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RESUMO

Este trabalho de natureza qualitativa e exploratoria objetivou compreender o estado da
arte sobre a relagcdo das empresas com as midias sociais, o ciclo de vida dos produtos e a
inovacdo aberta. O procedimento metodoldgico empregado foi uma revisdo sistematica
da literatura. Dentre os principais resultados, pode-se destacar que as empresas estdo cada
vez mais se inserindo num processo de inovagao aberta impulsionado pela utilizacdo das
midias sociais - principal veiculo de comunicacdo e co-inovacdo. Porém, a literatura
evidenciou que ainda ha uma grande dificuldade por parte das organiza¢Ges em assimilar
estas ferramentas em seus processos de gestdo. Foram identificadas a aplicagéo de 17
categorias de midia social ao longo do ciclo de vida dos produtos. A revisdo apontou que
as principais aplicagdes destas ferramentas foram para geracdo de ideias e
desenvolvimento de novos produtos fundamentadas em concepcGes da inovagao aberta,
como co-criacdo, crowdsourcing e inovacdo aberta colaborativa. No entanto, a literatura
trouxe informagdes incipientes sobre a fase final do ciclo de vida dos produtos. Neste
sentido, ha uma defasagem de informacdes sobre a retirada de produtos do mercado. Este
resultado indica que as empresas estudadas ndo estdo utilizando ferramentas da Web 2.0
para captar informagdes externas a organizagdo com o intuito de pensar em processos de
reciclagem, reuso e remanufatura, e impulsionar agdes sustentaveis. Logo, este trabalho
ressalta a existéncia desta lacuna na literatura e nas praticas empresariais identificadas.

Palavras-chave: Inovacdo aberta; midias sociais; ciclo de vida do produto; co-criacéo;
crowdsourcing; inovacdo aberta colaborativa.

ABSTRACT

This qualitative and exploratory work aimed to understand the state of the art about
companies' relationship with social media, the product life cycle and the open innovation
paradigm. The methodology employed was a systematic literature review. Among the
main results, it can be highlighted that companies are increasingly inserting themselves
in an open innovation process driven by the use of social media - the main vehicle of
communication and co-innovation. However, the literature has shown that organizations
are still having great difficulty in assimilating these tools in their management processes.
We identified the application of 17 social media categories throughout the product life
cycle. The literature review pointed out that the main applications of these tools were in
the earlier phases of the product life cycle, mainly for idea generation and new product
development. However, the literature provided incipient information about the final phase
of the product life cycle. In this sense, this paper highlights the gap of information about
the withdrawal of products from the market. This result indicates that the companies
studied are not using Web 2.0 tools to capture information outside the organization to co-
create initiative processes of recycling, reuse and remanufacturing, to drive sustainable
actions.

Keywords: Open innovation; social media; product life cycle; co-creation;
crowdsourcing; collaborative open innovation.
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1. Introducéo

A adocdo e popularidade das tecnologias da informacdo e comunicacdo (TIC) tém
crescido ano a ano, principalmente ap6s o surgimento da Web 2.0, amplamente reconhecida
pelo seu principal vetor: a midia social. A abordagem da midia social se refere aos servigos
online que suportam interacfes sociais entre usuarios por meio de técnicas de publicacéo
baseadas na Web altamente acessiveis e escalonaveis (CHENG; KRUMWIEDE, 2018).

A midia social tem facilitado a interatividade virtual e online entre individuos para
diversos fins, sejam eles pessoais, profissionais, de entretenimento e até mesmo para geragédo
de contetdo e formagéo de opinido. E notavel que as midias sociais se tornaram gradualmente
parte da vida cotidiana. Isto se deu principalmente porque estas ferramentas da Web 2.0
permitiram aos usuarios interacdo com diversas pessoas em qualquer parte do mundo, além do

compartilhamento de midias, fotos, documentos, etc.

Para além das relacGes interpessoais, 0 uso das midias sociais pelas organizacfes tem
aumentado expressivamente. Nas empresas, a Web 2.0 e suas ferramentas tém sido amplamente
utilizadas por serem eficazes canais de comunicacdo (MUSTAFA; MOHD ADNAN, 2017).
Com o surgimento de varias plataformas de midia digital houve um aumento fenomenal nas
interacdes da empresa e do cliente (YADAV; KAMBOJ; RAHMAN, 2016).

As midias sociais forneceram aos consumidores uma plataforma para interagir e
construir relacionamentos (KAMBOJ; RAHMAN, 2017). Desta forma, a Web 2.0 desafiou a
maneira tradicional como as empresas se comunicam com seus clientes, pois agora esses canais
de midia permitem o dialogo bidirecional, direto e livre entre as partes. Esta conexao propicia
engajamento do publico-alvo na exposicdo de suas opinides e niveis de satisfacdo, o que tem

intensificado o relacionamento entre corporacfes e consumidores.

Cada vez mais as empresas estdo tentando navegar neste cenario das midias sociais e
usa-las como uma ferramenta de negocios para melhorar o seu desempenho. Sdo muitos os
exemplos encontrados: criagdo de comunidade online para dar suporte aos clientes, incluindo
féruns online, blogs especializados, biblioteca técnica, galeria de compartilhamento de cédigos,
catalogos de e-learning, wikis e outras ferramentas que oferecem suporte a comunicacao aberta
entre membros ativos da comunidade (HUANG; TAFTI; MITHAS, 2018); criacdo de midias

sociais para comunicacgdo e colaboracdo entre empresas e parceiros da cadeia de suprimentos e



para co-criagdo de novos produtos (CHENG; KRUMWIEDE, 2018); utilizacéo de redes sociais
para captar informacdes e opinides de consumidores com o intuito de aprimorar o sucesso do
lancamento de novos produtos (KIM; CHANDLER, 2018).

Roberts e Piller (2016) destacaram em seu trabalho que a midia social tem o potencial
de ser usada como um recurso para inovagado e desenvolvimento de novos produtos; um veiculo
para o desenvolvimento de insights de clientes, acesso ao conhecimento, co-criagdo de ideias e

conceitos com 0s usuarios; e apoio ao lancamento de novos produtos.

De acordo com Bugshan (2015a), as comunidades online tém contribuido bastante para
0 processo de inovacgdo nas organizacgdes e atribui este resultado as interagdes cliente-empresa
por meio das midias sociais. Para o autor, o envolvimento dos consumidores no processo de
inovacdo das empresas é um método econdmico de adquirir novos conhecimentos implicando

em oportunidades para inovacgéo aberta.

A inovacdo aberta é um dos tépicos mais importantes no gerenciamento da inovacao,
pois é uma estratégia comercial valiosa para importar ideias de fontes externas (BUGSHAN,
2015a). O interesse por esse conceito tem aumentado atualmente pois, a inovacao aberta esta
sendo facilitada pelas tecnologias da Web 2.0 que, por meio da inovacéo colaborativa, envolve
usuarios na co-criacao de valor para as empresas. Para Bugshan (2015b), a popularidade das
midias sociais tem atraido individuos para participar de comunidades online, um ambiente

propicio para contatos virtuais e inovacao.

Pesquisas tém sugerido que, apesar da potencialidade das midias sociais como
ferramentas empresariais e de inovacgéo, os resultados positivos esperados frequentemente ndo
sdo alcancados na pratica (HUANG; TAFTI; MITHAS, 2018). Embora algumas empresas
tenham conseguido usar as midias sociais para desenvolver novas ideias que levam a resultados
de sucesso, muitas outras simplesmente ndo sabem como utilizar as midias sociais para apoiar
processos de inovacao aberta, co-criacdo, desenvolvimento de produtos, etc. (ROBERTS;
PILLER, 2016).

Existe, entdo, uma lacuna entre as potencialidades das midias sociais e sua
aplicabilidade para algumas organizacfes. Com essa lacuna em mente, buscamos neste trabalho

entender, através de uma revisdo bibliografica sistematica, como as empresas e a literatura estdo



abordando o uso das midias sociais nos processos de inovacdo aberta e nas fases do ciclo de

vida dos produtos.

O objetivo geral deste estudo é compreender o que a literatura esta especulando sobre a
utilizacdo de midias sociais nas empresas para apoiar o ciclo de vida dos produtos e a inovagédo
aberta. Para tanto, foi realizada uma revisao bibliogréfica sistemética abordando a utilizacdo
das midias sociais como ferramenta para suporte nas diferentes fases do ciclo de vida do produto
e inovacdo aberta. Esta revisdo sistematica contribuiu para evidenciar como as empresas e a
literatura estdo empregando as midias sociais nas diferentes fases do ciclo de vida dos produtos,

com destaque a aplicacdo da inovagdo aberta dentro do ciclo de vida dos produtos.

A relevancia deste trabalho se justifica na necessidade de trazer novas contribuigdes
para a utilizacdo das midias sociais nas empresas e para a literatura ao associar a utilizacao das
midias sociais ao paradigma da inovacao aberta e a gestdo do ciclo de vida dos produtos. Dada
a importancia do tema para as disciplinas de marketing e inovacéo, e também da temaética dentro
das praticas empresariais, este trabalho visou atualizar a revisdo sistematica da literatura
realizada por Roch e Mosconi (2016) que contribuiu para o tema ao estudar a produgdo de
artigos cientificos até o ano de 2014. Este trabalho, além de trazer novos artigos e
entendimentos sobre o tema, possui como diferencial a atencdo as concepgdes da inovacgédo

aberta, como co-criagdo, crowdsourcing e inovagao aberta colaborativa.



2. Referencial Tebrico
2.1 Web 2.0 e a midia social

Nas Ultimas décadas, a Internet se tornou um fenémeno comunicativo sem precedentes,
essencial na disseminacédo de informacGes e nos processos de marketing na maioria dos setores
econdmicos. Esta circunstancia esta inquestionavelmente transformando a maneira pela qual
empresas e mercados se comunicam (OLVERA-LOBO; CASTILLO-RODRIGUEZ, 2018).

