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Da inovacdo para o crowdsourcing

Diversas empresas usam seus programas de pesquisa e desen-
volvimento (P&D) para desenvolver inovagdes, e pesquisar novas
possibilidades para o negécio. Esse processo desenvolve-se normal-
mente em parcerias com universidades e centros tecnoldgicos num
movimento de troca entre pesquisadores e técnicos da empresa. Nessa
troca, sdo desenvolvidas pesquisas em conjunto para aprimorar um
produto que ja seja comercializado ou colocar em circulacdo algo que
comecou a ser desenvolvido através da pesquisa. Esse tipo de inova-
¢do, também chamada de “fechada” ¢ um modelo que tem sido adota-
do para o desenvolvimento de novos produtos. No entanto, desde a
década de 70, autores como Richardson (1972, p.12), vém apontando
que o crescimento na complexidade tecnoldgica de novos produtos
cria para as empresas a necessidade de buscar ajudas externas, para
além de universidades, para facilitar o desenvolvimento das inova-
coes.
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A partir da necessidade de inovar e de se diferenciar de outras
marcas, empresas como a Fiat, a PepsiCo e a LG Eletronics, tem pro-
posto dindmicas onde o consumidor ganha um papel de influenciador
direto e co-criador nessas inovagOes, opinando e propondo novidades
nos produtos. Esse tipo de dinadmica, conhecida pelo termo “inovagao
aberta” (CHESBROUGH, VANHAVERBEKE e WEST, 2006, p.13)
facilita o processo de criacdo de novos produtos e ajuda as marcas a
serem mais estratégicas em relacdo as novidades que propde. Quando
a figura do consumidor aparece para opinar no desenvolvimento do
novo produto o risco do langamento de um produto que ndo o agrade é
bastante reduzido, ja que ele participou do processo de criacao.

Em 1971, McLuhan ja destacava o poder das massas em solu-
cionar problemas, e falava sobre a possibilidade de usar o conheci-
mento coletivo para achar “solu¢des impossiveis”, destacando que nao
hé& nada que a massa ndo consiga resolver mais rapido do que um pe-
queno grupo.

Mas como falar com tantos consumidores ao mesmo tempo? Na
internet, esta a saida para esse contato mais proximo. Através de plata-
formas que conectam milhdes de pessoas é possivel comunicar sobre
novos projetos e pedir opinides sobre eles. Sites que valorizam a mas-
sa, que usam os conhecimentos coletivos — crowdsourcing — para des-
cobrir as necessidades de um determinado publico, aprimorar um pro-
duto surgem para unir pessoas a problemas que precisam de solucéo.

Porém, ndo € sé de ideias e solucdes que estamos falando. No
“crowd” esta o poder do consumidor. Através de projetos de crowd-
founding o financiamento coletivo traz a vida projetos que antes nédo
teriam a possibilidade de serem realizados. Com essa ferramenta, 0
consumidor consegue escolher o que vai ou ndo ser desenvolvido,
tornando-se co-produtor de projetos e desenvolvimento de novos pro-
dutos.

Desta forma, com a unido dos conceitos de inovagdo, conheci-
mento e financiamento coletivo, até uma pequena empresa ou startup
ganha a possibilidade de desenvolver novidades que agradem ao con-
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sumidor. Nesse artigo, porém, o objetivo ¢é analisar projetos que conta-
ram apenas com ideias e opinides da massa, sendo financiados por
grandes grupos empresariais que buscavam inovacdes para seus nego-
cios, a saber, o projeto Fiat Mio, da Fiat, que deu origem a um carro-
conceito e o projeto NO.V.A., da Enel, que dara origem a uma casa do
futuro.

Esse tipo de estratégia, como destaca Lima, S., Reinaldo, H.,
Abreu, M., Murakami, L. (2015, p.143) pode trazer beneficios para as
empresas que sdo percebidos diretamente nos produtos. Eles enfati-
zam que o crowdsourcing possibilitara a participacdo do cliente no
desenvolvimento e ajustes do produto, na criacdo visual e da identida-
de dos mesmos. Apesar de estarmos tratando de casos de duas grandes
empresas, ambas ndo utilizaram a metodologia para comercializacdo
direta de novos produtos, como foi o caso por exemplo da PepsiCo,
com a campanha “Faga-me um sabor” que deu origem a novos sabores
de biscoito.

Ambos 0s casos utilizados como comparac¢do tratam de produtos
desenvolvidos para testes, tendo sido o Fiat Mio apresentado em uma
feira, como carro conceito. E a casa NO.V.A., como indica seus idea-
lizadores, funcionara como um living lab, onde moradores reais pode-
rdo realmente experimentar a experiéncia de morar em uma casa do
futuro.

