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Resumo

A dindmica das transformacoes geradas pela globalizac¢éo e o desenvolvimento das tecnolo-
gias da informacéo e comunicacéo afetam diretamente as relagdes econdmicas e sociais no
mundo contemporineo. Nesse contexto, as organizagdes precisam desenvolver novas estra-
tégias de aperfeicoamento de seus produtos e servigos. O objetivo deste estudo reside em
compreender o histérico do crowdsourcing na publicidade, ressaltando a importéncia da
participacéo coletiva no advento das novas tecnologias. Desenvolveu-se um estudo de caso
qualitativo a fim de compreender os principais conceitos relacionados ao crowdsourcing em
estratégias publicitarias. Os resultados demonstraram como essa estratégia pode ser util
para formar uma rede de colaboradores, aproximando usudrio e marca, convertendo-o de
comprador em cliente.
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1 Introducao

Com o advento de um conceito de mercado mais integrado e o registro de maior
acesso dos consumidores as plataformas tecnolégicas, a sociedade contemporanea
vive a consolidacdo das redes de conhecimento e de inovacéo, redes que se articu-
lam como novos mecanismos da globalizacdo. Essa sociedade, ja prenunciada por
Manuel Castells em sua obra Sociedade em rede (2010), revela a transformacio
estrutural assentada sob o poder da comunicagéo e tecnologia, chamando a aten-
cdo para o individuo, que ressurge perante a sociedade como ser ativo e soberano
a esse poder. Segundo Castells (2010), a sociedade determina o sucesso ou fracasso
de uma tecnologia e a molda de acordo com seus costumes, necessidades e prefe-
réncias. Pode-se afirmar que a aceitacdo da inovacéo, sobretudo tecnoldgica, é fun-
damental para legitimar e fortalecer essa producdo de conhecimento na sociedade
pos-industrial,! de maneira que os produtos e servigos prestados sejam antes vali-
dados pelo crivo social, levando-se em conta aspectos relevante para a comunidade
(JULIEN, 2010).

Em busca do feedback e de agdes inovadoras para o aperfeicoamento de seus
bens, as empresas passaram a trabalhar com novas técnicas de obtencdo desses re-
cursos, os chamados brainstorm, método que propoe a reunifio de ideias e projetos de
maneira a estimular o conhecimento e a inovagéo (TADEL, 2011), e o crowdsourcing,
conceito ligado a colaboracgéo coletiva para desenvolver inovacéo e aprimorar produ-
tos (HOWE, 2009). A aplicacio de tais conceitos nos levou a um novo modelo de desen-
volvimento da inovagdo, que ampliou sua area de atuagéo e se livrou das limitacées
de salas de reunides ao abrir as portas para ideias e pessoas de diferentes partes do
mundo e classes sociais que se uniram em prol de um mesmo objetivo.

Para vivenciarmos essa intera¢do de maneira tdo intensa, um longo cami-
nho teve de ser percorrido até a fundamentacio da internet e das midias sociais,
nos moldes que conhecemos hoje. Mesmo que inconscientemente a sociedade pos-
-industrial dedica-se a trabalhar ativamente em todos os processos de criagio, vis-
lumbrando um novo produto ou servico, o senso critico e a sensibilidade para en-
contrar maneiras de associar a praticidade a inovagéo tornaram-se um trunfo para
os gestores empresariais que entenderam que a proximidade com o usudrio acelera
de modo significativo a eficiéncia dos resultados.

A visédo do conhecimento como um bem intangivel cada vez mais valorizado,
desvelado a partir da Segunda Guerra Mundial, revelou a necessidade de bus-
car novas fontes de producdo. Nesse sentido, o crowdsourcing surge como um
método importante para o desenvolvimento de informagéo e conhecimento: bens
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caracterizados como matéria-prima da inovacdo criativa-tecnolégica tdo ansiada
pelas organizacgdes para permanecer em condi¢cdo competitiva no mercado global
(NASCIMENTO et al., 2014; HOWE, 2009).

Visando explorar a agregacéo de valor desses mecanismos — conhecimento e
inovacdo — em uma empresa e vislumbrar como isso ocorre, o presente estudo tera
o objetivo de compreender a aplicabilidade e os resultados do crowdsour-
cing na area de marketing e publicidade, por meio da analise do caso da
Teaser Propaganda. Estruturado em cinco se¢Ges, a primeira apresenta a relagéo
entre a publicidade e a participacgéo coletiva, ressaltando a importancia das novas
tecnologias e do novo contexto de rede atual, analisando o fator competitivo dessa
democracia para as empresas. A seguir, serd apresentada a plataforma de crowd-
sourcing 99 Designs, que retne concursos de design grafico voltados para a publi-
cidade, promovendo um ambiente competitivo amigavel e seguro. Posteriormente,
é apresentado o histérico do crowdsourcing na publicidade, com a apresentacéo de
casos de sucesso e de insucesso. Por fim, sera apresentado o caso da Teaser Propa-
ganda, em que se descreve a estratégia que a organizacdo utilizou na implantacéo
do crowdsourcing nas redes sociais para a criacéo de seu préprio portal eletronico.

2 Fundamentacao tedrica

As secoes a seguir foram elaboradas com o intuito de fundamentar a impor-
tancia da relacdo empresa-consumidor dentro do escopo da publicidade bem como
esclarecer questdes sobre como o uso do crowdsourcing pode romper com a estrutu-
ra tradicional de se fazer marketing e agregar vantagem competitiva com relacéo
ao mercado.

