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Eu faco da dificuldade

A minha motivacao

A volta por cima

Vem na continuagao

O que se leva dessa vida
E o que se vive

E o que se faz.

(Choréao, 2007).
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RESUMO

Este € um Trabalho de Conclusdo de Curso sobre a empresa RecargaPay,
apresentado ao curso de Rela¢Bes Publicas na Universidade Anhembi Morumbi. A
RecargaPay € uma fintech de transacfes do dia a dia que atende as necessidades de
consumidores e comerciantes em todo o pais. E uma carteira digital e acredita que
todos devem ter acesso aos beneficios dos pagamentos na palma da méo, por isso a
empresa tem o compromisso de democratizar essas transagoes, permitindo o seu
acesso a toda sociedade. A construcao desse trabalho consiste em um planejamento
estratégico de Relacdes Publicas realizado pela Agéncia STARP, embasamento
tedrico e pratico com o objetivo de compreender o esquecimento da marca pelos

consumidores e ao final, propor a¢cbes de comunicacéo para o reforco de marca.

Palavras-chave: Trabalho de Conclusdo de Curso. Rela¢es Publicas. Comunicacéao.
Planejamento Estratégico.



ABSTRACT

This is a Final Paper about RecargaPay company, presented to the Public Relations
course at Universidade Anhembi Morumbi. RecargaPay is a day-to-day transactions
fintech that serves the needs of consumers and traders across the country. It is a
mobile wallet that believes that everyone should have access to the benefits of
payments in the palm of their hand, which is why the company is committed to
democratizing these transactions, allowing access to society as a whole. The
construction of this document consists of a strategic planning in Public Relations
carried out by STARP agency, with theoretical and practical basis with the objective of
understanding the forgetfulness of the brand by consumers and, in the end, propose

communication actions to reinforce branded.

Keywords: Final Paper. Public Relations. Communication. Strategic Planning.
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1 INTRODUCAO

Este € um Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado a Universidade
Anhembi Morumbi, como requisito parcial para obtencdo do grau de Bacharel em
Relac6es Publicas. A construcao do trabalho foi realizada por meio de uma divisao de
topicos e temas para cada integrante da agéncia experimental STARP. Dessa forma,
todas participaram ativamente de sua construcdo, com consideracdes e andlises
criticas necessérias para todo o planejamento.

O cliente escolhido para colocarmos em prética todas as teorias lecionadas e
analisadas nos ultimos oito semestres, foi a RecargaPay. O principal objetivo da
agéncia experimental STARP, € apresentar uma proposta estratégica para melhorar
a comunicacao da organizagdo com 0s seus principais stakeholders, realizando um
levantamento dos principais problemas enfrentados pela empresa por meio de
pesquisas, e criando acles especificas de comunicacdo para resolucbes dessas
questodes.

A construcéo desse trabalho sera dividida em etapas por capitulos, e realizada
por todas as integrantes da agéncia. A primeira etapa aconteceu no segundo semestre
de 2022, sendo denominada como TCC I, e foi dividida em: Apresentacédo da Agéncia
(a histéria da agéncia, os principios organizacionais e escolha do nome), Dialogo de
Fontes (reflexdo do aprendizado tedrico ao longo do curso), Levantamento de Dados
da empresa que iremos trabalhar (informacgdes, problemas e expectativas transmitidas
pelo cliente), Andlise Ambiental e SWOT (macroambiente, mercado e concorréncia) e
por ultimo Projeto e Relatério de Pesquisa (elaborada por um projeto de pesquisa a
partir dos problemas detectados; um Relatério Conclusivo e um Relatério de
Recomendacdes).

Ja a segunda etapa, o TCC I, foi dividida em: Diagndstico Comunicacional
Integrado (classificagéo de publicos, analise de comunicagéo e analise dos resultados
das pesquisas), Proposta Global de Relagbes Publicas (programa de ac0es,
cronograma geral das acdes, orcamento e quadro geral da métrica de avaliacdo do
resultado), Consideragfes Finais (conclusdo do trabalho) e por dltimo as Referéncias

Bibliograficas, Apéndices e Anexos.
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2 APRESENTACAO

A STARP é uma agéncia de Rela¢8es Publicas que foi fundada em 2019 com
foco em Startups e em inicios de novos ciclos comunicacionais com o objetivo de
impulsionar negocios por meio de uma comunicacédo inovadora. Em 2022, a agéncia
decidiu seguir com a empresa RecargaPay para o seu trabalho de concluséo de curso,
uma fintech (empresa que desenvolve produtos financeiros totalmente digitais) de
transacbes do dia a dia, que atende as necessidades de bancarizados e
desbancarizados em todo o pais, desde pessoas fisicas até comerciantes. Ou seja, a
RecargaPay € um App de pagamentos para todo o Brasil, lider entre as carteiras de
pagamentos por celular, e possui 0 maior ecossistema de servigos digitais atualmente.

A escolha da empresa foi baseada nos principios da agéncia, levando em
consideracdo que a organizacdo apresenta muitas adversidades e grande impacto
social em territorio nacional com suas acdes e projetos. Por atuar em uma area muito
competitiva e consumida nos dias de hoje ndo s6 por brasileiros, mas no mundo todo,
o principal desafio da RecargaPay é ser relevante e fazer com que cada vez mais
pessoas conhecam a empresa, em um mercado onde ha muitos concorrentes de
grande porte e com investimento maior em suas comunicacdes.

Por esse motivo, a agéncia STARP enxerga a empresa escolhida como um
grande e 6timo desafio. Ao final desse projeto, iremos propor planos e acdes de
comunicacao e estratégias de Relacdes Publicas, com a finalidade de gerar resultados
gue conduzam novas possibilidades para constru¢cdo de comunicacdes mais eficazes
a organizacdao, contribuindo para uma boa reputacdo e um maior reconhecimento de

marca.
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3 IDENTIFICACAO DA AGENCIA

A agéncia de Relag6es Publicas STARP! foi fundada em 2019 com foco em
solugbes na comunicacdo e reputacdo de marcas. Inicialmente nosso time era
composto somente por Beatriz Guedes, diretora de Comunicacao Institucional, Bianca
Moreira, diretora de Imprensa, Jéssica Neves, diretora de Midias Sociais e Renata
Anselmo como diretora de Planejamento Estratégico. E em 2022, Sophia Assis
integrou-se ao time como diretora de Gestao de Crises.

A STARP busca apoiar e desenvolver o inicio de um novo ciclo, com a ideia
de aprimorar os conceitos de uma nova identidade, promover novos projetos de
comunicacdo e permitir que nossos clientes estejam mais proximos a uma
comunicacao objetiva e clara, com o intuito de expandir os negd6cios. Com a STARP,
o cliente inicia 0 proximo passo para ser grande em termos de comunicacdo e
RelacBes Publicas. Temos o principal objetivo de impulsionar negécios por meio de
uma comunicacao inovadora.

Contemplamos a missédo de contribuir no processo de comunicacao para
crescimento nos negdécios de nossos clientes e conduzir o conhecimento de
comunicacdes assertivas no mercado. Nossa visdo é nos tornarmos 0 maior espaco
de incentivo a inovacao na comunicacao do mercado brasileiro de Rela¢des Publicas
e, além disso, para construirmos essa histéria, dispomos de pilares solidos e valores
que baseiam e conduzem nossa jornada, sendo eles: Inovacdo, Etica,
Comprometimento e Transparéncia.

O nome STARP surgiu com a combinagéo das palavras start, que significa
‘comego” em inglés, e esta alinhada como o nosso proposito de nossos clientes
iniciarem um trabalho de comunicagcédo e Rela¢gBes Publicas assertivo e inovador. E
RP, que é a abreviacao de Relac¢des Publicas (area de atuacdo da agéncia e formacgéo

das integrantes do grupo).

1 Para saber mais sobre a agéncia STARP, confira o0 Manual de Identidade Visual. Disponivel em:
https://drive.google.com/file/d/1nviXbmIS6yFUg1z0gj7u320HBbOMTgbk/view?usp=sharing. E site/
Portfélio da marca. Disponivel em: https://starpltda.wixsite.com/rebrand. Disponivel também em
Apéndice B - MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL STARP, p. 161. APENDICE C — SITE/PORTFOLIO
STARP, p. 165.
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Figura 1 - Logo Agéncia STARP

STARP

AGENCIA

Fonte: Agéncia STARP, 2022.
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4 DIALOGO DE FONTES

O capitulo do didlogo de fontes € construido para explicar e embasar a partir
das ideias e filosofias de autores sobre determinados assuntos que serdo analisados
na construcéo dessa pesquisa. E de suma importancia para compreenséo técnica do

trabalho como um todo.
4.1 A ORIGEM DAS RELAQOES PUBLICAS

O profissional de Rela¢des Puablicas é um administrador da comunicagéo e
tem como funcéo promover e desenvolver o relacionamento de uma companhia com
seus publicos. Ha afirmacfes de grandes estudiosos que a atuacédo dessa profissédo
se iniciou na China h& milhares de anos, ou desde o principio da humanidade, porém,
teve seu marco inicial por meio da assessoria de Ivy Ledbetter Lee para o grande
empresario John Rockefeller.

John Davison Rockefeller nasceu em julho de 1839, comecou a trabalhar aos
16 anos e ao longo de sua vida, fez sociedades e abriu algumas empresas até que
em 1870 fundou a Standard Oil Company, uma companhia de refinaria de petréleo
gue se tornaria a maior do mundo no seu setor em alguns anos. Ao longo deste tempo,
Rockefeller adquiriu novas organizacées e uma delas foi a Colorado Fuel and Iron
Company, onde em 1913 os funcionarios da organizacao entraram em greve por ma
administracdo, o que ocasionou um incidente gravissimo e uma crise na reputacdo de
John Rockefeller com a opinido publica.

Por indicacdo de um amigo, o dono da grande refinaria contrata lvy Ledbetter
Lee em 1914, que construiu sua carreira como jornalista e comecgou atuar como
profissional de Rela¢des Publicas. Com seus conhecimentos e técnicas, indicou que
0 empreséario Jonh tomasse algumas iniciativas que o ajudariam na mudanca da
opinido publica. Segundo Andrade:

Depois, com as novas medidas tomadas por Lee, principalmente através da
criacdo de numerosas fundacdes voltadas para o bem comum, como por
exemplo a “Rockefeller Foundation For Medical Research”, conseguiu criar
um halo de protetor da humanidade e de benemérito na figura do milionério
americano. (ANDRADE, 1965, p. 70).

Foi entdo com essa mudanca da opinido publica por meio de acgbes

direcionadas por lvy Lee, que se deu a origem oficial das Rela¢des Publicas.
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4.2 A IMPORTANCIA DO PROFISSIONAL DE RELACOES PUBLICAS

Para a construcdo dos relacionamentos de forma fundamental nas
organizacgdes, o profissional de Relagdes Publicas conta com diversos desafios na
comunicacdo que fazem com que essa preocupacdo seja destinada ao amplo
universo dos publicos.

A atuacdo da area pode ser confundivel quando questionado em seu ambito
corporativo, mas tamanha abrangéncia pode promover e contribuir com diversos
objetivos reais na construcao social do ambiente organizacional. Com isso, a principal
responsabilidade do profissional € mapear esses relacionamentos, capazes de evitar
conflitos entre publicos e empresas. Para Kunsch (2003 p. 89) “as relagdes publicas,
como disciplina académica e profissional, ttm como objetivo as organizagdes e seus
publicos, instancias distintas que, no entanto, se relacionam dialeticamente”.

Relacionar essas duas vias parece uma tarefa intangivel, mas quando
colocados em conjunto é mais essencial do que parece. Isso porque quando qualquer
instituicdo se estabelece, por meio de seus pilares de missao, visdo e valores; assim
também comeca sua perspectiva de prevenir, reverter ou gerenciar tais aspectos.
Logo, o trabalho do profissional de Rela¢gdes Publicas é fazer com que essa empresa
converse de forma integra com aqueles publicos que os estabelecem, criando sua
base de imagem e reputacdo que se integram nédo so6 ao reflexo da identidade, mas
também aos comportamentos da organizagéao.

Sdo diversas areas no ambiente organizacional onde se trabalha a
Comunicacao, seja ela interna, administrativa, mercadologica ou estratégica, e todos
esses campos estdo em completa evolugcédo, o que contribuem para uma integracao
de expectativas nas quais 0 incentivo aos relacionamentos seja o pilar para que o
Relacfes Publicas possa atribuir uma execucao em todos os tipos de publicos e sua

contemporaneidade, que segundo Dreyer (2017):

Tais questdes surgiram porque acredito no potencial da atividade de relacdes
publicas e nas inimeras possibilidades de atuacdo do profissional nessa
area. Entretanto, considero fundamental o olhar contemporéneo e resiliente
para fatores que desde sempre fizeram parte de nossa atividade: o incentivo
aos relacionamentos, a interagdo com os individuos, o desenvolvimento de
estratégias, o uso de modelos, a visibilidade das organizacdes, o
engajamento com os publicos, entre outros. Pensar a comunicacdo de uma
empresa na contemporaneidade pressupde esse olhar para a evolucdo da
nossa atividade. (DREYER, 2017, p.13).
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Assim podemos afirmar que o grande papel do profissional € distinguir esses
publicos, com suas peculiaridades e apelos, em diversos setores. Isso faz com que
area de atuacdo das Relagbes Publicas seja necesséaria no primeiro, segundo e
terceiro setor, que garantem a politica, ética e moral de cada organizacdo. Kunsch
(2003) diz que, as Relac¢des Publicas como area profissional se aplicam em qualquer
tipo de organizacéo, porém, a pratica estava mais centrada no ambito empresarial e
governamental, e o fortalecimento da sociedade civil fez com que Organizacdes Nao
Governamentais (ONGs) crescessem, fazendo assim um apelo maior ao que
conhecemos como opinido publica, 0 que aumentaram muito as possibilidades a
serem trabalhadas pela area de comunicacéo.

As atividades dos profissionais a serem realizadas conferem desde a
comunicacdo externa, que caminham diante da opinido publica; a comunicacao
interna, que aproxima o relacionamento da empresa com seus funcionarios; a
assessoria e consultoria, que ajudam na imagem e reputacdo; as relacbes com a
midia, uma parceria importante; a gestdo de crises, que previne uma reputacao; o
marketing, que aumenta o relacionamento direto com o publico interessado; a
pesquisa, indispensavel para qualquer tomada de decisdo, quanto para assuntos
governamentais, e do terceiro setor, dentre tantos outros. Com isso, Franca (2012)

destaca:

[...] Os publicos pertencem ao relacionamento continuo e necessério da
organizagdo, garantindo-lhe sobrevivéncia e apoio ostensivo as suas
atividades, e contribuindo para criar um conceito favoravel da empresa diante
da opinido publica. [...] Queira ou ndo, por conta de sua prépria atuagéo na
sociedade, a organizacao interfere no contexto social, nas comunidades e
nos mercados. [...] Um dos principais desafios dos profissionais de relacdes
publicas é definir com precisdo quem sédo os publicos e as formas de
relacionamento com eles. (FRANCA, 2012, p. 120).

Fica claro que a pratica da profissdo de Rela¢cdes Publicas é diagnosticar e
contribuir com o cuidado mais analitico e responsavel de uma situagcéo. Tudo isso é
planejado com uma comunicacdo estratégica, que trabalhada em acdes, cria um
diferencial enorme para qualquer decisdo ou projeto a ser implementado, como
Peruzzo (1986, p. 51) contempla sobre essa pratica “[...] a0 mesmo tempo que
procuram trabalhar as insatisfacées de publicos permitindo corre¢cdes das politicas
das instituicdes, procuram também persuadir os publicos para estabelecer uma
sintonia de interesses? [...]". Essa pergunta pode ser esclarecida por Kunsch (2003),

que afirma:
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Contribuir para os objetivos globais e da responsabilidade social das
organizac6es, mediante o desempenho de fungbes e atividades especificas,
€ outro desafio constante considerado como meta de relagdes publicas.
Como partes integrantes do sistema global, as organiza¢des tém obrigacdo e
compromissos que ultrapassam os limites dos objetivos econémicos e com
relagdo aos quais tém de se posicionar institucionalmente, assumindo sua
missao e dela prestando contas a sociedade. (KUNSCH, 2003, p. 90).

Sendo assim, o profissional de Relagbes Publicas se transforma em um
instrumento que conecta a influéncia da comunicacdo e permite trazer uma visao
detalhada de uma situagéao que a organizacao enfrenta tanto no mercado competitivo
quanto no ambiente social no qual esté inserido, tornando as préticas de relacbes
publicas uma funcéo relevante para a sociedade. Considerando essa relevancia, é de
suma importancia que haja uma sintonia em todas as frentes de Comunicacao da
empresa, assim como a comunicagao integrada exemplifica para que o profissional

da comunicacao tenha uma visdo ampla com uma visao estratégica mais assertiva.
4.3 COMUNICACAO INTEGRADA

A Comunicacao Integrada defende a interdisciplinaridade entre os principais
tipos de comunicagao dentro de uma organizacdo (Kunsch, 2003). Essa integracao
tem como ndcleo principal a comunicagéo organizacional que agrega todas as formas
de contato que uma companhia pode utilizar para se relacionar com seus publicos,
sendo estas: a comunicacdo institucional, comunicacdo mercadoldgica, interna e

administrativa.
4.3.1 Comunicac¢ao Administrativa

A Comunicacdo Administrativa abrange a funcdo de manter a ordem e a
formalidade dentro da comunicagao da organizacao, para que assim a integragédo das
outras comunicacdes possa fluir corretamente. Incluem os manuais, regras e

legislacdes com linguagens mais formais.

O fazer organizacional, no seu conjunto, transforma os recursos em produtos,
servicos ou resultados. E para isso é fundamental e imprescindivel valer-se
da comunicac¢do, que permeia todo esse processo, viabilizando as ac¢bes
pertinentes, por meio de um continuo processamento de informagées. E a
comunicacdo administrativa que faz convergir todas essas instancias.
(KUNSCH, 2003, p. 153).
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Ou seja, essa integrante das comunicacfes possibilita a organizacdo de
processos para que uma companhia se mantenha alinhada e transparente com uma

comunicacéo formal e de acordo com seus reguladores.
4.3.2 Comunicacgao Interna

A Comunicacéao Interna € um modelo de estratégia utilizada para construir e
manter um relacionamento sélido com os colaboradores de uma organizacdo. Por
meio desta, € possivel encontrar ferramentas e canais diferentes para manter os
funcionarios atualizados sobre as novidades da empresa além de propagar uma
cultura ativa. Kunsch (2003, p.154), conceitua a Comunicac¢ao Interna como “[...] um
setor planejado, com objetivos bem definidos, para viabilizar toda a interacédo possivel

entre a organizagao e seus empregados [...]".
4.3.3 Comunicagao Mercadolégica

A Comunicacdo Mercadolégica € composta por diversas estratégias que
possuem o objetivo de aumentar as vendas, crescer no ranking de mercado de uma
companhia incluindo a persuasdo por meio da comunicacgdo. Existem muitas formas
de Comunicacdo Mercadolégica sendo estas: propaganda, publicidade,
merchandising, promocdo de vendas, eventos, a propria relagcdes publicas, entre

outros que estdo focadas nos objetivos mercadologicos. Segundo Kunsch:

A comunicacdo mercadoldgica ou de marketing se encarrega, portanto, de
todas as manifestacdes simbdlicas de um mix integrado de instrumentos de
comunicacdo persuasiva para conquistar o consumidor e os publicos-alvo
estabelecidos pela area de marketing. (KUNSCH, 2003, p. 164).

Apesar de ser constituida em sua maior parte por estratégias voltadas para o
time de marketing, um profissional de Rela¢bes Publicas também atua e cria acdes

na Comunicagcdo Mercadoldgica que faz parte do mix da comunicacao integrada.
4.3.4 Comunicacéo Institucional

A Comunicacao Institucional é responsével por construir a identidade de uma
organizagdo, sua imagem e reputacdo de forma positiva perante seus publicos de
acordo com seus valores. Segundo artigo publicado pela revista Exame em 2019, “A
pesquisa Global Consumer Pulse da Accenture Strategy mostrou que 83% dos

consumidores brasileiros preferem comprar de empresas que defendem propdésitos
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alinhados aos seus valores de vida”.? O que ressalta ainda mais a importancia da
Comunicacéo Institucional.

Para Kunsch (2002, p. 165) “[...] fazer comunicagéo institucional implica em
conhecer a organizacéo e compartilhar seus atributos (misséo, visao, valores, filosofia
e politicas), e ndao uma simples divulgacao institucional e de marcas”. Desta forma,
uma comunicacao integrada contribuird diretamente para o sucesso de outra acao
importante executada pelo profissional de Relacdes Publicas, o planejamento

estratégico.
4.4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Segundo o dicionario Oxford Languages, o planejamento € “a determinacéo
de um conjunto de procedimentos, de acdes a preparacao de algo [...] visando a
realizagdo de determinado projeto”. Na nossa vida pessoal, o planejamento esta
presente nas acbes mais simples as mais dificeis, pois o ato de planejar auxilia na
organizacdo e execucao de todas as atividades pensadas.

Para o profissional de Relac¢des Publicas ndo é diferente, o planejamento esta
presente como uma das principais atividades em seu dia a dia de trabalho, nas suas
decisbes e construcdo de acdes para o andamento de um projeto, seja ele o mais
habitual ao mais elaborado. O planejamento estratégico deve ser o ponto de partida
para o profissional seguir da melhor forma, pois essa acao permite o conhecimento

do ambiente interno e externo, e situacdes frageis de uma organizacao.

O termo “planejamento”, na perspectiva légico-racional, refere-se ao
processo permanente e metodico de abordagem racional e cientifica de
guestdes que se colocam no mundo social. Enquanto processo permanente
supbe acao continua sobre um conjunto dindmico de situacGes em um
determinado momento histérico. Como processo metddico de abordagem
racional e cientifica, sup6e uma sequéncia de atos decisorios, ordenados em
momentos definidos baseados em conhecimentos tedricos, cientificos e
técnicos. (BAPTISTA, 2000, p. 13 apud KUNSCH, 2003, p. 207).

Por meio da citagdo acima, Margarida Kunsch (2003) conclui que o
planejamento ndo se trata apenas de recursos e agdes, mas sim de um processo
profundo, onde o profissional deve ter prévio conhecimento, inventividade, realizar

analises e ainda, ter recursos e instrumentos técnicos para a execugao. Dessa forma,

2 DEARO, Guilherme. 83% dos brasileiros compram de marcas alinhadas com seus valores
pessoais. Local: 21 de marcgo de 2019. Exame. Disponivel em:
https://exame.com/marketing/brasileiros-marcas-valores-pessoais/. Acesso em: 05 de novembro de
2021.
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o Relacdes Publicas deve, sobretudo, estudar a empresa ou servico prestado para
gue assim possa efetivamente pensar em formas assertivas para o planejamento

estratégico e obter assim o resultado esperado.

[...] é preciso considera-lo, sobretudo, como um ato de inteligéncia, um modo
de pensar sobre determinada situacdo ou realidade, enfim, como um
processo racional-ldgico, que pressupfe estudos, questionamentos,
diagnosticos, tomadas de decisbes, estabelecimento de 1 objetivos,
estratégias, alocagdo de recursos, curso de agles etc. (KUNSCH, 2003, p.
204).

Kunsch (2003) explica que ha diversas definicdes sobre o planejamento, que
podem ser alteradas de acordo com a formacéo e experiéncia profissional de cada
individuo, e ainda, estar vinculado com o cotidiano das pessoas, grupos e diversas
organizagOes da esfera publica e privada sendo em nivel macro, como planejamento
econbmico e social, e orientacbes para paises e regides. Ou micro, como
planejamento de Relacdes Publicas, Marketing etc.; ou destinacdo as organizacbes
individualizadas.

Ja Koontz e Cyril O'Donnell, (1982) e Djalma Oliveira, (2002), expdem quatro
principios do planejamento, que séo: a Contribuicdo dos Objetivos como o papel
fundamental do planejamento para a obtencdo do que se quer alcancar; a Funcao de
Precedéncia, sendo o planejamento preexistente as funcées administrativas, pois é
ele que determina os objetivos, controle e direcdo do processo administrativo; o
Principio de Abrangéncia, jA que o planejamento tem a influéncia em todas as
atividades da empresa, havendo como consequéncias as modificagcdes necessarias
aos recursos humanos, técnicos e tecnologicos e em todo o sistema funcional da
organizacédo e por fim, o de Eficiéncia, que € o principio de analisar os planos para
gue ndo haja maiores problemas ou consequéncias. Ou seja, esses quatro principios
reforcam a importancia do planejamento estratégico no ambito empresarial.

Kunsch (2003) define o planejamento como uma das a¢des administrativas
mais importantes que estabelece acfes para o atingimento de resultados pensados
com antecedéncia, com 0 objetivo de alterar a realidade ou transforma-la. Para a
autora, h& certas caracteristicas para a elaboracdo de um planejamento estratégico:
a Deciséo, onde trata-se da disposi¢do consciente para o planejar e executar as
acOes; a Eficacia, buscando efetividade nos objetivos; a Acdo, que € o0
desenvolvimento de acdes logicas de modo organizado e, por fim, o Tempo, que

significa o prazo e duracgéo dos planos.
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Segundo Ackoff (1978), o planejamento estratégico esta presente em trés
filosofias: a da Satisfacdo, Otimizacdo e Adaptacdo. Estando presentes em certas
acOes de planejar e em atuacdes que causam maiores ou menores impactos. Kunsch
(2003), menciona que o profissional que compreende a importancia dessas filosofias,
exerce um passo fundamental para um planejamento bem-sucedido nas
organizacoes.

Com todas citacdes e conceitos acima, podemos compreender que nao ha
regras para planejar, ja que ha multiplos cenarios e empresas distintas com culturas
e ritos diversos e cabe ao profissional de Relacfes Publicas se adequar a esses
cenarios e adaptar suas estratégias para cada necessidade em especifico. Com este
pensamento, Kunsch (2003) simplificou os possiveis tipos de planejamento por meio
de trés niveis hierarquicos das organizacdes: estratégico, tatico e operacional.

O planejamento estratégico ocupa o topo da piramide organizacional. E
responsavel pelas grandes decisGes estratégicas que envolvem as
organizagbes como um todo. Caracteriza-se como de longo prazo e em
constante sintonia e interagdo com o ambiente.

O planejamento estratégico visa buscar as melhores formas para gerenciar
as acdes estratégicas das organizacfes, tendo por base as demandas sociais
e competitivas, as ameacas e as oportunidades do ambiente, para que a
tomada de decis6es no presente traga os resultados mais eficazes possiveis
no futuro. (KUNSCH, 2003, p. 214).

Com a citacdo acima entendemos que esse primeiro nivel hierarquico analisa
a organizacao como um conjunto, dessa forma, é responsavel pelas maiores decisées
estratégicas tomadas pela empresa, pensando de maneira constante e de longo
prazo, e ainda situacdes que podem afetar todo seu ambiente e de qual forma essas
decisfes pensadas no presente podem afetar futuramente. J4 no planejamento tatico,
Kunsch (2003) cita:

O planejamento tatico atua numa dimensao mais restrita e em curto prazo.
Restringe-se a certos setores ou a areas determinadas das organizacées. E,
portanto, mais especifico e pontual, buscando dar respostas as demandas
mais imediatas, por meio de a¢Bes administrativas e técnicas eficientes.
Serve de meio ou instrumento para implementacdo do plano estratégico,
mediante a correta utilizagdo dos recursos disponiveis com vistas na
obtencdo dos objetivos propostos ou prefixados. Ocupa na hierarquia
organizacional um nivel inferior ou intermediario a base operacional. Faz,
portanto, a integragdo entre os planejamentos estratégico e operacional.
(KUNSCH, 2003, p. 214).
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Portanto o nivel tatico citado acima, ao contrario do estratégico, € mais restrito,
considerando apenas determinados setores das empresas e pensando em curto
prazo. Dessa forma, o planejamento tatico tem a funcéo de analisar situacdes rapidas
do cotidiano e executar acbes de maneira mais eficiente para tais. Kunsch (2003),

define o nivel operacional como:

O planejamento operacional é responsavel pela instrumentalizacdo e
formalizacdo, por meio de documentos escritos, de todo o processo do
planejamento, bem como das metodologias adotadas. Controla toda a
execucao e procura corrigir os desvios em relacéo as propostas sugeridas.
Permite visualizar as ac¢des futuras num contexto operacional em termos de
hierarquia funcional. (KUNSCH, 2003, p. 215).

O nivel acima, é o que pensa na execucao das acdes previstas e na correcao
de imprevistos. Assim como 0 nivel estratégico, ele prevé acbes futuras, porém
pensando em um ambiente operacional. Kunsch (2003) salienta que esses trés niveis
sao interdependentes e que a organizacao deve considera-los como indispensaveis,
tendo como principal referéncia os objetivos das organizacdes e cumprimento de seu
propoésito na sociedade.

Diante dos conceitos apresentados ao decorrer deste capitulo podemos
compreender que o planejamento estratégico é fundamental para uma organizacéo e
deve ser o ponto de partida para a execucdo de um projeto, e apesar de existir
principios para a sua execuc¢ao, ndo existe uma estratégia correta ou incorreta, mas
sim, acOes que se enquadrem de acordo com cada organizagdo, visando seus
aspectos culturais, seus publicos, pontos fortes e possiveis ameacas.

Para o préximo capitulo, abordaremos a Publicos, um tema crucial para a
realizacbes de pesquisas e aclOes que devem ser tomadas pelo profissional de

Relacbes Publicas nas organizacoes.
4.5 PUBLICOS

E imprescindivel para os profissionais de Rela¢bes Publicas analisar quais
publicos a empresa se relaciona, e que afetam e sédo afetados pelas atividades da
organizacao, seja direta ou indiretamente. Além disso, precisamos entender o quanto
esses publicos sdo influentes para que os resultados obtidos pela empresa sejam
relevantes, construindo assim, um relacionamento solido entre a organizacéo e seus

publicos. Segundo Franca (2003), cada instituicdo tem seus proprios publicos
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especificos, e é por isso que devem ser pensados particularmente, analisados
individualmente.

Diante disso, autores desenvolveram diferentes metodologias de
classificagbes de publicos, com o objetivo de entender como o0s publicos se
relacionam com a empresa, e como esse relacionamento influencia no gerenciamento
das comunicacdes e afeta a imagem e o fortalecimento da marca.

E notdrio que todas as classificagdes de publicos para Relagdes Publicas
possuem 0 objetivo principal de contribuir para que as empresas mapeiem seus
publicos da melhor forma possivel. Porém, com a globalizacdo, o avanco tecnoldgico
e 0 mundo se modernizando cada vez mais, algumas classificacbes sdo mais
utilizadas atualmente do que outras, sendo uma das principais delas a classificacao
de publicos do autor Fabio Franca.

O mapeamento de publicos proposto por Fabio Franca (2004, p. 159) propde
um conceito Unico que pretende identificar e classificar os publicos por meio da
proposta de uma viséo estratégica. Nesse mapeamento os publicos séo divididos em:
Essenciais (constitutivos e ndo constitutivos), Nao Essenciais e Publicos de Redes de
Interferéncia.

Os Publicos Essenciais sdo “aqueles publicos ligados ou néo juridicamente a
organizacdo e dos quais ela depende para a sua constituicdo, manutencdo da sua
estrutura, sobrevivéncia e para a execugao de suas atividades-fim". (Franga, 2012, p.
76). Dividem-se em dois grupos:

a) Constitutivos: sdo aqueles que possibilitam a existéncia da organizacéo,
ligados diretamente ao suporte da empresa, como acionistas, investidores,
socios, diretores, governo;

b) N&o Constitutivos: nado interferem diretamente na constituicdo da
organizagcdo, mas sim em sua viabilizacdo ou manutencdo no mercado,
mantendo a lucratividade e a produtividade do empreendimento. S&o
colaboradores, fornecedores, clientes, consumidores, revendedores,
socios de clubes e alunos. Sao divididos em duas categorias, primarios,
publicos com maior envolvimento com a organizacdo e os secundarios,
publicos de menor envolvimento.

Ja os Publicos Nao Essenciais nao participam das atividades-fim, ndo estao

ligados aos fatores produtivos, mas a prestacdo de servicos ou a intermediacao

politica ou social.
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Os ndo essenciais (...) definem-se como "redes de interesse especifico, pelo
grau de maior ou menor participagdo nas atividades da organizagéo. (...) ndo
participam das atividades-fim, apenas das atividades-meio. (...) podem ser
subdivididos em quatro tipos: rede de consultoria e servigos promocionais,
redes de setores associativos organizados, redes de setores sindicais e redes
setoriais da comunidade. (FRANCA, 2012, p.79).

