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CONVERSA INICIAL  

Olá! Nesta aula, vamos dialogar como o marketing direcionado para 

startups torna-se um motor de crescimento e fidelização. Acompanhando as 

experiências de sucesso, observamos e chancelamos mais uma vez o 

consumidor como elemento central do desenvolvimento das estratégias. Um dos 

cenários mais explorados para desenvolvimento das ações mercadológicas 

contemporâneas ocorre no mundo digital. Para que as ações possam atingir os 

objetivos dos indivíduos envolvidos no projeto de uma Startup, torna-se 

essencial que o processo do marketing digital seja planejado e compreendido 

em sua estrutura construtiva. Nesta aula, iremos dialogar sobre: 

• Canais Digitais; 

• Marketing Digital;  

• Funil do Marketing Digital;  

• Marketing de Risco; 

• Ciclo de Vida II.  

CONTEXTUALIZANDO  

Reconhecendo o consumidor como elemento central do desenvolvimento 

de um serviço ou produto inovador, a complexidade do contexto pode contar com 

mecanismos avançados e nunca vistos antes pela humanidade. A tecnologia, 

sua abrangência e velocidade, proporciona dados e análises mais assertivas 

num menor espaço de tempo. Nesse contexto, incluímos a comunicação, as 

reações, a rastreabilidade, os novos canais de contato e a construção de 

relacionamentos corporativos virtuais, que proporcionam proximidade com 

usuários em tempo real. Ainda que esses mecanismos estejam cada vez mais 

acessíveis aos gestores de projetos, a diferença está na identificação e 

investimento no canal adequado à proposta da startup e sobretudo atuando com 

ferramentas corretas e público-alvo definido corretamente.  

TEMA 1 – CANAIS DIGITAIS 

Um canal digital, ainda que atraente, não significa que é o canal correto 

para determinado produto ou serviço de uma startup. A escolha pelo canal ocorre 

através de uma análise criteriosa frente à pertinência do canal e conexão com o 
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propósito do projeto, público-alvo, objetivo geral e objetivos específicos de cada 

projeto. Sendo necessário o desenvolvimento de critério de seleção. A escolha 

de um critério de seleção é apresentada no desenvolvimento do planejamento 

do marketing digital (tema estudado na aula anterior por meio do conceito de 

BSC – Balanced Scorecard). Neste momento, vamos nos aprofundar na criação 

de critério de seleção de um canal digital. Você lembra do conceito Growth 

Hawking que menciona velocidade nas empresas que aprendem e crescem 

mais? Dentro desse conceito, há uma estratégia que mostra que poderíamos 

conceituá-la como “no alvo da escolha do canal correto” O conceito denominado 

Bullseye Framework busca encontrar o melhor canal de distribuição de um 

produto. “Com dezenove canais de tração a considerar, descobrimos qual deles 

focar é difícil. É por isso que criamos uma estrutura simples chamada Bullseye 

que o ajudará a encontrar o canal que trará tração” (Weinberg; Mares, 2015). 

A proposta do Bullseye Framework consiste em separar os canais de 

acordo com: 

• O que é possível; 

• O que é provável; 

• O que dá certo. 

Figura 1 – Bullseye Framework 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Fonte: Goulart, 2021. 

Para chegar até o que dá certo, devemos seguir as seguintes etapas: 

• Brainstorming: na etapa brainstorming (chuva de ideias), buscamos 

identificar com seria a forma de comunicação em todos os possíveis 

O QUE DÁ CERTO 

O QUE É PROVÁVEL 

O QUE É IMPOSSÍVEL 
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canais, qual seria o público-alvo, por exemplo. As perguntas devem 

ocorrer para todos os 19 canais apresentados de forma profunda. Nesse 

momento, é hora de deixar os preconceitos de lado e tentar identificar em 

qual canal outras empresas do mesmo setor estão atuando – com 

sucesso lógico! 

• Categorização: chegou o momento de ampliar a lupa e visualizar toda a 

“amostra” com mais critério. Nesta etapa, você deve selecionar quais 

canais se apresentam mais relevantes e apropriados ao negócio (o que 

dá certo); quais canais possuem uma perspectiva entregarem os 

resultados esperados (o que é provável) e por fim, identificar os canais de 

não convergem neste momento (o que é impossível). 