2.1 A publicidade e a participacao coletiva

Com o crescimento da integracdo dos mercados, em muitas situacdes, o fator
determinante para a sobrevivéncia dos negécios podera depender da intensidade
em que cada um investe em seus ativos intangiveis. Friedrich List foi pioneiro ao
introduzir o conceito de investimento intangivel, no século XIX, afirmando que a
situacdo de um pais resulta da acumulacio de todas as descobertas, invengoes, me-
Ihorias, aperfeicoamentos e esforcos de todas as geragdes antecedentes e que isso
forma o capital intelectual da raca humana (FREEMAN; SOETE, 1997). Conside-
rando o marketing como bem intangivel, Kotler e Armstrong (1996), apresentam-no
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como um fator de vantagem competitiva para a organizacio. Essa vantagem com-
petitiva podera ser obtida por meio da influéncia na reputacdo de uma instituicio,
representacdo simbolica que podera valoriza-la ou prejudica-la diante dos usudrios
e os fornecedores.

Segundo Cocco, Galvao e Silva (2003), estamos diante de alteracoes sistémi-
cas ndo compreendidas pelo capitalismo industrial e que, portanto, sugerem o uso
do termo capitalismo cognitivo, como forma mais adequada de representar essas
transformacoes, ou seja, compreender um ambiente dindmico em que o sistema
econdmico vigente privilegia o trabalho imaterial, que cria valor competitivo nas
empresas, pois o conhecimento é concebido como um tipo de mercadoria. Podemos
considerar patrimoénios intangiveis bens como know-how, direitos autorais, paten-
tes, recursos humanos ou tecnologias. Esses bens estdo fortemente vinculados ao
desenvolvimento de inovacdo, tanto tecnolégica quanto na gestdo administrativa
do patriménio, o que reforca a importincia da atividade inovativa dentro da orga-
nizacdo, de forma a manté-la presente e participativa no mercado.

O aumento da conectividade que as novas tecnologias da informacéo e comu-
nicacdo provocaram, que somada & ascensdo de um novo perfil de individuo que
busca novos contatos a fim de difundir ideias com vistas a geracédo de algo inova-
dor, é considerado um dos maiores impulsionadores da inovagcido (CASTRO, 2011,
HOWE, 2009). Conforme argumenta Wersig, “o universo do conhecimento esta se
desmembrando de forma crescente por muitas razdes. Uma delas, certamente, é
o absoluto volume, que torna impossivel para qualquer pessoa acumular todo o
conhecimento disponivel” (1993, p. 232).

O surgimento de novas formas de comunicacio, tais como as plataformas tec-
nolégicas colaborativas e o encontro de novas pessoas que colaboram e difundem
as ideias é o que Hall (1994) intitula de mudanca tecnolégica incremental e gradu-
al, que é amplamente aceita, principalmente, em virtude da teoria evolucionaria
(JOHNSON, 2001). Desse modo, no contexto da sociedade em rede, observa-se que
cada vez mais as empresas se aproximam uma das outras e de seus clientes, ge-
rando uma espécie de movimento dindmico de cocriagéo no processo de desenvolvi-
mento de novos produtos e servigos (CASTELLS, 2010).

Na area publicitaria ndo é diferente, pois, as empresas estdo cada vez mais
fortalecendo esses novos canais de comunicagdo com seus consumidores. O publi-
co participa de campanhas publicitarias por meio do envio de fotos e videos para
concursos de marcas, os usudrios da rede, por se sentirem inseridos no processo
de criacdo, criam pecas publicitarias para se manifestarem positiva ou negativa-
mente em relacdo a produtos ou servicos, sdo criadas agéncias on-line, visando
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a colaboracéo criativa de terceiros conectados virtualmente, etc. Dessa forma, a
empresa tem essa nova estratégia colaborativa, que gera lucros ndo apenas infor-
macionais, mas econémicos também (AMARAL FILHO, 2014).

A insercéo do crowdsourcing na publicidade esta alterando a forma de relacéo
entre agentes publicitarios, marcas e clientes. Porém, essa expansdo encontra al-
guns empecilhos, pois:

A maioria de nés seja como eleitores, investidores consumidores ou administradores acre-
dita que o conhecimento valioso estda concentrado em muito poucas méos (ou, melhor, em
muito poucas cabecas). N6s presumimos que a chave para solucionar problemas ou tomar
boas decisdes é encontrar aquela pessoa certa que terd a resposta. [...] sentimos a necessi-
dade de “cacar o especialista” [...] cacar o especialista é um equivoco, e um equivoco caro.
Nos devemos parar de cacar e, em vez disso, perguntar a massa (que, claro, inclui tanto os
génios quanto todos os outros) (SUROWIECKI, 2006, p. 13).

O crowdsourcing na publicidade possibilita a utilizacdo da inteligéncia coleti-
va, direcionando-a para seus proéprios fins (JENKINS, 2009). Nesse novo cendrio
de conectividade, os conteidos e informacdes ndo fluem mais de forma unilateral e
o consumidor deixa de ser um agente passivo. Assim, esse individuo passa a ter um
poder maior de interacéo e comunicacfo, ou seja, é agora uma espécie de porta-voz
da marca, participando constantemente de discussdes em comunidades, defenden-
do a marca ou gerando novas demandas. Dessa maneira, esse consumidor torna-se
um agente constituido por um discurso que podera influenciar as organizagées.