Os Publicos de Rede de Interferéncia, sdo os publicos ligados diretamente a
concorréncia e a opinido publica, podendo ter uma interferéncia positiva ou negativa
em relacao a organizacao.

(...) representam publicos especiais do cenario externo das organizacdes, 0s
quais, por conta de seu poder de lideranga operacional ou representativa
perante 0 mercado e a opinido puablica, podem gerar interferéncias
indesejaveis para a organizacdo ou apoia-las, como seria esperado. Esta
classificag&o inclui publicos do cenério externo: a rede da concorréncia local,
regional, nacional e internacional; as redes de comunicacdo de massa (mass
media): os grupos de ativistas e ideoldgicos; e os grupos de presséao.
(FRANCA, 2012, p.81).

Diante das informacdes, € possivel perceber a importancia de segmentar os
publicos com que a organizacdo se relaciona, com o intuito de aumentar a
assertividade na comunicacao e nas acdes propostas para as melhorias necessérias.
Com o mapeamento de publicos, podemos seguir para o proximo passo da etapa de

um planejamento estratégico de comunicacao, a pesquisa.
4.6 PESQUISA

A pesquisa nas Relagbes Publicas € um uma das atividades essenciais e
indispensaveis para todo o planejamento de Rela¢gBes Publicas e nas tomadas de
decisbes dentro das organizacdes. Ela é responsavel por todo o processo, desde o
levantamento de dados até a avaliacao final. Para Moura (2007, p. 119), a atividade
de pesquisa na area de Relacbes Publicas pode ser identificada como “...] um
processo, no qual os relacionamentos entre os publicos e entidades ocorrem a partir
de necessidades e informagodes.”

As Relagbes Publicas necessitam do uso da pesquisa para ajudar as
organizacdes a se posicionarem estrategicamente perante a sociedade, visto que ela
auxilia na tomada das melhores decisfes. A pesquisa proporciona respostas aos
inlmeros questionamentos sobre os publicos, suas necessidades, anseios,

expectativas, caracteristicas e opinides.
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De modo geral, a pesquisa nas Relacfes Publicas apresenta como principais
objetivos: coletar dados relevantes, conhecer a opinido dos publicos, estudar com
profundidade a organizacdo, construcdo de diagndsticos e a avaliagdo de
desempenho das ac¢Oes exercidas. Kunsch (2003) define como os principais objetivos
da pesquisa nas Relacfes Publicas como:

(..) conhecer a opinido dos publicos; construir diagnésticos da area ou setor
de comunicacdo organizacional/institucional; conhecer em profundidade a
organizacdo, sua comunicacdo e seus publicos para elaboracéo de planos,
projetos e programas especiais de comunicacdo; fazer analise ambiental
interna e externa, verificando quais as implicacdes que possam afetar os
relacionamentos. (KUNSCH, 2003, p. 278).

Para Dornelles (2007), a pesquisa em Relac6es Publicas passa por trés

instancias objetivas em uma organizacao, possibilitando analisar:

a) Sua autoimagem - quais sao os pensamentos do publico interno, o que ele
pensa e fala (do ambiente, produtos e servigos) e como a empresa esta
enxergando a si mesma,;

b) Suaimagem projetada - s&o as transmissbes de mensagens institucionais
para os publicos, € o que a empresa diz dela mesma

c) Sua imagem publica - o que os publicos (externos e mistos) “pensam e

falam” dos produtos e servicos que a organizacgao oferece.
4.6.1 Métodos e técnicas

A pesquisa em todo seu processo investigativo, pode ser classificada em dois
tipos: quantitativa e qualitativa. A diferenca entre as duas nada mais € que o método
de analise: a pesquisa quantitativa esta focada na mensuracao estatistica dos dados,
qguantificando, em numeros, o0s resultados encontrados. Ja a pesquisa gqualitativa
trabalha com a interpretacdo dos dados, buscando compreender cenarios e
comportamentos do grupo no qual esta sob analise.

Para a realizagéo da coleta de dados nas pesquisas em geral, temos algumas
técnicas mais utilizadas. Séo elas: entrevistas pessoais (por telefone, internet e face
a face), debates (com consumidores, clientes e até colaboradores), grupos de
discussédo, andlise de conteudo, pesquisa documental e bibliografia (audio, video,
digital e/ou papel), entrevistas em profundidade (face a face), observacgao (participante
e nao participante), questionario de autopreenchimento (pessoal e internet) e

conversas informais (pessoais ou em grupos).
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A técnica utilizada e a escolha do tipo de pesquisa ficam a critério do
pesquisador, variando de acordo com o que ele deseja pesquisar. E importante
ressaltar que a qualidade das andlises e dos resultados de cada pesquisa depende
da escolha do profissional responsavel, e por esse motivo, ele deve conhecer muito

bem cada uma delas.
4.6.2 Classificacdes

Existem diferentes classificacbes da pesquisa nas Rela¢des Publicas, e
diversos autores descreveram as suas determinadas classificagbes. Com base nos
dias de hoje e sobre o0 que o mercado vem exigindo dos profissionais, vamos analisar
0s seis tipos de pesquisas em Relacfes Publicas, segundo Kunsch (2003):

a) Pesquisa de Opinido Publica - Emprego de métodos cientificos para coleta

e analise de dados, buscando a mensuracdo estatistica de informacdes
obtidas junto aos diversos publicos de interesse das organizacdes,
privadas e do terceiro setor, entidades, organizacdes partidarias, entre

outras. Conforme Fortes:

Os resultados das pesquisas de opinidao ajuizam o nivel da informacao
recebida dos publicos de uma organizacdo, as suas rea¢bes diante das
medidas por ela adotadas e a hierarquia dos desejos e anseios das pessoas
relativos a empresa ou a algum setor especifico (FORTES, 2003, p. 104).

Levantamento de dados: entrevistas pessoais, entrevistas por telefone e

Internet.

b) Pesquisa Institucional - Realiza um levantamento de todos 0s processos
administrativos, da performance da empresa e verifica suas condi¢cdes
internas, visando principalmente construir um diagnoéstico descritivo das
deficiéncias e necessidades existentes. Os objetivos dessa pesquisa para
Céandido Teobaldo (1994) é a descricdo do que a instituicdo realiza.
(descritivo), estabelecer normas do que a organizacdo deveria estar
realizando (normativo); analise e definicdo de problemas setoriais
(analitico).

Levantamento de dados: entrevistas pessoais, entrevistas em profundidade

com chefias e liderancas (formais e informais), observacao participante, observacao
nao participante, analise do contetdo dos processos e canais de comunicacéo, grupos

de discussao.
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c) Auditoria de Comunicacao - Tem como principal funcéo examinar, avaliar,
reorganizar, solucionar e melhorar o sistema de comunicacdo de uma
empresa, visando melhorar o desempenho das praticas comunicacionais
vigentes. Para Kunsch (2003), faz parte do trabalho da auditoria da
comunicacdo organizacional examinar as producfes comunicacionais de
uma organizacao, como por exemplo seus simbolos, suas historias, e as
falas do seu publico interno também.

Levantamento de dados: entrevistas, questionarios, diagnosticos e analises

de redes de comunicacéo, grupos de discussdo, observacgao, conversas informais e
pesquisa documental (papel, digital, video e audio).

d) Auditoria de Imagem - Analisa como a organizacao é vista e percebida por
seus publicos, a opinido publica e a sociedade de um modo geral. Utiliza
informacBes tanto quantitativas quanto qualitativas, junto aos varios
segmentos que compdem o universo em gue ela se encontra inserida. O
principal objetivo da auditoria de imagem, é a possibilidade de detectar os
pontos fortes, fraquezas e vulnerabilidades da organizacgao, fato que a
posiciona como uma ferramenta de grande importancia para as Relacdes
Publicas.

Levantamento de dados: entrevistas pessoais, entrevistas em profundidade,

pesquisa documental, grupos de discussédo, questionarios e painéis de debates.

e) Auditoria de Opinido: Estudo qualitativo onde o publico-alvo séo os lideres
de opinido, e tem como objetivo analisar e compreender profundamente
guestdes associadas a imagem, reputacdo, percepcdes, relacionamentos
e realidades da organizagcdo. Tem como fun¢des conhecer e descrever as
relacdes entre a empresa com certos publicos de interesse. De acordo com

Fortes:

(...) sdo entrevistados em profundidade, com o auxilio de uma pauta basica,
as pessoas relacionadas aos poderes publicos e religiosos, as associagoes
locais e aos clubes, a imprensa em geral, as companhias competidoras ou
ndo, aos servigcos publicos, aos fornecedores e distribuidores, bem como
outras instancias e individuos identificados com as atividades da empresa ou
ao problema pesquisado. (FORTES, 2003, p. 111).

Levantamento de dados: entrevistas pessoais em profundidade, normalmente
gravadas, obedecendo a um “roteiro” flexivel de perguntas, conduzida de maneira

informal para que o entrevistado se sinta a vontade e confie no entrevistador.
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f) Auditoria Social - S&o examinados os fatores sociais, politicos e
econdmicos no intuito de conhecer o cenario (macro ambiente) em que a
organizacdo esté inserida. A andlise visa identificar esses fatores como
influenciadores tanto no desempenho comercial quanto no relacionamento

da organizacédo com seus publicos de interesse. Para Kunsch:

(..) pesquisar, examinar e avaliar as tendéncias socioeconémicas presentes
no meio ambiente da organizacao (...) verificando-se quais sdo as ameacas
e as oportunidades desse ambiente. Significa também identificar as
influéncias dos fatores externos ou das variaveis (politicas, econdmicas,
sociais, legais, culturais, ecoldgicas e demogréficas) sobre a vida da
organizacgédo e avaliar o nivel de suas relagbes com o ambiente. (KUNSCH,
2003, p. 313).

Levantamento de dados: pesquisa documental, andlise de conteudo,
observacéo participante e nao participante e grupos de discussao.

Sendo assim, é notério que a pesquisa nas Relacfes Publicas é essencial
para conseguir atingir os objetivos e as metas que a organizagao esta buscando com
um planejamento. Vamos trazer neste trabalho, todas as nossas pesquisas referentes
ao nosso cliente RecargaPay, para assim conseguirmos ser assertivos nos nossos
planos de acdes. Para quantificar o sucesso das a¢des, utilizaremos algumas métricas

e avaliagOes que auxiliardo no acompanhamento da efetividade da agéo.
4.7 METRICAS E AVALIACAO

A avaliacdo € um processo de grande importancia na comunicacdo e na
entrega de resultados para a organizacdo, onde pesquisas sao realizadas e seus
resultados que proporcionam uma direcdo para comunicacdo. As métricas sao
utilizadas de acordo com o objetivo final, € necessario conhecer e avaliar amplamente
seu publico e seus comportamentos, para isso sao feitas as avaliacdes.

Avaliacdo é o mecanismo que visa medir a efetividade das ac¢des. Consiste
em identificar o impacto das decisdes afeitas ao processo. [...] O controle &
um instrumento para verificagdo entre 0 que estd previsto e 0 que esta
efetivamente ocorrendo. [...] Envolve o estabelecimento de procedimentos
capazes de corrigir o processo decisorio, indicando onde e quando intervir,
para que 0 processo possa seguir seu curso apropriado. (TAVARES, 2000,
p. 386 - 387).

O profissional de Relagbes Publicas deve utilizar os dados coletados por meio
da avaliacdo e aplicar em prol da organizacgéo, coletando os dados corretos para que

as acdes possam ser aplicadas e apresentem um resultado positivo.
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Quando falamos de avaliacéo, trata-se de conhecer e entender a eficacia e a
eficiéncia do processo dentro da organizacdo, de modo que as acdes possam ser
tomadas a partir dos resultados da avaliacéo. Deve-se ter em mente que se algo néo
vai bem, ou se o rendimento ndo € o esperado alguma acdo deve ser tomada para
gue a organizacdo ndo venha sofrer os impactos negativos. Para Chiavenato (1994,
p. 596), “o controle propicia a mensuragao e a avaliagdo dos resultados da agao
empresarial obtida a partir do planejamento, da organizagao e da diregao”.

Gilceana Galerani (2006) defende a ideia de que um profissional de
Comunicacéao, independentemente de sua area lida diariamente com conflitos de
ideias, diferentes posicionamentos, conflitos nas midias sociais, reputacdo e imagem
de uma organizacdo, no entanto esses cenarios sao propicios para possiveis
divergéncias, onde o profissional de comunicacao deve estar apto e preparado para

lidar com maestria para a solucdo dos conflitos.

O sucesso na execucdo das estratégias empresariais € traduzido pela
proximidade entre os objetivos e o seu cumprimento. Isso somente ocorre
guando os profissionais envolvidos no planejamento tém amplo
conhecimento dos fatores internos que influenciam a estipulacdo dos
objetivos e dos fatores externos que influenciam a empresa. “A avaliagao
busca, dessa maneira, compartilhar as informacdes, motivando a
aprendizagem organizacional e a convivéncia com o risco” (TAVARES, 2000,
p. 386).

E extremamente importante antes de vocé tentar avaliar qualquer coisa que
vocé faz que vocé primeiro estabeleca metas e objetivos especificos, para
que as atividades que vocé programe possam ser eventualmente medidas.
(LINDENMAMM, 1993 p.9).

O problema esta, pois, em saber ndo o0 que pensa um grupo, mas quais sao
as mudancas suscetiveis a se produzir em sua consciéncia, sem que haja
nenhuma modificacéo na natureza essencial do grupo (GOLDMANN, 1971,
p. 392).

Em conjunto a avaliacdo deve ser feita também a mensuracao, que consiste
na demonstracdo dos resultados obtidos mediante um programa. Por meio das
métricas é possivel obter uma andlise ampla e completa dos resultados, para isso sao
utilizadas pesquisas de dados primarios e secundarios; pesquisa de mercado;
pesquisa de satisfacdo; pesquisa de opinido; auditoria de comunicacéo; pesquisa de
imagem; monitoramento das midias sociais. Para Kunsch (2003), a mensuracéo €
uma grande parte do processo de avaliagdo e acaba sendo responséavel por

estabelecer uma direcdo por meio de pesquisas e analise de resultados.
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Todos os processos citados acima fazem parte da mensuracdo, cada uma
dessas etapas deve ser executada por um profissional de Relagcbes Publicas, que é
capaz de captar essas informagdes sobre a organizagao, utilizando o monitoramento
das midias sociais, pesquisa de imagens, pesquisa de opinido e imagem, esses que
podem ser considerados métodos da mensuracao. O profissional deve conhecer seu
publico-alvo e saber como aborda-lo, para que assim as melhores acdes sejam
realizadas e por consequéncia melhores resultados.

Para Yanaze (2010), a mensuracdo se tona tangivel quando ha a
guantificacdo dos resultados das pesquisas, sendo uma forma eficaz para a indicacéo
de avaliacdo e definicdo de proposta do plano de comunicacéao.

Entretanto, pode-se concluir que a avaliagdo e a mensuracdo em conjunto
formam o processo do planejamento, para Chiavenato (1994, p.596), “o controle
propicia a mensuracao e a avaliacdo dos resultados da acdo empresarial obtida a
partir do planejamento, da organizacéo e da direcdo”. Ambas se completam para que
a pesquisa seja esclarecedora e apresente resultados claros e consistentes.

No préximo tema, explicaremos um pouco mais sobre as principais teorias
sobre a concorréncia, que também auxiliam na avaliagdo e mensuracdo dos
resultados esperados pelo Rela¢gdes Publicas, e como ele é definido segundo o autor
Philip Kotler.

4.8 CONCORRENCIA

A concorréncia € classificada como uma disputa entre neg6cios do mesmo
setor que competem entre si pelo mesmo publico a partir da qualidade e preco de
seus servigos/produtos. Segundo Kotler (2000) os concorrentes classificam-se em

quatro niveis: de marca, industrial, de forma e genérica.
4.8.1 De Marca

Um negocio enxerga como concorrente outras empresas que possuem
produtos parecidos com valores similares e oferecem aos mesmos clientes. Um
exemplo sdo as empresas de cosméticos Natura e O boticario que vendem perfumes
na mesma faixa de prego e atendem 0s mesmos publicos, mas ndo sao concorrentes

da Dior por exemplo que vende perfumes importados.
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4.8.2 Industrial

Modelo de concorréncia que abrange o mercado inteiro, ou seja, todas as

marcas de perfumes importados ou néo, serdo concorrentes da O Boticario.
4.8.3 Forma

Nivel de concorréncia onde uma organizacdo vé todas as empresas que
oferecem o mesmo servico como suas concorrentes, como exemplo a empresa de
perfumes passa a considerar uma empresa que fabrica apenas cremes como

concorrente.
4.8.4 Genérica

Concorréncia onde uma companhia enxerga todas as outras empresas que
seu publico é consumidor como concorrente, um espaco no mercado de forma geral.
Com isso, podemos concluir que cada classificacdo pode ser utilizada para
compreender verticais diferentes no mercado atuante de uma organizacao.

Por se tratar de uma empresa que trabalha com o digital, no préximo tépico
do didlogo de fontes relacionamos os impactos da comunicagdo e a pandemia
causada pelo COVID-19.

4.9 PANDEMIA E A COMUNICACAO DIGITAL

No inicio de 2020, o mundo esteve diante de um cenario dificil ao enfrentar a
pandemia da COVID-19, que impactou a sociedade em todos 0S seus aspectos:
econdmico, social e ambiental. Passamos a ver o mundo de uma nova forma e o0 meio
digital contribuiu positivamente para facilitar a comunicacdo da grande massa,
principalmente de organizagdes com seus publicos.

O cenario de isolamento perdurou por quase dois anos, 0 que provocou um
aceleramento no processo de transformacéo digital nas empresas: quem ja estava
conectado nas redes, aprimorou suas estratégias e para aqueles que ainda nao
estavam conectados, precisaram encontrar uma forma de se adequar ao momento.
Para Kunsch (2020):
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Essa mudanca do paradigma analdgico para o digital inverte a tradicional
forma de emitir informacéo, de se comunicar por meio de fluxo unilateral e um
receptor passivo, passando-se hoje por um processo interativo, onde o
receptor também se torna um poderoso emissor. Assim, a comunicacgao
digital apresenta-se como uma rede de relacionamentos que utiliza as mais
diversas formas para interagir via internet [...]. (KUNSCH, 2020, p. 11).

Com um nadcleo de possibilidades no meio digital, o papel dos Relacdes
Publicas Digitais € direcionar os relacionamentos estabelecidos pelas organizacdes
com as suas audiéncias no ambiente digital, que s&o impulsionadas pelas plataformas
de midias sociais e pelas diversas ferramentas on-line disponiveis. Nesse aspecto,

Dreyer (2017) destaca a Relacdes Publicas na contemporaneidade:

[...] Assim como a internet revolucionou a vida das pessoas, dos negdcios e
da politica, ela também influenciou uma profissdo que tem a comunicacao
como principal instrumento de trabalho. A esséncia da atividade de relagfes
publicas — o relacionamento entre organizacdes e publicos — continua a
mesma. O que muda é a forma como o profissional vai investir nesses
relacionamentos. Dessa forma, a contemporaneidade da atividade ocorre de
acordo com o conjunto de atividades planejadas para que uma organizacao
se relacione com seus publicos. (DREYER, 2017, p. 54).

Esse foco trouxe com mais precisdo o olhar do profissional para uma
comunicacdo que passou a ser estabelecida digitalmente, que se tornou uma “[...]
atividade de mediacdo e/ou interacdo por parte de organizacbes ou agéncias
(consultorias etc.) com seus publicos na rede, especialmente, no que diz respeito as
expressdes e manifestagdes desses nas midias sociais” (TERRA, 2010, p. 109).

Porém, as Rela¢cBes Publicas Digitais ndo sdo apenas construir relacées por
meio de influenciadores dentro das midias sociais, agora o usuario é também o
consumidor e criador de conteudo. Para Terra (2010) a pratica da Comunicacdao Digital
pelo profissional de Rela¢des Publicas implica pelas tecnologias digitais e pelos
comportamentos adotados nas plataformas de midias sociais. E afirmando isso temos
Dreyer (2017), onde ela projeta que o mundo ideal esta voltado em torno da integragéo
das Relagbes Publicas com a tecnologia, o0 marketing e a web.

A RecargaPay, organizacdo-cliente estudada nesse trabalho, € um produto
originalmente digital, e na pandemia modificou sua maneira de se comunicar com seu
publico gerando mais conteudos educativos sobre sua plataforma e como resultado
alavancado com o momento, identificou um aumento de 450% em sua base de

clientes, construindo assim uma nova relagdo com o publico.?

3 PAIVA, Fernando. RecargaPay registra crescimento de 450% em sua base de assinantes. Local: 7 de maio
de 2020. Mobile Time. Disponivel em: https://www.mobiletime.com.br/noticias/07/05/2020/recargapay-reqistra-
crescimento-de-450-em-sua-base-de-assinantes/. Acesso em: 26 de maio de 2023.
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Em meio a pandemia, a empresa se deparou com as pessoas recorrendo ao
celular para fazer pagamentos, e por conta desse isolamento social, aplicativos como
0 RecargaPay foi um grande facilitador ao oferecer seus servi¢os financeiros para 0s
brasileiros.

Diante de um cenario como esse, é inegavel a importancia que o profissional
de Relacbes Publicas necessita de seguir junto as mudancas, principalmente as
digitais, e ao ambiente que compde uma nova forma de se comunicar com o publico,
sendo assim um desafio diario acompanhado de estratégias e o fortalecimento das
relacdes.

Além da comunicacéo digital que permeia a organizacao-cliente RecargaPay,
no proximo tema, explicaremos como um propdsito maior pode auxiliar na evolugéo

de uma marca.
4.10 A MARCA, SEU PROPOSITO E A CULTURA DE CONVERGENCA

Para que uma marca possa ser forte em seu respectivo setor, é necessario
que tenha valores e uma cultura coerente atrelada a sua imagem e reputagéo. Aaker
(2015) enfatiza e acredita que ligagbes emocionais, entre a marca e seu consumidor

podem deixa-la ainda mais sélida e préxima de seus clientes.

O trabalho de comunicagdo fica mais facil se houver um componente
emocional. O programa Adopt-A-Pet da PetSmart salvou a vida de mais de 5
milhdes de animais de estimacéo e todos eles tém uma histéria especial. O
esforco da Unilever de disponibilizar 4gua potavel em areas pobres de
Bangladesh e outras regies do mundo gera histérias globais sobre o nimero
de pessoas assistidas, além de histérias individuais sobre vilas que tiveram
mudancas positivas em seus estilos de vida e saude. (AAKER, 2015, p. 59).

Além de criar produtos ou servicos que tenham diferenciais no mercado, a
forma mais eficaz de destacar e alavancar uma empresa € atrelando histérias,
depoimentos vividos internamente ou externamente que tiveram impactos positivos
na vida de pessoas, fazendo assim com que o lado emocional seja relacionado com
determinada marca. Outro argumento que o autor defende, é o foco em um propdsito

maior por parte da organizagdo com o seu cliente.
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O proposito maior determina a base de um relacionamento com os clientes,
elevando a organizacéo acima da competicéo de ‘minha marca é melhor que
a sua’ e todo o ruido correspondente. No processo, esse relacionamento se
torna mais forte e mais imune a concorréncia do que uma relagéo baseada
em beneficios funcionais. (AAKER, 2015, p. 55).

Ou seja, quanto maior o vinculo criado de forma intangivel, mais aclamada a
empresa sera por seu publico diferenciando-se dos demais a partir de uma maneira
Unica. Além desse diferencial, a marca precisa estar atenta a mudancas tecnoldgicas
e convergir de acordo com o seu propésito.

A Cultura de convergéncia é um termo criado por Henry Jenkins (2009) que
defende a conexdo de midias sobre um determinado propdsito por canais diferentes.
Possui trés principais pilares:

4.9.1 Convergéncia dos meios de comunicacgao

Quando um aparelho tecnoldgico possui mais que um meio de comunicacao
integrado ou é utilizado como forma de interagir com o mesmo contetdo em canais
diferentes. Exemplo 1: Através de um aparelho celular é possivel acessar as redes
sociais, mas também é possivel assistir TV Online, escutar radio entre outros.
Exemplo 2: Ao mesmo tempo que um telespectador assiste um canal na TV também

pode utilizar o celular para postar comentarios sobre esse determinado canal.
4.9.2 Cultura Participativa

Interacdo direta do publico com uma determinada midia, como por exemplo
votacOes de Reality Shows que decidem elimina¢des, ou enquetes nas redes sociais

para decidir qual o préximo tema sera mencionado.
4.9.3 Inteligéncia coletiva

Defende que uma discussao/tema que € construido em grupo, pode trazer
uma juncao de conhecimentos, contribuindo para uma maior capacidade intelectual.

Essas conexdes geram um fluxo mais fluido e estratégico na comunicagéo de
uma organizacdo com seus stakeholders que ajudara o publico a interagir e se
comunicar mais com a marca, assim fortalecendo e criando um relacionamento mais

sélido. Segundo Jenkins:
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Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteldos através de mdltiplas
plataformas de midia, a cooperacao entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratorio dos publicos dos meios de comunicacéo, que vao
a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam. (JENKINS, 2009, p.29).

A seguir, podemos entender melhor como o cliente estudado nesse trabalho
promoveu seu negocio e contribuiu por meio da comunicacgdo digital, onde diversos
servicos sdo realizados por meio do celular de forma prética, transparente e com

seguranca.
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5 ORGANIZACAO-CLIENTE

5.1 IDENTIFICACAO E DADOS GERAIS RECARGAPAY

A RecargaPay é uma carteira de pagamentos por celular caracterizada como
uma fintech de transacgdes do dia a dia, que atende as necessidades de consumidores
e comerciantes em todo o pais, sendo eles bancarizados ou ndo. A organizacao
acredita que todos devem ter acesso aos beneficios dos pagamentos com o0 uso do
celular, por isso tem o compromisso de democratizar essas transacdes, permitindo o
seu acesso a toda sociedade.

A fintech é uma empresa privada com sede em S&o Paulo e tem escritorios
em Buenos Aires, Argentina e Miami, Estados Unidos. Atende como Razéo Social
RECARGAPAY INSTITUICAO DE PAGAMENTO LTDA e nome fantasia RecargaPay.
A empresa esta localizada no endereco Av. Brigadeiro Faria Lima, 4055 - 9° andar -
04538-133 - Itaim Bibi - S8o Paulo/SP. Pelo endereco se tratar de um escritorio
compartilhado/terceirizado onde funcionarios da RecargaPay e de outras empresas
possam alugar o espaco para realizar as tarefas corporativas, ndo ha informacdes
sobre as medidas do terreno ocupado. A organizagdo presta servi¢o financeiro, se
enquadrando entdo como Segundo Setor.

Segundo seu LinkedIn, a empresa foi fundada em 2010 por Rodrigo Teijeiro
(CEO), que é formado em Harvad Kennedy School com o curso de Global Leadership
and Public Policy, Bacharel em Economics pela Universidad de San Andrés e em
Business pela University Of Southern Califérnia — Marshall School Of Business.
Gustavo Victorica (COO), formado no Instituto Hans Christian Andersen, com
intercambio estudantil com um curso em Finance pela The Wharton School e Bacharel
em Economics pela Universidad de San Andrés e Alvaro Teijeiro (CTO), também
formado Universidad de San Andrés com o Bacharel de Business Administration and
Management e na Stanford University Graduate School of Business com o Stanford

Executive Program.
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Figura 2 - Gustavo Victorica, Rodrigo Teijeiro e Alvaro Teijeiro.

Fonte: Fotografia produzida por Rodrigo Teijeiro. LinkedIn, 2022.

Atualmente a RecargaPay conta com mais de 600 funcionarios. Apés a
pandemia causada pelo Coronavirus em 2019, ndo ha um espaco fisico oficial e seus
colaboradores estdo trabalhando de casa, seguindo todas as normas previstas pelas
Leis do Trabalho, Decreto-Lei N°5.452, sancionado em maio de 1943. O horario de
expediente é das 9h as 18h, de segunda a sexta-feira.

Segundo seu site e Apresentacdo Institucional (2022), sua missao é
“‘democratizar pagamentos moveis e servicos financeiros digitais por meio de um
Ecossistema de Pagamentos”, com o0 objetivo de que bancarizados e
desbancarizados possam interagir entre si e 0s consumidores e empresas possam ter
um unico local onde as necessidades financeiras possam ser atendidas, obtendo
assim o seu propésito de que todos devem ter acesso aos beneficios dos pagamentos

por meio do celular.
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Ha também quatro valores e filosofias que os guiam nessa jornada, sendo
eles: Mentalidade de Dono, contemplando a responsabilidade e proatividade, trabalho
duro, execucdo de forma auténtica, transparente e direta, realizacdo de projetos
marcantes e diversidade; Adaptabilidade, que reforca o constante desafio do status
quo, permite a flexibilidade e mudancas e proporciona que o colaborador pense
sempre no cliente em primeiro lugar; a Exceléncia na construcéo de bons habitos na
maneira de pensar, sentir e agir, além de fazer a diferenga na vida dos clientes,
ouvindo e aprendendo com o seus feedbacks e havendo o maximo esforco para
entregas das atividades; e por ultimo, a Inovacao, que provoca a curiosidade com foco
em fazer a diferenca para os consumidores, a proposta de novas ideias, formatos e

solugdes, com hipéteses inovadoras e interacdes rapidas e constantes.*

Figura 3 - Filosofia e Valores RecargaPay

Fonte: Filosofia & Valores RecargaPay, 2022.

A empresa tem o apoio de um grupo de investidores liderados por DN Capital,
companhia de capital de risco que investe em empresas de tecnologia e FJ Labs,
companhia de investimento independente com foco em mercados e startups voltadas

para o consumidor, além de haver mais de 100 investidores por meio das plataformas

4 RecargaPay. Carreiras RecargaPay. Local: RecargaPay. Disponivel em:

https://recargapay.com.br/carreiras. Acesso em: 26 de maio de 2023.

50


https://recargapay.com.br/carreiras

de crowdfunding AngelList e FundersClub, no qual ja realizaram aporte de mais de
300 milhGes® de reais em 2021 para a RecargaPay, com o objetivo de reforco na
expansdo de sua prestacdo de servigos financeiros para pequenas empresas e
consumidores fisicos, além do desenvolvimento do seu programa de assinatura, o

Prime +.5
5.2 TRANSPORTES

Para o levantamento de dados, utilizamos a matriz da RecargaPay em Sao
Paulo. Antes da pandemia, seus funcionéarios trabalhavam de modo presencial e a
empresa oferecia o Vale Transporte. Durante a quarentena, o regime da empresa,
assim como de varias outras foi alterado, e eles optaram pelo modelo home office.

Mesmo apds a pandemia causada pelo COVID-19, a companhia decidiu
manter o modelo de trabalho remoto como forma oficial de trabalho, permitindo assim
gue os RecargaPayers se mantenham trabalhando de onde estiverem.

A empresa ndo possui nenhum carro ou outro tipo de transporte préprio para

nenhum funcionario ou integrante do quadro societario.
5.3 PRODUTOS OU SERVICOS

Por ser uma fintech, os servicos da RecargaPay sdo completamente digitais.
Segundo a loja de aplicativos digitais Apple Store, a empresa RecargaPay esta em
trigésimo primeiro lugar na lista de aplicativos mais baixados na categoria financas no
Brasil (2022).

5 CASTRO, Mariangela. Fintech de pagamentos, RecargaPay recebe investimento de R$ 385
milhdes. Local: 24 de fevereiro de  2020. CNN Brasil. Disponivel  em:
https://www.cnnbrasil.com.br/economia/recargapay-recebe-r-385-milhoes-de-investimento-em-serie-c-
de-venture-capital/. Acesso em 04 de novembro de 2022.

SRecargaPay. Investidores. Local RecargaPay. Disponivel em:
https://recargapay.com.br/about#investidores. Acesso em 04 de novembro de 2022.
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Figura 4 - RecargaPay ranking de mais baixados Apple Store Financas.
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Fonte: Apple Store, 2022.

