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O CROWDSOURCING E A DEMOCRATIZACAO DO CONSUMO ONLINE:
O EMPODERAMENTO DO CONSUMIDOR CONECTADO"

Jonatas da Silva Oliveira®

Resumo

O consumidor conectado, inserido em um contexto tecnosocial, ndo se contenta so-
mente em expressar sua opinido ou fazer uma reclamacdo. Ele quer participar, colaborar, opi-
nar e interferir na criacdo do produto ou servigo que vai consumir. Dai a importancia de reto-
mar os conceitos de capital social, crowdsourcing e prosumer para alcancar um melhor enten-
dimento sobre a presente transformacao nas relagoes de consumo. Através de pesquisa biblio-
grafica e da exemplificacao por meio do modelo de negdcio da empresa Camiseteria, buscou-
se demonstrar que assim como ha uma transformacao da audiéncia, de passiva para ativa, gra-
cas as tecnologias de comunicacdo e informagdo, também ha uma gradativa transformacao em
andamento, que tende a uma maior democratizagdao do consumo.
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Abstract

The connected consumer in a tecnosocial context, does not content himself just to express his
opinion or make a claim. He wants to participate, collaborate and interfere in the creation of
the product or service that he will consume. Hence the importance of resuming the concepts
of social capital, crowdsourcing and prosumer to achieve a better understanding of this trans-
formation in consumer relations. Through bibliographic research and exemplification through
the business model of Camiseteria company, we sought to demonstrate that just as there is a
transformation of the audience from passive to active, there is also a gradual transformation
process, which tends to greater democratization of consumption.
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Sampaio (2002, p.96) revela que ocorreram trés grandes revolugoes na comunicacao
apo6s a invencao da escrita. A primeira delas teve inicio com a invencao da imprensa no século
XV por Johann Gutemberg. A chamada Era da imprensa, predominou até o inicio do século
XX, e é caracterizada pela multiplicagdo da informacdo, servindo como base para o estabele-
cimento das democracias, e proporcionando o préprio conceito de universidade. Seu maior
icone foi o livro que permaneceu praticamente inalterado durante todo esse periodo. A im-
prensa proporcionou também o surgimento dos jornais e revistas, que ja seriam um prenuncio
da préxima revolugao, a Era da Comunicagao de Massa.

A chamada Era da Comunicacdo de Massa, floresceu no século XX e é caracterizada
pela sua capacidade multimidiatica e sua instantaneidade. Sampaio (2002, p.97) afirma que
nessa era, gradativamente, o entretenimento, a arte e o conhecimento transformaram-se em
mercadoria, o que acarretou na mudanca radical das relagdes entre as pessoas e as empresas
com as midias. O simbolo dessa era é o filme para televisao ou a telenovela.

A terceira e nascente Era das Networks, somou as caracteristicas das eras anteriores —

multiplicacdo, multimidia e instantaneidade — a interatividade. Sampaio revela:

O grande efeito dessas midias é a verdadeira atomizacdo de todos os aspec-
tos da vida humana, com reflexos inclusive sobre elas mesmas. A capacidade
de controle central vai perdendo a forga, por mais poderoso que seja seu
agente. As referéncias essenciais dessa era sofrem importante mutacdo e pas-
sam a ser o conhecimento e a globalizagdo. O universo virtual comeca a do-
minar o real, e o universal passa a ter primazia sobre o local, regional ou na-
cional (SAMPAIOQ, 2002, p.97).

Na Era das Networks, as formas de comunicagdo e interacdo entre os consumidores
conectados e as empresas mudaram. Com o advento das novas tecnologias de comunicacao e
informacdo, surgem todos os dias novos meios de comunicar ideias, valores, pensamentos e
opinides. Além do mais, como elucida Castells (2003, p.287), a sociedade atual é estruturada
nas redes de informagao e na internet. Para ele a internet se encontra no centro dessa nova so-
ciedade e possibilita a construcao de redes sociais complexas, influenciando as formas de re-
lacionamento, trabalho e comunicacao.

