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Resumo

O presente ensaio tedrico investigou o fendomeno do crowdfunding a partir da Teoria da Troca Social
e da Co-criacdo de Valor no intuito de estabelecer proposi¢oes de pesquisas futuras. Percebeu-se que
crowdfunding apresenta dindmicas de co-criacao em seus processos, onde os potenciais apoiadores
- crowdfunders - envolvidos trabalham em estreita colaboracdo com o empresario de forma
cooperativa, participando ativamente do desenvolvimento do projeto instaurado com feedbacks.
Notou-se a plataforma crowdfunding como intermediério que facilita a interacdo repetida entre o
proponente e apoiadores, criando valor ndo sé financeiro. Mostrou que a criacdo e troca de novos
conhecimentos na fase de inovacdo gera beneficios ndo financeiros ao projeto, uma vez que ganha a
possibilidade de adaptar a proposta de valor ao mercado sem a necessidade de dispendiosas pesquisas.
Conclui-se apresentando proposi¢des de futuras pesquisas, como: concentrar esforcos para analisar
o contetido especifico trabalhado em projetos bem-sucedidos de crowdfunding e compreender como
pode auxiliar em estratégias de reciprocidade no contexto de troca social e co-criacdo de valor.
Palavras-chave: Teoria da Troca Social. Co-criacdo de Valor. Crowdfunding. Financiamento
Colaborativo. Crowdfunders.

Abstract
The present theoretical essay investigated the phenomenon of crowdfunding from the Social
Exchange Theory and Value Co-creation in order to establish future research proposals. It was
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noticed that crowdfunding presents co-creation dynamics in its processes, where the potential
supporters - crowdfunders - involved work closely with the entrepreneur in a cooperative way,
participating actively in the development of the project initiated with feedbacks. The crowdfunding
platform was noted as an intermediary that facilitates the repeated interaction between the proponent
and supporters, creating not only financial value. It showed that the creation and exchange of new
knowledge in the innovation phase generates non-financial benefits to the project, since it gains the
possibility of adapting the value proposition to the market without the need for expensive research.
It concludes by proposing future researches, such as: concentrating efforts to analyze the specific
content worked on successful crowdfunding projects and understand how this detail can aid in
reciprocity strategies in the context of social exchange and value co-creation.

Keywords: Social Exchange Theory. Value Co-creation. Crowdfunding. Collaborative Funding.
Crowdfunders.

Resumen

El presente ensayo teorico investigo el fenémeno del crowdfunding a partir de la Teoria del Cambio
Social y de la Co-creacién de Valor con el proposito de establecer proposiciones de investigaciones
futuras. Se percibi6 que crowdfunding presenta dindmicas de co-creacién en sus procesos, donde
los potenciales apoyadores — crowdfunders - involucrados trabajan en estrecha colaboracion con el
empresario de forma cooperativa, participando activamente en el desarrollo del proyecto instaurado
con feedbacks. Se noté la plataforma crowdfunding como intermediario que facilita la interaccién
repetida entre el proponente y los partidarios, creando valor no solo financiero. Se mostr6 que la
creacion e intercambio de nuevos conocimientos en la fase de innovacién genera beneficios no
financieros al proyecto, ya que gana la posibilidad de adaptar la propuesta de valor al mercado
sin la necesidad de costosas investigaciones. Se concluye presentando proposiciones de futuras
investigaciones, como: concentrar esfuerzos para analizar el contenido especifico trabajado en
proyectos exitosos de crowdfunding y comprender de qué manera ese detalle puede auxiliar en
estrategias de reciprocidad en el contexto de intercambio social y co-creacion de valor.
Palabras-clave: Teoriadel Intercambio Social. Co-creacion de Valor. Crowdfunding. Financiamiento
Colaborativo. Crowdfunders.

Introducao

As duas ultimas décadas tém sido dominadas por uma revolucao tecnolégica
orientada a melhorar resultados, que transformou a sociedade em todos os seus aspectos,
mais especificamente nos negdcios empresariais e no marketing (CASTRO; SUAIDEN,
2015, KARJALUOTO; MUSTONEN; ULKUNIEMI, 2015, BALDO 2017). Um fendmeno
desencadeado por essa transformacdo, segundo Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016), foi a
economia compartilhada, que surgiu de uma série de desenvolvimentos tecnologicos que
simplificaram o compartilhamento de produtos e servicos fisicos e nao-fisicos por meio da
disponibilidade de varios sistemas de informagao na Internet.
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O progresso de sofisticadas tecnologias de web e a manifestacao de sociedades on-
line sdo os pilares de um novo sistema socioeconémico alternativo de producao (PIGATTO;
QUEIROZ; LOURENZANI, 2015). Este desenvolvimento conduziu a mudanca de paradigma
que, para Mollick (2014), tem facilitado o surgimento de empresas e individuos ingressantes
na plataforma de financiamento colaborativo conhecida como crowdfunding, modelo este
que, para Botsman e Rogers (2011), faz parte da pratica da economia compartilhada.

O crowdfunding é um método inovador para financiamento de novos negocios,
permitindo fazer investimentos em projetos com ou sem fins lucrativos (BELLEFLAME;
LAMBERT; SCHWIENBACHER, 2014), subsidiado por um grupo de individuos
considerados potenciais consumidores (GRIFFIN, 2013). Ou seja, ¢ uma comunidade
cooperativa que corresponde a solicitacdo on-line para recursos de um publico distribuido
muitas vezes em troca de uma recompensa para quem apoia o projeto de negdcio anunciado
(GERBER; HUI, 2013). Na maioria dos projetos, o investimento s6 é realizado quando
participam apoiadores suficientes e quando a soma total do capital para realizagao do projeto
- e que ¢ indicada antecipadamente - é alcancada.

