépico que de compartilhaosen por sua vez, € maior gue 0 numero
de comentarios, corresponde a literatura revisada.

Quanto a presenca social, os dados mostram magdest tanto da parte deart-up
quanto da sua comunidade de visitantes; a AppRrpresenta a média de 3,9 manifestacdes
de presenca social por topico de discussdo, ermmup@ 0s visitantes apresentam a média
10,2 manifestacgdes.

Uma justificativa para esse resultado estd no velui® comentarios postados pelos
visitantes que é da ordem de 3,4 vezes maior @lastart-up Entretanto, ao comparar-se 0s
indices de presenca social por comentario postadppProva (1,6) supera os visitantes (1,3)
em 23%, revelando uma intensidade no uso de indlieadle presenca social .

Os resultados apresentados permitem levantar atghipateses a respeito dos efeitos
da presenca social nas postagens dos perfis rsilizss:

Ha uma correlacdo direta entre os niveis de prassogal nas postagens start-up
e nas de visitantes?

Ha uma correlacdo entre os niveis de presencal s@asgostagens ddart-upe o
volume total de comentarios postados pelos vignt

Quanto aos tipos de manifestacbes de presencd sosiazomentarios postados pela
AppProva e seus visitantes no perfil gi@art-up no Facebook ao analisar-se os dados
apresentados na Tabela 5, € possivel verificarrasggpndéncia com o previsto pela literatura
revisdo — as demonstracdes de afetividade, intetatie e coesdo (ROURKE et al., 2001) —
criando fluxos conversacionais nas postagens feitas

As reacdes dos visitantes manifestadas nos corentfeitos nos mesmos perfis
apresentaram o0s sinais de presenca social — pay des mesmas demonstracdes de

afetividade, interatividade e coesao aqui descritas
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Cabe aqui ressaltar a distingdo de que os visgtawddorizaram as manifestacoes
afetivas (43%) em detrimento das demais formasuanq a AppProva valorizou as
manifestacdes interativas (43%) sobre as demais.

Tais resultados encontram logica a luz da liteeaha literatura, pois uma organizacao
tende a explorar diferentes estratégias de comgncale maneira a fomentar o engajamento
de seus clientes atuais e potencias ao longo teremnties estagios do ciclo de vida do cliente
(BIJMOLT et al., 2010; KAMAKURA et al., 2005; REINRTZ; KRAFFT; HOYER, 2004),
justificando assim a énfase nas manifestacfesetemga social interativa, que valorizam as
relacdes, convidando o outro a acdo e o convit®wm a uma acdo ou uma situacao
(ROURKE et al., 2001).

Em contraponto, o visitante, como um cliente atualpotencial, tende a ocupar um
papel cada vez mais ativo quanto ao seu envolvoneaom marcas, suas manifestacoes
comportamentais além da compra e ao seu papel owegso de co-criacdo de valor
(BRODIE et al., 2011; SAWHNEY; VERONA; PRANDELLI,0D5; VAN DOORN et al.,
2010; VIVEK et al., 2012), traduzindo-se numa méiteerdade de expressao de opinides e de

emocoes, 0 que justificaria a énfase nas manifassagfetivas.

Como esta dinamica de comunicacgéo e relacionanpaue ser aplicada ao longo do
desenvolvimento de todas as etapas de um empremmdino proximo tépico se dedicara a
explicar a relacdo entre os tipos de manifestagégsesenca social nos comentarios postados

e sua possivel relacdo com o processo empreendedor.

3.4 Relacéo entre a presenca social e 0 processo empisior

3.4.1 Analise dos resultados obtidos

A questéo chave de investigacdo deste item é:
Quais as possiveis contribuicbes da aplicacdo doeitto de presenca social ao
processo empreendedor?
Os indicadores utilizados para responder a essd4ansao:
A ocorréncia de elementos de presenca social nogrdrios postados, previstos
por Rourke et al. (2001) e descritos na revisandao
As etapas de desenvolvimento de um empreendimestwiths por Blank (2012);

A evolugéo historica dstart-up.
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Como nao foram encontradas na literatura referérespecificas sobre a identificacéo,
andlise e mensuragdo da presenca social em canxjoreendedores, criou-se um modelo
de classificacdo com base nos conceitos de processpreendedor apoiado no
relacionamento continuo com clientes proposto paniB8(2012) e nas categorias de presenca
social descritas por Rourke et al. (2001), conformescrito nos procedimentos
metodoldgicos.