O nascimento da chamada Web 2.0 foi mencionada pela primeira vez por O’Reilly em
2005 para refletir a nova maneira pela qual desenvolvedores de software e usuarios finais
comecaram a utilizar a World Wide Web (SMITS; MOGQOS, 2013). Nesta abordagem, a Web
2.0 é considerada uma plataforma e sua principal caracteristica é a forma como o contetdo é
gerado e publicado. Na Web 2.0 o conteudo e aplicativos ndo sdo mais criados unicamente por
desenvolvedores, assim como os usuarios da Internet ndo sdo mais apenas destinatarios passivos
das informacdes. A Web 2.0 proporcionou aos usuarios uma participacao ativa ao se tornarem
também criadores de contetdo e formadores de opinido (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

O’Reilly (2007) destacou algumas caracteristicas que distinguem a Web 2.0 das
geracOes anteriores de desenvolvimento da Web. Para o autor, a Web 2.0 enfatiza o aprendizado
colaborativo e o envolvimento do usuario por meio da participagdo. Além disso, a Web 2.0
também possui uma interface amigavel, pois permite publicacdo imediata e ampla distribuicao
de conteudo gerado pelo usuéario. No entanto, a for¢a motriz por trds da Web 2.0 esta em seus
sistemas de gerenciamento de conteudo e dados, bem como em sua arquitetura de participacédo
que incentiva as contribui¢cfes dos usuarios da Web como plataforma de desenvolvimento. A
maioria das ferramentas da Web 2.0 é baseada na tecnologia Software como Servi¢o (SMITS;
MOGOS, 2013).

O principal componente da Web 2.0 é a midia social, pois permite a disseminacao de
informacdes e também promove o didlogo com os usuarios (OLVERA-LOBO; CASTILLO-
RODRIGUEZ, 2018). Kaplan e Haenlein (2010) definem as midias sociais “como um grupo de
aplicativos baseados na Internet e nos fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web 2.0 que
permitem a criacdo e a troca de contetido gerado pelo usuario”. Esses autores também afirmam
que a midia social se refere as plataformas online que individuos e comunidades podem usar

para compartilhar, discutir, cocriar e modificar o contetdo gerado pelo usuario.



A nogdo de conteudo gerado pelo usuério surgiu com o advento da Web 2.0 e refere-se
a todo o contetdo publicado pelos usuarios em uma plataforma online (ROCH; MOSCONI,
2016). Para que o contetido gerado pelo usuério seja considerado como tal, Kaplan e Haenlein
(2010) destacaram trés requisitos obrigatérios: 1) o contetdo precisa ser publicado em um site
acessivel ao publico ou em um site de rede social acessivel a um grupo selecionado de pessoas;
2) o conteudo precisa mostrar uma certa quantidade de esforco criativo; e, por fim, 3) precisa

ter sido criado fora das rotinas e praticas profissionais.

Uma vez dada a definicdo geral de conceitos sobre Web 2.0, contedo gerado pelo
usuario e midia social, podemos elucidar como essas plataformas digitais sdo capazes de gerar

interacdo entre empresas e comunidade.
2.2 Midia social e a relacdo cliente-empresa

Os consumidores estdo cada vez mais usando as midias sociais. A busca e o
compartilhamento de informacgdes estdo entre os principais impulsionadores do uso destas
ferramentas da Web 2.0 (BUGSHAN, 2015a). Do ponto de vista dos clientes, as midias sociais
0s empoderaram e permitiram que eles passassem a ser ativos no processo de troca de
informacdes, pois suas opinides sdo ouvidas e podem contribuir para o desenvolvimento e
aprimoramento de produtos e servigos (TINGTING; KANDAMPULLY; BILGIHAN, 2015);
(KAVALIOVA et al., 2016); (RATHORE; ILAVARASAN; DWIVEDI, 2016).

De acordo com Li e Wu (2018), as plataformas digitais fornecem aos consumidores um
espaco virtual que ajuda a complementar e expandir os relacionamentos estabelecidos no
mundo real em um relacionamento digital do “boca a boca” eletronico — do inglés “e-word-of-
mouth” (e-WOM). Nestas comunidades online, consumidores de produtos podem, por exemplo,
dar suas opinides sobre os produtos, indicar desejos, reclamar de determinadas caracteristicas
ou desempenho do produto e ajudar outros consumidores em duvidas de funcionamento. Este
contedo gerado pelos consumidores e usuarios de midias sociais € uma fonte importante de
feedback para as empresas (OLVERA-LOBO; CASTILLO-RODRIGUEZ, 2018).

Nesse contexto, Roberts; Candi e Hughes (2017) descobriram que os clientes que
passam mais tempo nas midias sociais na busca de informacges e que se conectam com outras
pessoas tém maior probabilidade de fornecer comentarios e recomendacdes sobre produtos,

reforcando o e-WOM. A capacidade de se comunicar com um grande publico, transformando
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a comunicagao de um-para-um ou um-para-muitos para comunicacdo muitos-para-muitos, tem

chamado a atencdo dos empresarios.

A midia social criou um ambiente favoravel para as empresas terem contato direto com
o consumidor final e coletarem informacOes valiosas diretamente dos seus clientes. A
disposicdo de informacdes e conteldos gerados pelos usuarios da Internet reduziram
significativamente o custo de integrar a voz do cliente ao desenvolvimento de produtos e com
niveis de eficiéncia mais altos do que os que podem ser alcangados com as ferramentas de
comunicacdo mais tradicionais (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

De acordo com Baxi, Panda e Karani (2016), a geracéo de conteudo pelos clientes € uma
das vantagens que surgem com a Web 2.0. As midias sociais se configuram como uma fonte
mais facil e barata de comunicacdo para as empresas, uma vez que 0s métodos classicos de
troca de informacgdes e geracdo de ideias de produtos exigem dispendiosas pesquisas de

mercado.

A Web 2.0 trouxe também beneficios importantes para as disciplinas e profissionais de
marketing. Com as ferramentas das midias sociais, a publicidade e comunicac¢do de uma marca
passam a extrapolar barreiras geogréaficas, podendo alcancar o publico-alvo em qualquer lugar
do mundo em que haja Internet. Outra vantagem € que a publicidade na Web 2.0 passou a ser
mensuravel, ou seja, é possivel saber a dimensdo do alcance das estratégias em questdes de
numeros de pessoas, visualizagbes, compartilhnamento, perfis dos internautas, etc., fato que ndo
é atingivel com métodos e canais tradicionais (BAXI; PANDA; KARANI, 2016).

Com a forte participacdo do consumidor nas midias sociais, as acdes de marketing estdo
se adequando melhor aos interesses do seu publico-alvo. H& evidéncias que as estratégias de
publicidade estdo deixando de ser em massa e passando para comunicacdo personalizada, com
0 intuito de criar uma conexdo emocional do consumidor com a empresa. De fato, através da
andlise, realizada por PILAR et al. (2018), sobre os contelidos gerados nas redes sociais

observou-se que emocao e sentimento sdo elementos importantes para 0s consumidores.

A andlise dos contetdos gerados nas midias sociais permite a coleta de determinados
tipos de dados que ndo poderiam ser obtidos através de entrevistas, grupos de foco e pesquisas
com questionario. Esses dados, criados por centenas de milhares de usuarios globais e

disponibilizados na Web, podem ajudar a entender melhor as tendéncias globais de consumo,
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comportamento e, também, as tendéncias sociais, culturais e ambientais (PILAR et al., 2018).
Dentro deste contexto, muitas organizacGes ao redor do mundo se inseriram no cenario da
Internet e construiram suas proprias comunidades em sites de midia social com o objetivo de
explorar o potencial do contetdo gerado por inimeros clientes inter-relacionados (KAMBOJ;
RAHMAN, 2017).

Cada vez mais as empresas estdo tentando navegar neste cenario das midias sociais e
usa-las como uma ferramenta de negocios para melhorar o seu desempenho. Por exemplo, a
SAP SE, uma empresa lider de mercado em softwares de gestdo para empresas, percebendo que
ndo podia atender a demanda de suporte ao cliente por meio de seus canais internos tradicionais,
criou a SAP Community Network para permitir que parceiros, clientes e fornecedores de
solucdes se ajudassem. Essa comunidade virtual inclui uma rede de féruns online bem
definidos, blogs especializados, uma biblioteca técnica, uma galeria de compartilhamento de
codigos, catédlogos de e-learning, wikis e outras ferramentas que oferecem suporte a
comunicacgéo aberta entre membros ativos da comunidade (HUANG; TAFTI; MITHAS, 2018).

Cheng e Krumwiede (2018) analisaram a potencialidade das midias sociais para
comunicacdo e colaboracao entre empresas e parceiros da cadeia de suprimentos, com objetivo
de desenvolver de maneira eficaz e eficiente seus novos produtos. Os autores enfatizaram o
papel do capital social e compartilhamento de conhecimento entre empresas manufatureiras e
fornecedores, sugerindo que esta integracdo, através de midias sociais, tem potencial para

alavancar recursos e apoiar o processo de desenvolvimento de novos produtos e inovacoes.

Kim e Chandler (2018) investigaram como as empresas podem aproveitar a natureza
das midias sociais, de compartilhamento de informagdes e publicagdo de opinibes, para
aprimorar o sucesso do langamento de novos produtos. Para investigar essa questdo de pesquisa,
o0s autores observaram as informacdes compartilhadas no Twitter sobre os lancamentos dos

novos consoles de videogame das marcas PlayStation 4 e Xbox One.

Conforme observado a partir dos exemplos listados, existe uma diversidade de possiveis
aplicacOes e, consequentemente, categorias de midia social. Roch e Mosconi (2016) mapearam
18 categorias diferenciadas por suas funcgdes, caracteristicas e o nivel de envolvimento cliente-

empresa (Quadro 1).



Quadro 1 - Categorias de midias sociais identificadas na literatura

Categorias Descricdo e caracteristicas Exemplos
Os conteldos geralmente sdo produzidas por um Gnico
Blog autor e sdo exibidas em orQem cronoldgica reversa, Ma_shable, Business
apresentando a entrada mais recente na parte superior Insider
da pagina.
E6rum Um site de discussdo online onde 0s usuarios podem Si_te_Point,_
manter conversas na forma de mensagens postadas. DigitalPoint

Compartilhamento de

Esta plataforma aplica servicos baseados em

Foursquare, Loopt,

localizacéo e localizacdo que permitem que grupos de usuarios

z 3 U N . Facebook Places
anotagdes compartilnem suas localiza¢fes e anota¢Ges atuais.

Midia de

compartilhamento /

Usuarios registrados podem fazer upload de seu
conteido e compartilha-lo com usuarios especificos ou

YouTube, Flickr,

comunidade de o . Slideshare
. fornecé-lo ao publico.
contetdo
Permite que 0s usudrios transmitam mensagens curtas
Microblog em tempo real. Difere dos blogs, porque as unidades de | Twitter

contelido sdo limitadas em tamanho.

Perguntas e respostas

Os usuérios podem fazer perguntas e todos podem
respondé-las. As respostas geralmente podem ser
classificadas por outras pessoas.