O setor das financas € um mercado amplamente competitivo e inovador, que
€ guiado por novidades tecnolégicas junto as demandas de seus clientes. Para
lancamentos de novos produtos, a organizacado faz pesquisas internas por meio de
feedbacks dos usuarios, além de entender os produtos concorrentes. Logo apés esse
processo, as partes burocraticas sdo avaliadas: como regulamentacdo necessaria
para langcamentos inovadores, e contratos ou termos a serem efetuados junto a um
orcamento e em seguida o servi¢o € incluido em uma lista de prioridades para ser
produzido.

A RecargaPay dispde de uma equipe propria de desenvolvimento que faz toda
a producéo dos novos servicos, e apds serem elaborados sao testados por uma lista
seleta de clientes “pilotos” e apds aprovagao e manutencdo de possiveis erros, 0

servico é liberado para todos os usuarios do aplicativo.
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Os servicos lancados contam com a qualidade acompanhada pelos proprios
desenvolvedores e ha painéis de monitoramento que indicam anormalidades e de
imediato s&o corrigidas. A empresa segue as normas do Banco Central do Brasil e
detém certificacdo PCI” que garante o mais alto padrdo de protecdo de dados dos
pagamentos dos clientes.

A companhia tem um ecossistema de pagamentos que oferece doze solucbes

que seréo listadas abaixo:

Figura 5 - Servicos oferecidos pela RecargaPay.

Um ecossistema completo de servigos financeiros e
pagamentos pelo celular

= S

Contas e boletos Recarga de celular Cart&o de transporte Empréstimo

no cart3o de crédito com Prime pro seu celular com Prime flimitado com Prime-

B & ©

Cartao Pré-pago Pix Vale-presente Maguininha

em todas as compras com Frime de qualguer banco ou aplicativo com Prime- com Prime-

D ]

Gas Tele Sena TV Pré-paga Prime

com Prime com Prime com Prime pra vocé e pro seu negocio

Fonte: Site RecargaPay, 2022.

a) Pagamentos de contas e boletos - Possibilidade de pagamentos de contas
e boletos através do celular com opcao de parcelamento no cartdo de
crédito em até 12x. Pagando as contas com saldo em dinheiro, os clientes

parceiros® ganham R$0,70 centavos de cashback em cada boleto.

7 A Certificagdo PCI (do inglés: Payment Card Industry — Industria de Cartdes de pagamento) € um
manual internacional de boas regras e praticas para seguranca de dados nas instituicdes de
pagamentos.
8 Os parceiros séo clientes que fazem a partir de 40 transacdes acima de R$20,00 reais no més com
saldo da carteira digital ou com méaquina de cartdo.
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b)

d)

f)
9)

h)

j)

k)
1)

Recargas de celular - Opcdes de recargas de celular para operadoras: Tim,
Vivo, Claro, Oi e Correios. Nesta opcao os usuarios podem ganhar até 5%
de cashback ao fazerem o pagamento com saldo da carteira.

Recargas para bilhetes de transporte publico - Recargas para bilhetes de
transporte publico com possiveis ganhos de volta que podem chegar até
5% dependendo do plano contratado.

Recarga de Tv pré-paga - Recargas para operadoras de TV a cabo: Sky,
Oi e Claro com cashback de 4% se utilizado o método de pagamento
dinheiro.

Tele Sena - Tele sena digital com possiblidade de cashback de até 12%.
Vale gas - Opcao da compra de um vale-gas com cashback de 8%.
Vale-presentes - Opc¢Oes de vales-presente digitais nos ramos de
alimentos, transportes, streamings, softwares, aplicativos de
relacionamento e jogos. cashback pode chegar até 27%.

Cartao de crédito pré-pago - Modelo de cartdo de crédito pré-pago.
Maquina de cartdo - Maquina de cartdo para assinantes do plano prime+,
aceita os cartdbes das bandeiras: Visa, Mastercard, Elo e Hipercard.
Possibilita que pagamentos de contas sejam feitos através da maquina de
cartdo e proporciona ganhos de até R$2,70.

Empréstimos - Disponibilidade de crédito sem burocracias de forma 100%
digital e liberado na hora.

Pix - Pix gratuito com possibilidade de uso via QRCode.

Prime+ - Plano com vantagens exclusivas para assinantes.®

5.4 SITUACAO ECONOMICA

De acordo com a pesquisa realizada pelo site Infomoney foram colhidos dados

positivos sobre a RecargaPay, a empresa encontra-se em excelente situagao

financeira, onde seu crescimento é notério. A RecargaPay levantou R$385 milhées no

ano de 2021, a fintech no ano de 2020 levantou R$168 milhdes. Houve um grande

crescimento, a organizacdo apresentou uma proposta inovadora no mercado, a

9 RecargaPay. Local: RecargaPay. Disponivel em: https://recargapay.com.br/. Acesso em 04 de
novembro de 2022.
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carteira digital acessivel para a classe C. Os resultados foram surpreendentes e muito

bem aceitos por seu publico.

A RecargaPay ja havia captado US$ 28,6 milhdes de fundos como FJ Labs
(que investiu em negoécios como Uber, Rappi e Wish), IFC (Dafiti, Loggi) e
TheVentureCity (Cabify). O investimento série C de US$ 70 milhdes (R$ 385
milhdes) foi liderado pelos fundos IDC Ventures e Fuel Venture Capital.
Também teve participacdo da ATW, da Experian (Grab) e da LUN Partners
(23AndMe). (FONSCECA, Mariana, 2021).10

Ao decorrer de um ano, a RecargaPay praticamente dobrou o nimero de
colaboradores, diante de seu crescimento e o espaco que a empresa foi adquirindo
no mercado digital.

Para a companhia, os colaboradores que chegam precisam ter nogcdes de
diversidade, compreender a necessidade de realizagéo, independéncia e senso de

colaboracéo.

A RecargaPay tem uma preocupagdo muito grande com o bem-estar dos
colaboradores. Estamos crescendo e recebendo cada vez mais talentos, por
isso, é importante transmitir nossa cultura e fazer com que todos se sintam
preparados para comecar uma jornada de trabalho. (RODRIGUES, 2021).11

O aplicativo foi ganhando forga e reconhecimento no mercado, inicialmente a
proposta da empresa era ser um wallet digital, com apenas uma funcionalidade, a de
recarga. Hoje ela é responsavel por diversos servicos, atualmente ultrapassando a

faixa de 2,5 milhdes de clientes e empréstimos concedidos.
5.5 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E ADMINISTRATIVA

A estrutura administrativa da RecargaPay consiste em uma hierarquia onde
ha uma direcdo, abaixo vem seus lideres e depois seus subordinados. Na diretoria,
gue é o maior cargo da empresa, em seguida vem os lideres que seriam o segundo
cargo mais importante da empresa, e por fim, seus subordinados. Apesar da
hierarquia existente, ha muita liberdade dentro do time, onde, apesar das principais
ideias virem da direcao, ha uma grande sintonia dentro das equipes, de modo em que

todos participem das estratégias da empresa e propostas de forma leve e liberal.

10 FONSCECA, Mariana. Por que este app para pagamento de boletos e recarga de celular
recebeu aporte de R$ 385 milhbes. Local: 1 de mar¢co de 2021. InfoMoney. Disponivel em:
https://www.infomoney.com.br/negocios/por-que-este-app-para-pagamento-de-boletos-e-recarga-de-
celular-recebeu-aporte-de-r-385-milhoes/. Acesso em: 05 de novembro de 2021.

11 RecargaPay ultrapassa 400 colaboradores e desenvolve novo processo de onboarding.
Disponivel em: https://blog.recargapay.com.br/recargapay-ultrapassa-400-colaboradores-e-
desenvolve-novo-processo-de-onboarding/. Acesso em: 05 de novembro de 2022.
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Sobre a infraestrutura da empresa, a RecargaPay trabalha com coworking ao
invés de um escritério tradicional, ha um espaco compartilhado que conta com todos
0S recursos e equipamentos necessarios para o dia a dia de trabalho dos funcionérios,
além do trabalho remoto onde o funcionario trabalha onde quiser.

A empresa busca também a automatizacao de alguns processos, com o intuito
de melhorar o atendimento e ajudar o rendimento da equipe. Um exemplo dessa
automatizacado € a utilizacdo de Zendesk, um software de call center que ajuda e
facilita o atendimento ao cliente.

Por conta da alta demanda nos servicos, a RecargaPay esta terceirizando

parte do seu atendimento, visando sempre agilizar e melhorar seus servicos.
5.6 CULTURA ORGANIZACIONAL

Para aproximar e integrar seus funcionarios da melhor forma, a RecargaPay
conta com diversos recursos de aprimorar a autonomia e autenticidade de cada
pessoa para a cultura organizacional.

As crencas e valores estdo presentes em todas as praticas, normas, atitudes,
hébitos e comportamentos da organizacdo. Essas caracteristicas fazem com que a
RecargaPay alcance o seu objetivo de ser uma empresa Unica. Com a ajuda de um
time de Compliance, é dedicado periodicamente o compartilhamento de termos e
explicacfes para que os funcionarios figuem a parte de todas as normas da empresa.

Na politica de vestuario, o colaborador pode usar 0 que se sentir a vontade. A
empresa incentiva a criatividade de seus funcionarios ao deixarem livre o dress code,
principalmente em festas tematicas que séo realizadas ao longo do ano. Mesmo que
o foco no trabalho seja essencial além das normas, também procuram criar momentos
de descontracdo. Por isso, a fintech aposta na forca dos vinculos entre os
colaboradores, dentro e fora da empresa. Todo més sdo organizadas festas para
aniversariantes, no final do ano existe o ritual do "amigo secreto”, também séao
comemoradas Festas Juninas, Carnaval, Halloween, Festa de Final de Ano e fazem

Happy Hours, on-line e presencial.
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Ha o incentivo ao debate, com a criacdo de um grupo que discute temas
importantes como racismo, equidade de género, etarismo, LGBTQIAPN+ fobias e
outros preconceitos, além de questdes que facam parte a pauta da diversidade. Desde
que foi criado, o Comité ja realizou importantes eventos que envolveram toda a
companhia e esse programa fez com que a empresa sentisse 0 impacto positivo
dessas iniciativas em suas praticas e nos relacionamentos internamente.

A empresa também incentiva a importancia do trabalho voluntario com seus
colaboradores. Por dois anos consecutivos, fizeram uma campanha colaborativa para
arrecadar kits com material escolar para a instituicdo Amigos Kinha, como forma de
apadrinhar as criancas.

A RecargaPay também deixa claro que seu pet € bem-vindo no ambiente de
trabalho. Quando a empresa trabalhava presencialmente, sempre havia encontros
com os cachorros dos funcionarios. Eles deixam o ambiente descontraido e isso faz
toda diferenca na vida de seus funcionarios. Agora os pets sdo convidados a

acompanhar algumas reunides on-line realizadas no trabalho remoto.
5.6.1 O Home Office

Como uma empresa que ja nasceu no ambiente digital, a RecargaPay conta
com o modelo de home office, que antes do periodo da pandemia do COVID-19 era
um modelo hibrido, hoje a fintech adotou o trabalho remoto permanente para os mais
de 600 funcionarios, como forma de priorizar a saude e seguranca deles.

Isso fez com que essa medida de seguranca na quarentena antes mesmo de
ser uma recomendacéo oficial dos 6rgéos oficiais de saude se tornasse a forma de
trabalho da empresa e atuaram com agilidade na realizagdo dos procedimentos que
eram presenciais e passaram a ser feitos a distancia.

Mesmo que o trabalho remoto seja uma realidade ha muito tempo na empresa,
ha também a flexibilidade e total liberdade para os RecargaPayers se reunirem em
coworkings para trabalhar juntos ou até mesmo sozinhos, quando quiserem mudar de
ambiente. Com escritorios em S&o Paulo, Buenos Aires e Miami, a empresa tem o
objetivo de fazer os colaboradores de qualquer regido se sentirem acolhidos e prontos

para desempenhar suas funcoes.
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Renato Camargo, lider da operacédo da empresa no Brasil, conta no blog
oficial da RecargaPay que em uma pesquisa interna realizada durante a
quarentena, “Todos os participantes disseram preferir um modelo hibrido de
trabalho apoOs a reabertura, ou seja, vindo um ou dois dias na semana ao
escritorio.” Com isso, foi possivel adaptar rapidamente o modo de trabalho para
100% on-line, mantendo assim as equipes seguras.

Nessa pesquisa interna, a empresa questionou sobre qual seria a principal
melhoria necessaria para trabalhar de casa, e o item mais mencionado foi cadeira de
escritorio, como comenta Camargo: “Muitos tiveram que se adaptar com o que tinham
em casa para criar um espaco de trabalho, mas sabemos que uma cadeira de jantar
nao foi feita para ficar por longas horas”. Com esse resultado, a empresa buscou
atender os funcionarios procurando maior bem-estar fisico, conforto e assim passou

a oferecer um subsidio para quem quiser comprar cadeiras de escritorio.
5.6.2 O RecargaPayer

Cada colaborador que deseja ingressar na fintech precisa ter nocbes de
diversidade, compreender a necessidade de realizacéo, independéncia e senso de
colaboracédo. Essa preocupacédo faz com que o bem-estar dos colaboradores sejam o
ponto mais importante para a empresa ao transmitir a cultura e fazer com que todos
se sintam preparados para realizarem seu trabalho.

Para isso a RecargaPay realiza o processo de onboarding com base no
trabalho remoto, que habilita novos contratados a conhecerem a cultura da companhia
e estimula interacdo com parceiros de trabalho, mesmo a distancia. Caracterizado
como um programa de boas-vindas, no inicio contratacdo o novo funcionario recebe
um cronograma personalizado de seus primeiros dias junto com um kit de trabalho
como notebook, caneca, camiseta e subsidio para compra de cadeira de escritorio.

Essa programacéo é realizada de acordo com a &rea que o0 novo integrante
irA atuar e com isso faca parte de um processo de imersédo que, além de fazer o

contratado se sentir integrado, contribui para o seu bom desempenho na empresa.
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A primeira semana o0 novo colaborador conta com encontros em diferentes
areas para que conheca todas as equipes, além da que vai atuar. Ao final desse
periodo, o time de Recursos Humanos realiza um bate-papo com 0S novos
funcionarios para entender como se sentiram e 0 que pode ser aprimorado no
processo.

Dessa forma os funcionarios séo incentivados a opinar e trazer insights sobre
0 negocio, caso tenham vontade de participar. Essa imersdo do onboarding ainda
ajuda com que o novo colaborador também seja designado a um buddy — ou um
companheiro em traducéo livre, que sera um colega da empresa que o acompanhara
pelos seus primeiros 90 dias de adaptacao, dando suporte no dia a dia e esclarecendo

eventuais davidas.
5.6.3 Diversidade e Inclusdo na Empresa RecargaPay

A RecargaPay também é referéncia no tema diversidade. Com comités que
realmente cumprem 0 que prometem ja ganharam até mesmo um prémio de
diversidade.

Em 2021, Renato Camargo - lider do Comité de Diversidade, Incluséo e
Representatividade do RecargaPay - foi indicado na lista que reforca a atuacéo dos
executivos LGBTQIA+ no mercado global que trabalham em prol da inclusao.

Existem alguns comités responsaveis pela implementacdo e promocao de
praticas inclusivas em toda a organizacdo, como: o Comité de Representatividade,
criado com os RecargaPayers para contemplar temas de diversidade, promovendo
palestras e eventos; Calendario de Diversidade, que promovem acdes de letramento
e capacitagdo, com palestras e conteudos educacionais; Pesquisa de Autodeclaracgéo,
onde 23% dos RecargaPayers se declaram como membros da comunidade
LGBTQIAP+ e buscam ampliar ainda mais a inclusédo no time; e Newsletter mensal,
com espaco para promover acoes de diversidade.

Com isso, a empresa destaca a importancia de varias pautas garantindo que
sejam prioridade todos os meses e ndo apenas um més do ano, sendo assim,

trabalhando para a construcdo de um ambiente cada vez mais diverso e inclusivo.
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5.7 CLIMA ORGANIZACIONAL

O desenvolvimento profissional dentro da RecargaPay confere uma grande
importancia dentro da organizagdo. A empresa conta também com a cultura get shit
done que significa reinventar algo que ja existe visando os seguintes valores:
mentalidade de dono, adaptabilidade, exceléncia e inovacéao.

Isso traz de forma horizontal o poder de entrar em contato, pedir ajuda e ter
plano de carreira para qualquer pessoa independente do cargo. Muito parecida com
uma hierarquia horizontal, a empresa conta com os CEOs, depois VPs e lideres de
squads, mas indicam ndo precisar que todas as decisdes sejam necessariamente

aprovadas por qguem ocupa uma posicao superior.

Figura 6 - Trabalhar na empresa RecargaPay

‘Md AP

Mentalidade de dono Adaptabilidade

Fonte: Glassdoor, 2022.

O plano de carreiras dentro da empresa oferece que os colaboradores devam
ser quem sao e é isso faz com que os tornem Unicos para exercer suas atividades,
como a grande busca de autenticidade da RecargaPay. Por isso, ha um ambiente
colaborativo e aberto para as pessoas criarem, aprenderem e testarem coisas novas.

A RecargaPay procura por realizadores, desafiam o status-quo, o mercado, e
o “sempre foi assim”. Procuram propor o novo, o diferente, aquilo que fara a diferenca.
Acreditam que para serem realizadores precisam ser diversos. Entédo a busca é cada
vez mais por um time que tenham mulheres, homens e ndo-binarios. Pessoas
LGBTQIAPN+ e heterossexuais, trans, cis e de género fluido. Brancos, negros,

amarelos e multicoloridos. Jovens, maduros, com e sem deficiéncia.
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Sao vagas em varios niveis hierarquicos, incluindo Heads e VPs, posicdes de
Marketing, Financeiro, Compliance, RH, Cientista de Dados, Produto, Tecnologia e
Desenvolvimento. A fintech oferece um atraente pacote de beneficios para os
funcionéarios, como: dinheiro extra na carteira digital RecargaPay todos os meses,
aulas de espanhol e de inglés, vale-refeicdo de uso flexivel e academia de ginastica.
Além dos beneficios tradicionais: assisténcia médica e odontoldgica, seguro de vida e

vale-transporte ou estacionamento.
5.8 CAPITAL INTELECTUAL

Por ser uma organizacédo do segundo setor e atuar no mercado ha mais de
dez anos, a companhia possui um historico quanto ao capital intelectual. O grupo
RecargaPay é composto por duas marcas, a RecargaPay Instituicdo de Pagamentos
Ltda., registrada no CNPJ sob n® 11.275.560/0001-75 e RP Sociedade de Crédito S/A,
com o CNPJ de n® 44.431.743/0001-91. Por ser um servico relacionado a pagamentos
no ramo da tecnologia, seu Unico canal de distribuicdo é o meio digital. A logotipo da
organizagao é composto pelo simbolo do “$” em um formato retangular e com o nome

“Recargapay” em seguida.

Figura 7 - Logotipo RecargaPay

js[recarga

Fonte: Site RecargaPay, 2022.

A fidelizacdo de seus clientes foi construida de forma sélida ao longo dos
anos, incluindo grandes investimentos na melhoria de produtos para diminuicdo de
reclamacodes e em seguida, investimentos na central de relacionamento com o cliente
gue anteriormente era efetuado apenas via e-mail e em 2022 foi somado também mais
dois canais: WhatsApp e telefone. Além disso, a companhia conta com campanhas
internas para ouvir a voz do cliente onde fazem videochamadas e entendem a

experiéncia dos mesmos e as sugestdes de forma proativa.
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Para atuar no ramo de pagamentos, a companhia segue as normas do
BACEN (Banco Central do Brasil) e disp6e de certificados para atuar no mercado
como uma IP (Instituicdo de Pagamentos), a licenga SCD-Sociedade de Crédito Direto
além de seguir os padrdes da certificagéo internacional PCIl. O know-how da empresa
esta focado no atendimento e democratizacdo de pagamentos por meio do celular.
Para alcancar esse objetivo, ela tem atingido publicos de baixa renda que muitas
vezes ndo possuem crédito no mercado ou sdo desbancarizados. Além disso, em seu
site a ReargaPay apresenta termos de uso e condi¢des e Politica de Privacidade e
Tratamento de Dados, além de direitos de copyright marcados nas paginas.

Em sua infraestrutura ha a filosofia baseada em quatro pilares: Mentalidade
de dono, Adaptabilidade, Exceléncia e Inovacdo que podem ser facilmente notadas
na cultura organizacional. Quando mencionamos 0s ativos centrados no individuo, a
RecargaPay dispde de muitos investimentos e atualizacbes para desenvolver seus
funcionérios. Além de conteudos postados em grupos de conhecimentos da rede de
comunicacdo, a empresa oferece curso de Espanhol completamente custeado e que
pode ser feito em horario de trabalho, além de treinamentos atualizados
periodicamente para os times que atendem clientes, cursos complementares (de
variados temas) também pagos pela organizacdo e descontos em instituicbes de

educacao para aprimorar as skills dos funcionarios.
5.9 RESPONSABILIDADE SOCIAL E BALANCO SOCIAL

Com os dilemas enfrentados durante a pandemia do COVID-19, a
RecargaPay tomou frente de causas que pudessem ajudar e combater as dificuldades
desse periodo que alastrou a realidade de muitas pessoas que sofreram com a
readaptacéo. A fintech facilitou doacdes para trés projetos sociais por meio de cupons
oferecidos pela empresa, que além de divulgar as iniciativas, gerava desconto para
0s apoiadores.

Primeiro a RecargaPay se uniu a Mastercard para doar refeicbes a
comunidades mais impactadas pela COVID-19. Com essa parceria, a cada novo
usuario da RecargaPay que utilizasse o cupom “Master15” no pagamento de contas
ou boletos pelo aplicativo com cartédo Mastercard, uma refeicdo seria doada. O cupom

ainda garantia R$15 reais de desconto no valor pago. A fintech de pagamentos, em
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conjunto com a Mastercard, doou R$50 mil em refei¢cdes oferecidas pela ONG Agéo
da Cidadania, que combate a fome.

Outra iniciativa apoiada pela RecargaPay foi o Projeto Isolar, idealizado pela
agéncia Mili Ideas, que contribuiram com os profissionais que estavam na linha de
frente no combate ao Coronavirus, oferecendo desde moradias individuais
temporarias, até em alimentacédo, kits de higiene pessoal, limpeza doméstica, e
transporte entre a hospedagem e o local de trabalho.

A ONG Aldeias Infantis SOS Brasil, também foi fonte de apoio da RecargaPay.
A organizacao ajuda criancas que perderam ou estdo em risco de perder o cuidado
parental. Porém, durante a pandemia, arrecadou recursos para manter seus projetos
sociais e prestar atendimento emergencial a milhares de familias que estavam sem
renda por conta da crise.

Com isso, o papel de utilizar os beneficios do aplicativo de pagamentos por
celular para incentivar e ajudar tais projetos sociais fez com que a fintech
impulsionasse muitos projetos em vista de um conforto melhor para tantas pessoas
em situacdo de risco. "O momento € de unido em prol daqueles que mais necessitam,
portanto pretendemos colaborar para amenizar o sofrimento em comunidades
carentes impactadas pela COVID-19", afirmou o Country Manager da RecargaPay,

Renato Camargo, em 2020.
5.10 SISTEMAS DE COMUNICACAO

A RecargaPay utiliza seu site, suas redes sociais e seu préprio aplicativo como
fonte de comunicacdo. No site, todos o0s servicos oferecidos pela empresa séo
apresentados e explicados logo na pagina inicial, e vocé ja é direcionado pelo préprio
site a baixar o aplicativo. Além disso, o site também tem a opc¢éo de direcionamento
para redes sociais.

As redes sociais que a organizagao possui sao: Instagram (@recargapay),
gue apresenta 63,4 mil seguidores, Linkedln com 86,7 mil seguidores, Twitter
(@recargapay) com 14 mil seguidores, Facebook com 145 mil curtidas, e por ultimo,
eles possuem um canal no Youtube com mais de 7 mil inscritos, com videos

explicativos dos seus servigos e produtos.

63



Em todas as suas redes sociais eles buscam responder comentarios, tirar
duvidas e interagir com os seus clientes. Além das redes sociais como forma de se
comunicar com seus publicos, eles também possuem no proprio aplicativo a pagina
da central de relacionamento, onde seus clientes conseguem solicitar ajuda através
do WhatsApp ou ligacdo caso tenham algum problema.

A comunicacao interna da organizacao é participativa e inclusiva. Eles utilizam
algumas ferramentas como: Slack, Workplace, Recargapedia (comunicagéo interna
sobre atualiza¢gGes de produtos) e, recebem alguns comunicados do RH por meio do
e-mail corporativo. A organizacao preza pela satisfacdo dos funcionarios, realizando

sorteios e brincadeiras on-line para comemorar datas especiais.
5.11 ESTRUTURA DEPARTAMENTAL OU SETORIAL DA COMUNICAQAO

O departamento de comunicacdo oficial da RecargaPay € o de Relacbes
Publicas que fica responsavel tanto pela comunicacéo interna quanto a externa. E
composta pelo CEO Rodrigo Teijeiro, COO e diretor Gustavo Victorica, o Head de
Relacdes Publicas José Roberto Petroni e a analista Sénior Mariana Castro.

A &rea nao possui divisbes especificas, os colaboradores (José e Mariana)
fazem todas as frentes da comunicacdo em conjunto, onde ha o objetivo de manter
um contato proximo e ativo com os colaboradores além de seguir estratégias voltadas

para o fortalecimento da marca nas midias.
5.12 MAPEAMENTO DOS PUBLICOS

Apbés a analise de perfil do cliente, entendimento dos ambientes que
permeiam a instituicdo e estrutura organizacional da RecargaPay, identificamos o0s
publicos associados a empresa.

Utilizamos como base dessa analise os conceitos da classificacdo de publicos
do autor Fabio Franca (2008). Neste modelo, Franca define o0s seus tipos
considerando as interacdes, relacionamento e dependéncia dos publicos e empresa,
além de objetivos e as expectativas. Dessa forma, compreendemos como o0 método
eficaz para identificar os publicos vinculados a RecargaPay.

Destes publicos, foram captados mais de 40 grupos no total que possuem
relacdo com a RecargaPay, essa grande variedade é justificavel quando se considera
0 porte da empresa-cliente, seus servigos e ambiente inserido na sociedade.
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Na tabela abaixo apresentamos o mapeamento de publicos da RecargaPay, elaborado pela agéncia STARP:

Tabela 1 - Mapeamento de Publicos RecargaPay

Classificacao

Publicos Relacao

Objetivos

Resultados esperados

Plblicos essenciais (0os quais a
empresa depende para a sua
constituicao.

Constitutivos (possibilitam a | Governo. Politico, Legal, Oficial. Estar com as normas em dia e pagar | Cumprimento das leis.
existéncia da organizacgao). impostos.
Cofundadores. Parceria, Relacionamento. Aumentar as vendas, prestar bom | Credibilidade, fidelidade,
atendimento e superar expectativas. satisfagao, lucro e confianca.
Nao-constitutivos primarios (ndo | Investidores. Negdcios, Parceria. Efetuar aportes financeiros, gerir e | Crescimento e maior
interferem diretamente na constitui¢éo contribuir com conhecimentos. rentabilidade/lucros.
da organizacdo, mas sim na sua | Clientes. Negdcios, Relacionamento, | Expandir o mercado, lealdade a marca | Fidelidade, credibilidade, satisfagdo e
manutencdo e produtividade. Publicos Parceria. e prestar um étimo atendimento. bom relacionamento.
com maior envolvimento com a | Funcionarios. Negdcios, Social, Profissional, Oferecer bem-estar, participagdo no | Confianga, colaboragdo, dedicacao,
organizagao). Legal. processo  decisoério, valores da | resultados e compromisso.
empresa, eliminar  confltos e
produtividade.
Fornecedores (Rendimento | Negdcios, Legal. Fazer bons contratos e | Relacado duradoura e qualidade.

por bancos, Banco do Brasil,
StoneCo e Rede).

comprometimento.

Parceiros. Negdcios, Relacionamento, | Bom relacionamento, confianga e | Bom negécio, comprometimento,
Parceria. prestar um bom atendimento. parceria e satisfacéo.
N&o-constitutivos secundarios | Terceirizados (SAC). Negdcios, Legal, Servicos, Social. Mao de obra qualificada e prestagdo | Resultados, compromisso e
(Publicos de menor envolvimento com de servigo. qualidade.

a organizacao).

Publicos ndo-essenciais (ndo
participam das atividades fim, n&o
estéo ligados aos fatores
produtivos).

Redes de setores sindicais (registro
da instituicdo junto ao érgéo publico do
governo  responsavel  por  seu
reconhecimento juridico).

Redes de Consultoria, divulgacéo e
promocdo (empresas externas de
setores de prestagdo de servigos:
agéncias de propaganda e RP).

SINDIESP  (Sindicato dos
trabalhadores nas empresas
de cursos de informéatica do
estado de S&o Paulo).

Relagéo classista e politca, Legal.

Defesa de interesses comuns e apoio
classista.

Postura ética, satisfacédo e confianca.

Redes de setores associativos
(associagOes de classe e de
categorias empresariais, conselhos
profissionais, confederagdes,
federacgdes)

N&o ha.

Redes de setores comunitarios
(publicos especiais do cenario externo
por conta de seu poder de lideranca
operacional ou representativa

junto ao mercado e a opinido publica).

N&o ha.

Publicos de redes de interferéncia
(ligados diretamente a concorréncia
e a opinido publica)

Redes de concorréncia (qualquer tipo
de organizacéo que oferega produtos e
servicos similares).

Concorrentes  (Bancos e
carteiras digitais).

Negdcios, Social, Legal.

Etica nas relacbes e estar atento aos
langamentos.

Etica e cumprimento da legislagéo.

Redes de comunicagcdo de massa
(representam permanentes ameagas a
qualquer organizagédo, tanto no cenario
nacional quanto internacional).

Midia e redes sociais. Negdcios, Social, Institucional.

Excelente relacionamento, obter apoio
e posicionamento ético.

Divulgacéao,
relacionamento e
ético.

influéncia,

excelente
comportamento

Fonte: Agéncia STARP, 2022.
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5.13 COMUNICACAO

A RecargaPay vem apostando bastante na comunicacdo mercadoldgica, em
suas redes sociais é visivel o merchandising que a empresa faz com as tendéncias
do momento atual, disponibilizamos abaixo um exemplo de comunicagéo elaborada

pela empresa em seu Instagram e Blog:

Figura 8 - Post Instagram RecargaPay

RECARGAPAY ,
< Publicacdes Seguir

.@ recargapay @

‘ _4 T == fﬂ
Qv N
Curtido por henrique_coy_souza e outras
pessoas

recargapay A felicidade de pagar todas as
contas e ainda sobrar aquele dinheirinho
na conta & Ah, e se vocé ainda... mais

Ver todos os 64 comentarios
16 de acosto - Ver traducio

n Q & 6 Y

Fonte: Instagram RecargaPay,2022.
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Figura 9 - Blog RecargaPay

4 ferramentas para
impulsionar suas vendas
com o RecargaPay

Se vocé é empreendedor, comerciante ou
auténomo, sabia que o RecargaPay
oferece condigbes especiais pro seu
negocio? Nos temos produtos que
impulsionam seu fluxo de clientes e te

ajudam a faturar mais!

AA & slog.recargapay.com.br C

< B M O

Fonte: Blog RecargaPay,2022.

A comunicacdo mercadologica tem foco nos novos usuarios, e sua funcéo é
encanta-los e despertar o interesse dos novos clientes. E bem perceptivel a forma de
persuasédo usada pela marca, sempre com posts e publicagdes no site bem atrativas
e coloridas.

Falando um pouco sobre comunicagéo interna, os veiculos utilizados pela
RecargaPay sao: Slack, que é uma ferramenta de comunicacdo; Workplace, uma
ferramenta do Facebook corporativo, Recargapedia, wiki de comunicagdo interna
sobre atualizagdes de produtos; Newsletters, e-mail com atualizagbes mensais da
companhia; e o e-mail também é utilizado para receber alguns comunicados do RH.

A empresa conta com uma comunicacao bastante interativa e participativa com seus
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funcionarios, realizando sempre sorteios e brincadeiras on-line para comemorar datas
especiais.

A comunicacdo institucional, apesar de ainda ndo ser muito forte, esta sendo
bastante trabalhada pela empresa. Ndo se é muito utilizada a divulgacdo com
influencers e apesar de muitas pessoas ja conhecerem a RecargaPay e em algum

momento ja terem utilizado, elas ndo se lembram do aplicativo e nem da marca.
5.14 OBJETIVOS E METAS DE MEDIO E LONGO PRAZO

A RecargaPay tem o foco na expansao de sua marca e segundo o head de
Relacfes Publicas, José Roberto Petroni, o foco da empresa a longo prazo é ganhar
uma porcentagem maior no market share do mercado, expandindo a empresa de
forma original.

