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Resumo

O estudo apresentado neste artigo é resultado de uma dissertacdo de mestrado que se propds a
investigar a construcdo da identidade de marca em startups, destacando a importancia do processo
de construcéo do self organizacional. Utilizando uma abordagem fenomenoldgica, a pesquisa se
desenvolveu em trés etapas: a intencionalidade na exposicao da justificativa e problematica, a
analise da percepcao de diversos autores sobre o fendmeno, e a reducéo eidética que resultou em
um quadro referencial para a construcdo do self em startups. Este quadro oferece uma trilha
orientativa com acdes identitarias e questdes para discussao e revisao continua a fim de melhor
posicionar a empresa em relagdo a seu publico e ecossistema.
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Abstract

The study presented in this article is the result of a master's dissertation that aimed to
investigate the construction of brand identity in startups, highlighting the importance of
the ‘organizational Self’ construction process. Using a phenomenological approach, the
research was deveIoPed in three stages: the intentionality in the exposition of the
justification and problematization, the analysis of the perception of several authors about
the phenomenon, and the eidetic reduction that resulted in a referential framework for
the construction of the self in startups. This framework offers a guiding path with identity
actions and questions for discussion and continuous review in order to better position the
company in relation to its audience and ecosystem.
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Introducéo

Este artigo apresenta os resultados obtidos através de pesquisa conduzida para o
trabalho de concluséo de curso do Mestrado Profissional em Design da Universidade da
Regido de Joinville que se iniciou instigado por uma analogia com o processo de
construcdo identitaria do individuo chegando ao conceito de self organizacional. A
problemética foi inicialmente identificada pela autora em seu campo de atuagdo
profissional relacionado ao Design e tecnologia, e em constante contato com startups.
Além disso, o tema se destaca no cendrio atual, em que essas organizacGes fazem parte
do repertdrio social e ttm um papel imagético importante, principalmente em rela¢éo ao
conceito do ‘novo’.

De um lado, empresas tradicionais buscam se aproximar de startups, muitas vezes
visando incorporar sua cultura de inovacgdo para legitimar sua imagem como 'empresa
inovadora'. Mas, como imagem ndo € sinénimo de identidade (FASCIONI, 2001), essas
acOes nem sempre penetram o tecido organizacional de forma mais profunda. Enquanto
por outro lado, tem-se as jovens organizagdes, que em fungédo da busca por crescimento
a todo custo, acabam ignorando etapas anteriores que fundamentam o desenvolvimento
sustentavel de uma empresa em relacdo a identidade, discurso e estratégia. Pressionadas
pela busca por agilidade, € comum que ainda carecam de amadurecimento das respostas
necessarias em um processo de construcdo de branding. Ou seja, muitas dessas empresas
ainda ndo exploraram o desenvolvimento do seu centro identitario que a faz ser quem é,
ou seja, seu self.

No caso dos individuos, o processo de identidade se da na interacdo com o outro. Ao
longo das relacBes sociais, se apuram elementos de aproximacao e, a0 mesmo tempo,
diferenciacdo com os demais. Desta forma, por existir interacdo e simultaneamente uma
construcdo psiquica, é que se pode afirmar que a construcao identitaria se trata de um
processo cognitivo e social. Essa nogdo se apoia no entendimento de Bauman (2010),
Brewer (1991; 1996) e Morris citando Mead (2015)*. Esses autores falam de um processo
de relacdo com o outro que produz identificacdo e diferenciacdo, levando a apuracéo de
um self. Em paralelo, Whetten (2006) traz reflexdes muito semelhantes para o ambito
organizacional, ainda que use o termo identidade e néo self.