Ask, Blurtit, Yahoo!
Answers

Permite que os usudrios classifiquem e comentem

- - . L = Qype, Ciao,
Avaliagdo e revisdes | produtos e servigos, com um Unico clique, enquanto as TrinAdvisor
revisdes sdo comentarios escritos. P
Redes sociais Sites de redes sociais permitem que individuos criem Facebook,
um perfil e se conectem a uma lista de outros usuarios. | LinkedIn, Xing
. . Habilita a criagdo conjunta e simultanea de contetdo Wikipedia,
Projeto colaborativo . o N
por muitos UsUarios. Delicious

Mundo virtual de

Esse ambiente tridimensional permite que o0s usuarios
aparecam na forma de avatares personalizados e

World of Warcraft,

jogo interajam entre si em um contexto de jogo, a fim de EverQuest
alcancar um objetivo especifico.
Permite que os habitantes escolham seu
Mundo virtual social | comportamento mais livremente e vivam uma vida SecondLife
virtual semelhante a sua vida real em um ambiente 3D.
Permite gerar novas ideias da multiddo de usuarios e Chaordix
Plataforma de também avaliar e rastrear as ideias propostas. Cada Brightidea
geracdo de ideias participante ajuda a avaliar e melhorar as ideias Thr%a dless
contribuidas um do outro.
Os membros dessas comunidades podem participar
Plataforma de co- . S S
o compartilhando ideias, colaborando para aprimora-las e | Nosco
criacdo ! .
recebendo feedback continuo da empresa organizadora.
E um concurso para atender a uma necessidade
identificada pela organizacdo ou pelos clientes ou para
Concurso/ ~ - Vyper
- . encontrar solu¢des para um problema existente. Os .
Competicdo de ideias - . Wishpond
usos da plataforma podem avaliar e revisar outras
ideias dos participantes.
GravacGes digitais de uma transmissdo de radio ou BuzzSorout
video, disponibilizadas para download na Internet. E prout,
Podcast/Vodcast . . . . PodBean
permite que os usuarios compartilhem contetdo, Zoopy

opiniBes e ideias pela Internet.

12
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Plataformas em que os membros criam um perfil e
podem se vincular a outros membros para estimula-los | Trello

a propor ideias e conceitos, compartilhar videos e Office 360
outros contelidos e se engajar em esforcos de inovagao.
Séao simples de usar, onde os usuarios podem organizar
e compartilhar favoritos na Internet. Os usuérios Pinterest
podem comentar e discutir os favoritos exibidos.

E diferente da plataforma de gerago de ideias, pois
Plataformas de incentiva os usuarios ndo apenas a compartilhar ideias,
inovacdo online mas também a compartilhar experiéncias e testar e
projetar produtos.

Fonte: baseado em Roch e Mosconi (2016)

Plataforma de
desenvolvimento de
projetos

Bookmarking
(favoritos)

100% Open

A partir dos estudos realizados e das categorias de midia social mapeadas, entende-se
que é vantajoso para as empresas incorporar esse tipo de ferramenta em seu gerenciamento de
processos, especialmente aqueles que envolvem o cliente e os produtos e/ou servigos. Para que
esta incorporacdo seja eficiente e efetiva, € necessario que as organiza¢es tenham um conjunto
de diretrizes que possam associar processos especificos a ferramentas especificas, de forma a
ajudar os gestores a incrementarem seus negdcios e ter um relacionamento melhor e mais

proximo com os clientes.
2.3 Ciclo de vida do produto e o paradigma da inovacéo aberta

A teoria do Ciclo de Vida do Produto (CVP) é uma estrutura usada para formular
intervengdes de marketing em diferentes estagios da vida de um produto. Como analogia do
ciclo de vida de um ser vivo, a teoria indica a ideia de que, com o tempo, os produtos passam
por processos sequenciais envolvendo fases de nascimento, crescimento, maturidade e declinio
(MISHRA, 2019).

Em outras palavras, o ciclo de vida do produto comeca com o desenvolvimento de uma
ideia em um produto, depois esse produto é lancado no mercado, h& o crescimento das vendas
do produto e, em certo ponto, ha a estagnacdo das vendas a medida que as empresas encaram
os desafios de um mercado saturado e, finalmente, enfrentando um declinio inevitavel, as
empresas devem planejar uma saida estratégica do mercado e visar novas oportunidades e
nichos de mercado (LLANES, 2019).

Segundo Saaksvouri e Immoen (2008), no mundo moderno, existem trés tipos de
produtos: 1) bens que significam produtos fisicos e tangiveis; 2) servicos; e 3) produtos
intangiveis, significando produtos nédo fisicos que ndo sao servicos (software ou algoritmo, por

exemplo). Portanto, quando mencionamos o ciclo de vida do produto, quer-se dizer
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genericamente, e pode ser atribuido ao ciclo de vida de um bem fisico, servi¢co ou produto

intangivel.

Para a finalidade deste estudo, foram utilizadas as fases do ciclo de vida do produto
sugeridas por Roch e Mosconi (2016). O processo proposto pelos autores consiste em cinco
fases e estdo apresentadas no Quadro 2.

Quadro 2 - Fases do ciclo de vida do produto

Fases Descricdo
oo Consiste na segmentacdo do cliente e do mercado, juntamente com a
£ £ Planejamento e Imaginagéo geracdo inicial da ideia e a selecdo do novo produto em um nivel
(5] ;.
£ '5 genérico e abstrato.
=22 x . Envolve a definicdo e o design do novo produto, além de projetar
© o Introducéo e Defini¢do x
23 sua produgdo e entrega aos mercados.
L C
L O . . ~ . . .
Q © Crescimento e Realizagdo Consiste em produzir, fabricar e levar o produto ao mercado.

Envolve a "vida ativa" do produto. H4 uma mudanca do volume de
Maturidade e Declinio producéo para avaliagdo de desempenho e margem para aumentar a
lucratividade.

Ocorre quando a decisdo de remover o produto do mercado é
tomada. O produto pode ser oficialmente removido ou reciclado.

Fonte: adaptado de Roch e Mosconi (2016)

Saida do mercado

Segundo Falco et al. (2017) testemunha-se uma pressdo para manter uma vantagem
corporativa muito mais intensa do que em comparagdo as décadas passadas. A maioria das
industrias atualmente sofre com ciclos de vida curtos de produtos e negdcios, além do

conhecimento e avancos tecnoldgicos se tornarem obsoletos em periodos mais curtos.

Conforme visto no Quadro 2, o produto atinge diferentes fases no CVP e, em cada
estagio, as empresas tém um incentivo para projetar e implantar intervencdes de forma a
maximizar a geracao de valor e competitividade do produto e, também, estender o ciclo de vida.
Mishra (2019) sugere que as empresas incorporem novos atributos no design do produto ao
longo o ciclo de vida, o que significa inovacéo e diferenciacdo constantes.

Baseado em Jiao et al. (2019), um empecilho para incrementos nos produtos ao longo
do ciclo de vida se da devido a dificuldade em se obter recursos destinados a inovagéo. O grande
dispéndio financeiro tornou-se um gargalo para 0S processos inovativos e progresso das

organizac0es, especialmente para pequenas e medias empresas (JIAO et al., 2019).
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Muitas organizagdes lutam para desenvolver inovagdes que vdo além do conhecimento,
tecnologia e competéncias existentes devido a limitacdo de capital financeiro e humano
intrinsecas aos seus negocios (MISHRA e SHAH, 2009). De forma a contornar este contexto
limitante, Mishra e Shah (2009) sugerem que as colaboracgdes externas sdo indispensaveis para
promogdo da inovacgdo e desenvolvimento da empresa. As autoras ainda indicaram que a
inovacgdo aberta colaborativa tem se tornado um tépico fortemente pesquisado no campo da

gestdo da inovacao, gestao estratégica e gestdo da cadeia de suprimentos.

Cheng e Krumweide (2018) ressaltaram que as empresas estdo cada vez mais integrando
diferentes atores da cadeia de suprimentos no processo de desenvolvimento de novos produtos.
Para os autores, 0 incremento nos processos de inovagdo pode derivar do envolvimento com
fornecedores. Além disso, as midias sociais sao ferramentas que podem facilitar o processo de

envolvimento de diversos stakeholders na inovacao colaborativa.

De acordo com Piller; Vossen e Ihl (2012), o entendimento comum do processo de
inovacao se baseia na observacao de que as empresas raramente inovam sozinhas. A inovacao
é resultado de relagdes interativas entre capital social interno e externo & empresa como, por
exemplo, interacBes entre lideres, engenheiros, clientes, consumidores, usuarios-lideres,
fornecedores, organizagdes concorrentes, especialistas, cientistas, cidaddos e stakeholders
(PILLER, VOSSEN e IHL, 2012), (ROCH e MOSCONI, 2016), (KAKDERI, FELLNHOFER
e PSALTOGLOU, 2018), (JIAO et al., 2019) e (UM, BIAN e ZHAO, 2019).

A literatura recente, destacada a seguir, tem mostrado conceitos-chave que estdo
associados a uma transi¢do dos modelos de inovacédo fechada e intrinseca as empresas, para o
paradigma da inovacgdo aberta. De acordo com Kakderi; Fellnhofer e Psaltoglou (2018), a
inovacgdo aberta € um termo mais amplo que pode ocorrer de diferentes modos, sendo a co-
criacdo, o crowdsourcing de ideias e inovacdo aberta colaborativa conceitos-chave deste

modelo.

A inovacgdo aberta tem recebido uma grande atencdo de profissionais e estudiosos
(VANHAVERBEKE et al., 2017). O conceito de inovacao aberta é definido por Chesbrough
(2006) como ““0 uso proposital de entradas e saidas de conhecimento para acelerar a inovagéo
interna e expandir os mercados para uso externo da inovacdo”. Esse paradigma pressupde que

“as empresas podem e devem usar ideias externas, bem como ideias internas, e caminhos
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internos e externos ao mercado, a medida que buscam aprimorar sua tecnologia”
(CHESBROUGH, 2003).

Durugbo e Pawar (2014) sugerem que 0 conceito de co-criagdo estd nos trabalhos
pioneiros sobre inovacgdo aberta (CHESBROUGH, 2003), inovacédo liderada pelo usuério e
paradigma ativo do cliente (VON HIPPEL, 2005) e sobre a cultura de participagdo e
convergéncia (JENKINS, 2006). Os autores Ind; Iglesias e Schultz (2013), por outro lado,
sugerem que o conceito de co-criacdo deriva de trés areas especificas: o surgimento e a adogédo
de comunicac@es digitais, as organizacdes se tornam parte da experiéncia do cliente e hd o
intercdmbio de intangiveis (conhecimentos e experiéncias). Desta forma, a conectividade online
permitiu que os usuarios construissem comunidades de interesse matuo, além de transgredir 0s
limites impostos geograficamente, na tentativa de aproximar empresas dos clientes e entender

melhor seu comportamento.