Conforme entrevista publicada no Brazil Journal em 2021, Rodrigo Teijeiro o
Fundador da organizacdo comenta que “Construimos uma plataforma extremamente
competitiva que permite ganhar muita escala e adicionar novas funcionalidades de
forma rapida [..]” o que enfatiza a meta de crescimento e escalabilidade da
companhia.

Em outubro de 2021, a empresa recebeu uma licenca que possibilita um
crescimento expansivo com mais autonomia, uma Sociedade de Crédito Direto (SDC).
Decorrente da publicacdo no blog da RecargaPay, os investimentos em conveniéncia,

seguranca e acessibilidade serdo ampliados por meio das op¢des de produtos.
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6 ANALISE AMBIENTAL

6.1 MACROAMBIENTE OU AMBIENTE EXTERNO

O macroambiente € um conjunto de fatores externos que ndo podem ser
controlados pela organizacdo, podendo oferecer oportunidades e impor ameacgas.

As empresas que estudam e entendem seus ambientes, podem se adaptar e
conseguir alcancar 6timos resultados. Ja as empresas que nao estudam e ndo se
adequam as variaveis que podem causar impactos aos seus nhegocios, podem
enfrentar problemas.

As principais forgas que atuam no macroambiente sdo: ambiente demogréfico,

econdmico, tecnoldgico, politico-legal, sociocultural e ecolégico.
6.2 AMBIENTE DEMOGRAFICO

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o Brasil
possui uma estimativa de 215 milhdes e 882 mil pessoas, aproximadamente, em 2023.
O estado mais populoso € Sédo Paulo, com mais de 46 milhdes de pessoas. Ja no
ranking mundial de paises mais populosos, o pais fica em 6° lugar.

Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (PNAD) realizada em
2022, 90% dos lares brasileiros ja tem acesso a internet. Sdo 65,6 milhdes de
domicilios conectados, 5,8 milhdes a mais do que em 2019.

Entre os 183,9 milhdes de pessoas com mais de 10 anos de idade no pais,
84,7% utilizaram a internet no periodo de referéncia da PNAD TIC, em 2021. Em 2019,
esse percentual era de 79,5%. Ou seja, o0s brasileiros usuarios de internet sdo em
torno de 155,7 milhdes (2021), o que representa mais 11,8 milhdes de usuarios de
internet em relacdo a 2019.

O ano de 2022 comecou com 214,7 milhdes de pessoas no Brasil, sendo
165,3 milhdes usuarios da internet, o que significa aumento 5,3 mi (3,3%) desde 2021,

de acordo com o Relatério Digital 2022.

69



Figura 10 - Comparacao de usuarios conectados na internet no Brasil

USUARIOS DE INTERNET, EM MILHOES
2012 - 2022
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Fonte: Digital, 2022.

Com base em pesquisas realizadas pela Numbeo no primeiro semestre de
2022, os smartphones lideram o uso do acesso a internet no Brasil, por ser mais
acessivel. Além disso, o Brasil € 0 quinto pais com a maior populacao digital, isto &,

pessoas que havegam na internet por meio de diferentes dispositivos.

Figura 11 - Gréafico com a taxa do uso de internet no Brasil por dispositivos

Taxa de uso da internet no Brasil em 2022,
por dispositivo de acesso
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Fonte: Statista & CUPONATION, 2022.
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Segundo o Relatorio Digital 2022, 46,8% dos usuarios de internet com idade
de 16 a 64 anos usam servicos financeiros on-line mensalmente. Isso coloca o Brasil
na quarta posicao, atras de Canada (47,4%), Suica (48,2%) e Africa do Sul (51,5%),
enquanto a média global é de 28,8%. Outro aspecto importante € que chegou a 114,8
milhdes o nimero de pessoas fazendo pagamentos digitais em 2022, um crescimento
de 9,3% em relacéo a 2021.

5.1.2 AMBIENTE ECONOMICO

Com a pandemia do COVID-19, uma crise humanitéria atingiu diversas areas
distintas no Brasil e no mundo, sendo uma delas a econémica. Muitas empresas,
principalmente fisicas, decretaram faléncia por ndo conseguirem manter suas
atividades durante a pandemia, visto que toda a populacéo precisou ficar de lockdown
até a chegada das vacinas.

A economia do Brasil cresceu abaixo da média global na pandemia. De acordo
com dados do Fundo Monetario Internacional (FMI), entre 2019 e 2021, o Produto
Interno Bruto (PIB) do pais cresceu 0,59% ao ano, j& a média mundial foi de 1,54%.

Ja com base em dados do IBGE, o Produto Interno Bruto brasileiro cresceu
1,2% no segundo trimestre de 2022 em relacdo ao primeiro trimestre, acima das
expectativas dos economistas, que era de uma alta de 0,9%. Na comparacao anual,
a alta foi de 3,2%.

O Fundo Monetario Internacional (FMI) previu um crescimento de 1,7% para
o PIB brasileiro em todo o ano de 2022. Esse recorte coloca o Brasil na 162 posicao

entre os paises do G20, em termos de projecao de crescimento.
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Figura 12 - Projecéo de crescimento do PIB de paises do G20

Projecao de crescimento do PIB de paises do G20
Em % ao ano, para 2022
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Fonte: FMI,2022.

Outro problema que as consequéncias da pandemia trouxeram para o Brasil

foi o crescimento do desemprego. No comeco de 2021, o nimero de desempregados

foi de 15 milhdes de brasileiros. J& em 2022, segundo o IBGE, o numero de

desempregados recuou para 9,5 milhdes, atingindo a taxa de 8,7% no terceiro

trimestre, sendo 0 menor patamar desde 2015.

O numero de empregados com carteira assinada no setor privado alcancou

36,3 milhdes até setembro de 2022, com uma alta de 1,3% em relacdo ao trimestre

anterior (35,8 milhdes), significando 482 mil pessoas a mais trabalhando.

Figura 13 - Numero de desempregados diminui apés pico na pandemia
Numero de desempregados diminui apds pico na pandemia
Em milhoes
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Fonte: IBGE, 2022.
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Mesmo com a pandemia, a RecargaPay ndo obteve prejuizo, por ser uma
fintech e ndo depender de lojas fisicas. A empresa conseguiu se adaptar ao novo
sistema perfeitamente, e chegou a ter um crescimento de 450%, muito elevado

comparado a outras empresas durante essa época.
5.1.3 AMBIENTE TECNOLOGICO

A tecnologia avanca no Brasil e no mundo cada dia mais. A pandemia do
COVID-19 forcou a evolugdo da conectividade entre as pessoas e empresas, ja que
0s consumidores e os funcionarios estavam de maneira remota. As atividades que
antes eram feitas presencialmente, gracas a tecnologia, foi possivel migrar para a
opcao remota, desde estudos e trabalhos até consultas médicas, por exemplo.

O celular é o maior campedo para acesso a internet no Brasil. De acordo com
dados do IBGE, em 2022 os aparelhos celulares sdo usados em 99,5% dos domicilios
com internet. Logo depois vem a televisdo, com 44,4%, na sequéncia o

microcomputador, com 42,2% e, por fim, o tablet, com 9,9%.

Figura 14 - Usuarios de internet por acesso exclusivo pelo celular
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Fonte: TIC Domicilios 2020.

A TIC Domicilios 2020 aponta que 90% das pessoas das classes D e E
acessam a internet exclusivamente pelo celular, enquanto na classe A, apenas 11%.
Isso se da pelo fato de que atualmente é relativamente facil conseguir comprar um
aparelho celular com acesso a internet, ja que existe varias op¢oes diferentes e formas

de pagamentos acessiveis.

73



Com base no relatério State of Mobile 2022, em 2021 a quantidade de
aplicativos baixados no mundo foi de 435 mil downloads por minuto no ano'?. Com
isso, o total de 2021 chegou a 230 bilhdes de apps baixados. O Brasil entra como o
quarto pais que mais faz downloads de aplicativos no mundo, atras apenas de China,
india e Estados Unidos. Em tempo médio, o brasileiro passa de 4 a 5 horas por dia
conectados em aplicativos moveis.

Além dos downloads em categorias populares como redes sociais, com base
no relatério State of Mobile 2022, o Brasil também chama a atencéo pelo aumento da
busca por aplicativos financeiros, em especial, as fintechs.

Segundo dados da FEBRABAN, 7 a cada 10 transacdes bancarias em 2021
foram feitas em canais digitais no Brasil.'* Além disso, as operacdes financeiras
realizadas em celulares contaram com crescimento de 75%, chegando a 16,3 bilhdes
de movimentacoes.

A tendéncia € que os numeros de usuarios conectados utilizem cada vez mais
aplicativos financeiros, visto que os aplicativos do segmento de fintech oferecem uma
experiéncia mais moderna, inovadora e facil, ademais, 0s seus usuarios executam

mais acdes dentro das plataformas do que os de aplicativos de bancos tradicionais.
5.1.4 AMBIENTE POLITICO-LEGAL

Conforme ja citado no inicio da analise do cliente, a RecargaPay conta com
filiais em S&o Paulo, Miami e Buenos Aires, sendo diretamente influenciada pela bolsa
de valores das 3 cidades, qualquer alteracdo ou evento grande em uma dessas 3
localidades afetam diretamente a empresa.

Por se tratar de uma empresa com operacdo brasileira com fundadores
argentinos, ha diversos investidores ao redor do mundo, como: Fabrice Grinda (Angel
Investor, Founder OIx, Zingy, Aucland), Martin Varsavsky (Angel Investor, Founder
Fon, Viatel, Jazztel), Jose Marin (Angel Investor, Founder & CEO, IG Expansion),
Peter Kellner (Co-Founder Endeavor, Founder & MP, Richmond Global), sdo mais de

100 investidores que colaboram com a empresa.

12 STATE Of Mobile 2022. Disponivel em: https://www.data.ai/en/go/state-of-mobile-2022/. Acesso em:
15 de outubro de 2022.

13 FEBRABAN. Transag6es bancarias por canais digitais crescem 23% em 2021 e ja sdo 7 em
cada 10 operagbes no pais. Local: Sao Paulo. 21 de julho de 2021. Disponivel em:
https://portal.febraban.org.br/noticia/3821/pt-
br/#:~:text=Sete%20em%20cada%20dez%200pera%C3%A7%C3%B5es,de%20servi®%eC3%A705%20
profissionais%20d0%20mundo. Acesso em 15 de outubro de 2022.
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Durante a pandemia da COVID-19 o governo brasileiro disponibilizou o auxilio
emergencial para a populagéo no valor inicial de R$600,00, com isso a RecargaPay
disponibilizou um servigo para que esse valor fosse transferido da caixa econémica
federal, onde as pessoas recebiam o beneficio, para a RecargaPay sem taxas.
Podendo ser feito por meio do Pix para a carteira digital ou inserindo o saldo com o
cartdo de débito virtual Caixa, gerado no App do banco, sendo todas as opc¢des livres
de taxas. Garantindo assim para seus clientes descontos no pagamento do gas,
contas e boletos, TV Pré-Paga e vales-presente.

6.2 AMBIENTE SOCIOCULTURAL

A RecargaPay é uma fintech que nasceu com o objetivo de levar a carteira
digital a todas as pessoas independente de sua classe social, foi a empresa
pioneira em recarga de bilhetes de transporte publico, 0 que a tornou o servico
muito mais acessivel que as demais empresas de recarga.

No site institucional da empresa, eles enfatizam a seguinte missao:
“Acreditamos que todos devem ter acesso aos beneficios dos pagamentos méveis,
por isso temos o compromisso de democratizar essas transagdes, permitindo o seu
acesso a toda a sociedade.” Com isso, a companhia busca cada vez mais
democratizar os pagamentos e servicos financeiros digitais, de modo onde todos
possam ter acesso a estes recursos.

Desde seu time de funcionarios até seus clientes, a RecargaPay busca
sempre pela diversidade, tendo enraizado dentro dos principios, acdes e projetos
da empresa 0 compromisso com esse tema, 0 que torna visivel esse
posicionamento como forma de cultura para todos que tem 0 acesso aos seus

Servicos.
6.3 MERCADO

A RecargaPay foi fundada no ano de 2010, onde o mercado de banco digital
nao era tao forte nem conhecido no Brasil. Muitas pessoas nao conheciam ou nao
entendiam como funcionava, com o avanc¢o da tecnologia e o mundo digital cada vez
mais fortalecido na vida das pessoas, a RecargaPay ficou conhecida e passou a ser

utilizada pelos publicos. A empresa foi pioneira na recarga de bilhetes de transporte
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publico, o que a tornou bem mais acessivel do que as outras, seu foco era ser Util para

todos os brasileiros independente de sua classe social.

Uma comunidade virtual é formada por individuos com algum interesse,
vivéncia ou problema em comum, que se comunicam de forma basicamente
ndo presencial, usando algum tipo de ferramenta midiatica para atingir
alguma meta coletiva. (CASTILHO, 2009, p. 19).

No mercado dos bancos e carteiras digitais hd uma grande variedade de
prestadores de servicos, como a PicPay, Mercado Pago, PayPal, PagBank. Grandes
bancos procuram investir em carteiras digitais e cada vez mais as pessoas estao
aderindo esses meios tecnoldgicos. Principalmente apds a pandemia causada pelo
Coronavirus, as pessoas passaram a intensificar o uso dos veiculos digitais, em
especial as carteiras digitais, que obtiveram um crescimento de 43,5% impulsionadas
pela pandemia.4

A RecargaPay obteve um crescimento de 450% no seu numero de clientes
durante a pandemia, periodo em que a sociedade teve que buscar outros meios de
pagar suas contas, jA que o momento era de isolamento social e as pessoas nao
podiam sair de suas casas para pagar suas contas do modo convencional. Com toda
essa crise instalada a RecargaPay encontrou a oportunidade de se reinventar e
ganhar mais forca no mercado.

Atualmente, os publicos prioritarios da RecargaPay vém sendo dominado por
homens em 60,80% na faixa etaria de 25-34 anos, as mulheres por sua vez ocupam
39,20% do publico que utiliza a RecargaPay.

14 LIMA, Leonardo. Carteiras digitais crescem até 43,5% impulsionadas pela pandemia. Local: 13
de setembro de 2021. A Tarde. Disponivel em:https://atarde.com.br/economia/carteiras-digitais-
crescem-ate-435-impulsionadas-pela-pandemia-1171598. Acesso em: 5 de outubro de 2022.
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Figura 15 - Dados demograficos RecargaPay

Dados Demograficos de Publico

A composigéo do publico pode revelar a participagéo de mercado atual de um
site em varios publicos. recargapay.com.br: seu publico € 60.80% masculino e

39.20% feminino. O maior grupo etério de visitantes possui 25 - 34 anos. (No

computador)
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Fonte: SimilarWeb. 5 de outubro de 2022.

6.4 CONCORRENCIA

20.91%

34.89%

20.43%

25-34

35-44

=3
12.11%
7.98%
3.68%
45-54 55- 64 65+

Conforme citado anteriormente, o mercado das carteiras digitais € amplo e

muito concorrido. A RecargaPay tem dois principais concorrentes atualmente que se

encaixam na categoria de concorréncia de marca, que segundo Kotler (2000) sé&o

negdécios que visualizam como concorrentes outras empresas que possuem produtos

parecidos com valores similares e sdo oferecidos aos mesmos publicos. Abaixo tabela

comparativa entre a PicPay, RecargaPay e Celcoin elaborada pela agéncia STARP

com informagdes retiradas de seus respectivos sites institucionais e redes sociais.

Tabela 2 - Anélise de concorréncia

PicPay

[5]recarga

~OiN

Fundada em:

2012

2010

2015

Publicos

Pessoas entre 25 e 30 anos

Pessoas entre 25 e 30 anos

Pessoas entre 25 e 30 anos

Principais produtos

Pagamentos de contas, pix
e recargas

Pagamentos de contas,
recargas de celular e recargas
para bilhete de transporte
publico

Pagamentos de contas, recargas
de celular, e consultas de CPF

Conta principal gratuita/

Pregos Conta principal gratuita Prime+ R$19,99/Més Conta principal gratuita
Share-of-market 8,5% - -
N? seguidores linkedin 618 Mil 89,4 mil 13,6 Mil
N° seguidores Instagram 610 Mil 64,9 Mil 33 Mil

N° Funcionarios

4.091 Fucionarios

616 Funcionarios

208 Funcionarios

Fonte: Agéncia STARP, 2022.
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Por serem fintechs, as empresas mencionadas ndo detém ponto de venda
fisico, pois seus servicos sdo 100% digitais.

As trés organizacbes contam com um nivel de organizacdo alto, podemos
notar que a unidade comunicacional permanece em todas as suas redes sociais e
objetivo final € sempre atrair mais clientes de maneiras diferentes. A PicPay conta
com alto investimento em comunicacao e atrai seus clientes de forma massiva,
utilizando canais de abrangéncia nacional em suas comunica¢des como propagandas
no maior Reality Show do Brasil o Big Brother. Enquanto a RecargaPay e Celcoin
divulgam conteudos mais educativos em suas redes sociais, e utilizam midias pagas

com o objetivo de fidelizar os clientes que ja utilizam seus servi¢os e atrair novos.
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7 ANALISE SWOT

A andlise SWOT, ou traduzido para o portugués, analise FOFA (Forcas,
Oportunidades, Fraquezas e Ameacas), € um método que analisa 0s cenarios internos
e externos de uma empresa para a elaboracdo de um projeto, auxiliando na tomada
de decisdes importantes e estratégias eficazes dentro de uma organizacdo. Essa
analise tem o objetivo de contribuir em um diagndstico sobre a instituicdo para que
assim possa compreender quais sdo seus pontos fortes, fracos, ameacas e
oportunidades.

Essa ferramenta foi criada na década de 1960 por um consultor de empresas
chamado Albert S. Humphrey, e cada sigla tem um significado: Strengths (Forcas),
Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas).
Sendo as Forgas e Fraquezas sob analise do ambiente interno da corporacao e as
Oportunidades e Ameacas visando os valores externos.

Para o mapeamento do cliente e elaboracdo de um plano de comunicacao

coerente, a agéncia STARP seguiu o0 método da Analise SWOT:

Tabela 3 - Andlise SWOT RecargaPay

FRAQUEZAS

* Mais de 10 anos de mercado. « Falta de reconhecimento de marca pelos usudrios.
* Fundo de investidores sélidos para expansdo dos negdcios. « Instabilidade do Aplicativo.
+ Pioneirismo em servigos como recarga de cartdo de passagem + Aumento de taxas para transacées financeiras.
para trabalhadores e estudantes, recarga em celular e boleto « Diminuigéo de cashback aos usuarios e assinantes.
utilizando cartéo de crédito. « Falta de investimento em comunicagéo para que o publico saiba
+ Alcance em regides mais afastadas. as inovagdes desenvolvidas pela empresa.
« Diversidade e inclusdo no quadro de colaboradores. + Falta de investimento em responsabilidade social.

Necessidade do uso do celular e internet para funcdes do dia a

dia + Concorréncia com comunicacdo que gera lembranca de marca.

+ Crise politica e no mercado financeiro.

Aumento da utilizagéo de aplicativos na era digital.

i + Falta de compreenséo dos usuarios em relagéo ao mercado
+ Interesse do publico no controle de suas finangas.

financeiro.

Aumento de microempreendedores na pandemia.

+ Relacionamento com influenciadores de finangas.

Fonte: Agéncia STARP, 2022.
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7.1 ANALISE SWOT CRUZADA

Pensando nessa matriz, a Agéncia STARP construiu a analise de SWOT
Cruzada, que permite o cruzamento das informagcfes para assim, pré-determinar
estratégias adequadas para a organizacdo cliente, com a juncao desses pilares,
conseguimos obter as Estratégias Ofensivas (Forcas e Oportunidades), Estratégias
de Confronto (Forcas e Ameacas), Estratégias de Reforco (Fraquezas e
Oportunidades) e Estratégias Defensivas (Fraquezas e Ameacas).

A estratégia ofensiva baseia-se no cruzamento das forcas internas com as
oportunidades externas. Ela tem como objetivo o desenvolver as forcas para que as

oportunidades sejam analisadas, tracando estratégias adequadas no mercado.

Tabela 4 - Estratégias Ofensivas

ESTRATEGIA OFENSIVA 1 ESTRATEGIA OFENSIVA 2

Forca: pioneirismo em servigos como recarga de cartdo

Forga: fundo de investidores sdlidos para expansdo dos de passagem para trabalhadores e estudantes, recarga em
negacios. celular e boleto utilizando cartéo de credito.

Oportunidade: aumento da utilizagdo de aplicativos na era  Oportunidade: interesse do publico no controle de suas
digital. finangas.

Acdo: aporte em visibilidade do aplicativo para o maior Agdo: gerar confianga nos possiveis usuarios com a histéria
alcance do publico potencial. da RecargaPay atrelando a necessidade do uso do aplicativo.

Fonte: Agéncia STARP, 2022.

O cruzamento das for¢as no ambiente interno e ameacas no ambiente externo
€ denominado como estratégias de confronto, nelas sdo analisados 0 que a empresa

tem como ponto forte com o objetivo de amenizar as ameacas.

Tabela 5 - Estratégias de Confronto

ESTRATEGIA DE CONFRONTO 1 ESTRATEGIA DE CONFORNTO 2
Forga: fundo de investidores sclidos para expansdo dos ~ Forga: pioneirismo em servicos como recarga de cartéo
negacios. de passagem para trabalhadores e estudantes, recarga em
Ameaga: crise politica e no mercado financeiro. celular e boleto utilizando cartao de crédito.

Acdo: apresentar aos investidores as estratégias dos ~ Ameaga: concorréncia com comunicagao que gera

investimentos e retorno das contribuigdes financeiras no quala ~ lembranga de marca.
empresa esta a frente. Acado: apresentar a historia da marca, e implementacao dos

servicos a frente dos concorrentes.

Fonte: Agéncia STARP, 2022.
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O cruzamento das fraguezas e oportunidades € chamada de estratégia de

reforco, e tem como finalidade analisar as fraquezas com o objetivo de supera-las com

as oportunidades.

Tabela 6 - Estratégias de Reforgo

FRAQUEZAS E OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA DE REFORGO 1

Fraqueza: falta de reconhecimento de marca pelos
usuarios.
Oportunidade:
finangas.
Acdo: gerar awareness de marca com 0S USUArios por meio
de porta vozes especializados nos servigos da marca.

relacionamento com influenciadores de

FRAQUEZAS E OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA DE REFORGO 2

Fraqueza: falta de investimento em comunicagéo para que
0 publico saiba as inovagdes desenvolvidas pela

empresa.

Oportunidade: aumento da utilizacdo de aplicativos na era
digital.

Acdo: aumento em comunicagbes para que o0 publico
engajado na era digital tenha conhecimento sobre os
servicos da RecargaPay.

Fonte: Agéncia STARP, 2022.

Para as estratégias defensivas, deve-se cruzar as fraquezas internas e

ameacas externas, analisando assim o0 que fazer para resguardar a empresa em

relacdo as ameacas.

Tabela 7 - Estratégias Defensivas

FRAQUEZAS E AMEACAS

ESTRATEGIA DEFENSIVA 1

Fraqueza: falta de investimento em comunicacdo para que

0 publico saiba as inovagdes desenvolvidas pela

empresa.

Ameaga: concorréncia com comunicagao que gera
lembranca de marca.

Acdo: estar a frente da concorréncia, pensando em
comunicagbes  estratégicas para a enfrega do
reconhecimento da marca.

FRAQUEZAS E AMEACAS

ESTRATEGIA DEFENSIVA 2

Fraqueza: diminuic8o de cashback aos usuarios e
assinantes.

Ameaga: crise politica & no mercado financeiro..

Acao: acordo com investidores para a analisar estratégias de
retencdo do cliente mesmo em meio a situacdo econdmica
instavel.

Fonte: Agéncia STARP, 2022.
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8 PROJETO DE PESQUISA

Para entender a opinido publica sobre a RecargaPay foi sera realizada uma
pesquisa para o publico externo por meio de um formulario on-line com o objetivo de

construir um diagnostico para a elaboragéo de a¢des coerentes para a organizagao.
8.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Como aumentar o reconhecimento de marca da RecargaPay, mesmo com

investimento menor, se compararmos com a concorréncia?
8.2 OBJETIVO GERAL

Compreender o motivo principal da falta de reconhecimento da marca por

parte de antigos e atuais usuarios da RecargaPay.
8.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Entender se os clientes confundem a RecargaPay com outras marcas, e 0 que

0s ajudariam a se lembrar dela sem compara-la com os concorrentes.
8.4 HIPOTESE

Por ter uma presenca menor nas midias comparado com 0S maiores
concorrentes de forma geral, os usuarios se confundem com marcas concorrentes que

possuem nomes e servigos similares.
8.5 JUSTIFICATIVA

Conforme citado pelo atual Head de Rela¢6es Publicas da RecargaPay, José
Roberto Petroni, um dos maiores desafios da empresa esta em se tornar reconhecida
no mercado em relacdo aos seus concorrentes. Esse projeto de pesquisa busca
entender se é possivel seguir crescendo neste setor, mesmo com um investimento

menor, se compararmos com a concorréncia.
8.6 PUBLICO-ALVO

Pessoas entre 18 e mais de 45 anos e compreender se elas conhecem ou

utilizam os servigos da RecargaPay.
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8.7 METODOLOGIA

O presente projeto de pesquisa com viés institucional e coleta de dados
primérios, foi definido com o modelo de pesquisa quali-quantitativa, com perguntas
abertas e fechadas a fim de obter insumos para entender quais agdes poderdo ser

feitas no planejamento estratégico.
8.8 PESQUISA PRE -TESTE

Para que a pesquisa seja efetuada de forma clara e objetiva aos entrevistados,
efetuamos algumas questdes a seguir para uma andlise prévia de qualidade do

guestionario, sendo denominado como pré-teste:
1. Qual a suaidade?

a) 18 a 24 anos.
b) 25 a 34 anos.
c) 35 a 44 anos.
d) 45 ou mais.

2. Com qual género vocé se identifica?

a) Homem Cisgénero (ou seja, se identifica com o sexo biolégico com o qual
nasceu).

b) Mulher Cisgénero (ou seja, se identifica com o sexo biolégico com o qual
nasceu).

c) Nao-binario.

d) Transgénero.

e) Prefiro nao dizer.

3. Qual regido do Brasil vocé mora?

a) Norte.

b) Nordeste.

c) Centro-Oeste.
d) Sudeste.

e) Sul.
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4. Vocé jausou/conhece o aplicativo RecargaPay (carteira digital)?

a) Sim, conheco e utilizo.
b) Conheco, porém, nunca baixei o aplicativo.

c) Nao conheco a RecargaPay.

5. Caso suaresposta anterior tenha sido afirmativa, como vocé conheceu

o aplicativo?

a) Redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube, LinkedIn) ou Internet.
b) Indicacdo de amigos.
c) Propagandas ou promog¢des com outras marcas.

d) Nao conheco a RecargaPay.

6. Ao escutar o nome RecargaPay, quais servi¢cos/produtos vocé imagina

que a empresa ofereca?

a) Recargas de bilhete de 6nibus e celular.

b) Pagamentos.

c) Servicos de bancos digitais (empréstimos, envios e recebimentos de valores,
cartdes).

d) Servicos de pagamentos digitais com ganhos em cashback

e) Nenhuma das opc¢des acima.
7.Vocé costuma confundir o nome da RecargaPay com outras empresas?

a) Sim.
b) N&o.
c) N&ao conheco a RecargaPay.

8. Se sua resposta anterior foi sim, qual empresa vocé confunde com a

RecargaPay?

R:
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9. O que é mais importante para vocé que uma marca faca para que nao
se esqueca dela?

a) Propagandas com histdrias emocionantes.

b) Muitas postagens nas redes sociais/matérias publicadas.

c¢) Relatos positivos de usuarios.

d) Posicionamento de marca / acbes com impactos sociais importantes.
e) Outro:

10. Tem alguma sugestdo ou comentario sobre a RecargaPay?

Comente aqui!

R:

Essa pesquisa pré-teste foi divulgada no grupo de WhatsApp para amigos e
familiares. Obtivemos 48 respostas que tiveram o objetivo de identificar alguns pontos
gue os respondentes poderiam interpretar de forma confusa, ou ndo conseguiriam
responder pela falta de entendimento da pergunta. No tdpico seguinte,

apresentaremos o relatério de pesquisa com as perguntas oficiais.
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9 RELATORIO DE PESQUISA

A pesquisa de opinido publica foi destinada a pessoas com idades entre 18 e
45 anos que moram nas cinco grandes regides do Brasil para compreender se elas
conhecem ou utilizam os servicos da RecargaPay. Essa pesquisa teve o objetivo de
buscar informacgdes socioculturais, como idade, género, regido onde reside, se utiliza
ou nado o aplicativo e até mesmo se o confunde com outros Apps dos concorrentes
para constatar que a RecargaPay possa incluir em sua comunicacdo e elaborar
estratégias de reconhecimento de marca com seu publico-alvo.

A pesquisa final foi composta por 11 questdes e as respostas foram coletadas
por meio da plataforma Formularios Google entre os dias 13/03/2023 e 31/03/2023
totalizando 222 respostas. A divulgacao foi feita pelas redes sociais das integrantes
da Agéncia STARP, além do perfil oficial de colaboracao entre alunos da Universidade
Anhembi Morumbi Vila Olimpia no Instagram (@anhembimorumbinavo). Os
respondentes tiveram suas identidades preservadas, ndo havendo assim divulgacéo
de nome e/ou dados pessoais que ferissem a Lei Geral de Protecéo de Dados (LGPD).

Ao total, o maior publico que respondeu a pesquisa tem entre 18 e 24 anos
(73,9% - 164 pessoas), a segunda maior parte tem 25 e 34 anos (18,5% - 41 pessoas),
ja a terceira entre 35 e 44 anos (5,9% - 13 pessoas) e por ultimo, 45 anos ou mais

tendo a porcentagem de 1,8% (4 pessoas).

Grafico 1 - Faixa Etéaria dos entrevistados

1 - Qual a sua idade?

45 ou mais =

35 a 44 anos

25 a 34 anos

18 3 24 anos

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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Ao serem perguntados sobre o género, 65,3% (145 pessoas) responderam
gue se identificam como Mulher Cisgénero (ou seja, se identifica com o0 sexo biolégico
com o qual nasceu), j& 32% (71 pessoas) se identificam como Homem Cisgénero (ou
seja, se identifica com o0 sexo biolégico com o qual nasceu), enquanto 1,4% (3
pessoas) se identificaram como Nao-binario e 1,4% (3 pessoas) preferiram nao dizer

qual é o seu género.

Grafico 2 - Identificacdo de Género dos entrevistados

2 - Com qual género vocé se identifica?

Prefiro nédo dizer

Nao-binario
Homem Cisgénero (ou s...

Mulher Cisgénero (ou s&j .

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

Para a pergunta sobre a regido onde os entrevistados moram, 86,5% (192
pessoas) residem no Sudeste, enquanto 5,9% (13 pessoas) moram no Sul, ja no
Centro-Oeste foram somados 5,4% (12 pessoas), no Norte 1,4% (3 pessoas) e no
Nordeste 0,9% (2 pessoas).
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Grafico 3 - Onde Moram os entrevistados

3 - Qual regiao do Brasil vocé mora?

Centro-Oeste
5 4%
Nordeste

Sul
59%

Norte
14%

Sudeste

&6,5%

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

conhecem e utilizam a RecargaPay.

Gréfico 4 - Utilizacdo do App pelos Entrevistados

4 - Vocé ja usou/conhece o aplicativo RecargaPay (carteira digital)?

Sim, conheco & ulilizo
12,2%

Conheco, porém, nunca
43 2%

N&o conheco a Recarga. .
44 '-J-'.

