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Resumo

O artigo tem por objetivo abordar as vantagens awswumidor colaborativo e suas
possiveis apropriacdes pelo marketing. Para t&nemalisado e projeto “Fiat Mio’. A
participacdo e colaboragdo do publico na constragdom carro-conceito manifestam
novas utilizacdes das plataformas comunicaciothaisy como uma possivel tendéncia
para novas configuracbes de marketing e comunicaggomomento em que a
cibercultura e as midias digitais interativas irwguin em uma nova forma de fazer e
estabelecer a comunicacgdo entre individuos e aagdes. As midias interativas se
estabelecem como uma forma de relacionamento nwécacb e autonomia
comunicativa do consumidor, onde as empresas acab@&mdo vantagens por abrir um
canal de comunicacdo para que clientepraespects interajam livremente, sendo
beneficiadas, no processo de inteligéncia coletiva.

Palavras-chave

Marketing; Autonomia comunicativa; Comunicacao ratea; Fiat Mio.

Introducao

Entender o comportamento de compra de um mercagoéah incumbéncia
essencial dos profissionais de marketing. Send@@ado formado por consumidores
que variam consideravelmente em idade, renda, adwetacional e gosto, € importante
distinguir os diferentes grupos ou segmentos dswuitdores e desenvolver produtos e
servigos de acordo com suas necessidades (KOTLER).1

Sabedora dessa tendéncia, os gestores da Fiah 26 die junho de 2009, em
Séao Paulo anunciaram que o seu préximo carro doneeiia desenvolvido juntamente
com os consumidores, vim-line. Trata-se do “projeto Fiat Mio” onde as pessoas dé

oportunidade de participar da idealizacdo e criad@qrototipo FCC Ill, que seria
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apresentado no 26° Saldo do Automdével em outub20d®, em S&o Paulo. “E uma
guebra de paradigma no setor automotivo, porqubumea montadora até o momento
abriu o processo de desenvolvimento de um carratoMpelo contrario, 0 mercado
costuma guardar seus projetos a sete chaves, ém aigoluto” (FASSBENDER,
2010).

Surge entdo um questionamento: até que ponto akesaspse beneficiam por
abrir um canal de comunicacédo colaborativa? A indmoia deste trabalho pode ser
medida ao se considerar as mudancas que ocorreambiente organizacional e nas
atividades desenvolvidas pela empresa. Muitas yeass empresas sentem-se
pressionadas a mudar o foco dos seus negociosodavidfluéncia que o ambiente
exerce sobre elas. A opcdo de adaptar-se a noaleackes ambientais pertence a cada
empresa, no entanto, se permanecerem centradaspasitierar tais mudancas, correm
um risco muito grande de perderem mercado, reduzaxréaturamento e, com o tempo,
desaparecem.

Assim, conhecer o cliente e saber quais sdo as rsee@sssidades € fator
essencial para uma empresa ser bem sucedida entey mamercado. O que a empresa
estd produzindo ou oferecendo aos seus clientes hAojanhd pode ndo haver mais
demanda. Conhecer ja ndo é suficiente: pareceeses$ario dar voz ao cliente para que
ele participe da construcdo de opcdes que satisfagas necessidades

A partir disso, em meio a uma dinamica de mercadoamsformacdo das
tecnologias e seu uso, o caso do Fiat Mio é oljetestudo deste artigo que tem como
objetivo geral tracar um panorama das vantagensodsumidor colaborativo e suas
possiveis apropriacoes pelo Marketing. Sera amisacaso do projeto Fiat Mio, onde
serdo apresentadas as principais ferramentas deeting; bem como a definicdo de
sistemas colaborativos e como ocorreu 0 desenvehtione execucdo do projeto em

estudo.