‘Fiat Mio’, um carro para chamar de seu

O centro de P&D da Fiat no Brasil vem projetando automdveis e
avancando tecnologicamente desde 2003. Entre os carros totalmente
desenvolvidos no Brasil, estdo o Fiat Concept Car | (FCCI) e o Fiat
Concept Car Il (FCCII), apresentados no Saldo Internacional do Au-
tomdvel em suas duas uUltimas edi¢bes. Esse evento, que ocorre na
cidade de Sdo Paulo, é bianual e apresenta “carros- conceitos”, os
quais representam o futuro do automovel em relagdo a design, enge-
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nharia, tecnologia e usabilidade, entre outras caracteristicas. Para o
Saldo de 2010, a Fiat resolveu apresentar um carro inovador ndo sé no
conceito mas também no processo de P&D. Para a criacdo do FCCIII,
a empresa organizou o Fiat Mio, um projeto participativo, no qual os
consumidores sdo convidados a dar ideias para a criagdo do carro do
futuro, por meio de uma plataforma montada na internet para esse fim
(texto retira do site fiatmio.cc - atualmente fora do ar, apud BUENO E
BALESTRIN, 2012, p.517).

Desenvolvido em 2009, o case do Fiat Mio, serve de exemplo
para entendermos como utilizacdo de mecanismos de inovagéo aberta,
no caso da Fiat, uma plataforma de crowdsourcing, podem empoderar
o consumidor. A marca ofereceu ao publico a possibilidade de colabo-
rar em um carro que foi desenvolvido a partir das respostas inseridas
na plataforma. “Um carro para chamar de seu” foi o conceito da cam-
panha que concebeu o “Meu Fiat”.

O projeto pode ser considerado inovador por utilizar como me-
todologia de desenvolvimento o P&D aliado ao crowdsourcing. Ao
montar uma plataforma aberta que recebia contribui¢es dos consumi-
dores, a Fiat conseguiu insights que ndo teria, podendo montar um
produto bem diferente do que ja tinha sido desenvolvido para os car-
ros Fiat Concept Car I e Il.

Esse projeto representou o oposto que a Fiat estava acostumada
a desenvolver em relacdo a novos produtos, ja que parte do projeto foi
aberto para a populacdo. Como destacou o supervisor de mercado da
Fiat “Guardamos tudo a oito chaves, ¢ segredo e segredo de tudo [...].
A principal diferenca é realmente em relagdo ao que fazemos e esse
processo é mais aberto” (BUENO E BALESTRIN, 2012, p. 519). O
processo industrial ainda trabalha com conceitos de projeto fechado e
protegidos de “copia”, por isso, a ideia de compartilhar com a popula-
¢ao também € inovadora para os proprios pesquisadores da Fiat.

Como podemos perceber no diagrama 1, desenvolvido para ex-
plicar o processo de colaboracdo (SALDANHA,COHENDET, POZ-
ZEBON, 2014, p.05), o processo de criacdo foi desenvolvido de ma-
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neira muito controlada. A empresa queria ideias e opinides, mas sem-
pre pautadas no que eles desenvolviam. Eles ja tinham um ideia do
que seria o carro, abriram a plataforma para opinides abertas, trans-
formaram essas opinifes em 21 topicos que foram comentados, e de-
pois partiram para questdes binarias e apds esse processo, fecharam o
projeto a modelagem (feita sem interferéncia do publico) e apresenta-
ram o produto na feira, mostrando as tecnologias que foram imple-
mentadas.

Figura 1

LonrmTaT " Wi @ oM R T et @
2 v
- .

(LTI

n I " - » " Fl
- [
- b F w i & r [N
- 5 mlel e P ~  camon | e
-

& s Y L -\.\
’, . w | L S . \ -~ &
AN ~Los e . e ———
fl-uupml A Q(}.Sd) {pen fe 1 ﬁ Precise i & Lasich
't\_t“)_}i}ﬁ}f Outshioe & ‘(3? gy g f Cuestians )

- - . P B

] i b # » ol "'.\ &
~ £ bt % - wammnem Ty A amtma Mo .
~ - T -
L | N L
i o yE

---------- e s @ T wd

A empresa usou o0s insights dos mais de 15 mil consumidores?
que participaram do site, porém o produto final foi um carro-conceito.
N&o houve ap6s a campanha o desenvolvimento de um produto para
comercializacdo. O carro foi criado para prever tendéncias para o futu-
ro, e a ajudar a empresa a prever melhorias para novos produtos.