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

Para compreender a adesdo dos entrevistados ao App RecargaPay, foi
elaborada a pergunta de utilizacdo do aplicativo. 44,6% (99 pessoas) informaram que
nao a conhecem, 43,2% (96 pessoas) conhecem o App e 12,2% (27 pessoas)
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Ao serem questionados sobre onde conheceram o aplicativo RecargaPay,
48,% (107 pessoas) responderam que ndo conhecem o aplicativo, 24,3% (54
pessoas) relataram que conheceram por meio das redes sociais, enquanto 14,9% (33
pessoas) conheceram a RecargaPay por meio de propagandas ou promog¢des com
outras marcas, enquanto 12,6% (28 pessoas) conheceram o App por meio de
indicacdo de amigos — essa pergunta estava sinalizada como Nao Obrigatoria para 0os
respondentes, mas para identificar se as pessoas conheciam ou ndo o App, deixamos
a alternativa “Nao Conhego a RecargaPay” como opg¢do e consequentemente foi a

opc¢ao mais selecionada.

Gréfico 5 - Como os entrevistados conheceram a RecargaPay

5 - Caso sua resposta anterior tenha sido afirmativa, como vocé conheceu o
aplicativo?

Indicacdo de amigos

Redes sociais (Facebook, Instagr...

Propagandas ou promogiies com...

N&o conheco a Recargapay

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

Para a pergunta “Ao escutar o nome RecargaPay, quais servigos/produtos
vocé imagina que a empresa ofereca?”, os entrevistados poderiam optar por mais de
uma opcéo, por isso o numero difere das alternativas anteriores. 35,1% (132 pessoas)
responderam que o App realiza recargas de bilhete de 6énibus e celular, 19,9% (75
pessoas) acreditam que a empresa presta servicos de pagamentos, 18,6% (70
pessoas) consideram que a prestacdo de servicos de pagamentos digitais com
ganhos em cashback, enquanto 18,4% (69 pessoas) supunham que a empresa presta
servigos de bancos digitais (empréstimos, envios e recebimentos de valores, cartdes),
6,9% (26 pessoas) ndo conhecem a RecargaPay, ja 0,8% (3 pessoas) acreditam que

a RecargaPay nao oferece nenhum dos servicos citados anteriormente e 0,3% (1
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pessoa) optou pela resposta “outros”, e escreveu que acredita que a RecargaPay

realiza apenas recarga de celular.

Grafico 6 - Quais servicos o0s entrevistados imaginam que a RecargaPay oferece

6 - Ao escutar o nome RecargaPay, quais servigos/produtos vocé imagina que a
empresa ofereca?

Recarga no Celular

Nao conhego a Recargapay

5.9%
Nenhuma das opges acima

Servicos de pagamentos digitais com gan..._ Recargas de bilhete de dnibus e celular

Servicos de bancos digitais (empréstimos
18.4%

Pagamentos
15.5%

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

Ao serem questionados se costumam confundir a RecargaPay com outras
empresas, 41,44% (92 pessoas) responderam que nao, em contrapartida, 36,93% (82
pessoas) ndo conhecem a RecargaPay. Ja 21,62% (48 pessoas) escolheram pela
opgao “sim”.

Grafico 7 - Os entrevistados costumam a confundir a RecargaPay com outras
empresas?

7 - Vocé costuma confundir o nome da RecargaPay com outras
empresas?

Sim
21.6%

Nao
41.4%

Nao conhego a Recargapay

36.9%

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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Os entrevistados que responderam “sim” a pergunta anterior poderiam
responder abertamente qual era a empresa na qual eles confundem a RecargaPay e
87,26% (42 pessoas) responderam que confundem com a concorrente PicPay, ja
4,26% (2 pessoas) confundem com PayPal, 2,13% (1 pessoa) acredita que a
RecargaPay seja na verdade a PicPay e ChatPay, 2,13 (1 pessoa), ja para 2,13% (1
pessoa), a RecargaPay é a PicPay e PayPal, enquanto 2,13% (1 pessoa) confunde a
empresa com a PicPay e GloboPlay, enquanto 2,13% (1 pessoa) relatou que nao
conhece o0 App - essa pergunta estava sinalizada como Nao Obrigatoria para 0s
respondentes, por esse motivo houveram menos respostas do que as perguntas

anteriores.

Grafico 8 - Quais sdo as empresas que 0s entrevistados confundem com a
RecargaPay

8 - Se a sua resposta anterior for sim, com qual empresa vocé
confunde com a RecargaPay?

Néo Conhego

PayPal

PicPay

PicPay e ChatPay

PicPay e PayPal

Picpay, Globoplay, Play
Store

=
=
=]
=

30 40 50

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

Pensando em compreender com o0s entrevistados quais sdo as melhores
formas de reconhecimento de marca, 32,92% (134 pessoas) contaram que
Posicionamento de marca/acfes com impactos sociais importantes sdo essenciais
para se lembrarem dela, ja 28,01% (114 pessoas) informaram que relatos positivos
de usuérios, enquanto 20,64% (84 pessoas) relataram que muitas postagens nas
redes sociais/matérias publicadas sao importantes, 17,20% (70 pessoas) informam
gque propagandas com historias emocionantes sdo essenciais e 1,23% (5 pessoas)

optaram pela resposta “outros”, porém nao sugeriram nenhuma outra maneira. — Essa

91



alternativa foi aberta e os entrevistados poderiam responder mais de uma opcéao,

havendo assim um numero expressivo de respostas.

Grafico 9 - A¢cOes importantes de uma marca para os entrevistados

9 - O que vocé acha mais importante que uma marca faga para néo se
esquecer dela?

150
32,92%

2801%

100

50

123%

Propagandas com  Muitas postagens nas  Relatos positivos de Posicionamento de Outros
histarias redes sociais/materias usuarios marca / acdes com
emocionantes publicadas impactos sociais
impertantes

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

Para a questdo sobre o que levam a permanecia do uso e qualidades da
RecargaPay, 49% (131 pessoas) dos entrevistados responderam que nao utilizam o
App, 28% (76 pessoas) ndo conhecem a RecargaPay, ja 12% (32 pessoas) apontaram
a praticidade de aplicativo, para 6% (17 pessoas) a quantidade de servi¢os prestados
€ a maior qualidade do App, enquanto que 3% (7 pessoas) apontam para O
posicionamento de marca/agdes com impactos sociais e 3% (7 pessoas) informaram
que seus valores sdo pontos importantes. — Essa alternativa foi aberta e os
respondentes poderiam responder mais de uma questao. Apesar de estar direcionada
apenas para usuarios da RecargaPay, para melhor mensuracéo e entendimento sobre
o reconhecimento de marca, a agéncia optou por deixar as alternativas “Nao utilizo o
App” e “Nao conhegco a RecargaPay”, que consequentemente foram as mais

escolhidas pelos entrevistados.
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Grafico 10 - Qualidades apontadas pelos entrevistados

10 - Se vocé é usudrio do aplicativo Recargapay, quais sédo as qualidades da marca que
te fazem permanecer utilizando?

Seus Valores =

Posicionamento de marca / agdes com 3%
impactos sociais importantes

A quantidade de servicos prestados 6%
pela marca

1
A praticidade do aplicativo 2

Ndo conheco a Recargapay 2%

M3o ulilizo o App Recargapay 49%

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

A Ultima pergunta da pesquisa foi aberta e ndo obrigatoria, ela tinha o objetivo
de convidar os entrevistados a sugerirem ou comentarem algo sobre a RecargaPay.
28,6% (4 pessoas) comentaram que a marca deveria investir mais em propagandas,
21,4% (3 pessoas) sugeriram saber mais sobre a empresa, 21,4% (3 pessoas)
elogiaram os servicos da RecargaPay, 21,4 (3 pessoas) apontaram nao ter nenhum

comentario ou sugestéo para a marca, enquanto 7,1% deram feedback.

Grafico 11 - Comentario ou sugestdo dos entrevistados

11 - Tem alguma sugestao ou comentario sobre a RecargaPay?
Comente aqui!

Saber Mais Elogios

Feedbacks

Investir mais em propagandas

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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9.1 CONSIDERACOES SOBRE A PESQUISA

Com a pesquisa realizada anteriormente, conseguimos coletar informacoes
valiosas para a agéncia, onde pudemos confirmar hipotese, objetivo geral e especifico
ja mencionados. Segundo a reunido realizada com o Head de Relac¢des Publicas, as
analises de SWOT e analise de SWOT Cruzada, além de analises de ambiente, o
maior ponto a melhorar da empresa € o de reconhecimento de marca, inclusive ao
apresentar a empresa, os colaboradores tém que mencionar o concorrente para que
as pessoas possam compreender seus Servigos.

Nessa analise uma das informacfes que comprovam 0s pontos anteriores
para o publico e merecem destaque é que dentre os 222 participantes, o App €
conhecido e utilizado por apenas 12,2% enquanto 44,6% das pessoas ndo conhecem
0 App, seguido por 43,2% que ja ouviram falar da marca, porém nao utilizam o
aplicativo. Ou seja, as comunicacdes mercadolégicas estdo chegando em um
determinado publico, porém, ainda falta uma proposta de valor de marca para que
estes “possiveis clientes” se tornem usuarios.

Nesse sentido, destacamos que em todas as perguntas na qual foi colocada
as alternativas “Nao conheco a RecargaPay” ou “Nao utilizo o App RecargaPay” a
escolha delas pelos entrevistados ficaram entre primeiro e segundo lugar. Devido a
falta de conhecimento da marca comprovado pelos resultados ao longo da pesquisa,
35,1% dos respondentes ndo sabem quais s&o os servigos prestados pela empresa e
acreditam que ela realiza apenas “recargas de bilhete de 6nibus e celular”, e ndo os
mais de 10 servi¢cos jA mencionados ao decorrer do trabalho.

Apesar desse grande indice para a falta de conhecimento da marca, a maioria
dos entrevistados (24.3%) informam que conheceram a marca por meio das redes
sociais, 0 que destaca o alcance dessas redes para 0s usuarios e a forca que a marca
pode deter quando investe nesses meios para o0 alcance e a retencdo de usuarios
para a plataforma, além de oportunidade pontuada pela agéncia STARP na andlise
SWOT, que é a oportunidade de alcancar mais pessoas por conta do aumento da

utilizacao de aplicativos na era digital.

94



No capitulo projeto de pesquisa pré-teste desse TCC, mencionamos a
possibilidade dos clientes e possiveis clientes da RecargaPay confundirem o nome da
marca com concorrentes, o que foi confirmado nas respostas da pergunta 8, onde
mais de 80% dos respondentes informaram a confusdo com a grande concorrente
PicPay. Em contrapartida, quando perguntamos o que pode ser considerado
importante para que uma marca seja lembrada, na pergunta 9, a alternativa mais
votada com 32,92% das respostas € a op¢ao “posicionamento de marca e a¢gdes com
impactos sociais importantes”. Com este dado, entendemos que investir em acdes e
comunicacdes com impactos sociais importantes, pode causar um aumento positivo
na lembranca de marca e consequentemente na carteira de clientes.

Com o resultado da pesquisa compreendemos que a RecargaPay nao é
conhecida por uma grande parte das pessoas que podem ser usuarios potenciais.
Suas acoes e estratégias de comunicacdo ndo estdo causando impacto significativo
comparado aos seus concorrentes, o que acaba gerando confusdo quando as
pessoas ouvem falar sobre a RecargaPay em qualquer meio de comunicagcéo. Em
vista disso, a agéncia STARP acredita que havendo acbes que englobem ao
reconhecimento de marca voltados ao publico no qual deseja alcancar, a empresa

poderd ter um awareness significativo no mercado.
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10 DIAGNOSTICO COMUNICACIONAL INTEGRADO

Durante as pesquisas da organizacdo-cliente, foi possivel identificar o cenario

atual em que a companhia se encontra e compreender a estrutura comunicacional que

ela utiliza. Considerando os dados coletados e 0 conceito de comunicagao

organizacional integrada segundo Kunsch (2003), a agéncia STARP construiu um

diagndstico para apontar possiveis problemas e assim direcionarmos a construcao de

propostas e solucdes coerentes com as adversidades enfrentadas pela RecargaPay.

Tabela 8 - Organizacao RecargaPay

RecargaPay

Comunicacéo

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Comunicagdo Administrativa

Ferramentas que facilitam o]

entendimento das etapas burocraticas.

Comunicacéo Interna

Ambiente que incentiva participacéo e
integracdo dos funcionarios e na
cultura organizacional; Grupos e
canais organizados para comunicagédo

interna.

Comunicacgdo Institucional

Comunica na imprensa informagdes de
acordo com o direcionamento da

marca.

Falta de investimentos em

comunicagéo institucional.

Identidade visual alinhada e presente

em todos os canais de comunicagéo.

Néo possuli projetos de
responsabilidade social expostos no

site.

Informacgdes para cliente B2C e B2B

confusas no site.

Comunicagao Mercadolégica

Cashback no uso de alguns servigos

(com assinatura de plano).

Falta de reconhecimento de marca

pelos usuarios.

Time de desenvolvimento de produtos

proprio.

Clientes confundem o nome da marca

com concorrentes.

Promogdes com marcas parceiras que

possuem  maior visibilidade no

mercado.

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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10.1 COMUNICACAO ADMINISTRATIVA

Para Kunsch (2003) a comunicacao administrativa € responsavel por planejar,
dirigir e controlar os recursos de uma empresa, mantem a organizacdo e as
formalidades burocraticas. Apds a pandemia, a RecargaPay passou a atuar com 0
trabalho 100% remoto que favorece o cenario de comunicacdo administrativa na
companhia, considerando algumas ferramentas e canais que auxiliam nos
cumprimentos e disseminagéo da comunicagdo administrativa. Alguns exemplos, sédo
os softwares para assinaturas de contratos e ferramentas de video para instrucfes de

condutas que os colaboradores devem seguir.
10.2 COMUNICACAO INTERNA

A comunicacao Interna refere-se ao relacionamento direto da empresa junto
aos seus colaboradores com o objetivo de manter a cultura organizacional e um 6timo
ambiente para se trabalhar. Em alguns aspectos, as pessoas podem enxergar o
trabalho 100% remoto um desafio para a comunicacéao interna, porém, na RecargaPay
existe uma organizagdo muito bem elaborada neste sentido.

A empresa também possui comités de comunicacgdo e Newsletters para temas
especificos, como novidades gerais da companhia e dados de seguranca para a Lei
Geral de Protecéo de Dados (LGPD). A RecargaPay também construiu um ambiente
participativo com seus funcionarios a partir de eventos online e Happy Hours que
acontecem uma vez no més de forma presencial para uma integragdo mais proxima
dos times. Além disso, ao efetuar novas campanhas e promocdes externas, a
organizagdo comunica através de suas redes de comunicag¢des internas aos seus
colaboradores com todos os detalhes de como funcionarao as “novidades” para seus

clientes finais.
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10.3 COMUNICACAO INSTITUCIONAL

Tabela 9 - Comunicacao Institucional RecargaPay

Comunicacéo Institucional

Problemas

Causa

Proposta de solucéao

Falta de investimentos em

comunicagao institucional.

A falta de conteldos institucionais pode

diminuir o valor emocional da marca.

Utilizar o storytelling, contar histérias do
pioneirismo da marca, e como ela

auxilia na renda de parceiros.

Nao possui projetos de
responsabilidade social expostos no

site.

Em consequéncia os usuarios néo
sabem sobre os impactos positivos da
RecarPay com a responsabilidade

social.

Expor mais agBes no site e canal no
YouTube.

Informagdes para cliente B2C e B2B

confusas no site.

Pode confundir os possiveis clientes e

encaminhé-los para o canal incorreto.

Deixar as informagdes no site mais

claras.

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

A comunicacédo institucional define a identidade de uma organizacéo, e
fortalece seus valores perante seus publicos, ademais, grande parte dos
consumidores brasileiros possuem preferéncias em consumir de marcas que tenham
um posicionamento atrelado a seus valores segundo artigo publicado pela revista
Exame em 20109.

E possivel notar que em todos os canais da RecargaPay, existe uma
comunicacdo mercadolégica bem elaborada e em sintonia com seus objetivos como
empresa, porém a companhia é insuficiente na constru¢do de sua identidade para
seus usuarios. Mesmo sendo pioneira em alguns servigos de pagamentos digitais e
possuir acdes sociais, isso ndo é divulgado na imprensa ou em seus canais de
comunicacdes para seu pubico externo.

De acordo com a pesquisa quali-quantitativa elaborada pela agéncia STARP,
a RecargaPay € confundida com outras marcas pela similaridade dos servicos
prestados e, pelo nome. Além disso, ao acessarmos 0 site, percebemos que as
informacBes como estdo podem gerar certa confusédo sobre as finalidades de cada
tipo de cadastro. Como proposta de solucdo, um storytelling e divulgacdes das acdes
executadas pela RecargaPay, poderdo ajudar na aproximagédo da marca com seus

possiveis clientes.
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10.4 COMUNICACAO MERCADOLOGICA

Tabela 10 - Comunicacdo Mercadoldgica RecargaPay

Comunicacdo Mercadologica

Problemas Causa Proposta de solucéo

Falta de reconhecimento de marca | Impacto no espaco de mercado que a | Acdes que engajem para O
pelos usuarios. empresa possuli. reconhecimento da marca como midias

sociais e fisicas.

Clientes confundem o nome da marca | N&o gera lembranca de marca. Comunicagao integrada para fortalecer
com concorrentes. o reconhecimento de marca incluindo

acdes institucionais e mercadoldgicas.

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

A comunicacdo mercadologica é responsavel por todas as manifestacoes
simbdlicas de um mix integrado de instrumentos de comunicacdo persuasiva para
conquistar o consumidor e os publicos-alvo estabelecidos pela area de Marketing
(KUNSCH, 2003).

Apesar de ter canais mercadoldgicos bem ordenados, a RecargaPay possui
algumas adversidades que dificultam seu crescimento no mercado de atuacao
correspondente. A falta de reconhecimento de marca, e confusdo de nomes por seus
usuarios comprovados na pesquisa efetuada pela agéncia STARP em marco de 2023,
foram um dos problemas mencionados no Briefing pelo time de Rela¢des Publicas da
empresa.

Para proposta de solucéo, pode-se dizer que a comunicacdo mercadoldgica
€ a alma de qualquer negécio: promocgdes, parcerias, diferenciais de mercado e afins.
Mas, também é de suma importancia que tenha um “corpo” bem estruturado, ou seja,
a comunicacao institucional que constrdi e permeia como base para que 0s canais
mercadologicos prosperem. Com isso, o foco de solucdo sera a comunicacao

integrada com acgdes institucionais e mercadolégicas.

99



11 PROPOSTA GLOBAL

A RecargaPay, apesar de oferecer diversos servicos no seu aplicativo, ndo
obtém o reconhecimento de marca necessario para conseguir atingir um maior
namero de publicos que se interessariam e usariam estes servi¢os. Diante de todos
0s aspectos mencionados neste trabalho, a Proposta Global tem como foco e objetivo
principal aumentar o reconhecimento e lembranca de marca da empresa-cliente.

A agéncia STARP desenvolveu a campanha “T& precisando?” que sera usada
nao sO nos canais digitais da organizacdo, mas também em canais fisicos, tendo em
vista que acreditamos no poder na qual a marca pode construir se investir na busca
de um relacionamento mais proximo com seus stakeholders, atingindo um maior
namero de pessoas e estimulando esse publico a conhecer os servigos oferecidos
pela empresa.

A escolha pelo nome da campanha se deu pelo fato de que, com base nas
nossas pesquisas, foi comprovado que poucas pessoas realmente conhecem a
RecargaPay e os servicos oferecidos por ela, e as que conhecem acabam
confundindo a empresa com o seu principal concorrente: a PicPay. Por esse motivo,
a campanha “Ta precisando?” ir4 especificar todos 0s servicos que a organizacdo
oferece, e que diferenciam de seus concorrentes.

Por exemplo: “Ta precisando recarregar seu Bilhete Unico? RecargaPay” ou
“Ta precisando pagar as contas? RecargaPay”. O intuito dessa campanha € atrair e
induzir as pessoas que ndo conhecem a RecargaPay, e até mesmo as pessoas que
ja conhecem brevemente, mas ndo sabem exatamente 0s servicos que a empresa
oferece, fazendo com que desperte um certo interesse em querer saber mais sobre a
organizacao.

A escolha da palavra “Ta” ao invés de “Esta” que seria formal, € justamente
usar uma linguagem mais coloquial para além de chamar atencao, se aproximar dos
publicos de interesse, que irdo se sentir mais confortaveis e mais proximos da
empresa. Além disso, a palavra “Ta” esta presente no vocabulario do dia a dia das
pessoas, e levando em consideragcdo que a usamos mais do que a palavra “Esta”,

acaba gerando essa aproximacao da empresa com o cotidiano de seus publicos.
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Figura 16 - Ta precisando?

TA
PRECISANDO?

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

O logo usado na campanha segue a identidade visual da RecargaPay,
atribuido com a cor secundéria laranja e a tipografia Barlow Condensed que a
empresa ja utiliza em suas comunicacdes. Ambos os elementos visuais foram
escolhidos pela Agéncia STARP para criar um visual com mais cores e tamanhos,
onde foi possivel aplica-los de formas divertidas e chamativas.

O elemento de destaque é o cifrdo que substitui a letra S na palavra
“precisando”, que foi acrescentado junto ao logo com a intencdo de ilustrar o viés
financeiro da pergunta. Ja as quatro barras ilustradas na parte inferior do logo s&o os
elementos com cores que ja representam a marca e quando unidas, criam esse
dialogo de reconhecimento ndo sé pelo nome da empresa, mas com as formas

coloridas que compde o universo da RecargaPay.
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Em seguida, vamos elaborar ac¢bes, todas voltadas para o nosso foco
principal: reconhecimento e lembranca de marca, com o objetivo de aumentar e
fortalecer o relacionamento da empresa com o0s seus publicos. Com o auxilio de
canais digitais e canais fisicos, o intuito é fazer com que a Recargapay entre cada vez
mais no cotidiano das pessoas, e seja reconhecida pelos seus servicos que facilita o

dia a dia dos seus publicos.
11.1 PROGRAMA DE AC}@ES

Conforme mencionado nos capitulos anteriores, a RecargaPay € uma grande
marca no mercado das fintechs e segundo a pesquisa de opinido elaborada pela
agéncia experimental STARP, os problemas enfrentados pela organizacdo sao
relacionados a reconhecimento e lembranga de marca.

Sendo assim, temos como objetivo apresentar acdes que fortalecam a
comunicacdo tanto institucional quanto mercadolégica, por meio da comunicacdo
integrada para transmitir e reforcar sobre a marca e seus produtos, a fim de aumentar

0 engajamento de seus clientes e consequentemente gerar um aumento na lembranca

da marca.
Figura 17 - Comunicacao Integrada RecargaPay.
Institucional .
) 2]
Acao 1: Patrocinio Instituto Mandaver B
B ‘ COMUNICACAO -
Acdo 3: RecargaPayer Influenciador INTEGRADA Mercadologica

>,

Agao 4: Relacionamento com a Imprensa

Acao 2: Redes Sociais

Agdo 5: Podcast PodPay Agdo 6: “Ta Precisando” em midias Out Of Home

[FJrecargapay STARP

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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11.2 ACAO 1: PARCERIA INSTITUTO MANDAVER
11.2.1 Apresentacéao

O Instituto Mandaver € uma Organiza¢do da Sociedade Civil (OSC) sem fins
lucrativos que tem o objetivo de promover a transformacéo social. Foi criado em 2018
no bairro periférico Vergel do Lago que fica em Maceio - AL e possuem alguns projetos
com frentes em empreendedorismo, qualificacdes, fontes de renda entre outros para
o desenvolvimento da comunidade local.

Por meio de uma parceria com o Instituto Mandaver, a RecargaPay fard o
patrocinio do eixo de atuacao “Geragao de Renda” e da acao “Autonomia da Mulher”
com um auxilio financeiro mensal. Além disso, disponibilizara um especialista que
falara mensalmente sobre temas como dicas relacionados a financas e a
disponibilizardo da Landing Page para falar sobre os beneficios que a utilizacdo do

aplicativo pode promover aos interessados do Instituto Mandaver.
11.2.2 Justificativa

Apesar de ser uma marca com uma estrutura sélida no mercado de carteiras
digitais, a RecargaPay tem o objetivo de crescer e ganhar ainda mais espaco no
mundo das fintechs. A partir dos resultados analisados no relatério de pesquisa, ao
serem questionados quais atos achavam importantes para uma empresa ser
reconhecida, 32,92% dos respondentes indicam como um fator relevante o
posicionamento, e agbes com impactos sociais importantes de uma marca, portanto,
essa acao visa auxiliar uma comunidade, fortalecendo a transformacao social que o
Instituto Mandaver tem construido ao longo de sua trajetéria, além de contribuir com
a missdo da RecargaPay de democratizar os pagamentos e servigos financeiros

utilizando o celular.
11.2.3 Publicos envolvidos

Moradores do bairro periférico do Vergel do Lago em Macei6 - AL e

integrantes do instituto Mandaver.
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11.2.4 Objetivos

Ser parceiro do Instituto Mandaver para promover a cidadania e
transformacao social, assim contribuindo com conteddos educacionais sobre financas
e introduzindo a RecargaPay formalmente em a¢gbes com impactos sociais para abrir

caminhos em préximas parcerias com institutos/ONGs.
11.2.5 Metas

a) Investir financeiramente com um valor mensal de R$5.000,00 por més
durante 6 meses consecutivos;

b) Disponibilizar um especialista da propria RecargaPay para falar de temas
educacionais financeiros;

c) Converter 5% do preenchimento da Landing Page RecargaPay+Instituto

Mandaver em usuarios para o aplicativo durante os 6 meses.
11.2.6 Estratégias

Inicialmente ocorrera uma formalizac&o via contrato de parceria para registrar
os valores que serdo doados mensalmente, e serdo feitas postagens nas redes de
comunicacao interna e externa para divulgar sobre a iniciativa e serdo disponibilizados
especialistas para apresentar temas educacionais financeiros no Instituto Mandaver
em modelo on-line mensalmente. Além disso, a equipe comercial da RecargaPay
estara a disposicdo para contatar os possiveis interessados do Instituto que se
cadastrarem na Landing Page “RecargaPay + Instituto Mandaver” para orientar e

explicar sobre a possibilidade de garantir uma renda extra utilizando o aplicativo.
11.2.7 Desenvolvimento

12 Parte — Briefing e formalizagdo da parceria entre as partes por meio de
contrato por e-mail e/ou telefone.

22 Parte — Desenvolvimento de Landing Page para disponibilizar aos
interessados do Instituto Mandaver.

32 Parte — Selecdo de temas e 6 especialistas da RecargaPay para
apresentarem uma palestra educacional sobre financas.

42 Parte — Valores mensais referentes a parceria.
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52 Parte — Divulgacao interna e externa utilizando redes de comunicagéao como
Workplace, Instagram e Facebook.

62 Parte — Medir resultados de conversdo dos interessados.
11.2.8 Recursos Humanos, Fisicos e Materiais

Os recursos humanos necessarios para esta acao serdo os profissionais de
Tl para desenvolvimento da Landing Page, e os profissionais do time juridico da
RecargaPay para elaboracdo do contrato. Quanto aos recursos fisicos, serédo

necessarios computadores e ferramentas nele instaladas como softwares.
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11.2.9 Orcamento

Tabela 11 - Orcamento Parceria Instituto Mandaver

Orcamento: Parceria Instituto Mandaver

Fornecedor/ Parceiro Material ou servico Tipo de despesas Valor por item Valor em 6 meses de doagéo Valor agéncia (10%) Valor total
Instituto Mandaver. Parceria.
Valor Mensal (06 meses). R$ 5.000,00 R$ 30.000,00 R$ 3.000,00
R$ 34.131,90
. ) _ Prestagéo de R$ -
To Flow Design. Desenvolvimento Landing Page. . R$ 999,00 R$ 99.90
Sservico.

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

106



11.2.10 Cronograma

Tabela 12 - Cronograma Parceria Instituto Mandaver

Cronograma: Parceria Instituto Mandaver

Jun/23 Jul/23 Ago/23 Set/23 Out/23 Nov/23 Dez/23 Jan/24
Fases 32|42 |12 | 22 | 32 [ 42 |12 |22 | 32 |42 |12 |22 |32 |42 |12 |22 | 32|42 |12 |22 |32 |42 | 12|22 | 32|42 12|22
S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|Ss|s|s]|s

1°: Reunido de briefing
Agéncia STARP, Instituto

Mandaver e RecargaPay.

2°. Desenvolvimento de

Landing Page.

3% Selecdo de temas e

especialistas

42:Valores mensais

(parceria).

52 Divulgacédo interna e

externa.

6°: Mensuracéo da acao. -

Fonte: agéncia STARP, 2023.
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11.2.11 Peca

Figura 18 - Parceria Instituto Mandaver no Celular

Ganhe hoje
com o RecargaPay!

[E) Poohe w135 norboiats pasge
[ Recsbo stésicemrecorgae

I a
7 ContaP combanus 102% CO

o Yenda com PIX sem taxas

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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Figura 19 - Landing Page Parceria Instituto Mandaver

Ganhe hoje
com o RecargaPay!

5] Gamhers135 orbeleto page
eja . por ma~125 -3 sua “egiEn

7 Conta PJ com birwss 1025 GOI
L Sl =2 5 oa o s skl

@ Yo pp Store

Ikt
B e

e o [Sjrecargapay

Comunidade em Ag¢do

Ganhe hoje
Com O Recargapay! Ainda ndo tem uma conta? Cadastra-se

Login:
-| Ganhe R$ 1,35 por boleto pago ——
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Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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11.3 ACAO 2: REDES SOCIAIS
11.3.1 Apresentacgéao

Como a RecargaPay é 100% digital, para essa acao o foco sera no contato da
empresa com 0s seus clientes conectados nas redes sociais. O Instagram e o TikTok
sdo as redes sociais que mais estdo em alta atualmente. Pensando nisso, vamos
trazer um compilado de videos que serdo postados no reels do Instagram e TikTok,
divulgando os servicos que a RecargaPay oferece, de uma forma descontraida. A
editoria dos videos sera o proprio tema da proposta global “Ta precisando?”.

Para criar uma conexdo ainda maior entre a empresa e 0s seus clientes, sera
feito uma campanha em que os clientes irdo utilizar o stories do seu Instagram para
postar a seguinte resposta: “No que a RecargaPay mais te ajudou?”. De todas as
respostas, 100 participantes serdo sorteados para ganhar um cashback de R$20,00
no Aplicativo. Além disso, sera aberto uma caixa de perguntas no story da RecargaPay
para que os clientes consigam mandar suas duvidas especificas. Com esses stories
€ possivel criar um destaque no feed da empresa, para que todos possam consulta-
los quando quiser.

Vale ressaltar que, os videos da editoria “Ta precisando?” e a campanha, serao
feitos também no Facebook e LinkedIn da empresa, alcangcando um numero ainda

maior de pessoas.
11.3.2 Justificativa

Por meio das Redes Sociais, temos a intengédo de interagir de uma forma
descontraida e eficaz com os seguidores da RecargaPay. As midias sociais, sdo um
dos melhores meios para divulgar e fazer com que as pessoas conhegam um produto
ou servico. O Instagram e o TikTok séo as redes sociais mais em alta atualmente,
atingindo diversos publicos, de diversas idades e interesses. Milhares de pessoas sao
influenciadas todos os dias pelas midias sociais, visto que por esse meio, as pessoas
veem algo e se interessam s por estar em evidéncia no Instagram, ou por um

conteudo que viralizou no TikTok.
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11.3.3 Publicos envolvidos
Publicos conectados nas redes sociais.
11.3.4 Objetivos

Esta acdo visa aumentar o engajamento para o reconhecimento e lembranca

de marca e atrair novos clientes para utilizar o aplicativo da RecargaPay.
11.3.5 Metas

a) Aumentar o engajamento nas redes sociais em 10% em até 6 meses;
b) Converter 50% dos participantes do sorteio para que utilizem o prémio e
se tornem usuarios frequentes do App apos o final da campanha;

c) Alcancar 500 mil seguidores no Instagram até dezembro de 2023.
11.3.6 Estratégias

Para alcancar os objetivos propostos para esta acdo, serd necessaria a
contratacao de uma agéncia de Publicidade e Propaganda que ficara responsavel pela
preparacdo de todos os conteudos propostos. Além disso, irdo monitorar o nivel de
engajamento de cada post, e executar o impulsionamento das midias para um maior
alcance. Serdo um total de 10 videos, que serao publicados simultaneamente no reels
do Instagram, no TikTok, no Facebook e no LinkedIn.

A agéncia experimental STARP, junto com a RecargaPay, ira realizar o briefing
de cada conteudo para que a agéncia contratada consiga ser assertiva na criacao de
cada um dos posts. A agéncia contratada também tera a responsabilidade de criar o
post de divulgacdo da campanha de feedback e o story da caixa de perguntas.

