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APRESENTACAO

VOL. II

Desde 2008, ano de sua criacéo, o Digicorp - Curso de Gestéo Inte-
grada da Comunicacéo Digital em Ambientes Corporativos -, vem atuando
na conexao entre a academia e o mercado de trabalho profissional na area
de comunicacéo. Este objetivo por si sO ja faz do curso um ponto de
Inovacao na area que tanto vermos separar a teoria da pratica e vé-las como
antagdnicas. A atuacdo do Digicorp vem mostrando ha sete anos que as
duas partes precisam andar juntas a fim de que consigamos construir novos
modelos de negocio, consumo, distribuicdo e receita para todas as empre-
sas que atuam na area.

Os desafios expostos pela crise dos modelos midiaticos tradicionais
demonstram ainda mais que € preciso unir académicos e profissionais em
um so grupo que trabalham por um objetivo comum. Além disso, abrir es-
paco na academia para discutir os temas mais atuais da area faz com que
a inovacado possa surgir justamente no espaco criado e pensado para isso,
onde mentes criativas e questionadoras se encontram para fazer nascer
uma nova tempestade de ideias, conceitos e produtos que transformem
mercado e ensino.

Neste segundo volume que reune o melhor da sua producdo
académica, o e-book Comunicacao Digital conta com a participacao de

olto autores que contribuem com artigos derivados de seus trabalhos finais



desenvolvidos para o curso. Cada um deles mostra o quao heterogéneo € o
campo de pesquisa da comunicacdo e o quao inovadores podemaos ser em
nossas ideias e objetos de trabalho.

No primeiro capitulo, Jodo Francisco Raposo discute a questéo do
consumo na sociedade digital e © quanto a colaboragao feita por amadores
pode criar uma nova categoria de consumidor que € também produtor. Em
seguida, Paula Azevedo Macedo discute o quanto o design € o marketing
precisam se transformar para atender esta nova categoria de consumidor,
mais engajado e exigente. A liberagdo do polo de emissdo continua a ser
tema deste primeiro bloco de pesquisas com o texto de Fermnando Costa
Spuri Lopes, que trata da comunidade envolvida nos jogos eletronicos e sua
atuacdo fortemente engajada enquanto fa e desenvolvedor.

No quarto capitulo, Carlos Alberto da Costa e Sousa Jr. volta sua
discussao para o ambito das Ciéncias Sociais, tentando entender como este
novo sujeito que vive inserido na logica digital e de midias sociais revela seu
exibicionismo. No texto seguinte, Paula Mange Grinover traz para discussao
O movimento e a localizagdo na sociedade digital, vistos a partir dos aplica-
tivos de taxi.

Uma das estratégias de sobrevivéncia da midia, o recente
branded content, € tema do artigo de Vinicius Riqueto de Oliveira. Renato
Santoliquido Davini discute a economia colaborativa e os casos do
TripAdvisor e o Airbnb. Para fechar as discussdes e encerrar o livro com
o tema da necessaria inovacao em nosso campo de atuacdo e pesqui-
sa, Guilherme Fernandes Miguel fala dos polos de desenvolvimento e em-
preendedorismo com estudo especifico voltado para o Vale do Silicio.

Esperamos que as leituras sejam proveitosas e sirvam para que a
unido entre mercado e academia se consolide cada vez mais.



Prosumers e 0 consumo na

sociedade em rede:
como a colaboracao pode mudar as empresas



Por Joao Francisco Raposo (jota.frs@gmailcom)

Publicitario formado pela Pontificia Universidade Catdlica de
Minas Gerais (PUC-MG). E especialista em Gestdo Estratégica
da Comunicacdo Digital nas Empresas pela Escola de Comu-
nicacdes e Artes da Universidade de S&o Paulo (ECA-USP), e
em Publicidade e Criatividade pela Universidad Pompeo Fabra
(UPF) de Barcelona, na Espanha. Pesquisador do grupo COM+,
com dedicagdo aos estudos de comunicacao digital, énfase
em comunicagao corporativa, mobilidade e redes interativas.