Morais (2009, p.36) destaca sete caracteristicas que diferenciam a internet das demais
formas de comunicacdo, sdo elas: “interatividade, mensuragao, conteiido, facilidade, agilida-
de, socializacdo e comunicacdao”. Ndo é uma caracteristica isolada que destaca a internet dos

demais meios de comunicacao, mas sim a soma das caracteristicas citadas acima. Porém, o fa-



tor interatividade proporcionou que a internet se tornasse uma via de mao dupla, e é esse for-
mato bidirecional da internet que mudou completamente as relagdes entre os consumidores
conectados e as instituicdes. As pessoas nao sao mais meros telespectadores inertes, ou mes-
mo receptores passivos de mensagens. Elas tém voz, querem falar, serem ouvidas e participar.

Terra acrescenta:

Antes, a exclusividade de producdo de contetido era dos grandes veiculos de
midia. Nos dias de hoje, qualquer pessoa com acesso a Web pode divulgar
conteddos, ideias, opinides e se fazer entender. Essa premissa faz com que as
organizagdes estejam vulneraveis diante dos usudrios da rede, mas por outro
lado, faz com que comecem a enxergar as ferramentas da internet como al-
ternativas da comunicacao bidirecionais (TERRA, 2008, p.81).

Web 2.0 — Interatividade e colaboracao

Nas palavras de Primo: “A Web 2.0 é a segunda geracao de servicos na rede, caracteri-
zada por ampliar as formas de produgdo cooperada e compartilhamento de informacdées onli-
ne”. (PRIMO, 2007, p.01)

O conceito de “Web 2.0” nasceu em uma reunido de brainstorming numa conferéncia
entre O’Reilly e International MediaLive em outubro de 2004. Dale Dougherty e O’Reilly ob-
servaram que longe de ter perdido sua importancia, a web ganhava mais forca através de no-
vas aplicacGes e ferramentas, e se tornava mais importante do que nunca. Perceberam entao, a
necessidade de caracterizar esse novo ambiente de interatividade que os softwares haviam
proporcionado na internet. Esse conceito, formulado por Dale e O’Reilly, buscou demonstrar
que Web 2.0, de uma forma geral, é a evolucao da web através de ferramentas que proporcio-
nam maior interatividade entre o usudrio e a web em si. Eles chegaram a essa conclusao, gra-
cas a constatacdo de que as empresas que conseguiram passar pelo “crash” da Internet tinham
caracteristicas e métodos em comum, 0 que gerou uma série de conceitos e acdes complemen-
tares que os usuarios da web, a imprensa e as grandes empresas denominam de Web 2.0

(O’REILLY, 2005). Nas palavras de Tim O’Reilly:

Web 2.0 é a mudanca para uma internet como plataforma, e um entendimen-
to das regras para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre outras, a regra
mais importante é desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos da rede
para se tornarem melhores quanto mais sdo usados pelas pessoas, aproveitan-
do a inteligéncia coletiva (O’REILLY, 2005).



A ideia é que, através da inteligéncia coletiva, se possa atualizar e melhorar os softwa-
res constantemente, em um processo em que o préprio usudrio participa reportando os erros e
usufruindo das correcdes e melhorias. O’Reilly (2005) destaca que o foco dessa nova geracao
da web esta no contetido, seja ele textual ou audiovisual. O préprio usudrio tem a possibilida-
de de produzir e disponibilizar esse contetido na rede. E mesmo quando o usudrio ndo é o pro-
dutor do contetido, ele tem a possibilidade de interagir com a informagao transformando-se
em coautor da mensagem, através de seus posts e comentdrios. E nesse ambiente de total li-
berdade de expressdo que os usudrios participam expressando suas opinides sobre os mais di-

Versos assuntos.

A primeira caracteristica do novo paradigma é que a informacao é sua maté-
ria-prima: sdo tecnologias para agir sobre a informagdo, ndo apenas informa-
¢do para agir sobre a tecnologia, como foi o caso das revolugdes tecnol6gi-
cas anteriores (CASTELLS, 1999, p.108).

Outro fator interessante, é que a Web2.0 proporciona ao usudrio a possibilidade de ver
e ser visto, falar e ser ouvido, comentar e ser comentado, ou seja, de se relacionar com outros
individuos. Percebe-se, que muito além de conectar terminais de computador, o ambiente de
interatividade proporcionado pela Web.2.0 é capaz de conectar individuos. Essas conexdes
sao construidas através da interagdo continua dos proprios individuos, unidos por suas rela-
¢oes sociais, que tem como suporte as tecnologias de relacionamento, comunicagdo e infor-

macao.