Marketing e comportamento do consumidor

Em uma definigdo, o papel do marketing é a idewiifio das necessidades nao
satisfeitas e a colocacdo de produtos e servicosnamado que satisfacam as
necessidades dos consumidores, e gerem resul@adwsifeis aos acionistas. Entre os
propésitos de um conceito estdo: “o conceito humamoconceito do consumo

inteligente e o conceito do imperativo ecologiargas abordando diferentes aspectos
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do mesmo problema, ou seja, colocando no conceitmarketing o aspeto societal”
(COBRA, 1992 p. 35).
Kotler (1993, p. 03) conceitua marketing como

analise, planejamento, implementacao e controfgragramas cuidadosamente
formulados, destinados a ocasionar trocas volasade valores dentro de
alvos mercadoldgicos definidos, no sentido de alamos objetivos da
empresa. Tem como fundamento basico o oferecimeetoservicos ou
produtos, através da empresa, que satisfagam tssgoslesejos do mercado

alvo, utilizando um sistema efetivo com relacdo racp, comunicacdo e
distribuicdo para informar, motivar e servir estercados.

O entendimento é corroborado por Cobra (1992 p.@a quem o “marketing
€ 0 processo de planejamento e execucdo desdeepcan, apresamento, promocao e
distribuicdo de idéias, mercadorias e servigosa gaiar trocas que satisfacam os
objetivos individuais e organizacionais”
O mesmo autor diz que:
O conceito de marketing societal, define a tarefaodjanizacdo como sendo
necessidades, desejos, interesses de participacA®mtado e proporcionar a

satisfacdo desejada mais efetiva e eficientemelateque a concorréncia, de
forma a preservar ou aumentar o bem estar do caodsura da sociedade

Cobra (1992 p. 35)

Para Gracioso (1992, p. 5), “marketing é a execdedom plano de atividades
comerciais, tendo como objetivo a troca de prodetcservicos entre produtores e
consumidores.” J& para o entendimento, Madia (1p98), o marketing é utilizado
como forma de “conquistar clientes, podendo seavéf de pesquisas, promocoes,
propaganda e distribui¢cdo.”

Os autores da area de administracdo e economitanteraente falam de bens
e Servicos que proporcionam um pacote de utiliddtkdade quer dizer satisfacdo. De
acordo com Kotler (1993, p. 25). “0 marketing est&olvido intimamente com o
processo de troca que visa proporcionar satisfagdpessoas na sociedade”. Ainda
segundo o autor, quando damos dinheiro suado pompmatuto, esperamos obter
satisfacdo em troca. A satisfacdo que recebemosdeemuitas e diferentes facetas
daquilo que compramos. Resultado da funcdo ou dodasdeterminado produto ou
Sservico.

Um instrumento de grande destaque no marketing réixode marketing
conhecido também como composto de marketing os:4pi@sluto, preco, praca e

promocdo. Conforme proposto por McCarthy (1997)eagpresas desenvolvem um
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produto, que serd objeto de uma promocdo, com etiwbj de comunicar sua
disponibilidade em um determinado local e consegieente seu preco. O mix de
marketing consiste em uma combinacdo de ferramegsimatégicas que visam criar
valor para o consumidor e alcancar os objetivoorganizacdo (Churchill & Peter,
2000, p.20).

O primeiro P, produto, segundo Cobra (1992, p. §&)le em “algo que pode
ser oferecido a um mercado para criar atencaoadmuirido, usado ou consumido,
satisfazendo um desejo ou uma necessidade.” Ositpeoddo combinacfes de partes
fisicas, tangiveis como um sabonete ou um pacoteis®ito, e partes intangiveis,
como o servigo de um mecanico ou o atendimentorddeantista.