Assim, para o entendimento de self em um contexto organizacional, o termo se define
neste trabalho como o espirito-diretor (JUNG, 2000; 2009) capaz de guiar a organizagao
em suas decisdes, permitindo que ela se volte para ele como referencial a fim de se manter
reconhecivel ao longo do tempo. Ele que permite que organizacdo continue a ser o que é
através do tempo, ainda que transite por mudancas e adaptagdes. Nao por acaso, muitas
empresas encontram dificuldades em torno das decisdes mais bésicas sobre sua imagem.
Além das mudancas temporais, 0s agentes envolvidos nesses processos precisam estar
alinhados sobre a identidade organizacional para que as decisdes a serem tomadas sejam

L A obra de George H. Mead utilizada como referéncia neste trabalho foi publicada postumamente por
Charles W. Morris.
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coerentes com o discurso que se quer construir em torno da organizacgéo e seus artefatos
imagéticos a representem de forma coerente. E por isso que se optou em explorar
diferentes dimensdes da identidade organizacional, principalmente a identidade
psicossocial e a identidade discursiva.

Sobre o @mbito psicossocial, este se trata do que se falou até aqui em relacdo aos
processos de aproximacdo e diferenciagdo com o outro. Ja sobre a identidade discursiva,
assume-se a premissa de que toda instituicdo é antes de tudo uma entidade retorica
(PORTER, 2000). Portanto, necessariamente, a formacao de sua identidade, assim como
a comunicacdo com seu publico passa pelo discurso. Em outras palavras, desde as
primeiras decisfes para o inicio de sua opera¢do, uma organizacao esta sendo construida
‘pelo’ e ‘com o’ discurso. E, permeando esse processo, esta também sendo construida a
identidade.

Assim, considerando essa problematica em torno da complexidade do constructo
identitario, se assumiu a necessidade de delimitar quais seriam as consideracdes sobre a
constituicdo do self organizacional a serem feitas ja nas primeiras etapas de planejamento,
relacionamento e estratégia de uma empresa jovem como uma startup, que usualmente
sofre mais, do que outros modelos de negdcio, a pressdo por se adaptar rapidamente em
um contexto de alta volatilidade.

No sentido figurado, o termo ‘volatil’ se refere a alguém que muda de ideia com
facilidade e com frequéncia (VOLATIL, 2022). Aqui ndo se trata propriamente de uma
caracteristica negativa, mas de uma habilidade necessaria a sobrevivéncia e adaptacao do
negocio. Afinal, as descobertas feitas ao longo do desenvolvimento do produto ou servigo
sustentam essa necessidade. Por outro lado, essa mesma caracteristica associa essas
organizacbes a imagem de organismos frageis. Pois, até mesmo a divergéncia de
entendimentos sobre a definicdo do que é uma startup pode impedir o enquadramento da
empresa nos requisitos de programas de incubacdo, aceleracdo ou em editais para
captacdo de recursos (MATOS e RADAELLI, 2020). O que reforca a relevancia dos
elementos de comunicacgéo para as relagdes sociais e processos de identidade.

Em complemento, o publico busca na organizacdo uma personalidade com quem possa
se comunicar e relacionar (GOBE, 2010), e isso implica na necessidade de uma
identidade, que expresse a cultura corporativa e seu desejo de servir, ou ainda, que oriente
diante de quais tematicas se manifestar uma vez que as referéncias de valores atuais séo
mais transitorias do que no passado. De acordo com Bauman (2001, p.142)

Vivemos num mundo de flexibilidade universal, sob condi¢des de Unsicherheit aguda e sem
perspectivas, que penetra todos os aspectos da vida individual — tanto as fontes da
sobrevivéncia quanto as parcerias do amor e do interesse comum, os parametros da identidade
profissional e da cultural, os modos de apresentagédo do eu em publico e os padrfes de salde
e aptiddo, valores a serem perseguidos e 0 modo de persegui-los.

Ou seja, as empresas estao inseridas em uma modernidade em que os valores ndo
sdo mais de facil leitura. “O mundo contemporaneo, caracterizado por multiplos
discursos, excesso de estimulos, aceleracao e aspectos da imaterialidade, possui desafios
préprios, que pedem por investigacbes mais interligadas (MACHADO e OLIVEIRA,

2021, p.184)”. Se trata de uma relacdo em que os elementos que materializam o discurso
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sdo cada vez mais efémeros no imaginario popular. Portanto, pode se dizer que a
construcdo do self para as startups se constitui um desafio que abarca as complexidades
do contexto temporal e local, a possivel imaturidade da organizacdo e a falta de
compreensdo sobre a complexidade e importancia dos processos identitarios em uma
organizacao.