As Redes Sociais e as Tecnologias Digitais

As redes sociais sdo compostas por atores e suas conexoes. Por atores sociais entende-
se que sdao os “nds” que compoem a rede. Recuero (2009, p.24) explica que sdo eles os res-
ponsaveis por formar e transformar as estruturas sociais virtuais. Eles podem se manifestar
utilizando diversas formas de representacdo no ambiente web, inclusive podendo ocorrer o
caso de um tnico no ser a representacao de vario atores, como € o caso de alguns blogs, sites
e portais, que sdo alimentados de forma coletiva, mas representam uma unica fala.

Quando atores sociais fazem parte de comunidades que se reinem para debaterem as-
suntos especificos de uma determinada area de interesse, por exemplo, eles estdo se conectan-
do em torno desse assunto. Porém, a principal caracteristica das conexdes € a interacdo, pois é

ela que fard com que os lacos sociais estabelecidos sejam fortalecidos.



Em termos gerais, as conexdes em uma rede social sdo constituidas dos lacos
sociais, que, por sua vez, sao formados através da interacdo social entre os
atores. De um certo modo, sdo as conexoes o principal foco do estudo das re-
des sociais, pois é sua variacdo que altera as estruturas desses grupos (RE-
CUERO, 20009, p.30).

Sobre essa interacdo, Primo (2007, p.11) ressalta que é necessario ficar atento nao sé
para os meios de relacionar-se e seus integrantes, antes, deve-se notar o relacionamento em si,
como uma construcdo coletiva, multilateral e que se constréi a cada interacdao. Primo (apud
RECUERO, 2009, p.32) estabelece uma forma de analisar as interagdes mediadas por compu-
tador. Para ele existem duas formas de interacdao neste ambiente: a “interacdo miitua e a inte-

racao reativa.” Nas palavras dele:

[...] interacdo mutua é aquela caracterizada por relacoes interdependentes e
processos de negociagdo, em que cada interagente participa da construcao in-
ventiva e cooperada da relagdo, afetando-se mutuamente; ja a interagdo reati-
va é limitada por relagdes deterministicas de estimulo e resposta. (PRIMO
apud RECUERO, 2009, p.32)

Recuero (2009, p.32) esclarece que interagdo reativa é aquela que limita os atores en-
volvidos. Um bom exemplo para demonstrar quando ocorre esse tipo de interacdo, seria o da
relacdo do ator com o link. Neste caso, cabe ao ator apenas a escolha de clicar ou ndo. Ele ndo
pode redirecionar a URL, nem decidir para onde ir a partir do link. Esse tipo de interacdo é
caracterizado por ser um “vetor unidirecional”, pois permite ao ator apenas escolher se quer
ou nao acessar o contetido direcionado pelo link. Ao contrario da interacdo reativa, a interagao
mutua é caracterizada pela construcdo de um dialogo entre os atores sociais envolvidos, atra-
vés da negociacao, da troca e do desenvolvimento de um relacionamento. O que seria o caso,
por exemplo, dos comentéarios em um blog ou de mensagens postadas em uma rede social, que
sao capazes de gerar discussdes acerca do conteido que foi postado.

Como veremos mais adiante, é nesse contexto de interatividade e relacionamento que
os consumidores se conectam uns com os outros, a fim de expressarem suas opinides, e mani-

festarem suas emocgOes e sentimentos em relagdo as empresas e marcas.
O Consumidor Conectado e os Prosumers
Galindo (2015) propde uma reflexdo sobre o consumidor contemporaneo inserido em

um contexto tecnosocial, em que as tecnologias da informacdo e comunicagdo possibilitaram

uma reestruturacao tanto na dimensdo individual, quanto na esfera social, abrindo novos ca-



nais de relacionamento e expressao para esse consumidor, o que, por consequéncia, acaba por

impactar diretamente suas relacdes com as marcas e corporacoes:

Neste sentido, a continua mudanca no comportamento desse consumidor/cli-
ente aqui vem das tecnologias da informagdo e comunicacdo, denominadas
agora como T-R, ou seja, trata-se das intimeras tecnologias destinadas ao re-
lacionamento e, por decorréncia, responsaveis pela alteracdo ambiental no
sentido de organizar a vida pessoal e reestruturar o discurso social, uma vez
que se constitui de multiplos espacos para agregacdo de pessoas, comunida-
des, tribos, isso tudo em qualquer tempo e espaco (GALINDO, 2015).