Essa participagéo do publico consumidor podera ser compreendida a partir do
equilibrio entre os conceitos do fascinio e da frustragdo. Com relagdo ao fascinio,
ele ocorre na medida em que o individuo tem acesso as tecnologias da informacéo
e comunicacio e passa a ser ouvido e visto por empresas, podendo expor opinides
e habilidades. Em se tratando da frustracéo, ela ocorre com a empresa, marcas,
pessoas e governos. A juncéo desses dois sentimentos faz com que os consumidores
criem canais para mostrar sua insatisfacdo em relagdo a um produto, publicando
videos, compartilhando informacdes acerca da marca e participando ativamente de
campanhas (AMARAL FILHO, 2014).

O gosto por emitir opinides é uma caracteristica intrinseca do ser humano, que
sempre deseja se expressar com relacdo a determinados assuntos de seu interesse,
aconselhando ou desaconselhando. Nesse sentido, a propaganda boca a boca ocorre
quando esses comentdrios referem-se a marca, e essa é uma pratica constante des-
de o aparecimento das opcoes de escolha (AMARAL FILHO, 2014). A opinido que o
consumidor produz e transmite a outros tem a credibilidade desses ouvintes, pois
quem opina, provavelmente, experimentou o produto/servigo.
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No ambiente mercadolégico, a propaganda boca a boca esta adquirindo ao lon-
go dos anos grande relevancia no desenvolvimento das estratégias de marketing
e comunicacdo das empresas, passando a ser utilizada em func¢éo da experiéncia
dos consumidores com os produtos, visando atrair a atencdo das pessoas para eles.
Desse modo, as empresas estrategicamente cedem espacos em seus portais eletro-
nicos, no intuito de obter informacdes do publico sobre a marca, buscando apreen-
der informacgdes sobre indicacoes e beneficios que podem ser acrescidos ao produto.

O marketing viral (BARICHELL, 2011) faz uso da internet como meio de pro-
pagacdo da mensagem. Para Felinto, “o termo define uma estratégia de comuni-
cacdo fundada na ideia de explorar redes sociais pré-existentes para produzir au-
mentos exponenciais de propagac¢do de uma marca ou conceito, de forma similar ao
que sucede numa epidemia” (2007, p. 35). Isso significa que a viralizagdo ndo é um
fato atual, ja que se registra que, mesmo antes da existéncia da web 2.0, que é uma
plataforma colaborativa por natureza, interativa e dindmica, os usudarios criavam
o contetido nesses sites tanto quanto eles o consumiam (O’REILLY, 2005), pois era
possivel viralizar mensagens, por meio de e-mails, salas de bate-papo e programas
de mensagens instantineas, como o ICQ. O que ocorre nos dias atuais é a ascensio
da propagacéo de todo tipo de mensagem pelo que distingue a web 2.0 da 1.0, ou
seja, a possibilidade de compartilhamento. Dessa forma, os usudrios podem publi-
car e compartilhar videos em seus blogues e redes sociais, além de utilizar todas
as ferramentas disponiveis para disponibilizar enderecos de videos, por exemplo,
que viralizam.

Os estudos desenvolvidos por Vickery e Wunsch-Vincent (2007) classificam o
conteddo criado pelo usudario como sendo um conteuddo disponibilizado na internet,
reflexo de certo esforgo criativo e com producéo fora de praticas e rotinas profissio-
nais. Para os autores, a maioria desse conteudo é feita sem a expectativa de haver
lucro ou remuneracéo e as motivagoes seriam a conexdo com os pares, autoexpres-
séo e aquisicdo de notoriedade.

Porém, diante do contexto da inovacéo aberta (open innovation), compreendi-
da por Chesbrough (2003) como o ato das empresas explorarem recursos de outras
organizactes externas visando a redugédo de custos relacionados ao desenvolvimen-
to tecnoldgico, os riscos de entrada no mercado e o tempo de desenvolvimento de
um novo produto, além da sustentacéo de que o processo de inovagdo deva ser mais
colaborativo, buscando acessar conhecimento a partir de diversos atores externos,
dessa maneira, as empresas passam a ter uma visio estratégica de ndo estarem
apenas voltadas para as criacbes internas, mas também, para as tendéncias do
ambiente externo. Por esse motivo, algumas empresas tém um olhar diferenciado
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para esses virais da internet, por compreenderem o grande alcance que esses vi-
deos detém. Exemplificando, aproveita-se esse sucesso para engrenar a marca por
meio de campanhas publicitarias que promovam facil identificacdo com o puiblico
consumidor (AMARAL FILHO, 2014).

A democratizacdo da internet abre espago para novas oportunidades de ex-
presséo, ja que de um lado temos as empresas de midia acelerando o fluxo de con-
tetdo por meio dos canais de distribuicfo, visando aumentar o lucro e o mercado,
de outro lado, os consumidores, cada vez mais inseridos na rede, aprendendo a
utilizar diferentes tecnologias para interagir com outros consumidores e com a em-
presa, sentindo-se satisfeito por participar de uma marca com a qual se identificam
(JENKINS, 2009). Em decorréncia desses aspectos, o consumidor sente-se ativo e
acolhido pela marca, que o convida a se inserir em sua comunidade. Essa é também
uma forte estratégia das empresas, que estabelecem um vinculo afetivo com seus
clientes, de forma que se gera um comprometimento e um processo de fidelizacéo
que aproxima o consumidor e fortalece a marca, fazendo com que o consumidor
escolha seu produto/servico, independente de ser mais ou menos vantajoso.

