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RESUMO

A inovacdo aberta estd mudando profundamente o ambiente organizacional, assim
como a forma de comunicacdo entre os individuos conectados a internet,
principalmente, as redes sociais. Dessa forma, neste estudo objetivou-se
compreender como o marketing viral influenciou no processo de inovacéo aberta de
uma construtora brasileira através de um estudo de caso. Os resultados mostram
que o marketing viral teve forte influéncia neste processo, sendo que foram
impactadas 38 milhdes de pessoas em apenas dois meses. Sabendo que ha
escassez de estudos que evidenciam a relacdo entre marketing viral e inovacao

aberta, acredita-se que este trabalho contribui para investigacdes nesta area.
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INTRODUCAO

A era da Internet trouxe uma série de novas possibilidades para as empresas
A facil troca de informacdes com e entre clientes, por exemplo, proporciona um
maior envolvimento, viabilizando a melhoriae mesmo o desenvolvimento de novos
produtos e servicos (CROON, 2013). A web 2.0 permite aos usuarios produzir,
compartilhar e distribuir conteddos e ideias de forma colaborativa (RITZER;
JURGENSON, 2010). Uma ferramenta que oferecenovos modossimplificadosde
interac&o entreprodutores econsumidoresem grande escala (FULLER et. al., 2006).

Neste ambiente competitivo e colaborativo, as empresas sdo induzidas a
atuar com maior rapidez, efetividade e eficiéncia em busca da inovacdo (EBRAHIM,;
HARMED; TAHA, 2009). As redes sociais online se estabelecem como uma
tendéncia, que revela novas caracteristicas na forma como pessoas e empresas
passam a entender e experimentar os diferentes aspectos de suas vidas e dos
negocios (CARTONI et. al., 2013). A capacidade de inovar continua e
colaborativamente passa a fazer parte das estratégias de negécio (PITASSI, 2012).

Uma novidadena utilizacdo de redes sociais online constitui 0 que se
denominou plataforma deco-criagdo no processo de inovacdoaberta. Os usuarios
podemcontribuir com a suacriatividade no apoio a solucao de problemas e busca de
inovacdo (BRANDTZAEG et. al.,, 2010). Através destas plataformas, as empresas
tém uma visdo aberta dos desejos dos clientes. Além disso, elas podem usar as
entradas dos clientes para a criacdo de novos produtos e até mesmo deixa-los
ativamente inovar por conta propria, pois muitas vezes eles sabem melhor o que é
desejado,uma vez que representamparte do grupo alvo (CROON, 2013).

Em seu estudo, Brandrzaeg et al (2010), previram que a inovagao aberta e a
colaboragéo via comunidades online serdoachaveque permitirA novas cadeias de
inovacdo e de rede. A inovagcdo aberta vem sendo percebida por alguns
empreendedores como uma oportunidade de gerar valor em parceria com 0s
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consumidores. E definida como um novo paradigma, onde ideias valiosas podem ser
provenientes de fontes internas ou externas a empresa (CHESBROUGH, 2003).

Empresas que envolvem clientes em design, testes, marketing (como o
marketing viral), e o processo de pos-venda obtém melhores insights sobreas
necessidades e comportamentodo cliente epode ser capaz de reduzir o
custodeaquisicdo de clientes, gerar maiorlealdade,e acelerar ciclos de
desenvolvimento (MANYIKA; ROBERTS; SPRAGUE, 2007, p. 2).

Quando as pessoas ouvem o termo marketing, o que frequentemente vem na
mente delas sdo imagens de propagandas, comerciais em televisdo, um spot em
radio ou varias outras taticas promocionais (THACKERAY et. al., 2008). Integrar 0s
principios de marketing com inovacao tecnoldgica pode sugerir novos modelos no
mundo do marketing, sendo um deles o marketing viral (AGHDAIE; SANAYEI,
ETEBARI, 2012) que, de acordo com Xiong e Hu (2010), é uma forma de
comunicacdo peer-to-peer, onde 0s usuarios transmitem mensagens através de
suas redes sociais. Diferente dos métodos tradicionais de marketing, no marketing
viral, a informacéo se espalha através do boca-a-boca entre os usuarios, o que, para
muitos consumidores, passa a ser uma informacdo mais confiavel (YANG et.
al.,2010).

O marketing tradicional muitas vezes considera o consumidor um participante
passivo no processo de troca até o momento da venda, por outro lado, a
customizacdo enxerga o0 cliente um participante ativo no processo de
desenvolvimento do produto. A tecnologia oferece aos consumidores maneiras de
ter experiéncias com o produto antes mesmo de a empresa desenvolvé-lo (WIND;
RANGASWAMY, 2001). O marketing baseado na web pode ser utilizado para
comunicacao, fornecer informacdes e realizar transa¢des (SHARMA; SHETH, 2004).

Com a crescente popularidade da internet, empresarios e homens de
negoécios jA comecaram a explorar o conceito de marketing na web. A internet
atende um publico amplo que é interessado em produtos e servigos. Sendo assim, a
forma mais influente e poderosa da publicidade é a passagem de informacao de
uma pessoa para a outra (ABEDNIYA; MAHMOUEI, 2010). As empresas podem
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adquirir e somar as suas pesquisas, ideias e sugestbes de clientes e invenc¢desou
propriedade intelectualde outras empresas (CHESBROUGH, 2003). Os
consumidores sdo vistos como uma parte do novo modelo wikinomic®, onde
empresas o0s colocam para colaborar e inovar (TAPSCOTT, 2007).