Ao longo dos ultimos dez anos, Mollick (2014) e Steffen (2015) afirmam que o
fendmeno crowdfunding tem recebido bastante atencdo no mundo e, conforme a Catarse
(2014), também no Brasil, como um modelo de financiamento alternativo, trabalhado no
ambiente on-line. Pesquisa divulgada pelo site Pequenas Empresas & Grandes Negdcios
(2017) alega que mais de 50 mil empreendedores ja conseguiram alavancar suas propostas
de negocio a partir de recursos que arrecadaram com seus projetos inscritos na plataforma
de crowdfunding chamada Kickante. Esta plataforma de financiamento colaborativo ja
recolheu 57 milhdes em campanhas, aumentando seu faturamento em 30% por ano, em
relacdo ao ano anterior (FORBES, 2015). Para substanciar o realce do tema deste artigo, o
site StartSe (2017) anunciou que mais de R$ 180 milhoes ja foram transferidos no Brasil por
meio de plataformas de crowdfunding, sendo um terco desse total apenas no ano de 2016.
A investigacdo sobre o tema no Brasil é presente, e cada vez mais precisa de detalhes para
a compreensdo do seu funcionamento e impacto, como por exemplo, o estudo de Steffen
(2014) ao descrever e analisar as plataformas brasileiras de crowdfunding.

Desta forma, percebe-se que a dindmica de crowdfunding, troca entre projetos e
possiveis interessados, alinha-se as palavras de Bagozzi (1995), que para satisfazer as
necessidades humanas, as pessoas e organizagdes (com suas propostas) sao compelidas
a se engajar em trocas sociais e econdmicas com outras pessoas e organizacoes. Dessa
maneira, as trocas sdo a sustentacdo do conceito de marketing aparentemente trabalhado
em crowdfunding.

Para Sheth, Gardner e Garret (1988), o marketing se faz presente onde existe
atividades de troca. A colaboragdo ativa na troca entre produtores e consumidores, facilitada
por uma empresa, para desenvolvimento de novos produtos ou servigos denota-se co-criacao
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a). Nesse sentido, o processo de lancamento de uma
campanha de crowdfunding também é um processo de co-criacio (NEVIN et al., 2017).
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Quando um projeto de crowdfunding é apresentado a uma multiddo de patrocinadores
potenciais, o resultado de se financiar ou nado, de acordo com Guirado e Castro (2015), é
um teste de mercado. Por isso, o desenvolvimento das interacdes sociais em torno de um
determinado projeto e a natureza do proprio processo de desenvolvimento podem ser criticos
para o resultado do esforco de crowdfunding (BURTCH; GHOSE; WATTAL, 2013).

A plataforma de crowdfunding se tornou um processo de co-criacdo, onde o0s
patrocinadores trabalham em estreita colaboracdo com o empresario de forma cooperativa e
participam ativamente do desenvolvimento do projeto crowdfunding, como testar prototipos
iniciais e promover o projeto por meio do boca-a-boca (LEHNER, 2013). A maioria das
plataformas de crowdfunding, incluindo a Catarse e Kickante, oferecem comunidades on-
line para empresarios e patrocinadores possam compartilhar ideias entre si, evidenciando
um comportamento de co-criacao (YI; GONG, 2013). O significado compartilhado entre
empresarios e patrocinadores pode desempenhar papéis importantes no processo de criacao
de valor. Para os empresarios, crowdfunding é a abordagem para arrecadar dinheiro, anunciar
produtos e servicos e obter feedback para melhorar os produtos e servicos (BELLEFLAME;
LAMBERT; SCHWIENBACHER, 2014). Para investidores ou patrocinadores, a participagao
em projetos de crowdfunding pode resultar em maior retorno financeiro, reputacdao social
e aproveitamento do sucesso das iniciativas de negocios (GERBER; HUI, 2013). Nesse
ambiente, os apoiadores também sdo chamados de crowdfunders, que segundo Belleflame,
Lambert e Schwienbacher (2014), ndo necessariamente se intitulam consumidores e ndo
sao meramente motivados por ganhos financeiros; eles também procuram beneficios sociais
relacionados a atividade de troca, o que poderia ser a experiéncia no caso de crowdfunding
com base em recompensas.

Uma das perspectivas para a pratica de co-criacdo, de acordo com Fuller e Bilgram
(2017), é a inovacao colaborativa, que faz com que o consumidor possa participar com ideias
para melhorar a performance de produtos e servicos. Nessa 16gica, ao colaborar, esse apoiador
passa a ser um co-criador para um produto e/ou servico inovador, inclusive estimulando
outras pessoas a realizarem subsequentes colaboracoes (BERNARDES; LUCIAN, 2015).
Do mesmo modo, o crowdfunding envolve o consumidor de forma financeira e, ao fazé-
lo, conforme estudos feitos na Italia por Cucari e Nuhu (2017), este modelo maximiza o
envolvimento dos consumidores no processo de co-criagao de valor. Nesta logica, o fendmeno
do crowdfunding envolve usuarios que se relacionam e co-criam diferentes tipos de valor,
incluindo o valor econémico, mas ndo exclusivamente, mesmo quando as financas parecem
ser o principal objetivo (QUERO; VENTURA; KELLEHER, 2016).

Consoante a isso, Prahalad e Ramaswamy (2004a) difundiram o conceito de co-
criacdo de valor alicercado a uma perspectiva de légica de servigo, em que o mercado é
percebido como um férum aberto em que o valor ndo é mais concebido unilateralmente
por uma empresa e entregue ao consumidor, mas co-criado das interagdes entre negdcios
e clientes. Esta perspectiva é o quesito elementar da Ldgica Dominante do Servigo
em Marketing (SDL) que, de acordo com Vargo e Lusch (2008), os servigos e ndo
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impreterivelmente os produtos/bens devem ser a unidade elementar para a troca de valor.
Para a dindmica SDL, o sistema de servico é uma configuracdo de recursos, incluindo
pessoas, informacoes e tecnologia, conectados a outros sistemas por proposicoes de valor
(VARGO; LUSCH, 2008). Assim, para Quero, Ventura e Kelleher (2016), entende-se que
o crowdfunding também pode facilitar a co-criacao de valor entre usuario sintonizados em
uma plataforma e iniciativa de crowdfunding.