2.2. Crowdsourcing e 0 99 Designs

Em sua obra O poder das multidées, Jeff Howe (2009) definiu o termo crowd-
sourcing como sendo um modelo de produgdo que utiliza a inteligéncia coletiva e
a capacidade de individuos disseminados pela rede para resolver problemas, criar
solugdes ou desenvolver novas tecnologias. Por meio dessa perspectiva teérica, po-
demos suscitar o dito popular que afirma que duas cabec¢as pensam melhor do que
uma, ou seja, o fato de que o crowdsourcing, por contar com méo de obra barata —ja
que seus executores sio pessoas que fazem disso um lazer —, cria um forte instru-
mento para o desenvolvimento da inovacdo aberta (NASCIMENTO et al., 2014).

Corroborando com os argumentos suscitados por Howe (2009), o estudo de-
senvolvido por Zatti, Ferrari e Belalian (2012) destaca ainda que o crowdsourcing,
em sua esséncia, dependeria da existéncia de uma multidédo, seja para produzir
um video ou para editar um tépico na Wikipédia, por exemplo. Dessa maneira,
pressupde-se que inseridos em uma perspectiva da sociedade em rede, a inovacéo
dependera menos dos génios individuais para ser uma propriedade produzida de
forma colaborativa, em todo o seu processo de desenvolvimento (NASCIMENTO et
al., 2014; GARCIA, 2012; CASTELLS, 2003).

Desse modo, o crowdsourcing carrega um valor intrinseco compreendido como
a economia da reputacdo, uma vez que a reputacio empresarial é considerada um
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capital intangivel, cada vez mais visado no mercado, e que se néo for bem gerencia-
do acarreta custos de dificil reparo para a empresa, assim, o crowdsourcing mostra
que o ser humano nem sempre segue padroes egoistas ou oportunistas, pois, temos
como exemplo a plataforma tecnolégica colaborativa Wikipédia, na qual milhares
de pessoas ao redor do mundo contribuem com conhecimento voluntariamente.
Conforme Howe (2009) existem quatro categorias de crowdsourcing:
a) Inteligéncia coletiva: principio de que grupos contém mais conhecimento do
que pessoas isoladas;
b) Criatividade da multiddo: principio de que a multiddo tem grande energia
criativa;
¢) Poder de voto da multidao: aproveita opinido das pessoas para organizar
grandes volumes de informacéo (classificar);
d) Crowdfunding: aproveita renda coletiva, permitindo que grupos sejam fon-
tes de recursos financeiros.

Com relagéo a delimitacdo de regras, o intuito é a promocéo da eficiéncia na
iniciativa de crowdsourcing, pois, Howe (2009) argumenta que a empresa devera
saber escolher a multidao certa para o desenvolvimento do modelo, ou seja, nunca
perguntar o que a multidao pode fazer por vocé e, sim, o contrario, escolher os in-
centivos certos e usar os filtros corretamente.

A plataforma de crowdsourcing mais importante no ramo do design grafico
voltado para o marketing é o 99 Designs, que tem a funcéo de trazer a inovacéo
para o ramo, com objetivo de promover um ambiente interativo, profissional e se-
guro, no qual os usuarios poderdo competir, compartilhar informacées e conquistar
novos clientes (SILVA, 2001). Assim, essa plataforma podera promover concursos
voltados para o design de identidade (logotipo, papelaria), web design (background
para a rede social Twitter, banners de propagandas) e alguns outros produtos, en-
tretanto, para fins deste estudo, delimitaremos a compreenséo acerca da criagéo
de logotipos.

Inicialmente, o usudrio devera criar um perfil e podera promover e participar
de concursos, compartilhando informagées. Ao criar um novo concurso, 0 usuario
define o que quer (logotipo, banner), em seguida, apresentarda uma breve descri¢cdo
do negécio e do ramo de atuacgéo de sua empresa, podendo escolher o estilo do logo
desejado por ele. Adiante, define caracteristicas desejaveis para o logo, por meio de
um grafico, podendo especificar a cor desejada. A plataforma tecnoldgica faz uma
relacdo entre cores e sentimentos (exemplo: vermelho reflete paixéo, raiva, vigor,
amor, perigo). Além disso, é possivel selecionar a plataforma em que o logo sera
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utilizado: impresso, on-line, tela. Por fim, o usudrio pode anexar quaisquer ima-
gens para auxiliar o designer na criagéo.

3 Procedimentos metodologicos

O presente estudo estda fundamentado em pesquisas bibliograficas (LIMA e
MIOTO, 2007) realizadas em periédicos, livros e documentos oficiais, sob a lente
tedrica dos conceitos inerentes ao crowdsourcing, compreendido como uma estraté-
gia competitiva as empresas, no que se refere a estratégia publicitaria.

Com relacdo a natureza do estudo, trata-se de uma abordagem qualitativa,
que visa analisar o ambiente natural como fonte de dados e o pesquisador como ins-
trumento (MARTINS; THEOPHILO, 2007). O argumento proposto por Richardson
corrobora essa definicéo, ao afirmar que “os estudos que empregam uma metodolo-
gia qualitativa podem descrever a complexidade de determinado problema, anali-
sar a interacéo de certas variaveis, compreender e classificar processos dindmicos
e vividos por grupos sociais” (1999, p. 39).