Com base no que foi exposto e levando em consideracdo a escassez de
estudos relacionando marketing viral e inovagao aberta, o presente trabalho teve
como objetivo investigar o caso de uma construtora brasileira que utilizou o
Facebook® para promover a inovacéo aberta e como o marketing viral influenciou
este processo. Acredita-se que este estudo € relevante devido ao fato de pesquisar
uma empresa que utilizou, de fato, a estratégia de marketing viral para atrair
colaboradores a participar de um processo de inovacgao aberta no Facebook.

Além desta introducdo, este artigo contém o referencial teorico, seguido da
metodologia e dos resultados, que serdo divididos em topicos para melhor
compreensao do assunto. Posteriormente tém-se as consideracgodes finais, e, por fim,

as referéncias bibliogréficas.
1 REFERENCIAL TEORICO
1.1Marketing Digital e Redes Sociais
Segundo Torres (2009) o marketing digital diz respeito ao uso das estratégias

de marketing aplicadas a internet com o objetivo de atingir objetivos pessoais ou

organizacionais. Para Guimaraes (2014) o mundo digital oferece ao consumidor a

*Termo usado para referir-se a colaboragao em massa realizada em meios online. Tapscott, D. and
A.D. Williams (2006). Wikinomics. How Mass Collaboration Changes Everything. New York: Penguin
6Aplicativo de rede social online que permite que seus usuarios se apresentem em um perfil online,
acumulem "amigos" que podem publicar comentarios nas paginas do outro e visualizar os perfis uns
dos outros. Os membros do Facebook também podem se unir a grupos virtuais com base em
interesses comuns. ELLISON, Nicole B.; STEINFIELD, Charles; LAMPE, CIiff. The benefits of
Facebook “friends:” Social capital and college students’ use of online social network sites. Journal of
Computer-Mediated Communication, v. 12, n. 4, p. 1143-1168, 2007.
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possibilidade de trocar informacdes, adquirir conhecimentos e identificar seu risco na
aquisicdo de um determinado produto. Torres (2009) considera que ha sete
estratégias principais dentro desse contexto, sendo elas: marketing de conteudo,
marketing nas midias sociais, e-mail marketing, marketing viral, publicidade online,
pesquisa online e monitoramento.

De acordo com Telles (2010), as midias sociais (Facebook, Twitter’ e
Youtube®, por exemplo), estdo dentro do escopo do Marketing digital, que engloba
estratégias de SEM - Search Engine Marketing®, com links patrocinados em
mecanismos de busca, SEO - Search Engine Otimization'®, com otimizac&do de sites
com o intuito de conseguir melhor posicionamento nas buscas e também as acdes
de moébile marketing®, email marketing®?, assessoria de imprensa online, sites e
hotsites™® modernos, projetados de acordo com os conceitos de web 2.0 e 3.0.

Uma peculiaridade do marketing digital € a capacidade de formar
comunidades virtuais para os consumidores que compartilham interesses comuns

(WIND; MAHAJAN, 2002). Muitas empresas parecem agir confortavelmente em um

! Servico de microblogs com mais de 41 milhdes de usuarios. Os usudrios escrevem sobre qualquer
tépico dentro do limite de 140 caracteres e seguem 0s outros para receber seus tweets (home dado
aos comentarios feitos no twitter). KWAK, Haewoon et al. What is Twitter, a social network or a news
media?. In: Proceedings of the 19th international conference on World wide web. ACM, 2010. p.
591-600.
8comunidade online de videos mais conhecida no mundo cujos contetidos sdo gerados pelos
préprios usuarios. DAVIDSON, James et al. The YouTube video recommendation system.
In: Proceedings of the fourth ACM conference on Recommender systems. ACM, 2010. p. 293-
296.
9Estratégia online de marketing que visa melhorar a visibilidade, podendo ser constituida por uma ou
mais estratégias. SEN, Ravi. Optimal search engine marketing strategy. International Journal of
Electronic Commerce, v. 10, n. 1, p. 9-25, 2005.
®Mecanismo de otimizacdo de busca na internet. SEN, Ravi. Optimal search engine marketing
strategy. International Journal of Electronic Commerce, v. 10, n. 1, p. 9-25, 2005.
11Marketing moével que oferece comunicagdo direta com os consumidores a qualquer hora e em
qualquer lugar. SCHARL, Arno; DICKINGER, Astrid; MURPHY, Jamie. Diffusion and success factors
of mobile marketing. Electronic commerce research and applications, v. 4, n. 2, p. 159-173, 2005.
12Marketing realizado por meio de email , sendo considerado uma forma de marketing direto. RETTIE,
Ruth. Email marketing: success factors. Kington Business School, 2002.
®Formato eficiente de publicidade online, apresenta estrutura diferenciada em relacdo aos sites
tradicionais, pois apresentam menor delimitacdo de areas, disponibilizam menos conteldo,
experiéncias mais dindmicase estratégias diferenciadas de comunicagdo visual. GODINHO, Raquel
Paiva. Um formato da publicidade online no Brasil. VI International Congress on Design Research,
2011.
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mundo onde os consumidores podem se comunicar livremente, ou seja, as
empresas tém cada vez menos controle sobreas informacfes disponiveisno
ciberespaco (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

O surgimento das redes sociais online, a partir da década de 90, deixou mais
complexo ainda os fluxos informacionais (RECUERO, 2009). Essas redes, também
denominadas de midias sociais, sdo web sites na Internet que permitem a criagdo
colaborativa de conteudo, a interacdo social e o compartilhamento de informacdes
em diversos formatos (TELLLES, 2010). Como afirmam Chu e Kim (2011), as
particularidades da Internet podem facilitar a comunicacdo multidirecional, e com
apenas alguns cligues do mouse, os consumidores podem se expressar em escala
global.