Para Tulesky (2009) é necessario observar cin@sino momento de se criar
um produto sédo eles: (1) beneficio-nucleo: € umefieid fundamental que o
consumidor esta comprando; (2) produto basicouélagqque o consumidor compra, 0s
beneficios basicos dos produtos; (3) produto reakesperado, que apresenta cinco
particularidades: nivel de qualidade, caractedstidesign, marca e embalagem. E um
conjunto de atribuicbes que os consumidores gerdéme@speram; (4) produto
ampliado: oferecem-se servicos e beneficios adigoe (5) produto potencial: é
constituido por todas as ampliacdes e modificagiesesses produtos podem sofrer no
futuro. E a provavel evolucdo do produto.

O segundo P, preco, refere-se ao valor cobrado grelduto ou servico. O
mesmo quando, quando bem posicionado, torna-sedatisivo no sucesso do plano
de marketing. Portanto, ao se elaborar o precomdeproduto é preciso levar em
consideracdo que o mesmo deve ser lucrativo paa quoduz e a0 mesmo tempo
estimulante ao consumidor. Condi¢cdes de pagamantbém sdo vistas nesta variavel,
ao mesmo tempo em que os produtos devem ser taaloallpara mostrar seu valor e
nao somente o preco de aquisicéo.

Apés ser produzido e ter seu precgo definido, o ymgrecisa ser distribuido
para que esteja ao alcance do consumidor. O terBeipraca ou ponto-de-venda, €
onde acontece a ligacao entre o fabricante e aiodu@al. A eficiéncia na distribuicdo
de um produto pode tornar-se um dos maiores dde&encompetitivos de uma
empresa.

Por fim o ultimo P, promocéo, leva ao conhecimeltgublico a existéncia de
um novo produto. Entre suas principais ferramergasontram-se: propaganda,

promocéao de vendas, rela¢des publicas e publicidada de venda e marketing direto.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Londrina — PR - 26 a 28 de maio de 2011

A éarea de comportamento do consumidor estuda codigiduos, grupos e
organizacdes selecionam, compram, usam e dispOerbeds, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer as suas necessidadeses. Portanto, tratando-se do
comportamento do consumidor é preciso entendeusesde marketing, uma vez que,
é ela quem busca entender o publico e liga-lo agetiag.

Segundo Mattar (1996 p. 53) "a pesquisa de markedina investigacdo
sistematica, controlada, empirica e critica de gamon o0 objetivo de descobrir e (ou)
descrever fatos ou de verificar a existéncia degéels presumidas entre fatos referentes
ao marketing de bens, servicos e idéias, e ao Magkeomo area de conhecimento de
Administrag&o."

Uma pesquisa pode ter diversos objetivos, masroertee um dos principais €
entender os consumidores, seu anseios, atitudag$&enfim, o comportamento que o
consumidor ou cliente tem frente as necessidadesg@presentam no seu cotidiano e
que sao supridas pelas empresas através de predsgo&cos.

Conhecer o seu cliente somente através de um delar@o de mercado nao é
suficiente para satisfazer as suas necessidadesndeodo efetivo. Os homens de
marketing devem descobrir por que os consumidanegpram e entender as influéncias
gue motivam ou inibem o comportamento de troca.uBSdg Kotler (1998) os
consumidores sdo pessoas e organizacdes que corpprdaotos para uso direto ou
para incorpora-los a outros produtos, servir oisfeaer consumidores €, obviamente, a
razdo de ser da estratégia de marketing.

A escolha do consumidor se vé influenciada porréstaculturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos. Os principais fatoresinilieenciam o processo de compra

podem ser visualizados pela Figura 1.
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Figura 1 - Fatores de influéncia no processo desd@dede compra
Fonte: Kotler (1998, p. 163).

a) Fatores Culturais
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Este fator € o que mais exerce influéncia sobreomportamento do
consumidor. Segundo Kotler (1998, p. 162): “Cultuta o determinante mais
fundamental dos desejos e do comportamento de ess@’. Por exemplo, como € o
caso das criancas, que aprendem seus valoressaercdentro de uma dada sociedade,
onde |Ihe séo transmitidos comportamentos basidassp@ familia e por instituicdes,
como escolas e igrejas.