Depreende-se, assim, que o recurso de co-criagao pode ser melhor compreendido
pela aplicacdo da Teoria da Troca Social ou Social Exchange Theory (SET), pois fornece
construgoes e conceitos adequados que podem auxiliar no conhecimento sobre as relagoes
de troca durante os processos conjuntos entre empresa e consumidor, onde o cliente é
concebido como um ativo na dinamica criagdo de valor (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004a). A SET é uma teoria sociol6gica que analisou originalmente o processo de instituir e
aprimorar trocas interpessoais (THIBAUT; KELLEY, 1959); com isso a SET preconiza que
os participantes dessas relacdes de troca tendem a avaliar custos e beneficios, para que se
comprometam com 0s projetos que lhes trazem vantagens sociais e economicas (BRIGGS;
GRISAFFE, 2010). Desse modo, para Homans (1958), quando os beneficios sdo bilaterais e
mutuos as partes envolvidas geralmente decidem sustentar o relacionamento. Assim, a SET
fornece uma solida experiéncia em criacdo de valor, pois os participantes desses processos
geralmente tém expectativas positivas e também percebem um ganho de status devido a
sua cooperacao no processo de desenvolvimento, levando-os a ter um compromisso com 0s
projetos em que se envolvem (PREIKSCHAS et al., 2017).

Apesar das inimeras pesquisas recentes que abordam a importancia de se entender
a interface entre as praticas de crowdfunding e marketing, nenhuma delas enfoca sobre
uma interacdo mais transparente entre a teoria da troca social e co-criacdo nesse ambiente.
Desse modo, o presente ensaio tedrico se destina inicialmente a explorar conceitualmente
a performance do crowdfunding entre os dominios do estudo da teoria da troca social e
co-criacdo para, em seguida, por meio de proposicOes de pesquisa, apresentar ideias que
refletem as relacoes existentes entre 0os mesmos, bem como as possiveis implicacoes das
atividades de um ou de outro na motivacdo colaborativa. O objetivo, portanto, é refletir
sobre um fendmeno que tem sido alvo de atencdo dos pesquisadores, porém sob uma nova
perspectiva, a fim de levantar novas questdes para serem estudadas em pesquisas futuras.

O Crowdfunding na perspectiva do Marketing

O crowdfunding foi criado para permitir que pessoas interessadas em novidades
e lancamentos de produtos e servico ao mercado pudessem, com uma plataforma digital,
captar o apoio direto de suas redes sociais e potencialmente de um publico mais amplo para
financiar os projetos inscritos na plataforma por meio de colaboragdes financeiras ou nao-
financeiras on-line. Contudo, o ambiente crowdfunding nao apresenta simplesmente uma
oportunidade de angariacao de fundos, mas, também, o mais importante para a presente
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pesquisa, um grande potencial de expansao e incremento na compreensao dos esforcos de
marketing praticados nesse processo. Como predisposto por Ordanini et al. (2011), Mollick
(2014) e Steffen (2015), uma campanha de crowdfunding permite medir o interesse publico
em um determinado produto ou servico, como também noticia os servicos de captagao
de recursos on-line movimentados, ou seja, elucida-se aos potenciais futuros clientes que
apoiam o projeto.

No contexto de marketing, orientar-se ao mercado significa trabalhar estratégias
solidas e fundamentadas, resultando no desempenho superior (DAMACENA; MARRA;
PETROLL, 2012). Devido a isto, Steinberg e Demaria (2012) corroboram a relevancia de
se manter firme o esforco de marketing com o consumidor em negécios instaurados no
crowdfunding, pois as pessoas s6 colaborardao se souberem como o projeto funciona. Vale
ressaltar que as agoes orientadas ao mercado ajudam a estruturar discussdes sobre o futuro
do consumo, onde estas, mediante a convergéncia digital, resultam em estimulos de mercado
com uma participacdo mais ativa do consumidor (BERNARDES; LUCIAN, 2015).

Um estudo publicado por Carvalho e Rocha (2014) explora as agdes promocionais de
marketing utilizadas por artistas musicais para a comunicacao de projetos difundidos em
plataformas de crowdfunding. O resultado demonstra a eficiéncia dessas estratégias para a
comunicacdo e relacionamento com o publico-alvo, aliadas também a divulgacao do projeto.
Porém, para promover com éxito uma proposta de crowdfunding, é fundamental seguir
estratégias concisas ao marketing, como semear a propagacdo do projeto usando esforgos
de marketing estabelecidos na dinamica de langamento de produto (MATTAR et al., 2013),
assim, podendo-se almejar e converter visitantes da plataforma on-line em apoiadores.

Algumas fungdes de marketing em plataformas crowdfunding sdo: a pesquisa
(LEHNER, 2013), a promoc¢ao (VOELKER; MCGLASHAN, 2013) e o engajamento
(ORDANINTI et al., 2011, MARIANI; CATALDO; VASTOLA, 2014). A funcado de pesquisa
presume o crowdfunding como uma ferramenta de pesquisa de mercado (KOTLER;
KELLER, 2012); afinal, uma campanha permite receber feedback sobre um determinado
produto, bem como estimar a potencial base de clientes (SANTOS; BRASIL, 2010). Alguns
projetos oferecem aos seus apoiadores a oportunidade de participar na concep¢do dos
produtos/servicos (GRIFFIN, 2013). Para Monteiro (2014) e Bernardes e Lucian (2015), essa
co-criacao por parte dos consumidores muitas vezes permite um incremento estratégico ao
bem, tornando-o mais atraente ao mercado potencial. Desse modo, trabalhar a interagao
com os usudrios auxilia na ponderacdo da taxa de sucesso do futuro bem (BELLEFLAME;
LAMBERT; SCHWIENBACHER, 2014), ja que os consumidores proativos se tornam
cada vez mais convergentes em um mercado onde o valor é criado por meio de sua relacao
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a).