Sendo uma poderosa midia, a internet girou o negécio em escala mundial
(AGHDAIE et AL, 2012) e o compartilhamento online tornou-se parte integral das
experiéncias dos usuarios. Muitos sites passaram a promover de forma direta o
compartilhamento de conteudos entre os individuos (COHEN, 2014). Diante disso,
dizer que um contetdo na internet se tornou viral, quer dizer que ele se espalhou
rapidamente e foi frequentemente compartilhado por diversos individuos (JIANG et.
al, 2014)

1.2 Marketing Viral

Embora a estratégia de marketing viral seja relativamente nova, a mesma
vem sendo utilizada por empresas de diferentes portes nos ultimos anos. E um tema
constante nas discussdes e preocupacdes da publicidade, pois é preciso encarar
novos desafios e mudancas que surgem com a emergéncia da internet como meio
de comunicacao (SILVA, 2008). E, ainda, devido ao impacto social profundo que os
conteudos virais causam, como o0 marketing online, a atencdo dos pesquisadores na
induUstria e na academia tem se voltado para isso (JIANG, 2014).

De acordo com Silva (2008), marketing viral € um modelo de comunicagao
para um publico diverso conectado a internet e pressupde que a mensagem deva se
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disseminar através do contagio de pessoas proximas as outras que foram
inicialmente alcancadas, formando assim um espiral de crescimento constante.
Lance e Guy (2006) afirmam que o marketing viral € uma forma de comunicacéo
entre consumidores, é gratuito, contém conteudo provocativo e é patrocinado por
empresas, sendo 0 seu objetivo a persuasao de audiéncia ao encaminhamento de
contetdo através da internet a outros usuarios. Subramani e Rajagopalan (2003)
complementam com a afirmacédo de que o marketing viral é uma tética na criacdo de
processos onde as pessoas podem comercializar entre si, entretanto, esse € um
meio importante para “espalhar a palavra” e estimular a experimentagcdo, adogéo e
utilizacao de produtos e servicos.

O estudo de Cha (2014) evidencia que quanto mais as pessoas percebem
que os sites de compartilhamento de videos sdo substitutos das midias offline”,
essas 0 usam com maior frequéncia, dessa forma, a tecnologia da informagao vem
desenvolvendoalgumas novas ideias e plataformas decomunicacdo (AGHDAIE et.
al., 2012). Entretanto, no mundo socialmente conectado de hoje, o marketing esta se
voltando para “videos sociais” como forma de ampliar o alcance das campanhas
(NELSON-FIELD; RIEBE; NEWSTEAD, 2013). Alguns servigos utilizados pelas
pessoas para se comunicar, sao fontes naturais para o marketing viral, fazendo com
gue um produto possa ser observado ou anunciado como parte da comunicacao
(SUBRAMANI; RAJAGOPALAN, 2003).

O objetivo do marketing viral nas redes sociais online € fazer com que as
informagdes sejam rapidamente propagadas, utilizando baixo custo e aumentando
as vendas (ZHU, 2013). Os stakeholders estdo percebendo que as midias sociais
sdo uma plataforma onde suas opinides sdo de grande valia, uma vez que as
mensagens sdo espalhadas rapidamente entre diversos usuarios dessas redes
através de um cenario global (BOTHA; REYNEKE, 2013). Para Cohen (2014), a
popularizagdo das atividades online cotidianas e 0 uso da tecnologia € um indicador

poderoso no potencial dos usuarios compartilharem contetdos online. De acordo

“Conhecida como a midia tradicional, envolve todo tipo de estratégia promocional que nao utilize a
internet para alcancar os seus clientes. Disponivel em: http://ycontent.com.br/2017/midia-online-x-
midia-offline-conheca-diferenca/
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com a autora, a evolucdo da Web 2.0, como os sites de redes sociais e 0s sites de
compartilhamento de video fizeram o compartilhamento de atividades cada vez mais
prevalentes de conteddo. As mensagens virais estdo tendo cada vez mais
importancia na influéncia de opinido publica sobre diferentes temas, como reputagcéo
das empresas, produtos, marcas, partidos politicos, entre outros (BOTHA,
REYNEKE, 2013). O ciberespaco é assim uma dimensdo que afeta o
compartilhamento de informagdes e a inovacao (CHU; KIM, 2011).

Diante deste panorama, onde ha uma relacéo direta entre marketing viral e as
redes sociais, busca-se no préximo tépico abordar a relacdo entre redes sociais e

inovacao.