b) Fatores Sociais

Outros fatores que influenciam o comportamentoasemidor sao os fatores
sociais como grupos de referéncias, familias eipapposicdes sociais. Kotler (1998,
p. 164) define: “Os grupos de referéncias de unsaqeecompreende todos 0S grupos
que tem influéncia direta (face-a-face) ou indisdare as atitudes ou comportamento
da pessoa”.

c) Fatores Pessoais

As caracteristicas pessoais também influenciameass@ks do comprador,
qguem incluem a idade e o estagio do ciclo de @dapacéao, situacdo econdmica, estilo
de vida, personalidade e auto—estima.

d) Fatores Psicoldgicos

Motivacdo, percepcao, aprendizagem e crencas ededit sdo fatores
importantes que influenciam as decisdes de conmgrath pessoa.

N&o é tdo simples compreender ou entender o coampento do consumidor,
ja que podem dizer suas necessidades e desejogamasitro lado, agem de forma
diferente. Com isso, o0s profissionais de marketadgyem estudar os desejos,
comportamentos, preferéncias e percepcoes de calm@@us consumidores-alvos.

As pessoas compram nao apenas um produto tanghad, o que ele
representa. Como exemplo se pode citar. determsnadarcas de carros estdo
relacionadas ao sucesso ouGaodyear faz pneus, mas usa como base oferecer
seguranca e durabilidade.

As motivacbes podem ser inconscientes, como pomge 0 uso do
automovel como um meio de fugir as pressdes caagdiaA Ford fez uma campanha de
propaganda pela televisdo, onde um juiz apdés unmdg@paonde cometeu varios
enganos na arbitragem, sai do campo sob os gumespectadores. A fim de fugir, se
encaminha para seu automovel, entra, suspender@ @itid siléncio. Desta forma a
Ford conseguiu transmitir a mensagem de que o oaucera apenas bem vedado, mas

um reflgio conveniente.
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A motivacdo de compra é a avaliagdo dos fatorestadire indiretos que
influenciam o comportamento de compra, ela da ldsgafundamenta o delineamento
de mercado, para constatar por que as pessoasaompr

Como algumas motivacdes de compra sao inconscjdateglores agregados
a marca e uma boa imagem no mercado é fundamBatal tanto, as empresas cada dia
mais estreitam os lagos com 0s seus clientes eicoagres, a fim de entender de que
forma pode atendé-los, seja através de venda omaonds acdes que simplesmente
resultem em uma imagem positiva frente a um segmdat populacdo ou a uma
determinada localidade.

Mas como motivar um cliente/consumidor? Como diddores psicologicos?
Enfim, como entender o consumidor e fazer com deeseja fiel a uma marca que
busca o consumo dos seus produtos ou servicos?

A resposta pode estar integrando-o nas decisGgw(gia marca, ou seja,
criando uma cultura de participacdo, uma cultutabmyativa, onde o consumidor passa

a desempenhar uma funcéo ativa no processo déemagesenvolvimento do produto.

A aposta em sistemas colaborativos

Sistemas Colaborativos sédo ferramentassafvare utilizadas em redes de
computadores para facilitar a execucdo de traba#fmsgrupos. Essas ferramentas
devem ser especializadas a fim de oferecer aos usu&ios formas de interacgéo,
facilitando o controle, a coordenacgao, a colabaragé comunicagdo entre as partes
envolvidas que compde o grupo, tanto no mesmo ,locamo em locais
geograficamente diferentes e que as formas deag@ieracontecam tanto ao mesmo
tempo ou em tempos diferentes. Observa-se queetivabpos Sistemas Colaborativos
€ minimizar as barreiras impostas pelo espacmfesic tempo (OLIVEIRA, 2010).