• Priorização: nesta etapa, colocamos em ordem de prioridade os três 

principais canais selecionados. 

• Ensaio: momento da prática, da verificação das escolhas realizadas até 

este momento. Orienta-se realizar o conteúdo nos três canais priorizados, 

com menor investimento possível, analisar e medir os resultados 

apresentados através de cada um dos três canais. 

• Foco Positivo: nesta etapa, concentramos todos os nossos esforços no 

canal que melhor performou na etapa teste. Isso significa que 

encontramos o canal de tração e esse canal certamente irá proporcional 

aprendizagem e inteligência para execução de cada experiência junto ao 

público-alvo. A cada comunicação ou postagem, é possível lapidar as 

estratégias e explorar cada ação de forma mais assertiva evolutivamente.  

1.1 Conhecendo os 19 canais 

Segundo Weinberg e Mares (2015), os 19 canais da estratégia Bullseye 

Framework são categorizados em:  

1. Blogs de segmentação; 

2. Publicidade; 

3. Relações Públicas não convencional; 

4. Marketing de busca (SEM); 

5. Anúncios sociais e gráficos; 

6. Anúncios offline; 

7. Otimização do mecanismo de pesquisa (SEO); 
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8. Marketing de conteúdo; 

9. Email Marketing; 

10. Marketing Viral; 

11. Engenharia como Marketing; 

12. Desenvolvimento de Negócios (BD); 

13. Vendas; 

14. Programas de afiliados; 

15. Plataformas Existentes; 

16. Feiras; 

17. Eventos offline; 

18. Palestras; 

19. Construção da comunidade. 

A metodologia Bullseye Framework opera como construtor de 

relacionamentos, direciona as ações e os esforços de forma mais assertiva e 

promove gestão de tempo e gestão dos investimentos, alocando-os 

corretamente e, principalmente, direcionando a comunicação para o público que 

potencialmente irá consumir o produto ou serviços projetados.  

TEMA 2 – MARKETING DIGITAL 

Compreendendo que o marketing visa gerar vendas e que no cenário 

digital as ferramentas alcançam o alvo com maior velocidade, é importante 

reconhecer que, nesse universo, proporcionar experiência e executar ações 

personalizadas são algumas das expectativas dos consumidores em geral.  

Proporcionar uma experiência significa que o percurso de compra de um 

consumidor, de ponta a ponta, é capaz de apresentar o mesmo nível de 

qualidade e serviços em todos os canais, em todas as etapas. Como 

comentamos, uma startup possui, em sua essência, uma estrutura 

organizacional diferente de empresas já consolidadas, sendo assim sua 

estratégia de marketing igualmente deve acompanhar essas ações de forma 

dinâmica, adaptável, flexível, preditivamente e realizar uma comunicação 

orquestrada refinadamente, no sentido de precisão.  

Para esse processo, orienta-se seguir as dicas ilustradas a seguir: 
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Análise do Mercado 

Desenvolvimento de Objetivos 

 

Desenvolvimento conteúdos relevantes 

 

Conhecimento do público-alvo 

 

Desenvolvimento da Persona 

 

Monitoramento dos Resultados 

 

Utilização de técnicas de SEO 

Explore as redes sociais corretas  

Construa relacionamentos  

Acompanhe as tendências 

Domine a tecnologia  
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Perceba os problemas que geram oportunidades 

Fonte: Goulart, 2021. 

Acompanhando a criatividade constante de uma startup, as ações de 

marketing tendem a reavaliar seus métodos de comunicação constantemente, e 

devem possuir um plano orçamentário, em função do percentual maior de 

empresas entrantes que necessariamente devem investir no mundo digital – 

percentual este que diminui ao chegar em determinado nível – o que significa 

identificação inteligente do ponto de equilíbrio de acordo com o aprendizado e 

dados monitorados. Sempre se preparando financeiramente para reagir com 

velocidade diante do surgimento de uma outra forma de comunicação – a 

mudança e capacidade de adaptabilidade não deve ser um elemento surpresa. 