1.3 Marketing, Rede e Inovacéo

Segundo Lemos (1999), apesar das empresas promoverem a inovacao, as
vezes elas ndo inovam sozinhas, pois as fontes de informacfes, conhecimentos e
inovacdo podem se localizar tanto dentro como fora das mesmas. De acordo com a
autora, o processo de inovacéo se torna interativo, realizado com a contribuicdo de
diferentes agentes econdmicos e sociais.

Neste contexto, sabe-se que o Facebook € uma étima ferramenta social para
ouvir os consumidores, a fim de entender melhor as suas necessidades (BENSEN,
2013). Como pontua Duncan (2012), o comportamento na rede social online
representa oportunidades significativas para as empresas na forma de melhoria na
resolucdo de problemas, aumento da inovag¢édo colaborativa e maior envolvimento
com stakeholders. Segundo o autor, as redes sociais online podem desempenhar
um papel na gestdo da inovacdo colaborativa, pois o fato dessas redes
atravessarem fronteiras, tanto organizacionais como geograficas, significa que é
possivel ter concorrentes e clientes em uma sé rede.

“A capacidade de inovar é requisito para o novo paradigma de competicdo em
mercados globalizados” (SARTORI, 2012, p.37). Para aumentar a participacao dos
clientes as empresas podem utilizar as redes sociais online, pois estes canais sao
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de facil comunicacéo, eficientes e de baixo custo. Essas ferramentas ainda permitem
aos consumidores aprimorarem ou sugerirem melhorias em produtos (MACEDO,
2012) e servicos.

As comunidades on-line, portanto, podem constituir uma importante fonte
externa de inovacdo para as empresas capazes de implementar uma relacéo
construtiva com os consumidores, entretanto, os individuos nessas comunidades,
além de serem capazes de desenvolver inovagdes integradas a empresa, podem
também vir com novas perspectivas e formas de expressdo (DAHLANDER et. al.,
2008).

Conforme Inventta (2013) sdo muitos os modos de inovacao aberta, entre os
quais podemos citar: desafios (gamificacdo), co-criacdo de valor, crowdsourcing®,
sistema de ideacdo, inteligéncia coletiva, sabedoria da multiddo, cooperacdo e
colaboracéo.

Cabe observar que na literatura tem-se muito sobre possibilidades e potencial
das redes sociais e pouco sobre a pratica, os modos e as formas relacionadas ao
contributo das redes sociais online, em especial o Facebook, nos processos de
inovacdo. E de fundamental importancia, portanto, estudar, empiricamente, os

elementos relacionados ao uso e gestéo da inovacéo aberta nas empresas.

2 METODOLOGIA

A presente pesquisa classifica-se como exploratéria e de abordagem
qualitativa (JUNG, 2004). Foi fundamentada em estudo de caso a partir da
observacéo e analise dos contetdos postados na pagina Gafisa Ideias no Facebook.
De acordo com Ventura (2007), o estudo de caso € geralmente estruturado em torno

de poucas questdes que se referem ao saber como e o porqué da investigacdo. O

®Fenémeno emergente baseado na Web 2.0 que pode facilitar a conectividade e a colaboracéo de
pessoas, organizacdes e sociedades. Prima pela inovagcado aberta. ZHAO, Yuxiang; ZHU, Qinghua.
Evaluation on crowdsourcing research: Current status and future direction. Information Systems
Frontiers, v. 16, n. 3, p. 417, 2014.
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estudo exploratério geralmente deve ser utilizado quando a situagéo é relativamente
nova e atual, objetivando gerar novas hipdteses que possam ser testadas em
investigacdes futuras (JUNG, 2004). Acredita-se que a analise do caso Gafisa se
encaixa nesta situagao.

A abordagem qualitativa, de acordo com Diehl e Tatim (2004), pode descrever
a complexidade de determinados problemas e a interagcdo de certas variaveis e
compreender e classificar os processos dinamicos vividos por grupos sociais.
Ocorre o aprofundamento dos estudos, o que é de fundamental importancia para a
investigacao.

Neste artigo, objetivou-se utilizar o estudo de caso da Construtora Gafisa,
uma empresa paulista que atua ha mais de 60 anos no mercado e esta presente em
11 estados brasileiros. Decidiu-se por esta empresa pelo fato da utilizacdo de
estratégia de inovacdo aberta no Facebook e de marketing viral, onde seus
resultados reais e materializados foram difundidos e documentados na midia.

Para a coleta de dados, utilizou-se o site oficial da Gafisa (www.gafisa.com.br)

e sua pagina no Facebook, (www.facebook.com/ideiasgafisa), que € o0 objeto

principal desta pesquisa, além de videos no Youtube do canal Gafisa Oficial. O
Facebook é um facilitador para este estudo, pois 0s registros de mensagens ficam
salvos na timeline’®desde a criacdo do perfil, permitindo ter acesso as postagens
mais antigas. Dessa forma, as analises foram feitas a partir da data de 16 de junho
de 2011 até 11 de setembro de 2013, sendo estas as datas da primeira e Ultima
postagem a respeito do projeto Gafisa Ideias, “Follow — The Eureka Buildin™"’ na
pagina do Facebook. Apesar do periodo supracitado ser de alguns anos, a pesquisa
foi efetivada somente apds a conclusdo a construcdo do prédio que se deu em
setembro de 2016. Optou-se por aguardar o término do mesmo no intuito de
acompanhar a efetivagcdo de um projeto advindo de uma inovacao aberta, o que no