RESUMO

Este artigo se propde a identificar algumas das maiores contribuicodes
dos prosumers para as corporacdes e a coletividade. Atraves de um
estudo literario sobre conceltos como socledade em rede, consumi-
dor, empresas, colaboracéo e prosumers, apresenta-se a importancia
do papel do consumidor-produtor conectado para a pos-moderni-
dade, buscando ainda revelar as principais caracteristicas e vantagens
de sua acao colaborativa com o mundo empresarial.

PALAVRAS-CHAVE
sociedade em rede; consumidor; empresas; colaboracdo; prosumers



PROSUMERS E O CONSUMO NA SOCIEDADE EM REDE:
como a colaboracdo pode mudar as empresas

INTRODUGCAO

Nos anos 1990, o surgimento das redes digitais de comuni-
cacdo chega para conectar ainda mais as pessoas umas as outras,
por diversos meios, e com mensagens simultaneas, individualiza-
das e, muitas vezes, interativas. Agora, ‘a mensagem € a mensagem’
e a web se transforma em uma rede de redes que se encontra em
processo de popularizagdo, em uma revolugcao sem precedentes na
historia da humanidade. A internet une o conhecimento da socie-
dade pos-moderna a sua latente sociabilidade, fazendo uma leitura
da realidade, traduzida pela linguagem digital da informacéo. Surge
um novo papel para o receptor, transformado do simples leitor-ou-
vinte em usuario-internauta com poder de dialogo e escolha de
mensagens. Temos um novo ambiente de midia: a sociedade ubiqua,
com comunicagao a qualquer hora, em qualquer lugar e para quem
tiver acesso a dispositivos digitais.

Essas redes trazem consigo uma ampliagdo da chamada tec-
nologia da informacéo, o principal ingrediente de nossa organizagao
social, segundo Castells (2002), e o fluxo de todas essas mensagens e
imagens forma a estrutura basica da sociedade atual. Para o autor, a
internet e as midias digitais fazem uso de processos interativos e elimi-
nam as fronteiras consolidadas pelos meios de comunicacdo de mas-
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COMUNICACAO DIGITAL VOL II: UM PANORAMA DA PRODUCAO ACADEMICA DO DIGICORP

sa tradicionais. A iniciativa e a comunicacao séo fortemente estimula-
das, no que ele chamou de sociedade em rede, mas a vida do homem
sempre foi, de certo modo, disposta em interligagdes e essa ndo € a
novidade. O novo agora esta em sua extensdo € no enorme NUMero
de cruzamentos, de elementos conectados ou desconectados, em
uma dinamica espaco-temporal propria, amplamente reverberada no
mundo digital. Aléem de um meio de distribuigdo instanténeo e da
mudanga no paradigma do fluxo comunicacional, emergem novos
canais de informacao e conversacao informais, com mais envolvi-
mento e personalizacdo de mensagens por parte dos usuarios, agora
coletivamente agrupados. Nao € mais necessario ser um profissional
para circular pelo universo de informacao, pois O acesso a internet e
a interfaces graficas simplificadas e baratas incluem qualguer pessoa
interessada e disponivel a sociedade digital. Saad Corréa (2002) expli-
ca que:

Bem objetivamente, a web 20 potencializa a acéo
do usuario na rede por meio da oferta, quase sempre
gratuita, de ferramentas que permitem a expressao e o
compartilhamento com outros usuarios de opinides,
criagdes, desejos, reclamacdes, enfim, qualquer forma de
comunicacéo interpessoal (2002, p. 149).