Diante desses elementos explorados na problemaética definida para a pesquisa, 0
objetivo geral do trabalho foi delimitado como identificar e analisar pressupostos para o
processo da construcdo do self em startups. Ja os objetivos especificos foram descritos
como: (1) estabelecer a caracterizacdo das startups relacionando seu papel no contexto
social; (2) compreender a dimensdo psicossocial da identidade organizacional; (3)
compreender a dimensdo discursiva da identidade organizacional; (4) explorar
ferramentas utilizadas na constru¢cdo da marca sob a perspectiva das dimensdes
anteriormente apresentadas e (5) relacionar pressupostos identificados anteriormente para
a construcao do self organizacional.

Metodologia

Como metodologia, optou-se por uma abordagem fenomenoldgica, combinando
diferentes processos e ferramentas para explorar o fenémeno social em estudo sem reduzi-
lo a objetivacdo. A abordagem fenomenoldgica justifica-se pela observacdo e
estranhamento da realidade vivida pela autora e busca identificar as regras sociais
relacionadas ao fendmeno em questdo (BICUDO, 2014; MEYER, 2010). No
desenvolvimento do trabalho, a fenomenologia foi aplicada em diversas etapas, como na
descricdo do problema (principio de intencionalidade), suspensdo de juizo (epoché ou
reducdo fenomenoldgica) e identificagdo da esséncia do fendmeno (reducdo eidética)
(ABBAGNANO, 2000; HUSSERL, 2015; BICUDO, 2014; GIL, 2017; GIORGI, 1985).
A autora também se apoiou em teorias de Jung (1964; 2000; 2009) e Mead (1863-1931),
bem como na analise do discurso de Charaudeau (2009) para investigar a construcdo do
self e suas relagdes com identidade e discurso.

Para analisar a percepc¢do dos autores em relagdo aos métodos utilizados no meio
corporativo, a autora selecionou ferramentas conhecidas de sua pratica profissional e
justifica sua escolha com base em critérios como pertinéncia tematica, familiaridade e
aplicabilidade em startups, desde revisdo de literatura até diversos canvases atualmente
ja difundidos e utilizados, como por exemplo, canvas da proposta de valor, business
model canvas e lean canvas.

E, finalmente, concluindo os procedimentos metodoldgicos, foram expostos
pressupostos fenomenologicos para a construcao do self, se extraindo a esséncia do que
foi identificado anteriormente. Essa Ultima etapa corresponde ao Ultimo objetivo
especifico da pesquisa e responde ao problema inicial. Acrescentando entdo, um
esclarecimento mais amplo ainda quanto ao tratamento dado ao resultado das
investigacdes de natureza bibliogréfica, ao longo da pesquisa a autora dialogou com 0s
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autores, fazendo relagdes entre as afirmagfes para iluminar o processo de anélise dos
pressupostos identificados. Essa forma de abordar a literatura esta de acordo com o que
afirma Bicudo (2014, p.50).

Esses modos de registros solicitam maneiras apropriadas de analises interpretativas e de
indicar transcendéncia ao tomado como individual, caminhando-se das analises ideograficas,
ou seja, dos textos tomados individualmente, para as nomotéticas, que indicam a norma, ou
seja, 0 que se mostra comum aos diferentes individuais.

Assim, ao identificar esses fatores isolados que se mostram comuns nas experiéncias
registradas, chega-se a ‘reducéo eidética’. Do grego eidos (ideia ou esséncia), 0 termo se
refere a abstracdo da existéncia. O conceito parte do principio de que diferentes
individuos, ao experienciar um mesmo fendémeno, terdo diferentes percep¢des. Contudo,
desses diferentes modos de ver € possivel extrair invariantes, conforme descreveu Husserl
(GIL, 2017), aquilo que ndo muda e é comum nas diferentes experiéncias. E assim, a
partir deles, se faz a identificacdo do que € a esséncia do fendbmeno.

Cabendo, por fim, esclarecer que quando se menciona ‘pressupostos para a construg¢ao
do self’, esta se considerando que ndo sejam estes pressupostos fechados e determinantes,
mas ‘pressupostos fenomenologicos’, sujeitos a revisdes € questionamentos, € propostos
apenas como sugestao de caminho para a construgéo do self.