Em conformidade com o contexto, Dong, Evan e Zou (2008) reconhecem que os
consumidores estdao comprometidos no processo de co-criacdao de valor e encoraja-los
a participarem cada vez mais apoia a busca por vantagem competitiva. Por isso, para
acompanhar essa revolucdo, os responsaveis pelo negocio devem almejar novas fontes de
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inovacdo, como a co-criagdo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004b). Observa-se, entao,
que no processo de criacdo de valor convencional, empresas e consumidores tinham papéis
modestos de producado e consumo, no entanto, essa distingao desaparece na co-criacao.

Em vista disso, o conceito de marketing abarca constante discussdo ao considerar
fatores como a mudanca de movimento no mercado e presenca ativa do consumidor nos
processos de criacdo de valor; por essa razao, a ideia classica de troca presente nas defini¢oes
de marketing (BAGOZZI, 1975), tem angariado a abordagem de troca acrescida de
interacoes entre empresas e consumidores (GUMMESSON, 1987). Assim, equitativamente
o conceito de valor na co-criacdo, tem chamado atencdo na literatura de marketing (VARGO;
LUSCH, 2004a). Perante isso, Vargo e Lusch (2004a), admitem que o marketing herdou
um paradigma de troca da economia, cuja l6gica dominante era alicercada na troca de
produtos manufaturados, estando em seu amago, 0s recursos tangiveis, o valor agregado e
as transacoes. Contudo, uma nova diretriz econdomica vem se afirmando, com destaque aos
recursos intangiveis e a co-criacao de valor.

Enfim, o crowdfunding passa por nao ignorar sua dimensdo econdmica como uma
pratica de consumo. Entretanto, e vale destacar, é uma pratica contemporanea que funciona
sob bases muito diferentes das tradicionais, principalmente na proposicdo de um processo
na qual a co-criacdo é a base fundamental, bem como a diluicdo da dicotomia produtor-
consumidor (STRAPASSON; NARDELLI; UENO, 2016).

Teoria da Troca Social - Social Exchange Theory (SET)

De acordo com Homans (1958), fundador da teoria da troca social, o comportamento
social é uma troca de bens materiais e ndo materiais, durante os quais uma pessoa visa
ndo apenas a maximizacgdo do lucro financeiro, mas também busca o estado de equilibrio
entre seus custos, insumos e rendimentos, como também os ganhos de outros participantes.
Essa teoria propoe que, durante as interagoes sociais, os varios comportamentos sociais dos
individuos sdo tipos de troca de bens materiais ou ndao materiais (HOMANS, 1958). Um
dos principios basicos dessa teoria é que os relacionamentos evoluem ao longo do tempo
em relacOes confiantes, leais e mutuas. Para tal fim, os participantes precisam respeitar
certas “regras” de troca. Segundo Emerson (1976), as regras de troca formam uma defini¢ao
normativa da situacdo que se forma entre ou que é assumida pelas partes em uma relacao
de troca. Nesse sentido, as regras e normas de troca sdo as diretrizes dos processos de troca.

A reciprocidade é uma dessas normas sustentada pelo comportamento (social)
humano. Por esse angulo, Gouldner (1960) defende que as pessoas comprometem, umas
as outras, deveres por causa de suas acdes anteriores. A reciprocidade no contexto do
crowdfunding acontece quando os projetos na plataforma se sentem obrigados a retribuir
pelo dinheiro que receberam de um determinado apoiador. Esta obrigacdo é chamada
de reciprocidade especifica e é sustentada por sentimentos como “Eu lhe ajudo como
vocé me ajudou no passado” (FARAJ; JOHNSON, 2011). Assim, os participantes de uma
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plataforma de crowdfunding podem se sentir obrigados a mostrar o seu apoio a outros
projetos porque eles sdo gratos por terem recebido apoio no passado ou porque esperam
precisar de suporte no futuro. Afinal, um ingrediente natural do crowdfunding é o da
reciprocidade (WOLF, 2017).

A proposicdo é que as plataformas de crowdfunding baseadas em recompensas
induzem fortes relagOes reciprocas entre seus usuarios, que por sua vez desempenham
um papel positivo no sucesso das campanhas. Percebe-se que uma caracteristica sélida
do crowdfunding é a reciprocidade entre o criador do projeto e o apoiador. Embora isso
ndo precise ser uma troca, necessariamente, fisica, a reciprocidade é, muitas vezes,
cimentada por meio da doagdo de fundos do patrocinador e alguma contribuicdo em
resposta - produto fisico, prazer compartilhado de saida, agradecimentos pessoais - do
criador. Como evidencia a Figura 1, o projeto instaurado de uma cafeteira portatil que
ndo se utiliza de energia elétrica ou capsulas para fazer café expresso em qualquer lugar
(CATARSE, 2016), arrecadou 723% do que foi idealizado, usufruindo do modelo de
recompensas como estratégia.

Figura 1 - Exemplos de recompensas promulgadas pelo projeto de crowdfunding
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os nomes de todos os doadores no site. Um de amigos no site. (sem moldura) cafeteria, ou até mesmo revender para os
lugar reservado especialmente para os Cafeteira Aram PORTATIL para preparar um amigos, receba um super kit com 4
amigos que ajudaram o projeto a sair do Entrega prevista: café especial em qualquer lugar + tamper + Cafeteiras (1 portatil e 3 de bancada) e se
papel. dez/2016 copo + 250g café especial do Sitio Santa torne nosso parceiro.
Rita.
Entrega previsia: 4 apolos (entre em contato para mais opgoes)
abr/2017 Entrega prevista para Marco de 2017
Entrega prevista:
10 apoios Entrega prevista: dez/2016
mar/2017
[Limitada
[Limitada’ 3 apolos

16 apolos

Fonte: Projeto Cafeteria Aram — Plataforma Catarse (2016).

