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RESUMO

O crowdfunding, ou levantamento financeiro por uma multidao, possibilita que
pessoas interessadas em projetos criativos consigam angariar o valor necessario
para financiar esses projetos, fazendo com que de fato acontecam, a partir de
contribui¢cdes relativamente pequenas. Um grupo - muitas vezes de centenas e até
milhares - de pessoas pode contribuir para um projeto através da internet, as vezes
sem nem conhecer ou estar na mesma localidade de quem idealizou o projeto.

Este projeto tem objetivo de determinar todas as etapas de uma acao de
crowdfunding, assim como identificar fatores-chave que levam a satisfacéo
envolvendo a plataforma, os realizadores do projeto e os apoiadores. Para tanto,
baseia-se no estudo de caso do projeto bem-sucedido do show Coracdo Rei, da
cantora Raquel Le&o, produzido por Lucas Rangel e Triade Produtora e veiculado no

site Catarse.

A partir da pesquisa exploratéria de natureza qualitativa, foi possivel verificar
as etapas envolvidas nesta agao: concepgéao, inser¢cao na plataforma, divulgacéao e
realizacdo do projeto. Além disso, também foram identificados os fatores que levam
a satisfacdo dos trés grupos analisados (plataforma, realizadores e apoiadores),
quais sejam: empenho do realizador e possibilitar projetos ocorram para a
plataforma, possibilidade de realizar projetos e confiabilidade na plataforma (em
relacdo a reputacdo) para os realizadores e amizade e confianca na plataforma (em

relacdo ao processo) para os apoiadores.

Palavras-chave: Crowdfunding. Financiamento colaborativo. Satisfacéo.
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1 INTRODUCAO

As relacbes entre organizacbes e consumidores vém sendo constantemente
alteradas conforme ha mudangas nas sociedades, especialmente no que tange a
tecnologia. A internet provocou fortes e profundas mudancgas, possibilitando que
uma grande massa de pessoas pudesse alterar o status quo das relagbes. O
consumidor se tornou um “prosumidor” (TAPSCOTT, 2007).

Originado da jungdo produtores + consumidores, ou profissionais +
consumidores, esse neologismo, cunhado por Alvin Tofler, em seu livro A Terceira
Onda (1980 apud TAPSCOTT, 2007), indica que os consumidores nao mais estarao
passivos, aguardando as motivacfes externas para compra. Seu relacionamento
com as organizacdes esta em profunda mudanca. Ele busca identificagdo com os
valores da organizagdo, e ndo apenas consome, mas também produz, remixa, altera
e redistribui conteddos, subvertendo a ordem original das criacdes e utilizando
especialmente as redes sociais para se expressar e atingir outros (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2004).

As redes sociais sdo o0 principal catalisador dessa nova onda, sejam elas
expressivas, que possibiltam a declaracdo de seus sentimentos, ideias e
posicionamentos em relacdo as empresas, ou colaborativas, que permitem a
colaboracdo em massa de usuarios, que nem sempre estdo no mesmo local fisico,
mas possuem um objetivo em comum (O’'RELLY, 2005).

A mudanca de comportamento dos consumidores vem afetando os negoécios
de maneira intensa. O controle das marcas nao pertence mais apenas a
organizacdo, mas também a todos aqueles que viraram evangelistas dela (KOTLER
e KELLER, 2010). As empresas precisam colaborar com seus consumidores,
abrindo espaco para que eles desempenhem um importante papel na geracéo de
valor (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004).

Diante das opc¢bes, o consumidor amadureceu e comecou a questionar as
escolhas, buscando ndo s6é o consumo por necessidade, mas também por
identificagdo. Busca solugdes que o atendam de maneira mais conveniente, de
acordo com seus valores e dentro dos seus termos (KOTLER, 2010).

Até recentemente, um numero relativamente pequeno de pessoas tinha

controle sobre o mundo criativo. Na tentativa de tirar um projeto inovador do papel,
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era necessario uma “peregrinagdo” exaustiva entre bancos, leis de incentivo e até
lobbys politicos. E isso ndo dava certeza de que o projeto iria ter mercado ou seria
de fato lucrativo. Um bom numero de ideias e oportunidades se perdia neste
caminho.

Nesse contexto, entra o crowdfunding. Numa traducdo literal para o
portugués, “crowd” significa multiddo e “funding” significa financiamento. Esses
termos juntos significam o financiamento pela multiddo, de forma colaborativa ou
coletiva. Sendo um conceito com poucas tentativas de definicdo formal, geralmente
utiliza-se a facilidade de compreensao do termo para determinar seu significado. A
titulo de definicdo, o crowdfunding € um meio que possibilita que pessoas facam o
levantamento financeiro coletivo a fim de atingir o valor necessario para que um
determinado projeto seja realizado (NETTO, 2011).

De acordo com Netto (2011), embora nao figue claramente determinado, ha
algo de revolucionario no discurso das plataformas de crowdfunding. Este € um
modelo inovador de captacdo de recursos, que inicia um processo de subversao na
l6gica do sistema anterior, baseado em investimento publico, privado ou patrocinio
de um projeto, fosse ele cultural ou ndo. Esta estrutura desgastada, em que o poder
decisorio flutuava entre grandes corporacdes e investimentos publicos e privados,
encontra aqui uma resisténcia, uma forma transformadora, onde o poder de decidir
se um projeto deve ou ndo sair do papel passa para as maos de uma multidao
conectada a internet.

A chamada web 2.0 possibilita a criacdo e disseminacdo de plataformas de
crowdfunding a partir das suas estruturas colaborativas e em rede, que permitem
gue os usuarios disseminem a informacéo de forma autbnoma e ampliem o alcance
dos projetos, fazendo com que eles se tornem bem-sucedidos.

Com a ascensao da web 2.0, comecaram a surgir mais e mais plataformas de
crowdfunding, geralmente sendo elas websites onde é possivel apresentar o projeto
e centralizar as contribuicdes.

Tanto os projetos quanto as plataformas de crowdfunding estdo em voga
ultimamente. Por se tratar de uma ferramenta que possibilita que virtualmente
gualquer pessoa possa mobilizar um grupo de apoiadores que se identifiguem com o
seu projeto, essa alternativa de alavancagem financeira tem chamado tanta atencao.
Empreendedores que ndo consideravam ser possivel que sua ideia pudesse se

tornar realidade em fungéo do montante financeiro necessario para iniciar o trabalho
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agora possuem uma chance de fazer acontecer, utilizando-se das redes sociais, na
internet ou fora dela. Como o0s interessados ndo necessariamente estao
geograficamente perto do realizador, é possivel atingi-los em funcdo da utilizacéo
dessas duas novas ferramentas: a plataforma de crowdfunding para financiamento e
da utilizacdo de redes sociais para divulgacdo. O que esta em jogo é a capacidade
do realizador de comunicar os objetivos do projeto e encontrar as pessoas que
possam se interessar por ele (CATARSE, 2012a).

Mesmo possuindo um conceito central, existem diferencas cruciais dentre as
plataformas de crowdfunding brasileiras. E possivel analisa-las a partir do
recebimento apds o término do projeto (caso tenha sucesso ou ndo), em relacdo a
recompensa oferecida e em relacdo a quem € o realizador do projeto (quem propde
0 projeto). Estas diferencas também seréo tratadas aqui.

Até outubro de 2012, o Catarse arrecadou R$ 4.441.537,00 em 331 projetos
bem-sucedidos, contando com 41.784 apoiadores e 51.498 apoios no total
(CATARSE, 2012a).

No més de agosto de 2012, 56 projetos encerraram seu prazo de captacao,
sendo 26 projetos bem-sucedidos, que conseguiram arrecadar R$ 296.728,00
(CATARSE, 2012b).

Ja estabelecido, o site Catarse é apontado como a primeira plataforma de
crowdfunding do pais. Pelos numeros, indicados acima é possivel atestar ndo s6 a
sua repercussao positiva, tendo em vista a quantidade de projetos bem-sucedidos,

mas também sua rentabilidade.

1.1DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

As conexdes ndo sdo mais apenas entre computadores. As novas tecnologias
possibilitam que estejamos conectados o tempo inteiro, de diversas formas. Fazer
um contato com o outro lado do mundo € tdo simples quanto dar um “click”.

Tapscott (2007) afirma que as pessoas vém estruturando uma forma de auto-
organizacdo que busca projetar bens ou servigos, criar conhecimento e partilhar
experiéncias dinamicas. Essas estruturas possibilitam que se utilize plataformas da

web para inovar e criar valor, ndo s6 entre empresas e clientes, mas envolvendo
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toda a cadeia produtiva e stakeholders no processo (PRAHALAD e RAMASWAMY,
2004).

Existem diversas iniciativas de colaboracéo criadas por brasileiros, ndo so
entre empresa-cliente, mas também de organizacdes, formais e informais, que criam
plataformas e ambientes propicios para o desenvolvimento de interagdes
diferenciadas entre seus participantes. E o caso de empresas como Catarse’,
Impulso?, Queremos®, Vakinha* e Mobilize®>. Sdo plataformas de crowdfunding que
se estabeleceram no Brasil, com 0 objetivo de financiar projetos criativos, sociais,
culturais e ambientais. Embasadas nas estruturas possibilitadas pela web 2.0 e pela
nova economia colaborativa, essas empresas constituem um modelo de negécios
diferenciado do que € normalmente encontrado no mercado.

Em funcdo da possibilidade de utilizar este meio de financiamento para o
desenvolvimento de um projeto, que pode ser ndo soO cultural, mas também uma
ideia de negdcio, questiona-se:

Quais sao as etapas de uma acdo de crowdfunding?

1.2 JUSTIFICATIVA

Academicamente, e especialmente no Brasil, pouco se tem falado sobre
crowdfunding, especialmente no nivel de graduacdo. Por mais que ja tenha sido
aplicado de forma pratica, h4 pouca definicdo sobre o conceito e suas origens
(MORAES, 2011, PINTADO, 2011 e SANTOS, ASSAIFE E OLIVEIRA, 2012). Além
disso, ndo ha literatura analisando o processo, e, sim, focando na divulgacao,
ambitos juridicos ou motivagdo. Devido aos interesses praticos que podem ser
aplicados ao tema, considera-se importante que a academia aprofunde-se nas
questbes relativas ao fendmeno, tendo em vista todas as nuances que l|he

competem.

! http://catarse.me
*http://impulso.org.br
*http://www.queremos.com.br
*http://www.vakinha.com.br
*http://www.mobilizefb.com
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Este conceito impde-se nas novas estruturas de rede que vém sendo
formadas para a busca de aprendizados e compartilhamento — seja ele de ideias ou
de bens. E necessario buscar maior entendimento sobre como se da o processo,
tendo em vista que muitos artigos estrangeiros falam sobre a utilizacdo desse
levantamento financeiro para o desenvolvimento de negdcios sociais, startups
inovadoras e microempresas. No Brasil, o lancamento da plataforma Impulso®, em
junho de 2012, que tem como foco o crowdfunding para microempreendedores,
comprova esta tendéncia. Assim, € possivel buscar entender o quanto essas
estratégias envolvidas impulsionam e sustentam a inovagéo de produtos e servigos.

Sendo assim, este trabalho justifica-se teoricamente devido a auséncia de
pesquisas sobre o tema, especialmente aquelas focadas em entender as motivacdes
qgue levam realizadores a buscar esse tipo de plataforma, e a satisfacdo do apoiador
em relacdo a esse modelo estratégico.

A pesquisa também se justifica no ambiente de Porto Alegre tendo em vista
essa disseminacao de plataformas de crowdfunding que tém surgido aqui, apesar de
estarem sendo usadas em todo o pais. Além disso, 0 caso escolhido para servir a
pesquisa tem foco na cidade de Porto Alegre, tornando possivel analisa-lo mais
criteriosamente, trazendo a tona aspectos importantes que influenciem o processo
estudado.

A propria mudanca no comportamento dos consumidores implica em uma
analise mais aprofundada do tema, especialmente em funcéo da alteracéo estrutural
que este movimento representa, tendo em vista que ele subverte a légica original,
baseada no investimento privado ou publico, e possibilita que o consumidor se torne
parte do processo e ateste sua viabilidade. Se existe a possibilidade de utilizar esta
forma de financiamento para criar novos projetos e acfes de forma a engajar uma
multiddo, entdo é interessante analisar como se da a estruturacdo de uma acédo de
crowdfunding, apontando as melhores praticas de forma a ajudar outros

empreendedores a utilizarem as plataformas disponiveis.

® http://impulso.org.br
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2 OBJETIVOS

A seguir estéo listados o objetivo geral e os objetivos especificos dessa

pesquisa, tendo em vista os problemas citados acima.

2.1 OBJETIVO GERAL

Descrever uma acédo de crowdfunding.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Descrever todos os processos de uma acgdo de crowdfunding, desde a
concepcao da ideia até os resultados finais;

» |dentificar os fatores para a satisfacdo do realizador e da empresa proprietaria
da plataforma de crowdfunding;

» |dentificar os fatores para satisfacdo dos apoiadores em relacdo a acao.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 O NOVO CONSUMIDOR

O papel do consumidor dentro do sistema vem mudando. Saindo do
desconhecimento e da passividade, especialmente em funcdo das novas tecnologias
e seu amplo alcance, ele tem assumido uma posicdo mais ativa, informada e
conectada com as possibilidades do mercado, tornando-se cocriador e consumidor
de valor (PRAHALAD E RAMASWAMY, 2004).

Tradicionalmente, o conceito de criacdo de valor envolve a diferenciacado da
empresa perante as demais na percepcdo do cliente em fungéo dos atributos do
produto ou servico ofertado, do poder da marca ou pelas experiéncias do cliente
com a empresa ou produto - em toda a extensdo da sua entrega, direta ou
indiretamente (PORTER, 1990; KAPLAN E NORTON, 1997; PRAHALAD E
RAMASWAMY, 2004).

