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Abstract. The collective effort made by consumers via social media in order
to raise funds to make an event possible is known for crowdfunding. This
paper presents a study on the subject, showing a literature review and making
an analysis using data collected from a number of different crowdfunding
campaigns to answer the question: How and why consumers become
participants in crowdfunding initiatives?

Resumo. O esforgo coletivo realizado por consumidores através das midias
sociais com o objetivo de angariar fundos para tornar viavel a realiza¢do de
um evento é conhecido por ‘crowdfunding’. Este artigo traz um estudo sobre o
assunto, mostrando uma revisdo de literatura sobre o tema. Através de dados
extraidos de diversas campanhas, ele tenta responder a pergunta: Como e por
que consumidores se transformam em participantes de iniciativas de
‘crowdfunding’?

1. Introducao

Midias Sociais sdo importantes ferramentas que usudrios ao redor do mundo dispdem
para se conectarem, trocarem experiéncias e compartilharem conteudo de forma
instantanea através da Internet. Com isso, contetidos gerados por usudrios atingiram
alto grau de alcance através de seus comentdrios, criticas e recomendagdes que sao
lidos, compartilhados e discutidos em diversas plataformas disponiveis na Web. Tudo
1Sso permitiu que pessoas com interesses semelhantes se aproximassem e participassem
juntas em atividades.

A evolugao da Web 2.0 e o crescimento de interatividade entre usuarios
favoreceram a transformag¢do de como eles participam na midia. Nos dias de hoje, o
contato entre consumidores € marcas e entre artistas e fas se tornou muito mais
proximo. Se torna cada vez mais comum marcas buscarem feedback de seus
consumidores a respeito de um produto ou bandas realizarem pesquisas a fim de
saberem qual deve ser a proxima musica a ser langada como single no mercado.

Novos modos de circulagdo digital evidenciaram o poder das massas, conhecido
como crowdfunding. Esse modelo usa as massas para obter idéias, feedbacks e solucdes
a fim de desenvolver de atividades de forma mais satisfatoria. Porém, muitas vezes, os
desejos das massas nao podem ser atendidos por falta de recursos e com isso surgiu a
idéia de buscar apoio financeiro através de pessoas comuns. O objetivo deste modelo ¢



levantar fundos a fim de viabilizar algo de maneira independente, sem precisar
exclusivamente de apoios ou patrocinios. Isso € realizado com apoio de midias sociais e
em particular através da Internet. De acordo com Brabham (2008), o desenvolvimento
da Web 2.0 ¢ um fator importante que facilita o encontro com as massas. Desse modo,
ela torna mais simples a interagdo entre usuarios que ¢ uma caracteristica crucial para
que uma rede de investidores possa ser facilmente acessada.

O modelo de crowdfunding esta relacionado ao conceito de cidade inteligente.
Uma cidade inteligente tem como forte aspecto ser eficiente em como uma cidade
funciona. Todo o seu planejamento tem como objetivo promover o crescimento social,
ambiental e econdmico através de informacdes diversas obtidas de véarios pontos da
cidade e de seus cidaddos. Ou seja, a “multiddo” estd atuando na coleta ou produgdo de
dados, bem como participando de agdes coletivas para o crescimento econdmico, social
e cultural da cidade. Neste ponto o crowdfunding se insere, fazendo do coletivo um

mecanismo de investimento, convergindo os interesses em rentabilidade.

O objetivo deste trabalho ¢ analisar o fenomeno emergente de crowdfunding,
através do comportamento dos investidores através das midias sociais. Este artigo trara
uma visdo desses projetos ao redor do mundo, mostrando o estado da arte envolvendo
este modelo. Além disso, serdo mostrados dados extraidos durante uma campanha do
projeto de crowdfunding brasileiro Queremos a fim de avaliar os efeitos das midias
sociais no Brasil bem como processo de arrecadacdo e divulgacdo de um evento do

grupo.

2. Revisao de Literatura

O modelo que o crowdfunding propde ¢ transformar o usuario de midias sociais em
investidores através de um processo de levantamento de fundos para tornar possivel a
realizagdo de um certo evento, seja ele um produto ou um servico. Através disso, o
usuario esta efetivamente participando da viabilizac¢do de algo que ele acredita e deseja.