O consumidor conectado ndo s6 fala como também quer ser ouvido, e de fato o é,
principalmente por seus pares. Ao compartilhar suas impressdes e sentimentos pessoais em
suas redes de relacionamento mediadas pelas tecnologias de comunicacdo, essas manifesta-
¢oes ganham dimensdes que extrapolam o individuo e alcangam a coletividade, o que amplifi-
ca de forma extraordinaria o alcance dessas mensagens (GALINDO, 2015). E nesse sentido
que as empresas comecam a perceber a importancia de levar em consideracdo as expressoes
desse consumidor, “reconhecendo-o como um ser social, dotado de uma ampla rede de opi-
nides, interacoes, volicoes e manifestacdes que incidem na reputacdo das marcas e imagens
corporativas, construidas coletivamente, e ndo apenas pelo que as empresas dizem ou mesmo
acreditam” (GALINDO, 2015).

Sob essa perspectiva, Galindo advoga que

O receptor é um lugar de onde as mensagens devem comecar, porém nao
deve ser considerado apenas como elemento que reage, mas como um ele-
mento que reage e age através de mediacdes e novas construgdes a partir de
sua independéncia de escolha, graus de interesse, volicdes, capacidade de ab-
sorcao e mudanca de paradigmas (GALINDO, 2002, p. 53).

A fim de entender um pouco mais esse consumidor, vale evocar o conceito elaborado
no ano de 1980 pelo futurista Alvin Toffler de prosumer, um neologismo derivado das pala-
vras produtor e consumidor (producer e consumer em inglés), designando um tipo de consu-
midor que adota uma postura ativa no desenvolvimento de produtos ou servicos a fim de

torna-los mais customizados (FONSECA et al, 2008, p.04).

A compreensdo de que os consumidores estdo ativamente envolvidos na cria-
¢do de valor e beneficios para seu préprio consumo est4 alinhada com a vi-
sdo pos-modernista de que o consumidor é um participante da personaliza-
¢do de seu proprio mundo, agindo e determinando os significados e as fun-



¢Oes dos objetos, baseado no seu sistema simbolico [...]. Dessa forma, os
consumidores, em lugar de meramente destruir valores, produzem outros,
comprometidos em diversas a¢des sociais, interpretativas e produtivas que
resultam em produtos, simbolos, sinais e beneficios psicossociais. (FONSE-
CA et al, 2008, p.08)

Os assim chamados prosumers caracterizam-se por serem pessoas atentas as novidades
e preocupadas em adquirir conhecimento, possuem a capacidade de influenciar as pessoas a
sua volta, buscam o desenvolvimento de habilidades que lhes proporcionem a capacidade de
interferir no processo de criacdo e desenvolvimento de bens de consumo, sejam eles na forma
fisica ou intelectual. Exemplos da acdo dos prosumers na web sdo as wikis, blogs e foruns,
plataformas em que os contetidos sdo criados pelos proprios usuarios que os consomem. Abai-
x0, serdo descritas algumas das principais caracteristicas desse novo tipo de consumidor reti-
radas do artigo “Tendéncias sobre as comunidades virtuais da perspectiva dos prosumers”
(FONSECA et al, 2008, p.08-10):

- “Criam seu proprio estilo de vida”: sdo proativos no que diz respeito a tomar as réde-
as de suas proprias vidas, construindo seus estilos de vida de acordo com suas proprias neces-
sidades e desenvolvendo experiéncias subjetivas que os beneficiam tanto individualmente
quanto socialmente.

- “Nao se deixam prender por esteredtipos”: Guiam-se pelos seus proprios pontos de
vista e ndo pelas pressdes sociais, ndo permitindo que sejam enquadrados em esteredtipos pré-
definidos.

- “Fazem escolhas inteligentes”: avaliam ndo apenas as caracteristicas de marcas e
produtos, mas baseiam suas escolhas nos beneficios reais e nas consequéncias da aquisicao de
cada produto. Para fazerem suas avaliacdes, estdo sempre em constante atualizagdo, em busca
de novas informacgoes, e em contato com sua rede de relacionamento.

- “Abracam a mudanca e a inovacao”: estdo abertos e dispostos a experimentar novas
tecnologias.

- “Vivem aqui e agora”: aproveitam o momento, sendo capazes de administrar os con-
flitos do cotidiano. Porém querem ter a certeza de que tém o que precisam para poder lidar
com o amanha.