O estopim da mudanca de comportamento do consumidor, de passivo para
ativo, foi, essencialmente, a disseminagéo da informacao. A internet potencializou a
busca por conhecimento. Se antes os individuos eram mais especialistas, e se
aprofundavam apenas em uma ou outra area de conhecimento, agora possuir mais
informacao esta ao alcance de todos (KOTLER, 2010).

Kotler e Keller (2000) apontam que as trocas entre empresas e consumidores
dependem de uma condicdo: se a troca deixara as duas partes em condicdo melhor
(ou, pelo menos ndo em uma situacao pior) do que antes. Com mais acesso a
informacdo, o consumidor consegue entender qual € a verdadeira condicdo em que
estard apds a troca, coisa que antes sO era percebida depois da transacdo
(KOTLER, 2010).

Para as empresas, que estavam acostumadas a restringir o acesso ao fluxo
de informacdes, é uma mudanca radical (PRAHALAD E RAMASWAMY, 2004).
Sendo assim, a comunicagéo entre clientes e empresas precisa estar cada vez mais
clara, visto que, caso a empresa altere ou omita alguma informacao, descobrir a
verdade sobre um assunto esta mais facil. Além disso, a medida que ndo ha

interlocutores entre um ponto e outro, essa conversa torna-se mais direta.
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A evolugcdo do papel do consumidor pode ser melhor visualizada na tabela

abaixo, criada por Pralahad e Ramaswamy (2000).

Tabela 1: A Evolugéo da Transformacao dos Consumidores

CONSUMIDORES COMO

CONSUMIDORES

AUDIENCIA PASSIVA COMO AGENTES
ATIVOS
Persuadir grupos Transacionar com Ligacdes Consumidores como
pré-determinados compradores duradoura- cocriadores de valor
de compradores individualmente s com
consumid-
ores
Espaco de Anos 70 e comego Final dos anos 80 e Anos 90 Anos 2000 em diante
tempo dos anos 80 comeco dos anos 90

Natureza dos

Consumidores sdo vistos como compradores passivos com

Consumidores sao

tradeoffs e um pré-determinado papel no consumo. parte da rede
papel do aprimorada; eles
consumidor ajudam a criar e a
extrair valor do
negocio; Sao
colaboradores,
codesenvolvedores e
competidores.
Ponto de O consumidor é O consumidor é O consumidor é O consumidor néo é so
vista dos uma estatistica; uma estatistica uma pessoa; um individuo, mas
gestores grupos de individual em cultiva a também parte de um
compradores séo uma transacao. confianga e os tecido social e cultural
pré-determinados relacionamentos. emergente.
pela empresa.
Interacéo Mercado Mudanca de Fornece aos Consumidores sédo
entre tradicional faz venda para clientes através codesenvolvedores de
empresa e pesquisas. ajuda ao da observacao experiéncias
consumidor- Produtos e consumidor dos usuarios; personalizadas.
es, e desenv- servigos séo através de help identifica Empresas e
olvimento de criados sem muito desks, call solugdes dos consumidores lideres
produtos e feedback. centers e usuarios lideres e possuem papéis
servigcos servigos de reconfigura os conjuntos na
atendimento ao produtos e educacdao, na
consumidor. servicos baseado modelagem das
Identifica em um profundo expectativas e na
problemas e entendimento dos aceitacdo do mercado
redesenha os consumidores. para esses produtos e
produtos e Servigos.
servicos com
base nesse
feedback.
Propdsito e Ganha acesso Database Marketing de Dialogo ativo com o
Fluxo das para um publico- Marketing; relacionamento; cliente para moldar
Informacgbes alvo pré- Comunicacéo de Acesso e expectativas e criar
determinado de duas vias. comunicagéo de buzz. Acesso e
compradores. duas vias. comunicagao em varios
Comunicacgéo de niveis.
ma&o Unica.

Fonte: PRAHALAD & RAMASWAMY, 2000.
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E possivel identificar, em funcdo do espaco de tempo determinado pelos
autores, que a internet, cuja popularizagdo iniciou nos anos 90, foi crucial na
mudanca de papel dos consumidores, partindo de passivos para ativos. A partir do
momento em que o consumidor se transforma em parte de uma rede aprimorada, €
necesséario também diversificar a comunicacdo e ampliar seu alcance, conforme
indicado na tabela 1 (PRAHALAD & RAMASWAMY, 2000).

Se as ferramentas de busca potencializaram o acesso a informacéo, as redes
sociais estruturadas online possibilitaram a disseminacédo da informacédo para uma
gama maior de pessoas. A indicacdo de produtos e servicos, ou uma critica
negativa, possuem efeitos potencializados.

A partir desse momento, comecam a surgir novas sugestdes de
posicionamentos estratégicos envolvendo clientes e empresas.

O conceito de cocriacéo, do inglés co-creation, surgiu pela primeira vez em
2000 em um artigo da Harvard Business Review intitulado “Co-Opting Customer
Competence”, de Prahalad e Ramaswamy. Sua inspiracdo € baseada em outro
conceito, o de coproducédo (co-production), que data do final da década de 1970,
com o sentido geral de “participacao do cliente na producéo”.

Em 2004, o tema foi retomado e aprofundado no livro O Futuro da
Competicao, também de Prahalad e Ramaswamy, e desde entdo o conceito tem
sido difundido e mais amplamente conhecido.

Os autores apontam que existe uma ampla gama de produtos e servicos
sendo oferecidos. No entanto, essa variedade n&o resultou necessariamente em
melhores experiéncias de consumo. Sendo assim, entenderam que existe um
paradoxo na economia do século XXI: os consumidores tém mais escolhas que
geram menos satisfacdo. A alta geréncia tem mais opcdes estratégicas que geram
menos valor. E perguntam: serd que estamos no limiar de um novo sistema
industrial, com caracteristicas que hoje sdo consideradas inquestionaveis?
(PRAHALAD E RAMASWAMY, 2004).

Sendo assim, Carvalho (2003, p. 63) aponta o seguinte:

Identificar quais competéncias uma empresa precisa construir para ganhar e
manter vantagem competitiva num mercado em constante mudanca € uma
tarefa ardua. Contudo, a capacidade de conhecer suas potencialidades e
desenvolvé-las de maneira consistente pode ser decisiva para um
posicionamento de sucesso no cenario competitivo.
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Portanto, a inovacdo é imperativa dentro das estratégias do negécio. Essa
alteracdo na forma de interacdo entre consumidores e empresas € algo comum,
fadado a acontecer de qualquer forma. Cabe as empresas tomarem parte disso e
buscarem entendimento sobre quais formas e quais ferramentas sdo mais
adequadas para seu publico, e quais sdo os desejos de seus consumidores
enquanto cocriadores de valor.

O valor néo é fruto apenas do produto fisico ou das ferramentas que ajudaram
a molda-lo. Ele esta na cocriacdo de experiéncias, em um determinado espaco de
tempo, em dada localidade, no contexto de certo evento (PRAHALAD E
RAMASWAMY, 2004).

Se anteriormente empresas e clientes possuiam papéis diferentes na
producdo e no consumo, no processo atual essa distincdo desaparece, dando lugar
para um consumidor colaborativo e interessado em engajar-se N0 processo criativo
de definir e criar valor.

Prahalad e Ramaswamy (2004) organizaram esses padrdes de interacao

entre empresa e consumidor na figura abaixo.

Figura 1: O espectro da cocriacao de experiéncias
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Empresa e consumidor
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Variedade de experiéncias
de co-criacao
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Fonte: PRAHALAD & RAMASWAMY, 2004.
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Conforme as interagcbes entre empresas e consumidores ficam mais
complexas (primeiro singulares, entre uma empresa e um consumidor, depois
centralizadas, entre uma empresa e varios consumidores, e por ultimo diversificadas,
entre muitas empresas e muitos consumidores, que também interagem entre si),
cresce também a singularidade do valor. As interagbes entre consumidor e
organizacdo podem alterar o processo de criacdo de valor de forma intensa,
ampliando a gama de oportunidades possiveis, conforme apontam Prahalad e
Ramaswamy (2004).

Os autores indicam que a visao tradicional de interacdo empresa-cliente
precisa ser modificada. No formato tradicional, a empresa estava no centro, e
pretendia criar sozinha o valor e depois apenas indica-lo para o mercado. A distincao
comum dos modelos de negdcio eram “B2B” — business to business — ou “B2C” —
business to consumer. Os autores sugerem uma alteracado nesse relacionamento, a
partir do momento em que o cliente participa mais ativamente do processo pelo qual
a organizacao gera valor. O proposto € que o modelo seja alterado para “C2B2C” —
consumer to business to consumer — onde o consumidor € todo aquele que esteja
envolvido com a empresa de alguma forma (PRAHALAD E RAMASWAMY, 2004).
Sendo assim, desafia os preceitos tradicionais, sugerindo que os esfor¢os conjuntos
entre cliente e organizacdo — por intermédio das ferramentas disponibilizadas por
esta e através das comunidades daquele — sejam capazes de cocriar valor por meio
de experiéncias personalizadas. Isso implica em experiéncias uUnicas, que sao
diferenciadas para cada cliente. Além disso, questiona-se desde o proprio principio
de valor e seu processo de criacdo, e a natureza do relacionamento entre
organizacdes e consumidores, tendo em vista que a criacdo de valor passa de um
processo unilateral para um processo bilateral.

Prahalad e Ramaswamy (2004) apresentaram um quadro de referéncia entre
a criacdo de valor tradicional e a nova forma de criar valor (tabela 2).

Tabela 2: Referéncias para criacao de valor

SISTEMA TRADICIONAL NOVO SISTEMA

A empresa cria valor O consumidor e a empresa cocriam valor

_ . As experiéncias de cocriagdo séo a base
Os produtos e servicos sao a base do valor
de valor
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Os consumidores representam demanda para

as ofertas da empresa

O individuo € o ponto central da

experiéncia de cocriagcédo

A interface empresa-consumidor € o lugar da

extracdo de valor

A interacdo consumidor-empresa € o lugar

da cocrigéo de valor

Criacado e entrega de uma variedade de

ofertas

Variedade de cocriacdo de experiéncias,

por meio de interacGes heterogéneas

Personalizac&o das ofertas e encenacéo das

experiéncias

Personalizac&o da experiéncia de

cocriacao

Foco nas cadeias de valor e na qualidade dos

Processos internos

Foco na qualidade das interacfes

consumidor-empresa

Foco na inovacao da tecnologia, dos produtos

e dos processos

Foco na inovacdo dos ambientes de

experiéncias

Foco nas cadeias de suprimento e na gestdo

de demanda

Foco na rede de experiéncia

Fonte: PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004.

A partir desta comparacao é possivel identificar que as premissas deste novo
sistema de criacdo de valor estdo centradas nas experiéncias, possibilitando que o
poder de decisdo esteja também, e cada vez mais, com o consumidor, e ndo mais
apenas com as empresas e as determinagfes de sua gestdo. Os autores apontam,
inclusive, que o novo foco esta na rede de experiéncias, que é potencializada pelas
redes sociais (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004).

3.2 A NOVA ONDA DA INTERNET: AWEB 2.0 E AS REDES SOCIAIS

No comeco, a internet comercial utilizava-se de websites estaticos para
apresentar as informacfes, nhuma dinamica “um para muitos”: o “dono” do website
gerava e publicava a informacdo, e os visitantes acessavam o website e liam o
contetdo neste “aplicativo” fechado e proprietario. 1sso ndo gerava interacdo entre
as partes, tampouco troca de informacdes.
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A segunda onda da internet, chamada de Web 2.0, surgiu em meados de
2004 para designar um novo posicionamento na internet pds-bolha de 2001°. O
termo, cunhado por Tim O'Reilly em um artigo de 2005, determina que o foco nao é
uma reestruturacdo fisica da rede, mas, sim, uma mudanca na forma de
relacionamento entre os usuarios e os websites (O'REILLY, 2005). Essas
transformacdes constituiam uma maneira inteiramente nova de pensar e atuar na
internet: se antes os sites funcionavam apenas como armazeéns isolados de
informacéo, agora eles eram “softwares” dinamicos (interligados com bases de
dados) de conteudo e funcionalidade.

Ao determinar uma mudanga no posicionamento estratégico, colocando a
"Web como plataforma”, apontou-se uma alteracdo no ambiente de interacdo e
participacdo, que hoje engloba inimeras linguagens e motivacdes. As competéncias
centrais passam a ser os servicos fornecidos, utilizando-se da arquitetura da
participagdo para a geracao de valor espontanea, ganhos de escala efetivos, dados
remixaveis (que possibilitem a geracdo de novos dados e informacfes a partir do
original), softwares que sobrepfem a plataforma de utilizacdo e que possibilitem o
crescimento de uma inteligéncia coletiva (O’REILLY, 2005).

Lévy (1998 apud NUNES, 2010) definiu o conceito de inteligéncia coletiva da

seguinte forma:

E uma inteligéncia distribuida por toda a parte, incessantemente valorizada,
coordenada em tempo real, que resulta em uma mobilizacdo efetiva das
competéncias. Acrescentamos a nossa definicdo este complemento
indispensavel: a base e o0 objetivo da inteligéncia coletiva sdo o
reconhecimento e o enriquecimento mituo das pessoas.

A ligacéo da inteligéncia coletiva e a cibercultura, apontada por Nunes (2010),
indica uma sociedade integrada, que utiliza das tecnologias para se relacionar e
entender seus proprios anseios e expectativas, ainda assim transformando e
influenciando a vida em sociedade.

A internet propicia a coordenacdo das multiplas inteligéncias dessa multidao
(LEVY, 1998 apud NUNES, 2010), tornando possivel que o usuério de internet
também aja conforme seu novo posicionamento diante do mercado: passe de ser

um mero receptor, passivo e sem poder de resposta, para um desenvolvedor de

7A bolha da Internet foi um periodo de investimentos bilionarios e disparada no valor das a¢des de empresas de
Internet. Seu "estouro” ocorreu entre 1999 e 2001, com muitas empresas encerrando suas atividades (VEJA,2012).
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conteudo, mesmo que nao tenha o mesmo nivel de conhecimento daqueles que
criam as plataformas dessa nova web, transformando a internet (O’'REILLY, 2005).