A web se consolida entdo como uma plataforma opinativa,
participativa e colaborativa, criando novas funcionalidades e
promovendo também novas formas de convivio e praticas sociais.
Tim Bermers-Lee (1999) utiliza a idela de interatividade para mostrar
gue, na internet, o usuario tem, ao mesmo tempo, o poder de se rel-
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PROSUMERS E O CONSUMO NA SOCIEDADE EM REDE

acionar com outras pessoas e de criar coletivamente. O que ha pelo
menos cinquenta anos era impensavel vira uma realidade: as novas
tecnologias de informacao e comunicacao vém conectar pessoas de
diferentes culturas, fora do espaco virtual, em uma gigantesca teta
de crencas, costumes, valores e habitos culturais. Estamos todos em
rede e O surgimento e crescimento do uso de dispositivos movels
reforca ainda mais a interconectividade entre seus pontos, que po-
dem ir de um polo ao outro do planeta. Hoje, lidamos também com
pessoas de fora do nosso grupo de conhecidos, provocando uma
verdadeira reorganizagdo nos formatos de encontros, trocas e comu-
nicacdo social. A partir de agora, as relacdes socliais sdo percebidas
como um bem capital e o conhecimento de todos os aspectos des-
sas Interacdes passa a ser considerado riqueza passivel de exploracao
mercantil.

Com as ferramentas de colaboracao, a sociedade em rede esti-
mula a participacdo de seus agentes em uma comunicacao horizon-
tal, interativa, fazendo nascer um novo modelo de vida que afeta até
0s processos de produgao. De tudo i1sso, surgem entao novos com-
portamentos colaborativos, participativos e conectados, estimulando
O surgimento de uma nova ecologia do conhecimento e a difusdo do
que Pierre Lévy (1993) chama de inteligéncia coletiva, “.uma inteli-
géncia distribuida por toda a parte, incessantemente valorizada, coor-
denada em tempo real, gue resulta em uma mobilizacao efetiva das
competéncias’ (1993, p. 28). Para o autor, na sociedade atual, ninguém
sabe de tudo e todos sabem alguma coisa’ (1993, p. 29). A humanidade,
como um todo, € quem detém o saber, que € o0 que cada um sabe de
fato. E o ciberespaco se oficializa como o locus movel das interacdes
entre conhecimento e conhecedores de coletivos inteligentes,
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distribuidos por todas as partes e, por isso, desterritorializados. Mas o
fato de que qualquer um agora pode produzir conteudo so € valido se
0s outros também puderem desfrutar disso. Somos todos produtores
e editores e as tecnologlas sociais estéo permitindo uma enorme
reformulacao dos comportamentos, influenciando e ecoando a acao
das inteligéncias coletivas.

CULTURA PARTICIPATIVA E CROWDSOURCING

A cultura participativa, termo usado por Jenkins (2008) para
definir aquilo que ndo poderiamos antes fazer sozinhos, mas que
agora podemos fazer coletivamente pela unido da expertise de cada
um, considera a todos como elementos que interagem de acordo
com um novo sistema de regras, que transformou o consumo em
um processo feito em grupo. Em sua obra "A Cultura da Participagdo’,
Shirky (2011) afirma que o acesso a ferramentas de baixo custo hoje
em dia elimina os obstaculos para que as pessoas tentem coisas no-
vas. Programas de computador e aplicativos movels sdo agora meios
suficientes para direcionar a reproducao pelo mundo do que ele cha-
ma de excedente cognitivo: ‘o tempo livre dos cidadéos escolariza-
dos no mundo coletivo’ (2011, p. 14). Amadores, agora motivados e
incentivados, também sdo produtores e essa ampla criatividade esta
acontecendo na web, com arte, musica, fotos e videos, formando
uma exploséo de inovacdo cultural redes sociais de todos os tipos.
A fronteira entre o privado e publico comeca a desaparecer de vez e
a rede passa a ser acessivel a qualquer um que possa pagar por 1Sso,
independentemente de como a utilize. Agora, as tecnologias digitais
permitem que externalizemos nossas paixdes na rede, antes restritas
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a esfera privada como a familia e os amigos. Mas por que as pessoas
querem fazer algo de graca e compartilhar na internet?