Em se tratando do enfoque, esta pesquisa possui um carater exploratorio, pois,
o objetivo é analisar os fatores estratégicos que o crowdsourcing possibilita para as
agéncias publicitdarias no contexto atual. Além disso, foram analisados casos con-
cretos e contextualizados no intuito de facilitar esse entendimento.

Quanto a estratégia de pesquisa, utilizou-se o estudo de caso, compreendido
por Creswell (2010) como uma estratégia de investigacdo que diz respeito a um
programa, um evento, uma atividade, um processo ou um ou mais individuos. No
processo de escolha dessa estratégia de investigacdo, observamos o quéo era ne-
cessaria sua aplicagdo pelas condi¢cdes contextuais serem extremamente pertinen-
tes para se compreender o fenomeno estudado: o caso da Teaser Propaganda, no
intuito de verificar a aplicabilidade e os resultados do crowdsourcing na area de
marketing e publicidade.

No processo de construcéo do plano de coleta de dados, optou-se pela realiza-
cédo de uma pesquisa documental por meio do acesso a relatoérios, papers e demais
publicagoes a fim de encontrar dados que corroborassem a melhor observacéo do
caso estudado.

Na etapa de interpretacdo dos dados, foram realizados procedimentos de
triangulacdo e validagdo, buscando excluir possiveis interpretacdes equivocadas
(GASKELL; BAUER, 2002; STAKE, 1999). As tipologias nos procedimentos de
triangulagdo, conforme argumenta Denzin (2009), sdo a triangulagio de fontes de
dados, baseada na utilizacdo de diversas fontes de informacéo e a triangulagéo de
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investigadores, que sugere que mais de um pesquisador possa analisar os mesmos
dados. Esta pesquisa contou com o apoio de estudiosos e pesquisadores que com-
poem o Locus de Investigacdo em Economia Criativa da Universidade Federal de
Pernambuco para a triangulacdo de métodos, que se refere a utilizacio de dois ou
mais métodos de pesquisa, e para a triangulacéo da teoria, que submete os achados
ao escrutinio teérico.

4 Crowdsourcing na publicidade: o caso da
Teaser Propaganda

A publicidade participativa néo é algo recente, nem apenas fruto da ascenséo
da internet, ocorria antes mesmo da consolidagdo desses acontecimentos. Na dé-
cada de 1990, observa-se uma iniciativa de crowdsourcing com consumidores da
empresa de vestuario Gang Gatcha, que ao utilizar o slogan A loja que te entende
buscou investir na comunicag¢do com o publico consumidor, visando atrai-los para
que eles pudessem colaborar na criacdo de suas campanhas publicitarias. As pes-
soas foram convidadas a enviar sugestées de campanha para as colecoes de verdo
ou inverno, e essa foi a maneira pela qual o publico jovem conseguiu lugar para se
expressar. Além disso, o slogan pretendia confirmar esse compromisso com seu pu-
blico, que estava em sincronia com a proposta de valor da marca (GANG GAUCHA,
2015; AMARAL FILHO, 2014).

Seguindo um percurso semelhante, a agéncia Teaser Propaganda surgiu no
periodo chamado de terceira geracédo de agéncias de publicidade e propaganda no
estado de Sergipe. A primeira geracéo era formada basicamente por profissionais
de outros estados, visto que ndo havia curso de Publicidade e Propaganda nas
universidades sergipanas. J4 a segunda geracdo contava com profissionais locais e
acdes que visavam os meios de comunicagées convencionais. Por fim, a terceira ge-
racdo chega buscando mudar o foco dos meios de comunicag¢ées convencionais para
os alternativos, as midias digitais, mas sem extinguir as midias convencionais de
fato.

Com um site criado a partir de um brainstorm que envolveu centenas de co-
criadores externos (Figura 1), a Teaser Propaganda buscava se diferenciar das de-
mais agéncias do setor e apostou no crowdsourcing para se destacar em um cendrio
incerto e ainda pouco desenvolvido no Brasil (TEASER PROPAGANDA, 2012).
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Figura 1 — Case site cocriativo Um projeto. Varios autores

Fonte: Teaser Propaganda (2012).

A estratégia da agéncia era desenvolver seu novo site e por meio dele aumen-
tar o didlogo com a comunidade on-line e criar um posicionamento na web para a
marca, foi em busca de uma forma original e eficiente para atingir seus objetivos.
Baseada na ideia de que todos os profissionais lidam com prazo e de que para ace-
lerar o processo de criacéo precisam de mais pessoas, o que resulta em mais prazo,
a Teaser desenvolveu uma acfo que se iniciava ainda no brainstorm e se aliava ao
crowdsourcing.

O site foi lancado e o sucesso dessa plataforma de contribuigdes foi tdo grande
que em menos de 48 horas a Teaser tornou-se a empresa do segmento local com o
maior numero de fas, foi citada em sites de referéncia, como o Inovadores ESPM e
no site especializado em crowdsourcing, o IdeasMe, além de se tornar referéncia em
estratégia para redes sociais. As ideias desse projeto ndo s6 ajudaram a desenvol-
ver o novo site da Teaser, como também incentivaram a criacdo de novos projetos.

5 Apresentacao e discussao dos resultados

Nesta secdo apresentam-se as discussoes referentes a aplicacdo da ferramenta
crowdsourcing em uma agéncia de publicidade, especificamente, a empresa Teaser
Propaganda. Para tanto, buscou-se analisar conceitos interligados sobre o que é
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apregoado acerca desse assunto na literatura organizacional com a sua pratica.
Desse modo, observamos que a escolha pelo presente caso corroborou para a com-
preenséo sobre como o crowdsourcing e a inovacgéo aberta valorizam as contribui-
coes externas e buscam néo se limitar ao espaco fisico da organizacdo, tampouco
aos meios de comunicag¢éo convencionais.