- “Estdo conectados e interagem”: sdo influenciadores, criam conteudos para expressar
0 que realmente querem, compartilham suas opinides, criticas e sugestdes, interagindo com
suas conexoes por meio das redes sociais.

- “Prosumers se valorizam”: “possuem alta autoestima e se permitem momentos de au-

toindulgéncia.”



- “Escolhem o design”: estdo sempre buscando pela personalizacdo dos produtos e
servicos que consomem. Gostam de saber que o que possuem foi projetado com sua sugestao
e, portanto, estao dispostos a manter canais abertos de colaboracdo com as empresas das quais
eles adquirem produtos ou recebem servicos.

- “Preocupam-se com a saude”: procuram estar sempre bem informados sobre habitos
saudaveis e gostam de receber uma segunda opinido, principalmente quando se trata de suas
préprias saides.

- “Valorizam o que funciona”: Ndo querem perder tempo com o que julgam ndo funci-
onar. “Interessam-se pelos resultados mais do que pelo esforco necessario para alcanga-los.”

- “Sdo arbitros das marcas”: ndo se prendem a marcas, estao em busca do valor agre-
gado do produto, independentemente de quem seja o fabricante.

- “Querem saber como fazer”: sao famintos pelo conhecimento e quando o alcancam
ndo hesitam em compartilha-lo. Sdo ao mesmo tempo os produtores e consumidores dos con-
teudos que criam.

Fica clara a capacidade que essa geracdo de consumidores tem de impactar as ativida-
des das empresas na pos-modernidade. Por sua habilidade tecnolégica e facilidade de conexao
e interacdo com outras pessoas, 0s prosumers formam hoje uma importante representacao do
comportamento dos consumidores conectados, e tendem a ser a maioria em um futuro bem
proximo. Nessa nova realidade, cada pessoa pode tornar-se um produtor e ou criador e difun-
dir seus proprios produtos e contetidos por meio de suas redes de relacionamento através das

plataformas digitais. Santaella acrescenta:

Mudancas profundas foram provocadas pela extensdo e desenvolvimento das
hiper-redes multimidia de comunicacdo interpessoal. Cada um pode tornar-
se produtor, criador, compositor, montador, apresentador, difusor de seus
proprios produtos. Com isso, uma sociedade de distribui¢do piramidal come-
cou a sofrer a concorréncia de uma sociedade reticular de integracdo em
tempo real (SANTAELLA, 2003, p.82).

E na formacdo de redes e comunidades virtuais que individuos reais colaboram entre
si, possibilitando o surgimento do capital social, que sera abordado mais detalhadamente no

proximo tépico.

Capital Social e as Redes



O termo capital social surge no inicio do século XX com o pesquisador Lyda Hanifan,
e desde entdo diversos autores de diferentes areas do conhecimento contribuem para a formu-
lacdo de seu conceito. Dessa forma, ndo existe uma sé maneira de definir capital social, pois
essa definicdo dependera muito da formacdo teorica de cada autor e das diferentes abordagens
e contextos em que o tema é tratado. Para atender aos objetivos de pesquisa do presente arti-
go, serdo tomados emprestados alguns conceitos classicos do capital social e adaptados ao
contexto de uma sociedade conectada via internet, onde a colaboracdo e a participacao ativa
dos usuarios nesse ambiente impactam diretamente a vida em sociedade em todos o0s seus as-
pectos. Um desses aspectos é a mudancga na relacdo entre os consumidores e as empresas, que
vem sendo transformada nos ultimos anos justamente pela maior participacao e poder de fala
dos individuos conectados, que produzem contetido sobre as empresas e marcas, e se organi-
zam em rede para manifestar suas opinides, reclamacdes e sugestdes, a fim de cobrar melhor

atendimento, melhores servicos, e contribuir, inclusive, para a elaboracao de novos produtos.

Como dito acima, o conceito de capital social surge com Lyda Judson Hanifan em
1916, por ocasido da publicacdo de seu artigo denominado “The Rural School Community
Center”, onde o autor estuda o desenvolvimento de uma comunidade rural no interior dos Es-
tados Unidos, analisando o papel da escola nesse processo. Hanifan (1916, p.130) usa o termo
capital social no sentido de expressar elementos importantes no dia a dia dos individuos, tais
como a boa vontade, amizade, simpatia mutua, e as relagdes entre os grupos e familias que

formam uma unidade social. Hanifan comenta:

Um individuo est4 socialmente desamparado se deixado inteiramente por sua
conta prépria. (...). Se ele entrar em contato com o seu vizinho, e eles com
outros vizinhos, havera uma acumulacdo de capital social, que pode imedia-
tamente satisfazer suas necessidades sociais e pode sustentar uma potenciali-
dade social suficiente para a melhoria substancial das condi¢des de vida em
toda a comunidade. A comunidade como um todo se beneficiara pela coope-
racdo de todas as suas partes, enquanto que o individuo vai encontrar nas
suas associacoes as vantagens da ajuda, da simpatia, e da amizade de seus vi-
zinhos® (HANIFAN,1916, p.130-131).