Uma das maneiras de colaboracdo entre pessoas na internet
pode se dar pelo que Jeff Howe (2006) chamou de crowdsourcing*
O termo mostra o uso do conhecimento da multidédo para produzir
conteudo pela cooperacdo voluntaria, dentro de comunidades virtu-
ais. Muitas vezes, sdo criados novos usos e funcionalidades a produ-
tos e servicos gque ja existem ou até mesmo ja sairam de linha. As re-
des colaborativas estdo também ajudando na solucado de problemas
e impulsionando centenas de projetos em empresas do porte da [BM,
3M, P&G, Google, Wikipedia etc. E os colaboradores externos estao
dispostos a contribuir com ideias e projetos numa gigantesca criacao
coletiva, muitas vezes gratuitamente. O desenvolvimento do sistema
operacional Linux € um dos classicos exemplos de comunidades que
pensam e alinham suas ideias e conhecimentos para criar um pro-
duto melhor ou téo bom gquanto conglomerados como a Apple ou a
Microsoft.

CONSUMIDOR E CONSUMO 2.0

Arelacdo do homem com as praticas de consumo pode revelar
bem mais que apenas a preferéncia por certo produto ou servigco. O
CONSUMO € uma expressao do sujeito social e ndo apenas uma mera
aquisicao comercial. Varias facetas da identidade de um individuo e
da sociedade s&o expressas pelo ato de consumir, seja na busca por
status ou apenas para suprir uma necessidade basica. O que era feito
em casa, com a crise do mercado apos Ford, passa a ser comprado

1 Do inglés: crowd = multiddo; source = fonte.
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pronto e rapidamente, surgem a novidade, o efémero e o descartavel.
Zygmunt Bauman (2008) define o consumidor, o principal agente do
CONsSuUMO, COMO pessoas que sao estimuladas ou forcadas a promover
uma mercadoria desejavel.

Para ele, elas sdo ao mesmo tempo promotoras dessas mer-
cadorias e também o produto, seus agentes de marketing, os bens e
seus vendedores, habitando num mesmo espaco social conhecido
como mercado: ‘o teste em que precisam passar para obter os pré-
mios soclals que ambicionam exige que remodelem a st mesmaos
como mercadorias, ou seja, como produtos que sao capazes de obter
atencao e atrair demanda e fregueses” (p. 13).

Sobre o conceito de consumo, Bauman (2008) afirma que ele
€ algo do dia a dia, que fazemos de maneira até mesmo trivial ao
nos encontrarmos Com NOssOs amigos, por exemplo, ou quando Nos
compensamos por uma realizacdo importante sem muito planeja-
mento. As mudancas ocasionadas pelas novas ferramentas de comu-
nicagcéo potencializaram o surgimento do fendmeno do consumidor
2.0, agregado em comunidades que compartilham interesses e va-
lores comuns.

Em tempos tdo fluidos, entrar na intemet para escolher/comprar
um produto ou parcelro segue a mesma logica das compras da vida real
e cresce a cada dia o consumo fomentado por websites e aplicativos. Em
um mundo no qual a velocidade das novidades se toma parte da rotina das
pessoas, a alegria se transporta diretamente para as compras em lojas online,
abertas 24h, que prologam indeterminadamente a satisfagdo do cliente para
acabar com o tedio e as frustracdes da vida pos-moderna.

15
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A GERACAO INTERNET E A COLABORAGCAO

Don Tapscott (2010) chama de “Geracao Internet’, "“Geracao Y"
ou ‘Geracdo do Milénio” em seu livro “A Hora da Geracao Digital’, os
nascidos entre janeiro de 1977 e janeiro de 1997 mais numerosos
que os da geracao anterior, os baby boomers. Eles sdo os primeiros
a crescer em um ambiente digital, mostrando seu ‘poder de com-
pra, seus novos modelos de colaboracéo e criacao de filhos, seu em-
preendedorismo e seu poder politico” (2010, p. 11). Hoje, quase a to-
talidade deles ja amadureceu e quer comprar as melhores coisas em
qualguer lugar, quando lhes for mais conveniente, moldando marca,
mercado e produto ao mesmo tempo. E as redes sociais digitais sao
a principal arena na qual eles se falam, fazem amizades, se mantém
informados sobre as novidades, os acontecimentos dos conhecidos
e trocam opinides sobre 0 que mais gostam ou odeiam. S&o essas
mesmas redes as fontes de informacdo quando eles querem con-
sumir algo. Funciona mais ou menos assim: O que Mmeus amigos es-
tdo comprando ou n&o vai influenciar No que eu CoNsuMmo; € O que
eu compro vat influenciar também no que eles consomem.