Inicialmente, ao analisarmos o caso da Teaser Propaganda, percebemos que
a organizacdo almejava obter um diferencial competitivo em seu mercado de atua-
cdo. Nesse sentido, desenvolveu uma nova estratégia de comunicagéo direcionada
ao seu publico consumidor, tornando-o uma espécie de cocriador de seus produtos
e servicos, por meio das redes sociais. Dessa forma, a Teaser néo s6 conseguiu de-
senvolver seu site de forma inovadora, como conseguiu mostrar que ndo devemos
sempre esperar que os individuos ajam de forma egoista ou interesseira baseados
apenas em boas recompensas. Segundo Machado Filho (2006), esse comportamen-
to oportunista pode ser justificado por questées intrinsecas aos seres e interacoes
humanas, sendo, portanto, papel da instituicdo garantir medidas eficientes que
minimizem tais acoes.

Sendo assim, a empresa pode ser caracterizada como uma startup, modelo de
negécio empreendedor, em que o investimento em tecnologia e ideias inovadoras
traduz sua principal fonte de lucro MUNHOZ et al., 2013). Por meio da inovacéo
estratégica, a empresa aperfeicoou-se em termos de competitividade, tendo a inter-
net como viabilizadora da proposta.

As agoes desenvolvidas pela agéncia tiveram o intuito de aproximar pessoas e
ideias, visando agregar valor ao produto final, além de promover a boa reputacio
da nova marca. Assim, observamos que a reputacdo atua como um fator deter-
minante e que influéncia no engajamento e na produtividade dos envolvidos no
brainstorm, assim como na percepcao de credibilidade por parte dos consumidores,
além de estimular os funcionarios, influenciando na produtividade.

No periodo em que foi desenvolvido o portal eletrénico da agéncia Teaser Pro-
paganda, em 2011, ndo era comum no Brasil o uso assiduo de midias digitais para
esses fins, especialmente no estado de Sergipe. Dessa maneira, ao implantar esse
modelo colaborativo, a empresa trouxe a tona um conceito que dialoga com o da
inovacéo aberta, pois, conforme define Chesbrough (2003), neste modelo a empresa
observa tendéncias externas e traz isso para dentro de si, e ndo necessariamente
um funciondrio ou colaborador esta literalmente trabalhando na empresa, mas
podem ser pessoas comuns, que se identificam com a marca e se sentem motivadas
a contribuir.
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No caso especifico da empresa estudada, observamos que a estratégia de uso
da rede social Facebook e as iniciativas da promocdo de uma hashtag intitulada
#CoCriadorDODIA dialogam com o que anteriormente denominamos de propagan-
da boca a boca (AMARAL FILHO, 2014). Nesse sentido, percebe-se que apés essas
iniciativas, os seguidores da pagina eram incentivados a postar frases criativas em
troca da divulgacdo de sua foto pela empresa em sua fanpage, caracterizando um
vinculo e uma espécie de reconhecimento. A partir disso, a agéncia Teaser Propa-
ganda desenvolveu uma forte empatia com esses consumidores, convidando-os a se
engajar na criacédo do seu portal eletronico, além de encher a “sala de reunido” do
brainstorm com pessoas de perfil criativo e colaborativo, caracterizando assim, a
existéncia da multid&o, conforme argumentaram Zatti, Ferrari e Belalian (2012).

Dessa forma, constituiu-se uma rede colaborativa de individuos que interagiam
em torno da construcdo da marca, diferentemente, por exemplo, do que ocorreria
nos moldes tradicionais de atuacdo da empresa fordista. Entretanto, como forma de
atender aos requisitos basicos da estratégia de crowdsourcing, antes da criacédo do
portal eletronico, a agéncia Teaser Propaganda selecionou diversos colaboradores
cujas ideias seriam inseridas no projeto, ou seja, a empresa utilizou filtros adequa-
dos para a escolha de colaboradores que mais se adaptassem a sua proposta de valor
e criou incentivos que consolidassem essa proposicdo, que, nesse caso, foi a acéo
de distribuir bebida energética para os consumidores, perguntando-lhes como ela
poderia deixa-los mais criativos, além de convida-los para que criassem frases ex-
pressando as suas expectativas (GARCIA, 2012; HOWE, 2009; CASTELLS, 2003).

O uso do crowdsourcing como estratégia de negécio possibilita a utilizacéo de
uma mao de obra barata, visdo partilhada pelos estudos de Howe (2009), pois, con-
forme observado no caso estudado, essa questao teve um forte impacto na reducéo
de custos na criagéo do portal eletronico da empresa Teaser, ou seja, os individuos
que estiveram envolvidos nessa construgdo foram voluntarios simpaticos a causa
e ndo foram pagos de alguma forma para isso. Além disso, é possivel enquadramos
esse caso na categoria de criatividade de multidao, pois, foi utilizada a energia
criativa de varios individuos reunidos, inclusive, fazendo referéncia ao principio de
inteligéncia coletiva, que prega que um grupo detém mais conhecimento do que um
individuo isolado (NASCIMENTO; HEBER; LUFT, 2014).

