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omunidades de torcedores de futebol
compartilhando contetidos para apoiar
seus times. Fas de uma banda que cole-
tam dinheiro pela internet para trazer o
show para o Brasil. Empresas pedem a
opinido das pessoas para que possam criar um produto ou
servigo. Indmeros sdo os exemplos de startups, empresas

recém-criadas, utilizando o crowdsourcing, ou seja, a in-
teligéncia e os conhecimentos coletivos, para desenvol-
0 CROWDSOURCING  verem solugdes e se aproximarem de seus consumidores,

possibilitando uma participacdo mais ativa em um proces-

PROMOVEU 0 BOOM DAS so de cocriagdo, inovagdo ou reformulacio do negécio.
INICIATIVAS COLABORATIVAS Ap6s a publicacdo de um artigo por Jeff Howe, na revis-

ta Wired, citando pela primeira vez o termo crowdsourcing,

PELA INTERNET. HOJE, ESSE  vivenciamos um boom de modelos de negécios que passa-
ram a utilizar uma chamada aberta para um grande e, ge-

MODELO DE NEGOOO E UM ralmente indefinido, grupo de pessoas, a fim de realizar
k %& IM PO RTANTE | NSTRU M ENTO uma tarefa antes desempenhada pelos seus funciondrios.

QS Todas essas iniciativas sdo organizadas, em grande parte,

v DE COMUNI CAQAO COM Q pela internet, pois nunca foi tio facil promover conexdes e
trocas entre pessoas sem os limites das barreiras fisicas.

PUBLICO, POR MEIO DAS Soma-se a isso, uma geragdo de jovens que, segundo
’ CO M U N | DAD ES O N Ll N E um estudo da empresa Box 1824, explora a0 maximo o po-

der realizador desse novo tipo de pensamento coletivo por

E DO PENSAMENTQO  meio de iniciativas que utilizam a inteligéncia de uma mul-
tiddo para obter resultados benéficos, ndo apenas para as

CO LET'VO, SURGINDO COMO organizagdes, mas também para os individuos que colabo-
NOVA ALTERNATIVA AQS  ram com suas ideias, sugestdes e opinides.

Pode-se citar o exemplo classico da loja online de ca-
EMPREENDEDORES VIRTUAIS  misetas, Threadless, destacando que o sucesso do modelo
estd vinculado a grande comunidade organizada pela pla-
taforma, na qual qualquer usudrio pode criar uma estampa
e a submeter ao site para votacdo dos proprios membros.
As artes mais votadas sdo selecionadas para produgdo das
camisetas e o criador recebe um prémio em dinheiro. Vale
destacar ainda a elaborac@o de um site, ndo para a comer-
cializacdo das pecas, mas no qual as pessoas que gostam
de design podem se conectar e soltar a imagina¢do com-
pondo novas estampas.
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FIGURA 1: ELEMENTOS CENTRAIS DAS COMUNIDADES VIRTUAIS
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Os desejos de colaborar e realizar sdo quase inatos a uma
geracdo que ja aprendeu a se conectar. O segredo, entdo, é
ndo focar na inovacdo tecnoldgica em si, mas na capacida-
de das empresas criarem pontes e conexdes, favorecendo
ambientes catalisadores de ideias entre pessoas e encon-
trando nas comunidades online a mais importante plata-
forma de interag@o.

Se de um lado a facilidade de se comunicar com as pesso-
as e o espirito colaborativo tornaram o desenvolvimento de
novas oportunidades mais fécil, por outro serd cada vez mais
dificil se manter no mercado e competir pela colaborag@o dos
usudrios. S@o diversas empresas disputando pelos mesmos re-
cursos e, principalmente, pelas mesmas pessoas.

Para muitas startups, a criagcdo coletiva ja aparece como
modelo de negdcio. Ela traz oportunidades e desafios para
estes novos empreendedores que precisam compreender
que as comunidades virtuais ndo t€m a ver com tecnolo-
gia, mas com relacionamento entre pessoas. Sendo assim,
quais sdo os elementos centrais desses grupos online?

INTERESSE COMPARTILHADO

Entendendo comunidades como redes de lagos interpes-
soais que provém de sociabilidade, suporte, informagao,
consciéncia compartilhada e identidade social, o primeiro
ponto € o interesse que faz com que estas pessoas se tor-
nem engajadas em um tipo especifico de interacao.

E o que leva um torcedor a participar de um grupo de dis-
cussdo com seguidores do mesmo time, €, 20 mesmo tempo,
estar em outra comunidade de fas de uma banda, desta vez,
juntando-se com torcedores de diversos times. As pessoas
ndo participam de féruns de discussdo apenas porque que-
rem criar uma embalagem de sabdo em p6 mais eficiente. O
que as move € a identificacdo com a causa ou o sentimento
de criar algo do qual outros possam se beneficiar.