Os jovens da Geracédo Internet procuram seu circulo de
conheclidos para ouvir conselhos sobre compras, especialmente em
redes sociais, que ampliaram bastante o numero de contatos que é
possivel se ter hoje em dia. De olho nisso, algumas empresas mais
vanguardistas ja estdo estabelecendo umdialogo e umrelacionamento
mais proximo com seus clientes, procurando entusiastas para difundir
sua mensagem, clentes da importéncia da voz do consumidor na era
2.0. Mas 1sso ndo e exclusivo dessa geracao. Uma pesquisa do Ibope
(GERACOES Y e Z: Juventude Digital, 2010) mostrou que o jovem de
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hoje vé a tecnologia como algo intrinseco, impossivel de ser separado
de sua vida, e ele € conhecedor a fundo e amante das mais recentes
novidades em equipamentos eletronicos. Para mais da metade deles,
a internet € a principal fonte de entretenimento e a grande maioria
faz uso frequente das redes sociais. Isso prova que 0s jovens sdo
mesmo a for¢ca motriz da colaboracdo na web, que tendera a crescer
gradativamente no mundo nos proximos anos e se consolidar como
uma realidade dos tempos ubiquos.

O consumo individual e personalizado € substituido pelo con-
sumo interligado em rede. E as novas midias trazem um espago de-
mocratizado e que converge a informacao por diversos canais a partir
da conexdo entre as pessoas. Surge entdo um fluxo de participacao
para consolidar o consumo atraves da inteligéncia coletiva.

PROSUMERS E OS NOVOS MODELOS DE NEGOCIOS

No emergente cenario da criacdo de produtos pelos
consumidores, o publico pode desempenhar o papel de colaborador
ou ainda criador. E € nesse contexto que surge a figura do prosumer
ou prossumidor, termo difundido por Alvin Tofler (1980) e principal
objeto deste trabalho. O concelto une a ideia de produtor (em inglés,
producer) e consumidor (em inglés, consumer) e fol apresentado
por Mcluhan nos anos 1970 para mostrar que a tecnologia viria a
permitir, em um futuro breve, que ambos 0s papels se fundissem para
a concepcéao de bens e servicos de manetira continua. O digital chega
para trazer mudancas significativas tanto no comportamento quanto

17
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nos habitos do consumo e dos internautas, que assumem agora o
papel principal de atores da socledade ubigqua. Essa nova geragao de
cidadéos digitais esta disposta a criar, alterar e até mesmo subverter
informacéo e cultura que lhe interessem, atraves da diversdo, da
flexibilidade e do esforco colaborativo. Eles n&do sdo mais apenas
simples consumidores, mas prosumers.

Tofler (1980) explica que "ndo ha nada de novo em pessoas em
apuros reunindo-se para discutirem seus problemas e aprenderem
uns com os outros” (1980, p. 269). Estes movimentos de ajuda mutua
ja existiam antes, mas estao se espalhando agora em uma velocidade
e forca sem precedentes pelas redes digitais de comunicacéo. Toda
essa cooperacdo esta reestruturando a sociedade, suas relacdes e
consolidando definitivamente a passagem do consumidor passivo
para o papel de prosumer, dotado de grande significado econdmico
e social. O que surge agora € o aumento do envolvimento do cliente
em tarefas que antes eram feitas por outros para ele, transferindo o
poder da troca para o0 “prossumo’?, como ele mesmo definiu (1980,
p. 272). O consumidor-prossumidor co-inova e coproduz O que
consome, agrupando-se em comunidades online para compartilhar
informacodes, 1deias, dicas de ferramentas e modificacdes que ele
julga relevantes. E eles fazem isso de acordo com suas proprias
regras, em suas em suas proprias redes e para seus fins bastante
especificos. Hoje em dia, algumas empresas ja recrutam seus clientes
para ajudarem em processos de produgdo, como por exemplo, No
design de produtos. Caixas de autoatendimento em supermercados e
nos bancos séo dois dos varios exemplos de momentos em que s&o
transferidas para o publico funcdes que antes eram exercidas pelas