Em cada um dos posts, sera colocado a hashtag “#TaPrecisandoRecargaPay”

para que todos figuem concentrados e faceis de encontrar.
11.3.7 Desenvolvimento

12 Parte — A fase inicial consiste em efetuar uma reunido de Briefing entre a

STARP e a RecargaPay para defini¢cdes iniciais.
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22 Parte — Sera efetuada a contratacdo de uma Agéncia de Publicidade e
Propaganda para execucao das acoes, producdo dos videos e acompanhamento de
resultados.

32 Parte — Produzir os videos interativos com dicas de utilizacdo do App e
dicas de financas. Os videos devem conter até 60 segundos, com dicas objetivas,
interativas e interessantes de serem assistidos.

42 Parte — Postagem dos videos nos canais e formatos definidos. Cada video
serd impulsionado e ter& um acompanhamento para verificar qual foi o nivel de
engajamento.

62 Parte — Inicio da campanha de feedback. Também sera impulsionada, para
atingir o maximo de pessoas possiveis.

72 Parte — Sorteio de 100 participantes e entrega do cashback aos vencedores
da campanha “No que a RecargaPay mais te ajudou?”.

82 Parte — Criacdo da caixinha de perguntas para que o publico consiga tirar
suas duvidas.

92 Parte — Mensuracéo das agoes.
11.3.8 Recursos Humanos, Fisicos e Materiais

Os recursos necessarios para executar essa a¢ao serao os profissionais da
agéncia de Publicidade e Propaganda, os especialistas da RecargaPay e as
integrantes da agéncia STARP como recursos Humanos. Quanto aos recursos fisicos,
serao utilizados os computadores para edigdes, cameras para filmagens dos videos e

aparelhos transmissores de Wi-Fi.
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11.3.9 Orcamento

Tabela 13 - Orcamento Redes Sociais

Orcamento: Redes Sociais

Fornecedor Atividade ou servigo Tipo de despesas Valor por item Valor agéncia (10%) Valor total
Agéncia contratada. Criagdo de conteudo (incluso 10 posts, atendimento, | Fornecedor R$ 14.000,00 R$ 1.400,00
reunido semanal e relatério mensal).
Social Media (da prépria agéncia | Monitoramento e impulsionamento nas redes sociais. | Fornecedor R$ 2.000,00 R$ 200,00
contratada).
) R$ 19.600,00
RecargaPay. Verba destinada para os 100 clientes que ganhardo a | - R$ 2.000,00 R$ -

acdo.

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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11.3.10 Cronograma

Tabela 14 - Cronograma Redes Socais

Cronograma: Redes Sociais

Jul/2023 Ago/2023

Set/2023

out/2023

Fases 3a 2a 3a

S S S

2a
S

3a
S

26.
S

36.
S

1°:

Reunido de Briefing com a RecargaPay.

2°:

Contratacéo da agéncia de Publicidade e Propaganda

3%

Producéo dos videos da editoria “Té precisando” para as redes sociais.

4°;

Postagem dos videos no reels do Instagram, Tiktok, Facebook e Linkedin

5%

Elaboragéo da peca de divulgacé@o para a campanha de feedback

6°:

Inicio/reforgo da campanha de feedback

7°:

Sorteio e entrega do cashback para os vencedores da campanha de feedback.

8°:

Caixinha de perguntas para Destaques no Instagram.

9°:

Mensuragéo das acoes.

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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11.3.11 Peca

Figura 20 - Quer ganhar 20 reais de cashback?

‘lgj recargapay
Sdo Paulo

ot fe

QUER GANHAR
20 REAIS DE
CASHBACK?

CONTA PRA GENTE USANDO SEU STORY
NO QUE A RECARGAPAY MAIS
TE AJUDOU £ CONCORRA!

#TAPRECISANDORECARGAPAY

10.328 views

recargapay No que a RecargaPay mais te ajudou?
#taprecisandorecargapay

View all 328 comments

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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RecargaPay
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Figura 21 - Ta precisando pagar as contas/sair do perrengue?
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Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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Figura 23 - Ta precisando de uma carteira digital?
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Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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11.4 ACAO 3: RECARGAPAYER INFLUENCIADOR
11.4.1 Apresentacgéao

A acdo RecargaPayer Influenciador sera voltada para o reconhecimento de
marca envolvendo o RecargaPayer, funcionario da RecargaPay. Com essa execucao,
os colaboradores fardo parte do conjunto de a¢cdes para o reconhecimento externo da
empresa e confianca em novos usuarios. O RecargaPayer sera o novo influenciador
da marca, divulgando seus servicos nas redes sociais para que seus amigos e

familiares possam utilizar o App e aproveitar seus servicos.
11.4.2 Justificativa

Ao decorrer da graduacdo compreendemos que o colaborador da empresa é
o melhor influenciador da marca, isso é reforcado pela pesquisa Trust Barometer da
agéncia global Edelman que ha mais de 20 anos entrevista pessoas ao redor do
mundo para compreender quais sdo o0s stakeholders de maior confianca na
sociedade!®, o resultado da pesquisa informou que a fonte interna é a de maior
credibilidade.

A RecargaPay conta com cerca de 600 funcionarios em sua operacgao, que
colaboram para o funcionamento de suas atividades e contribuem para que a empresa
funcione e cresca nos negécios. Dessa forma, a agéncia STARP identificou que esses
funcionarios comuns podem utilizar a influéncia em relacdo a marca para se tornarem
influenciadores com seus familiares e amigos, divulgando com eles todos 0s servigcos
da RecargaPay e vantagens de ter o aplicativo em seu celular, ja que como trabalham
para a marca, esses colaboradores tém a propriedade em sua indica¢do, sabem seu
propdsito como empresa e ainda, conhecem seus servi¢os e qualidades melhor do

gue ninguém, sendo um stakeholder chave para o reconhecimento da marca.
11.4.3 Publicos envolvidos

Funcionarios da RecargaPay.

15 Edelman Trust Barometer 2022. Local: 03 de outubro de 2023. Edelman. Disponivel em:
https://www.edelman.com.br/sites/g/files/aatuss291/files/2022-
03/2022%20Edelman%20Trust%20Barometer Brazil%20Report With%20Global POR.pdf. Acesso
em 25 de maio de 2023.
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11.4.4 Objetivos

Essa acdo tem como objetivo de gerar reconhecimento de marca com amigos

e familiares dos funcionarios da RecargaPay.
11.4.5 Metas

a) 200 funcionarios compartilharem a acao de influenciador em suas redes
sociais até o final da acéo.
b) Ao menos 20.000 novos acessos ao aplicativo RecargaPay até o final da

acao.
11.4.6 Estratégias

A estratégia dessa acédo sera a influéncia dos funcionarios sobre os servicos
prestados pela RecargaPay com seus amigos e familiares. Os funcionérios receberéo
um cupom personalizado e as pessoas que o utilizarem ganhardo R$10,00 de
cashback no App. Os colaboradores poderdo compartilhar esse cupom utilizando as
redes sociais (podendo ser Instagram, WhatsApp, Facebook e Tik tok) e os 10
colaboradores que se destacarem conseguindo 0 maior nUmero de novos acessos ao

App RecargaPay ganhardo um prémio de R$500,00.
11.4.7 Desenvolvimento

12 parte — Sera realizada uma comunica¢ao no canal interno da empresa com
0 anuncio da campanha para que os funcionarios possam se inscreverem.

22 parte — Coleta de dados e elaboracdo de cupom personalizado para cada
RecargaPayer inscrito na agao.

32 parte — Criagcéo da arte para as redes sociais do colaborador, contendo o
as informacgdes do cupom valendo um cashback de R$10,00 para as pessoas que 0
acessarem.

42 parte — Refor¢co da acéo e esclarecimento de eventuais duvidas.

52 parte — Anancio dos 10 melhores cupons acessados.

62 parte — Mensuracao da agao.
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11.4.8 Recursos Humanos, Fisicos e Materiais

Para essa acao serao utilizados os recursos humanos com a sensibilizacao
dos funcionarios compreenderem a a¢do e postarem o contetido da empresa em suas

redes sociais.
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11.4.9 Orcamento

Tabela 15 - Orcamento RecargaPayer Influenciador

Orcamento: RecargaPayer Influenciador

Fornecedor Atividade ou servi¢co Tipo de despesas Valor por item Valor agéncia (10%) Valor total
RecargaPay. Levantamento de dados dos colaboradores e | - R$ - RS -
elaboragéo do cupom de cashback.
Agéncia STARP. Elaboracdo de artes para as redes sociais e | Assessoria R$ 3.300,00 Valor da coluna anterior
elaboracdo de comunicado para os funcionarios ja contempla os 10% da
oras " P Ja comemp R$ 8.300,00
participarem da acgao. agéncia.
RecargaPay. Verba destinada para os 10 funcionarios que | - R$ 5.000,00 R$ -

ganhardo a acao.

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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11.4.10 Cronograma

Cronograma: RecargaPayer Influenciador

Tabela 16 - Cronograma RecargaPayer Influenciador

Fases

Jul/23 Set/23 Out/23 Nov/23 Dez/23
1a 2a 36. 46. 1a 2a 36. 46. 1a 28. 38. 4a 1a 28. 38. 4a
S S S S S S S S S S S S S S S S

1°: Reunido de Briefing com a
RecargaPay.

2°: Anlincio da agéo.

3°.  Elaboragdo de cupom
personalizado para os funcionarios

inscritos.

4°: Criagdo da arte para as redes
sociais do  colaborador e

execucao.

5°: Reforco da agéo.

6°: Anuncio dos 10 melhores

cupons acessados.

7°: Mensuragéo da acao.

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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11.4.11 Peca

Figura 24 - RecargaPayer Influenciador
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Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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11.5 ACAO 4: RELACIONAMENTO COM A IMPRENSA
11.5.1 Apresentacéao

A acao de Relacionamento com a Imprensa tem como objetivo aproximar a
RecargaPay de um dos maiores veiculos de comunicagdo em massa existentes na
nossa sociedade: a imprensa. Por meio dessa iniciativa, a RecargaPay podera manter
um relacionamento estreito com os jornalistas que utilizam como pauta financas,
educacéao financeira, acfes sociais, entretenimento e assim, podera divulgar seus

projetos, inovacdes e perspectivas relevantes ao publico.
11.5.2 Justificativa

Conforme analises e descobertas por meio de pesquisa ao decorrer desse
trabalho, a Agéncia STARP chegou a conclusédo de que a RecargaPay necessita de
reconhecimento de marca, ndo sé para os futuros usuarios, mas também por toda a
cadeia de publicos envolvidos no seu negaocio.

Atualmente, cerca de 90% dos lares brasileiros utilizam internet, segundo o
IBGE®. Desses, 21% utilizam sites e portais de noticias como meio de informacéo,
revela a pesquisa do PoderDatal’. E segundo o Infomoney, 41% dos brasileiros
passaram a pesquisar sobre educacao financeira durante a pandemia causada pela
COVID-19'8. Ou seja, ha o interesse em portais e sites de noticias como fonte de
informacé&o no Brasil e a RecargaPay tem a oportunidade de adentrar nesse ambiente,
com um relacionamento préximo a jornalistas de portais relevantes aos seus servi¢cos

e publico-alvo.

16 SCHROEDER. Lucas. Uso de internet chega a 90% dos domicilios brasileiros em 2021, diz
IBGE. Local: Sdo Paulo. 16 de setembro de 2022. CNN Brasil. Disponivel em:
https://www.cnnbrasil.com.br/economia/internet-foi-utilizada-em-90-dos-domicilios-do-brasil-em-2021-
diz-ibge/. Acesso em 25 de maio de 2023.

17 ROSCOE. Beatriz. Internet é principal meio de informacao para 43%; TV é mais usada por 40%.
Local: S&o Paulo. 18 de outubro de 2021. Poder 360. Disponivel em:
https://www.poder360.com.br/midia/internet-e-principal-meio-de-informacao-para-43-tv-e-preferida-de-
40/#:~:text=Segundo%200%20levantamento%2C%20s%C3%A30%2043,8%25%20disseram%20pref
erir%20outros%20meioshttps://www.cnnbrasil.com.br/economia/internet-foi-utilizada-em-90-dos-
domicilios-do-brasil-em-2021-diz-ibge/. Acesso em 25 de maio de 2023.

18 YAZBEK, Priscila. Local: InfoMoney. Pandemia prejudica o orgcamento do brasileiro, mas eleva
interesse por educacéao financeira, diz pesquisa. Disponivel em:
https://www.infomoney.com.br/minhas-financas/pandemia-prejudica-o-orcamento-do-brasileiro-mas-
eleva-interesse-por-educacao-financeira-diz-pesquisa/. Acesso em: 24 de maio de 2023.
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11.5.3 Publicos envolvidos

Pessoas que buscam sites e portais como fonte de informacao para educacao

financeira e assuntos relacionados a finangas.
11.5.4 Objetivos

Essa acdo tem como objetivo o estreitamento da RecargaPay com os

principais sites de financas e educacéo financeira do Brasil.
11.5.5 Metas

Ao menos uma publicacdo por més sobre assuntos relacionados aos negocios
da RecargaPay como lembranca da marca e fomento dos servi¢os disponiveis no App

RecargaPay.
11.5.6 Estratégias

A estratégia utilizada para essa acdo sera a de relacionamento com o0s
jornalistas. O seu objetivo € fazer com que o publico tenha a informacdo sobre os
servicos e inovacdes da RecargaPay nos principais sites de finangcas e noticias
corporativas, como InfoMoney, Valor Econémico, Exame, Meio e Mensagem, G1,
Folha de S&o Paulo, Estaddo, CNN Brasil, Uol Noticias, entre outros. Esses sites
possuem grande relevancia no mundo corporativo e na sociedade de modo geral, por
isso serd pensado em pautas relevantes dentro da empresa que podem ser abordadas
de acordo com os assuntos desses portais, e por meio de release, sera enviado para
os mailings para que possam ser publicados com os temas de servi¢os prestados pela

RecargaPay, financas e educacéo financeira.
11.5.7 Desenvolvimento

12 parte — Selecdo do time de assessoria de imprensa. Essa equipe devera
ter um conhecimento prévio do negocio da RecargaPay e entendimento prévio de
como abordar os jornalistas, tanto por e-mail como por telefone.

22 parte — Definicdo de portais se sites relevantes para expor as noticias
relevantes da empresa. Juntamente com o time de Relac¢des Publicas da RecargaPay,

sera definido quais séo os portais estratégicos e relevantes para as publicacoes.
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32 parte — Elaboracdo de temas para pautas. A principio foi pensado em
abordar servicos prestados pela RecargaPay, novidades em financas/pioneirismo,
comunicacéo institucional e educagéo financeira.

42 parte — Elaboracao de release sempre que houver assuntos relevantes
dentro da empresa para o0s temas pré-estabelecidos, acompanhando sempre
tendéncias e reunides internas da RecargaPay para propriedade e exposicao.

5° parte — Envio dos releases para os mailings dos portais, havendo assim um

constante relacionamento com esse meio de comunicagao.
11.5.8 Recursos Humanos, Fisicos e Materiais

Somente 0s recursos humanos e materiais serdo exigidos para essa acao.
Para sua execucao, sera necessario o contato com os sites e portais escolhidos,
havendo assim um relacionamento humano entre a empresa cliente, agéncia e
portais.

Os releases entrardo como recursos materiais para envio aos jornalistas.
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11.5.9 Orcamento

Tabela 17 - Orcamento Relacionamento com a Imprensa

Orgamento: Relacionamento com a Imprensa

Fornecedor Atividade ou servico Tipo de despesas Valor por item — primeiros | Valor agéncia (10%) Valor total
6 meses de utilizagao
Agéncia  especializada em | Criag&o de todo contetdo voltado a imprensa (Midia | Fornecedor R$ 51.000,00 R$ 5.100,00 R$ 56.100,00

imprensa.

kit, release, reunides com executivos, clipping,

agendamento de pauta e auxilio em entrevistas).

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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11.5.10 Cronograma

Tabela 18 - Cronograma Relacionamento com a Imprensa

Cronograma: Relacionamento com a Imprensa

Jun/23 Jul/23 Ago/23 Set/23 Out/23 Nov/23 Dez/23 Jan/24
Fases 32|42 | 12 [ 28 |32 |42 |12 | 22 | 32 [ 42 | 1& | 238 | 32 | 42 | 13 |22 |32 |43 |12 | 22 | 32 (42 | 1a | 22| 32 | 42 | 12 | 22
S|S|S|S|S|S|[S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|[S|S|S|S|S|S|S|s|Ss|s|s

1°: Reuni&o de Briefing com

a RecargaPay.

2°. Selegdo do time de

assessoria de imprensa.

3°: Definicdo de portais e
sites relevantes para expor

as noticias relevantes da

empresa.

4°: Elaboracdo de temas

para pautas.

5°: Elaboracdo/ aprovagdo

de releases.

6°: Envio dos releases para

os mailings dos portais.

7°: Mensuragéo da acao.

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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11.5.11 Peca

Exemplo de peca de pauta que podera ser fomentada nos principais sites e

portais de noticias pela RecargaPay.
RecargaPay anuncia parceria com a Instituicio Mandaver.

Fintech incentiva ONG que promove a cidadania e transformacdo social no

bairro periférico do Vergel do Lago, em Maceio - Alagoas.

Séo Paulo, 13 de junho de 2023. - A RecargaPay anunciou hoje uma
parceria com o Instituto Mandaver, ONG que promove a cidadania com agbes
empreendedoras, por meio do esporte, cultura, qualificacdo profissional e geracao de

renda no bairro periférico do Vergel do Lago, em Maceio - Alagoas.

A parceria sera realizada por meio de dois pilares de atuacdo da Mandaver:
geracdo de renda e autonomia da mulher. Essa colaboracdo sera feita com
investimentos nessas atuacdes do instituto, além de palestras com o foco em
educacao financeira oferecido pela RecargaPay para as pessoas impactadas com o
projeto, gerando assim um conhecimento no assunto e autonomia em seus

empreendimentos.
Sobre a RecargaPay

A RecargaPay € a principal plataforma de pagamentos “tudo em um” do Brasil,
dedicada a oferecer acesso seguro e facil a pagamentos méveis e servigos financeiros
digitais para todos. Fundada em 2010, a RecargaPay empodera clientes e
comerciantes a fazer transagfes essenciais com comodidade, sem a necessidade de
esperar nas tradicionais filas. Com a RecargaPay, é facil pagar contas em parcelas;
adicionar dinheiro com boleto bancério, com cartbes de crédito, cartbes de débito,
empréstimos, codigos QR, mPOS e Pix; e fazer pagamentos com multiplas e eficientes
alternativas. O aplicativo RecargaPay esta disponivel gratuitamente nas plataformas
Android e iOS. Para conhecer mais, visite nossas redes sociais (@recargapay) ou o

site: recargapay.com.br.
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Sobre o Instituto Mandaver

O Instituto Mandaver € uma Organizacdo da Sociedade Civil (OSC), sem fins
lucrativos ou envolvimento politico, obstinados a promover a cidadania e a
transformacao social. Desde 2018 a ONG tem o propésito de tornar o bairro periférico
do Vergel do Lago em um lugar inovador e empreendedor, ofertando para as criancas
e jovens oficinas culturais de qualidade e ac6es com foco no desenvolvimento social.
A qualificacdo profissional também €& um dos eixos de atuacédo, possibilitando aos
moradores perspectivas de um futuro melhor, além de promocéo da autonomia das
mulheres por meio do empreendedorismo. A transformacéo social vai muito além de
mudancas pontuais, é gerado um impacto em todo o territorio e principalmente muda
a realidade de varias familias. Para conhecer mais, visite nossas redes sociais

(@mandaverorg) ou o site: mandaver.org.br.
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11.6 ACAO 5: PODCAST PODPAY
11.6.1 Apresentacéao

O podcast “PodPay” é um projeto com foco nos temas finangas e educagao
financeira, e é uma forma descontraida de trazer informacdes sobre os servigos que
a RecargaPay oferece. A partir da criagao da proposta global “Ta precisando?”, o titulo
dos episodios serdo todos iniciados com a frase, e logo em seguida o tema que sera

o foco do episédio.
11.6.2 Justificativa

Com base em todas as analises realizadas pela agéncia STARP, percebemos
a importancia da RecargaPay se manter ativa has midias sociais e se aproximar cada
vez mais de seus publicos que estdo conectados. Por isso, 0 podcast serd uma forma
de manter e aprimorar ainda mais essa relacdo, fazendo com que as pessoas
conhecam os servicos oferecidos pela empresa, mas de uma maneira mais pessoal.
E notdrio também que podcasts estdo em alta atualmente, atingindo publicos de varias

idades que se interessam por diversos temas.
11.6.3 Publicos envolvidos

Publicos conectados nas midias sociais, de diversas idades e géneros, que

se interessam por temas relacionados a financas e educacéo financeira.
11.6.4 Objetivos

Os principais objetivos da criacdo do podcast, € além de trazer informacdes
de diversos temas relacionados a financas e educacéo financeira, aproximar o publico
gue ja é cliente da RecargaPay, e fazer com que as pessoas que ainda ndo conhecem

a empresa e seus servi¢os, tornem-se usuarios do App.
11.6.5 Metas

a) Aumento de 10% dos clientes em até 6 meses apos o langcamento.
b) Minimo 2.000 visualizagbes em cada podcast em até 1 més depois de

publicado.
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11.6.6 Estratégias

Para que a acéo seja profissional e atinja as metas, a contratacdo de um
estudio audiovisual é imprescindivel. Além de disponibilizar o estudio para as
gravacdes, com todos os equipamentos de audio e flmagem necessérios, também é
preciso todo um acompanhamento, para que os apresentadores escolhidos se sintam
confortaveis e tenham todo o suporte necessario para dirigir as gravacdes de maneira
leve e eficaz.

A cada episodio novo, serd feita uma divulgacdo nas redes sociais da
RecargaPay, com o intuito de chamar a atencdo dos seguidores para esse novo
projeto. A primeira divulgacdo do podcast ira ocorrer quinze dias antes do primeiro
episddio. Os convidados serdo influenciadores, clientes e funcionarios da
RecargaPay, para que o publico se sinta acolhido.

11.6.7 Desenvolvimento

12 parte - Os apresentadores do podcast serdo escolhidos dentro do time de
marketing da RecargaPay. E recomendado que sejam duas pessoas com facilidade
em dialogar e apresentar, e claro, que queiram participar do projeto. Todo o
planejamento sera executado pela agéncia STARP, que sera responsavel por analisar
estratégias de temas que atinjam o publico-alvo, a identidade visual do projeto, e uma
breve pesquisa sobre outros podcasts.

22 parte - A escolha dos temas, convidados e os streamings que o podcast
entrara ao ar, serdo responsabilidades do time de marketing da RecargaPay, junto
com a agéncia STARP. Alguns temas j& foram sugeridos e passaréo pela aprovacéo
da RecargaPay. Depois de decidido esses aspectos, 0 prOXimo passo é entrar em
contato com cada convidado, explicar o intuito do podcast e convida-lo para participar.

32 parte - Feito isso, sera necessario agendar os dias para que seja efetuada
as gravacoes no estudio da produtora audiovisual contratada. Serdo oito diarias, duas
vezes por semana por quatro semanas, totalizando 8 episédios na primeira

temporada.
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42 parte - Enquanto as gravacdes estardo sendo realizadas, o social media
contratado para cuidar especificamente do langcamento do podcast nas redes sociais
da RecargaPay, estara responsavel por interagir com seguidores nas redes sociais,
respondendo comentarios e stories, e realizando todo o monitoramento dos
engajamentos em todas as redes sociais da RecargaPay.

52 parte — Os episadios irdo ao ar toda quarta-feira as 18h, por oito semanas,
a partir do dia 28 de julho de 2023. Vamos exibir cortes das partes mais marcantes
dos episddios no Instagram da empresa-cliente, em formato de reels e stories, e
direcionar o video no TikTok, como uma forma de engajar e fazer com que o publico
figue interessado em assistir 0 episédio completo. Para atingir um maior nimero de
publicos, vamos impulsionar esses posts com midia paga.

62 parte - ApGs o lancamento de todos os episodios e o fim da primeira
temporada, sera analisado se as metas foram alcancadas e se o podcast seguira para
uma segunda temporada.

72 parte — Mensuracao da acgao.
11.6.8 Recursos Humanos, Fisicos e Materiais

Para que essa acdo seja efetuada serdo utilizados recursos humanos e
materiais. Os materiais sdo destinados ao estudio audiovisual, que englobam um
espaco fisico para as gravacles, toda a parte de captacdo de audios, videos e
edicbes. A equipe que acompanhara as gravacdes, 0s entrevistadores e 0s

convidados, fazem parte dos recursos humanos.
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11.6.9 Orcamento

Fornecedor

Tabela 19 - Orcamento Podcast PodPay

Orcamento: Podcast Podpay

Atividade ou servi¢go

Tipo de despesas

Valor por item

Valor agéncia (10%)

Valor total

Agéncia STARP. Planejamento e pesquisa. Comunicagéo R$ 3.000,00 R$ 300,00

Produtora contratada. Diarias no estudio de produtora de &udio (8 | Fornecedor R$ 8.000,00 R$ 800,00
diarias, apenas audio tratado).

Produtora contratada. Diarias no estudio de produtora de &udio (8 | Fornecedor R$ 35.000,00 R$ 3.500,00
diarias, incluso audio tratado, gravagéo e edigdo).

RecargaPay. Caché dos convidados. Prestacéo de servigo R$ 60.000,00 R$ 6.000,00

Social Media contratado. Monitoramento e impulsionamento nas redes | Fornecedor R$ 2.000,00 R$ 200,00

sociais.

R$ 118.800,00

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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11.6.10 Cronograma

A primeira temporada tera oito episédios, sendo um episddio por semana. Se atingir todas as metas, o PodPay sera renovado
para uma segunda temporada.
Tabela 20 - Cronograma Podcast PodPay

Cronograma: Podcast Podpay

Ago/2023 Set/2023 Out/2023 Nov/2023

Fases

1°: Reunido com a RecargaPay para decidir temas, convidados e os streamings.

2°: Gravagao dos episodios.

3°: Divulgacéo do 1° episddio (Abertura) com a Influenciadora Nathalia Arcuri — T&

precisando aprender sobre Educacéo Financeira?

4°: Divulgacao do 2° episédio com um Funcionario RecargaPay — Tema a Definir.

5°: Divulgacéo do 3° episédio com um Cliente RecargaPay — Ta precisando de renda

extra?

6°: Divulgacao do 4° episddio com o influenciador Rob Correa — T& precisando investir

seu dinheiro?

7°: Divulgacao do 5° episddio com um Funcionario RecargaPay — Ta precisando pagar

seus boletos?

8°: Divulgacdo do 6° episédio com um cliente RecargaPay — Tema a Definir.

9°: Divulgagéo do 7° episddio com a influenciadora Amanda Dias (GranaPreta) — Ta

precisando de uma grana preta?

10°: Divulgagéo do 8° episédio (Encerramento) com um cliente RecargaPay — Tema a

Definir.

11°: Avaliacdo da agéo.

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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11.6.11 Peca

Figura 25 - Chamada Podcast PodPay

PODPAY

PRECISANIIO"

TODA SEMANA UM EPISODIO NOVO

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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11.7 ACAO 6: “TA PRECISANDO?” EM MIDIAS OUT OF HOME
11.7.1 Apresentacéao

A acao “Ta precisando?” em midias Out Of Home ou popularmente conhecida
como midias OOH é um planejamento que tem o foco na visibilidade do Aplicativo
RecargaPay e servicos nos quais ele oferece. Seu embasamento tem referéncia na
proposta global “Ta Precisando?” apresentada nesse projeto. Por meio dessa acao,
nos pontos de Onibus, trens e metros de S&o Paulo, as pessoas poderdo conhecer o
gue a empresa tem de atributos e assim, baixar a carteira digital para garantir suas

facilidades.
11.7.2 Justificativa

Com base na entrevista com o time da RecargaPay e resultados da pesquisa
externa realizada pela agéncia STARP, compreendemos que as pessoas hao
possuem a lembranca de marca, ou seja, ndo conhecem os servigos da RecargaPay
e 0os confundem com as marcas concorrentes.

A agéncia STARP buscou compreender a melhor forma de exposicdo de
marca para os servicos desenvolvidos pela empresa visando seus publicos e fazendo
com que a empresa tenha o maior alcance nas pessoas que utilizam aplicativos de
celular. Pensando nisso, houve a escolha por utilizar as midias de 6nibus, onde
circulam cerca de 2,5 milhdes de pessoas por dia, segundo o site da SPTrans®, e 7,8
milndes de pessoas?® que circulam nos trens e metr6 somente na cidade de S&o
Paulo, local onde inicialmente sera realizada essa agdo, com o objetivo de gerar

reconhecimento a RecargaPay e seus atrativos.

19 SPTrans. Sdo transportados em média, vocé por toda a cidade. Local: 1 de janeiro de 2023.
Disponivel em:
https://www.sptrans.com.br/sptrans/#:~:text=S%C3%A30%20transportados%2C%20em%20m%C3%
A9dia%2C%202,voc%C3%AA%20por¥%20toda%20a%20cidade. Acesso em 11 de maio de 2023.

20 Do Portal do Governo. CPTM e Metrd: novas estagdes e 7,8 milhdes de usuarios por dia.Local:
30 de margo de 2018. Disponivel em: https://www.saopaulo.sp.gov.br/ultimas-noticias/cptm-e-metro-
novas-estacoes-e-transporte-de-78-milhoes-de-pessoas-por-
dia/#:~:text=CPTM%20e%20Metr%C3%B4%3A%20novas%20esta%C3%A7%C3%B5es,do%20Esta
d0%20de%20S%C3%A30%20Paulo. Acesso em: 11 de maio de 2023.
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https://www.saopaulo.sp.gov.br/ultimas-noticias/cptm-e-metro-novas-estacoes-e-transporte-de-78-milhoes-de-pessoas-por-dia/#:~:text=CPTM%20e%20Metr%C3%B4%3A%20novas%20esta%C3%A7%C3%B5es,do%20Estado%20de%20S%C3%A3o%20Paulo
https://www.saopaulo.sp.gov.br/ultimas-noticias/cptm-e-metro-novas-estacoes-e-transporte-de-78-milhoes-de-pessoas-por-dia/#:~:text=CPTM%20e%20Metr%C3%B4%3A%20novas%20esta%C3%A7%C3%B5es,do%20Estado%20de%20S%C3%A3o%20Paulo

11.7.3 Publicos envolvidos

Publicos externos que costumam utilizar celular e aplicativos, além de

utilizarem transportes publicos.
11.7.4 Objetivos

A acdo tem como objetivo o maior alcance dos servicos prestados pela
RecargaPay para gerar o reconhecimento da marca, fazendo com que o maior nimero
de publico seja impactado com as comunica¢es, compreendam as facilidades que o
aplicativo pode proporcionar e se tornem usuarios do App.

11.7.5 Metas

Aumento de visibilidade e reconhecimento de marca, havendo 5 milhdes de

acessos ao App até o término da acao.
11.7.6 Estratégias

A estratégia utilizada para essa campanha sera a frase de impacto “Ta
precisando”. O seu objetivo é mostrar ao publico quais séo principais servicos
prestados pela marca espalhados em locais estratégicos onde ha pontos de 6nibus,
relégios de rua e pontos de midia em estacbes de trem e metrd da cidade com as

frases como “Ta precisando recarregar seu Bilhete? RecargaPay”, “Ta precisando

pagar as contas? RecargaPay”, “Ta precisando de um empréstimo? RecargaPay”, “Ta
precisando de uma carteira digital? RecargaPay”, “Ta precisando pagar seus boletos?
RecargaPay”. A ideia € impactar o maior nimero de pessoas que utilizam esses meios
de transporte e sdo publico-alvo da RecargaPay, fazendo com que ocorra a lembranca

da marca e que as pessoas utilizem seus servigos em caso de necessidade.
11.7.7 Desenvolvimento

12 parte — Elaboracdo das mensagens que constardo nas comunicacgoes.
Havera uma reunido com todo o time da agéncia STARP para compreender quais sao
as mensagens-chave que mais apresentam 0s servicos da RecargaPay para a

populacao.
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22 parte — Quais sao os locais de exposicdo das comunicacfes. Juntamente
com os fornecedores e baseando-se nos resultados das pesquisas e analises ao
decorrer desse projeto, havera o entendimento de quais sao os locais apropriados e
estratégicos no qual abrange o publico da empresa para que haja uma comunicacao
assertiva.