'®significa "linha do tempo”, na lingua portuguesa. O termo timeline é bastante conhecido entre os
usuarios das redes sociais na internet, como o Facebook, Twitter e Instagram. Trata-se da ordem das
publicacdes feitas nas plataformas sociais online, ajudando o internauta a se orientar, exibindo as
Ultimas atualizacdes feitas pelos seus amigos. Disponivel em:
https://lwww.significados.com.br/timeline/
"Nome dado a pagina do Facebook destinada a campanha.
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caso, mostrou-se proficuo, haja visto que, segundo informacdes do site oficial da

construtora quase todas as unidades ja foram vendidas (Gafisa, 2016)

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados encontrados ao longo dessa pesquisa serdao divididos em trés
etapas. A primeira etapa consiste no conhecimento da empresa a descricdo da
mesma e do projeto. Posteriormente, havera a analise da pagina no facebook com
critérios pré-definidos pelos autores. A Gltima etapa consiste na analise do caso em

relacdo a inovacao aberta e ao marketing viral.

Etapa 1: A Gafisa e o projeto ‘Follow — The Eureka Building’

A Gafisa € uma das maiores construtoras brasileiras e responsavel pela
maioria das inovacdes nesse setor, atuando ha mais 60 anos no mercado nacional e
em 40 cidades. Ela foi a primeira a desenvolver ideias que transformaram o mercado
imobiliario, como os bairros planejados, os condominios-clube, o espaco gourmet e
os apartamentos com flexibilidade de planta. E uma empresa engajada em
processos de inovacao que investe em pesquisas para levar solu¢cdes em moradia a
um numero cada vez maior pessoas. A empresa ja entregou ao longo desses anos
mais de 1000 empreendimentos e construiu 14 milhdes de metros quadrados,
totalizando mais de 1 milhdo de moradores em suas instalacdes. Foi a primeira
empresa a ser listada na bolsa de Nova York e pioneira no lancamento do primeiro
edificio colaborativo, o “Follow — The Eureka Building”. Até o ano de 2013 foi
premiada 38 vezes, sendo que quatro desses prémios, apenas no ano de 2012,
referem-se ao edificio colaborativo.

Acredita-se que para que a capacidade inovadora da Gafisa virasse um
diferencial, ela teria que ser divulgada ao consumidor antes da decisdo de compra.
Dessa forma, o objetivo da empresa era atingir um publico-alvo que ainda néo havia
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se decidido pela aquisicdo de um imovel, convidando-o a “sonhar” junto com a
empresa, pois a Gafisa acredita que todas as pessoas sdo arquitetos em potencial,
ou seja, cada um tem em mente sua casa perfeita. Por meio da inovacao aberta, a
construtora acreditou que poderia realizar varios sonhos, e cada pessoa poderia
contribuir com ideias para a construcdo do seu proprio edificio, nascendo assim o
projeto “Edificio Colaborativo”, o primeiro edificio feito pelos consumidores.

O projeto foi realizado em etapas, iniciando com a criacdo de uma fanpage'®
no Facebook, onde as pessoas enviavam sugestdes para criar 0 que seria um
edificio ideal, posteriormente, um filme de TV mostrava o prédio dos sonhos,
convidando os telespectadores para curtir a fanpage. Apdos esse contato inicial com
0s consumidores, a Gafisa pediu a eles que entrevistassem uns aos outros nas ruas,
criando spots de radio colaborativos que incentivassem mais pessoas a contribuir
com ideias. Os consumidores foram convidados a dar ideias de nome,
sustentabilidade, sobre o apartamento, area de lazer e tecnologia, além de outras
ideias gerais. A partir do momento que obteve varias ideias e views'® em sua pagina,
a Gafisa testou as ideias criativas em uma série de TV no canal fechado, o
Discovery Channel, com 25 episédios. Algumas ideias ajudaram a divulgar ainda
mais o projeto, outras, viraram jogos online. Por fim, foram selecionadas algumas
ideias dos consumidores para se tornarem concretas.

A partir deste tépico explicando o projeto supracitado, o proximo tépico

analisara a pagina da Gafisa Ideia no Facebook.