O surgimento dalnternet ofereceu espaco para um ambiente onde a
possibilidade de se publicar ou buscar contetudariedade com velocidade altissima
torna-se menos complexo. Segundo Borges (2005),

(...) a Internet tem como uma de suas principaisctaristicas a interatividade,
onde o usuario ndo pode ser considerado um simgdeptor de mensagens,

pois ele passa a ser um produtor, numa atitude m@ti® do que o
telespectador, o ouvinte e o leitor. (BORGES 2@0E))
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Evidencia-se a mudanca de paradigmas em relag@paganda e o marketing:
se antes, para gerar impacto sobre as campanl@aseeessaria a concentracdo de
esforcos sobre a midia na TV, hoje, os espectadbvedem seu tempo, atencéo e
producdo de conteddo na Internet. Um meio com wdgdes e complexidades ainda
inexploradas.

Convém neste momento, abordar sobre cibercultura §u a cultura
contemporanea marcada pelas tecnologias digittasn&o € o futuro que vai chegar
mas o presentehdme banking, cartdes inteligentes, celulargmlms, pages, voto
eletronico, imposto de renda) (LEMOS, 2004).

As praticas comunicacionais da cibercultura sa®rdas e surpreendentes.
Destacando-se a utilizacdo do e-mail, os chats @aranversacdo sem oralidade ou
presenca fisica, a®ns house, jogos eletrbnicos em redes domésticaswelsiogs,
jornalismo online, das radios online, das TVs alidas revistas e diversos sites de
informacé&o espalhados pelo mundo (LEMOS, 2002).

A relacdo que tempos atras se tinha com marcadujo® e servicos antes da
cibercultura era muito semelhante aguela estaldel@om os meios de comunicagao de
massa. Recebia-se a oferta de produtos, atravésnuenicacdo, nas prateleiras ou em
pontos de venda, e dentre os ofertados, escolh#épgele que mais se ajustava as
necessidades e possibilidades de pagamento. O maemnteracdo do consumidor
com a empresa se resumia as pesquisas de satipfa:@iso, cartas @mails que, vez
que outra fossem enviados a organizacdo. Tudo desp grandes repercussdes e
influéncias sobre o que a empresa continuaria@gio(BARROS; NOBRE, 2010).

A autonomia propiciada pelas midias digitais, @@palmente a apropriacao
das midias por parte dos individuos, deu inicima nova relacdo entre consumidores e
empresas. Inicialmente, com a grande quantidadenfdemacdes disponiveis na
Internet, os consumidores puderam pesquisar a respeitoraitutp, da empresa, e
comparar que o que é oferecido pelos concorrehtas.ainda era uma pratica que se
resumia as pesquisas de informacdes (BARROS; NOB&RH)).

Atualmente as pessoas se deram conta que posspeago escapacidade para
produzir discursos sobre tematicas que cercam oceesumo, surgindo entdo o
conceito deproduser e prosumer. Segundo Bruns e Jacobap(d MONTARDO;
CARVALHO, 2009), produsers € um composto de produtor e usuario, que se

compromete com conteudo tanto como consumidorest@u@mo produtores. Ja o
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conceito dgorosumers de Tapscott e Williams (2007, p. 159) se refereleerites que
participam ativa e continuamente na criagdo deytosde servigos.”

Atualmente o consumidor pode ter uma postura maiga afrente a
comunicacao que divulga os produtos ou servicosndeca, mas também diante da
construcdo dos processos internos de atendimerditeeate ou, como no caso estudado

neste trabalho, na elaboracao do produto.

Do marketing para a construcdo de marca

A gestdo de marcas € um tema que vem gerando undegn@imero de estudos
nos ultimos anos. O marketing vem descobrindo gadamais os mecanismos por tras
da geracéo de valor para os consumidores de umtprod servico através da marca.