Identidade e Self: Dimenséao Psicossocial e Discursiva das Organizacdes

Ao se explorar os @mbitos do processo identitario de uma organizagdo, concorda-se
com Whetten (2006) e Albert e Whetten (1985), quando estes afirmam que ndo se pode
entender como suficiente a resposta a pergunta ‘quem somos como organizagao?’ para a
definicdo da identidade organizacional. Pois, essa resposta ndo da conta da complexidade
que hd em torno da identidade. Por isso, 0s mesmos autores identificam componentes
ideacionais (quem), conceituais (0 qué) e fenomenoldgicos (como, quando e por que) a
serem considerados. Deixando claro que uma das bases para a conduc¢do da pesquisa foi
0 estabelecimento de relacdo entre a identidade de um individuo e a de uma organizacao,
ainda outros autores foram consultados buscando uma perspectiva comum entre esses
temas, como Bauman (2010) e Zuckerman (1999) que apontam que as empresas possuem
responsabilidades e papéis similares aos de um ator social. No entanto, é preciso destacar
que a formacdo da identidade organizacional difere da formacéo dos individuos.

Ao explorar os referenciais tedricos sobre "self" e "identidade" na psicanalise,
principalmente em Jung (1964; 2009), € possivel observar a diferenciacdo entre esses dois
conceitos. No entanto, para os fins deste texto, optou-se pelo termo "self" e se constroi
um entendimento proprio dele. Jung descreve o "self" como a totalidade dos fendBmenos
psiquicos no ser humano, expressando a unidade e a totalidade da personalidade. Essa
nogdo de "self" inclui elementos conscientes e inconscientes e é transcendente, pois
abrange tanto o experimentado quanto o ndo-experimentado. De acordo com Jung, o
"self" & mais abrangente do que o "ego" ou 0 "eu", que € apenas o centro da esfera
consciente. O "self" é o centro de toda a esfera psiquica e exerce influéncia sobre a
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consciéncia, mesmo que seja frequentemente negligenciado e colocado de lado (JUNG,
2009).

Ja quanto a Mead, retomando suas afirmacdes de forma mais profunda, o autor faz
referéncias ao termo "identidade" no sentido de igualdade, semelhanca, unidade ou
universalidade do individuo. Ele também introduz os conceitos de "eu™ e "mim" como
diferentes aspectos do "self". O "eu" é o sujeito da acdo em um contexto especifico,
enquanto o "mim" € o objeto da autoleitura do individuo em suas experiéncias.
(FOREMAN e WETTEN, 2012; GOCALVES-NETO e FERREIRA DE LIMA, 2017;
MORRIS, 2015).

Outra referéncia explorada foi Brewer (1991) que também menciona o conceito de
"identidade pessoal” e mdaltiplas "identidades sociais”, destacando que a identidade
pessoal € o conjunto de caracteristicas que diferenciam um individuo dos demais em um
determinado contexto social. As identidades sociais seriam categorizagdes do self em
unidades sociais, representando os interesses assumidos pelo individuo em diferentes
contextos sociais.

Considerando que a relagdo de aproximacdo e diferenciagcdo com os outros é
fundamental para o self, a organizacdo deve também mapear aspectos de outras
organizagOes para identificar suas aproximacoes e distin¢@es. E o discurso desempenha
um papel significativo nesse processo, pois se manifesta por diferentes meios e pode
proporcionar uma leitura geral da organizacao.

Assim, chama-se atencdo para a importancia da identidade discursiva no contexto
identitario de uma organizacdo (CHARAUDEAU, 2009). A identidade discursiva é
construida pelo sujeito falante em resposta a pergunta: "Como devo me expressar?" Ela
depende de estratégias de credibilidade e captacdo. A credibilidade esta relacionada ao
valor das afirmacdes de um individuo e a constru¢cdo de uma imagem de si mesmo, ou 0
"ethos" (AMOSSY, 2008; ALLUM, BAUER, e GASKELL, 2015; CHARAUDEAU,
2009; MAINGUENAU, 2008, MOTTA, 2008).