Etapa 2: Analise da pagina Gafisa Ideia no Facebook

®pagina na internet criada especialmente para marcas, empresas, blogs e etc. Diferente de uma
conta comum e pessoal, € um espaco que reunefds ao invés de amigos, e pode criar
uma comunidade fiel & sua empresa, além de fortalecer a presenca e a impressdo que 0s outros
Pgossuem dela. Disponivel em: http://marketingdeconteudo.com/fanpage/
Quantidade de vezes que a postagem ou o anuncio foram vistos. Disponivel em:
http://marketingemedia.com.br/voce-sabe-o0-que-e-cpc-cpm-ecpm-cpa-cpl/
12
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A primeira postagem sobre o edificio colaborativo foi em 16 de junho de 2011,
agradecendo aos consumidores por curtirem a pagina Gafisa Ideias e indicando
como participar do projeto. Esta postagem inicial obteve 105 curtidas, 52
comentarios e 2 compartilhamentos. Observa-se que dentre os comentarios, muitos
consumidores deram ideias de nome para o empreendimento, alguns deram ideias
gerais e também surgiram comentarios que ndo eram referentes ao edificio
colaborativo. Entre a primeira e segunda postagem da Gafisa, houve um intervalo de
3 semanas, sendo a segunda postagem dia 7 de julho de 2011. A postagem se
referia aos nomes sugeridos pelos consumidores, que nesse curto periodo de tempo
ja haviam deixado 700 ideias. O post® teve 37 curtidas e 16 comentarios, onde
apenas cinco deles ndo se referiam a ideia de nome. Poucos dias depois a empresa
colocou um consumidor que participou dando ideia de nome para o edificio,
convidando outros usuérios a também colaborar com outras ideias, entretanto a
maioria dos comentarios era de aprovacdo do nome sugerido pelo usuério. O ultimo
dia para enviar ideias de nomes para o edificio colaborativo foi no dia 13 de julho de
2011, onde a Gafisa postou uma mensagem informando que haviam recebido mais
de 830 sugestdes, tornando o processo de decisdo mais complicado. Esta postagem
resultou em apenas dois comentarios e 31 curtidas. A postagem posterior a essa
mostrou quem eram os 10 finalistas e os nomes que foram sugeridos por eles,
contando com 41 curtidas e oito comentarios. O nome escolhido para o edificio foi
divulgado na pagina, postando também o seu significado e agradecendo pela
colaboracédo a vencedora e todos os outros que participaram desta fase. Com 55
curtidas e 17 comentarios, grande parte das pessoas tiveram reacao positiva quanto
ao nome escolhido, Eureka. Encerrado esse processo, iniciou-se a etapa para
sugestbes em outras areas, como area de lazer, sustentabilidade, tecnologia,
apartamento e ideias em geral.

Observa-se que a Gafisa, para incentivar o engajamento dos usuarios no

Facebook, preocupa-se em postar imagens. A partir das sugestdes sobre assuntos

“Nome dado as postagens/publicacdes feitas pelos usuarios no Facebook. Disponivel em:
https://lwww.facebook.com/business/learn/facebook-page-create-posts
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gerais, criou-se um album com ilustracbes de 33 dessas sugestdes recebidas. O
album teve 355 curtidas e 60 comentarios, porém, nenhum compartilhamento. Os
comentarios foram positivos e surgiram também outras sugestdes. Dentre essas
ilustracdes, a que obteve maior niumero de curtidas foi a de existir um sistema
purificador de ar nos banheiros. 79 pessoas curtiram, 14 comentaram e um
compartilhou.

No dia 16 de novembro de 2011, a Gafisa, por meio de sua pagina Gafisa
Ideias, agradeceu aos participantes do projeto por todas as ideias enviadas a eles,
deixando curiosidade nos usuarios da pagina com a frase “Agora chegou a nossa
vez de trabalhar duro no Eureka e colocar de pé este edificio colaborativo. Obrigado
pelas grandes ideias!”. Neste mesmo més, poucos dias depois, a empresa postou o
orgulho de ter recebido o Prémio Discovery de Criatividade e Inovacdo, onde 31
pessoas curtiram e 14 comentaram de forma positiva. No momento em que a
empresa anuncia que o edificio colaborativo sera construido, 17 pessoas curtiram,
cinco comentaram e quatro compartilharam o post. Durante os meses de maio,
junho e julho de 2013 varias postagens foram feitas sobre a construcdo do Edificio
Colaborativo. Alguns sobre as ideias que foram adotadas para serem concretizadas,
outros sobre o lancamento do edificio e planta, e também sobre as vendas dos
apartamentos. Durante este periodo, o total de compartilhamento desses posts foi
de 256, mais de 2500 curtidas e 161 comentarios.

Evidenciando que durante o processo de inovacao aberta houve também a
utilizacdo da estratégia de marketing viral, além dos compartilhamentos, foi langado
um programa no Discovery Channel com o nome “Testando Grandes ldeias”, onde o
objetivo era atingir o maior niumero de pessoas possivel e mostrar a elas que as
ideias mais criativas estavam sendo testadas para que pudessem ser implantadas.
Algumas das ideias testadas foram as seguintes: um escorregador saindo do topo
do prédio até a piscina na area de lazer e o elevador para carros. Algumas ideias
também se tornaram agbes para divulgar o projeto, por exemplo, o quarto de
bolinhas e o elevador secreto. Outra evidencia na utilizagdo do marketing viral
durante o processo de inovacao aberta foi a adocao da ideia de um consumidor, que
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resultou em um jogo online. Para que 0s usudrios participassem, a Gafisa langou o
desafio: quem sera que faz mais pontos? Estimulando a participacdo constante das
pessoas. Isso gerou uma disputa saudavel entre alguns usuarios da pagina.

O projeto do Edificio Colaborativo da Gafisa € um caso concreto de como o
marketing viral influencia no processo de inovacao aberta. A empresa preocupou-se
em atingir o maior numero de pessoas possivel para ter um grande volume de
ideias, além de divulgar este projeto inovador. O Facebook é a rede social mais
acessada no mundo (TUBENCHLAK, 2013), evidenciando que a ideia inicial desse
projeto era a de atingir uma infinidade de pessoas. E, a partir do momento que o
projeto foi para um canal pago de televisdo e virou um game no Youtube, as

possibilidades de viralizacdo do projeto se tornaram ainda mais concretas.