O conceito de marca e gerenciamento de marca ransgodiécada de 1930,
guando foi inventado por empresas de bens de cansgabados como a Procter &
Gamble. Desde entédo, evolucbes e mudancas vénendorrNo final da década de 80
e inicio da de 1990, uma quantidade descomedida&n#egia concentrou-se em
“patriménio de marcas”, “extensdo de marcas”, “ieragde marcas”’, “marcas
conjuntas”, “marcas de conceito”, “reconhecimente tharcas”, “aumento do
conhecimento de marcas” e “associacdo de marcadfe eutros (SCHMITT e
SIMONSON, 2002, p. 31).

Defensores de conceitos sobre marcas também eméatiza importancia de
simbolos. Conforme escreve o estrategista de m&aasl Aaker apud por Schmitt e
Simonson (2002, p. 32).

Um simbolo forte pode fornecer coesao e estrutunaaidentidade, ajudando
a torna-la mais facil de ser reconhecida e lembr8da presenca pode ser um
ingrediente-chave no desenvolvimento da marca,aeasiséncia pode causar
uma desvantagem substancial. Elevar a importarcsastinbolos como parte
integrante da identidade potencializa o seu podéai% importante: a marca é
apenas um pequeno elemento no gerenciamento dédemalade e imagem.
A obra sobre marcas costuma focalizar marcas iasladndo os termos das
guestdes mais abrangentes para formar identidaatperativas ou de marcas
multiplas.

De acordo com os autores, com a entrada de congdeEatravés de um vasto
namero de veiculos de midia, de multimidia inteea& sensorial, atributos e beneficios
de produtos, apenas nomes de marcas e associa;derahs isoladamente ja ndo séo

suficientes para chamar a atengéo e atrair o cadeum
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As empresas que encantam seus clientes sdo asrgpergonam uma
experiéncia sensorial memoravel ligada ao posioemao da empresa, ao produto ou
ao servico. Por todos esses motivos, “a fase daaresta perdendo sua vitalidade,
sendo substituida pelas experiéncias sensoriamatketing, ou seja, pela estética de
marketing”(SCHMITT e SIMONSON, 2002, p. 33).

Um produto proporciona duas partes distintas, tegangivel e intangivel. A
parte tangivel é constituida de seus atributosacacteristicas fisicas. A parte intangivel
corresponde ao status que o produto proporciona@ &amarca sobressair em um
mercado competitivo deve ser transparente em ditades mostrando seus sistemas
producdo deixando bem claro que rege as leis irapqstlos 6rgdos fiscalizadores e
que preza pela relagéo clara com o consumidor.

O conhecimento da marca € construido gradativamegme meio da
publicidade. Em termos conceituais, a principaki;meconémica é transmitir alguma
informacé&o relevante ao processo de compra, sexuwador estipulado pelo servico
prestado de quem vende a quem compra (SOUZA; SOABRERVALHO, 2008).

Marca e participagdo do consumidor: analisando o mjeto “Fiat Mio”

O projeto “Fiat Mio’ trata-se de uma ideia inovaalala montadora italiana de
desenvolver um carro-conceito por meio da partg@pados internautas através de um
site. A partir de um primeiro questionamento sobre ceeria 0 carro do futuro, e o que
um veiculo ideal deveria ter, iniciou-se o procedsocolaboracdo do publico com a
empresa, em que 0s usuarios enviavam livremenés tasl suas expectativas a respeito
de automoveis. A Montadora Fiat € a primeira no doua convidar a comunidade
virtual para participar da concepcdo de um carrfATF 2010), o que ja € um
diferencial, pois no marketing, apontam Ries e T(2003, p. 16) o caminho mais facil
para se ocupar a mente do consumidor, € ocupameipy lugar, antes mesmo de ser o
melhor, é preciso ser o primeiro a chegar a meateliednte em perspectiva pessoal,
politica ou empresarial.

Para isso, a Fiat levou para dentro da fabricaaasgas que ajudam a montar o
carro, numa plataforma de inversdo de processfpygéa empresa escuta o consumidor
durante a producdo e nédo antes, como é feito atnédmrem escala comercial. Para
oferecer esta interatividade com os clientegternet teve um papel primordial. No

blog criado para o Fiat Mio, que carrega o slogan “amacpara chamar de seu”, figura
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2, 0 internauta postou suas idéias e a empresaungdiceitacdo do que ja foi

desenvolvido.