A identidade discursiva das organizacgdes ainda é influenciada pelos estereétipos, que
podem ser relacionados aos arquétipos de marca. A construcdo dessa identidade é
continua e depende das escolhas do sujeito, levando em conta fatores constituintes da
identidade social (BECHTER et al., 2016; BREWER, 1991; MAINGUENAU, 2008;
XAVIER, 2017). Reitera-se aqui o entendimento de que o self se constrdi pelo discurso,
e por escolhas do sujeito, entendida como a organizacgdo, colocando o processo de
construcdo do self em direta relacdo com a comunicacdo (CHARAUDEAU, 2009,
GONGALVES-NETO e FERREIRA DE LIMA, 2017; MORRIS, 2015).

Olhando mais a fundo para a dindmica de operagéo das startups, estruturacdo de suas
ofertas de produtos e servicos, e principalmente, para a comunicacdo de tais ofertas, é
possivel trazer para a discussdo algumas ferramentas utilizadas pelas organizagoes a fim
de auxiliar nesses processos. Algumas ferramentas? como Business model Canvas

2 As ferramentas citadas no paragrafo, de alguma forma fazem referéncias ao propésito
de uma organizagdo. Foram escolhidas a critério da autora considerando que aparecem
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(OSTERWALDER e PYGNEUR, 2014), Lean Canvas (MAURYA, 2018), Proposta
Unica de Valor (MOORE, 2021), Value Proposition Canvas (OSTWEWALDER et al.,
2019) e o Circulo Dourado (SINEK, 2021) podem ser colocados sob analise em relagédo
a construcdo do self. Quando feito isso, € possivel afirmar que elas servem como
articuladores para tal, uma vez que todas essas ferramentas se propfem a gerar
alinhamento dos interessados e de forma colaborativa. Além disso, elas provocam
questionamentos como ‘quem somos’, ‘o que fazemos’, ‘para quem’ e ‘por que fazemos’.
Assim, se propdem a produzir bases sobre as quais se possam tomar decisdes estratégicas,
alimentando o ciclo vivo da construcdo do self (ALBERT & WETTEN, 1985;
BAUMANN, 2010; BREWER, 1991;1996; JACOBS, OLIVER e HERACLEOUS, 2008;
MORRIS, 2015; WETTEN, 2006). Contudo, apesar de os autores trazerem provocacoes
validas e perguntas-guia, a aplicacdo dessas ferramentas na pratica se da de maneira
isolada ou desconectada com 0s processos responsaveis por comunicar o que é decidido
e alinhado, principalmente em relacédo a identidade de marca (WHEELER, 2009). O que
acaba se tornando um problema, principalmente se acabar produzindo descrédito em
relacio aos processos de desenvolvimento do branding. E por esse motivo que se faz
necessario um caminho delineado e pressupostos para que a construcdo do self seja
compreendida e desenvolvida de forma adequada.

Resultados Obtidos: pressupostos para a construcao do self

Relembrando que a problemaética da pesquisa gira em torno de quais seriam as
considerac@es sobre a identidade organizacional a serem feitas ja nos estagios iniciais de
uma startup, e resgatando seu carater fenomenoldgico, buscou-se nas vozes de diversos
autores, quais seriam as consideragdes em comum para se chegar a uma reducdo eidética.
Procurou-se reduzir aquilo que se repetiu nas diversas obras e na experiéncia da autora
para se produzir pressupostos para construcdo do self. Deixando claro que a palavra
‘pressuposto’ ¢ entendida neste texto como “circunstancia ou fato em que se considera
um antecedente necessario de outro” (PRESSUPOSTO, 2022), ou seja, no sentido daquilo
que se obtém em comum a partir da experiéncia de diversos autores, e que se entende
como acao antecedente necessaria para a construcao do self, e que pode anteceder, ou ao
menos, acompanhar os processos relacionados a identidade organizacional.