32 parte — Confeccéo das artes. Apos a definicdo das comunicacdes e locais,
sera realizada uma conversa com o veiculo de midia para compreender quais sao as
dimensdes das artes e qual a melhor forma de entrega para a execugao das pecas.

43 parte — Apresentacdo para o cliente. Sera realizada uma reunido entre a
agéncia STARP e os representantes da RecargaPay para alinhamento do visual da
campanha, acordo das datas de implementacéo e execucéo da acéo.

52 parte — Execucdo da acdo e checking. A acdo podera ocorrer com
veiculacdo nos locais por 28 dias, 90 dias e 180 dias, esse periodo sera definido
durante a reunido com o cliente na fase 4, porém a agéncia STARP ira sugerir a tltima
opcédo para a fixagdo da marca para as pessoas que passam nos espacos publicos
escolhidos. Durante a colocagdo dessas comunicacdes a agéncia STARP exigira dos
fornecedores uma foto de cada aplicacédo para comprovacao da acao (checking).

62 parte — Mensuracao da acao.
11.7.8 Recursos Humanos, Fisicos e Materiais

Para essa acdo ha apenas recursos fisicos e materiais. Para a sua
implementacédo, serdo elaboradas o visual das pecas que estardo nos locais de
exposicao da campanha.

Para a sua execucdo, serdo necessarios equipamentos audiovisuais com
capacidade para a elaboracdo de materiais com a qualidade necessaria e exigida
pelos fornecedores de midia e cliente. Também sera necessario que 0s espacos de
midia tanto nas estacdes de trem e metré6 como os reldgios de rua e espacos nos
pontos de 6nibus estejam em condi¢cdes adequadas para o recebimento das pecas,

atraindo a atencdo de quem frequenta esses espacos.
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11.7.9 Orcamento

Para a execucdo dessa acado recebemos o orcamento das trés principais
empresas de midia de rua, que abrangem o estado de S&o Paulo seguindo suas
regibes e materiais de midia: JCDcaux (Mupi Estatico e Lightbox nas Linhas Azul,
Vermelha e Verde do Metrd e relégio de rua na regido de S&o Paulo Capital e
Campinas), Eletromidia (MUB estéatico nas Linhas da CPTM e Painel Estatico nas
Linhas Amarela e Lilas do Metrd) e Otima Midia (MUBS para pontos de 6nibus em
Sdo Paulo Capital dentro e fora da Area Manhattan?!), deixamos os valores de
exposicao para 28, 90 e 180 dias, essa ultima opcao € a decisdo da agéncia para
gerar melhor reconhecimento de marca a RecargaPay e fixacdo da mensagem sobre

Seus servigos.

21 Area Manhattan: local no qual ha maior concentracédo de pessoas e alto valor de negociacao
de midia.
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Tabela 21 - Orcamento: Ta Precisando, 180 dias de veiculacéo

Orgamento: Ta precisando?” em midias de rua — 180 dias de veiculacao

Fornecedor Material ou servico Tipo de despesas | Valor por item Valor por guantidade | Valor agéncia (10%) | Valor total
minima
JCDcaux. Mupi Estatico - Linhas Azul, | Fornecedor R$ 8.910,00 R$ 89.100,00 - (10 pegas) R$ 8.910,00
Vermelha e Verde do Metrd. Comunicagéo
JCDcaux. Lightbox - Linhas Azul, Vermelha e | Fornecedor R$ 10.479,70 R$ 104.797,00 - (10 pegas) R$ 10.479,00
Verde do Metré. Comunicagéo
JCDcaux. Reldgios de rua - Sdo Paulo Capital. | Fornecedor R$ 10.509,40 R$ 210.188,00 - (20 pegas) R$ 21.018,00
Comunicagéo
JCDcaux. Relégios de rua — Campinas. Fornecedor R$ 4.101,90 R$ 82.038,00 - (20 pegas) R$ 8.203,80
Comunicagao
Eletromidia. MUB estético - Linhas da CPTM. Fornecedor R$ 3.707,00 R$ 74.140,00 - (20 pegas) R$ 7.414,00
Comunicagao
Eletromidia. Painel Estatico - Linha Amarela. Fornecedor RS$ 6.119,28 R$ 61.192,80 - (10 pecas) R$ 6.119,00 R$ 1.311.770,60
Comunicagao
Eletromidia. Painel Estatico — Linha Lilas. Fornecedor R$ 7.144,50 R$ 71.445,00 - (10 pecas) R$ 7.144,00
Comunicagao
Otima Midia. MUBS pontos de 6nibus — éarea | Fornecedor R$ 8.327,00 R$ 416.350,00 - (50 pegas) R$ 41.635,00
Manhattan. Comunicagao
Otima Midia. MUBS pontos de dnibus — fora area | Fornecedor R$ 8.327,00 R$ 83.270,00 - (10 pegas) R$ 8.327,00

Manhattan.

Comunicagao

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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11.7.10 Cronograma

Para essa acao foi pensado em um cronograma juntamente com todos os pontos destacados na sua descricao para haver

a organizacao necessaria, como forma de exposicdo visual para todas as fases mapeadas no plano. Esse cronograma prévio

considera a exposic¢ao realizada em 180 dias, prazo recomendado pela Agéncia devido a custo e fixagdo da marca.

Tabela 22 - Cronograma "Ta precisando?" em midias de rua

Cronograma: "Ta precisando?" em midias de rua

Jun/23 Jul/23 Ago/23 Set/23 Out/23 Nov/23 Dez/23 Jan/24
Fases 32|42 |12 |22 | 32 | 42| 138 | 23 | 32 |43 |12 |22 | 32 |42 |13 |22 |32 |43 | 138 |22 |32 |42 | 123|238 | 32| 42| 12|22 | 32| 42
S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|sSs|S|S|S|S|s|s|s|s

1°: Reunido de Briefing

com a RecargaPay.

2°: Definicdo de locais de
exposicao das

comunicagoes.

3°: Confecgdo das artes
para as pecgas/revisdo das

artes.

4°:  Apresentagdo final

para a RecargaPay.

5° Execugdo da agdo e

checking.

6°: Mensuracgéo da acéo.

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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11.7.11 Pecas

Figura 26 - Lightbox, Ta Precisando? em Out Of Home

TA PRECISANDO
RECARREGAR SEU BILHETE?

[5]recargapay

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

Figura 27 - Mupi, acdo Ta Precisando? em Out Of Home

TA
PRECISANDO
DE UMA
CARTEIRA
DIGITAL?

[Grecargapay

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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Figura 28 - Mupi, "T& precisando?" em Out Of Home

PRECI$A?IDIJ
DE EMPRESTIMO?

[EJrecargapay

eletromidia

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

Figura 29 - Midia em Pontos Onibus, "Ta Precisando" em Out Of Home

TA
PRECISANDO
PEGAR ONIBUS?

[5]recargapay

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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Figura 30 - Relogio de Rua, "Ta precisando? em Out Of Home

TA
PRECISANDD
PAGAR SEus
BOLETOS?
———

@fe&argapay

_—

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

Figura 31 - MUB Estatico, "Ta Precisando?" em Out Of Home

TA PRECISANDO
SAIR DO PERRENGUE?

[GJrecargapay

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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11.8 CRONOGRAMA GERAL DAS ACOES

Pensando nas ag¢des que serdo desenvolvidas ao decorrer do ano e melhor alinhamento com a RecargaPay foi desenvolvido
um cronograma com a consolidacéo de todas as a¢gbes com o objetivo de visibilidade e compreenséo do plano ao decorrer do ano.

Tabela 23 - Cronograma geral das agbes

Cronograma geral das acbes

Jun/23 Jul/23 Set/23 Out/23 Dez/23 Jan/24
Fases 28| & 22| 3
S| S S| S

Parceria Instituto

Mandaver.

Redes sociais.

RecargaPayer

Influenciador.

Relacionamento com a

Imprensa

Podcast PodPay.

“Ta precisando?” em

midias Out Of Home.

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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11.9 ORCAMENTO GERAL DAS ACOES

A construcdo de todo o planejamento terd a duracdo de 8 meses, e 0
orgcamento total esta no valor de R$ 1.457.402,50. Esse valor foi construido com
fornecedores especializados e, cada uma das acdes voltadas ao reconhecimento da
marca RecargaPay.

Tabela 24 - Orcamento geral das acoes

Orcamento geral das acfes

Parceria Instituto Mandaver. R$ 34.131,90

Redes Sociais. R$ 19.600,00

RecargaPayer Influenciador. R$ 8.300,00 R$ 1.548.702.50
Relacionamento com a Imprensa. R$ 56.100,00

Podcast PodPay. R$ 118.800,00

“Ta precisando?” em midias Out Of Home. | R$1.311.770,60

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

11.10 AVALIACAO DE RESULTADO

Para a mensuracao do nosso planejamento estratégico, a Agéncia STARP
utilizou o modelo de Yardstick, idealizado pelo Dr. Walter Lindenmann. Lindenmann é
consultor independente, especializado em servigcos de investigacdo, mensuracao e
avaliacdo em Relacdes Publicas e ComunicacGes de Marketing no Institute for Public
Relations, University of Florida e sua tese é explorada também pela Gilceana Galerani.
“Avaliagdo com propdsito de verificar compreensao, impressdes e retencdo da
mensagem enviada pela comunicacdo organizacional aos publicos estratégicos”.
(GALERANI, 2006. p, 108).

Nesse modelo de mensuracao os autores defendem que a avaliacdo ocorre em
trés niveis: 1°, o basico, que visa avaliar a quantidade e qualidade dos materiais de
comunicacdo; o 2° nivel, € o intermediario, que mede as impressdes e retencdo do
que os materiais de comunicagdo provocaram; e por ultimo, o nivel avangado como
3°, essa fase visa analisar os resultados da comunicacdo e comportamento dos
publicos. Realizar a mensuracdo do planejamento € de suma importancia para
entender a compreensao do publico em relacdo a RecargaPay e monitorar o que pode

ser repetido nos demais anos e quais sdo os pontos de melhoria.
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Para cada acao idealizada pela Agéncia STARP, estabelecemos a mensuracao
da seguinte forma:
Tabela 25 - Mensuragéo Agao 1

Acdo 1: Parceria Instituto Mandaver

Nivel

Ferramenta

Indicadores

Basico

Todos os envolvidos que integram 0s

projetos do Instituo Mandaver.

Relatério do Instituto Mandaver com
qguantidade de colaboradores e civis

gue usufruem dos projetos do instituto.

Intermediario

Quantidade de participantes das

palestras financeiras educativas online.

Ata de presenca elaborado por meio do

sistema do Instituto Mandaver.

Avancado Conversdo da Landing Page de | Coleta de dados por meio do time da
interessados no App RecargaPay e do | RecargaPay para entender
Instituto. porcentagens de conversdes.
Fonte: Agéncia STARP, 2023.

Tabela 26 - Mensuragéo Agao 2
Acdo 2: Redes Sociais
Nivel Indicadores Ferramenta
Taxa de engajamento na publicacéo de
Basico divulgacéo nas redes sociais.

NUmero de novos participantes da

campanha Instagram.

NuUmero de visualizagGes.

Dados analytics das redes sociais.

Intermediario

Analise de interages.

Monitoramento.

Avancado

Reagdo positiva do publico sobre os

videos.

Monitoramento das mengbes e dos

comentarios no Instagram.

Quantidade de novos seguidores no

Instagram.

Time de Marketing da RecargaPay fara
a mensuragdo com fermentas de

monitoramento que utilizam.

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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Tabela 27 - Mensuracéo Acéo 3

Acao 3: RecargaPayer Influenciador

Nivel

Indicadores

Ferramenta

Bésico

Interacdo dos funcionérios no post de

anuncio da agéo.

Contagem de interagdes no post via

canais de comunicagao interna.

Intermediario

Inscricéo dos colaboradores na acéo.

Numero de cupons gerados de acordo

com as inscrigdes.

Avancado Interacdo de amigos e familiares, | Coleta de dados com o time da
baixando o App da RecargaPay por | RecargaPay para compreender
meio dos cupons. quantos usuarios utilizaram o App

desde o momento em que a agéo foi ao
ar.
Fonte: Agéncia STARP, 2023.
Tabela 28 - Mensuracdo Acéo 4
Acéo 4: Relacionamento com a Imprensa
Nivel Indicadores Ferramenta
Basico NuUmero de pautas para a imprensa. Apuracdo por meio de reunides e

assuntos estratégicos da RecargaPay.

Intermediario

Exposicdo da RecargaPay em sites e

portais de noticias.

Apuragao das publicacdes e interacdes

espontaneas em sites e portais.

Avancado

Relacionamento estavel com jornalistas

dos principais canais da impresa.

Ligacdes e e-mails espontaneos dos
jornalistas solicitando participagdo da
RegargaPay em seus sites ou portais

de noticias.

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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Tabela 29 - Mensuracdo Acéo 5

Acdo 5: Podcast PodPay

Nivel Indicadores Ferramenta
Engajamento do publico na divulgacdo | Coleta dos insights e analytics das
desse podcast. redes onde sera postado o comunicado

do podcast.
Basico

Ouvintes e telespectadores nos canais

onde o podcast estd hospedado.

Reprodugéo do podcast.

Coleta de dados nas plataformas
digitais em que o podcast sera
hospedado.

Intermediario

Reagdo do publico em relacdo ao

podcast.

Monitoramento dos comentarios nas

redes sociais.

Avancado

Impressdes do publico em
relacéo a RecargaPay e o podcast

para continuidade do projeto.

Pesquisa para compreender se os
ouvintes gostariam de ter mais uma

temporada.

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

Tabela 30 - Mensuragéo Agao 6.

Acdo 6: “Ta precisando?” em midias Out Of Home

Nivel Indicadores Ferramenta
Numero de exposigdo das midias nas | Espagos em pontos estratégicos para a
ruas. implementagéo dessa comunicacao.
Basico

Estimativa de pessoas que caminham
pelos locais onde as midias estio

expostas.

Uso de dados atualizados pela
SPTrans, CPTM e transito.

Intermediario

Interagdo das pessoas com os QR

Codes fixados nas pecas.

Coleta de dados com o time interno da
RecargaPay para apuragdo da

interacdo com o QR Code.

Avancado

Participacdo de novos usuarios,
baixando o App e aproveitando os

servigos da RecargaPay.

Coleta de dados com o time da
RecargaPay para compreender
guantos novos usuarios baixaram o App

a partir do momento em que as midias

foram ao ar.

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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12 CONSIDERACOES FINAIS

Com base em todos os aspectos e analises mencionadas neste trabalho,
podemos concluir que a agéncia experimental STARP conseguiu realizar uma
profunda analise sobre a empresa-cliente escolhida, a RecargaPay. Baseado em um
intenso estudo de Relagdes Publicas, as propostas apresentadas foram todas
pensadas para que a organizacdo possua mais reconhecimento e lembranca de
marca, visto que esse € o principal problema que a empresa enfrenta atualmente.

Diante de todas as andlises obtidas por meio da aplicacdo de pesquisa em
conjunto a Analise SWOT, é notério que a RecargaPay, apesar de disponibilizar
diversos servicos através de seu Aplicativo, servicos aos quais facilitam o dia a dia
das pessoas, ndo apresenta o reconhecimento de marca necessario em comparacao
com 0s seus principais concorrentes. A falta de investimento para melhorar a sua
imagem e reputacdo faz com que a empresa nao seja reconhecida e lembrada, nem
mesmo pelos seus préprios clientes. Muitos que ja utilizam o Aplicativo, ndo conhecem
de fato todos os servicos que a empresa oferece. E outras pessoas que ndo conhecem
a empresa, acabam a confundindo com o seu principal concorrente, a PicPay.

A partir de todas essas informacdes, somadas com toda a bagagem adquirira
nesses Ultimos anos de estudos e aprendizados, a agéncia STARP elaborou um plano
de comunicacédo estratégico, com acdes focadas em aumentar o reconhecimento e
lembranca de marca da RecargaPay. Em conjunto, as a¢cfes se complementam e
formam um planejamento completo para que a empresa atinja seu objetivo.

As acdes estdo dividias em dois segmentos: institucionais e mercadolégicas.
Partindo do ponto de vista institucional, as acfes apresentadas pela agéncia STARP
buscam trazer solucbes especificas para as falhas da empresa. A primeira, seria a
acao social, visto que empresas que compactuam com acdes sociais sdo0 mais
escolhidas pelo publico. Aléem disso, também é apresentado a¢des com foco nos
funcionarios, que séo os principais stakeholders de uma organizacéo, a criacdo de um
podcast, que estd em alta atualmente e relacionamento com a imprensa, ja que a

empresa ainda néo possui esse tipo de servigco de forma proativa.
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As acdes mercadolégicas sdo focadas em aumentar o numero de clientes,
fazendo com que a empresa cresca ainda mais. O investimento em midias sociais,
para uma empresa 100% digital, &€ essencial. Também levamos em consideragéo que
atualmente, o marketing é muito forte nas redes sociais, jA que a populacdo esti
sempre conectada. Além disso, a acao planejada de investimento em midias Out Of
Home € uma estratégia que a RecargaPay ainda ndo utiliza, e que atinge uma
quantidade de publicos enorme, fazendo com que a empresa seja vista e lembrada
por uma grande quantidade de pessoas.

Com todas as pesquisas e planejamentos realizadas neste trabalho, junto com
a implementacdo das acfes, acreditamos que a RecargaPay possui uma grande
capacidade de aumentar o nimero de clientes, aumentar o nivel de seguidores e
engajamento nas redes sociais, e acima de tudo, criar uma aproximacao ainda maior
com os seus stakeholders.

Este trabalho foi de extrema importancia para a evolucdo pessoal e
profissional do grupo, cada uma das integrantes tém um pensamento diferente, ja que
as nossas personalidades permeiam cultura e vivéncia durante as nossas vidas, logo
as dificuldades relacionadas a um dia a dia em grupo vieram a tona, porém serviram
como aprendizado para cada uma de nds, visto que um trabalho em grupo sempre é
um desafio. NGs nos dedicamos e conseguimos entregar um trabalho com exceléncia,

no qual nos sentimos orgulhosas de todo o processo.
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APENDICE A — CARTA ACEITE RECARGAPAY

Figura 32 - Carta Aceite RecargaPay

A Universidade _ @
M. Anhembi Morumbi
Sao Paulo, setembro de 2022.

RecargaPay
A/C: Sr. José Roberto Petroni

Prezado José Roberto:

Informamos que os estudantes: Beatriz Guedes, RA125111371401; Bianca Moreira, RA
125111375611; Jéssica Neves, RA125111377165; Renata Anselmo, RA125111344136 e Sophia Assis RA
12522227513 regularmente matriculados no 72 periodo do curso de Relagdes Publicas desta Instituicdo, estdo
realizando o Trabalho de Conclusao de Curso (TCC), coordenado pela disciplina Trabalho de Conclus&o de Curso
I, que se estendera até o 82 periodo, no 12 semestre de 2023.

0O TCC é o desenvolvimento de uma importante atividade académica, de carater pratico, realizada em
equipe, junto a um cliente real, na qual serdo desenvolvidos os conhecimentos e as habilidades, a partir de
postura ético-profissional, dos conhecimentos técnicos e humanisticos aprendidos no transcorrer do curso.

Para tal desenvolvimento, os alunos em questdo deverdo ter acesso a informagdes referentes a
histéria, cultura organizacional, canais de comunicacdo, fluxo entre outros tépicos constantes das normas do
projeto.

Vale ressaltar que as informagdes cumprirdo uma exigéncia exclusivamente académica, e que os
planejamentos serdo entregues gratuitamente ao cliente se ele assim desejar.

Permanecemos a disposicdo para informagdes complementares, por meio do e-mail
bgsantos@anhembi.br. Solicitamos a assinatura no “De Acordo”, com indicagdo de nome, cargo e CNPJ.

Atenciosamente,

\\\w\'\ATm-.\\&&

Moacir Trombelli

Coordenador Area de Comunicag3o e Artes Campus Vila Olimpia

De Acordo:

Nome/assinatura: José Roberto Petroni Pires de Camargo

Cargo: Head de RelagGes Piblicas

Carimbo do CNPJ: ~ 11275560/0001-75

Fonte: Agéncia STARP e Universidade Anhembi Morumbi, 2022.

160



APENDICE B — MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL STARP

Figura 33 - O logo Agéncia STARP

0 LOGO

Fonte: Agéncia STARP, 2022.

Figura 34 - A marca STARP

A MARCA

STAR vem do inglés start que significa
iniciar algo.

RP ¢ a abreviagdo de Relagdes Publicas.

0 simbolo € inspirado no botdo de avango STA RT + R P

rapido, adotado pela agéncia para
desenvolver o inicio de um novo ciclo, com S T A R P
a ideio de aprimorar os conceitos de uma
nova identidade, provocar novos projetos e

deixar nossos clientes mais préximos a
uma comunicagdo objetiva.

Fonte: Agéncia STARP, 2022.

161



Figura 35 - Versdes Logo Agéncia STARP

VERSOES
VERSAD PRINCIPAL
A marco pﬂdE ocaorrer openaos em uma

versdo vertical

Para as situagfes em que o uso do simbolo
nio favorecer a visibilidode do marco,
pode-se usar apenas o logotipo.

STARP

AGENCIA

VERSAOD SECUNDARIA

STARP

AGENCIA

Fonte: Agéncia STARP, 2022.

Figura 36 - Logo PB Agéncia STARP

Fonte: Agéncia STARP, 2022.
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Figura 37 - Espacejamento Logo STARP

ESPACAMENTO

A consolidag@o de uma marca requer o uso
correto de todos os seus elementos.

Paro aplicar o marco em gualguer meio,
solicite sempre este padrdo.

0 simbolo sempre deve estar centralizado
enire a letra T aié a letra R do marca.
0 espago do simbolo e o logotipo equivale a

bose dao letra T do morca no horizontal.

A pdlovio agéncia sempre deve estar
abaixo da letra A do marca.

el

AGENCIA

STARP™

Fonte: Agéncia STARP, 2022.

Figura 38 - Arejamento Logo Agéncia STARP

AREJAMENTO

Deve ser resguardado um espaco ao redor
do marcao, livre de interferéncio de outros
elementos graficos paro preservar suo
integridade, legibilidade e percepgoo

Respeitar em foda o sua volio, uma drea
livre equivalenie oo espogo indicodo no
diograma.

A unidade de medida X € equivalente, em
largura e altura, a letra S do logotipo.

Aaltura é representasa por
2X e alargura porX .

2x

STARP

o
—

Fonte: Agéncia STARP, 2022.

2x
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Figura 39 - DOs e Don’ts Logo Agéncia STARP

NAD
Aqui o titula esta muita perto do logo.

NAO
Afrase estd muito perto do logo.

Lorem ipsum dolor sit amet,

Lorem ipsum consectetuer adipiscingelit.

SIM

Fonte: Agéncia STARP, 2022.
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APENDICE C - SITE/PORTFOLIO STARP

Figura 40 - Site Agéncia STARP

STARP

AGENCIA

HOME SERVICOS QUEM SOMOS EQUIPE CONTATO

Fonte: Agéncia STARP, 2022.

Figura 41 - Pagina Inicial, Site Agéncia STARP

Inove

sua comunicacao
com a STARP

W ‘
E%L&.‘b [
Fonte: Agéncia STARP, 2022.

Figura 42 - Nossos Servicos, Agéncia STARP

Comunicagao Gestao de Midias Planejamento Imprensa
Institucional Crises Sociais Estratégico

Fonte: Agéncia STARP, 2022.
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Figura 43 - Quem Somos Agéncia STARP

er rn

objetivo de &

SAIBA MAIS

Fonte:

riativa. Fundada em 2

m em um mundo de mudanca:

Agéncia STARP, 2022.

Figura 44 - Nossos Clientes, Agéncia STARP

> NOSSOS
CLIENTES

Clique aqui e tenha acesso a todos os projetos feitos pela agéncia

STARP!

magaiu

We create chemistry

Fonte:

I

natura

, /\f fNSTITUTO
viavarejo VYAVON

Agéncia STARP, 2022.
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Figura 45 - Nossa Equipe, Agéncia STARP

NOSSA
EQUIPE

Somos uma agéncia composta apenas por girls power! Conheca o time

que faz a STARP acontecer!

Fonte: Agéncia STARP, 2022.

Figura 46 - Contato Agéncia STARP

VAMOS
CONVERSAR

Estamos ansiosos pelo seu contato!

Nome
Erail Rua Casa do Ator, 275 - Vila Olimpia -
_ Sé&o Paulo. SP
Telefone 04546-001
Dl = starpcontato@gmail.com
igite sua mensagem aqui Tel: (12) 6375-1145

Siga a gente:

© 2019 por STARP.
Criado orgulhosamente com Wixcom
f

Fonte: Agéncia STARP, 2022.
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APENDICE D — TRANSCRICAO ENTREVISTA COM JOSE
ROBERTO PETRONI E MARIANA CASTRO

No dia 13 de outubro de 2022, a agéncia STARP reuniu-se com José Roberto
Petroni (Head de Comunicacdo e Rela¢gBes Publicas na RecargaPay) e Mariana
Castro (Analista de Relacdes Publicas Sénior na RecargaPay), a reunido ocorreu
online pela plataforma Zoom e o objetivo foi apresentar a agéncia e compreender
quais séo os desafios comunicacionais no qual a empresa enfrenta para a elaboracéo
do planejamento estratégico, que € o objetivo desse trabalho.

Bianca (Agéncia STARP): N6s somos da agéncia STARP, uma agéncia
experimental de RelagBes Publicas, fundada em 2019. Somos uma agéncia focada
em empresas que estdo buscando um novo ciclo de comunicagdo e em empresas que
tenham um modelo ai de startups.

Quando a gente fala um pouquinho da nossa cultura da STARP, temos os
NOsSsos principais pilares que estdo com a gente quando fazemos uma pesquisa de
clientes, um estudo de caso, ou nossas acdes, enfim... Que é a ética, inovacéao,
comprometimento e transparéncia, esses sao nossos pilares hoje, entdo em tudo que
a gente faz tem um pouquinho de cada um desses valores.

Quando a gente fala quadro societario, temos aqui as meninas. Querem ir se
apresentando, meninas? Bia quer comecar?

Beatriz (Agéncia STARP): Posso me apresentar sim, sou a Beatriz. Eu sou
da parte de Comunicacdao Institucional.

Bianca (Agéncia STARP): Tem eu, que faco parte do time de Imprensa.

Jéssica (Agéncia STARP): Eu sou a Jéssica, faco parte de Midias dentro da
STARP.

Renata (Agéncia STARP): Eu sou a Renata, faco parte do Planejamento
Estratégico.

Bianca (Agéncia STARP): Nés éramos em 4 pessoas, até quando eu
conversei com vocés, Mari e Beto. Mas, a mais ou menos duas semanas atras a gente
teve uma integrante nova, que é a Sophia. Ela ndo péde estar aqui com a gente hoje,

mas nas proximas reunides acredito que vocés vao se conhecer.
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Falando um pouquinho dos casos que a gente ja fez, nés fizemos seis estudos
de caso, que ndo eram clientes reais, ndo chegamos a conversar com eles, mas
fizemos um estudo sobre eles e com base nesses estudos fizemos nés fizemos
algumas estratégias e propostas. Aqui eu sé coloquei por cima, as empresas que a
gente ja trabalhou e tem ali a ONG instituto Avon, empresas de varejo que é a Via
Varejo, Magalu, cosméticos também. Entéo ja trabalhamos com um leque bem variado
e a RecargaPay vai entrar agora em um ramo um pouquinho diferente. Ja que quando
falamos de pagamentos é sempre uma novidade para nos.

Aqui na apresentacdo eu nao coloquei mais informacdées, sé que no final eu
VOU passar pra vocés nosso site e nossa apresentacdo com os dados para que
possam analisar com mais cuidado se tiverem interesse de ver as outras propostas
que nos ja fizemos.

Quando a gente pensa na parceria da STARP com a RecargaPay, temos
alguns pontos positivos: como eu trabalho na RecargaPay, ja conheco algumas coisas
internas, o que nos ajudou a chegar nessa opcdo da RecargaPay para 0 nosso
trabalho. A RecargaPay esta bastante tempo no mercado e na época em que foi
lancada era um mercado inovador e de la pra ca muitas coisas mudaram. O mercado
cresceu, agora a empresa estd com uma concorréncia ainda maior, € com isSso a
comunicacao vem junto, trazendo muitos desafios e exatamente por isso que a gente
pensou em vocés para fazer parte do nosso trabalho do TCC. E mais ou menos isso
no geral, falando da apresentacdo, da empresa da STARP e o porqué escolhemos
vocés, sdo mais estes pontos. Até aqui vocés ficaram com alguma duvida? Tem algum
ponto que vocés queiram mencionar?

José Roberto (RecargaPay): Néo, tudo certo!

Bianca (Agéncia STARP): Perfeito! Meninas vocés tém alguma duvida de
inicio pra falar com o Beto e com a Mari?

Renata (Agéncia STARP): Por enquanto eu nao tenho, Bibi.

Bianca (Agéncia STARP): A gente queria saber um pouco mais de vocés,
Mari, Beto, como séo as coisas ai na RecargaPay?

José Roberto (RecargaPay): Eu pensei em dividir um cendrio inicial aqui
com VOCés, para essa conversa preliminar, vale a pena a Mari estar aqui, porque ela

vai lembrar de tudo que eu néo lembrar, ela € essa pessoa, ela sabe tudo!
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A ideia € a seguinte, gente. Eu acho que para um trabalho, um diagndstico de
comunicacao, precisamos considerar um cenario da industria financeira no Brasil, que
€ um cenario muito competitivo, todos 0s cenarios sdo competitivos, no mundo
financeiro todos tem uma competicao, que hoje a RecargaPay néo faz parte, que é a
competicdo por investimento em midias. NOs temos diversos players que investem
muito dinheiro em midia paga, propaganda, patrocinio, a PicPay faz patrocinio no Big
Brother, Mercado Pago patrocina uma série de coisas, Varios eventos. Santander, e
0s bancos maiores fazem muita propaganda, Nubank também tem uma série de
iniciativas. A RecargaPay historicamente possui uma cultura de ficar abaixo do radar,
nao fazendo um investimento muito grande nessas oportunidades, entdo grande parte
do nosso desafio € conseguir ser relevante sem esses investimentos.

Entdo, como eu consigo conversar com meus publicos de interesses sem ter
essa forca de awareness que essas outras empresas tém?! Por exemplo, quando eu
vou explicar o que € RecargaPay para alguém que ndo conhece, € muito dificil falar
sem citar algum concorrente, o jeito errado de explicar sobre a RecargaPay € falar
que € igual ao PicPay s6 que melhor, né?! E o jeito errado, porque néo é igual, ja que
a RecargaPay é bem diferente! Mas é uma maneira de fazer com que as pessoas
lembrem que tipo de trabalho a gente faz. Esse € um dos primeiros desafios que a
gente tem, como nos mantemos relevantes frente a uma concorréncia que tem um
investimento muito grande?! Antes, ja fizemos Merchandising com a Ana Maria Braga,
mas isso faz alguns bons anos.

Mas ainda assim somos muito relevantes, dentro de todo esse cenario
RecargaPay foi uma das primeiras fintechs de pagamentos no Brasil, possuimos uma
historia de inovagao que fez com que a gente se tornasse importante no mercado.

Até porque hoje temos quase quarenta milhdes de downloads e isso néo € a
toa, entdo por exemplo, a RecargaPay foi a primeira empresa a oferecer pagamento
de recarga de celular com cartdo de crédito. Antes vocé precisava ficar na fila, ou na
lotérica, ou no supermercado para poder fazer a recarga no seu celular... Pagamento
de boleto com o com o cartdo de crédito comegou na RecargaPay, a RecargaPay foi
a primeira empresa a habilitar a carga de Bilhete Unico no aplicativo. Antes a pessoa

precisava fazer a recarga do cartdo no guiché do metrd ou do 6nibus.

170



O que acontece € 0 seguinte: todas essas grandes inovacbes que
acontecerem, nunca foram “gritadas” para o mercado. No sentido de: “Olha s6 o que
eu estou fazendo, que incrivel!” A RecargaPay fez o que era da sua cultura, so6 fazer
e acontecer. Ndo interessa se a gente vai divulgar para o mercado se fizemos primeiro.