A cocriacdo pode ser definida como um método de inovacdo baseado na colaboragdo
entre organizagdes e participantes, na quais 0s participantes contribuem ativamente para gerar
beneficios e criar valor em conjunto para todas as partes interessadas (IND; IGLESIAS;
SCHULTZ, 2013). A definicdo proposta destaca trés aspectos da colaboracdo, criticos ao
conceito de co-criagdo. Primeiro, o envolvimento ativo das partes interessadas na visdo de co-
criacdo é determinante (BOGERS; AFUAH; BASTIAN, 2010). Segundo, é preciso haver
colaboragéo entre os participantes e a empresa organizadora. Na co-criacdo, a “perspectiva de
inventor tnico” foi substituida por um processo de fluxo de conhecimento (entrada e saida)
entre todas as partes interessadas (BOGERS; WEST, 2012). Terceiro, 0s participantes
envolvidos no processo de co-criagao precisam co-criar valor ndo apenas para si mesmos, mas
também para os outros (GUSTAFSSON ANDERS, 2012).

De acordo com a literatura, o conceito de co-criacdo é diferente do crowdsourcing de
ideias, pois o primeiro implica uma participagéo intelectual ativa ao longo do processo (IND;
IGLESIAS; SCHULTZ, 2013). O crowdsourcing ocorre quando uma organizacao terceiriza
projetos para o publico e decide aproveitar o conhecimento de uma grande multiddo formada

por grupos heterogéneos de pessoas.

O crowdsourcing requer um nivel mais baixo de comprometimento e envolvimento do
que inovacgdo aberta e co-criacdo. Uma organizacdo que utiliza o crowdsourcing definira um

desafio ao publico e solicitara opinides, insights e sugestdes. E uma chamada aberta ao publico
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da organizagdo que solicita solu¢fes da multiddo - ndo contribuicdo e colaboracdo genuinas. A
co-criacdo implica um envolvimento mais forte das partes interessadas incluidas no processo
de criacdo de valor (IND; IGLESIAS; SCHULTZ, 2013).

A inovacdo colaborativa aberta é definida como um sistema de inovagdo que envolve
participantes vagamente coordenados, compartilhando conhecimento, gerando resultados
criativos coletivamente e disponibilizando os resultados para colaboradores e néo
colaboradores por meio de plataformas mediadas pela Internet (MU; BIAN; ZHAO, 2019).
Essa abordagem aberta na criacao de inovacdo nao é apenas restrita no ambiente de negdcios,
mas também pode ser aplicada a formulacdo de politicas publicas e envolvimento do cidadao
(KAKDERI; FELLNHOFER; PSALTOGLOU, 2018).

A inovacdo colaborativa aberta difere da inovacdo do usuario, como a co-cria¢do ou
crowdsourcing. A inovacdo aberta com o usuario ocorre quando um individuo realiza co-
inovacao com a empresa, estimulado por uma questéo pessoal. Por outro lado, um projeto aberto
de inovagdo colaborativa envolve colaboradores que compartilham o trabalho de criagdo e
design revelando abertamente os resultados de seus esforcos para qualquer pessoal ou
organizacdo utilizar (FALCO et al., 2017). E importante destacar que, qualquer que seja o
conceito e/ou concepgdes, a inovacdo aberta, de uma maneira ampla, se baseia em um principio
essencial: fomentar a inovacgdo por meio de parcerias, sem depender exclusivamente de recursos

internos.

E curioso notar que esse paradigma da inovagao aberta tem potencialidade de impactar
positivamente o ciclo de vida dos produtos e estender seu periodo vitalicio, porém pouco se fala
sobre essa relacdo precisamente. Além disso, a inovacdo aberta pode também impactar em
niveis e esferas mais amplas, como em cadeias de suprimento sustentaveis e de ciclos fechados,
uma vez que a inovacdo € pensada de maneira sinérgica e colaborativa que envolve

fornecedores, industrias, concorrentes e clientes conectados em um contexto “ganha-ganha”.
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3. Procedimentos metodoldgicos

Considerando o objetivo desta pesquisa, a metodologia empregada neste trabalho
qualitativo de carater exploratorio é a revisdo bibliografica sistematica, um método cientifico

para busca e analise de artigos de uma determinada area da ciéncia.

A Revisao Bibliografica Sistematica (RBS), conforme Conforto, Amaral e Silva, “é um
instrumento para mapear trabalhos publicados no tema de pesquisa especifico para que o
pesquisador seja capaz de elaborar uma sintese do conhecimento existente sobre o assunto .
Dada a quantidade e diversidade de fontes de informacdo presentes no meio cientifico, é
necessario esforco para melhor entender o estado da arte, e assim, identificar as reais lacunas
na teoria que precisam ser investigadas (CONFORTO; AMARAL; SILVA, 2011).

A revisdo sistematica € reconhecida por ser metodica, transparente e replicavel. Para
desenvolvimento desta pesquisa, utilizou-se como diretrizes para a revisdo sistematica o
trabalho de Conforto, Amaral e Silva (2011), no qual os autores apresentam uma proposta de
roteiro para a conducdo da RBS aplicado a &rea de gestdo de operacbes com foco em pesquisas
nos temas “desenvolvimento de produtos” e “gerenciamento de projetos”. O modelo de
referéncia dos autores possui trés grandes fases: entrada, processamento e saida. No Quadro 3

pode-se observar a adaptacdo do modelo de referéncia para esta pesquisa.
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Quadro 3 - Fases e etapas da Revisdo Bibliografica Sistematica

Fase 1 - Entradas Fase 2 - Processamento Fase 3 - Saidas

Definir a pergunta de Analisar as informages

Exportar resultados da busca

pesquisa bibliogréficas

Definir 0s bancos de dados Excluir artigos repetidos An_alisar 0 conteddo dos
da pesquisa artigos

Definir as strings de Iniciar leitura avaliando os Categorizar os conte(idos
pesquisa critérios de incluséo objeto da pesquisa

Definir os critérios de busca Filtro 1 — leitura dos titulos e Sintetizar os resultados em
nos bancos de dados resumos tabelas e graficos

Definir os critérios de inclusao Filtro 2 — leitura das

dos artigos na RBS introducdes e conclusdes
Realizar busca Filtro 3 — leitura completa dos
artigos

Fonte: adaptacdo do modelo de referéncia de Conforto, Amaral e Silva (2011)

A primeira fase é a “Entrada” e consiste em definir a pergunta da pesquisa, definir quais
serdo as fontes primarias da pesquisa, ou seja, 0s bancos de dados, definir as strings de busca,
0s critérios de pesquisa, critérios de inclusdo dos artigos e realizar a conducao da busca nos

bancos de dados pré-definidos.

A segunda fase, chamada de “Processamento”, ¢ caracterizada pela andlise dos
resultados encontrados na busca nos bancos de dados e documentacio. E nesta fase em que sio
realizadas as leituras e aplicacdo dos filtros de selecdo do material baseado nos critérios de
inclusdo. Os filtros ajudam na eficiéncia e eficacia do método. O primeiro filtro refere-se a
leitura do titulo, resumo e palavras-chave. O segundo filtro é a leitura da introducéo e concluséo
dos trabalhos. Por fim, o terceiro filtro € a leitura completa dos artigos que ir& gerar um nimero
final de artigos selecionados.

A terceira fase consiste na identificacdo dos principais periodicos identificados durante

a conducdo da RBS e outras informacdes relevantes da bibliografia; inclusdo no repositério de
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artigos da pesquisa aqueles que foram selecionados no terceiro filtro; realizacdo da anélise e
categorizacao do contetido dos artigos selecionados com base no objetivo da pesquisa; e, por

fim; sintetizar os resultados em tabelas e graficos.

Nos proximos tdpicos se encontra 0 passo a passo da realizacdo da RBS, evidenciando

todo o planejamento da pesquisa, seu processamento e principais saidas.
3.1 Fase 1: Entradas

A primeira fase da RBS, conforme dito anteriormente, € a fase onde é realizado o
planejamento da revisao sistematica e definidos quais sdo as entradas da pesquisa. Nesta fase

foram realizadas seis etapas:

1. Definicdo da pergunta de pesquisa: Quais midias sociais podem ser utilizadas como
ferramentas para apoiar as diferentes fases do ciclo de vida do produto e a inovacéo
aberta?

2. Definigéo dos bancos de pesquisa: trés bancos de dados foram selecionados para a
revisdo bibliogréfica sistematica de forma a cobrir praticamente todos os trabalhos
relevantes para o objetivo da pesquisa. Sao elas: ABI/INFORM; EBSCO; SCOPUS.

3. Definicdo das strings: foram selecionadas palavras-chaves relevantes dentro das
tematicas da midia social e ciclo de vida do produto. Vale ressaltar que a pesquisa
foi realizada para artigos apenas em inglés, logo as strings selecionadas estdo na
lingua inglesa. A pesquisa incluiu os seguintes termos para midias sociais: “social
media” OR “social network™ OR “social Web” OR “Web 2.0” OR “crowdsourcing”
OR “social product” OR “co-creation” AND os seguintes termos para ciclo de vida
do produto: “product development” OR “product innovation” OR “product
lifecycle” OR “product life cycle” OR “new product” OR “product process” OR
“innovation process” OR “development process” OR “idea generation” OR
“collaborative development” OR “product idea” OR “product management” OR
“PLM”.

4. Definicdo dos critérios de busca nos bancos de dados: para fins deste trabalho,
foram selecionados apenas artigos cientificos em inglés publicados em revistas e
revisado por pares. A busca foi conduzida utilizando “titulo”, “resumo”, “palavras-

chave” e “texto completo” e cobriu o periodo de janeiro de 2015 a dezembro de
2018.
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5. Definicdo do critério de inclusdo: de forma a ter resultados mais precisos foi
determinado que os artigos devem utilizar ao menos uma midia social como
ferramenta durante uma ou multiplas fases do ciclo de vida do produto.