Kotler (2010) aponta que, desde o inicio dos anos 2000, a tecnologia da
informagédo chegou ao mercado mainstream. Ele sugere que essa nova onda de
tecnologia foi formada por trés grandes forgcas: computadores e celulares baratos,
Internet rapida de baixo custo e fonte aberta. Essa tecnologia possibilita que os
usuarios interajam entre si e com as plataformas disponiveis.

Nesse contexto, os usuarios ganham importancia dentro da web 2.0,
equiparando-se com o0s desenvolvedores e proprietarios de sites, quem sabe até
superando-os em importancia. Seu papel € fundamental, & medida que os servigcos
se tornam melhores a cada usuario que o utiliza. Sdo eles que fomentam as
informacbes e transformam os negdécios dentro da internet. O autor aponta as
consideracdes de Dan Bricklin (2000 apud O’REILLY, 2005) acerca de como fazer
com que 0s usuarios criem uma gigantesca base de dados. A primeira forma é a
contratacdo de pessoas para fazé-lo. A segunda € envolver os usuarios no projeto,
buscando voluntarios para fazer a mesma tarefa. A terceira é repensar o proprio
formato do sistema. Esse € 0 principio por tras de programas Peer to Peer, onde
cada usuario que utiliza o programa torna-se também um servidor, e cada download
e copia de musica torna-se um ponto a mais de compartilhamento, ampliando a
capacidade de toda a rede (BRICKLIN, 2000).

Em vez de separar os papéis de desenvolvedores (e produtores de midia) e
consumidores, agora é possivel ver a interacdo entre eles em um plano mais
horizontalizado, menos hierarquico e mais aberto. E o que Jenkins (2006) chama de
cultura da convergéncia. O conceito busca definir as transformacdes tecnoldgicas,
mercadoldgicas, culturais e sociais percebidas pelo autor no cenario
contemporaneo, especialmente dentro dos meios de comunicacao.

O autor analisa o fluxo de conteldo que perpassa mdultiplos suportes e
mercados midiaticos, considerando o comportamento migratério percebido no
publico, que oscila entre diversos canais em busca de novas experiéncias de
entretenimento. Jenkins (2006) fundamenta seu argumento em um tripé composto
por trés conceitos basicos: convergéncia midiatica, inteligéncia coletiva e cultura
participativa. Inteligéncia coletiva refere-se a nova forma de consumo, que se tornou
um processo conjunto e pode ser considerada uma nova fonte de poder. A

expressao cultura participativa, por sua vez, serve para caracterizar o
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comportamento do consumidor midiatico contemporaneo, cada vez mais distante da
condigdo receptor passivo. S0 pessoas que interagem com um sistema complexo
de regras, criado para ser dominado de forma coletiva (JENKINS, 2006).

Um dos conceitos centrais da web 2.0 para O’Reilly (2005) se assemelha ao
conceito de cultura participativa de Jenkins (2006): a arquitetura da participacao.
O’Reilly (2005) aponta que os usuarios adicionam valor, entretanto, que apenas uma
parcela menor dos usuarios ira de fato fazer grandes ou significativas alteracdes na
plataforma. O desenvolvimento de ferramentas centradas em facilitar a geracédo de
contetudo ajuda a agregar valor, mas, conforme dito acima, quanto mais usuarios
utilizam o servico, melhor ele fica. Sendo assim, O'Reilly (2005) aponta duas
questbes centrais para empresas da Web 2.0: as operacdes devem ser uma
competéncia central da empresa e 0s usuarios devem ser tratados como
coprodutores, como um reflexo das praticas de desenvolvimento aberto (O’'REILLY,
2005).

Como consequéncia, O'Reilly (2005) indica o fim dos ciclos de atualizacao de
software. Se antes aconteciam grandes “releases”, que faziam com que 0S USuarios
tivessem que atualizar seu ambiente a cada 2 ou 3 anos, 0s novos softwares
possuem pequenas atualizacbes em espacos mais curtos de tempo. Grandes
organizacdes, como a Microsoft, estdo tendo que se reposicionar dentro do
mercado. O lancamento do Office online, para competir com o Google Docs e outras
plataformas é prova da forca da web 2.0 (FOLHA, 2010).

O’Reilly (2005) também aponta que os softwares tendem, cada vez mais, a
serem multiplataforma, possibilitando o uso de uma ferramenta em diversos
dispositivos, como computadores, celulares e tablets (O’'REILLY, 2005). Isso se
justifica pelas mesmas forcas apontadas por Kotler (2010): se o consumidor agora
quer ser mais ativo e utilizar os produtos e servicos aos seus termos, também
objetiva usa-los quando, como e onde preferir.

O processo de geracao de valor ndo acontece de forma isolada, apenas a
partir da participacdo de um anico usuario. A interacdo de varios individuos, criando
uma grande rede, potencializa e da amplitude a web 2.0 (O’'REILLY, 2005). Essas
comunidades virtuais, redes sociais dentro da internet, estruturam um ambiente
propicio para a expressao de uma verdadeira cultura da participagéo.

As redes sociais, segundo Marteleto (2001, p.72), representam “um conjunto

de participantes autbnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e
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interesses compartilhados”. Uma rede social pode ser definida como um conjunto de
dois elementos: atores (pessoas, instituicbes ou grupos) e suas conexdes
(WASSERMAN E FAUST, 1994, DEGENNE E FORSE, 1999 apud RECUERO,
2009). Recuero (2009, p. 102) afirma que os sites de redes sociais ndo sao algo
novo, “mas uma consequéncia da apropriacdo das ferramentas de comunicacao
mediada pelo computador pelos atores sociais”. Sao espacgos utilizados para a
expressao das redes sociais na internet.

Em um sentido mais amplo, pode-se encontrar o conceito de midias sociais.
Teixeira (2011) aponta que as diferencas entre os dois conceitos estao praticamente
desaparecendo, mas ainda € possivel determinar que, dentro da internet, as redes
sociais da internet estdo contidas nas midias sociais, conforme ilustrado pela figura
2. Se as redes sdo construidas por pessoas com interesses compartilhados, as
midias sdo 0s meios pelo quais sdo construidas redes sociais e o conteddo é
compartilhado e propagado. As midias sociais sdo 0 meio para a comunicacao,
associadas a conteudo. Ja as redes sociais estdo associadas a conversacao
(TEIXEIRA, 2011).

Figura 2: llustracao sobre diferenca entre midias e redes sociais

Fonte: TEIXEIRA, 2011

Kotler (2010) aponta a separacdo das midias sociais em duas amplas
categorias: expressivas e colaborativas. As midias sociais expressivas sao

constituidas por sites e plataformas que possibilitam aos usuarios a disseminacédo de
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conteudos, pessoais ou nao, opinibes e experiéncias. JA as colaborativas sao
apontadas como espacos de interacdo e cocriacdo, especialmente em modelos de
negocio abertos, que possibilitam a participagdo dos usuarios.

Essas plataformas possibilitam o empowerment do usuario-consumidor,
transformando-o em parte do processo de criacdo de valor. Como as redes sociais
tornam ainda mais facil que os proprios colaboradores compartilhem suas ideias e
convidem outros para participar do processo, o poder de alcance das plataformas
fica ainda maior (KOTLER, 2010; PRAHALAD E RAMASWAMY, 2004; TAPSCOTT,
2009).

Segundo Tapscott e Andrews (2011), a internet fornece uma plataforma para
redes mentais humanas, possibilitando a colaboracéo e a aprendizagem coletiva. As
"comunidades virtuais [...] estdo rompendo as fronteiras da geografia e construindo
pontes alicercadas em valores” (TAPSCOTT e ANDREWS, 2011, p. 295). Um porto-
alegrense pode colaborar com um projeto americano, que visa construir pogos de
agua na Africa do Sul. Essa nova cultura possibilita que novos modelos de
relacionamento sejam possiveis, que se desenvolvam negdcios coletivos — 0s

“crowdbusiness” — e surjam movimentos como o crowdfunding.

3.3 O PODER DAS MULTIDOES: CROWDBUSINESS MODELS

Dentro deste contexto colaborativo apontado e das estruturas da web 2.0,
comecou a surgir os crowd business models, ou modelos de negocio baseados em
multiddes. Diversos s&o os modelos, sendo o mais famoso o crowdsourcing.

O termo crowdsourcing foi cunhado por Jeff Howe em um artigo de 2006 para
a revista Wired (HOWE, 2006). Originado da unido de crowd, multiddo, com
outsourcing, terceirizacdo, a palavra denota a utilizagdo de um grande grupo de
pessoas para a criacdo de solucdes de valor, em substituicdo da utilizagdo de mao
de obra barata utilizada no inicio dos anos 2000 (outsourcing de empregos
originalmente americanos para companhias na China e india, como foi o caso dos
callcenters).

A base deste modelo é que a multiddo pode gerar solu¢des para problemas

das organizacdes de forma coletiva e organizada.
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Estellés e Gonzélez (2012, p. 9), apds estudarem mais de 40 definicbes para

crowdsourcing, fizeram a seguinte proposta de conceito:

Crowdsourcing € um tipo de atividade online participativa em que um
individuo, uma instituicdo, uma organizacdo sem fins lucrativos, ou uma
empresa propde a um grupo de individuos de diferentes conhecimentos,
heterogeneidade e nimero, através de uma chamada flexivel e aberta, o
compromisso voluntario de uma tarefa. O compromisso da tarefa, de
complexidade variavel e modularidade, e em que a multiddo deve participar
trazendo o seu trabalho, dinheiro, conhecimento e/ou experiéncia, sempre
implica beneficio muatuo. O wusuario receberd a satisfagdo de um
determinado tipo de necessidade, seja de reconhecimento, econémica,
social, autoestima, ou o desenvolvimento de habilidades individuais,
enquanto a outra parte ir4 obter e utilizar a seu favor aquilo que o usuario
trouxe para a empresa, cuja forma dependera do tipo de atividade realizada
[Traducdo da pesquisadora].

Esse conceito vai ao encontro das questbes sobre consumidores
colaborativos e inteligéncia coletiva de Kotler (2010), Prahalad e Ramaswamy
(2004), Tapscott (2009), O'Reilly (2005) e Jenkins (2006).

Howe (2006) exemplifica o crowdsourcing com o caso do iStockphotos, site
que possibilita que diversos fotdégrafos, ndo necessariamente profissionais,
disponibilizem suas fotografias a um preco muito menor que o de fotografos
profissionais. Isso porque, com o preco de maquinas digitais caindo, amadores
puderam comprar maquinas melhores, tirando fotografias de melhor qualidade.

Com um levantamento empirico elaborado para esta pesquisa, foi possivel
contabilizar 25 plataformas ativas de negdécios “crowd” no Brasil, incluindo
crowdsourcing, crowdfunding e crowdlearning (negécios que buscam na multidéo
fomentos e trocas envolvendo educacédo). Grande parte das plataformas séo de
levantamento financeiro, ou um hibrido entre financiamento coletivo e
crowdsourcing.

Dawson (2011) estruturou os modelos de negdcio baseados em multiddes em
oito tipos:

1) Midia e dados: criacao de midias, contetudo e dados pelas multiddes.

2) Mercados de encontro: pontos de encontro entre consumidores e
vendedores.

3) Mercados de producdo: venda de produtos desenvolvidos por

multiddes.
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4) Plataformas: software e processos que gerenciam trabalhos e projetos
das multiddes, para uso interno ou externo.

5) Empreendimentos: empreendimentos que sdo predominantemente
gerenciados por multiddes, incluindo selecdo de ideias e curadorias,
desenvolvimento e comercializagéo.

6) Processos: servicos que provém adicdo de valor para pessoas ou
mercados.

7) Servicos: servicos que sao entregues total ou parcialmente por
multiddes.

8) Sem fins lucrativos: engajando a multiddo para criar valor néo
comercial.

Dawson (2011) determina essas classificacdes orientadas aos tipos de
modelos de negdcio, mas, no entanto, um site de crowdfunding pode ser
considerado uma plataforma de levantamento financeiro, e estruturas de
crowdsourcing podem ser diferenciadas e ter classificagbes distintas.

Essa proliferacdo de modelos de negdcio baseada no conhecimento coletivo
fez surgir novos conceitos e estruturas. As pessoas comecaram a se tornar mais
ativas e interessadas em organizagcdes com as quais se identificam, e, com a
amplificacdo da comunicacdo dada pela internet, a web 2.0, as midias sociais e, por
fim, as redes sociais, o poder da multiddo aumentou (HOWE, 2009). Grupos com
objetivos em comum, antes dispersos, agora podem organizar formas de solucionar
problemas e conquistar desejos e necessidades. Nesse aspecto, surge o

crowdfunding.

3.3.1 Crowdfunding

Na perspectiva do mercado, a concorréncia € cada vez maior. Kotler e Keller
(2000) apontam que as empresas que se saem melhor no mercado sédo as que
possuem uma rede efetiva de relacionamentos com o0s principais publicos
interessados.

Como indicado por Jenkins (2006), existe uma complexificacdo do

relacionamento entre produtores e consumidores. A partir do momento em que 0
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consumidor entra na cadeia produtiva e comeca também a gerar valor para produtos
e servicos que ele deseja, o0 elo entre esses dois agentes fica cada vez mais forte e
o relacionamento cada vez mais codependente.

Se o desenvolvimento da web 2.0 gera uma maior facilidade de encontrar
informacdes pertinentes, também possibilita que uma multiddo possa subverter a
l6gica de um sistema e fazer com que, por exemplo, projetos culturais que antes
dependiam de recursos financeiros publicos e patrocinios, agora passem a ser
financiados por grupos interessados e de fato sejam realizados. O beneficio nédo é
apenas do dono do projeto, mas, sim, dessa multiddo engajada, que tem interesse
gue ele se realize. A internet "acelera e simplifica o processo de encontrar grandes
grupos de financiadores potenciais que podem usar o crowdfunding para ingressar
nas atividades mais inesperadas de nossa cultura” (HOWE, 2009 apud COCATE E
PERNISA JUNIOR, 2011).