Etapa 3: Inovacédo Aberta e Marketing Viral

Tomando como base os conceitos de Chesbrough (2003), a inovacao aberta
€ definida como um novo paradigma, onde ideias valiosas podem ser provenientes
de fontes internas ou externas a empresa. O autor afirma que a inovacao aberta vem
sendo percebida por alguns empreendedores como uma oportunidade de gerar valor
em parceria com os consumidores. Essa definicdo vai ao encontro da definicdo de
marketing viral de Subramani e Rajagopalan (2003) com a afirmacdo de que o
marketing viral € uma tética na criagdo de processos onde as pessoas podem
comercializar entre si, entretanto, esse € um meio importante para “espalhar a
palavra” e estimular a experimentagcédo, adog¢ao e utilizagdo de produtos e servicos.
Nota-se uma relacao direta entre os dois conceitos a medida que o segundo auxilia
a efetivagéao do primeiro.

O fato de um grande namero de pessoas divulgarem as ideias da Gafisa e
terem inclusive colaborado para a criacdo do projeto do edificio, corrobora o que é
defendido por Brandtzaeg et. al., (2010), que diz que redes sociais online

influenciam o processo de inovacdo aberta e Croon (2013) que defende a
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participacdo de clientes na criacdo e novos produtos, pois sabem melhor o que é
desejado.

Conforme Silva (2008) e Jiang et. al., (2014) afirmam, através do marketing
viral é possivel disseminar informacdes atingindo um grande numero de pessoas,
fazendo com que auxilie a divulgacdo e disseminacdo de informacdes. Nesse
sentido o trabalho realizado pela construtora Gafisa mostrou um mecanismo de
marketing viral a medida que utilizou da rede social Facebook e estimulou os
préprios consumidores a convidar outras pessoas nas ruas para participar da criagao
de um spot de radio, sendo o objetivo final auxiliar na divulgacéo e criacdo de um
novo produto, no caso, um empreendimento imobilidrio, o prédio colaborativo
Eureka. A estratégia de inovacdo aberta utilizada pela empresa foi além, os
consumidores ndo so6 colaboraram com ideias no site, mas com o marketing, sendo
essa a dinamica do marketing viral. A Gafisa utilizou além da rede social Facebook,
videos que se tornaram virais @ medida que crescia a divulgacédo e desenvolveram
um jogo online para atrair mais colaboradores.

O prédio colaborativo foi de fato construido. A realizacdo da obra baseou-se
nas ideias de inUmeros usuarios da péagina. Os criadores consideraram as ideias
mais citadas, mais criativas e viaveis de concretizacdo. Os engenheiros e arquitetos
fizeram entdo o projeto e iniciou-se a obra. O Prédio € Unico, e seu diferencial € a
inovacao e criatividade, fonte dos proprios consumidores. Um exemplo foi a chopeira
instalada ao lado da churrasqueira em cada apartamento. Ideias simples, porém
desenvolvidas ao gosto do cliente. Destaca-se que o final do processo de
acolhimento das ideias se deu no ano de 2013, mas foi somente em setembro de
2016 que a construcao foi findada.

Segundo dados do site oficial da construtora, grande parte das unidades ja foi
vendida. O prédio foi construido no bairro Brooklin, na cidade de S&o Paulo, voltado
a um publico de classe alta que prese conforto e praticidade. Confirma-se a Ultima
afirmacao ao constatar os servicos e facilidades oferecidos aos moradores: saldao de
festas, sala de lutas, piscina com borda infinita na cobertura, piscina coberta
aguecida, spa, saldao de festas com tratamento acustico, sala de yoga, deck
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molhado, bar e estar, fitness?* com vista panoramica, saldo de jogos, churrasqueira
com forno de pizza, sauna, sala de massagem, espaco futon com lareira, contador
de calorias na escada, carregador para carro elétrico na garagem, hall social,
bicicletario, coleta seletiva de lixo, reuso da agua de chuva para regar os jardins,
descarte de pilhas, baterias e Oleo, horta e pomar, infraestrutura para aquecimento
solar, biometria na porta dos apartamentos, tv interativa do térreo, tv nos elevadores
com noticias diarias, wi-fi nas areas comuns, wi-fi no apartamento, som ambiente
com playlist?? exclusiva follow, portal de servicos do condominio, concierge,
hostess?® e mensageiro, controle de acesso e seguranca 24h, lavanderia e car
wash?*, home office, manobrista, bicicletas com cart&o.

E possivel identificar outras empresas que inovaram a partir da opinido de
clientes. A Ruffles, a batata fabricada pela ElIma Chips, da empresa Pepsico € um
exemplo. Além de inovar no modo ao responder um questionamento critico dos
consumidores a respeito da quantidade de ar contida no pacote, inovou também
criando um novo sabor mediante a opinido dos clientes/consumidores. A bala Halls,
produto produzido pela empresa Kraft Foods Brasil, apds parar de ser fabricada,
retornou as gondolas devido a manifestagcdes realizadas na rede social Orkut. A fiat
inovou através da criacdo de um carro colaborativo, o Fiat Mio, que foi elaborado tendo

como base a opinido e vontade futurista que os clientes tinham sobre um carro.