6. Realizacdo da busca baseada em todos os parametros e restricfes evidenciados
acima.

3.2 Fase 2: Processamento

Nesta segunda fase foi realizada a revisdo bibliografica sistematica e o processamento
dos dados. A busca nas trés bases produziu 342 resultados. Os resultados foram exportados das
bases de dados para o Zotero, um software gerenciador de referéncias e informacoes
bibliograficas. Na Figura 1 pode-se observar o nimero de artigos obtidos por banco de dados

para o periodo de janeiro de 2015 a dezembro de 2018.

EBSCO 161

ABI/INFORM - 73

Figura 1 - Resultados preliminares da reviséo sistematica

A primeira andlise consistiu em identificar e excluir artigos duplicados e ndo
académicos, o que reduziu o numero de resultados para 296. Apds a primeira filtragem, baseada
no contetdo do resumo, restaram 102 artigos. Apds a segunda filtragem no que concerne a
leitura das introducdes e conclusdes, restaram 49 artigos para leitura do texto completo,
resultado final da selecdo de artigos considerados validos para a pesquisa. Na Figura 2 esta
ilustrada as etapas da fase 2.
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Filtro 3 Leitura completa dos artigos
49

@ Filtro 2 Leitura das introducdes e conclusées
102

e E Filtro 1 Leitura dos resumos
296

Exportar resultados
A bibliografia foi analisada no ZOTERO e os artigos duplicados foram eliminados

Figura 2 - Etapas da fase de processamento da RBS

Como este trabalho também se trata de uma atualizacédo da revisao sistematica realizada
por Roch e Mosconi (2016), os dados encontrados nesta revisdo foram incorporados aos dados
da pesquisa dos autores, 0 que proporcionou uma analise mais apurada no horizonte temporal
de 2005 até 2018 e, consequentemente, um panorama mais fidedigno de como o assunto tem

evoluido até o presente momento.

Na Figura 3 esta ilustrada a operacionalizacdo da pesquisa de forma resumida contendo
as etapas sugeridas por Conforto, Amaral e Silva (2011) - entrada, processamento e saida. A
Figura 3 expressa numericamente a juncdo dos dados coletados por Roch e Mosconi (2016) e
os dados de atualizacdo coletados nesta pesquisa. A partir deste momento, as inferéncias da

tratadas neste trabalho irdo utilizar toda a base de dados.
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809 ARTIGOS PROCESSADOS

894 ARTIGOS ENCONTRADOS

SCOPUS _108 236
EBSCO | cg ot
WEB OF SCIENCE | |05 I
73

ABI/INFORM B sl
(2015-2018)

SCIENCE DIRECT
| 2 m (2005-2014) 127 ARTIGOS SELECIONADOS

Figura 3 - Operacionalizacdo da revisdo bibliogréfica sistemética

3.3 Fase 3: Saidas

Apos a selecdo dos artigos finais, os conteudos foram analisados minuciosamente e
categorizados com a finalidade de compreensdo aprofundada do objeto da pesquisa. Os
resultados da revisao bibliografica sistematica estdo exibidos de forma resumida em tabelas e
graficos na secdo Resultados e Discussdes, junto com outras informacdes significativas sobre

0 assunto.
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4. Resultados e Discussoes

A primeira analise a ser apresentada € referente as informacoes bibliograficas e podem
ser observadas na secao 4.1. A segunda analise refere-se a sintese e categorizacdo dos contedos

tratados nos artigos e séo tratadas nas secOes 4.2 e 4.3.
4.1 Andlise das informac6es bibliogréficas

A analise bibliografica é apresentada de acordo com alguns critérios considerados
relevantes para uma visao geral do tema e de como a pesquisa evoluiu sobre o assunto. Os
critérios sdo: ano de publicacdo, periddico, autores, abordagem de pesquisa, método de pesquisa

e tamanho da empresa estudada, conforme Figura 4.

Ano de
publicacao

a ' ~
Tamanho das Periddico da
empresas publicacéo

)
Método de Autores dos
pesquisa artigos
—
Abordagem da
pesquisa

Figura 4 - Critérios para visao geral da bibliografia

A primeira evidéncia encontrada na literatura, por meio desta revisao sistematica, sobre
a utilizacdo de midias sociais enquanto ferramenta dentro do ciclo de vida do produto foi em
2005. Isso indica que esse campo de pesquisa € recente e esse periodo corresponde a0 momento
em que Web 2.0 se difundiu e ganhou popularidade. Na Figura 5 estd ilustrada a distribuicéo do

numero de publicacdes ao longo dos anos sobre o tema.
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21
19

16 16

13
10 10 10
5
3 3
. B

2005 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Figura 5 - Distribui¢do das publica¢des por ano

Atraveés da observacdo da Figura 5, pode-se inferir que periodo de 2008 a 2013 houve
um crescimento do interesse em torno deste tdpico, uma vez que houve um aumento expressivo

no numero de publicacdes.

Entre o periodo de 2014 a 2018 houve uma oscilacdo decrescente no numero de
publicacdes que pode indicar uma diminuicdo de interesse no tema ou uma mudanca de
abordagem sobre a temaética, implicando na alteracdo das palavras-chaves especificas que
escapou as strings desta pesquisa. No entanto, esta oscilacdo pode sugerir também que a
temaética ainda carece de um melhor entendimento de como as midias sociais podem criar valor
para as empresas ao longo de todo o ciclo de vida do produto e como essa relacdo tem
contribuido para a inovagdo aberta.

295 - . TR
A anélise das informacGes bibliogréficas

dos 127 artigos indicou que existe uma grande

quantidade de pesquisadores responsaveis pelos

i 99 artigos selecionados e uma variedade de

periddicos. Ha um total de 295 autores e 99

. periodicos (Figura 6). Do total de pesquisadores,

AUTORES ARTIGOS  PERIODICOS 22 autores foram responsaveis por 30 dos

Figura 6 - Informacdes gerais bibliograficas  trahalhos publicados. Fueller (2009; 2011; 2011;
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2017), Matzler (2009; 2011; 2011; 2013), e Roberts (2014; 2016; 2016; 2017) tiveram
participacdo em quatro artigos, Kohler (2009; 2011; 2011), Krcmar (2009; 2009; 2011) e Sigala
(2008; 2012; 2012) tiveram 3 trabalhos publicados. Na

Figura 7 estes resultados estéo ilustrados.

. 5!6 ° 22 pesquisadores sdo autores

ﬁ w ’ de 30 artigos selecionados

Fueller 4 Universidade de Innsbruck, Austria

Matzler 4 Universidade de Innsbruck, Austria
ROBERTS 4 Universidade de Nottingham, Inglaterra
KOHLER 3 Universidade Hawaii Pacific, Estados Unidos
KRCMAR 3 Universidade Técnica de Munique, Alemanha
SIGALA 3 Universidade da Austrélia do Sul, Austréalia

Figura 7 — Autores com participacdo minima em 3 artigos

O periddico que concentrou 0 maior numero de artigos (9) foi o Journal of Product
Innovation Management. Além disso, 13% dos periddicos publicaram ao menos 2 dos artigos
selecionados pela revisao sistematica, implicando na concentracdo de 32% dos trabalhos sobre
0 uso de midia social nas fases do ciclo de vida do produto em 13 revistas. A Figura 8 apresenta

a lista de periddicos que tiveram frequéncia maior ou igual a 2 artigos da RBS publicados.



Jowrnal of Prodicer Innoverion Memicige et
MIT Sloem Monagement Review

Jovrnal of Hospitality and Towrisin Technology
Research Technology Management

Journal of Enterprise Informarion Managemernt
Jorgnal of Direct, Datea emd Digiral Mo ketivg Practice
Technovation

Srstainabilioe (Switzerland)

Problems emd Perspectives in Memcgement
Menagement Science

Jorenal of Interactive Marketing
meovation-Memagement Poliev & Practice

Aeta Technica Corviniensis - Bulletin of Engineering
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Figura 8 - Lista de periédicos com ao menos 2 publicacdes

Um critério de analise bibliografica
relevante para avaliar a evolugcdo na pesquisa
sobre determinado tema é a abordagem
cientifica que os autores estdo utilizando em
seus artigos. Analisando globalmente os dados
coletados (Figura 9), grande parte dos artigos
(65%) adotaram métodos qualitativos, 27%
métodos quantitativos e 9% utilizou uma
abordagem mista. Pode-se inferir que, devido

a grande aplicacdo de abordagens qualitativas

9
I S
I
I
I
2
2
.
2
.
I
2% “
33%
65%

= QUALITATIVO = QUANTITATIVO = MISTA

Figura 9 - Abordagens metodolégicas

nos trabalhos, o uso de ferramentas de midia social nas fases do ciclo de vida do produto ainda

é um campo de pesquisa em sua fase exploratoria.

Comparando os resultados de Roch e Mosconi (2016) com os dados coletados entre 0s

anos 2015 a 2018, pode-se observar que esta havendo uma sutil mudanca nas abordagens

cientificas, vide Figura 10. Percebe-se movimento inicial transitorio da abordagem exploratéria

para uma abordagem descritiva e explicativa. Isto pode ser confirmado a partir do aumento da

participagdo de pesquisas aplicando uma abordagem quantitativa.
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69%
59%

39%
’ = 2005 - 2014
29%
m 2015 - 2018
QUALITATIVO QUANTITATIVO MISTA

Figura 10 — Evolucédo das abordagens metodolégicas

A classificacdo dos métodos de pesquisa fornece mais informacdes sobre as abordagens
exploratorias, descritivas e explicativas. Os principais métodos associados as analises
qualitativas e quantitativas foram: estudos de caso (50%), netnografias (16%) e revisao da
literatura (13%).

Na Figura 11 pode-se observar a variedade de configuracdes metodoldgicas utilizada
nos artigos selecionados. As abordagens quantitativas, a parte das metodologias ja citadas,

também foram bastante empregadas, representando 21% dos trabalhos. Na Figura 12 pode-se

QUANTITATIVO EXPERIMENTAL . 2%

QUANTITATIVO COMPARATIVO . 2%
QUANTITATIVO
PESQUISA DE AGAO QUALITATIVA
NETNOGRAFIA PROTOCOLO DE ANALISE
QUANTITATIVO
QUALITATIVO
QUANTITATIVO MULTIPLO
QUALITATIVO MULTIPLO

ESTUDO DE CASO
QUANTI-QUALI.

QUANTITATIVO
QUALITATIVO
REVISAO SISTEMATICA I 1%
no sstewarica | N 13-

Figura 11 — Métodos cientificos abordados nos artigos
observar separadamente as metodologias e abordagens utilizadas nos artigos selecionados por

Roch e Mosconi (2016) e nos artigos selecionados nesta reviséo bibliogréafica.