Casa do futuro? No6s Vivemos o0 Amanha!

Em desenvolvimento no Brasil, desde 2014, o projeto NO.V.A.
— Nos vivemos 0 Amanha — é uma iniciativa do Grupo Enel, que bus-
ca, através de uma plataforma de crowdsourcing, ideias para construir
uma casa do futuro. Esse projeto visa mapear as necessidades do con-
sumidor para o futuro, principalmente em relacdo a energia, foco da
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empresa idealizadora. A proposta é que depois de construida a casa
funcione com um living lab, onde moradores poderdo testar as novas
tecnologias e solugdes e ajudar as empresas envolvidas a pensarem em
novos produtos e servigos. O projeto, por se tratar de uma iniciativa de
P&D, ainda conta com o apoio da Pontificia Universidade Catdlica —
PUC/Rio e da Fundacdo Getulio Vargas — FGV, que estdo fazendo
pesquisas com cunho tecnolégico e social durante o projeto®. Além
disso, desde a concepc¢do até a realizacdo do projeto, varias empresas
de diferentes ramos colaboram para o desenvolvimento do mesmo, o
que ampliou a aplicagdo do crowdsourcing como metodologia. Ela
ndo foi apenas aplicada ao consumidor, mas também ao desenvolvi-
mento do projeto.

No inicio do desenvolvimento, antes mesmo da construcdo da
plataforma, foram realizados workshops e encontros que envolveram
formadores de opinido de alguns setores do mercado e alunos e pro-
fessores universitarios, por uma empresa especializada — Mutopo — em
criacdo de cenéarios e colaboracdo que foi a colaboradora nessa fase
inicial. Dessa primeira etapa de escuta aberta, surgiram questionamen-
tos que serviram para dar origem ao conteldo de apoio que foi inseri-
do na plataforma colaborativa, desenvolvida para receber as contribui-
¢Oes dos consumidores, bem como as categorias em que foram inseri-
das as ideias, desenvolvido por mais trés empresas dentro de suas a-
reas de conhecimento - gameficacdo, conteddo e programacéo - a Ben-
feitoria, a Fabulart e a Touch.

Dentre as 21 categorias disponibilizadas no site, entre elas arqui-
tetura, sustentabilidade e tecnologias, o consumidor-usuéario foi convi-
dado a responder no site a seguinte pergunta “Se vocé pudesse cons-
truir hoje a casa que vocé vai morar em 2040, como ela seria?”. A
plataforma ficou aberta para colaboracdo para o projeto da casa
NO.V.A. de dezembro de 2014 até julho de 2015 e recebeu cerca de 4
mil ideias, e mais de 15 mil comentarios. ApGs 0 encerramento da
primeira etapa a plataforma continuou recebendo ideias, porém apenas
as recebidas até julho integram o desenho da casa.
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Para atrair pessoas para colaborar, o projeto utilizou como alia-
do ao crowdsourcing uma ldgica de gameficacdo, que pontuava as
interacdes que cada usudério realizava. Os mais de 5 mil usuarios-
participantes que se cadastram no site, foram ranqueados de acordo
com a pontuacdo e receberam algumas recompensas por sua participa-
¢do. O usuario que mais interagiu na plataforma, ganhou uma viagem
para Mildo e acompanhou de perto o lancamento mundial do projeto e
do desenho da casa na Expo Mildo 2015.

Todas as ideias estiveram e ainda estdo abertas no site para
quem quiser consultar. Ainda é possivel inserir ideias, mesmo o con-
curso principal ja tendo sido encerrado. A plataforma continua aberta
para desenvolver outros questionamentos que permeiem as empresas
envolvidas na realizacdo da construcdo da casa, e posteriormente, du-
rante a fase de moradia que o0 projeto se propde.

O projeto final da casa (imagem 2) foi amplamente divulgado®
para a populagdo, tendo sido pauta de veiculos nacionais e internacio-
nais e estara disponivel no site dentro de alguns meses. “Nossa pro-
posta é que o consumidor possa ver suas ideias implementadas no pro-
jeto, por isso, estamos desenvolvendo para o site, uma ferramenta que
vai indicar quais ideias foram utilizadas para desenvolver cada inova-
cao da casa”, explica Felipe Conti, Gerente de Midias Digitais da Enel
Brasil e responsavel pelo projeto.