“palavra de origem inglesa e significa "estar em boa forma fisica". O termo é normalmente
associado a pratica de atividade fisica e se refere ao bom condicionamento fisico ou bem estar fisico
e mental. No presente trabalho, refere-se & &rea destinada a pratica de atividades fisicas como
musculacao e exercicios aerobicos. Disponivel em: https://www.significados.com.br/fitness/
*Termo inglés que geralmente é utilizado no meio da radiodifusdo para se referir a uma determinada
lista de cancbes, que podem ser tocadas em sequéncia ou embaralhadas. O termo tem varios
significados especializados nos dominios da radiodifusdo e dos computadores pessoais. No presente
trabalho, refere-se a lista de musica escolhida pelos idealizadores do projeto. Disponivel em:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Playlist
2Anfitria (0); aquela que, num evento ou festa particular, recebe os convidados ou héspedes.
Disponivel em: https://www.dicio.com.br/hostess/
*Nome dado ao servico de lavagem de carro do prédio. Disponivel em:
https://lwww.gafisa.com.br/follow
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Quando analisada individualmente, algumas postagens aparentemente
demonstraram n&o haver tanta repercussdo por registrar poucos likes® ou
compartilhamentos. No entanto, quando analisados os numeros da campanha
realizada pela Gafisa nota-se que isso ocorreu de outra forma. A fanpage nesse
periodo teve mais de 1 milhdo de post views?®, 39 mil likes e recebeu mais de 3 mil
ideias. A partir das ideias a empresa criou um série com 25 episddios em um canal
da TV paga , Discovery Channel, onde testavam as ideias mais criativas. Uma das
ideias virou um jogo online, que impactou mais de 39 mil internautas, e fonte de
outras divulgacbes do projeto. Foram identificadas as palavras mais usadas na
fanpage para a criacdo de anuncios de revista e jornal. Segundo informacdes da
empresa, em dois meses 38 milhdes de pessoas foram impactadas e 1600 contatos
diretos foram gerados para venda. O awareness?’ da Gafisa saltou de 38% no ano
de 2010 para 59% em 2011, e elevou a intencdo de compra em 42%. O final deste

projeto se traduziu em lucros.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo da Gafisa era atingir pessoas que ainda nao estavam certas em
relacdo a compra de um imével e dar uma face mais jovial e préxima do publico a
empresa. A empresa atingiu o objetivo a medida que atingiu grandes numeros de
pessoas e obtiveram éxito em vendas, 0 que pode ser observado no tépico anterior.
Com a campanha, também obtiveram sucesso em relacdo a imagem da marca no
mercado, uma vez que passou a ser vista como uma organizacao inovadora e

proxima aos clientes.

®E uma forma de analisar o quanto vocé estd sendo bem avaliado pelos usuérios da rede social.

Disponivel em: http://www.i9socialmedia.com/o-significado-do-%E2%80%9Clike%E2%80%9D-no-

facebook/

**Termo usado para designar a quantidade de vezes que uma publicagdo da pagina do facebook foi

vista.

*"Termo usado para identificar a maneira como clientes potenciais percebem determinadas marcas, é

normalmente associado um determinado produto. Sua traducdo literal do inglés € notoriedade da

marca. Disponivel em: http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/brand-awareness/84843/
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Ao apresentar a estratégia utilizada por essa organizacdo, o objetivo do
trabalho foi atingido uma vez que investigou o caso de uma construtora brasileira
que utilizou o Facebook para promover a inovacao aberta e explicitou a influéncia
marketing viral neste processo. Como contribuicdo préatica, tem—se a notoria
relevancia das redes sociais no processo de inovacdo e divulgacdo das
organizagoes, fortalecendo assim a necessidade de os gestores atentarem-se para o
uso dessas ferramentas.

Contribui-se teoricamente a medida que se considera escassos estudos com
essa abrangéncia, auxiliando assim a robustez de estudos na area e também pelo
fato de apresentar o marketing viral no uso da inovacéo aberta. Apesar de inovador,
o presente estudo teve como limitacdo a realizacdo da pesquisa somente com uma
organizacdo, abrindo margem para possibilidades de estudos futuros abordando
nameros maiores de empresas, bem como explorar o assunto de forma mais
profunda. Sugere-se também, que para estudos futuros se realize estudos
relacionando a abordagem de marketing viral e inovacdo aberta tanto por parte dos
gestores como dos consumidores. Estudos abordando essas duas vertentes podem
contribuir com outras organizacées em seus processos de inovacgao.

Por fim, acredita-se que este estudo contribui com uma pequena parte de um
grande universo que deve ser investigado. Ha escassez em estudos que evidenciam
a relacao entre marketing viral e inovacado aberta, sendo este um ponto de partida

para novas investigacoes.

OPEN INNOVATION ON FACEBOOK: A CASE STUuDY FROM A VIRAL
MARKETING PERSPECTIVE

ABSTRACT

Open innovation is profoundly changing the organizational environment as well as
the way communication between individuals connected to the internet, especially
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social networks. Thus, this study aimed to understand how viral marketing influenced
the process of open innovation of a Brazilian construction company through a case
study. The results show that viral marketing had a strong influence in this process,
with 38 million people impacted in just two months. Knowing that there is a shortage
of studies that show the relationship between viral marketing and open innovation, it
IS believed that this work contributes to investigations in this area.

KEYWORDS: OPEN INNOVATION. VIRAL MARKETING. COCREATION.
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