Nota-se, em resposta a acdes amigaveis ou justas, como oferecer uma recompensa
simbdlica ou personalizada, as plataformas de crowdfunding podem incitar os usudrios a
responder positivamente a um pedido para participacdao. Dessa maneira, a reciprocidade se
mostra ser o nucleo das relagoes de marketing (BAGOZZI 1995).

Outro contexto evidente no ambiente de crowdfunding, anunciado por Kunz et al.
(2017), é o efeito positivo entre a experiéncia de financiamento anterior de um projeto e a
probabilidade de sucesso de sua propria campanha. Isto posto, sugere o estudo de Zvilichovsky,
Yael e Barzilay (2015), os quais descobriram que os proponentes de projetos ativos, ao
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apoiarem outros projetos na plataforma, tém maiores taxas de sucesso atraindo, assim, mais
apoiadores e coletando capital, que se torna possivel em virtude de acdes fundamentadas no
principio da reciprocidade.

Uma ideia idealizada na plataforma Kickstarter ajuda a compreender como a
reciprocidade é evidente na pratica de crowdfunding na iniciativa nomeada “Kicking It
Forward” (KICKING IT FORWARD, 2017), plataforma onde os membros do Kickstarter
constituem uma comunidade e sdao direcionados para se apoiarem mutuamente. Uma vez
que o grau de compromisso em termos de apoios de projetos do proponente do projeto
esta disponivel publicamente, os patrocinadores potenciais podem usar essas informagoes
para firmar sua decisdo de suporte. Caso um proponente esteja firmemente enraizado na
comunidade Kickstarter, tal comportamento realga aos outros membros reconhecimento e
COmMPpromisso e, assim, acontece a promogao do respectivo projeto.

Baseado nestas consideracoes, é coerente sugerir a seguinte proposicao:

P1: Para o sucesso dos projetos de crowdfunding, torna-se importante trabalhar a
reciprocidade em um contexto de troca social.

Consoante a P1, Moutinho e Leite (2013), ao realizarem uma andalise econométrica
sobre o desempenho das atividades na plataforma de crowdfunding Kickstarter, anunciaram a
existéncia de fatores criticos para o sucesso de um projeto, sendo um deles a interacao constante
com os apoiadores. Nessa circunstancia, Zvilichovsky, Yael e Barzilay (2013) investigaram
mais de 75 mil projetos na Kickstarter e destacaram o efeito da reciprocidade nas praticas de
interacdo proporcionadas pela campanha do projeto, afinal, segundo Faraj e Johnson (2011), a
reciprocidade motiva contribui¢es. Os participantes que se envolvem em tais contribuicdes
ndo necessariamente esperam receber ajuda futura dos mesmos individuos que auxiliaram,
mas, em ultima instancia, podem esperar receber apoio de outros na comunidade on-line.
Percebe-se que este fendmeno de troca social com dinamica de economia compartilhada ndo
é apenas prevalente no contexto de plataformas de crowdfunding, mas que também tem um
efeito significativo nos resultados; isto é, a vantagem pode ser acumulada em ambos os lados
(projeto e apoiador). Sendo assim:

P2: Quanto maior for a utilizacdo de estratégias de reciprocidade nos projetos de
crowdfunding, maior sera a troca social de possiveis apoiadores na plataforma.

Os individuos ativos em plataformas de crowdfunding podem se motivar a ajudar
uma campanha especifica com quem eles tém algum tipo de vinculo social, como aconteceu
no projeto intitulado Bel Pesce: Legado A Menina do Vale — Figura 2 -, que arrecadou 342%
do investimento que necessitava (KICKANTE, 2017a); esses individuos desejam manter ou
desenvolver um vinculo social e/ou sdo afetados pelos principios da troca social (HOMANS,
1958). Assim, para os financiadores que ndo sao financeiramente motivados, mas quem tem
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vinculos sociais, as interagdes provavelmente serdo inspiradas pela dinamica de influéncias
sociais. Dessa maneira, o crowdfunding também fornece um teste de como a teoria da troca
social se aplica neste contexto.

Figura 2 — Comentarios estabelecidos em um projeto na plataforma crowdfunding
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Boa trabaiho & boa sonel

Fonte: Plataforma de crowdfunding Kickante (2017a).

A pesquisa sobre a teoria da troca social tem sido estudada no campo do marketing
(BAGOZZI, 1974, BAGOZZI, 1975, MORGAN; HUNT, 1994). Nessa conjuntura, a troca
apareceu como elemento central do conceito de marketing, como proposto pela American
Marketing Association - AMA em 2013, “(...) é a atividade, conjunto de instituicdes e processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade em geral” (Tradugdo nossa). Tal definicdo vai ao encontro do que
foi promulgado por Bagozzi (1995): para satisfazer as necessidades humanas, as pessoas
e organizacoes sao compelidas a se engajar em trocas sociais e economicas com outras
pessoas e organizagoes.

Nota-se que existe nesta definicdo — a mais atual - da AMA de 2013, algo pontual
que introduza uma orientacdo para o mercado, ja que se preocupa com a troca de oferta
de valor, com isso Gronroos (2013) propde que marketing nasce de uma troca mutua e da
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manutencao de promessas ao estabelecer relagdes de longo prazo com os clientes, a medida
que os objetivos das partes envolvidas sejam atendidos. No crowdfunding, os financiadores
esperam receber uma recompensa do criador do projeto por seu apoio, lembrando que a
troca de mercado é mais do que uma transferéncia de um produto ou servigo por dinheiro
(BAGOZZI, 1975).