O modelo proposto foi entdo aplicado para se aradiglistribuicdo das manifestacdes

de presenca social ao longo do processo empreangaaoo caso AppProva, resultando na

Tabela 6 a seguir.

Tabela 6 - A presenca social e o processo empreetideda AppProva

Formas de Descoberta Validacéo Geragao de Estruturacao

Presenca de clientes pelo cliente demanda do negocio
Social E C E C E c E c
Afetiva 32 107

Interacéo 1 4 39 80
Coesiva 21 55

Fonte: elaborada pelo autor

Em sua simplicidade, o modelo € uma matriz, em @lee,maneira analoga ao
procedimento das Tabelas 4 e 5, sdo registradasaagestacdes de presenca social nos
comentarios postados pestart-up (E) e pelos visitantes (C) no perfil da AppProva n
Facebook

Como é possivel observar, as postagens aqui apsnssd concentraram de maneira
predominante no quadrante de ‘geracdo de demands; pequena manifestacdo sobre o

desenvolvimento de uma nova verséo de produto tanfidiéegistrada.

3.4.2 Discussao dos resultados obtidos

Para aplicacdo desse novo modelo, deve-se levaroesideracdo dois conjuntos de
critérios: um referente a identificagdo e clasafo das manifestacdes de presenca social e 0
outro referente as etapas de desenvolvimento dempneendimento.

Como o processo referente a presenca social @xfensamente discutido nos topicos

anteriores, sera apresentado aqui os aspectosmefera sua classificacdo dentro das etapas

do processo empreendedor.
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O processo de desenvolvimento de empreendiment@®$io Blank (2012) baseia-se
na iteracdo constante com clientes, permitindopidcddesenvolvimento de solucbes e de
mercados com um menor dispéndio de recursos.

Para cada uma das quatro etapas ha um objetivaakcarcado em duas frentesstart-
up e os clientes); na ‘descoberta de clientes’, etoly é obter-se a definicdo de problema e
seu mercado, a solucdo e um modelo de negdcidsalidacado pelo cliente’, o objetivo é a
validacdo do produto pelo mercado, a conquistgpdateiras entregas, o lancamento oficial,
a definicdo de canais de distribuicdo e a projetgioeceitas; na ‘geracdo de demanda’, o
objetivo € a alavancagem do negdcio, pela intedsiadea comunicagdo com o mercado e a
gestdo de vendas; e, por fim, na ‘estruturacdoegdcio’, o objetivo € a transi¢do para uma
estrutura formal e a consolidacdo de uma cultuladeanca e crescimento.

Analisando-se o histérico da AppProva, é possioetluir-se que atart-upencontra-se
na fase de geracdo da demanda, pois ja passotdiapelae incubacado, tendo recebido um
aporte de R$ 198 mil, oferece uma gama de solugdemercado produto. Seu foco de
comunicacdo € alavancagem do negocio, promovend@lationamento com 0 Seus
mercados-alvo.

Identificou-se um conjunto de mensagens referentegyestdo de um novo atributo para
a solucao existente, que deve ser avaliadagpeteup e por esse motivo, classificado como
‘descoberta de clientes’.
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CONSIDERACOES FINAIS

Eu quero entrar na rede para contatar
Os lares do Nepal, os bares do Gabéo...
Que o chefe da policia carioca, avisa pelo celular
Que la na Praca Onze tem um videopdquer para s& jog

Gilberto Gil - Pela Internet (1997)

Apresenta-se aqui as consideracoes finais desbelogsevidenciando as conquistas
alcancadas, com a seguinte organizacdo: confrantaglie os objetivos do trabalho e os
resultados obtidos; limitacdes do estudo; contgdmido estudo para a ciéncia; hipoteses

surgidas ao longo da investigacao e sugestbeepardos futuros.

Objetivos x Resultados

Como afirma Gil (2008), a pesquisa exploratéria fmmn finalidade proporcionar uma
visdo geral de um determinado tema, com vistasraular problemas mais precisos para
estudos posteriores.

Nessa perspectiva, 0 objetivo geral que guiou estedo foi o de analisar as
manifestacfes de presenca social nos perfis dasnsdciais de empreendimentos nascentes
(start-upg.

Para atingir esse objetivo geral, foram definiddgetivos especificos, que serao

discutidos a seguir, a luz dos resultados obtidos.