Por um lado, temos uma histéria muito interessante de inovacgao, de opcdes
no mercado que poderiam ser contadas la atras, entdo grande parte do nosso desafio
hoje é mostrar que a gente sabe o que a gente faz de uma forma muito importante
dentro desse mercado.

Muitas pessoas com quem eu ja conversei ha rua ja baixaram e ja tiveram
RecargaPay, mas ndo se lembram que tiveram, entdo o lado do consumidor € muito
curioso, porque nao ha uma fidelidade [...].

E por outro lado eu e a Mari temos feito um trabalho de Rela¢des Publicas
com a imprensa, e de comunicacao interna, agora também os jornalistas do setor que
cobrem financas sabem quem é a RecargaPay, pedem informacdes para a gente,
porque estamos comecando a trabalhar de uma maneira bem direcionada.

Obviamente se formos fazer uma andlise de share of voice hoje, com uma
comparacao de quantas matérias tem a PicPay e quantas tem o Mercado Pago ou a
Nubank, ndo vai dar nem pro gasto, estaremos com 0,5% das matérias no més. Mas
guando a gente olha para a relevancia das matérias e que tipo de informacéo que a
gente compartilha, quando a gente temos informacdes interessantes, os jornalistas
que sdo importantes sabem quem nds somos, entdo a gente tem esse desafio.

Um segundo desafio que eu acho interessante dividir com vocés, é que a
gente tem um contato muito fraco com influenciadores, ndo € uma responsabilidade
do time de Relacdes Publicas, mas eu entendo como uma parte importante da
comunicacdo da companhia como um todo. Entdo se a gente puder falar do trabalho
com influéncia de certa forma para ajudar na parte de educagéo, porque financas néo
€ uma coisa tdo simples, acho que gracas a Nath Finangas e alguns outros
influenciadores, que hoje em dia sdo autoridades no assunto, o tema de financas
pessoais passou a fazer parte da nossa vida, mas esse € um advento recente, entao
como a gente consegue se relacionar com essas pessoas?! Como conseguimos usar
a forca de influéncia dessas pessoas para ajudar a educar a populacao, pra ajudar a
divulgar os produtos e servicos da RecargaPay, que estdo conectados a nossa

missao?!
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Como sabem, a missao da RecargaPay é muito forte, que é “Democratizar os
Pagamentos e o Sistema Financeiro do Brasil”’, ndo é exatamente essa frase, mas é
isso!

Esses sdo alguns dos desafios que temos, e grande parte do que dividi com
vocés também é realidade em uma série de outras startups, e empresas financeiras,
porque em geral essas empresas nao tém muito dinheiro para investir, elas costumam
fazer primeiro para ver se déa certo. Entao eu entendo que o cenério que a RecargaPay
enfrenta ndo é exclusivo da nossa empresa, ele é compartiihado dentro de uma
induUstria que é muito competitiva.

Falei muito! Mari, tem alguma coisa que vocé quer adicionar?

Mariana (RecargaPay): Na verdade eu nao queria adicionar, mas sim
complementar que vocé ja comentou isso. Estamos em um mercado muito
competitivo, entdo a gente tem muitos players.

Para conseguir mostrar o nosso diferencial acaba sendo bem dificil, assim, é
um dos nossos principais desafios. Uma parte por conta da inovagdo, como mostrar
que a gente foi pioneiro em tantas coisas, porque ja faz um tempo que muitas dessas
coisas surgiram, como mostrar que a gente esta ali acompanhando com pouco
investimento, muito do que a gente faz é organico, na unha, ndo sao muitos
investimentos como o Beto falou, ndo é um patrocinio no BBB, sdo coisas menores, e
a gente investe muito no produto, para ter um produto bom, entéo é muito do marketing
boca a boca. Nossa! Eu uso e funciona, entdo eu vou indicar aqui pro meu amigo, pro
meu vizinho, pro meu parente, e € um trabalho muito de formiguinha assim esse, &
um trabalho muito dificil!

Entdo eu acho que esse € um dos principais desafios, € bom ser um mercado
tdo competitivo porque as pessoas de uma certa forma ja entendem e ja conhecem,
fica muito mais facil da pessoa provar porque ela ja tem uma ideia do que pode ser
aquilo, mas também tem essa dificuldade de nos destacarmos em meio a tantos
players do setor.

José Roberto (RecargaPay): Nossa, isso € fundamental porque hoje
entendemos que o grande diferencial da RecargaPay € o proprio produto, e de fato a
utilizagdo do produto € muito mais facil do que todos os outros players. Todos 0s
outros aplicativos de pagamentos, e néo estou falando dos bancos tradicionais, a

Nubank, por exemplo, ja € outra categoria, mas se vocé for usar a PicPay, a Celcoin,
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Mercado Pago, e vocé for usar a RecargaPay é muito facil perceber que de fato a
RecargaPay oferece uma experiéncia superior, mas isso é sentido e ndo explicado.

Entdo qual a historia, que a gente cria?! Qual a narrativa que podemos usar?!
O atributo que a gente pode trazer e oferecer para que as pessoas entendam qual é
0 nosso diferencial?! Porque é isso, uma coisa é ser fiel a uma marca de Shampoo,
sou fiel a uma marca de Shampoo porque ela me faz muito bem, deixa o cabelo bonito,
esvoacante etc. Outra coisa € o aplicativo de pagamento, porque eu posso pagar no
meu banco, por que eu vou usar um aplicativo? Eu posso pagar no outro aplicativo
por que eu vou usar 0 seu? Quais sdo os diferenciais de fato? Isso € muito
interessante da gente olhar, entdo a gente olha para todos 0s hossos concorrentes e
em geral os beneficios sdo muito préximos.

As taxas elas variam, as taxas de pagamento de cartdo de crédito, Pix com
cartdo de crédito, uma série de coisa. A diferenciacédo que a propria Nubank conseguiu
no passado, foi uma diferenciacdo muito mais emocional, que eles faziam aquele
marketing de guerrilha, conversando com os consumidores de uma maneira super
diferente, mais proxima, falando sobre a pouca burocracia, falando ali como abrir uma
conta rapidinho. Mas eu tive uma professora na faculdade que falava “ndo ha
comunicacao que se sustente quando o produto € ruim” eu nao estou dizendo que o
produto da Nubank é ruim, mas se vocé for ver no Twitter uma série de topicos sobre
fraudes ha uma série de pessoas dizendo que estédo sendo roubadas, que a seguranca
da Nubank né&o é boa e volta naquele meme do pai falando para filha “me fala uma
agéncia da Nubank para eu ir Ia ver, nao tem! Abre uma conta num banco que existe!”

Entdo € muito curioso mesmo, a gente entender um pouquinho mais desse
lado. Quando a gente fala de finangas tem um aspecto fundamental que permeia tudo
que a gente tem pra dizer, que € a responsabilidade, a gente esta lidando com o
dinheiro das pessoas, a gente ndo esta lidando... E como o Renato falava “Ah, uma
coisa é eu comprar um colchéo e o colchdo nao chegar eu dou um jeito, eu durmo no
sofa um dia, dois” outra coisa € eu pagar uma conta minha conta ndo ser compensada
e o dinheiro sumir, uma coisa € acontecer algum problema e eu ndo possa contar
com meu dinheiro ou eu ndo possa contar com um empréstimo, ou meu cartdo nao
esta funcionando. As vezes é questdo ali, de desligar a luz da casa. Desligar 4gua,
faltar comida. Ent&o o que permeia tudo isso? E a confianca, a responsabilidade, e a

gente vive numa industria que é altamente regulada.
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O Banco Central regula e regula muito bem todas as instituicdes e tem uma
série de instituicbes em conjunto, tipo a FEBRABAN tem algumas instituicbes que
relnem as startups, as fintechs para poder trabalhar as legislacdes referentes ao
setor.

Entdo é um setor supercomplexo, que ha uma dificuldade de diferenciacéo e
ao mesmo tempo é muito regulado. O nosso desafio é mostrar como a gente
diferencia, como a gente se destaca, com quem a gente conversa, como a gente utiliza
essas novas maneiras de se comunicar, como TikTok, LinkedIn a nosso favor, onde
as pessoas ficam sabendo quem nés somos, como elas usam nNosso servico, Como a
gente consegue conversar nao s6 com clientes, mas com a comunidade que se cria
em torno de um produto, como a Nubank possui o NuLovers, o pessoal ama. Tem os
haters agora, € um pouco complicado. Vocé é hater da Nubank, Jéssica?

Jéssica (Agéncia STARP): Jessica ri.

Mariana (RecargaPay): Acho que também educar as pessoas a usarem
melhor o aplicativo, porque é engracado que aqui as pessoas se arriscam a baixar um
aplicativo novo, testar, ver como funciona, mas as vezes as pessoas ndo sabem muito
bem o que estédo fazendo. Entdo tem esses dois lados, ensinar para elas como o Pix
surgiu. Quando surgiu, muita gente tinha medo de usar a chave Pix e agora a gente
vé que tem problemas, por exemplo, o celular ser furtado e a pessoa que roubou o
celular e conseguir fazer um Pix. Entdo tem muitas questbes assim, de como ensinar
a pessoa a usar direito os produtos também. Por exemplo, tem um limite, sera que
todo mundo ja colocou o limite do Pix por seguranca? Para ndo fazer transacfes
maior que “X” valor. Entdo acho que essa educacdo nesse sentido para a pessoa
aproveitar melhor o servico da plataforma também é uma questdo importante.

Beatriz (Agéncia STARP): Perfeito!

Bianca (Agéncia STARP): Deu para abrir um pouco a mente aqui, ja comecei
a ter varias ideias.

Renata (Agéncia STARP): Sim!

Bianca (Agéncia STARP): Comecei a pensar aqui ja. Entdo, acho que € isso

mesmo pessoal, muito obrigada.
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APENDICE E — FORMULARIO DE PESQUISA

Figura 47 - Pesquisa RecargaPay e Vocé!

RecargaPay e Vocél

Este formulério foi criado pela agéncia experimental STARP com o objetivo de entender com os usudrios e ndo
usuérios dos servigos da Recargapay o que eles compreendem sobre a marca. A pesquisa é andnima e segue
todas as normas da Lei Geral de Protegdo de Dados (LGPD). Desde j&, agradecemos a sua contribuigéo!

1 - Qual a sua idade? *

18 a 24 anos
25a 34 anos
35a 44 anos

45 ou mais

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

Figura 48 - Pergunta 2, RecargaPay e Vocé!

2 - Com qual género vocé se identifica? *

Homem Cisgénero (ou seja, se identifica com o sexo bioldgico com o qual nasceu.)
Mulher Cisgénero (ou seja, se identifica com o sexo biolégico com o gual nasceu.)
N&o-binario

Transgénero

Prefiro ndo dizer

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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Figura 49 - Pergunta 3, RecargaPay e Vocé!

3 - Qual regido do Brasil vocé mora? *
Norte
Nordeste
Centro-Oeste
Sudeste

Sul

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

Figura 50 - Pergunta 4, RecargaPay e Vocé!

4 - Vocé ja usou/conhece o aplicativo RecargaPay (carteira digital)? *
Sim, conhego e utilizo
Conheco, porém, nunca baixei o aplicativo

N&o conhego a Recargapay

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

Figura 51 - Pergunta 5, RecargaPay e Vocé!

5 - Caso sua resposta anterior tenha sido afirmativa, como vocé conheceu o aplicativo? *

Redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube, LinkedIn) ou Internet
Indicac&o de amigos

Propagandas ou promogdes com outras marcas

N&o conhego a Recargapay

QOutros...

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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Figura 52 - Pergunta 6, RecargaPay e Vocé!

*

6 - Ao escutar o nome RecargaPay, quais servigos/produtos vocé imagina que a empresa
ofereca?

Recargas de bilhete de énibus e celular

Pagamentos

Servigos de bancos digitais (empréstimos, envios e recebimentos de valores, cartdes)
Servigos de pagamentos digitais com ganhos em cashback

Nenhuma das opgoes acima

N&o conhego a Recargapay

Outros...

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

Figura 53 - Pergunta 7 e 8, RecargaPay e Vocé!

7 - Vocé costuma confundir o nome da RecargaPay com ouiras empresas? *
Sim
Nao

MNao conhego a Recargapay

8 - Se a sua resposta anterior for sim, com qual empresa vocé confunde com a RecargaPay?

Texto de resposta curta

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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Figura 54 - Pergunta 9, RecargaPay e Vocé!

9 - 0 que vocé acha mais importante que uma marca faga para ndo se esquecer dela?

Propagandas com histdrias emocionantes
Muitas postagens nas redes sociais/matérias publicadas
Relatos positivos de usuérios

Posicionamento de marca / agdes com impactos sociais importantes

Outros...

Fonte: Agéncia STARP, 2023.

Figura 55 - Pergunta 10, RecargaPay e Vocé!

10 - Se vocé é usuario do aplicativo Recargapay, quais sdo as qualidades da marca que te
fazem permanecer utilizando?

Seus valores

A quantidade de servicos prestados pela marca

A praticidade do aplicativo

Posicionamento de marca / agdes com impactos sociais importantes
Mo conheco a Recargapay

N&o utilizo o App Recargapay

Outros...

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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Figura 56 - Pergunta 11, Recargapay e Vocé!

11 - Tem alguma sugestio ou comentario sobre a RecargaPay?
Comente aqui!

Texto de resposta curta

Fonte: Agéncia STARP, 2023.
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ANEXO A — ORCAMENTO ACAO 1: REDES SOCIAIS

Figura 57 - Orcamento Acado 1: To Flow Design

ta J

desiqu ((

# HOME 4$SOBRE ©fSERVICOS LJISITEPOR499 ® CONTATO 48 SEJA NOSSO PARCEIRO

CRIA(,:AO DE puwe
- LANDING PA

SITE

CAO DE SITES
dlsiton 25000 c o Cives, com aisoomenta e odd B
parcelado

em até 12X.

ey, OrCaMeNto Pelo WhatsApp ©
CRIACAD DE 6 2D N DN, 7 .

Fonte: To Flow Design, 2023.

Figura 58 - Orcamento Acao 1: Contratar um site

-

VEJA COMO E SIMPLES CONTRATAR UM SITE COM A GENTE

[01] NEGOCIAGAD | DUVIDAS

Legal, vocé nos encontrou na intemet ou
foi indicado por um amigo.

Anui esclarecemos suas dividas sobre o
site, recursos disponiveis, prazo de entrega
e formas de pagamento que poderd ser em
até 12x no cartdo de crédito.

[04] APRESENTAGAD / CUSTOMIZAGAD

Pronto! Voce recebeu o link prévio do seu
projeto top e agora pode analisar com
calma e sugerir mudangas de texios, fotos,
telefones, enderego, etc.

N30 tenha pressa e analise tudo com
calma, pois esseéo o do seu sucesso
na intemet.

[02] CONT RATAI;EO I ENVIO DE DADOS

Agora voce ja se decidiu e vai iniciar o
PrOCESSO MUMO 80 SUCESSO Na intemet.
Aqui vocé ja sabe exatamente qual produto
vai contratar, 1efd acesso a0 contrato de
prestagao de servigos, meios de
pagamento e podera enviar os dados da
SUa empresa por meio do briefing que & um
formulario de cadastro.

[05] APROVAGAD / PUBLICAGAO

Olha que noticia boa. Seu projeto esta
aprovado e agora serd publicado / entregue
no seu dominio:

"www.suacmpresa. com.br”.

Agora basta esperar gue logo
publicaremos seu site e voce podera
dlavancar suas vendas online o mais

Fonte: To Flow Design, 2023.

[03] DESIGN / DESENVOLVIMENTO

Agora que ja contratou seu projeto € s6
esperar a previal

Mossa equipe de desenvolvedores e
designers especializados vao te
surpreender em breve com umn lindo
projeto.

[06] AGORA E 50 APROVEITAR

Agora & s0 curtir 0 seu novo site
totalmente responsivo, otimizado para o
Google e 100% gerenciado por vocg.
mesmol Seu site € totalmente gerenciado

por vocé por meio de um painel de gestdo
totalmente intuitivo e muito facil de usar.

Parabéns e sucessol Espero que tenha
gostado da experiéncia e nos indique para
SEus amigos.
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ANEXO B — ORCAMENTO ACAO 2: REDES SOCIAIS

Figura 59 - Orcamento Acéo 2: criar.me

C criar

Inteligéncia criativa

@criar.me

Fonte: criar.me, 2023.
Figura 60 - Orcamento acao 2: Proposta Comercial MKT Digital

'BRAVE BEBOLD BEBRAVE BEBOLD BEBRAVE BEBO

PROPOSTA COMERCIAL DE MARKETING DIGITAL

‘RRAVE BEBOID RERRAVEF BEBOID RERRAVE BERO

Fonte: criar.me, 2023.
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Figura 61 - Orcamento acao 2: Escopo MKT Digital

ESCOPO
MARKETING DIGITAL| SOCIAL

Atendimento, Reunido mensal de Entrega de Relatdrio,
» Planejamento Estratégico
» Gestdo e criagdo de conteudo
10 posts por més/ inclusive Reels
» Roteiro e edicdo de videos para posts

« Relatdério Mensal

HONORARIOS AGENCIA:

Fonte: criar.me, 2023.

182



ANEXO C - ORCAMENTO AQA’O 4: RELACIONAMENTO COM A
MIDIA

Figura 62 - Orcamento Acao 4: Proposta Comercial Assessoria

criar.me

PROPOSTA COMERCIAL DE

ASSESSORIA DE IMPRENSA

Fonte: criar.me, 2023.

Figura 63 - Orgamento Agao 4: Proposta Comercial Assessoria

Sobre Assessoria de imprensa / Proposta Comercial

REDACAOE REVISAO: INTERFACE COM A IMPRENSA:
Identificamos histérias com potencial miditico e Agendamento de entrevistas, sugestoes de pauta e
desenvolvemos releases otimizados que sao enviados indicagdo do cliente para participa¢ao de matérias.

para jornalistas e veiculos de interesse do cliente;

RELACIONAMENTO COM A IMPRENSA: MAPEAMENTO DE OPORTUNIDADES COM A IMPRENSA:
Contato com jornalistas e portais de comunica¢ao Encontramos e criamos oportunidades de insérir o cliente em veiculos~ *
para identificacdo do interesse e disponibilidade para de comunicacao do nicho respectivo, colocando-o em destaque em

insercdo do cliente na midia; meio aos contetidos publicados na internet e demais midias.

@criar.me Criarome

Fonte: criar.me, 2023.
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Figura 64 - Orcamento Acado 4: Escopo Assessoria

ol o
Escopo Sugerido / Propq’s}é’ComercnaI{ .t

+ Imersao para entendimento do negécio e alinhamento das expectativas,

+ Alinhamento do plano de comunicagao e da estratégia de relacionamento com a midia aos

objetivos da marca e as necessidades do publico-alvo,

Clipagem e acompanhamento do posicionamento da marca,

Conteudos de qualidade elaborados com técnicas de SEO,

Plataforma de Relacionamento com veiculos, atendimento dedicado.

@criar.me

Fonte: criar.me, 2023.

Figura 65 - Orcamento Acéo 4: Entregas Assessoria

Entregas /

« Midia-kit de apresentacao para imprensa (breve biografia, histérico da carreira, redes sociais e contato'da assessoria de imprensa),
» Reunides Mensais com os executivos para atualizacdo e levantamento de fatos relevantes

+ 4 divulgagdes na imprensa (press release e sugestoes de pautas que geram interesse midiatico).

+ Interface com a imprensa para agendamento de entrevistas e sugestoes de pautas. A

* Mapeamento de oportunidades na imprensa.

* Acompanhamento e auxilio em entrevistas.

* Monitoramento de imprensa e constru¢ao de clipping (arquivamento de apari¢cées na midia).

» Relacionamento e agenciamento com marcas e agéncias de publicidade concomitantemente através da WeDu.ag co

influenciador exclusivo.

I NVESTI M E NTO: Fee mensal de R$ 8.500,00 com impostos inclusos

@criar.me e Cricrome

Fonte: criar.me, 2023.
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ANEXO D — ORCAMENTO ACAO 5: PODCAST PODPAY

Figura 66 - Orcamento Acédo 5: Cactos Media House

CACTOS =

PODCAST

Fonte: Cactos Media House, 2023.

Figura 67 - Orcamento Acédo 5: Gravacao de Podcast

GRAVACAO DE PODCAST

TR

Camera + Audio #1 ) m
Mesa de corte #1

-Convidado 1

- Corte ao vivo com Layout

Material Finalizado

-Abertura e fechamento
Mesa de Mix #1 -Cortes de camera entre convidados
-Audio tratado

- Mixagem de som ao vivo
Camera + Audio #2

-Convidado 2

Fonte: Cactos Media House, 2023.
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Figura 68 - Orcamento Acéo 5: Diarias Podcast

T - 7l Edicao e
8 Diarias de * Equipe técnica * finakencho de 8
captacio e equipamentos

episodios de 1h

Gravacao e finalizacao de Podcast

INVESTIMENTO

R$ 36.000,00
RS$ 4.500,00 por didria ATO + 30 DIAS

PARCELAMENTO EM ATE 2X

Fonte: Cactos Media House, 2023.
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ANEXO E — ORCAMENTO ACAO 6: “TA PRECISANDO?” EM

io o minimo de 20 pecas negociadas.

em 580 Paulo fora do area MANHATTAN , deve ser

MUB Pontos de Gnibus no Ris de Janeiro, di

MIDIAS OUT OF HOME

Figura 69 - Orcamento Acéo 6: descricao

*Mupi’S e Lightbox, deve ser respeitads o minimao de 10 pegas negociadas.®

gios de Rug, deve ser respeitado o minimeo de 20 pegas negociadas. **

o minime de 30 pegas ELETROMIDA e 20 pegas HELLO MIDIA negociadas. ***
inima de 10 pegas negociadas. *****

/e ser respeitado o minimo de 20 pegas negociadas.

EMPRESAS

JCDECAUX

Figura 70 - Orcamento Acado 6: JCDCAUX 28 dias

Fonte: JCDECAUX, Eletromidia e Otima Midia, 2023.

MUPI ESTATICO LINHAS AZUL, VERMELHA E VERDE DO METRO POR FACE - PERIODO DE 28 DIAS

VEICULACED RS 10.241,00
ARTE RS 550,00
PRODUCED GRAFICA RS 440,00

RS 11.231,00

| *NMupi’5 e Lightbox, deve ser respeitads o minime de 10 pegas negociadas. *

LIGHTBOX ESTATICO LINHAS AZUL, VERMELHA E VERDE DO METRO POR FACE - PERIODO DE 28 DIAS

VEICULACED RS 12.276,00
ARTE RS 550,00
PRODUCED GRAFICA RS 440,00

RS 13.266,00

Figura 71 - Orgamento A¢éo 6: JCDCAUX 28 dias

| *NMupi’5 e Lightbox, deve ser respeitads o minime de 10 pegas negociadas. *

Fonte: JCDECAUX, Eletromidia e Otima Midia, 2023.

RELOGIOS DE RUA POR FACE SAD PAULO CAPITAL - PERIODO DE 28 DIAS

VEICULACAD RS 12.320,00
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

R 13.310,00

**Reldgios de Rua, deve ser respeitado o minime de 20 pegas negociadas. **

RELOGIOS DE RUA POR FACE CAMPINAS SP - PERIDDO DE 28 DIAS

VEICULACAD RS 4.026,00
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

R 5.016,00

**Reldgios de Rua, deve ser respeitado o minime de 20 pegas negociadas. **

Fonte: JCDECAUX, Eletromidia e Otima Midia, 2023.
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Figura 72 - Orcamento Acéo 6: Eletromidia 28 dias

MUB ESTATICO NAS LINHAS DA CPTM POR FACE - PERIODO DE 28 DIAS

VEICULACAC RS 3.300,00
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

RS 4,790,00

P P

Mubs estacdes CPTM, deve ser respeitado o minimo de 20 pegas negociadas.

PAINEL ESTATICO LINHA AMARELA METRG POR FACE - PERIODO DE 28 DIAS

VEICULACAC RS 6.050,00
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

RS 7.040,00

s

wese2painel Estatico Linha Amarela Metrd, deve ser respeitado o minima de 10 pecas negociadas.

PAINEL ESTATICO LINHA LILAS METRG POR FACE - PERIODO DE 28 DIAS

VEICULACAD RS B.ED,BDJ

ARTE RS 550,00

PRODUCAO GRAFICA RS 440,00
RS 9,240,00

weeddtpainel Estatico Linha Lilds Metrd, deve ser respeitado o minima de 10 pegas negociadas. ******

Fonte: JCDECAUX, Eletromidia e Otima Midia, 2023.

Figura 73 - Orgamento Agao 6: Eletromidia 28 dias

UBS PONTOS DE ONIBUS POR FACE SAD PAULO CAPITAL DENTRO DA AREA MANHATTAN - PERIODO DE 28 DIA

VEICULACAD RS 11.880,00
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

RS 12.870.00

n s e PEETTrT

MUB Pontos de Onibus em 580 Paula, deve ser respeitado o minimo de 50 pegas negociadas.

MUBS PONTOS DE ONIBUS POR FACE SAD PAULO CAPITAL FORA DA AREA MANHATTAN - PERIODO DE 28 DIAS

VEICULACAD RS 10.657,90
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

RS 11.647,90

eeESRSENAUE Pontos de Onibus em 580 Paulo fora da area MANHATTAN, deve ser respeitado o minimao de 10 pegas negociadas. *******

Fonte: JCDECAUX, Eletromidia e Otima Midia, 2023.
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Figura 74 - Orcamento Acado 6: JCDCAUX 90 dias

MUPI ESTATICO LINHAS AZUL, VERMELHA E VERDE DO METR({ POR FACE - PERIODO DE 90 DIAS

VEICULACAD RS 8.470,00
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

RS 9.460,00

“Nupi’S e Lighthox, deve ser respeitado o minimo de 10 pegas negociadas. ®

LIGHTBOX ESTATICO LINHAS AZUL, VERMELHA E VERDE DO METRO POR FACE - PERIODO DE 90 DIAS

VEICULACAD RS 10.144,20
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

RS 11.134,20

“Nupi’S e Lighthox, deve ser respeitado o minimo de 10 pegas negociadas. ®

Fonte: JCDECAUX, Eletromidia e Otima Midia, 2023.

Figura 75 - Orcamento Acado 6: JCDCAUX 90 dias

RELOGIOS DE RUA POR FACE SAD PAULO CAPITAL - PERIODO DE 90 DIAS

VEICULACRO RS 10.176,10
ARTE RS 550,00
PRODUCED GRAFICA RS 440,00

RS 11.166,10

“*Reldgios de Rua, deve ser respeitado o minimeo de 20 pegas negociadas. **

RELOGIOS DE RUA POR FACE CAMPINAS 5P - PERIDDO DE 90 DIAS

VEICULACRD RS 3.326,40
ARTE RS 550,00
PRODUCED GRAFICA RS 440,00

RS 4,316,40

“*Reldgios de Rua, deve ser respeitado o minimeo de 20 pegas negociadas. **

Fonte: JCDECAUX, Eletromidia e Otima Midia, 2023.
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Figura 76 - Orcamento Acao 6: Eletromidia 90 dias

MUB ESTATICO NAS LINHAS DA CPTM POR FACE - PERIODO DE 90 DIAS

VEICULACAD RS 3.025,00
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

RS 4,015,00

Mubs estacdes CPTM, deve ser respeitado o minima de 20 pecas negociadas. ****

PAINEL ESTATICO LINHA AMARELA METRO POR FACE - PERIODO DE 90 DIAS

VEICULACAD RS 5.665,00
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

RS 6.655,00

weestPainel Estatico Linha Amarela Metré, deve ser respeitado o minimo de 10 pecas negocigdas. *****

PAINEL ESTATICO LINHA LILAS METRO POR FACE - PERIODO DE 90 DIAS

VEICULACAG RS 6.820,00
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

RS 7.810,00

saesstDainel Estatico Linha Lilas Metrd, deve ser respeitado o minimo de 10 pegas negociadas *#****

Fonte: JCDECAUX, Eletromidia e Otima Midia, 2023.

Figura 77 - Orcamento A¢ao 6: Eletromidia 90 dias

UBS PONTOS DE OMIBUS POR FACE SAD PAULO CAPITAL DENTRO DA AREA MANHATTAN - PERIODO DE 90 DIA

VEICULACED RS 2.151,00
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

RS 9.141,00

wessssinAlIB Pontos de Onibus em 550 Paulo, deve ser respeitads o minimo de 50 pecas negocigdas, ### 54+

MUBS PONTOS DE ONIBUS POR FACE SAD PAULO CAPITAL FORA DA AREA MANHATTAN - PERIODO DE 90 DIAS

VEICULACAD RS 2.151,00
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

RS 9,141,00

aeESREENAUB Pontos de Onibus em 580 Paulo fora da area MANHATTAN , deve ser respeitado o minima de 10 pegas negociadas. ***=**

Fonte: JCDECAUX, Eletromidia e Otima Midia, 2023.
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Figura 78 - Orcamento Acao 6: JCDCAUX 180 dias

MUPI ESTATICO LINHAS AZUL, VERMELHA E VERDE DO METRO POR FACE - PERIODO DE 180 DIAS

VEICULACAD

RS 7.920,00

ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00
RS 8.910,00

*Nupi’5 e Lightbox, deve ser respeitado o minimo de 10 pegas negociadas.

LIGHTBOX ESTATICO LINHAS AZUL, VERMELHA E VERDE DO METRO POR FACE - PERIODO DE 180 DIAS

VEICULACAD

RS 9489 70

ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00
RS 10.479,70

*Nupi’5 e Lightbox, deve ser respeitado o minimo de 10 pegas negociadas.

Figura 79 - Orgamento Agao 6: JCDCAUX 180 dias

Fonte: JCDECAUX, Eletromidia e Otima Midia, 2023.

RELOGIOS DE RUA POR FACE SAD PAULD CAPITAL - PERIODO DE 180 DIAS

VEICULACAD RS 951940
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

RS 10.509,40

**Reldgios de Rua, deve ser respeitado o minimo de 20 pegas negociadas **

RELOGIOS DE RUA POR FACE CAMPINAS SP - PERIODO DE 180 DIAS

VEICULACAD RS 3.111,590
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

RS 4.101,90

**Reldgios de Rua, deve ser respeitado o minimo de 20 pegas negociadas **

Fonte: JCDECAUX, Eletromidia e Otima Midia, 2023.
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Figura 80 - Orcamento Acéo 6: Eletromidia 180 dias

MUB ESTATICO NAS LINHAS DA CPTM POR FACE - PERIODO DE 180 DIAS

VEICULACAD RS 2.717,00
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

RS 3.707,00

Mubs estacdes CPTM, deve ser respeitado o minima de 20 pecas negociadas. ****

PAINEL ESTATICO LINHA AMARELA METRO POR FACE - PERIODO DE 180 DIAS

VEICULACAD RS 5.128,20
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

RS 6.118,20

weeetpainel Estatico Linha Amarela Metrd, deve ser respeitado o minima de 10 pecas negocigdas. *****

PAINEL ESTATICO LINHA LILAS METRO POR FACE - PERIODO DE 180 DIAS

VEICULACAD RS 6.154,50
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

RS 7.144,50

sasedBainel Estatico Linha Lilds Metrd, deve ser respeitado o minimeo de 10 pegas negociadas ***9**

Fonte: JCDECAUX, Eletromidia e Otima Midia, 2023.

Figura 81 - Orcamento Acao 6: Eletromidia 180 dias

MUBS PONTOS DE ONIBUS POR FACE SAD PAULO CAPITAL DENTRO DA AREA MANHATTAN - PERIODO DE 180 DIAS

P

VEICULACAD RS 7.337,00
ARTE RS 550,00
PRODUCAD GRAFICA RS 440,00

RS 8.327,00
wssssssn 18 Pontos de Gnibus em 580 Paulo, deve ser respeitado o minimo de 50 pecas negociadas.

MUBS PONTOS DE ONIBUS POR FACE SAD PAULO CAPITAL FORA DA AREA MANHATTAN - PERIODO DE 180 DIAS

VEICULACAD RS 7.337,00
ARTE RS 550,00
PRODUCED GRAFICA RS 440,00

RS £.327,00

GeRSREENAUB Pontos de Onibus em 580 Paulo fora da area MANHATTAN , deve ser respeitada o minimo de 10 pegpas negociadas.

s s s

Fonte: JCDECAUX, Eletromidia e Otima Midia, 2023.
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