Para produzir um efeito mais pratico, levando-se em consideracao a aplicabilidade no
contexto organizacional, cada um dos pressupostos foi descrito como acgdes e
acompanhado por perguntas de carater provocativo, questionando o status quo dos itens
tratados e a propria percepcdo acerca daquela realidade. Portanto, levou-se em conta o
papel social que as startups desempenham. De forma que a seguir, apresenta-se um
quadro referencial com 0s pressupostos propostos para a construgdo do self em tais
organizagoes.

frequentemente nas acdes de reflexdes estratégicas de empresas com que tem contato,
especialmente startups.
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Tabela 1 — Quadro referencial com pressupostos para a construgdo do self em startups

Pressupostos

Alinhar
entendimento
sobre a resposta
para ‘quem
somos?’

Analisar e
identificar como
as coisas sao
feitas na
organizacao.

Identificar a quais
‘grupos sociais’ a
empresa pertence
(identidade
social).

Levantar as
caracteristicas
gue assemelham
a organizacao de
outras.

Levantar as
caracteristicas
que diferenciem a
organizacéo de
outras.

Analisar o
discurso de
outras
organizacdes e
identificar
aproximacoes e
distanciamentos.

Referéncias

Albert & Wetten,
1985. Consolo, 2015.

Sinek, 2021.
Wheeler, 2019.

Albert & Wetten,
1985.

Sinek, 2021.
Wetten, 2006.

Albert & Wetten,
1985.

Brewer, 1991; 1996.
Morris, 2015.

Osterwalder et al.,
2019.

Albert & Wetten,
1985.

Bauman, 2010.
Brewer, 1991; 1996.
Morris, 2015.
Wetten, 2006.

Albert & Wetten,
1985.

Bauman, 2010.
Brewer, 1991; 1996.
Maurya, 2018.
Moore, 2021.
Morris, 2015.
Wetten, 2006.

Albert & Wetten,
1985.

Bauman, 2010.
Brewer, 1991; 1996.
Charaudeau, 2009.
Morris, 2015.
Wetten, 2006.
Orlandi, 1999.

Perguntas de suporte

Quem somos como organizag&o?

Que tipo de negdcio € 0 nosso?

A que industria servimos?

Quem nés queremos ser? 34

Quais as principais metodologias, abordagens e
ferramentas que utilizamos ou queremos utilizar?

Essas formas de fazer estédo alinhadas com o que
queremos ser?

Considerando diversos niveis de classificacbes de
organizagfes possiveis, em quais nossa empresa se
enquadra e por qué?

Considerando nossos interesses, em quais grupos
sociais podemos nos enquadrar e quais séo as
caracteristicas ou interesses que nos fazem pertencer a
esses grupos?

Com quais grupos sociais temos potencial para gerar
identificacdo?

Quais organizacfes do nosso nicho séo parecidas com
a nossa e por qué?

Quais organizacdes de fora de nosso nicho sédo
parecidas com a nossa e por qué?

Em quais grupos conseguimos encaixar nossa
empresa?

Queremos manter essas caracteristicas?

Elas séo sustentaveis ao longo do tempo?

Com quais empresas ndo queremos ser comparados?
Queremos manter essas caracteristicas?

Como nos diferenciamos de outras organizagfes?

Qual combinagéo o publico encontra s6 em nossa
organizacdo?

Essas caracteristicas sédo sustentaveis ao longo do
tempo?

Como entendemos esses discursos?
Que mensagem estéo nos passando?
Qual ideologia parece estar por tras?

Nos identificamos com ela? Por qué?
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Definir as
caracteristicas
minimas que
tornam a
organizacao
conhecida.

Identificar os
‘porqués’ da
organizacao.

Refletir e
descobrir sobre o
carater
centralizador.

Alinhar marca,
histérico e
imaginario.

Definir aspectos
iniciais para o
desenvolvimento
de uma
personalidade no
imaginario do
publico.

Identificar
caracteristicas
para definir em
gual arquétipo a
organizacao se
encaixa.

Definir aspectos
para desenvolver
a identidade
discursiva.
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Quais caracteristicas sdo comuns as organiza¢cdes que
prestam esse tipo de servico ou vendem esse produto?

Quais dessas caracteristicas ndo podemos alterar ao
longo do tempo para nos manter reconheciveis?

Por que decidimos comegar esse negécio?
Por que fazemos o que fazemos?
Por que fazemos da forma como fazemos?