Lambert e Schwienbacher (2010 apud SCHWIENBACHER E LARRALDE,
2010) descrevem crowdfunding da seguinte forma:

Uma chamada aberta, essencialmente através da internet, para a provisédo
de recursos financeiros seja em forma de doacédo ou em troca de algum tipo
de recompensa e/ou direitos de voto, a fim de apoiar as iniciativas para fins
especificos.

Schwienbacher e Larralde (2010) apontam que uma das primeiras
plataformas de crowdfunding, também responséavel por disseminar o conceito, € 0
site Sellaband.com®, lancado em 2006 e funcionando até a presente data. O site
funciona como um intermediario entre as bandas e seus fas, possibilitando que
bandas novas facam a gravacdo de seu primeiro CD através do financiamento
coletivo. Em contrapartida, os apoiadores recebem recompensas proporcionais ao
investimento.

Uma das maiores plataformas de crowdfunding existentes, o americano
Kickstarter.com é também uma das mais populares. Segundo dados de Nedeski
(2011), apenas em margo de 2011 foram recebidos 7 milhdes de dolares e mais de
2.000 projetos comegaram seu tempo de arrecadacao nessa plataforma.

No cenario brasileiro, o nimero de sites de crowdfunding langados entre 2011

e 2012 foi grande. Em um levantamento feito pelos donos de plataformas, publicado

® http://www.sellaband.com
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em planilha compartilhada com interessados (PLATAFORMAS MAPA, 2012), é
possivel identificar em torno de 22 sites de crowdfunding, mas muitos nao estao
mais disponiveis online. Por outro lado, muitas sdo bem-sucedidas. O maior case de
sucesso brasileiro é o Catarse, que chegou até o final do ano de 2012 com mais de
R$ 5.000.000,00 arrecadados (CATARSE, 2012a).

E possivel verificar que o fendmeno crescente no Brasil trouxe aos brasileiros
um novo formato de colaboracéo, que pode alcancar o estagio de consumo a partir
do momento em que existem recompensas dentro do investimento coletivo. Além
disso, o objetivo é direcionado para apoiar aquele que promove uma ideia e, nao,
para a compra simplesmente de um produto, como é o caso de sites de compras
coletivas. Plataformas de crowdfunding ndo sédo redes ou midias sociais, mas se
integram e se utilizam delas para divulgar os projetos e amplificar seu alcance — e
também sua taxa de sucesso.

Uma pesquisa do site “Crowd O Qué?” — centralizador de informacdes sobre
crowdbusiness, especialmente no ambiente brasileiro — foi realizada em 2011 com
300 apoiadores de projetos em sete plataformas de crowdfunding brasileiras,
apontando dados interessantes. O primeiro deles é que a maioria dos apoiadores se
identifica com a ideia do projeto e por isso 0 apoia, como mostra a figura 3.

Figura 3: Por que vocé apoia?
Por que vocé apoia?

Conhecia o dono do projeto 33
Me identifiquei com a ideia do projeto 39%
Video bacana 4%
Escolhi um projeto aleatoriamente 0%
Apoiei porque faltava pouco e o tempo estava acabando 9%
Apoiei porgue vi meus amigos apoiarem 7%
Gostei das recompensas
Other

People may select mare than one checkbox, so percentages may add up to moare
than 100%.

Fonte: CROWD O QUE, 2011.

O indice de pessoas que consideraram as plataformas brasileiras muito boas
chegou a cerca de70%. E 98% confiaram plenamente nas transacdes financeiras
(CROWD O QUE, 2011).
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Tendo em vista os dados da pesquisa do site Crowd O Qué? (2011), este
trabalho também ir4 buscar analisar fatores que levam a satisfacdo dos envolvidos
em acdes de crowdfunding, tanto em relacdo ao projeto quanto em relacdo as
recompensas envolvidas.

O crowdfunding se mostra como ferramenta que possibilita o desenvolvimento
de projetos criativos e, a0 mesmo tempo, como uma analise inicial sobre o interesse
do mercado naquele determinado projeto. Sendo assim, resta entender de que
forma se da a acdo, para que outros empreendedores possam se utilizar das

plataformas para desenvolvimento de produtos e servigos inovadores.

3.4 APRESENTACAO DA PLATAFORMA

Lancado em 17 de janeiro de 2011, o site Catarse € apontado como a maior
plataforma de crowdfunding do Brasil, tanto em numero de usuarios cadastrados
guanto em valor arrecadado. A empresa possui nove pessoas envolvidas no total,
espalhadas entre Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, Sdo Paulo e Minas Gerais. No
processo de curadoria sdo duas pessoas, que fazem o atendimento dos projetos,
desde a insercao inicial até a veiculacao.

Conforme descrito nos termos de uso do site, o Catarse € uma plataforma
online de angariacdo coletiva de fundos (“crowdfunding”), destinados a financiar
projetos criativos. Permite que um realizador — o criador do projeto — apresente a
ideia de um projeto criativo e angarie fundos de apoiadores interessados em
financiar esse projeto (CATARSE, 2012a).

O Catarse foi baseado no site Kickstarter, maior plataforma de crowdfunding
em funcionamento atualmente no mundo. Segundo dados divulgados pelo
Kickstarter, até o dia 2 de junho de 2012 foram bem-sucedidos 22.902 projetos, com
arrecadacdo de $ 197.592.643 (em doélares) e apoio de 2.974.842 pessoas. O total
de projetos veiculados até a data na plataforma era de 45.815, sendo em torno de
50% do total de projetos bem-sucedidos, 18.939 (41,3%) projetos falharam em
atingir a meta financeira estipulada e 92 projetos suspensos/cancelados (0,2%). Na

data citada, estavam ativos 3.912 projetos (8,5%), e o total arrecadado era de $
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214.588.334 (sem contar ativos, suspensos e cancelados), sendo $ 16.995.691
(7,9%) em projetos que nao foram bem-sucedidos. (KICKSTARTER, 2012).

O site possui a cultura do Open Source, ou seja, codigo aberto, na sua
estruturacdo e comunicacdo. Os dados sédo divulgados abertamente no blog, e o
incentivo a criacdo de novas plataformas de crowdfunding € visivel, tendo em vista
gue o codigo base do site esta disponivel em um repositério, onde qualquer pessoa
pode acessar, copiar 0s arquivos e fazer uma nova plataforma usando o cédigo do
Catarse como base. Como exemplo, pode ser citado o site N6s.Vc® que, apesar de
nao ser um processo exatamente igual, utiliza o cédigo do Catarse como base.
Neste site, focado essencialmente em educacdo, é possivel criar um evento e
vender ingressos. Caso 0 evento ndo atinja 0 numero minimo de participantes,
retorna-se os valores para aqueles que compraram e 0 evento nao ocorre.

A sistemética dos dois sites € a mesma, mas a aparéncia e a apresentacao
das informagfes acabam por tornar os dois tao distintos quanto podem ser.

Em relacdo a responsabilidade sobre os projetos, o Catarse se diz
responsavel pelo bom funcionamento da plataforma, sem, no entanto, interferir nos
projetos apds seu financiamento, ndo garantindo sua execucao ou a entrega das
recompensas acordadas.

As categorias dos projetos ja veiculados na plataforma sdo as mais diversas,
quais sejam: Arquitetura & Urbanismo, Arte, Artes plasticas, Cinema & Video, Circo,
Comida, Comunidade, Danca, Design, Esporte, Eventos, Feito a méo, Fotografia,
Graffiti, Humor, Jogos, Jornalismo, Literatura, Moda, Musica, Quadrinhos, Teatro,
Tecnologia, Web.

E facilmente identificavel na lista vigente que grande parte as categorias S&o
ligadas a questdes culturais. Isso ndo impede, no entanto, que se abra uma nova
categoria caso um novo projeto ndo se enquadre em alguma dessas listadas: a
plataforma se coloca aberta a analisar quaisquer projetos artisticos, criativos e
empreendedores que surjam.

Até 5 de dezembro de 2012, a plataforma Catarse arrecadou R$ 5.067.627,00
em 381 projetos bem-sucedidos, contando com 47.614 apoiadores no total
(CATARSE, 2012a).

*http://nos.vc
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Segue abaixo um levantamento dos projetos veiculados na plataforma em
Abril, Maio e Agosto de 2012, que aponta o crescimento do site, tanto em projetos

veiculados quanto em valores arrecadados.

Tabela 3: Quadro de informacdes sobre projetos e valor arrecadado

Més | Total de Projetos |Bem-Sucedidos Total arrecadad o
Abril 27 13 R$ 95.000,00
Maio 41 30 R$ 348.780,00
Agosto 56 23 R$ 335.712,00

Fonte: Dados fornecidos pelo Catarse

Nota-se um claro aumento no namero total de projetos veiculados, ainda que

nao haja ainda uma consisténcia no nimero de projetos bem-sucedidos.

Em setembro de 2012, o site atingiu a marca de R$ 4.000.000,00
arrecadados. Seu crescimento exponencial foi apresentado através de um grafico

divulgado na época, que mostra a evolugéo das arrecadacdes (figura 4).

Figura 4: Gréfico de crescimento do valor total arrecadado

milhoes

4

3
2
1

jan fev mar abr mai jun jul age set out nov dez jan fev mar abr mai jun jul ago set

M 182 | = Dias

Fonte: (CATARSE, 2012a)

O primeiro milh&o arrecadado veio com menos de um ano, ainda em outubro
de 2011. Em seis meses, 0 site chegou a marca de 2 milh6es. Em menos de 3

meses atingiu mais um marco, chegando a 3 milhdes; e levou mais 80 dias para
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atingir mais um milhdo em arrecadacdes. No dia 3 de dezembro de 2012, o site
chegou a 5 milhGes de reais arrecadados em projetos.
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4 METODO

A proposta deste trabalho é fazer um estudo de caso de uma acdo de
crowdfunding especifica e bem-sucedida, junto a qual também serdo identificados
fatores que levam a satisfacdo dos envolvidos. Para tanto, a técnica de pesquisa
qualitativa com entrevistas em profundidade é adequada.

Para Yin (2005 apud GIL, 2009, p. 7),

Um estudo de caso é uma investigacdo empirica que investiga um
fendbmeno contemporaneo dentro de seu contexto, especialmente quando
os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estédo claramente definidos.

A utilizacdo de entrevistas em profundidade se justifica em funcdo da
subjetividade do tema. Uma entrevista bem conduzida pode esclarecer até mesmo
fatores inconscientes, além de ser flexivel, adaptando-se aos entrevistados, e
possibilitar a explicacdo das perguntas (GIL, 2009).

Para Duarte (2006), “a entrevista em profundidade € um recurso metodologico
gue busca [...] recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte”.
Malhotra (2006) aponta que elas podem revelar respostas ocultas, que néo
aparecem durante entrevistas com questionarios comuns. O autor define este estilo
de entrevista como uma “metodologia de pesquisa ndo estruturada e exploratoria
baseada em pequenas amostras, que proporciona percepg¢des e compreensdo do
contexto do problema”, o que se aplica no caso deste trabalho, uma vez que a
guantidade de dados disponivel ainda é insipiente. Sendo assim, utilizou-se uma
abordagem direta, que proporciona melhor visdo e compreenséao do problema.

Esse trabalho busca analisar tanto a questdo pratica, de criagdo de um
projeto e utilizacdo da plataforma de crowdfunding, quanto a fatores-chave que
levam & satisfacdo da empresa detentora da plataforma, do realizador e do apoiador
do projeto. Para tanto, sera realizado um estudo de caso sobre o projeto Coracéo
Rei, financiado pela plataforma Catarse entre 4 de maio e 2 de julho de 2012,
contando com 27 apoiadores e atingindo 100% da meta financeira estipulada.

Os dados primarios estdo baseados em entrevistas semiestruturadas em
profundidade, pessoais e pré-agendadas, com trés grupos distintos de pessoas
envolvidas: um responsavel e socio da plataforma Catarse, Luis Otavio Ribeiro, dois

realizadores (que tém a ideia/projeto e necessitam financiamento) do projeto que foi
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estudo de caso, Raquel Ledo e Lucas Rangel, e cinco apoiadores (aqueles que
colaboram financeiramente para a execucao do projeto).
Abaixo estao listados em uma tabela os cinco apoiadores entrevistados, suas

idades e profissoes.

Tabela 4: Quadro de entrevistados

APOIADORES CHRISTIAN DIEGO JOAO JULIANA MARIANA

DADOS 38 anos, | 31 anos, | 31 anos, | 28 anos, | 30 anos,
trabalha com | professor fotografo. bailarina e | artista visual e
a bolsa de | universitério. instrutora  de | bailarina.
valores. pilates.

Fonte: Elaboracéo da Autora.

As entrevistas foram feitas pessoalmente, por telefone ou Skype (software de
conversa online, similar ao telefone), baseadas em roteiros pré-estabelecidos,
anexados ao final deste trabalho (anexos 1, 2 e 3). ApOs sua realizacdo, foram
transcritas e analisadas, com as conclusdes apontadas ao final do trabalho.

A analise de contetudo define-se como “a descricdo objetiva, sistematica e
quantitativa do conteido manifesto de uma comunicac¢ao” (KIMBERLY, 2002, apud
MALHOTRA, 2006). Malhotra (2006) aponta que a analise envolver os seguintes
itens:

» Palavras (palavras ou tipos de palavras diferentes na mensagem),

» Caracteres (individuos ou objetos),

* Temas (proposicoes),

* Medidas de espaco e tempo (tamanho ou duracdo da mensagem); ou

* Topicos (assunto da mensagem).