Em pesquisa desenvolvida sobre as motivacoes dos apoiadores/patrocinadores
envolvidos em plataformas de crowdfunding, Ryu e Kim (2016) identificaram ser a
recompensa uma das causas da estrutura motivacional, como também mostraram ser uma
identidade dos tipos de apoiadores/patrocinadores que refletem a natureza do crowdfunding
como uma nova forma de co-criagdo no contexto tecnolégico.

Com base em dados analisados de uma plataforma de crowdfunding, Kunz et al.
(2017) indicam que os lagos sociais, inclusive, o fornecimento de recompensas influencia
positivamente a probabilidade de sucesso de um projeto. Nesse sentido, na Figura 3, observa-
se um exemplo de anunciacdo de recompensas.

Figura 3 — Exemplo de recompensas estabelecidas em um projeto na plataforma crowdfunding
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Fonte: Plataforma de crowdfunding Catarse (2017).
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Constata-se que um aspecto intrinseco ao modelo do crowdfunding sao as
recompensas, isto é, o que quem apoia o projeto na plataforma podera receber em troca
pela sua colaboracdo, sendo muitas vezes um item essencial aos financiadores (HOBBS;
GRIGORE; MOLESWORTH, 2016). Estas recompensas poderao ser particulares ao préprio
modelo da plataforma, como a partilha de receitas no caso das plataformas de investimento,
ou fazer parte da estratégia de promocdo do projeto, maximizando assim o valor levantado,
por meio de contrapartidas apelativas do ponto de vista do financiador.

No crowdfunding, as recompensas tangiveis representam a troca utilitaria que, segundo
Bagozzi (1975, p. 36) é “uma interacdo pela qual os bens sdo dados em troca de dinheiro
ou outros bens e a motivacao por tras das acoes reside no uso antecipado ou caracteristicas
tangiveis comumente associadas com os objetos na troca” (Tradugao nossa). A troca simbdlica
estd relacionada com recompensas intangiveis que se referem a “transferéncia mutua de
entidades psicologicas, sociais ou outras entidades intangiveis entre duas ou mais partes”
(Tradugdo nossa) (BAGOZZI, 1975, p. 36). Nota-se, também, que além de um presente
como um sinal de gratiddo, os doadores que fazem doagdes em plataformas crowdfunding
geralmente ndo recebem nada em troca de sua doagdo. Isso significa que eles ndo adquirem
a propriedade de risco, direitos de voto ou acoes de lucro em troca de sua contribui¢cao. O
ato de doar em uma plataforma de crowdfunding, portanto, ndo pode ser visto como uma
forma pura de troca econdmica, onde os bens sdo oferecidos em troca de dinheiro ou outros
bens (BAGOZZI, 1975). Nessa logica, Cholakova e Clarysse (2015) revelaram que a decisao
de participar do projeto crowdfunding é prevista pelo interesse dos individuos em receber
recompensas. No entanto, muitas pessoas podem ndo ser apenas motivadas financeiramente,
mas também intrinsecamente motivados.

Baseado nestas consideragdes, é coerente sugerir a seguinte proposicao:

P3: Os crowdfunders (apoiadores/patrocinadores) sao consumidores que estdo
procurando investir em um projeto e esperam recompensas materiais e imateriais.

Estreitamente ligado ao assunto das recompensas, é a questdo da motivagdo
dos crowdfunders (apoiadores/patrocinadores) em gerar quantidades maiores de seus
rendimentos. Thurrild e Kamleitner (2016) enfatizam que os patrocinadores ndo sao
motivados necessariamente por recompensas materiais, mas, sim, predominantemente pelas
recompensas imateriais e intrinsecos como, por exemplo, pela identificacdao pessoal com o
tema do projeto e de seus objetivos.

Como as emocgoes positivas podem levar a um comportamento dirigido a metas
(BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999), pressupde-se que o valor emocional desempenha
um papel importante na intencao de conduzir a participacdo em um projeto de crowdfunding.

Baseado nestas consideragoes, é coerente sugerir a seguinte proposicao:
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P4: O prazer em apoiar um projeto de crowdfunding tem um efeito positivo na intengao
de investir em um projeto de crowdfunding.

A partir disso, declara-se que a teoria da troca social se manifesta na pratica de
crowdfunding, possivelmente na tomada de decisdo; afinal, os seres humanos tentam
minimizar as perdas e maximizar seus lucros durante o processo de troca (HOMANS, 1958).
Um contexto contemporaneo de troca é o crowdfunding, método inovador para financiar uma
variedade de novos empreendimentos, permitindo que fundadores individuais de projetos
com fins lucrativos, ndo lucrativos, culturais ou sociais solicitem capital de muitos individuos,
muitas vezes em troca de produtos futuros ou de equidade (MOLLICK, 2014). Nessa logica,
a teoria da troca social pode explicar a motivacdo do consumidor para o consumo nesse
modelo de negocio.

Co-criacao de valor e a participacao do potencial consumidor

Vérias abordagens tedricas tém sido pesquisadas para entender de que maneira a
atividade desempenhada pelos consumidores pode ser valida e proveitosa para co-criar
valor. Para Galvagno e Dalli (2014), em todas as abordagens, os consumidores sdo vistos
como autores de atividades produtivas e, em cada uma, enfatizam-se diferentes atos que
o consumidor desempenha para que o valor seja gerado com propositos distintos para a
co-criacao.