A grande evidéncia para a disposi¢ao das pessoas para dar apoio financeiro a
alguém em quem acreditam pode ser visto através do sucesso de Obama com a
angariagdo de fundos para sua campanha presidencial em 2008 [Mangold and Faulds
2009]. A partir dai, percebeu-se o poder que as pessoas comuns, agora ndo vinculados
apenas a grandes empresas, tinham de viabilizar projetos através da arrecadacdo de
recursos. Com isso, o processo ganhou popularidade e se difundiu através da Web de
forma efetiva [Belleflamme and Lambert 2011]. Este fendmeno pode ser observado pelo
crescimento de iniciativas do género como Kickstarter' e Sellaband®. Grande parte
dessas iniciativas ¢ focada na area das artes, ou seja, relacionada com filmes e musica.

Os trabalhos existentes na literatura estdo relacionados tanto a fatores
psicologicos quanto computacionais no que diz respeito ao tema. Quanto ao primeiro,
existem estudos referentes a psicologia de massas e ao comportamento na realiza¢do de
doagdes [Russ 2007]. Quanto aos aspectos computacionais, com a evolucao da Web 2.0
os computadores puderam oferecer novas funcionalidades aos seus usudrios, como a
automatizacdo de processos, que foram fundamentais para a consolidagdo do

" http://www.kickstarter.com
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crowdsourcing com suas redes virais de marketing e transagdes financeiras online
[Kozinets, Hemetsberger and Schau 2008].

Existem ainda trabalhos referentes ao principio da “wisdom-of-the-crowd” que
se baseia na idéia de usar a comunidades disponiveis na Internet para ajudar na
resolucao de problemas e outras tomadas de decisdo, tanto no dominio privado quanto
publico. H4 uso desse principio no universo académico no campo da pesquisa e
desenvolvimento [O’Neil 2010] e no coorporativo através da geréncia de conhecimento
das empresas [Oinas-Kukkonen 2008].

Através da revisdo de literatura, foi observado o crescimento de trabalhos
envolvendo o tema ao longo do tempo. Isso ¢ um forte indicio de que o assunto esta
sendo explorado e que ja se tem um conhecimento consolidado sobre suas estruturas e
perfis de projetos existentes. Este trabalho propde uma andlise diferenciada pois utiliza
dados obtidos durante campanhas de crowdfunding de modo a tragar perfis de
apoiadores e comegar a entender como esses apoiadores interagem a fim de responder a
pergunta: como e por que consumidores se transformam em participantes de iniciativas
de crowdfunding?

3. Estudo de Caso

O objeto de estudo deste artigo € a iniciativa de crowdfunding brasileira “Queremos”.
Este projeto foi escolhido para andlise pois, at¢ o momento, todos os projetos criados
por ela atingiram seus objetivos. Além disso, a iniciativa foi criada e desenvolvida no
Brasil, um pais de economia emergente e em que o financiamento de produtos ainda nao
se consolidou, e a capitalizagdo de empresas € praticamente inexistente [Baer 2008].

3.1. Descri¢ao do Cenario

O Queremos surgiu em 2010 em consequéncia dos eventos internacionais, sobretudo
shows, que estavam vindo ao Brasil, mas ndo a cidade do Rio de Janeiro. Com a
justificativa de que a razdo da exclusdo da cidade era o desinteresse do publico, um
grupo de cinco amigos, entre 25 e 30 anos e residentes na cidade do Rio de Janeiro,
resolveu fazer algo a respeito e criaram o Queremos com o objetivo de dividir por uma
fatia do publico o valor necessario para producdo de um evento, garantindo assim a sua
realizagdo. Com um importante diferencial: os apoiadores tém direito a um reembolso
proporcional a venda de ingressos regulares, podendo ir de zero até ao valor integral.
Esse apoiadores receberam o nome de “cariocas empolgados™.

Para que estd andlise fosse possivel, foram extraidos dados das midias sociais
Twitter’ e Facebook®, bem como dados da pagina do projeto, durante o andamento de
todas suas 20 campanhas de arrecadagdo. Através destas plataformas foram extraidos
comentarios, tweets e sinalizacoes de [like. Além disso, foram obtidos dados de
vendagem de ingressos reembolsaveis, lista de apoiadores bem como de empresas que
colaboraram com o evento em questao.