Midias sociais mais utilizadas pelos empreendingenascentestart-up3

As start-ups fazem uso de mais de um tipo de nsdial; as mais utilizadas sdo o
Facebook o website e o Twitter sdo as midias sociais mais utilizadas pela amostra
confirmando o senso comum e a literatura (DUGGABN.e2015; PESQUISA..., 2014).

Quanto ao foco de comunicacdo, start-ups tém seus esforcos de comunicacao
direcionados ao mercado corporativo (B2B), no ndeyae consumo (B2C) e institucional.
Formas utilizadas pelasart-upspara criar a presenca social em seus respectarfis pesta

midia social.
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As formas de criagdo de presenca social ple-up selecionada, AppProva, em seu
perfil no Facebook correspondeu ao previsto pela literatura — as detrax;0es de
afetividade, interatividade e coesdo (ROURKE et28l01) — criando fluxos conversacionais
nas postagens feitas; as manifestacoes de inideatespredominam sobre as de afetividade e

de coesao.

Reacdes dos visitantes nos comentarios feitos essws perfis

As reacdes dos visitantes manifestadas nos corentfeitos nos mesmos perfis
apresentaram os sinais de presenca social pordagimesmas demonstracdes de afetividade,
interatividade e coesao aqui descritas; nesteprastominam as manifestacdes de afetividade
em detrimento as de interatividade e coeséao.

Ainda que de forma limitada, foi possivel obsergae a aplicacdo dos conceitos de
presenca social possui a caracteristica de polaciao estabelecimento de fluxos
conversacionais entgtart-upse seus publicos dentro de uma midia social.

Os clientes nas midias respondem positivamentedgutgm a percepcdo de que as
empresas tém uma oferta de valor a fazer, no mangge® et mais os convem;

Como consequéncia, também foram identificadas mestaif6es de engajamento dos
visitantes, por meio de curtidas, comentarios epastilhamentos.

Possivel contribuicdo dessa manifestacdo ao pmeesgreendedor

Por meio da criacdo de um modelo, foi possivel destnar parcialmente a aplicacdo do
conceito de presenca social em midias sociais, @stiatégia de iteracao entrstart-upe
seus publicos, durante as etapas de desenvolviderganpreendimento. Esta dinamica tem
por objetivo o desenvolvimento e a alavancagemadesinegocios e mercados em menores

prazos e com menores custos.

Concluindo-se é possivel que os objetivos propoitmsm parcialmente alcancados;
mesmo assim o0 estudo pode ser considerado inoeadatiferentes aspectos — pelo tema,
pela abordagem e pelos resultados obtidos.
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LimitagOes do estudo

Apresentam-se aqui as limitacdes deste estudo,umasamelhor contextualizacdo dos
resultados obtidos; tempo, escopo e metodologiaosgarincipais aspectos que impediram
uma andlise mais abrangente da caracterizacacedanga social nos perfis de midias sociais
de empreendimentos emergentes.

Dentre as principais limitacdes, encontram-se:

- O modelo de analise de conteudo para identificazadassificacdo da presenca
social foi adaptado de um estudo sobre postagen®mms educacionais, que privilegia a
comunicacao professor-aluno, numa sala de aulasnowdelos baseados em midias sociais
devem ser desenvolvidos;

. O procedimento de semana construida foi concebé&la p analise de fluxos de
noticias em periédicos e néo de fluxos conversa@on

. Por questdes de tempo o estudo se limitou se limitouma midia social — o
Facebook— restringindo as possibilidades de generaliza;@oatingimento dos objetivos;
novos estudos devem considerar analises comparatva outras midias sociais;

- Da mesma forma, o estudo se limitou a wstat-up— a AppProva — a restringindo
as possibilidades de generalizacdo e o atingimdoto objetivos; novos estudos devem
considerar analises comparativas com olsgtas-ups

Contribui¢cdes deste estudo para a ciéncia

Dentre as possiveis contribuicfes deste trabalfgaiéncia, tendo por pano de fundo
a comunicacao e inovacao, estariam um maior ememdo da teoria de presenca social, suas
aplicacdes em novos campos de conhecimento e ummosgelo de analise foi proposto para

auxiliar essa tarefa no campo do processo emprdende
Maior entendimento da teoria da presenca sociaasaplicacdes
A teoria da presenca social foi desenvolvida nciondos anos 70 e, como um dos

desdobramentos do conceito de presenca, tem sidp dd estudos constantes (CUI;
LOCKEE; MENG, 2013).
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Sua aplicacdo gerou grande repercussao no amhitmadnal, fornecendo subsidios
para o campo do ensino a distancia (LOWENTHAL, 20H& mesma forma que outras
aplicacbes do conceito de presenca se estenderam gierentes campos como
entretenimento, telecomunicacdes e cuidados dega&dE, 2004).