ETHGS

Este interesse, quando bem delimitado, € capaz de gerar
uma identidade social, um ethos.

Para Jono Bacon, o ethos € a combinacdo de crencas,
costumes e sentimentos que determinam tragos caracteris-
ticos de um grupo. Como a diversidade dos membros é



0 MEIO VIRTUAL PASSA A SER ENTENDIDO COMO

requisito essencial para o crowdsourcing, € necessario que
eles se conectem levando em consideracdo valores e cren-
¢as que visam o bem comum da comunidade.

BELONGING

E o sentimento de pertencimento que mantém as pessoas
unidas, justificando a colaborag@o de centenas delas em prol
de algum beneficio coletivo especifico. Este beneficio, deri-
vado de todas as interagdes presentes dentro da comunidade,
¢ o capital social. Sendo assim, os principais motivadores do
sentimento de belonging nos membros das comunidades sao
as relagdes interpessoais e o capital social construido nelas.

O sucesso de qualquer iniciativa de crowdsourcing é
resultado do comprometimento dos componentes com
a sua comunidade. Se vocé ndo tem belonging, ndo tem
comunidade.

INTERACAO

Nao sdo apenas os agrupamentos que formam as comu-
nidades, mas as intera¢des dentro deles. Elas reforcam os
investimentos individuais e a participacdo de cada pessoa
por um ganho mais amplo e coletivo.

E por meio delas que os individuos compartilham experién-
cias, sentimentos e mensagens de aprendizado, em um meca-
nismo que beneficia tanto quem conta a histéria quanto quem
arecebe, aumentando, assim, o capital social da comunidade.

CAPITAL SOCIAL

O sucesso de uma comunidade estd atrelado ao seu po-
tencial de criar causas que engajem os membros e proje-
tem a eles beneficios tangiveis e intangiveis, fazendo-os
querer participar do grupo como colaboradores.

Por meio da construg@o do capital social, as pessoas per-
cebem o motivo pelo qual vao despender tempo e envolvi-
mento para aprofundar a relacio entre elas.

Portanto, trata-se de um processo ciclico derivado do in-
teresse comum que gera uma identidade social do grupo,
fazendo com que as pessoas interajam e percebam os be-
neficios em participar daquela comunidade.

O ambiente virtual passa a ser entendido como ambiente de
cocriagdo com o consumidor, dispondo de novas ferramentas

de interacdo nos processos de criagdo e producdo. As empre-
sas ganham um potencial criativo muito maior quando com-
paradas aos procedimentos que acontecem internamente.
Quarenta e cinco por cento das startups estariam criando va-
lor por meio desta nova forma de engajamento. Contudo, os
consumidores t€m interesse por produtos e servicos mais per-
sonalizados e, por isso, sdo atraidos pelas trocas de informa-
¢des com a empresa ou outros consumidores, seja pelo reco-
nhecimento dentro do grupo, identificacdo com os demais ou
algum tipo de recompensa financeira.

A cocriac@o passa a ser utilizada pelas empresas nao
apenas como reducdo de custos por meio de atividades de-
legadas aos consumidores, mas como vantagem competiti-
va, levando a fusdo das atividades de consumo e produgdo,
representada pelos prosumers (consumers + producers),
termo criado por Tofller, em 1980, remetendo ao novo pa-
pel do consumidor na sociedade moderna. Ele forca a in-
distria a produzir o que deseja comprar.

Para aqueles que querem investir em negdécios colabo-
rativos, € essencial pensar com cuidado nos trés principais
conceitos discutidos neste artigo: comunidades, crowd-
sourcing e cocriagdo, além dos diversos desafios de man-
ter um sistema colaborativo, representado na Figura 1.

Uma comparacdo com a bolha das empresas pontocom,
em meados da década de 1990, é comum, mas verificou-se
o amadurecimento do setor, bem como dos empreendedo-
res. Historias de sucesso se sobrepdem aos casos de fracas-
so e despertam a atencdo de vdrios individuos que querem
investir no préprio negdcio e, frustrados com o seu traba-
lho atual, veem esta alternativa como esperanga de obter
resultados positivos e mudar o mundo.

Os riscos de empreender ndo diminuiram por causa das
iniciativas de crowdsourcing e da convergéncia tecnoldgi-
ca. O empreendedor deve ter maturidade emocional, por
vezes sacrificar a vida pessoal e, acima de tudo, acreditar
no seu negécio. @
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