2 Producdo + consumo.
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empresas, algo que os economistas chamam de custo de trabalho
externalizado. Tapscott e Williams (2007) esclarecem

Produtores e consumidores sempre foram o mesmo gru-
po de pessoas. produzimos coletivamente o valor que
consumimos também coletivamente. O que diferencia
o fendbmeno dos prosumers é a eliminacao da linha di-
visOria entre produtores e consumidores em nivel micro-
econdmico. No passado, as empresas podiam ignorar
e ate mesmo resistir as inovagdes dos clientes que ndo
se adaptassem a seus processos internos e modelos de
negaocios (2007 p. 251).

Terra (2009), por sua vez, denomina esse novo consumidor
de “usuario midia” ou o ‘quinto poder” (2009, p. 01), pois ele agora,
através da internet, ganha voz, faz reinvindicacdes as empresas e Cco-
opera com conteudo proprio em um fluxo bidirecional, instantaneo e
sem necessidade de mediacao. E essa € a grande diferenca dos pro-
sumers, que chegam para provar o poder atual dos usuarios frente as
organizacoes, que ainda precisam descobrir maneiras de atuar junto
a eles em modelos realmente efetivos de participacado e colaboracao.

Tais fatores deram um poder de expressao e influéncia ao
usuario — o quinto poder — que modificaram a comuni-
cacéo tradicional e que acabaram por se tornar, muitas
vezes, o padrao das comunicacdes on e offline. Por outro
lado, notamos que essa comunicagdo expde as organi-
zacgOes e faz com que 0s processos e modelos vigentes
sejam repensados. Os formatos monodirecionais de an-
tes cedem lugar a uma comunicagéo em tempo real, viral,
feita por diversos autores e em rede (TERRA, 2009, p.01).

Matathia (2005) ajuda a esclarecer que 0s prosumers
representam de 20 a 30% do total de pessoas na defesa do consumidor.
Eles sdo alimentados pela internet, que incentiva e dissemina sua
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comunicacao; pela fragmentacdo da midia atual, que fortalece suas
palavras; e pelo processo de globalizacéo, que leva a informacao a
qualguer parte. Pioneiros por natureza, eles sdo definidos por seu
comportamento em relacdo as marcas, empresas, informacdo e
meios de comunicagdo. Mas para manter um relacionamento e
estabelecer conexdes com um prosumer, € preciso reconhecer
seu papel de coproprietario da marca, fornecendo sempre a ele a
sensacao de pertencimento,; de que aguele bem ou aguela empresa
foram feitos para ele. SO assim, ele se sentira estimulado a interagir e
participar ativamente da alteracdo ou criagdo de novos produtos, nos
quais ele projeta as caracteristicas que deseja. Do contrario, € pouco
provavel que esse comportamento se manifeste. Para o escritor, eles
podem ser divididos em trés categorias diferentes: a frente de ataque,
que representam cerca de 2% da populacdo de consumidores, sao
imprevisivels e incapazes de influenciar o pensamento predominante;
0s alfas ou pioneiros®, que constituem cerca de 8% dos consumidores
e sdo cacadores de tendéncias; e 0os conectores sociais ou ‘abelhas’,
aproximadamente 20% da populacéo. Estes ultimos estao vinculados
aos alfas e tambem a figuras centrais de suas redes soclais. SG0 0s
verdadeiros disseminadores de tendéncias e 0s responsaveis por
repassar uma mensagem adiante.