Estudos sobre a aplicacdo do conceito de presec@ 80 campo das midias sociais
sao recentes, carecendo de maior aprofundames¢oc@nstituem em abordagens inovadoras

no estudo da comunicacao.

Novo modelo de analise

N&o foram encontradas referéncias na literatureesmlaplicacdo das midias sociais em
processos de desenvolvimento de empreendimentagembes; portanto, 0 modelo proposto,
ainda incipiente, € original e inovador. Sua cogéepé de simples entendimento e sua
aplicacdo, geral, mesmo que, neste estudo, emduda@stagio das empresas da amostra, as

ocorréncias de presenca social tenham se concemtaaidise de geracado da demanda.

Hipdteses surgidas ao longo da investigacdo

Os estudos exploratérios sdo caracterizados pdrilmoin para estabelecer as bases de
entendimento de um determinado campo de conheasieaiém de levantar hipoteses para
estudos futuros. Dentre as hipdteses levantadées estsido temos:

. O fato de astart-upsterem a sua origem em TIC nao implica automaticeeneo
uso de midias sociais como estratégia de relacientm

- O uso de midias sociais ndo foi considerado conmatégia de comunicacao e
relacionamento prioritaria pelo grupo de incubadagae participou do Progran@tart-up
Brasil, em tese um programa para fomestart-upsde base tecnolégica.

- O mercado de consumo demanda maior esfor¢o de écagéo nas midias sociais
por parte dos empreendimentos emergentes parajaistande seus objetivos.

- Ha uma correlacéo direta entre os niveis de prassgial nas postagens start-up
e nas de visitantes.

- H& uma correlagd@o entre os niveis de presenca s@asgostagens ddart-upe o

volume total de comentarios postados pelos vigtant
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Sugestdes para estudos futuros

A literatura preconiza que as midias sociais dermandhovas estratégias de
comunicacdo, comumente denominadas ‘marketingatligque tem por base a gestdo de
relacionamento apoiado em contetdo relevante @digévalor) e fluxos conversacionais,
ndo especificando, porém, a sua forma de matex@ de tais fluxos (ADOLPHO, 2011;
BARGER, 2013; BRADLEY; MCDONALD, 2013; GABRIEL, 2@ MONTEIRO;
AZARITE, 2012; SAFKO; BRAKE, 2010; SCOTT, 2011; Sf3, 2008; TELLES, 2010;
TORRES, 2009), caracterizando assim uma dire¢&ofpauros estudos.

As organizacOes em geral, e sart-upsem particular, ttm a necessidade estabelecer
estratégias de relacionamento com seus publicoslifeaentes etapas de seu ciclo de vida,
como condicdo de sobrevivéncia, consolidacdo e teag@io de seu desenvolvimento. O
presente estudo, de carater exploratorio, conaestoem organizacdes em fase de
desenvolvimento de clientes; novos estudos deeral@gitudinal, abrangendo as demais
fases de desenvolvimento ddart-upsdevem ser perseguidos.

Limitacbes de tempo e escopo impediram a analiss @iarangente do processo
empreendedor; como continuidade, propbe-se a a@eghorde estudos cobrindo as demais
fases do modelo.

A baixa adesdo dos empreendimentos nascentes acelasadoras ao uso das midias
sociais, bem como as estratégias de comunicacdoosomercados corporativos (B2B)
também merecem atencao de novos esfor¢os de pesquis

As midias sociais constituem um recurso ainda deddamente explorado e dominado
pelas organizacBes para esta empreitada, podenddilzadas pelastart-upsde multiplas
formas: monitoracdo de tendéncias e necessidadegsmado, identificacao e refinamento de
novas oportunidades, canal de promocéao, relaciamame fidelizacdo, fomentando o
engajamento de diferentes grupos de consumidores.

Para a obtencéo deste resultado, diferentes daasntiddicionais, essas novas midias
demandam novas dinamicas de utilizacdo para odatal aproveitamento, sob o risco de

exercerem o efeito contrario ao planejado.
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