Sendo assim, sdo elaboradas categorias analiticas para classificacdo das
unidades e decompde-se a comunicacdo de acordo com regras prescritas
(MALHOTRA, 2006). No presente trabalho, apés a elaboracdo dos roteiros e a
gravacdo das entrevistas (ap0s consentimento dos entrevistados), foi possivel
transcrever as entrevistas e fazer o tratamento dos dados através da determinagéo
de conceitos-chave, com visualizacdo das informacdes geradas, possibilitando o
confronto entre as respostas e o confronto dos dados primarios com os dados

secundarios apresentados no capitulo 3.
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5 ANALISE DE DADOS

Nesse capitulo, sdo analisados os dados originados nas entrevistas em
profundidade, tendo-se como base os pontos centrais estabelecidos na revisdo de
literatura, o estudo da plataforma e os processos envolvidos. Além disso, descreve-
se uma acdo de crowdfunding veiculada no site Catarse com 0 méaximo
detalhamento possivel, apontando, inclusive, os fatores de satisfacdo dos

envolvidos.

5.1 CLASSIFICACOES RELATIVAS AS PLATAFORMAS

ApOs a analise dos dados secundarios, foi possivel determinar algumas
classificagcbes importantes antes de descrever uma agdo de crowdfunding. Essa
classificagdo permite determinar com especificidade e caracterizar melhor a
plataforma analisada, onde o projeto do estudo de caso foi veiculado.

Observando-se as plataformas existentes no Brasil, foi possivel determinar
algumas classificacbes: em relacdo a quem é o realizador do projeto (quem
propde o projeto), em relacdo a recompensa oferecida (contrapartida do apoiador)
e em relacdo ao recebimento apds o término do projeto (caso tenha sucesso ou

nao).

a) Quanto ao realizador do projeto

Essa classificacdo foi proposta por Netto (2011), onde foram determinados
dois agentes realizadores, em trés situacfes distintas: 1) a propria plataforma, 2)
uma pessoa ou empresa externa a plataforma, sem a curadoria da plataforma, e 3)
uma pessoa ou empresa externa a plataforma, com a curadoria da plataforma.

No primeiro caso, € possivel exemplificar com o portal “Queremos”, onde a
plataforma é, também, a realizadora do projeto. A plataforma é quem determina
quais projetos serdo veiculados no site. Ap6s uma analise empirica (muitas vezes

realizada online, nas redes sociais) de quais seriam 0s shows e as pragas com maior
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probabilidade de sucesso, a plataforma cria um projeto (que envolve o orgamento de
toda a producao do show, desde o contato com o artista ou banda para informacdes
sobre os valores necessarios para realizacdo do show até o aluguel do local, custos
com bilheteria, etc.), determina as cotas e veicula o projeto no site. O apoiador que
se interessar pela realizagdo do show compra uma ou mais cotas, que S&o
convertidas em ingressos caso o valor determinado seja atingido. Neste caso, apos
esse primeiro levantamento financeiro (que viabiliza o projeto inteiramente), séo
disponibilizados ingressos normais para o publico em geral. Se mais pessoas
comprarem, os apoiadores recebem proporcionalmente o valor em retorno, com a
possibilidade de receberem totalmente o valor investido (mas ndo mais que isSso).

O segundo caso se refere a uma pessoa externa a plataforma ser o
realizador, sem a curadoria da plataforma. Qualquer pessoa que fizer o cadastro na
plataforma pode criar um projeto, disseminando-o pelas redes sociais a fim de
buscar atingir o objetivo financeiro. Esse é o caso do portal “Vakinha”, plataforma
onde qualquer pessoa pode determinar um valor e criar um projeto, que sera
veiculado no portal.

O terceiro caso pode ser exemplificado com a plataforma “Catarse”, onde uma
pessoa externa cadastrada pode criar o projeto que quiser, porém a plataforma faz
uma curadoria dos projetos enviados para o site, e apenas veicula os projetos que
sdo escolhidos pela curadoria da plataforma. A criacdo do projeto é de total

responsabilidade do realizador, mas nem todo projeto criado sera veiculado.

b) Quanto a recompensa oferecida

Em relacdo a recompensa oferecida aos apoiadores, as plataformas agem de
trés maneiras: algumas nao dao qualquer tipo de recompensa aqueles que apoiam
0S projetos; algumas, especialmente as que trabalham especificamente com shows,
retornam o apoio com ingressos (caso o0 projeto seja bem-sucedido); e algumas dao
retorno com recompensas, que variam de acordo com o valor do apoio.

No primeiro caso, sao plataformas como o portal “Vakinha”, que possibilitam
projetos em grande parte pessoais, com raras excec¢des. Pessoas que buscam
conseguir comprar um bem especifico, como uma televisdo ou um computador novo,
Sao as mais comuns nesse tipo de plataforma.

O segundo caso pode ser exemplificado pelo portal “Queremos”, onde 0s

apoiadores recebem um ingresso caso 0 projeto conquiste seu objetivo financeiro.
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7

Mais que isso, em funcdo daquele grupo de apoiadores ter “acreditado na causa”, é
possivel que haja inclusive a possibilidade de conquistarem o ingresso com retorno
do valor investido originalmente.

O terceiro caso € 0 objeto desse estudo, e pode ser exemplificado pela
plataforma Catarse. Ao criar um projeto, o realizador determina faixas de
investimentos e recompensas proporcionais. Por exemplo, um projeto de uma peca
de teatro com o objetivo de arrecadacdo de R$ 5000,00 pode ter como faixas de
investimento R$ 20,00, R$ 50,00, R$ 100,00 e R$ 500,00, tendo como respectivas
recompensas um ingresso, dois ingressos, dois ingressos e uma visita ao camarim e
quatro ingressos e um jantar com os atores.

No geral, uma coisa é comum em todas as plataformas de crowdfunding: o
maior retorno de um apoiador nao € financeiro. Os apoiadores fazem parte de algo
maior, no qual de fato acreditam, e se unem em prol de uma causa para conseguir
viabiliza-la. Mais ainda quando a contribuicdo ndo € necessariamente alta. No caso
do Catarse, as recompensas comecam em torno de R$ 10,00, um valor baixo
financeiramente, mas que, escolhido em larga escala, pode viabilizar um projeto

maior.

¢) Quanto ao recebimento de valor ao término de vei  culac&o do projeto:

Nesse ambito, existem dois tipos de plataformas no Brasil.

No primeiro modelo analisado, o realizador recebe o valor arrecadado,
mesmo que o valor ndo atinja o valor pré-definido. Se, por exemplo, o valor proposto
foi de R$ 100,00, e o projeto conseguiu arrecadar apenas R$ 10,00, o realizador ir&
receber este valor, descontado o percentual da plataforma (se houver) e das
transacbes bancarias. Esse é o0 caso do portal “Vakinha”, onde o realizador
determina um valor para o projeto, normalmente a compra de um bem, a realizacéo
de um evento ou o arrecadamento de valores para alguma questéo social.

No segundo modelo, o realizador recebe o valor arrecadado se, e somente
se, 0 valor arrecadado atingir o valor pré-determinado para a realizacdo do projeto.
Esse modelo é chamado de “Tudo ou Nada”. Caso o valor arrecadado seja menor
gue o determinado, os apoiadores recebem seus investimentos de volta, e a
empresa que disponibiliza a plataforma ndo recebe valor algum. Se o valor
arrecadado for igual ou maior que o determinado, o realizador recebe o valor,

descontado o percentual da plataforma (se houver) e das transac¢des bancéarias. Nao



39

ha custo para enviar um projeto. Mas, ao atingir (ou superar) a meta, o site fica com

7,5% do total arrecadado, além da taxa de 5,5% paga ao site que faz o intermédio

dos pagamentos.

Como exemplo, é possivel destacar o “Queremos”, portal onde o realizador é

a propria plataforma. Se o projeto ndo atingir o valor estabelecido, os apoiadores

recebem de volta o que investiram, descontados 0s percentuais de transacao

bancaria. Também é o caso do maior portal de crowdfunding do mundo, o

Kickstarter, e a versao similar brasileira, o Catarse — objeto de estudo deste trabalho.

Tabela 5:

Resumo das classificacdes de plataformas

Quanto ao realizador do

projeto

Quanto a r ecompensa

oferecida

Quanto ao recebimento
do valor ao término de

veiculacéo do projeto

A propria plataforma

Sem qualquer tipo de
recompensa aqueles que

apoiam os projetos.

O realizador recebe o valor
arrecadado, mesmo que o
valor ndo atinja o valor pré-

definido.

Uma pessoa ou empresa
externa a plataforma, sem a

curadoria da plataforma.

Retornam o apoio com
ingressos (caso o projeto seja
bem-sucedido), ou descontos

Nnos ingressos.

O realizador recebe
apenas se o projeto for
bem-sucedido, no modelo

“Tudo ou Nada”.

Uma pessoa ou empresa
externa a plataforma, com a

curadoria da plataforma.

Recompensas que variam de

acordo com o valor do apoio.

Fonte: Elaboracdo da Autora

Dentre as classificacbes determinadas nesta pesquisa, 0 realizador de um

by

projeto no site Catarse € uma pessoa externa a plataforma, com curadoria da

plataforma para os projetos que veiculam nela. Todos 0s projetos precisam,

obrigatoriamente, apresentar recompensas para 0S apoios, e o0 sistema é o “Tudo ou
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nada”: ou o projeto é totalmente financiado, ou os apoiadores recebem seus apoios
de volta (em forma de estorno no cartdo de crédito, de depdsito em conta ou de
créditos para apoiar outros projetos).

Segundo o site, existem trés grandes motivos pelos quais esse modelo foi
escolhido:

a) E menos arriscado para o dono do projeto e para os apoiadores;

b) E uma otima oportunidade para testar conceitos, pois um projeto pode ter

sido malsucedido porque nédo ha publico;

c) Motiva os apoiadores a ajudar na divulgacéo do projeto, a fim de ver sua

realizacédo acontecer.

E importante destacar, contudo, que os apoios feitos aos projetos veiculados
nao sdo, de forma alguma, investimentos com retorno financeiro ou de participacao
societéria. Os realizadores ficam com 100% da participacdo e dos direitos autorais
de suas ideias.

5.2 DESCRICAO DO PROJETO DE CROWDFUNDING INTITULADO “CORACAO
REI”

Raquel Ledo € uma cantora paraense, que se mudou para Porto Alegre em
2010. Brevemente apdés chegar a terras gauchas, conheceu pessoas do meio
artistico e estreitou lacos. Ao prestigiar a apresentacdo de uma amiga, que tinha
feito o levantamento financeiro para o show através da plataforma Catarse,
descobriu o crowdfunding. Na época, o site era novo, e o show foi um dos primeiros
bem-sucedidos a veicular na plataforma.

Junto com o amigo Lucas Rangel, criou o0 conceito para o primeiro projeto,
“Raquel Ledo canta Todas”, veiculado no Catarse e bem-sucedido no meio do ano
de 2011.

A inteng&o do primeiro show era de apresentar a cantora e seu trabalho para
a cidade de Porto Alegre. Além disso, era necessario montar um registro profissional
de seu trabalho, com fotos e audio de qualidade. Para isso, ja que seu nome ainda

nao era conhecido por aqui, buscou um conceito artistico que pudesse fazer com
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que as pessoas tivessem certa identificagdo com o estilo dela, por isso estruturou o
show apenas com musicas covers de artistas renomadas.

Antes disso, Lucas ja havia montado outros projetos, que atualmente somam
cinco. Apenas um deles ndo atingiu a meta, e somente um nédo foi veiculado no
Catarse.

J4 em 2012, ambientada e mais conhecida pelo publico, foi em busca de
apresentar muasicas de sua autoria. Para isso, montou, novamente em conjunto com
Lucas, um segundo projeto para veiculacdo no Catarse, sendo este o objeto de
estudo deste trabalho.

O projeto veiculou na plataforma entre 4 de maio e 2 de julho de 2012, com o
objetivo de arrecadacdo de R$ 4.500,00, que foi atingido ao final do prazo. A
concepcao artistica do show foi montada pela cantora Raquel Ledo, e as
informacdes do projeto foram organizadas pela Triade Produtora, empresa criada
por Lucas Rangel e dois amigos em fungcdo desse e de outros projetos de
crowdfunding.

O show foi realizado no dia 2 de agosto de 2012, no Teatro Bruno Kiefer da

Casa de Cultura de Porto Alegre, tendo em torno de 80 pessoas presentes.

5.2.1 A Concepcao do Projeto

Antes de buscar a veiculagdo de um projeto na plataforma, € preciso
organiza-lo, fazer os orcamentos necessarios e estruturar uma proposta coesa.
O Catarse aceita apenas projetos finitos e consistentes, definidos da seguinte

forma:
Sao acdes que ja estdo organizadas, ja possuem um estudo de viabilidade,
um planejamento e principalmente um periodo de tempo definido para
realizacdo. S&o objetivados, tém comecgo, meio e fim bem delineados, e
possuem um resultado bem claro (CATARSE, 2012d).
Em entrevista para uma magazine digital, os socios do Catarse apontaram
algumas dicas que facilitam que um projeto seja bem-sucedido (ESCUDERO, 2011):
a) Ter paixao pelo projeto, pois assim tera energia para divulga-lo e motivar
as pessoas a participar até o final;

b) Ser transparente e demonstrar capacidade de executar o projeto;
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c) Possuir uma rede de pessoas que admiram o trabalho do realizador;

d) Saber se comunicar e dialogar através das redes sociais com 0S

interessados, atingindo as pessoas que podem ampliar a divulgacéao;

e) Elaborar recompensas diferenciadas, que ndo poderiam ser conquistadas

de outra forma,

f) Fazer um video que chame a atencdo e comunique as motivacdes do

projeto.