€% - SR =
7 Windows Live  Bing B - Movidades Pefil Email Fotos Colenddiic MSN Compertihar | EJ - 4 [Z]  Entrar
5 it | @ Fiat Mio, Um carto para chamar de seu. = &y B~ i {5h Pagina - G Fermomentas. v

e
\FINT)" HOME £ MUNDO FIAT / FIAT MIO JATENHO UM FIAT | CONCESSIONARIAS MUNDO FIAT

3
ol P iy P B entendaoprojeto  Kghv MHa kv Mo ks ks Ao ke ke Hole Ao iv ke ok ok Gl e e e e e i
=

- - i B 1465 curtiram. Cadastre-se para ver do que
- FIATMIO.CC euglis, WEN o B g
110 %) Um carro para chamar de seu.

» 0 que eisso? » portugués

> ideias - conheca o FCC-IIT » participantes busca . 0k

L)

| N eaving oS5 o Fiatatio

Chegando ag

f cConectar com Facebook L N PN, PR PN N N N N, N

Figura 2 — Layout do site Fiat Mio
Fonte: http://www.fiatmio.cc/pt/

O site se apresenta como uma espécie de integracdo edegesocial élog,
além de se fazer presente em outras plataforma® apwitter, o Facebook e
YouTube. Durante o processo, diversos videos foram prddsze divulgados nestas
midias citadas anteriormente, além de serem ersvipdea oemail dos participantes
cadastrados. @aking off do projeto permitiu que o publico tivesse acessdeassdes
tomadas pela equipe da empresa a partir das sgest@es. Os conceitos do automovel,
a linha guia, o interior do veiculo, a engenhasidorma de dirigir, a construcdo do
prot6tipo em argila, a abertura das portas, a psépudeal e as opcdes de cores, foram
temas tratados nos videos a partir do depoimenso ndais diversos profissionais
envolvidos (BARROS; NOBRE, 2010).

Enfim concluido, o projeto contou com 2.313.914tass Gnicas no site, em
torno de 15 mil comentarios, 10.666 idéias enviaglasais de 17.500 participantes
cadastrados. Conforme a figura 3 abaixo, o Fiat fév@ seu lancamento no 26° Saléao
do Automovel, onde mais uma vez a Fiat reafirmoe garticipagdo do consumidor
colaborativo nas estratégias de Marketing € cadanas importante para o sucesso de
um projeto. Diferente de tudo o que se faz na d¢radal e engessada industria
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automobilistca (MUNDO DO MARKETING, 2010). O pubti ainda pode
acompanhar, em tempo real, tudo que por la estardecendo.

FIAT APRESENTA:

Figura 3 — O Fiat Mio
Fonte: http://www.fiatmio.cc/pt/

Diferente das estratégias de segredo industrialunema producdo de
automoveis, a montadora italiana inova ao deixansparente o0 processo de
desenvolvimento de um dos seus carros e sugereabertura ndo apenas de dialogo
com os internautas, mas também inaugura uma noweiraade licenciar o produto,
utilizando oCreative Commons, que diferente de filmes e musicas que sédo “todos o0s
direitos reservados”, trabalha com o conceito digufes direitos reservados”, ou seja, 0
autor ndo € mais o unico dono da idéia. (BARROSBNE, 2010).

Desde que Henry Ford, produziu nos EUA, o primé&ood T, o automével
parece ter sido um dos produtos de maior sucessmrm®imo no mundo. Desde os
primeiros automoveis fabricados, até hoje, elesgeimdo constantes aperfeicoamentos
tecnoldgicos. A cada ano que passa, sao incorpei@n automoveis, qualidades, que
proporcionam ao usuario, maior conforto, seguranggilidade e desempenho
(PIERITZ, 2010).