Por que escolhemos essas metodologias, ferramentas
etc.?

Queremos continuar desta forma?
Qual nosso carater central?
No que acreditamos como organizag&o?

Qual o critério central que utilizamos em decisdes
dificeis?

Esse critério esta de acordo com o que queremos
construir enquanto organizag&o?

O que temos sido até aqui?

O que e como construimos até aqui?

Como o publico nos vé?

Como o publico percebe empresas com perfil similar?

Como gqueremaos ser Vistos?

O que queremos ou precisamos mudar na imagem
atual?

Quais caracteristicas queremos que o publico nos
atribua e por qué?

Essas caracteristicas sdo coerentes com nosso carater
central?

Quais adjetivos podemos atribuir a nossa organiza¢ao?

Quais adjetivos o publico tem utilizado para falar de nés
ou do nosso produto?

Quais sdo coerentes com o que oferecemos? Com
nossa identidade social?

Quais elementos de credibilidade e captacdo usaremos
para convencer da imagem que queremaos construir?

Como eles se alinham com nosso arquétipo?

Quais séo as referéncias que influenciam nosso
discurso?
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Wheeler, 2019. Como esses recursos podem ser utilizados em
coeréncia com nossas reais atitudes como
organizacdo?

O que ndo seria coerente?

A partir de quais lugares de fala queremos nos
posicionar?

Em nome de quais grupos iremos falar?
Fonte: elaborado pela autora, 2022.

Note-se que ndo houve intencdo de gerar uma lista linear de etapas. Afinal, o objetivo
da construcédo do self organizacional é apurar um espirito-diretor que permita alinhar as
decisbes mais importantes da organizacdo. Uma construgdo bem-feita desse ‘espirito’
permite que a organizacdo responda de forma estratégica ao mercado, aos clientes e ao
publico interno. Portanto, o caminho explorado ao longo da pesquisa se prop0s a construir
um espelho que permita uma resposta estratégica ao longo de diversas etapas relacionadas
a identidade. Como exemplo, imagine-se a organizacdo em processo de construcdo da
identidade de marca. De um lado esta a figura profissional do Design, com perguntas
sobre a organizacdo a fim de obter insumos para desenvolver seu trabalho. E de outro,
estd a empresa com seu espelho que Ihe fornece as respostas sobre seu self.

Figura 1 - Proposta de cendrio ideal para a construcéo do self

ORGANIZACAO ' DESIGNER

BRIEFING @i
DA IDENTIDADE

PERGUNTAS DE MARCA

coanteen ESPELHO

DO SELF RESPOSTAS

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

Como exemplificado na figura anterior, ao passar por esse processo de se olhar no
espelho, uma organizacéo, principalmente se jovem, chegara no processo da construcéo
da identidade de marca de forma muito mais auténtica e coerente. Se trata do processo
que inicia com a necessidade de ‘saber quem somos’ seguido por uma nogéao discursiva,
e sO entdo se chegando em elementos mais tangiveis como aparéncia e imagem (Wheeler,
2019). Retomando entéo, a necessidade de se compreender quais seriam as consideragoes
sobre a identidade organizacional a serem feitas ja nos estagios iniciais de uma startup,
entende-se que o quadro referencial organizado a partir desta pesquisa propde reflexdes
gue podem ser compreendidas como a metafora do espelho mencionado anteriormente.
Ao caminhar pelos pressupostos delineados no quadro referencial, a startup pode iniciar
um processo reflexivo profundo sobre sua identidade organizacional. A primeira agéo,
alinhando o entendimento sobre a resposta para "quem somos", é fundamental para
estabelecer uma base solida para todas as outras consideracdes. Identificar o propdsito,
visdo e valores da empresa permite uma compreenséo clara da sua identidade central e
direciona as estratégias subsequentes. Analisar e identificar as praticas da organizacao é
essencial para garantir que os métodos e abordagens adotados estejam alinhados com a
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identidade e objetivos da empresa. Isso ndo apenas reforca a coesdo interna, mas também
fortalece a imagem percebida pelos interessados externos. A consisténcia entre o que a
startup faz e o que ela aspira ser € necessario para construir uma identidade auténtica e
duradoura.