QUANTITATIVO EXPERIMENTAL
QUANTITATIVO COMPARATIVO
QUANTITATIVO

PESQUISA DE ACAO QUALITATIVA
PROTOCOLO DE ANALISE
QUANTITATIVO
QUALITATIVO
QUANTITATIVO MULTIPLO
QUALITATIVO MULTIPLO
ESTUDO DE QUANTI-QUALIL.
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78 artigos 49 artigos
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Figura 12 — Métodos abordados em cada artigo

A revisdo bibliogréfica revelou que h&a uma preferéncia expressiva por empresas de

grande porte enquanto objeto de pesquisa. Conforme evidenciado na Figura 13, 49% das

pesquisas (62 artigos) tiveram como principal sujeito as grandes empresas.

=

7

Pequenas e Médias
(2005 - 2014) === (2015-2018)

Grandes

IF

/
4
/7

16

Ambas N/A

Participacdo nas pesquisas

Figura 13 - Tamanho das empresas citadas nas pesquisa

Pode-se observar que os artigos selecionados entre o periodo de 2015 a 2018

mantiveram este padrdo de preferéncia por organizacgdes de grande porte, sustentando uma certa
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caréncia de informacdes sobre pequenos e médios negdcios. No entanto, esses dados também
podem refletir a realidade dos processos de inovacdo e gestdo do ciclo de vida do produto
ocorrerem de forma mais estruturada em organizacGes maiores, principalmente pelo aporte de

recursos.

Esse panorama é questionador, pois as midias sociais e a inovagdo aberta séo elementos
evidenciados na literatura como facilitadores de baixo custo para criagdo de valor e incremento
da competitividade. Desta forma, existe uma lacuna na literatura sobre como as pequenas e
médias empresas estdo utilizando as midias sociais enquanto ferramentas de negécios. No
entanto, os artigos selecionados apontam que ainda ha uma grande dificuldade, por parte das
organizacOes e seus gestores, em sistematizar e incluir as midias sociais em seus processos.
Outro fato curioso é que os artigos ndo estao tratando do fendmeno “startup” que Sa0 empresas
originalmente inovadoras, nem estdo associando este novo tipo de empreendimento ao ciclo de

vida do produto e midias sociais.

Para finalizar a visdo geral das caracteristicas bibliograficas analisou-se os tipos de
industria e produto que foram tratados nas pesquisas. Mais de 25 setores foram mapeados nos
127 artigos selecionados. A industria Alimenticia foi citada em aproximadamente 20% dos
artigos, seguido por TI e a indastria Eletroeletronica com 10% da frequéncia cada uma,
automobilistica 9% e Servigos de Turismo, Hotelaria e Telecomunicagbes 7% da frequéncia

cada uma.

Com relacdo aos tipos de produto e de acordo com a classificacdo de Saaksvouri e
Immoen (2008), a maioria dos trabalhos abordaram produtos tangiveis (bens fisicos)
representando 57% das referéncias, seguido de servigos com 25% e produtos intangiveis 18%
tratando em maioria sobre software. Na Figura 14 pode-se observar os setores industriais com
ao menos 3% de frequéncia e a participacdo de cada tipo de produto. Vale ressaltar que 35%

dos artigos ndo trataram de nenhum tipo de produto especifico ou setor industrial.
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ALIMENTICIA 19%
TI I 10% S7%
ELETROELETRONICA 10%
AUTOMOBILISTICA 9%

TURISMO & HOTELARIA 7%

0,
TELECOMUNICAGOES 7% 25%

18%
ENTRETENIMENTO 6%

AEROESPACIAL 4%

VestuArio I 3%
SAUDE 3% TANGIVEL SERVICO INTANGIVEL

Figura 14 - Industrias e tipos de produtos

Na proxima secdo é discutida a sintese do conteido dos artigos no que tange a utilizagao
de midias sociais como ferramentas nas fases dos ciclos de vida e a sua rela¢do com o paradigma

da inovacéo aberta.
4.2 Sintese da categorizacdo dos conteudos

A andlise dos artigos evidenciou que a adocdo das tecnologias da informacao e
comunicacgéo pelas empresas vem crescendo ano a ano, principalmente com o surgimento da

Web 2.0 e seu principal expoente, as midias sociais.

Os resultados deste estudo fornecem evidéncias sobre o uso das midias sociais pelas
organizaces. Com relacdo ao conteudo dos artigos, a primeira parte da revisdo sistematica
trata-se da categorizacao dos tipos de midias sociais que foram associadas a uma ou mais fases

do ciclo de vida do produto e, também, da especificacao de quais fases foram essas.

Na Figura 15 esta listada a porcentagem de artigos que estudaram as diferentes
ferramentas de midias sociais. A principal midia social associada a ao menos uma fase do ciclo
de vida dos produtos é a “Avaliacdo e Revisao” que foi citada em 61% dos artigos. A revisao
evidenciou que esta ferramenta é muito utilizada na triagem e validacdo de ideias para novos
produtos e é associada a primeira fase do ciclo de vida. Além disso, também € utilizada em
avaliacdo da satisfacdo de servicos e produtos, e os comentarios dos consumidores sobre a

performance é destacado como uma fonte riquissima de informacdes para as empresas.
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A segunda midia social mais citada entre os resultados séo as “Redes Sociais” (46%).
Esta categoria é bastante relevante uma vez que é uma forma direta das empresas terem contato
e acesso aos seus clientes e vice-versa. Tanto os consumidores quanto as empresas podem criar
perfis nas redes (Facebook, Instagram, LinkedIn, etc.), gerar e compartilhar contetdo. Além
disso, o estudo dos artigos ainda indicou que esta categoria de midia social proporciona
oportunidade as empresas conhecerem o perfil dos seus clientes/seguidores, podendo tracar
informacdes acerca da idade, localizacdo geogréfica, escolaridade, geracdo de conteldo,

comportamento, entre outros.

AVALIAGCAO E REVISAO 61%
Reoes Sociais |G 5%
BLoGS 32%
PLATAFORMA DE GERAGAO DE IDEIAS 29%
MICROBLOGS 29%
FORUMS 27%
COMPARTILHAMENTO DE MiDIA 24%

prosetos coLasoraTivos [ 12%

PLATAFORMA DE CO-CRIACAO 10%
PLATAFORMA COMPETICAO DE IDEIAS 9%
PLATAFORMA DE INOVACAO 5%
MUNDO VIRTUAL SOCIAL 5%
PLATAFORMA DE DESENVOLVIMENTO DE PROJETOS 2%

Popcast/Vopcast | 2%

COMPARTILHAMENTO DE LOCALIZACAO E ANOTACOES 2%
BOOKMARKING 2%

PERGUNTAS E RESPOSTAS 2%

MUNDO DE JOGO VIRTUAL | 1%

Figura 15 - Midias sociais por associadas ao CVP nos artigos (2005 — 2018)

Para além das ferramentas Avaliacao e Revisdo e das Redes Sociais, 0s blogs também
tiveram participacdo expressiva (32%) nos artigos. Muitas empresas utilizam este tipo de midia
social para compartilhar informacdes com os clientes. Nos blogs o contetdo pode ter carater
mais técnico, pois muitos especialistas participam e compartilham informacdes, além de servir,

em grande maioria, como suporte aos clientes para retirada de davidas. Ademais, os blogs
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também servem como ferramenta de suporte as plataformas de geracao e competicdo de ideias.
Os artigos evidenciaram que este € um canal importante de comunicagédo entre as empresas e

os clientes.

As Redes Sociais, 0os Blogs, Microblogs (29%) e Forums (27%) foram tratados nos
artigos como importantes ferramentas de marketing, atuando como canais de promocao da
marca e produtos e importante fonte de informacdes sobre langamento de novos produtos. Estas
midias também sdo 6timos meios para servico de suporte ao cliente e para conhecer as

necessidades dos clientes. No Quadro 4 esta apresentada a lista de midias sociais e as referéncias

dos artigos as quais estdo relacionadas.

Quadro 4 - Categorias de midias sociais nos artigos selecionados

Categorias Midias Sociais

Referéncias (2005 — 2014)!

Referéncias (2015 — 2018)

A2, A3, A9, A10, Al1, Al13, Al7, Al9,
A20, A28, A36, A37, Ad2, A43, A4T,

B3, B11, B18, B19, B24, B30, B33, B37,
B38, B39, B44, B48

Blogs A49, A54, AS5, A58, A61, A62, AB3,

A4, A5, AB8, A71, A72, A73, AT8

A3, A9, A10, A3, Al4, Al8, A22, B3, B9, B11, B12, B16, B18, B21, B28,
Forums A25, A26, A29, A32, A37, Ad3, A47, | B33, B37, B41, B43, B44

A57, AB5, A66, A72, A74, AT75, AT8

Compartilhamento de
localizacdo e anotacdes

AG0

B15, B36

Compartilhamento de Midia

A4, A5, A15, Al7, A20, A27, A34,
A36, A37, A47, A51, A58, A60, A61,
AB2, A64, A67, A78

B3, B10, B11, B13, B15, B17, B19, B29,
B33, B44, B45, B49

Microblogs

Al10, A20, A23, A27, A34, A36, A37,
A47, A54, AGO, A62, A64, AG5, AG7,
AB8, A78

B2, B4, B5, B11, B15, B16, B17, B18,
B23, B24, B25, B27, B29, B31, B33,
B37, B38, B44, B46, B47, B49

Perguntas e Respostas

A35

B41

Avaliacédo e Revisdo

Al, A4, A5, A6, A7, A9, Al12, Al13,
Al6, A17, A19, A20, A21, A22, A23,
A27, A28, A29, A31, A32, A33, A34,
A40, A4l, A42, Ad4, A45, A4T7, A48,
A49, A51, A52, A53, A56, A57, AG1,
AB3, A64, A67, A69, A70, A72, AT3,
AT74, AT6, A77, A78

B3, B4, B6, B7, B8, B9, B10, B11, B12,
B14, B15, B16, B17, B18, B19, B20,
B26, B28, B30, B33, B39, B40, B41,
B42, B44, B45, B46, B47, B48, B49

Midias Sociais

A3, A4, A5, A8, A9, All, Al7, Al8,
A20, A23, A24, A27, A34, A36, A37,
A42, A43, A46, A47, A49, AS2, A54,
A58, A60, A61, A62, A64, AG5, AG7,
AT72, A74, AT8

B1, B2, B5, B6, B11, B13, B15, B16,
B17, B18, B19, B23, B24, B27, B29,
B31, B32, B33, B37, B38, B39, B44,
B45, B46, B47, B49

. . A3, Al10, Al12, A13, Al7, A35, A37, B15, B33, B37
Projetos Colaborativos A46, Ad7. ASS. AGL AT4
Mundos Virtuais de Jogos N/A N/A
Mundos Virtuais Sociais A38, A39, A50, A62 B16

! (ROCH; MOSCONI, 2016)
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AL A4 A6, A9, A6, Al8, A19, A20, | B7,B9, B12, B26, B30, B33

« A28, A29, A30, A33, A34, A37, A40,

r;ataforma de Geragao de A41, A42, Add, Ad5, A4T, A48, A49,
elas A52, A53, A56, A63, A67, ABY, A73,

AT74, AT6

Plataforma de Co-criagdo A23, A31 E}é’ gig, B17, B19, B20, B33, B39,

Plataforma de Competigéo de Al2, A21, A51, A59, A64, A70, A77 B7, B8, B14, B20, B33, B40
Ideias

Podcast/\VVodcast A3, A72 B47
Plafatorma de A5 B44, B48
Desenvolvimento de Projetos

Bookmarking A3, A10 N/A

Plataforma Online de A7 B20, B22, B33, B35, B42
Inovacédo

De forma a melhor visualizar a distribuicdo de referéncias a cada midia social para o0s
periodos analisados, pode-se observar a Figura 16, na qual ha o nimero de artigos que citou

cada midia social nos periodos analisados.