Com relagédo as principais consequéncias alcangadas por essa empresa a partir
do uso da estratégia do crowdsourcing, destacam-se o reconhecimento obtido no
mercado publicitario, as premiacdes concedidas pelo segmento, além da inspira-
cdo para a realizacdo de outros projetos com as ideias concebidas pelos intitula-
dos “cocriativos”. Esses acontecimentos geraram desdobramentos que estdo sendo
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consolidados em iniciativas posteriores, tais como a estratégia A nova da Teaser,
uma série de palestras virtuais inspiradas por sugestdes desses seguidores, que
contribui para a evolugdo desse mercado.

Analisando a distribuicdo de sua estrutura fisica, observamos que a empresa
criou um recurso no corredor de acesso aos departamentos, onde os fias da marca
podem passar e interagir com os colaboradores da Teaser. O objetivo dessa medida
é de estimular a equipe, fazendo-as trabalhar ao longo do dia cientes de que muitas
pessoas estdo atentas e apoiando o trabalho que estd sendo desenvolvido. Esse fa-
tor reflete-se positivamente na produtividade da empresa, além de ser considerado
um valor competitivo.

Em se tratando do capital reputacional da empresa Teaser Propaganda, ana-
lisamos que a sua ocorréncia ndo apenas se estabeleceu no ambiente externo, mas,
sobretudo, em seu ambiente interno pode ser registrado, uma vez que os préprios
colaboradores estavam se encarregando de desenvolver a chamada propaganda
boca a boca, incentivados pelo argumento de que faziam parte da equipe (AMARAL
FILHO, 2014; MACHADO FILHO, 2006).

Aliando o pensamento estratégico ao da inovacéo, percebemos que a empresa
buscou agregar valor competitivo a sua marca por meio da introducéo de conceitos
do crowdsourcing no mercado publicitario brasileiro. Além disso, o intuito era néo
deixar que a iniciativa pudesse ser interpretada como algo isolado, pois a questéo
central era demonstrar que a criacido de ambientes de colaboracdo permitiria que
novas iniciativas pudessem ser geradas, buscando extrair o maximo do sucesso de
cada caso, visando ao fortalecimento da prépria marca, como fizeram na criacéo
de um video divulgado em uma rede social (YouTube) que explica o processo de
cocriacdo do site, demonstrando as consequéncias e como as estratégias que foram
implantadas visam ao alcance de objetivos estratégicos da organizacio, atraindo
assim, ndo s6 os seguidores conquistados durante o processo de formulacdo, mas
também pessoas que poderiam vir a conhecer esse caso (PINTO; ANHOLON, 2006).

Por fim, o estudo do presente caso fez referéncia aos custos transacionais de
controle de pessoal, ou seja, no que tange ao fato de ter colaboradores estimulados
e alinhados a estratégia da empresa, essa situacéo poderia diminuir as consequén-
cias dos riscos de oportunismo interno. A reducéo desse risco, consequentemente,
acarretaria na diminuigéo de custos transacionais de controle desse pessoal, desen-
volvendo, assim, uma equipe confiavel e integralizada (MACHADO FILHO, 2006).
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6 Consideracoes finais

O estudo do presente case a luz de conceitos extraidos da literatura organi-
zacional acerca do crowdsourcing, no contexto do capitalismo cognitivo, permite
compreender em quais condi¢des o conhecimento funciona como uma espécie de
mercadoria — um bem simbdlico — e de como o acesso a informacgédo podera ser livre
para a grande maioria das pessoas, ficando cada vez mais comum a existéncia de
uma forte interacdo entre o consumidor e a respectiva organizacio detentora da
marca. Nessa perspectiva, os consumidores tém mais poder de acdo com base nas
informacdes que podem ser geradas sobre as organizacdes por meio das tecnologias
de informacé&o e comunicacéo, podendo, inclusive, demonstrar apreensoes positivas
ou negativas acerca da atuacéo desses negocios.

Entendendo que o marketing é caracterizado como um capital intangivel e
que poderad, portanto, interferir diretamente na receita da empresa, torna-se fun-
damental conhecer novas estratégias que possam ser incrementadas a esse capi-
tal, no intuito de dinamizar a receita do negécio e elevar o seu valor competitivo.
Nesse sentido, analisar o desenvolvimento do crowdsourcing em uma empresa do
segmento publicitario brasileiro, nesse caso, a agéncia Teaser Propaganda, foi de
suma importéncia para a construgéo deste estudo, pois, além de desvelar conceitos
emergentes e que estdo associados ao crowdsourcing, ao capital reputacional das
organizacoes, ao desenvolvimento da web 2.0 e da sociedade em rede, é um case de
sucesso promovido por uma organizacdo empresarial estrategicamente localizada
na Regido Nordeste do Brasil, pr6xima & nossa realidade.

Ainda, refletindo sobre os achados deste estudo, observamos que a estratégia
tradicional de marketing necessita ser repensada e muito bem elaborada para que
seja viavel para as organizacdes garantirem a manutencio da reputacdo de suas
marcas em um contexto que exige cada vez mais transparéncia e menos dispari-
dade de informacédo. Desse modo, o estabelecimento da inovacgdo aberta nas orga-
nizacgdes empresariais podera atuar como fator de elevacdo da competitividade,
funcionando como diferencial e influenciando diretamente na qualidade, expecta-
tiva e credibilidade dos produtos e servicos ofertados na é6tica dos consumidores.
Desenvolvendo, assim, um vinculo afetivo que resultara em uma fidelizagcdo do
cliente, que compartilha boas informacées sobre a marca. Isso néo s6 podera afetar
na conquista de novos clientes, mas também, internamente, na motivacao dos cola-
boradores, por estarem inseridos em uma comunidade de praticas bem faladas, ou
seja, refletindo diretamente em sua produtividade.