Nas diretrizes apontadas pelo site antes da solicitacdo de veiculagdo de um
projeto (CATARSE, 2012d), € também indicado possuir uma rede de pessoas que se
interessem pelo projeto, sabendo de antemdo quais serdo o0s primeiros 25
apoiadores. Além disso, iniciar a comunicacao através de redes e midias sociais 1 a
2 meses antes de incluir o projeto na plataforma € uma maneira de conseguir
estruturar uma comunicacdo prévia, aumentando a rede de relacionamentos e de
interessados. Quando o projeto esta “no ar”, também é importante fazé-lo aparecer
na midia e em blogs que se relacionem ao tema (especialmente os ultimos, pois ha
a facilidade de criar um hiperlink para a pagina do projeto dentro do Catarse)
(CATARSE, 2012d). Sendo assim, antes de comecar a acdo na plataforma, é
necessario estabelecer uma estratégia, e ndo deixar seu desenvolvimento ser
concomitante com o curto periodo de arrecadacdo, uma vez que esse tempo deve
ser dedicado exclusivamente a comunicar e ampliar a rede constantemente, a fim de
receber 0s apoios necessarios.

No caso do projeto Coracdo Rei, 0s entrevistados apontam que a concepgao
criativa do show foi montada pela cantora, enquanto os orgamentos e a estrutura do
projeto foram desenvolvidos pela produtora (textos e videos). Os orcamentos foram
feitos em conjunto.

Os realizadores também apontaram em entrevista que ndo buscaram
desenvolver suas redes sociais antes do projeto, iniciando uma comunicacgéo online
conforme indica a plataforma.

Além disso, ndo houve cocriacdo explicita com os apoiadores do show
anterior, nem a intencdo de integrar pessoas apenas para o desenvolvimento dele.
O que acabou ocorrendo foi uma cocriacdo “organica”’, uma vez que varias das
pessoas que apoiaram 0 projeto eram amigos e cantores, entdo esses amigos
também ajudaram nos arranjos, em conversas particulares. Algumas pessoas que

apoiaram também participaram do show, sendo “participacdes especiais”, mas ndo
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porque apoiaram, mas, sim, porque eram musicos e amigos da cantora, conforme

apontou Raquel Le&o, realizadora do projeto.

5.2.2 A Insercéo na Plataforma Catarse

Conforme apontou Luis, responsavel pela plataforma e pela curadoria dos
projetos, os projetos precisam ter um valor (a partir de R$ 1,00) e um prazo (entre 1
e 60 dias) para serem incluidos na plataforma, ambos definidos pelo realizador. A
incluséo é feita através de um formulario dentro do site, apds um cadastro prévio de
usuario. O realizador responde algumas perguntas pré-determinadas, que envolvem
o valor definido, a categoria que o projeto se encaixa e os links relevantes (video,
pagina no Facebook e Twitter, site ou blog do projeto), além de descricdes sobre
como sera gasto o dinheiro arrecadado (orcamento) e recompensas.

Depois de enviado, o formulario preenchido chega para a equipe de curadoria
através de um e-mail. A partir dai comega uma conversa entre os dois lados, que
tem a intengcdo de melhorar o projeto, especialmente em funcdo das informacoes
apresentadas, conforme aponta Luis, responsavel pela plataforma. Sdo passadas
diversas dicas para a estruturacdo do projeto, a fim de deixa-lo pronto para a
veiculagdo. Um numero menor de projetos é enviado com um detalhamento maior,
onde h&d uma conversa, mas a veiculacdo é bem mais rapida.

Luis também apontou que cerca de 80% dos projetos inseridos sao pouco
desenvolvidos, sendo submetidos com pouco ou nenhum detalhamento. A maioria
das pessoas acaba desistindo e ndo responde mais 0s e-mails. Segundo o
entrevistado, por acreditarem que seria mais direto e rapido, e que apenas ao enviar
0 projeto, ele ja seria veiculado.

Além disso, o site ndo aceita projetos de cunho filantrépico. Mesmo ficando
claro nas regras de insercéo, estes sdo a maioria dentre os que nao passam pelo
processo de curadoria. O escopo do site é bem amplo, centralizado em projetos
criativos. Se o realizador conseguir dar uma roupagem criativa para o seu projeto e
montar todos os itens essenciais questionados, as chances de conseguir veicula-lo

sao grandes.
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Como a cantora ja veiculou outro show na plataforma em 2011, é possivel
fazer um comparativo sobre a insercdo do projeto nos dois anos. Para o0s
realizadores, ndo houve diferenca no processo de inclusdo no Catarse, com excecao
das perguntas iniciais. A sensacdo € que, no 1° projeto, a entrada foi como uma
“negociacao”: a plataforma queria informacdes sobre os meios pelos quais eles iriam
divulgar o projeto, e também sobre a cantora (videos dela cantando, links para as
redes sociais). O 2° projeto foi mais rapido de veicular, pois a plataforma ja conhecia
o trabalho dela e o trabalho foi apenas de montar o projeto, ndo tendo passado por

esse momento anterior de levantamento de informagdes.
5.2.2.1 Estrutura do Projeto

A pagina de apresentacdo de cada projeto veiculado no site Catarse possui

informacdes padronizadas, conforme aponta a figura 5.

Figura 5: Tela de apresentacéo do projeto Coracao Rei
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Fonte: CATARSE, 2012b
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No topo, ficam apresentados o titulo, categoria e realizador. Logo abaixo,
quatro abas s&o apresentadas: sobre (aba principal), atualizagbes (para a
publicacdo de novidades sobre o projeto), apoiadores (com a lista de pessoas que
apoiaram) e comentarios (onde pode haver interacdo entre pessoas interessadas e
apoiadores com os realizadores do projeto).

Em seguida, aparecem elementos essenciais dos projetos: o video fica a
esquerda, e as informacdes de numero de apoiadores, valor arrecadado e objetivo, e
prazo de veiculacdo restante, todos posicionados a direita, além das informacdes do
usuario realizador.

Na parte de baixo, aparece o descritivo do projeto a esquerda, e a lista de
recompensas — ou contrapartidas — a direita.

Estas informacdes sdo essenciais, pois, sem elas, o projeto ndo entrara em
veiculacdo. E importante ter atencdo redobrada, pois esses sdo os meios de
transmitir, através da plataforma, os motivos pelos quais o0 possivel apoiador deve

contribuir com o projeto.

5.2.2.2 Descri¢cédo do Projeto

Na plataforma analisada, sdo aceitos apenas projetos com comeco e final
definidos: ndo é possivel financiar algo que ndo tenha um produto especifico. Além
disso, a intencdo € que o resultado seja coletivo, e beneficie, no minimo, um grupo
de pessoas.

A descricdo deve apresentar a esséncia do projeto, quais foram os motivos
gue levaram o(s) realizador(es) a desenvolver e buscar apoio para que ele
acontecesse. E aqui que sera possivel engajar os apoiadores, conforme aponta a
entrevista com Luis, responsavel pela plataforma.

Sinek (2009) aponta que os consumidores respondem melhor a empresas
que conseguem transmitir as motivacdes por tras daquilo que fazem ou vendem.
Organizagbes com um forte senso cultural e uma clara natureza conseguem inspirar
as pessoas, criando uma troca positiva e relevante. As organizacfes realmente

inspiradoras falam sobre “por que” fazem o que fazem.
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Em seu guia para realizadores de projetos (CATARSE, 2012d), a plataforma
também aponta o video de Sinek para explicar que tipo de informacédo é essencial
conter na descricdo do projeto. Esses projetos, como as empresas, precisam tem
uma forca central para darem certo. Um motivo que engaje as pessoas ao redor a
acreditar, apoiar e disseminar o conceito.

No geral, os apoiadores indicam se identificar especialmente com a realizagao
de um objetivo de uma amiga. A amizade é importante no processo, conforme
apontam todos os entrevistados. No entanto, como a maioria dos apoiadores
entrevistados indicou, uma das condi¢cdes para o apoio € a identificagdo com a
causa. Mariana aponta que um impeditivo para que desse apoio seria “um projeto

com o qual ndo concordasse, que nao achasse que fosse viavel”.

5.2.2.3 Video

Videos séo a primeira impressédo que 0s possiveis apoiadores possuem de
um projeto. Um video interessante, de preferéncia relativamente curto e criativo,
chama a atencdo e incentiva seu compartilhamento. Assim é possivel atingir mais
pessoas e extrapolar o circulo de amizades.

Possuir videos chamativos foi apontado por trés dos apoiadores como
caracteristica necessaria para apoiar um projeto. Também ¢é indicado no Guia que
haja um esforco para desenvolver um video criativo, como pec¢a fundamental da
divulgacao e apresentacdo do projeto.

A produtora e a cantora montaram um video de apresentacdo que explicava
qual era o objetivo, fazia mencdes e apresentava o show anterior, 0 que acaba por
passar credibilidade, com alguns toques de humor, o que deixa o tom do video bem

leve e atrativo.

5.2.2.4 Recompensas
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No caso analisado, as recompensas foram pensadas pelos dois realizadores,
em conjunto. No 1° show, veiculado em 2011 na plataforma, fizeram uma pesquisa
em outros projetos, para analisar o que era oferecido. No 2° show, seguiram o estilo
do primeiro, com recompensas que envolviam essencialmente ingressos.

Essa questdo foi apontada na entrevista da apoiadora Mariana, uma das
apoiadoras, que indicou que projetos em que ha a possibilidade de envolvimento das
pessoas que estdo apoiando o projeto, para que facam parte de fato do seu
desenvolvimento e ndo sé assistam o evento, pode chamar a atencédo e motivar o
apoio. Jodo, apoiador, aponta que um programa de recompensas bem criativo
agrega mais valor, atrai mais as pessoas e as fazem gastar um pouco mais que o
valor minimo. Segundo ele, nos projetos em que as recompensas mais interessantes
sdo as primeiras, ndo ha incentivo para apoiar com valores maiores. Além dele,
Diego, outro apoiador, também aponta que recompensas interessantes chamam a
atencdo de um possivel apoiador. No Guia para Realizadores do Catarse
(CATARSE, 2012d), fica clara a sugestdo de que nao € apenas uma troca financeira:
0 apoio vem muito mais em funcéo do objetivo do projeto (e também da proximidade
com o realizador) do que em funcdo da recompensa especifica do produto gerado
pelo projeto. Portanto, oferecer recompensas Unicas, criativas e diferenciadas € um
motivador, até para investimento de valores maiores.

No caso do projeto, quatro dos apoiadores tinham como recompensa
ingressos, que foram retirados na bilheteria na hora do show, além de um
agradecimento, que foi enviado por e-mail e publicado no perfil da cantora no
Facebook. S6 um apoiador teve como recompensa apenas 0 agradecimento. Foi

apontado por eles que o recebimento do ingresso foi tranquilo, sem dificuldades.

5.2.2.5 Valor de Arrecadacgéao e Prazo

E importante lembrar que a metodologia de arrecadagio dessa plataforma
influencia no valor determinado pelos realizadores. A plataforma indica que se
busque o valor minimo possivel para que o projeto seja realizado, ja somado dos
percentuais que deverdo ser pagos para a plataforma e para as transacdes

financeiras de cartbes de crédito, boletos, transferéncias. Mais que isso, é
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importante notar que é necessario contabilizar também possiveis custos com
recompensas, que oneram 0 or¢camento e normalmente ndo sao percebidas
(CATARSE, 2012d).

Conforme explicado pelos dois realizadores em entrevista, o projeto Coragao
Rei foi orcado com o minimo valor possivel para que fosse realizado. J& o prazo teve
relacdo com a data que ja havia sido obtida com o teatro. Eles determinaram o
calculo a partir da necessidade do dinheiro arrecadado: precisavam do valor 10 dias
antes do show, entdo o projeto acabou o tempo de arrecadacdo 15 dias antes.
Houve certo risco em funcéo da data estabelecida, pois ndo houve tempo habil entre
a criacdo do projeto e seu inicio, entdo foi necessario alterar algumas questdes,
conforme explicou Raquel, realizadora.

N&o era possivel fazer tudo apenas apds o término do prazo. Entdo algumas
coisas, que precisam de mais tempo, aconteciam antes, como ensaios, harmonias e
arranjos. Os investimentos que foram feitos antes, como o estudio, por exemplo,
foram pagos pela cantora e depois repostos. Muitos detalhes tinham sido acertados
antes. Raquel, realizadora, também apontou que houve uma deciséo subita de fazer
o0 show, entéo restou pouco tempo para criar e elaborar o show. O ideal seria que

houvesse mais tempo.

5.2.3 Divulgacéao

A estratégia desenvolvida para divulgacdo do show Coracdo Rei baseou-se
essencialmente no site Facebook. Além disso, houve algumas entrevistas em radio,
TV e jornal, mas com pouca frequéncia.

A cantora aponta os motivos de centralizar a divulgagéo nessa rede social:

Foi utilizado muito o Facebook, porque ele é uma ferramenta de divulgacao
muito rapida e muito eficiente. Também foi usado e-mail. Mas o Facebook é
a melhor ferramenta para isso.

O Facebook é a maior rede social do mundo, com mais de 1 bilhdo de
usuarios. Em junho de 2012, o Brasil ja possuia mais de 54 milhdes de usuarios
ativos (CORREIO DO ESTADO, 2012). Em dados divulgados pela plataforma em
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dezembro de 2011, cerca de 51% destes usuarios acessam a rede social
diariamente, e possuem um numero médio de amigos superior a 200. Do total de
usuarios, 62% tém entre 18 e 34 anos (BRAINSTORMY, 2012).

Figura 6: Graficos sobre a audiéncia do site Facebook no Brasil
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Fonte: BRAINSTORMS (2012)

A base dessa rede social € o compartilhamento. Cada vez que um usuario
publica alguma informacédo em sua linha do tempo, seus amigos podem “curtir’” e
“compartilhar” aquela informacédo. O ato de clicar nesses links faz com que os
amigos da pessoa que o fez também visualizem essa informacgdo, criando uma
divulgacdo em onda. Quanto mais compartiihamentos, maior é o poder de
disseminacao do conteudo.