Figura 2
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Quando o projeto da casa NO.V.A. foi apresentado aos consu-
midores ndo houve uma protecdo sobre a propriedade intelectual do
projeto. “A casa esta pronta, desenhada, e disponivel para quem quiser
construir uma casa do futuro a partir desse modelo. O desenvolvimen-
to dela ndo seria possivel sem as ideias e insights da plataforma
NO.V.A.” comentou em entrevista ao site B9, o arquiteto Arthur Ca-
sas, responsavel pela proposta final.

Empoderamento do consumidor

Como esses projetos empoderam o consumidor? Qual a diferen-
ca entre escolher dentro de possibilidade delimitadas e poder opinar
livremente? E como isso aparece nos produtos finais? Em quais casos
0 consumidor se sente mais parte do processo? O fato de ter acesso
aos produtos apds a colaboracdo ajuda nesse processo de empodera-
mento porque 0s consumidores conseguem se reconhecer nas criagoes.

Algumas pesquisas, com a de Fuchs e Schreier (2011, p.24) a-
pontam dados interessantes sobre os resultados de recepcdo de produ-
tos desenvolvidos a partir campanhas e agdes de crowdsourcing. Os
autores usaram o caso de uma camiseteria online — Threadless — que
teve uma recep¢do muito positiva dos novos produtos apds uma cam-
panha de crowdsourcing que ajudou a escolher as novas estampas.
Eles relatam quem em comparagcdo com uma outra empresa que ndo
realizou tal agdo, os consumidores estavam mais leais e dispostos a
dar boas recomendacdes sobre os produtos.

Esse tipo de campanha, empodera o consumidor pois da direito
de voz e escolha, permite que o consumidor participe do processo de
criacdo. Nos casos avaliados, € possivel ver que as demandas sugeri-
das pelos consumidores foram ouvidas, em uma escala diferente. No
caso da Fiat, a captacdo aberta deu origem aos 21 postulados que aju-
daram a desenvolver o conceito do carro. No caso do NO.V.A., de
maneira mais abrangente, as ideias deram origem a relatorios que gui-
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aram as inovagoes que a casa terd, desde a base construtiva até as tec-
nologias. No entanto, o quanto o consumidor influenciou em cada
processo, pode ser questionado.

Em relacdo ao carro da Fiat, da fase de ideagdo aberta, foram
construidos postulados, e depois o consumidor foi chamado a opinar
em cima deles. Tendo em vista que, como destaca Bueno e Balestrin
(2012, p.518), o processo de desenvolvimento do carro-conceito da
Fiat acabou tendo uma parte protegida por propriedade intelectual da
Fiat, isso demonstra o quanto o carro, em si, ndo foi exatamente uma
criacéo coletiva, apesar da empresa ter feito uma quantidade enorme
de publicidade baseada nessa premissa. A patente aberta se restringiu
a fase de ideacdo, posteriormente o projeto foi fechado e protegido por
direitos intelectuais que sao de propriedade da Fiat. Logo o consumi-
dor teve acesso ao produto final fechado, perdendo o0 acesso ao projeto
do carro.

Nem todo o processo de P&D do projeto, todavia, trabalha com o con-
ceito de patente aberta, segundo afirmacdo da analista de publicidade:
‘Como estamos fazendo uma criagdo coletiva, dividimos o projeto em
dois momentos. Um € a criagcdo amplamente coletiva, em que qualquer
pessoa pode ter acesso, e 0 outro é quando a empresa desenvolve no-
vas ideias do carro-conceito a partir da interpretacdo dos colaborado-
res’. Observa-se que, nesse segundo momento, o que surgir a partir de
inovagdes serd de propriedade intelectual da Fiat (BUENO E BA-
LESTRIN, 2012, p. 523).

Além disso, a Fiat ndo disponibiliza mais o0 acesso a plataforma,
de maneira que as ideias foram inseridas e absorvidas pela empresa,
mas ndo podem mais ser acessadas por outros usuarios na internet, o
que inclusive impossibilitou uma comparacdo entre o processo de ide-
acdo de ambos os projetos. Ainda é possivel encontrar na internet, 0s
postulados que serviram para a base do projeto do carro (imagem 3).
No entanto, como o produto sé foi apresentado para exposicao, o con-
sumidor ndo pode realmente ver essas inovagdes implementadas.
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Figura 3
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No canal do Youtube da Fiat é possivel encontrar uma playlist
com os videos do projeto® no entanto, dentre os 21 videos listados, 6
deles ndo estdo mais disponiveis, 0 que interrompe o storytelling do
projeto, restringindo o acesso as informacdes. Para os consumidores
que ndo puderam estar no Saldo do Automdvel de 2010 e ver o carro
de perto, a Fiat disponibiliza um video®, onde séo listadas as 10 inova-
¢Bes que o carro realmente teve ap6s a concretizacao do projeto.