Robert Putnam, outro pesquisador norte-americano, avanga nos estudos sobre o capital

social, afirmando que este “refere-se as caracteristicas da organizagao social, tais como, redes,

3 Tradugdo livre do original: “The individual is helpless socially if left to himself (...). If he may come into
contact with his neighbor, and they with other neighbors, there will be an accumulation of social capital, which
may immediately satisfy his social needs and which may bear a social potentiality sufficient to the substantial
improvement of living conditions in the whole community. The community as a whole will benefit by the
cooperation of all its parts, while the individual will find in his associations the advantages of the help, the
sympathy, and the fellowship of his neighbors.”



normas e confianca social, que facilitam a coordenacéo e cooperagdo para o beneficio muituo™
(PUTNAM, 1995, p.67). Em outras palavras, o conceito de capital social em Putnam envolve
normas de reciprocidade e redes de engajamento que estimulam a confianca e a cooperacao

social para a produgao do bem ptblico, como explicam Anita Blanchard e Tom Horan:

Redes, normas, e confianca sdo inter-relacionadas e partes essenciais da teo-
ria do capital social. A confianca facilita a cooperacdo, e quanto mais as pes-
soas confiam em outras e mais elas sentem que outras pessoas confiam nelas,
maior a probabilidade de cooperacdo entre essas pessoas. De acordo com
Putnam, essa confianca social surge a partir de duas fontes relacionadas: nor-
mas de reciprocidade e redes de engajamento civico. Embora existam varias
normas de comportamento que compdem o capital social, a norma da reci-
procidade é a mais importante. Por meio dessa norma, ha uma crenca de que
“boas agdes” ou comportamento pro-social sera retribuido em um momento
posterior® (BLANCHARD e HORAN, 1998, p.294).

Na perspectiva de Putnam, esses trés elementos (normas de reciprocidade, redes e con-
fianca) entdo imbricados de tal forma que se retroalimentam, e se fortalecem quando se fazem
mais presentes em uma comunidade, formando-se “circulos virtuosos que redundam em equi-
librios sociais com elevados niveis de cooperacao, reciprocidade, civismo e bem-estar coleti-
vo” (HIGGINS, 2003, p.60). Em outras palavras, a medida em que individuos se associam a
outros individuos criando uma rede horizontal de relacionamento e interacao interpessoal ba-
seada em normas de reciprocidade, a confianca tende a aumentar e a consolidar os lacos de re-
lacionamento que integram essa rede. Essas redes horizontalmente organizadas, permitem
“participacdes em que cada um tem um grau de pertencimento e importancia relativamente
igual e que possibilitam melhor informacdo, promovem as regras de reciprocidade, (...), redi-

mensionam a confianga e possibilitam futuras colaboracdes” (ARAUJO, 2010, p.19).

Diferentemente de outros tipos de capital, o capital social aumenta na medida em que é
mais usado pelos individuos, fazendo crescer também os niveis de solidariedade, cooperacao
e bem-estar social. “Capital social ndo é um instrumento que opera solitariamente. Reflete

uma maneira integrada de agir e de interagir que tem na confianca e na cooperagdo as moedas

4 Tradugdo livre do original: “"'social capital" refers to features of social organization such as networks, norms,
and social trust that facilitate coordination and cooperation for mutual benefit.”

> Tradugdo livre do original: “Networks, norms, and trust are interrelated and essential parts of the theory of
social capital. Trust eases cooperation, and the more that people trust others and the more they feel that others
trust them, the greater the likelihood of cooperation among these people. According to Putnam, this social trust
arises from two related sources: norms of reciprocity and networks of civic engagement. Although there are
several norms of behavior that compose social capital, the norm of reciprocity is the most important. With this
norm, there is a belief that “good acts” or pro-social behavior will be reciprocated at a later point.”



da boa sociedade” (ARAUJO, 2010, p.57). Dessa forma, entende-se que o capital social,
como bem coletivo, permite que os individuos solucionem problemas de forma colaborativa,
possibilita a ampliacdo da consciéncia coletiva, facilita a circulacao de informacoes, além de
tornar uma comunidade, grupo ou associacdo de individuos mais eficiente no cumprimento de
seus objetivos, o que faz com que todos saiam ganhando, tanto individualmente quanto coleti-

vamente.