O que se percebeu ao longo desse estudo, é que existe uma imensa gama de
vantagens quando se adotam estratégias de marketing alinhadas aos principios da
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organizacdo empresarial, especialmente, quando o recurso que possuird a missio
de traduzir essa questio for o crowdsourcing, conforme foi demonstrado nos case
da agéncia Teaser Propaganda e da plataforma 99 Designs.

A ampla concorréncia entre as empresas é considerada um fator impulsiona-
dor para a formatacédo de novas iniciativas de negdcios que passam a ser integrados
em redes, vislumbrando a ampliacdo de seus mercados e a conquista por novos
consumidores. Para tanto, esses negécios necessitardo desenvolver praticas que
os diferencie no mercado, de uma maneira que seu publico-alvo se identifique com
eles. No caso da Teaser Propaganda, o que percebemos é que ela ndo apenas de-
senvolveu uma plataforma de crowdsourcing para criacéo do seu portal eletrénico,
mas, além disso, elaborou campanhas que tinham o intuito de divulgar o sucesso
dessa iniciativa. Essas campanhas foram desenvolvidas por meio da elaboracéo de
videos didaticos que tinham a clara intencéo de atrair as pessoas que porventura
nio estiveram presentes no processo de brainstorm, mas que se identificaram com
essa iniciativa posteriormente.

Em se tratando das implicacdes gerenciais, ressaltamos que a empresa Teaser
Propaganda utilizou o crowdsourcing como estratégia para o desenvolvimento de
seu negocio por constatar que possui uma forte dependéncia das ideias criativas de
seus colaboradores. Por este motivo, acreditamos que uma contribuicédo importante
deste trabalho foi o de evidenciar que as organizacoes empresariais concebidas no
capitalismo cognitivo necessitam repensar suas estratégias de atuacio, especifi-
camente, no segmento publicitario brasileiro, pois, conforme foi demonstrado, no
contexto atual, os consumidores passam a interagir na esfera cultural, nas chama-
das comunidades de afinidades, nas quais suas necessidades individuais emergem
e em que se observam o desprendimento desses individuos, que passam a interagir
em uma dimenséo coletiva. Deste modo, as organizac¢ées devem repensar a dina-
micidade de seus modelos de negécios e adequé-los a esse novo ambiente, além de
observar potenciais tecnologias existentes no ambiente externo, ou seja, para além
de suas fronteiras.

Finalmente, como forma de contribui¢édo para a realizacdo de pesquisas futu-
ras, acreditamos que o desenvolvimento de estudos que se debrucassem por com-
preender a dinidmica atual do segmento publicitario brasileiro, as suas principais
tecnologias de gestéo e o grau de dinamicidade que a utilizacdo do crowdsourcing
poderia conceder a esse segmento, seriam importantes para o aprofundamento te-
érico sobre o tema bem como na constituicdo de um documento norteador para o
avanco das empresas inseridas no segmento. Além disso, seria interessante estu-
dar os obstaculos existentes para o desenvolvimento dos modelos de negécios base-
ados no crowdsourcing, especialmente, quando eles ndo tém o suporte necessario
para se constituirem.
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The crowdsourcing as competitiveness factor in
publicity: the case of Teaser Propaganda

Abstract

The dynamics of transformations generated by globalization and the development of Infor-
mation and Communication Technologies directly affect the economic and social relations
in the contemporary world. In this context, organizations need to develop new strategies
for improvement of their products and services. The aim of this study is to understand the
history of crowdsourcing in advertising, stressing the importance of collective participa-
tion in the advent of new technologies. We developed a qualitative case study in order
to understand the main concepts related to crowdsourcing in advertising strategies. The
results demonstrated how this strategy can be useful to form a network of collaborators
approaching user and brand and making it the buyer client.

Keywords: Crowdsourcing. Strategy. Teaser Propaganda.

El crowdsourcing como factor de competitividad en la
publicidad: el caso de la Teaser Propaganda

Resumen

La dindmica de las transformaciones generadas por la globalizacién y el desarrollo de las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion y afectan directamente a las relaciones
econémicas y sociales en el mundo contemporaneo. En este contexto, las organizaciones
necesitan desarrollar nuevas estrategias para la mejora de sus productos y servicios. El ob-
jetivo de este estudio es comprender la historia de crowdsourcing en la publicidad, hacien-
do hincapié en la importancia de la participacion colectiva en el advenimiento de nuevas
tecnologias. Hemos desarrollado un estudio cualitativo de casos con el fin de comprender
los principales conceptos relacionados con el crowdsourcing en las estrategias de publici-
dad. Los resultados demostraron cémo esta estrategia puede ser 1til para formar una red
de colaboradores que se acercan usuario y la marca y hacer que el cliente comprador.

Palabras clave: Crowdsourcing. Estrategia. Teaser Propaganda.
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Nota

L A utilizacdo desse termo justifica-se, pois estamos diante de mudancas profundas e que geraram alte-
racgdes no sistema econémico contemporaneo, que passou de uma economia fundamentada em capital e
trabalho e centrada na producdo em massa para uma economia que tem como base principal o capital
intelectual e que esta centrada no individuo e na sua capacidade de construir redes e difundir o conheci-
mento (SILVA, 2014).
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