Se, conforme apontou Recuero (2009), as redes sociais sdo apenas
adaptacdes do “mundo real” dentro do “mundo virtual”, existe também um fator que
potencializa essa expressdo. Dificilmente seria possivel empreender um esforco
para divulgar o show para mais de 200 amigos, sem que houvesse um grande
interesse pessoal. No entanto, dentro da rede social, havendo um interesse, mesmo
que minimo, compartilhar aquela informacdo com esse numero — ou até um namero
maior de pessoas, como é 0 caso de alguns dos entrevistados — é extremamente
mais facil.

Dos cinco apoiadores entrevistados, apenas um ndo compartilhou a
informag&o com seus amigos no Facebook, mas fez divulgacéo verbal para parentes
préximos e pessoas ligadas a musica. Os outros utilizaram a ferramenta para

divulgar o show, muito em funcéo de ter vontade que o show acontecesse de fato,
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entdo divulgar era uma forma de buscar outros apoiadores, conforme apontado por
Jodo: “Gostei da ideia e da proposta, e achei que outras pessoas poderiam gostar
também”.

A plataforma auxilia os realizadores através de um guia com varias dicas de
como mobilizar a rede de amigos e conhecidos. Além disso, alguns projetos séo
destacados tanto na pagina inicial do Catarse quanto no Facebook, assim como em
newsletters que eles enviam para a base se dados cadastrada. A escolha dos
projetos destacados é feita em funcédo da forma como o realizador esta lidando com
a campanha, se ele est4 fazendo uma divulgacdo adequada. Eles acreditam que o
projeto precisa estar com um bom numero de apoiadores para que seja divulgado
pelo Catarse. A divulgacdo € responsabilidade do realizador, e se 0 numero de
apoiadores esta baixo, o entendimento é que nado foi um trabalho bem feito,
conforme apontou Luis, responsavel pela plataforma.

Ha também uma questdo mais subjetiva, que envolve a predilecdo dos
envolvidos no processo de curadoria e os objetivos do Catarse como empresa. Eles
acreditam, conforme explicado na entrevista de Luis, que projetos estruturados com
qualidade, videos bem feitos, recompensas criativas e projetos com proposito, com
uma causa definida por tras, sédo interessantes de serem divulgados. Propostas com
apelo politico forte e causas sociais sdo 0s que mais chamam a atencao da equipe,
que, inclusive, colabora com projetos regularmente.

No entanto, mesmo que haja esse apoio da plataforma, Luis, responsavel
pela plataforma, aponta que o Catarse é um segundo passo na divulgacéo. E, sim,
uma ferramenta para fazer uma arrecadacgéo, mas deve ser feita uma construcéo de
rede anterior, com dedicacdo especifica para a constru¢cdo uma comunidade. E
preciso investir certa quantidade de tempo antes de veicular o projeto reunindo
pessoas que gostam do trabalho e do projeto, para s6 depois fazer a inser¢cdo no
Catarse e mobilizar essas pessoas para apoiar.

5.2.3.1 Rede de Relacionamentos

Os numeros indicados pelo Catarse em seu Guia apontam que a taxa de

sucesso de projetos que conseguem mobilizar pelo menos 60% da sua meta € de
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aproximadamente 99% (CATARSE, 2012d). Isso significa que precisa existir um
esforco especifico para atingir algumas metas iniciais, especialmente para motivar
pessoas nao tao préximas do realizador a apoiar o projeto.

Ribeiro (2010), aponta que existem 2 niveis de relacionamento. No primeiro
nivel estdo familiares e amigos proximos. Eles sdo os primeiros a apoiar um projeto,

e existe uma razao para tal:

N&o € por acaso que as primeiras pessoas a contribuirem em um projeto
crowdfunding sdo geralmente familiares e amigos proximos, 0s quais vamos
chamar de 1° nivel de relacionamento. Essas pessoas ja possuem uma
relacdo de confianca com o criativo, que foi estabelecida com o passar dos
anos, ou seja, elas conhecem seu trabalho, sabem do seu potencial e
acompanharam todas as dificuldades e alegrias pelas quais ele passou
(RIBEIRO, 2010).

Diego e Juliana, apoiadores, moram na mesma comunidade que a cantora, e
ficaram sabendo do show antes do projeto veicular na plataforma. Mariana e Joao,
outros dois apoiadores, conhecem a cantora, mas ficaram sabendo através de uma
publicacdo no Facebook, e Christian, o quinto apoiador entrevistado, ficou sabendo
porque frequenta 0 mesmo centro de terapia bioenergética que a cantora, e, depois,
viu 0 a publicagdo em seu Facebook, onde era indicado o site do Catarse.

O segundo nivel, aponta Luis, precisa que o 1° nivel ja tenha dado o apoio

para ter mais confianca e apoiar:

No 2° nivel de relacionamento, encontram-se 0s outros grandes
responsaveis pelo sucesso de um projeto crowdfunding. Nesse nivel estao
os amigos de amigos e fas, pessoas que conhecem o seu trabalho, ja
possuem certa confian¢ca em seu projeto, mas precisam ver resultados para
contribuir. Geralmente, irdo contribuir apds ver o esforco do criativo para
fazer a campanha dar certo, e apds as primeiras contribuicdes, feitas pelo 1°
nivel, terem sido realizadas (RIBEIRO, 2010).

De acordo com as entrevistas feitas com o0s apoiadores e realizadores, 0
projeto analisado ndo parece ter atingido o segundo nivel com amplitude, e, por isso,
nao conseguiu um numero de apoiadores téo alto.

A cantora comentou que, para quem tem uma rede de relacionamentos
pequena, fica mais dificil atingir o objetivo financeiro, pois muitos sdo amigos. Atingir

o segundo nivel com intensidade possui um efeito domino:
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[...] meus amigos comecam a colaborar com 0 meu projeto e disseminam a
informacdo para os outros, divulgando. Quem tem uma rede de
relacionamentos grande tem mais facilidade de aprovar o projeto.

O responsavel pela plataforma também apontou um dado relevante: “nos
sabemos que os apoiadores, na maioria, sdo Unicos. Nao é como se estivessem
apoiando a criatividade no Brasil, mas sim um amigo”.

Sendo assim, € importante buscar a mobilizacdo da rede de contatos logo no
inicio, fazendo com que os primeiros apoiadores sejam os de primeiro nivel, fazendo
com que eles também figuem engajados na divulgacéo.

A plataforma aponta em suas dicas que se busque quem serdo 0s primeiros
apoiadores antes mesmo do projeto comecar a veicular, pois assim sera mais facil
atingir o segundo nivel de relacionamentos. Os dois realizadores tinham uma nocao
de quais seriam as pessoas que poderiam ajudar nessa fase, mas néo foi feita uma
divulgacao intensa prévia e especifica, apenas comentarios.

A rede de relacionamentos, tanto da cantora quanto da produtora, aumentou
depois do comeco da veiculacao do projeto, ndo antes, como indica a plataforma.

Sobre a divulgagéo feita por amigos, Lucas, um dos realizadores, aponta o

seguinte:

Acontece de muito mais pessoas curtirem e compartilharem do que de fato
apoiarem o projeto. Dos apoiadores, alguns também divulgaram o show.
Muita gente que era amiga de pessoas que estavam indo também divulgou.
Mas toda a apresentacdo do projeto - video, texto, recompensas - nao
importa tanto quanto a tua rede de contatos. A gente sabe que o que mais
funciona é a rede de contatos. Todas as outras maneiras de divulgacdo ndo
surtem tanto efeito quanto ela.

5.2.4 Apoios

A partir das entrevistas feitas para este trabalho, foi possivel identificar a
amizade com o realizador como fator importante para apoiar. Conforme aponta

Christian, apoiador do projeto:

Eu queria ajudar. E uma amiga, eu sei que ela é batalhadora e tem talento. A
gente, de certa forma, gasta dinheiro com tanta bobagem, entédo € um projeto
que ela tem e eu posso apoiar.
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A rede de relacionamentos tem interesse que 0S projetos sejam bem-
sucedidos muito em funcdo de desejar que o projeto da amiga ou do amigo se
concretize.

Dentre os motivadores para apoiar um projeto, ficam a criatividade, a
transparéncia, recompensas interessantes (ndo necessariamente de igual retorno
financeiro, mas Unicas e que mostrem o quanto o apoiador € “especial’ por ter
ajudado a tirar o projeto do papel), um produto/resultado atraente e identificado com
0s interesses e propoésitos dos apoiadores, e 0 envolvimento dos apoiadores no
projeto, durante seu prazo de arrecadacdo e depois. Essas informacbes foram
citadas por Christian, Diego, Jodo, Juliana e Mariana, apoiadores do projeto.

Como limitadores, os apoiadores Diego, Jodo e Juliana apontaram a
usabilidade do site (especialmente em relacdo a buscar o projeto sem ter o endereco
especifico da pagina de apresentacdo dele), e a questdo da compra pela internet,

indicada por Christian:

Em primeiro lugar, eu sou desconfiado com pagamentos na internet, eu
evito fazer isso. Compro eventualmente com cartdo de crédito, mas é so
guando a coisa é muito confiavel. Acho que se nao fosse indicado por ela,
ela falando como funciona, eu ndo sei se eu faria pela internet. O grande
ponto foi ela explicar e apontar que era confiavel. Conheco e confio nela,
entdo isso teve um peso. Foi bem simples, eu achei legal.

Lucas, realizador, também comentou sobre esse assunto:

No primeiro show, muita gente ndo apoiou o0 projeto, mas foi no dia e
comprou ingresso. Isso porque achavam complicado comprar pela internet,
ndo acharam a interacdo com a plataforma facil.

Sobre questdes de interacdo da plataforma, Diego, apoiador, apontou que
“nao tinha entendido muito bem como era a politica de ressarcimento do site. [...] era
um ponto de restricdo”. Juliana, apoiadora, recorda que, na época, varias pessoas
nao estavam conseguindo apoiar por algum motivo relacionado ao site, que néao era
facil. No entanto, todos os entrevistados indicaram que acharam facil de apoiar, e

nao tiveram problemas.

5.2.5 Projeto bem-sucedido
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Apés o término do prazo, € possivel determinar, finalmente, se o projeto foi
bem-sucedido ou ndo. A partir dessa data ja comecam a serem calculados os
valores do repasse.

No caso estudado, uma semana depois do término ja foi depositado o valor,
com o desconto do percentual do Catarse e das taxas com meios de pagamento.

E importante lembrar-se das recompensas, até para manter o relacionamento
estreito com aqueles que apoiaram o projeto. Luis, responsavel pela plataforma,
aponta que o responsavel fez uma promessa publica para um ndamero de
apoiadores, e a cobranca acaba por ser pessoal, em fungéo do alcance da rede do
realizador. Se em torno de 60% dos apoiadores sdo pessoas que 0 realizador
conhece, entdo as relagdes sociais acabam travando essa possibilidade dele deixar
de entregar as recompensas ou de executar 0 projeto, pois ele quebra a confianca
gue as pessoas possuem.

Manter uma comunicagdo transparente em relagdo as recompensas e ao
andamento do projeto também € fundamental, uma vez que a confianca que 0s
apoiadores possuem no realizador pode motiva-los em um préximo projeto.

Os apoiadores sao parte importante do projeto e, muitas vezes, conforme
indicado nos apontamentos acima, comparecem ao evento nao apenas pela
apreciacao do realizador, mas por vontade de participar e ver o projeto acontecer.

Uma das apoiadoras ndo pode comparecer no dia, pois ficou doente. Mas
guatro dos apoiadores compareceram ao show, afinal, estavam interessados tanto
na performance artistica quanto em prestigiar a amiga cantora.

Saber que ajudaram a possibilitar que o projeto acontecesse, mesmo que
através de apoio financeiro, é parte dos motivos que incentivam o apoio, conforme
apontam Juliana e Joao, apoiadores do projeto.

No caso do projeto “Coracdo Rei”, o nimero baixo de apoiadores, e as
entrevistas com os realizadores, apontam que o0 projeto ndo conseguiu chegar
efetivamente ao segundo nivel apontado por Ribeiro (2010), ainda que tenha havido
esforgos para tanto.

Apds as entrevistas e pesquisa, foi possivel identificar um fluxograma com as

etapas de uma acgao de crowdfunding, conforme a figura 7.



55

Figura 7: Fluxograma das etapas de uma ac¢éo de crowdfunding

1) Desenvolver o 1) Inserir o projeto na w 1) Recebimento do

W Ll
Ll ’ ’ >
— projeto: conceito, E Plataforma 8 valor arrecadado (ja
= .
Z custos, valor, prazo e é 2) Divulgar em redes < ;o;os;:lgi./contos de
Fecompensas D e midias sociais /5% e 5,5%)
2) Estabelecer uma O online, além de 2) Entregar as
estratégia midias tradicionais, se recompensas
3) Montar descricdo, possivel 3) Manter
video e presenga nas 3) Manter comunicagdo com os
redes sociais relacionamento com apoiadores
l> apoiadores I> 4) Realizar o projeto

Fonte: Elaboracdo da Autora

5.3 FATORES DE SATISFACAO PARA PLATAFORMA, REALIZADORES E
APOIADORES

Dentre os objetivos propostos nesse trabalho, esta a identificacdo dos fatores
que levam a satisfacdo da plataforma, dos realizadores e dos apoiadores.

ApoOs a andlise da entrevista com Luis, responsavel pela plataforma, foi
possivel identificar que a satisfacdo em relagdo ao projeto possui duas formas: o
empenho do realizador com o projeto e o conteudo do projeto inserido.

Sobre o primeiro, o fator de mensuracdo € a dedicacdo do realizador em
montar um projeto diferenciado, realmente criativo, e que mantenha um
relacionamento com o publico, utilizando as ferramentas que a plataforma oferece
para que faca isso. Nesse contexto, também € indicativo o sucesso do projeto,
conquistando uma sustentabilidade e atingindo um ndmero ainda maior de pessoas
do que havia sido proposto inicialmente.