? http://www.twitter.com/queremos

* http://www.facebook.com/queremos.com.br



3.2 Analise do Resultado

Através das andlises realizadas, pode-se obter dados como total de fundos
levantados, cerca de 700 mil ddlares ao decorrer de 20 campanhas em 15 meses. Isso
representa mais de 7 mil ingressos reembolsaveis vendidos que correspondem ao total
de ingressos reembolsaveis colocados a disposi¢ao do publico para compra antecipada.
Desses ingressos, 62% foram vendidos para apoiadores fisicos, que obtiveram
reembolso total de seus investimentos em 60% dos eventos. Isso indica que, em média,
esses investidores desembolsaram 16 dolares em cada show realizado pela iniciativa.
Isso representa um prego bastante abaixo da média do valor de um ingresso de show
internacional no Brasil que ¢ de 80 dolares.

E importante mencionar que o projeto foi capaz de obter recursos de 21
empresas diferentes além do publico durante todas as campanhas do projeto. Isso da
uma média de 1,05 empresas por show que apoiaram Queremos. Os bilhetes
reembolsaveis comprados por essas empresas funcionam como marketing e contam
como uma venda de ingressos de bilheteria, ou seja, o dinheiro arrecadado nao ¢
reembolsavel. Devido a visibilidade dada durante o projeto, 43% das empresas
compraram ingressos em mais de uma campanha e 24% delas em mais de duas,
provando que associar a marca a idéia de crowdfunding ¢ bom para os negdcios.

Um caso especial baseado no apoio de empresas é o Festival Eu Quero’. Em
troca de ter seu nome associado ao evento, uma loja de roupas brasileira comprou 400
ingressos reembolsaveis, o que representa metade do disponivel durante a campanha. O
festival foi capaz de trazer para a cidade do Rio de Janeiro sete diferentes bandas
divididas em dois dias. O evento esgotou os ingressos de bilheteria e inspirou uma
colecdo de verdo da patrocinadora do evento baseada no festival. A campanha atraiu
muito aten¢do da midia e ajudou a mostrar mais uma vez o poder de crowdfunding.

O sucesso dos shows estd intimamente relacionado com a divulgacdo realizada
pelos apoiadores nas midias sociais. Foram realizados cerca de 25 mil comentérios no
Facebook e Twitter envolvendo os eventos. Aquelas que obtiveram reembolso total dos
ingressos para seus apoiadores concentraram 67% destes 25 mil comentarios, atraindo
atencdo de investidores privados e novos apoiadores para a campanha.

Destes apoiadores, 58% compraram ingressos reembolsaveis em mais de uma
campanha realizada pelo Queremos e 43% deles compraram mais de um ingresso em
uma mesma campanha. [sso mostra que o publico € fiel a causa e estd conquistando aos
poucos novos adeptos a idéia. O publico universitario faz parte de 41% desse grupo e
sdao importantes semeadores da idéia uma vez que € uma parte da populagdo que vém
crescendo no uso de redes sociais no Brasil nos tltimos anos, além de possuiram ampla
rede de contatos e amigos nestas plataforma [McNaughton 2011].

Esses dados nos ajudam a responder a questdo principal de como e por que
consumidores resolvem se engajar nas iniciativas de crowdfunding. Eles interagem de
modo intenso através das midias sociais buscando novos apoiadores e disseminando o
conceito. O motivo principal para a participacao ¢ a sensagao de participar na concepgao
de algo, ou seja, tornar concreta uma idéia que sem a mobilizagdo dela e outras pessoas,
nao seria possivel.

> http://www.euquerofestival.com.br



4. Conclusao

O propdsito deste artigo € apontar a importancia do crowdfunding e como ele esta se
tornando um fendmeno de popularidade através do esforgo coletivo para angariar
fundos na realizagdao de um certo evento.

Neste artigo pode ser observada a existéncia de iniciativa de sucesso em um pais
emergente como o Brasil, mostrando que o fenomeno ndo estd relacionado apenas a
paises conhecidos como de primeiro mundo. Isso mostra a viabilidade da idéia em
realizar ndo s6 shows e eventos relacionados com musica, mas também iniciativas de
outros tipos. Com um publico ativo e com vontade de tirar uma idéia do papel e coloca-
la em pratica, essa idéia promete ser um fendmeno ainda maior nos proximos anos.
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