AVALIAGAO E REVISAC el — T —
REDES SOCIAIS H

FORUMS
BLOGS M
COMPARTILHAMENTO DE MiDIA el e — P fo—
PLATAFORMA DE CO-CRIAGAD HEj——T fo—
PLATAFORMA DE GERAGAO DE IDEIAS e el
PLATAFORMA COMPETICAO DE IDEIAS +—E—
PLATAFORMA DE INOVACAO +—B—
PROJETOS COLABORATIVOS D S
PLATAFORMA DE DESENV. PROJETOS e ——— e
COMPARTILHAMENTO DE LOCALIZAGAO E.. s el e—
MUNDO VIRTUAL SOCIAL e————— R
PODCAST/VODCAST m e t— Y—
PERGUNTAS E RESPOSTAS +—n—
BOOKMARKING %

MUNDO DE JOGO VIRTUAL n

B (2005-2014) = (2015-2018)

Figura 16 - Distribuicdo de referéncias as midias sociais
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No que tange a categorizacao das fases do ciclo de vida, a maioria dos artigos concentrou
0s estudos nas etapas inicias que correspondem as fases de planejamento/imaginacao,
introducéo/definicdo e crescimento/realizacdo. De acordo com Roch e Mosconi (2016), estas
trés fases também podem ser resumidas como o Processo de Desenvolvimento de novos
Produto (PDP).

Na Figura 17 pode-se observar a porcentagem de artigos que estudaram o uso das
ferramentas de midias sociais nas fases especificas do ciclo de vida do produto. Do total de 127
artigos, 83% abrangeram a fase Planejamento/Imaginacéo, ou seja, 106 artigos (83%) citaram
esta fase na qual as midias sociais sao aplicadas principalmente para a geracdo de novas ideias.
Este resultado mostra que as empresas tém utilizado as midias sociais prioritariamente para

captar a voz do cliente no processo de ideacdo e desenvolvimento de novos produtos.

PLANEJAMENTO E INTRODUCAO E CRESCIMENTO E MATURIDADE E SAIDA DO

IMAGINACAO DEFINIGAO REALIZACAO DECLINIO MERCADO
83% 44% 43% 33% 9%

> >

Figura 17 — Fases do ciclo de vida relacionadas as midias sociais nos artigos

Por outro lado, pode-se observar no resultado ilustrado na Figura 17 que poucos artigos
trataram da fase final do ciclo de vida dos produtos. Isto implica na inexpressiva utilizagdo das
midias sociais nestas etapas, principalmente na fase de Saida do Mercado, citada em apenas 9%

dos artigos.

Este resultado indica que tanto as pesquisas sobre a tematica quanto as empresas estéo
falando pouco sobre a fase final do ciclo de vida, o que inclui temas como sustentabilidade,
cadeias de suprimento de ciclos fechados, aléem das concepgfes de reuso, reciclagem e
remanufatura. Logo, os artigos ndo trouxeram muitas informac6es sobre como as empresas
estdo gerindo o fim de vida do produto, quais estratégias estdo tomando, se, e como, estdo
incluindo os clientes e outros stakeholders nesta fase de retirada de produto do mercado e
finalizag&o de linha de produtos. Desta forma, esta pesquisa identificou uma lacuna na literatura

sobre esta temética.
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Na Figura 18 estd evidenciado um comparativo dos resultados de Roch e Mosconi
(2016) e os novos dados coletados nesta pesquisa. Pode-se observar que houve um aumento da
participacao de pesquisas envolvendo a fase de Maturidade/Declinio nos ultimos anos (2015 a
2018). Este aumento se deu devido a maior utilizagdo das midias sociais como ferramenta de
captacdo do feedback e review dos clientes sobre a performance dos produtos. A partir destes
retornos dos clientes as empresas podem incrementar seus produtos com modificacdes,

implicando num maior tempo de vida.

106

PLANEJAMENTO E  INTRODUCAO E CRESCIMENTO E MATURIDADE E SAIDA DO
IMAGINACAO DEFINICAO REALIZACAO DECLINIO MERCADO

(2015 -2018)  mmmmm (2005 - 2014) == Total de Artigos

Figura 18 - Fases do ciclo de vida mencionadas nos artigos

No Quadro 5 esta evidenciado de forma resumida como as midias sociais estdo apoiando
das fases do ciclo de vida dos produtos de acordo com os artigos selecionados no periodo de
janeiro de 2005 a dezembro de 2018.
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Quadro 5 - Como as Midias Sociais estdo apoiando as fases do CVP

PLANEJAMENTO E As midias sociais e ferramentas foram aplicadas e estudadas principalmente
IMAGINAGAO para geragdo e triagem de ideias.

Esta fase foi caracterizada pelo design e concepgdes de novos produtos,
utilizando as midias sociais enquanto meios para testar conceitos, protdtipos e
desenvolver produtos.

INTRODUCAO E
DEFINICAO

Os artigos destacam que nesta fase as tarefas de marketing e promocéo sdo os
principais fatores para o uso da midia social, além de também estarem
relacionadas ao lancamento do produto.

CRESCIMENTO E
REALIZACAO

As midias sociais foram usadas para fins de marketing e promocao,
ressaltando a funcao viral do marketing virtual do “boca a boca”. Além disso,
foram Uteis para suporte ao cliente e canal de feedback.

MATURIDADE E
DECLINIO

As tarefas de feedback e review da performance do produto assumiram um
SAIDA DO MERCADO papel maior das midias sociais, pois sdo informagdes a serem reutilizadas para
melhor atender as necessidades do mercado e dos clientes.

Na Figura 19 esta ilustrado como os artigos foram tratando as fases do ciclo de vida dos
produtos. Pode-se observar que entre 2015 e 2018 houve um aumento de discussfes acerca da

utilizacdo das midias sociais nas fases intermediarias do ciclo de vida.

PLANEJAMENTO E IMAGINACAO 87% 78%

INTRODUCAO E DEFINICAO 36% 57%

CRESCIMENTO E REALIZACAO 33% 57%

MATURIDADE E DECLINIO 24% 47%

SAIDA DO MERCADO 13% 2%

= (2005-2014) m(2015-2018)

Figura 19 - Distribuicdo das referéncias as fases do CVP

No Quadro 6 pode-se observar a distribuicdo das referéncias dos artigos a cada atividade
dentro das fases do ciclo de vida dos produtos.
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Quadro 6 - Fases do ciclo de vida do produtos nos artigos selecionados

Fases

Atividades

Referéncias (2005 — 2014)

Referéncias (2015 — 2018)

Planejamento
e Imaginagéo

Ideias de Mercado e
Identificacdo das
necessidades dos clientes

A2, A39, A60, A62

B1, B2, B3 B4, B8, B9, B15, B16,
B18, B20, B23, B24, B28, B33,
B34, B35, B36, B37, B38, B43,
B45, B46, B47, B48

Geracdo de ideias

A2, A4, A5, A6, A7, A9, Al0,
Al2, A13, Al4, Al6, Al7, Al8,
Al19, A20, A21, A23, A24, A25,
A26, A28, A29, A31, A32, A34,
A38, A40, Ad2, Ad4, Ad5, A47,
A48, A49, A50, A51, A52, A53,
A56, A57, A58, A59, A6l, A62,
AG63, A64, A66, A67, A68, A9,
A70, A71, A72, A73, A74, AT6,
AT7

B3, B7, B8, B9, B10, B12, B13,
B14, B15, B17, B20, B21, B23,
B26, B30, B33, B34, B35, B38,
B39, B40, B42, B44, B45, B48

Triagem de ideias

A6, A9, Al12, A13, Al6, Al9,
A20, A23, A24, A28, A29, A31,
A38, A40, A47, A48, A49, AS0,
A52, A53, A58, A63, A64, A70,
A73, A76

B9, B10, B12, B14, B16, B17, B21,
B26, B30, B38, B39, B42, B44,
B48

A2 B7, B8, B9, B12, B14, B15, B16,
Feedback das ideias B25, B26, B30, B39, B42, B44,
B48
A69 B10, B12, B14, B17, B26, B38,

Selecdo das ideias

B48

Conceito e design do
produto

A2, Al10, Al16, Al7, A39, Ad6,
AS51, A52, A61, A64, A74, AT6,
AT7

B9, B13, B14, B15, B26, B33, B38,
B48

Conceito e testes do
design do produto

A18, A39, A47, A52, A60, A64,
AT6

B9, B15, B37, B48

Teste do Protétipo AT, Adb, A6L, AT7 B15, B24, B37

Introducéo e | Teste de Mercado A39 B24

Definicédo Design da embalagem Al5, A23 B47

A7, A47 B2, B3, B9, B14, B15, B17, B18,
Desenvolvimento do B19, B20, B22, B23, B26, B28,
Produto B30, B32, B33, B34, B35, B37,
B38, B39, B42, B44, B46, B48

Design da comunicagdo | A24, A58 B15, B44
interna
Producdo/Manufatura A8, A47, A6l B15, B23, B39, B41, B45, B47