Ja em relacdo ao conteudo dos projetos, a plataforma — representada pelos
gostos de sua equipe — fica satisfeita em possibilitar que projetos fortes, de cunho
politico e cultural, e que busquem mudancas necessarias na sociedade, possam
acontecer. Aléem disso, que projetos acabem conseguindo independéncia, ate,
inclusive, da plataforma, se estruturando de forma em que seja possivel sobreviver

da comunidade.
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Para os realizadores, é possivel delinear que a satisfacdo envolve,
primeiramente, a conclusdo bem-sucedida da veiculacdo do projeto, possibilitando
que ele aconteca de fato, inclusive sem que o investimento seja integralmente do
realizador. Mais que disso, € uma forma de motivar as pessoas a contribuir com um
projeto, a se unir em prol de um objetivo, mesmo que seja o0 sonho de uma so6
pessoa. Os amigos e suas redes dao o apoio para que o projeto aconteca.

Outro ponto importante € a confiabilidade passada pela plataforma, que
precisa ser perene, uma vez que o realizador esta colocando sua reputacdo em
jogo.

Os apoiadores também apontaram a confianca na plataforma como fator
importante de satisfacéo, especialmente ao ver que todo o processo funcionou.

Mas, para eles, o essencial passa por ver a concretizacao do objetivo de uma
amiga, especialmente quando ele é de gqualidade, sabendo que foi parte daquele
evento. Quanto a isso, Juliana, apoiadora, aponta:

Todas as pessoas que eu apoiei eram amigas, entdo a satisfacdo acaba
ficando ligada a saber que eu também fazia parte daquele show, ou daquele
espetaculo; ter tornado possivel que se realizasse. [...] Cria esse senso de
grupo, de unidade, de comunidade, possibilitar que um projeto venha a
acontecer, um projeto que talvez de outra forma ndo acontecesse.

Sendo assim, € possivel montar um quadro que resume os fatores que levam
a satisfacdo dos trés grupos envolvidos: plataforma, realizadores e apoiadores
(Figura 6).

Figura 8: Resumo dos fatores que levam a satisfacdo dos envolvidos

Plataforma Realizadores Apoia dores
Empenho do realizador Possibilidade de realizar Amizade (com o realizador,
(criatividade, relacionamento | um projeto (sem que o felicidade de ajudar um
com o publico, sucesso do investimento seja apenas do | amigo).
projeto). realizador).

Possibilitar que projetos Confiabilidade da Confian¢a na plataforma
ocorram (e com os quais os | plataforma (saber que sua (saber que o processo
sécios da plataforma se reputacdo com a rede de funciona sem erros).
identificam). amigos nao sera abalada).

Fonte: Elaboracado da Autora
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos objetivos tracados, foi possivel fazer uma analise descritiva de
como ocorre uma acado de crowdfunding, desde a concepcdo do projeto até os
resultados finais.

O financiamento coletivo é uma proposta recente, especialmente no Brasil. No
entanto, seu crescimento exponencial indica que, em breve, sera um termo
conhecido e utilizado. Isso se justifica a partir da analise de plataformas
internacionais, que arrecadam valores cada vez mais altos e possibilitam cada vez
mais projetos. Mais do que isso, ao olharmos os tipos de projetos veiculados nessas
plataformas, enxergamos a possibilidade de iniciar empresas de diversas areas a
partir do financiamento inicial de um produto ou servigco, montado como projeto, com
inicio, fim e produtos bem definidos.

Conforme foi visto, a Web 2.0 gerou estruturas revolucionarias, que nao
existiam até entdo, e que possibilitam uma série de relacionamentos, criando um
espelho das redes sociais “reais” dentro do “virtual”.

As novas estruturas de rede ndo sé ultrapassam os limites geograficos, mas
também ampliam o poder de disseminagdo de um conceito, objetivo, proposta. As
estruturas da web atual possibilitam que uma série de interacdes, antes inexistentes,
possam acontecer e reverberar, atingindo niveis ainda mais distantes do que seu
ponto central.

Para que isso ocorra, € necessaria uma identificagdo com o conceito-chave.
O compartilhamento dessa informacdo sO ocorre a partir do momento em que a
pessoa receptora entende os motivos centrais daquela comunicacdo, analisa e
determina que sdo objetivos comuns aos dela. Conforme aponta Sinek (2009), as
pessoas ndo compram “o que” voceé faz, elas compram o “por que” vocé faz.

Esse fator € determinante para que uma ac¢do de crowdfunding seja bem-
sucedida. Essa empatia dos possiveis apoiadores com o realizador € fundamental,
nao sO para o aporte financeiro, mas também para que eles se tornem pontos de
disseminagdo do conceito, divulgando para a sua rede e ampliando o alcance do

projeto.
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Foi possivel criar um descritivo com todas as etapas de uma acgédo de
financiamento coletivo, detalhando o que é necessario e o que nao deve ser feito a
partir da analise das entrevistas dos apoiadores e da plataforma.

Sendo assim, séao fases de uma acao de crowdfunding:

» Concepcgéao

* Insercgédo na plataforma
» Divulgacao

» Apoios

e Término do prazo

* Realizacéo do projeto

Também foram verificados quais sdo os fatores que levam a satisfacdo em
relacdo ao projeto, envolvendo plataforma, realizadores e apoiadores. Foi possivel
identificar que a plataforma busca projetos alinhados com seus objetivos como
empresa, como projetos sociais e politicos, uma vez que acreditam que a plataforma
faz parte de uma transformacao.

Os realizadores entendem que a satisfacdo esta em possibilitar que eventos,
especialmente culturais, ocorram de forma mais justa, ndo s6 para eles, mas
também para quem tem interesse que 0s eventos ocorram com mais frequéncia.
Também foi identificado que o projeto ser bem-sucedido é fator de satisfacéo.

Para os apoiadores, os fatores envolvem essencialmente o apoio a amigos,
mesmo que iSso ndo seja condicdo, e o interesse em apoiar projetos diferenciados,
criativos, possibilitando que eles ocorram e fazendo parte do processo.

Um conceito importante encontrado € a amizade e proximidade com o
realizador. Os préprios dados da plataforma afirmam que os apoiadores sao Unicos.
Como o site ainda tem pouco tempo de existéncia, a grande maioria dos projetos
foram veiculados por realizadores que ainda n&o retornaram com uma nova
proposta.

O show Coracao Rei foi bem-sucedido dentro de seu tempo de veiculacdo
muito em funcdo da sua rede de amigos mais proximos. De alguma forma, poderia
ter alcancado uma meta ainda maior, caso tivesse conseguido atingir niveis mais
externos de seu circulo de relacionamentos. No entanto, o objetivo final foi

conquistado, logo seu projeto foi realizado eficientemente. A cantora conseguiu criar
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um novo show, dentro de uma concepgao exclusiva e interessante para ela, e seus
amigos puderam ver um show de qualidade, apresentado por uma amiga proxima.
De uma forma mais ampla, a cantora falou sobre o crowdfunding e suas

possibilidades:

E uma forma das pessoas se responsabilizarem pela cultura e pela arte do
pais, sem reclamar apenas do governo, de que se paga imposto e ndo ha
retorno sobre a cultura, mas uma forma de se engajar e contribuir com a
cultura do pais. E uma forma de dar autonomia a quem gostaria que o
evento cultural acontecesse.

Luis, apesar de ser socio da plataforma, explica que, em sua opinido, 0
crowdfunding ndo precisa de plataformas. O Catarse €, sim, uma forma de facilitar
que 0s projetos ocorram, mas, como apontado na analise de dados, existe a
satisfacdo de saber que projetos financiados através da plataforma podem se tornar
independentes, sobrevivendo da comunidade que o apoia, crescendo e seguindo
adiante.

E necessario apontar que houve algumas restricdes na pesquisa. A primeira
foi a quantidade baixa de apoiadores do projeto, o que acabou influenciando no
namero de entrevistas feitas. Ainda assim, as motivacdes descritas por eles estao de
acordo com os dados secundarios encontrados e, mais ainda, com as informacdes
transmitidas pela entrevista da plataforma. O fato deste projeto ndo conseguir atingir
o segundo nivel de relacionamentos indicado por Ribeiro (2010), o que, inclusive,
influencia no numero de apoiadores, determinou também uma dificuldade em
ampliar as possibilidades de resposta, atingindo uma amplitude pequena. Além
disso, os entrevistados, por sua proximidade com os realizadores, podem ter
ocultado algum fator relativo a experiéncia, ainda que néo pareca o caso.

Quando da oportunidade, sugere-se a realizacdo de pesquisas quantitativas
envolvendo os fatores que levam a satisfagdo dos trés grupos analisados
(plataforma, realizadores e apoiadores), uma vez que esta possibilitariam uma noc¢ao
vasta das motivacdes envolvidas. Mais do que isso, recomenda-se uma pesquisa
extensa e aprofundada sobre os dados das plataformas de crowdfunding brasileiras
— desde tempo de existéncia, passando pelos valores arrecadados e namero de
projetos veiculados, até as informacgdes sobre os usuarios (sexo, idade, localiza¢ao).

Este trabalho busca contribuir com o desenvolvimento de cada vez mais

projetos criativos, uma vez que o descritivo de suas etapas e a identificacdo daquilo
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que chama a atencdo dos apoiadores, identificado através das entrevistas
realizadas, pode ampliar a possibilidade de tornar a acdo de crowdfunding de um
projeto bem-sucedida, possibilitando que ele ocorra.

Ainda procura, acima de tudo, difundir e divulgar o conceito de financiamento
coletivo, permitindo que cada vez mais pessoas compreendam este fendbmeno. A
amizade possibilita que 0s projetos ocorram, mas essa autora espera que, em outro
momento, quando houver um conhecimento mais amplo da sociedade sobre o0 que &
o crowdfunding e o que ele possibilita, essa situacdo se transforme. O financiamento
coletivo pode ser parte de uma transformacdo dentro da sociedade, uma vez que
possibilita que ndo haja uma dependéncia, hoje imperativa, de leis de incentivo do
Governo e de patrocinio empresas privadas, 0 que muitas vezes impede a
concepcao artistica em sua forma real. Mais do que isso, que chegue o0 momento
onde sera possivel iniciar empresas e fomentar o empreendedorismo, tirando ideias
inovadoras do papel com a facilidade da aprovagdo de um publico interessado, que
tem afinidade com o conceito central do projeto e espera que ele de fato se torne

realidade.
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ANEXO A - ROTEIRO ENTREVISTA PLATAFORMA

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Como se d& o processo de inser¢cdo do projeto na plataforma?

Como funciona o processo de curadoria dos projetos? Quais sao as
caracteristicas de um projeto aceito?

Existe algum acompanhamento dos projetos depois de bem-sucedidos? Se
eles saem do papel ou se enviam as recompensas adequadamente?

Existe algum tipo de cobranca sobre o Catarse pelos apoiadores quando isso
nao acontece?

Existe algum tipo de levantamento sobre o perfil do criador de projetos no
Catarse? Qual idade, sexo, localizacdo, quantos projetos propds, etc?
Existe algum tipo de levantamento sobre os apoiadores do Catarse?

Existe algum tipo de divulgacéo para atrair novos projetos?

Quais sao os pontos que levam as pessoas a escolherem o Catarse para
veicular o projeto?

O que deixa o Catarse, enquanto plataforma, satisfeito nesse processo?
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ANEXO B — ROTEIRO ENTREVISTA REALIZADOR

10)Como se deu o processo de criagao do projeto — desde sua concepgao,
incluséo na plataforma Catarse e divulgacao para atingir o objetivo financeiro?
a. Concepcéao do projeto
I. Houve alguma interagdo com consumidores? Houve alguma
forma de validagéo prévia?
ii. Existiu alguma forma de interagcdo com os apoiadores?
(cocriacao)
iii. Como determinou o valor e o prazo de arrecadacao?
b. Inclusédo na plataforma
i. Como se deu a entrada do projeto na plataforma? Houve
guestionamento?
ii. Existiu alguma forma de interagdo com a plataforma?
(cocriacao)
iii. Como foram determinadas as recompensas?
c. Divulgacao do projeto
I. Utilizagéo de redes sociais
ii. Utilizacdo de midias sociais
iii. Houve uma divulgacao prévia do projeto antes da veiculagdo?
iv. Houve envolvimento dos apoiadores na divulgacdo em redes
sociais?
d. Conclusao do projeto
i. Recebimento do valor arrecadado
ii. Distribuicdo das recompensas

iii. Transformacéo do projeto em “realidade”

11)De alguma forma, existe um conhecimento do perfil dos apoiadores do
projeto?

12)Existia um conhecimento prévio de quem iria apoiar o0 projeto no come¢o?
(Em funcé&o dos “25 apoiadores”)

13)Quais foram os motivos para escolher a plataforma Catarse para veicular o

projeto?



14)Existem 2 projetos similares veiculados na plataforma. Quais foram as
diferencas entre os dois?
15)Quais foram as outras plataformas utilizadas? Quais as diferencas entre as
plataformas?
16)J4a fez algum projeto que nao foi bem-sucedido?
17)O que te deixou satisfeito nesse processo? Quais sao pontos fundamentais
que te levaram a criar novos projetos na plataforma?
a. Infraestrutura
b. Confiabilidade

c. Suporte
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ANEXO C — ROTEIRO ENTREVISTA APOIADOR

1) Como vocé descobriu o projeto?
2) Quais foram os motivos que levaram vocé a apoiar o projeto?
a. Qual foi a tua impresséo ao apoiar?
3) Como foi o recebimento da contrapartida?
4) Vocé ajudou na divulgacéo do projeto de alguma maneira? Por qué?
5) Vocé ja conhecia o crowdfunding? Ja apoiou outros projetos?
a. Limitador? Motivador?
6) Quais séo as caracteristicas que um projeto tem que ter para que vocé o
apoie? Por qué?
7) O que deixou vocé satisfeito em relacdo ao projeto? Que fatores vocé
acredita que influenciam nesta satisfacdo (com o projeto e com a plataforma)?
8) Vocé participou do show? Por qué?
9) Nome, idade, cidade onde mora e profissao.