Crowdsourcing: a colaboracao e a cooperacdo das multidées

Em um artigo intitulado “Crowdsourcing: A Definition” Jeff Howe (2006) propde uma

definicdo para corwdsourcing:

Em termos simplificados, crowdsourcing representa o ato de uma empresa
ou instituicdo pegar uma fungdo anteriormente realizada por seus funcionari-
0s e terceiriza-la para uma rede indefinida (e geralmente grande) de pessoas,
na forma de um convite aberto. Isso pode assumir a forma de peer-producti-
on (quando o trabalho é realizado de forma colaborativa), mas também é
muitas vezes realizado por individuos unicos. O pré-requisito fundamental é
o uso do formato de convite aberto e a grande rede de potenciais colaborado-
res® (HOWE, 2006).

Em outras palavras, o conceito de crowdsourcing pode ser entendido, em sua forma
mais basica, como o ato de recorrer a multiddo como uma fonte de conhecimento e habilida-
des para alcancar um objetivo. Nesse sentido, o crowdsoursing parte do principio de que todos
tém algum talento, habilidade e ou conhecimento a oferecer, utilizando-se da tecnologia para
estimular a formacao de comunidades online onde a colaboracdo e a troca entre os individuos

possam acontecer de forma horizontal e descentralizada (HOWE, 2010, p.20).

No que diz respeito a sua aplicacdo comercial, sdo inimeros os modelos de negocios
que se utilizam do crowdsourcing como estratégia para a obtencao de lucro baseado na sabe-
doria das multidoes, onde os proprios clientes colaboram com as empresas, participando ati-

vamente no desenvolvimento de produtos e servicos que desejam consumir. “O crowdsour-

® Traducio livre do original: “Simply defined, crowdsourcing represents the act of a company or institution
taking a function once performed by employees and outsourcing it to an undefined (and generally large) network
of people in the form of an open call. This can take the form of peer-production (when the job is performed
collaboratively), but is also often undertaken by sole individuals. The crucial prerequisite is the use of the open
call format and the large network of potential laborers.”



cing é apenas uma manifestacdo de uma tendéncia mais ampla em direcao a uma maior demo-

cratizagao no comércio.” (HOWE, 2010, p.21)

Um exemplo de empresa brasileira que aplica o crowdsourcing em seu modelo de ne-

gocios € a Camiseteria.

Camiseteria — O consumidor conectado no inicio, meio e fim do negocio

A Camiseteria nasceu da sociedade entre o analista de sistemas Fabio Seixas, o desig-
ner Rodrigo David e o também designer Tiago Teixeira no ano de 2005, com a proposta de va-
lorizar os designers nacionais através de um concurso de design. A partir dessa ideia que fora
dada por Rodrigo David, os sécios identificaram a oportunidade de vender camisetas customi-
zadas para o publico jovem, e com o diferencial de que estes mesmos jovens poderiam criar
suas estampas, submeté-las a uma votacdo através do site da Camiseteria, e enfim ver suas cri-
acoes estampadas nas camisetas e vendidas na loja virtual. Em outras palavras, a grande ideia
da empresa foi a de “subverter a forma de se fazer moda”, transferindo o poder para as maos
do consumidor: “qualquer pessoa pode submeter estampas a votacao do publico e, dependen-
do do resultado, ter suas criacoes reproduzidas e comercializadas em camisetas” (CAMISE-
TERIA). Segundo a propria empresa, a estratégia adotada para alcancar o objetivo acima cita-
do, é baseada em trés pilares: democracia fashionista, design colaborativo e comunidade na
Internet. Democracia fashionista porque os usudrios é que escolhem as camisetas que querem
que sejam produzidas; Design colaborativo pois é a comunidade de designers que contribui
enviando as estampas para serem votadas; E comunidade na internet porque a empresa agrega
em si milhares de pessoas com interesses em comum. Neste cenario, o consumidor é funda-
mental também no processo operacional da empresa, deixando de ser um mero consumidor e
passando a participar da etapa de producdo, tendo voz ativa para avaliar e decidir o que sera
comercializado no site.