Para uma startup, o mundo invisível é o ponto de maior conexão com seu 

público, tendo em vista que as maiores propostas e soluções de problemas 

ocorrem por meio do universo digital. Por isso, compreender o marketing atuante 

na esfera específica de uma startup torna-se tão importante quanto a própria 

inovação em si. comunicar o propósito é uma trajetória constante e evolutiva. 

TEMA 3 – FUNIL DE MARKETING DIGITAL  

A inovação não se concentra somente no momento da criação de uma 

solução que será comercializada, mas encontra-se presente em todas as 

competências que a gestão deve dominar. O funil do marketing digital colabora 

para construção de uma jornada de experiência sem rupturas e desgastes, tanto 

para o gestor como para o próprio usuário. A grande diferença do funil de 

marketing digital para startups é a abordagem growth hacking (perceba a 

amplitude desse conceito que aparece constantemente na trajetória de uma 

startup) que apresenta o funil pirata que visa à aceleração e crescimento da 

startup. O deslocamento na jornada do cliente visa que ele evolua do primeiro 

estágio do canal para o próximo, e assim sucessivamente, até a compra ser 

efetivada, conforme ilustração a seguir:  
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Figura 2 – Growth hacking 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                 

 

Fonte: Goulart, 2021 

• Aquisição: no nível aquisição, você poderá investir no canal identificado 

como melhor provedor do seu negócio. Neste momento, é possível 

identificamos como o usuário se aproximou de solução desenvolvida pela 

startup. As métricas são bem-vindas, para aprimorar a descoberta, como 

por exemplo, por meio de quantidade de visitar ou materiais que foram 

baixados. 

• Ativação: agora o visitante tornou-se um cliente e sua jornada de 

experiência deve ser investida, por meio de comunicação personalizada, 

capaz de impressionar o usuário a ponto de sentir-se único. Neste nível, 

devemos ficar atentos, pois se os números não subirem nesse nível (não 

ocorrer conversões), devemos pivotar e rever todo o processo.  

• Retenção: neste nível, as energias devem ser tão intensas quanto no 

processo de aquisição, pois um cliente possui um custo de captação e 

certamente, se o perder, dois fatos ocorrerão: o cliente irá procurar outra 

empresa que ofereça essa solução (o que provavelmente alguém já 

descobriu e está atento) ou o processo de reconquista será mais alto do 

que a primeira experiência promovida. A retenção influencia na 

escalabilidade de uma startup.  

A 

A 
R 
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Aquisição 

Ativação 

Retenção 

Receita 

Recomendação 
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• Receita: o retorno financeiro de uma estratégia ou ação de marketing 

torna-se mais efetivo quando o gestor fragmenta sua análise, cliente a 

cliente. O que proporciona para a gestão financeira a capacidade de 

promover ganhos acima de uma administração generalizada.  

• Recomendação: acompanhando a gestão contemporânea, a 

recomendação é uma ação do consumidor que chancela a credibilidade 

de um negócio e promove novos consumidores sem custos adicionais.  

TEMA 4 – MARKETING DE RISCO 

O objetivo central do que podemos chamar de marketing de risco 

concentra-se na redução de atrito nas experiências projetadas para o 

consumidor – compreendendo que a experiência se inicia antes da aquisição de 

um produto ou serviço e devemos trabalhar para ela não ter data de validade 

(ainda que tenha). Sendo o cenário de uma startup um universo de incertezas 

(não sabíamos se o consumidor reconheceria a proposta de valor do produto ou 

serviço), ainda que já tenhamos realizado testes por meio do nosso produto 

mínimo viável (MVP), o olhar de uma startup está constantemente deslumbrando 

o risco – porém calculado.  

O marketing considera que nem todos os dados que chegam à sua base 

é um dado “puro” – se a identidade capturada é realmente de um indivíduo que 

pertence ao seu público-alvo. Para que a energia das ações do marketing mitigue 

os erros, os profissionais de marketing apropriam-se de processadores de dados 

capazes de fazer essa limpeza, criando assim alvos precisos quanto às suas 

identidades e relevância para o negócio. O investimento que requer a 

identificação correta do consumidor é menor do que possíveis ajustes após a 

execução de uma campanha. Seria uma operação sem efeito, concorda?  