As empresas se beneficiam por abrir um canal deucmacdo para que
organizacao, funcionarios e consumidores transite®mente, mas sao beneficiadas,
principalmente pelo processo de inteligéncia ocadetiTudo isso parece ser fruto da
evolucdo da autonomia e da apropriagdo que osithaig foram fazendo das midias
digitais interativas.

Desta forma, esse novo modelo comunicacional implito fato das empresas
e consumidores buscarem estabelecer este rela@otmmmercadologico na

cibercultura. Isto porque, segundo Caprino (2008,35), alnternet € mais do que um
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meio para as organizagfes, é “uma estrutura l@gieanova as formas de convivio da
organizacdo com seu ambiente.

De certa forma a empresa Fiat teve como objetivcarar e engajar as
pessoas que participaram da construcdo do vemeihalo essas consumidoras, ou seja,
elas vivenciaram uma experiéncia sensorial membi#yada ao posicionamento da
empresa, ao produto ou ao servigo. Por todos esstgos, 0 projeto “Fiat Mio” se

mostra uma experiéncia positiva e com tendéndiagagiecer a marca da empresa.

Consideracoes finais

O projeto “Fiat Mio” buscou contribuir para o pasmamento de inovacao e
tecnologia da marca Fiat frente ao publico consomsakja ele cliente atual ou um
prospect. Bem como a participacdo ativa do consumidor nmcgsso de
desenvolvimento de produto desencadeou um relanema marca versus consumidor,
onde o consumidor fala e a marca escuta e fazewmmt

Com este processo, 0 objetivo da Fiat ndo é ta®ismnapresentar um novo
carro ao mercado, até porgque se tratava de umt@mjaceito, que nao vai as ruas. A
intencdo vai além, o ganho da empresa se apresanfarma de fazer e pensar o
desenvolvimento do Mio e ao trazer o consumidoa patonversa.

Fazer com que um cliente se sinta parte de umaté@gitt de construgdo de um
produto, de uma acdo de comunicacdo pode ser enewdial em um momento em que
as pessoas se tornam mais exigentes, informadgedasd aos recursos tecnoldgicos.

Por tudo isso que foi apresentado, observa-se quarketing do futuro precisa
saber lidar com o mercado em mutacgdo. Significaqu®d é necessario treinar mais o
processo de inovacdo de modo a explorar e se adaptaovas formas de abordar
estratégias empresariais, verifica-se que € preldsenvolver relacdes duradouras com
os clientes e funcionarios. Os novos consumidaramportam com uma empresa que
esteja disposta a adaptar seus produtos e seassas estratégias.

O que de mais importante a Fiat realizou com oepoojFiat Mio” foi
oportunizacdo a milhares de consumidores que tivereas opinides e desejos ouvidos
e considerados. Com isso a Fiat conquistou nacaapen simples consumidor, mas um
colaborador empenhado e de importancia Unica pdearharca, abrindo assim o leque
da cultura participativa e do consumidor ativo,actaristicas da sociedade atual em
constante transformacgéo, puxada amplamente pelalogia. No comportamento do
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consumidor, o projeto atinge principalmente osrég@sicologicos, uma vez que cria a
perspectiva da aprendizagem, inovacdo e dos vatpresvao além do bem fisico
representado pela marca. E criado um lago de nmereadque o consumidor tem a
liberdade de expor suas opinides e a empresa aoeifgarticipacdo dentro dos limites a
gue ambos se propdem, mesmo que as regras sef@rtaléorma implicita.

Para profissionais e estudantes de comunicacgée,visimalizar que as formas
do fazer comunicativo ndo se restringem a concepdedoma boa mensagem para a
midia de massa, mas notar que o mercado cria nphdaformas, muitas delas

convergentes, e que chama o consumidor para aipagéo.
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