A co-criacao é considerada uma estratégia solida para desenvolver com sucesso
novos produtos estimados na era digital, ou seja, onde as plataformas de crowdfunding
se estabelecem. Como efeito adicional, a pesquisa sobre a co-criacdo destacou que as
experiéncias de co-criacdo podem estabelecer e intensificar relacionamentos benéficos para
o consumidor (FULLER; BILGRAM, 2017). Para Vargo e Lusch (2004), os consumidores
se envolvem em atividades virtuais de co-criagdo porque esperam que sua participacdo
resulte em um sentimento prazeroso. Tal relacdo, é o resultado associado ao engajamento
praticado, resultando possivelmente, em um melhor produto a ser ofertado ou recebimento
de um incentivo do mercado, ou até, em uma tarefa ou o processo em que os consumidores
desenvolvam valor. No contexto do crowdfunding, a co-criagao de valor se dd quando
alguém acredita e decide apoiar um determinado projeto. Ao colaborar, esse apoiador passa
a ser um acreditador e co-criador de valor para um produto inovador, inclusive estimulando
outras pessoas a realizarem subsequentes colaboracdes. Para esta forma comparativamente
nova de “co-criacao”, Fuller e Bilgram (2017) sugerem que uma experiéncia de co-criacao
agradavel em um ambiente de crowdfunding pode aumentar o apoio da comunidade ao
produto e aumentar a probabilidade de alcancar o objetivo de fomento. Na medida em que
se aplica a co-criacao, estreitam-se os lacos, facilitando ndo apenas a troca de informacdes,
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mas também reduzindo as incertezas e possibilitando uma melhor assisténcia no pés-compra
ao produto adquirido. A co-criacdo faz com que o cliente crie vinculos ndo apenas naquele
produto com o qual colaborou, mas também naquela empresa que lhe deu essa oportunidade
de participacao (BERNARDES; LUCIAN, 2015).

Baseado nestas consideracoes, é coerente sugerir a seguinte proposicao:

P5: Com a utilizacdo de estratégias de co-criacdo de valor em plataformas de
crowdfunding, o consumidor (usuario) que participa da concepcao do bem que deseja
fomentar, faz com que esse projeto (produto) seja percebido pelos consumidores com
potencial satisfacdo de mercado.

Uma plataforma de crowdfuding, como a Catarse e a Kickante, fornece areas de
conversa on-line em que tanto os proponentes de projetos como os patrocinadores destes
podem compartilhar informagdes. Os empresarios inclusive sdao capazes de testar seus
produtos e promové-los, enquanto os potenciais apoiadores trabalham feedback social
(BELLEFLAME; LAMBERT; SCHWIENBACHER, 2014). Desta forma, desenvolve-se
um comportamento de co-criacao (YI; GONG, 2013), que pode ser promovido por meio
do desenvolvimento de uma descricdo clara do projeto para compartilhar com os usuarios
de forma coletiva. Por exemplo, em uma plataforma de crowdfunding como a Catarse, 0s
empresarios conseguem descrever suas campanhas usando palavras, imagens, videos e
anexando arquivos. Isso ressalta a importancia estratégica, para um projeto de crowdfunding,
para operar por meio de uma plataforma de tecnologia da informacdo que permita uma
comunicacdo de informacdes imediata, completa e relacionada a interacao.

Os financiadores, considerados apoiadores ou crowdfunders, contribuem para o projeto
do empreendedor, ndo s6 com recursos monetarios, mas também com ideias e informacdes.
Isso é feito por meio de plataformas tecnologicas, que fornecem uma comunidade e as
ferramentas para interagir com ele, como visto na Figura 4, que destaca o projeto intitulado
Malalai, desenvolvedor de tecnologia para seguranca pessoal (KICKANTE, 2017b). A
proposta ingressou a plataforma de crowdfunding Kickante e obteve a contribui¢ao necessaria
para conquistar a meta delimitada.
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Figura 4 — Comentarios feitos pelos apoiadores do projeto Malalai
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Fonte: Plataforma de crowdfunding Kickante (2017b).

A maioria das plataformas de crowdfunding fornece uma ferramenta de bate-papo
onde ocorre um didlogo entre o empreendedor e seus potenciais financiadores (ZHENG; LlI;
XU, 2014). Os financiadores publicam seus comentarios sobre o projeto e eles sdo respondidos
ou refutados pelo empreendedor.

O sistema de crowdfunding é complexo no sentido descrito por Gummesson (2006):
nele ha agentes diferentes participando, e sua estrutura e funcionamento incluem fungoes
muito mais amplas do que um mero financiamento, ja que sdo estruturas criadas para permitir
a co-criacdo de valor para todos os diferentes usuarios por meio da aplicacdo dos recursos
de todos os participantes, a fim de criar um produto orientado para o mercado e baseado
em relacionamento. Portanto, Belleflamme, Lambert e Schwienbacher (2014) atestam que
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o crowdfunding compreende elementos de co-criagdo, sobretudo, por exemplo, quando os
individuos fornecem feedback e ideias de preferéncias sobre o produto e desempenham um
papel importante na promocao e comercializacdo do mesmo.

Prahalad e Ramaswamy (2004a) concentram sua teoria na importancia de construir
canais eficientes de encontro entre a empresa e os clientes, permitindo a realizacdo de uma
co-criacdo. Isso inclui a possibilidade de ter uma comunicacdo bidirecional com o cliente,
integra-los de acordo com suas competéncias no desenvolvimento do produto/servico,
compartilhar informacoes significativas e, consequentemente, organizar uma comunidade
de marcas estruturada. Esses procedimentos sdo essenciais para criar valor que, de acordo
com a teoria da l6gica dominante do servico, ndo pode ser produzido de forma autdnoma
pela empresa e depois entregue ao cliente, mas é a colaboracdo do cliente que da valor ao
produto e ao servico (VARGO; LUSCH, 2008).

Portanto, durante uma campanha de crowdfunding, aempresa possui varias ferramentas
para implementar esta teoria gracas a funcionalidade das plataformas. No entanto, as
literaturas de marketing e ciéncias sociais focaram principalmente no crowdfunding com o
objetivo de analisar o crescimento impressionante das plataformas utilizadas pelas empresas
como recurso financeiro alternativo (BELLEFLAME; LAMBERT; SCHWIENBACHER,
2014). Nesta 6ptica, o precedente vem de Ordanini et al. (2011), que se concentra nas razoes
pelas quais um consumidor deve se transformar em co-criador durante uma campanha de
crowdfunding. Os autores demonstraram a importancia da eficiéncia da rede para atrair
co-criadores, mencionando que as empresas que organizam iniciativas desse tipo criam
sistemas e condi¢cdes organizacionais necessarios para a integracao de recursos entre os
usuarios (ORDANINTI et al., 2011).