Além disso, é essencial que a startup reconheca sua situacdo em grupos sociais
especificos e compreenda como isso afeta sua identidade. Ao entender 0s grupos sociais
que tangencia, ela pode estabelecer conexdes significativas e construir uma identidade
que ressoe com essas comunidades, aumentando assim o potencial de engajamento e
identificacdo por parte dos clientes e colaboradores. Ao se refletir sobre a jornada da
construcdo do self organizacional, percebe-se que cada questionamento proposto
representa um passo fundamental a autodescoberta e definicdo de rumos para uma startup.
Essa busca incessante pela compreensao de gquem sdo e quem desejam ser no contexto
corporativo ndo é apenas uma reflexdo filoséfica, mas uma necessidade pratica para guiar
as decisOes estratégicas e orientar o crescimento sustentavel. Assim, ao mergulhar no
espelho reflexivo das consideracdes sobre identidade, as startups encontram ndo apenas
uma visdo clara de si mesmas, mas também um norte para o sucesso futuro.

Concluséao

Durante a pesquisa foram resgatadas a todo momento consideracdes sobre a
importancia do self organizacional para startups. Apesar de o quadro referencial proposto
ser aplicavel em qualquer organizacdo, sdo especialmente relevantes para esse tipo de
empresa por diversas razoes.

Em primeiro lugar pela flexibilidade, uma vez que startups sdo organizacGes em
estagio inicial, frequentemente em busca de um modelo de negdcio escalavel e inovador.
Esses pressupostos permitem que elas reflitam e ajustem sua identidade, estratégias e
abordagens de forma mais agil, adaptando-se as demandas do mercado em constante
evolucdo. Em seguida, por proporcionarem autoconhecimento e diferenciagdo: startups
precisam compreender claramente quem sdo, qual é o seu propdsito e como se
diferenciam das demais empresas. Os pressupostos ajudam a definir a identidade e as
caracteristicas distintivas da startup, permitindo que ela se posicione no mercado de
forma Unica e atraente.

Outra razdo seria pela necessidade de agilidade estratégica. startups geralmente
operam em ambientes de incerteza e mudancas rapidas. Esses pressupostos permitem que
elas avaliem constantemente suas estratégias, metodologias e abordagens, garantindo que
estejam alinhadas com os objetivos e valores da organizacdo. 1sso possibilita ajustes ageis
e uma capacidade de adaptacdo mais rapida do que as empresas tradicionais. E em
complemento, outro fator importante, apontado com frequéncia durante a pesquisa, € 0
apelo para a construcdo da identidade organizacional. Pois, essas organizagdes muitas
vezes comegam com uma equipe pequena. Entdo, os pressupostos ajudam a definir e
fortalecer a identidade organizacional, estabelecendo uma base sélida para a cultura,
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valores e formas de trabalho da equipe, 0 que é essencial também para atrair e reter
talentos.

E por ultimo, os pressupostos podem ajudar essas organizacOes a estabelecer uma
conexao forte com seu publico-alvo desde o inicio. Pois contribuem para a compreenséo
de suas expectativas, necessidades e valores, permitindo que a startup desenvolva uma
abordagem de comunicacdo e marketing mais eficaz e direcionada. Embora esses
pressupostos também possam ser aplicados a empresas tradicionais, as startups se
beneficiam especialmente de sua natureza flexivel, adaptativa e focada na construcéo de
uma identidade forte e diferenciada em seus primeiros momentos, ou seja, guiadas por
um espirito diretor, ou o self organizacional, que ndo se centraliza na pessoa do CEO, mas
se estabelece através da organizacao e atravessa o tempo. Além disso, 0s conhecimentos
a respeito da construcdo do self sdo amplamente aplicados na atuacdo profissional da
autora, uma vez que seu campo profissional abrange o desenho de estratégias e tomadas
de decisdes das organizacdes com as quais interage. Em diversos momentos as perguntas
que o quadro apresenta servem de guia para que se certifique de que a estratégia condiz
com a esséncia que se quer manter, ou mesmo se é desejavel que essa esséncia permaneca
como tal.
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