Crescimento
e Realizagdo

Promocéao/Marketing do
produto e da marca

A2, A4, A9, A22, A23, A27,
A36, A52, A54, A55, A60, A61,
A62, A65, A67, A76, A78

B1, B2, B3, B4, B5, B6, B14, B15,
B16, B17, B18, B23, B24, B25,
B26, B27, B29, B31, B32, B38,
B39, B42, B45, B 46, B47

Langamento

A9, A18, A47, A51, A62, A64

B3, B4, B5, B6, B14, B16, B25,
B26, B32, B38, B49

Servigo de Suporte

A2, A9, A52, A60, A76

B2, B3, B14, B16, B45

Solucéo de problemas A35 B2, B15, B33, B44
internos/ comunicacdo
Design da embalagem A23 N/A

Maturidade e
Declinio

Promog&o/Marketing do
produto e da marca

A2, A4, A9, A22, A23, A49,
AS52, A54, A60, A61, A6S, A67,
A76, A78

B1, B3, B6, B14, B16, B17, B27,
B29, B31, B42, B45, B46

. A2, Ad, A9, A17, A52, A60, B3, B16, B45
Servigo de Suporte AG, A76, A78
Design da embalagem A23 N/A
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A2 B3, B4, B6, B11, B14, B15, B16,
Feedback do produto B17, B18, B19, B28, B39, B41
B42, B45, B46, B49
Revisio da performance A47 B3, B4, B6, B11, B14, B15, B16,
B28, B39, B41, B42, B46, B49
Solucéo de problemas A9, A35 B15, B33, B44
internos/ comunicacdo
Promocédo/Marketing do | A2, A52, A60, A65, A76 N/A
produto e da marca
Servico de Suporte A2, A9, A52, ABO, A7 N/A
Saida do Feedback do produto A2, A9, A49 N/A
Mercado Revisdo da performance | A47 N/A
Solucéo de problemas A35 N/A
internos/ comunicagéo
Reciclagem A49 B33

Os resultados apresentados no Quadro 6 demonstram que as ferramentas de midia social
nas duas primeiras fases séo usadas especificamente para reunir o conhecimento do cliente,
criar e projetar os produtos e servigos. Na fase de crescimento e realizacdo, ha uma mudanca
na maneira como as empresas usam as ferramentas de midia social. Durante as trés fases finais,
essas ferramentas sdo usadas principalmente para fins de promocéo, marketing e suporte ao

atendimento ao cliente, conforme j& mencionado anteriormente.

4.3 Analise sobre o paradigma da inovacgado aberta

A segunda parte da andlise do conteudo dos artigos diz respeito ao paradigma da
inovacdo aberta. Os resultados sdo expressivos. Dentre os artigos selecionados do periodo de
2005 a 2018, 76% dos artigos mencionaram a inovacdo aberta ou algum conceito-chave nas
discussodes sobre utilizacdo de midias sociais e atividades do ciclo de vida. Na Figura 20 pode-
se observar a quantidade de artigos que citaram o termos co-criacdo, crowdsourcing de ideais

e inovacdo aberta especificamente.

CO-CRIAGAO DE VALOR P i’ —
CROWDSOURCING Iy T
INOVAGAO ABERTA it -—

m (2005-2014) m (2015-2018)

Figura 20 - Referéncia ao paradigma da inovacdo aberta
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Nestes 76% dos artigos que mencionaram a inovacdo aberta, todos frisaram a
importancia de gerar e utilizar conhecimento externo em seus processos de inovacdo,
principalmente incluindo a voz do cliente no desenvolvimento de produtos. Além disso, todos
estes artigos relacionaram a captacdo de informacgOes externas e de co-inovacgdo a partir da
utilizacdo das midias sociais enquanto ferramentas para a inovacdo aberta. As principais
ferramentas citadas sdo comunidades/plataformas online de inovagdo, muitas delas criadas
pelas proprias empresas que lancaram o projeto de inovacdo ao publico. Estes projetos vao
desde geracdo de ideias e co-criacdo, concurso de ideias, coleta de dados sobre perfis dos
clientes e comentarios sobre produtos, além de enfatizar a importancia da co-inovagdo com
outros stakeholders, como, por exemplo, os fornecedores e a cadeia de suprimentos como um
todo. Os temas sobre inovacgéo aberta ndo se restringiram ao desenvolvimento de produtos, mas

também incluiu, por exemplo, processos de criacdo de propaganda midiatica para os produtos.

Aleém disso, os artigos também discorreram sobre o conceito da inovagdo aberta e sobre
sua importancia para o crescimento e competitividade das empresas. Alguns artigos apontaram
a falta de diretrizes para realizar a inovagdo aberta através da utilizacdo de midias sociais. Hoje
estamos lidando com uma geracédo de dados imensa (Big Data), entretanto a falta de critérios

de coleta e analise € um dos percalcos para que as inovacgdes realmente acontecam.
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5. Conclusao

Esta pesquisa teve como objetivo encontrar indicativos na literatura sobre a utilizacéo

de midias sociais nas empresas para apoiar o ciclo de vida dos produtos e a inovacdo aberta.

Parte do trabalho foi realizar uma revisdo bibliografica sistematica para o periodo de
janeiro de 2014 a dezembro de 2018 e atualizar a revisdo sistematica realizada por Roch e
Mosconi (2016) que cobriu o periodo de janeiro de 2005 a dezembro de 2014. A atualizacdo
permitiu trazer novas contribuicdes para a literatura ao associar a utilizacdo das midias sociais
durante o ciclo de vida do produto e o paradigma da inovacdo aberta através das suas
concepcdes de co-criacédo, crowdsourcing de ideias e inovagédo aberta colaborativa (KAKDERI,
FELLNHOFER e PSALTOGLOU, 2018).

No consenso geral, quando se fala em midias sociais, a maioria das pessoas pensam em
plataformas conhecidas como Facebook, Instagram e Twitter. Na pratica, no entanto, existem
muitos tipos diferentes de midia social, com diversas aplicabilidades. Muitas vezes séo
plataformas menos conhecidas, como foruns especiais de usuarios, blogs especializados,
plataformas de co-criacdo e plataformas de geracdo de ideias que fornecem informacoes
valiosas para inovacao. Esta pesquisa evidenciou a utilizagdo de 16 categorias diferentes de
midias sociais para dar suporte a diferentes atividades nas cinco das fases do ciclo de vida dos

produtos e apoio a inovacao aberta.

Entre os principais resultados da revisdo bibliografica sistematica, pode-se ressaltar a
relevancia do paradigma da inovacdo aberta, tema este que foi citado em 76% dos artigos
selecionados entre janeiro de 2005 a dezembro de 2018. Os artigos evidenciaram que nao ha
mais a possibilidade & inovacédo ficar restrita ao conhecimento interno da empresa e que as
midias sociais sdo canais de grande potencial para captar informacdes externas, contetdo
gerado pelos consumidores, veiculos de comunicacdo com diversos stakeholders e criacao de
ecossistemas para geracdo de ideias e co-inovacdes, seja com numero restritos de pessoas, seja

com a multiddo (crowdsourcing).

Foi percebido com este estudo que a literatura tem ressaltado a dificuldade das empresas
em incorporar as ferramentas das midias sociais em seus processos, embora a sua relevancia ser
inquestiondvel. Neste sentido, existe uma caréncia de diretrizes para as organizacdes

comecarem a aderir estas praticas de maneira organica. De uma forma geral, nenhum artigo
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selecionado para a revisdo sistematica abordou a aplicacdo das ferramentas de midia social ao
longo de todo o ciclo de vida dos produtos. Os artigos trataram de atividades especificas dentro

das fases do ciclo de vida, embora sem a associagéo sistémica.

Um importante resultado identificado neste trabalho é que a literatura sobre a fase final
do ciclo de vida, ou seja, estratégia para retirada do produto do mercado, associados as midias
sociais e ao paradigma da inovagédo aberta € incipiente. Este resultado indica que as empresas
ndo estdo utilizando ferramentas da Web 2.0 para captar informaces externas a organizacao e
pensar em processos de reciclagem e reuso dos produtos, ou até mesmo a remanufatura dos
produtos que estdo para ser excluidos das linhas de producéo e do mercado. O fim do ciclo de
vida dos produtos é um topico muito importante no que concerne a sustentabilidade na cadeia

de suprimentos e de ciclos fechados.

A cadeia de suprimentos esta por tras de todos os produtos fabricados e dos servicos
entregues, 0 que significa que a gestdo da cadeia de suprimentos tem um papel crucial para a
sociedade, empresas e consumidores. O desenvolvimento sustentdvel depende de melhorias
significativas na utilizacdo e eficiéncia dos recursos da cadeia de suprimentos. Para isso, é
extremamente importante uma perspectiva holistica do ciclo de vida do produto, do produtor
ao consumidor final. Isto inclui reduzir o desperdicio, reutilizar e reciclar materiais e estender
o ciclo de vida do produto atraveés da remanufatura, resultando em uma cadeia de suprimentos

sustentavel.

Esses aspectos se tornam mais relevantes no contexto da industria 4.0, que traz muitas
tecnologias emergentes para apoiar a transformacao digital, a co-criacdo de valor e impulsionar
a exceléncia operacional. A concepc¢éo da possibilidade de todos os stakeholders conectados
oferece a oportunidade de co-inovar em diferentes perspectivas: tecnologia, produto, processo

e modelo de negdcios.

Neste contexto de inovacdo colaborativa, as empresas devem criar canais através das
ferramentas da Web 2.0 para desenvolver parcerias e aceitar ideias externas, vindas de outras
empresas, consumidores, cidaddos, governo e universidades. E interessante analisar em
pesquisas futuras como as ferramentas das midias sociais, no contexto do paradigma da
inovacdo aberta e colaborativa, podem ajudar a transformar as cadeias de suprimentos lineares
tradicionais em cadeias de suprimentos sustentaveis, enfatizando a fase final do ciclo de vida

dos produtos. E importante que haja sinergia entre empresas, startups e novos negdocios no
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design dos produtos com o intuito de minimizar o impacto ambiental apds sua vida (til,
viabilizar a manufatura de subprodutos (componentes e destinacdo correta dos residuos), prever

a extensdo da vida atil do produto (periodo correto de descarte de um produto), entre outros.

Dentre as principais limitaces deste estudo € valido destacar que o universo de artigos
estudados poderia ser maior. E interessante que seja realizada uma busca nas plataformas de
artigos Web of Science e Science Direct para resultados mais refinados. Ademais, podem,
também, ser incluidos na pesquisa os artigos publicados em 2019. Uma outra limitacdo que
pode ser considerada é a inclusdo de novos termos relacionados ao tema que nao estdo nas

strings do escopo deste trabalho.
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