Consideracoes finais

O ambiente de negocios esta se alterando pela sociedade, entrando em uma era
digitalizada onde ideias e insights sdo abundantes, mais facilmente acessiveis e, portanto,
atuam como co-criadores. Por isso, esta pesquisa € um primeiro passo para estudar a
diversidade das relagOes interpessoais dentro de um conjunto mais amplo de praticas de
crowdfunding, que mostra a gradacdo de expectativas e comportamentos nos sistemas de
troca. Nesse sentido, o presente ensaio tedrico investigou o fendmeno do crowdfunding entre
as atribuicoes da ciéncia da Teoria da Troca Social e da Co-criacdo para poder apontar
proposicOes que retratam as correlacdes existentes entre os mesmos. Portanto, o trabalho
refletiu sobre um evento que tem sido muito pesquisado, mas sob um diferente aspecto, que
despertou novas indagacdes a serem estudadas em pesquisas futuras.

A teoria da troca social serviu bem ao marketing por 40 anos, mas percebe-se que
estd dando lugar a conceitos relacionais, que estdao modificando aspectos dos processos de
marketing tradicionais. Como sugerido pelo ensaio, o contexto em que o valor foi criado mudou,
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aumentou em complexidade e o tipo de analise precisa acompanhar essa nova realidade. Nesse
sentido, o contexto torna-se mais importante como um quadro de troca e experiéncia.

Assim, evidencia-se o crowdfunding como uma abordagem colaborativa de troca,
que pode ser vista como uma atividade de co-criagdo, onde as pessoas podem participar da
selecdo e desenvolvimento dos projetos por meio do fornecimento de fundos ou feedbacks.

Em vista disso, este estudo apoiou a importancia do uso da “apoiadores” para que
as empresas obtenham ideias, comentarios e conscientizacdo sobre projetos (GUIRADO;
CASTRO, 2015), para entdo, inspirar o desenvolvimento de novos produtos e/ou servicos
ou melhora-los (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a). Um dos destaques do ambiente
crowdfunding é poder envolver patrocinadores em todo o processo de implementagcdo do
projeto, participando ativamente do desenvolvimento do produto (LEHNER, 2013). Por isso,
o crowdfunding pode ser considerado um tipo de co-criacdo de valor por apoiadores. Como
percebido, o comportamento de co-criagdo esta relacionado ao valor do cliente e a satisfacao
com o servico. Nota-se, pelos exemplos identificados, que os participantes que estao ativamente
envolvidos nas atividades de co-criacdao de valor vivem estimulos que os entusiasma mais
pelo processo. Diante disso, vale sugerir uma pesquisa aprofundada para compreender em
detalhes, a quarta proposicao: O prazer em apoiar um projeto de crowdfunding tem um efeito
positivo na intengdo de investir em um projeto de crowdfunding, ou seja, como e quais sao
as atividades praticadas pelos apoiadores em campanhas crowdfunding que podem melhorar
sua experiéncia e aumentar sua satisfacdo em projetos.

De fato, ha muitas incégnitas sobre como a co-criagao pode ser promovida, gerenciada
e explorada pelas empresas e como um modelo de neg6cios pode ser projetado (ou reinventado)
para se beneficiar da co-criacao de valor. Nessa logica, o fendmeno do crowdfunding é
apenas uma formula entre muitos que, habilitado pelas novas tecnologias e pela Internet,
proporcionou um ambiente adequado para co-criacdo de determinados projetos. No entanto,
o desenvolvimento continuo da tecnologia e as inter-relacoes crescentes entre diversos
atores, como habilitado pela tecnologia, continuardo a facilitar o desenvolvimento de novos
modelos, o que sera interessante considerar tanto do ponto de vista teérico como empirico.
Assim, conclui-se que a plataforma como intermediario facilita a interacdo repetida entre
o proponente e apoiadores e que isso criara valor ndo s6 financeiro por meio da interagao.
Além disso, considera-se que a criagao e troca de novos conhecimentos na fase de inovacao
gera beneficios ndo financeiros ao projeto, uma vez que ganha a possibilidade de adaptar sua
proposta de valor ao mercado.

Pesquisas futuras podem validar por meio de experimentos bem planejados se as
proposicoes deste ensaio sdo validas, como: concentrar esfor¢os para analisar o contetido
especifico trabalhado na apresentacdo de projetos bem-sucedidos em plataformas
crowdfunding e compreender de que maneira esse detalhe pode auxiliar em estratégias de
reciprocidade no contexto de troca social e co-criacao de valor. Ao final, este ensaio ofereceu
apenas uma discussdo indutiva e informacdes preliminares sobre o fendomeno abordado
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e o novo papel do consumidor/apoiador/patrocinador, dessa maneira, pode-se ampliar o
conhecimento de forma quantitativa, investigando a co-criagdo como propulsor do sucesso
das atividades de financiamento colaborativo. Para tal, utilizar uma plataforma especifica de
crowdfunding como contexto de estudo para analisar e comparar as iniciativas financiadas
versus nao financiadas, de modo a identificar fatores pontuais do éxito.

A limitacao intrinseca do estudo esta ligada a analise e atribuicdo dos exemplos, que
por sua vez foi instaurada por atividades brasileiras, como também plataformas nacionais.
E provavel que haja diferencas culturais, e até diferencas geracionais, sobre como o valor
é percebido pelos empresarios em outras nacionalidades. Com essas limitagdes em mente,
seria interessante investigar o valor percebido pelos proponentes em distintas culturas, e se
o contexto de crowdfunding pode ser percebido de forma diferente ao longo do tempo.
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