TEMA 5 – CICLO DE VIDA – PARTE II 

Após todo processo e investimento por meio de ferramentas direcionadas, 

talvez a startup chegue ao final de sua vida. O que não significa que não tenha 

decolado, pois o seu “fim” pode representar uma transação comercial, através 

da sua venda para um investidor.  

 A Associação Brasileira de Startup apresenta, todo ano, um estudo por 

região em relação à comunidade startup. Antes de mergulharmos na análise dos 
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dados apresentados, torna-se importante conhecermos o conceito de uma 

comunidade startup. Sendo ela um cenário que fomenta e incentiva a inovação, 

através de parcerias formando um ecossistema.  

Uma comunidade de startups é um grupo de pessoas que -por meio de 
suas interações, atitudes, interesses, objetivos, senso de propósito, 
identidade compartilhada, companheirismo, responsabilidade coletiva 
e administração do lugar - estão fundamentalmente comprometidas em 
ajudar os empreendedores a ter sucesso. (Associação de Startups 
Brasileira, 2021) 

O estudo apresenta (Associação de Startups Brasileira, 2021): 

• 55% das startups no Brasil estão atualmente em fase de operação e 

tração. 

• Os top 5 maiores segmentos de startups no Brasil são: Educação, Saúde 

e Bem-Estar, Finanças, Agronegócio e E-commerce. 

• 40,8% das startups no Brasil utilizam SAAS como principal modelo de 

negócio. 

• 49,5% das startups no Brasil adotam o modelo B2B. Na sequência, 

B2B2C aparece com 36,1%. 

TROCANDO IDEIAS  

Neste encontro, ampliamos nossos conhecimentos frente às operações 

do marketing e exploramos suas especificidades para as startups. Observamos 

a sistemática e importância de processos, a análise de dados e o monitoramento 

constante frente à dinamicidade do mercado e principalmente do consumidor.  

NA PRÁTICA  

Chegamos ao final desta aula, compreendendo que o marketing, para 

startups, não busca a venda em si, mas uma venda capaz de alcançar o alvo, ou 

seja, busca-se entregar a solução para quem de fato precisa (produto/serviço). 

Busca-se através da inovação realizar uma entrega para a sociedade de alto 

impacto. Essa perspectiva torna a experiência e a fidelização uma consequência 

natural do processo. Por isso, cada etapa precisa ser trabalhada criteriosamente 

antes de evoluir para uma próxima fase. Acesse o site das startups de sucesso 

– 100% brasileiras – e analise a atuação do marketing em suas respectivas home 

page. Aproveite também para apropriar-se do seu protagonismo e percorra pelos 
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canais de comunicação de cada uma das startups abaixo. Assim você ampliará 

sua análise frente à escolha de cada startup, seu negócio e seu público-alvo. 

• Disponível em: <https://99app.com/passageiro/?gclid=Cj0KCQiA-

eeMBhCpARIsAAZfxZAOvO6lGDyB0pxypuRF9GVFaTYvKOAWdHU0V

qaj4jtansOlk__XXhUaAsT7EALw_wcB>. Acesso em: 15 dez. 2021. 

• Disponível em: <https://www.ifood.com.br/>. Acesso em: 15 dez. 2021. 

• Disponível em: <https://www.quintoandar.com.br/>. Acesso em: 15 dez. 

2021. 

FINALIZANDO  

A cada encontro, chancelamos a percepção de que todas as ferramentas 

interagem e corroboram para com as decisões. Concluímos que o cenário 

Startup não opera com absolutismo, ainda que a precisão decisiva seja um 

elemento crucial para ou sucesso de toda operação – mesmo que isso signifique 

pivotar, pivotar, pivotar. Desse modo, todos os possíveis pontos de conexão, ou 

a sua ausência, são elementos de investigação à luz da ciência, como a hipótese 

de recursos e deficiências internas abertas e receptivas às orientações de pares 

mercadológicos.  
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