Ja na proposta do NO.V.A., o projeto convida os consumidores
a inserirem suas ideias, opinarem e discutirem sobre suas percepcoes
para uma casa do futuro, que sera construida pelas empresas patroci-
nadoras. Durante a primeira fase do projeto, os consumidores foram
convidados a opinar respondendo uma pergunta-chave pouco restritiva
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e podiam encaixar suas ideias em 21 categorias. Essas ideias foram
recebidas durante 8 meses, analisadas pela equipe do projeto e foram
utilizadas pela equipe do escritorio de arquitetura como guia para de-
senvolver o desenho da casa do futuro.

Todas essas ideias estdo abertas na plataforma, que pode ser a-
cessadas por qualquer usuario da internet, até mesmo sem que seja
feito um cadastro. Além disso, o desenho-projeto da casa foi divulga-
do em diversos jornais, e estard como citado anteriormente em breve
no site, com as ideias relacionadas a cada parte da casa que sera cons-
truida. Como o projeto ainda estd em andamento, ndo da para afirmar
com 100% de certeza que sera cumprido tudo que foi pensado, no en-
tanto, a transparéncia com que o projeto esta sendo conduzido, ja da
ao consumidor uma sensacdo de que suas ideias serdo atendidas real-
mente. Além disso, o consumidor ainda podera continuar participando
do processo de colaboracdo, ja que a casa estara aberta para visitacdo e
0s participantes poderdo se candidatar para morar por temporadas na
casa e testar e opinar sobre o que foi construido e implementado.

Dessa forma, o projeto NO.V.A. vai muito mais de encontro
com a noc¢do de consumidor emporado que Henrique Mazetti (2009)
sugere para 0 consumidor midiatico. Aqui, interpretamos como “con-
sumidor midiatico” nao apenas aquele como que consome produtos
midiaticos, mas como aquele que esta inserido nessa nova logica de
participacdo, e acostumado com esse tipo de consumo e producao
compartilhados.

Para muitos, o consumidor agora é um sujeito ativo e criativo, liberto
e migratorio, produtivo e sociabilizado. Ele pde em xeque hierarquias
e fronteiras antes claramente estabelecidas entre produtores e consu-
midores ao produzir e distribuir textos, imagens e videos proprios por
meio de ferramentas digitais. Ao circular material midiatico comercial
em redes de compartilhamento, o consumidor desafia e questiona con-
cepcles de propriedade intelectual (MAZETTI, 2009).

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo



383

Concluséo

No NO.V.A. o poder de influéncia do consumidor € maior e es-
tara presente por mais tempo no projeto, visto que a fase de consulta
ao publico foi e esta sendo feita de maneira ampla, e a presenca do
consumidor ndo se restringira a fase virtual. Ele também podera parti-
cipar e acompanhar a obra, bem como visitar, opinar sobre a casa e até
morar uma temporada para conhecer de perto o que foi sugerido por
ele e todos os outros colaboradores.

Nossa critica ao processo de criacdo do Fiat Mio se da ao fato de
a empresa ter restringindo a participacdo do consumidor. Trabalhou
com uma fase de captacdo aberta, mas depois fechou o projeto e en-
tregou ele pronto e com prote¢do de patente. Nesse caso, a proposta do
NO.V.A. empodera de maneira mais eficiente o consumidor, no senti-
do de que ele ndo apenas participou da ideacdo, como também tem
acesso ao projeto, e, pelo menos em tese, poderia replicar se fosse de
seu interesse.
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Resumo

O processo de inovagdo em grandes empresas tem contado cada vez
mais com a participagdo dos consumidores para a criagdo de novos
produtos e servigos. Nesse contexto, surgem no Brasil alguns projetos
que se destacam por construir produtos inovadores a partir da opinido
do publico. Mas que tipo de interferéncia os consumidores conseguem
realizar em relacdo aos produtos? Serd que esse tipo escuta coletiva
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pode ser considerada uma ferramenta de empoderamento real do con-
sumidor? Nosso objetivo aqui é de comparar o poder de influéncia que
0 publico teve durante o processo de crowdsourcing nos casos do Fiat
Mio e no NO.V.A. através dos insumos dos projetos, comparando
algumas ideias inseridas em ambas as plataformas digitais e seus pro-
dutos finais, o carro e a casa, respectivamente.
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