Na pratica, a Camiseteria funciona da seguinte forma: Os designers enviam seus dese-
nhos originais, e para que seus desenhos sejam escolhidos, convidam seus amigos para votar,
atraindo assim novos usudrios para o site. Os membros participantes da comunidade votam
até que as artes mais populares sejam escolhidas, dai em diante as estampas vencedoras sao
produzidas em quantidades limitadas em forma de camisetas. Como sdo colocadas poucas pe-
cas a venda, a empresa ndo fica com o encalhe, e se uma estampa tiver uma grande demanda,

é oferecida novamente em edicdo especial. Os designers que vencerem o concurso recebem



uma porcentagem da venda das camisetas, além de visibilidade. J& os consumidores também
sdao recompensados por meio de um programa de pontos, que resultam em descontos para fu-
turas compras. Para conquistar esses pontos, os clientes precisam indicar novos consumidores
ou enviar fotos vestindo a camiseta para serem postadas na galeria de fotos do site (CAMISE-
TERIA).

Segundo Tara Hunt (2010, p.107), que estudou o case da empresa americana Threa-
dless’, um dos fatores fundamentais para que organiza¢des como a Camiseteria alcancem su-
cesso na internet é que estas participam efetivamente das comunidades nas quais estdo inseri-
das: “Os membros da comunidade fazem pontes e elos e ela se torna mais forte com essas in-
teracO0es continuas. Se vocé partilhar um ambiente de intimidade com seus clientes, ira co-
nhecé-los tdo bem que sera capaz de antecipar suas necessidades” (HUNT, 2010, p.136). De
acordo com essa autora, as pessoas estdo se agregando em comunidades virtuais a fim de tro-
car dicas e recomendacgOes, com o objetivo de ajudarem-se mutuamente a tomar boas decisdes
em relacdo aos mais diversos assuntos, desde a simples aquisicdo de um produto até dicas
para uma carreira bem-sucedida. “... seus clientes estdo se reunindo cada vez mais on-line, se
expressando através de uma infinidade de ferramentas em comunidades on-line. Eles estdo
formando suas proprias relagdes com novos amigos, alguns inclusive jamais encontrardo off-
line” (HUNT, 2010, p.105). No caso da Camiseteria a relacao entre a empresa e seus clientes
se tornou tao profunda, que a prépria organizagdo gerou o espaco para a formagao da comuni-
dade, proporcionando o meio para que seus clientes pudessem se expressar e decidir o que

consumir.

Consideracoes Finais

Com base no que foi dito, percebe-se que ha um movimento crescente em dire¢do ao
empoderamento do consumidor por meio da popularizacao do acesso as tecnologias de comu-
nicacdo e informacdo. O consumidor contemporaneo dispde de diversos canais para expressar
suas opinides, sentimentos, satisfacdes e insatisfacdes em relagdo as marcas, produtos e servi-
¢o, 0 que impacta, diretamente na imagem e reputacao das empresas. E ele ndo esta s6, muito
pelo contrario, nas redes sociais uma mensagem de teor individual pode ganhar proporcoes
coletivas e reunir consumidores, até entdo desconhecidos, e torno de uma causa em comum,

um problema ou uma insatisfacao.

7 . . . . .
Empresa que possui o mesmo estilo de neg6cio da Camiseteria nos EUA



Mais do que isso, o consumidor conectado ndo se contenta em somente reclamar. Ele
quer participar, colaborar, opinar e interferir na criacdo do produto que vai consumir. Dai os
conceitos de capital social, crowdsourcing e prosumer serem tao relevantes para explicar essa
nova relacdo de consumo. Assim como esta em curso uma transformagdo da audiéncia, de
passiva para ativa, também ha uma gradativa transformagao do consumo, onde cada individuo
pode participar ativamente no processo de produgao.

As empresas que entendem esse movimento em direcdao a democratizagao do consumo
estdo saindo na frente, e conquistando fatias importantes do mercado. E o caso da Camisete-
ria, que tem o empoderamento do consumidor como seu principal diferencial, dando a este a
oportunidade de nao soO participar da criacdo e escolha do produto que sera comercializado,
mas também possibilitando canais de comunicacao e relacionamento por meio da formacao de

uma comunidade em torno de si mesma.
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