O autor define ainda alguns atributos-chave que ajudam a de-
linear a personalidade dos prosumers.

eS80 0s primeiros a testar uma inovacgao;
 Tém orgulho de pensar por st mesmos e experimentar coisas

novas.

3 Do inglés, early adopters.
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eS80 comunicadores natos, sempre dispostos a contar a outros
sobre suas experiéncias com novos produtos, marcas e Servicos;

» S0 influentes e aconselham seu circulo social com opinides e
dicas;

« S&0 bastante céticos e n&o conflam automaticamente em tudo
que a midia diz;

+ S&0 interessados e se envolvem de verdade com a cultura
popular e a sociedade em que vivem;

e Criam um estilo de vida proprio, coletando informacdes de
varias fontes, sem seguir a nenhum guru em especial;

« Estdo sempre dispostos a aprender/fazer coisas novas;

» Formam um grupo de consumidores que se conecta e interage
entre si, sem limitagdes de espaco e tempo, mas com total con-
trole de quando e com quem o fazem;

» Escolhem o proprio design do que consomem, seja um objeto,
um alimento ou suas proprias roupas;

+ Agem como verdadeiros arbitros de uma marca, especialmente
as que amam e conhecem bem seus pontos fortes e tambem

os fracos.

Certamente, os prosumers estdo produzindo muito mais que
apenas novas idelas; eles apontam tambeém novas oportunidades
para 0 mercado. Eles trazem a tona ainda a forca da cultura jovem,
mais uma vez avida por oportunidades de expresséo, engajamento e
criacédo com empresas. A juventude de hoje ndo espera convites para
colaborar e compartilhar informacédo. Ela modifica a tecnologia por
contra propria, quer seja para beneficio de uma empresa ou de suas
concorrentes.
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MINDSTORMS, IDEASTORM E LINUX

Os usuarios ndo cedem o proprio trabalho e tempo livre
em troca de nada. Exemplos de projetos de sucesso como os do
Mindstorms, da Lego, que recruta consumidores na web para fazerem
aplicativos robotizados; do Ideastorm, da Dell, a plataforma online
criada pela empresa para colher 1deias e sugestdes de seus clientes; e
do Linux, o sistema operacional de codigo aberto elaborado por uma
rede de desenvolvedores amadores; mostram como o envolvimento
do publico pode criar valor em produtos por meio de comunidades,
desde o projeto até o pos-venda. Comunidades de prosumers
podem se transformar em uma fonte fértil para a inovacéo, caso
as corporacdes salbam fornecer a seus clientes as ferramentas
necessarias para 1sso. Engajar o publico e criar conjuntamente com
ele pode ser uma alternativa mais rapida e barata de crescer em
um mercado tdo dindmico e veloz como o de hoje em dia. A nova
criatividade colaborativa promove a acéo coletiva e as plataformas
digitais fazem com que ndo profissionais sejam capazes de publicar
conteudo para uma audiéncia com potencial global.

Prosumers percebem o mundo como um palco para as
proprias inovacdes e ndo se importam se as atividades deles fazem
uma empresa ganhar mais dinheiro ou ndo, contanto que tenham um
produto ou experiéncia melhorados. As plataformas de participacao
produzem um palco tecnologico para criacao de valor e até mesmo a
formacéao de novas empresas pelas comunidades. E essas novas for-
mas de esforco colaborativo permitem a utilizacédo de conhecimento
coletivo, recursos e talentos impossiveis de serem acessados pelas
empresas anteriormente. Isso pode levar a mudancas importantes
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em seus mercados e até mesmo nas regras da concorréncia. Tofler
(1980) ressalta:

[sto projeta toda questdo do lazer numa nova luz. Uma
vez que reconhecamos gue muito do nosso chamado
tempo de lazer €, de fato, gasto produzindo mercadorias
€ SErviCos para NOSSO Proprio Uso — prossumo — entao a
velha distingédo entre trabalho e lazer se desmantela (1980,
p. 277).

No caso especifico do Linux, a IBM se une a colaboradores
do sistema distribuindo assisténcia para sua explorac&o, em urm novo
modelo colaborativo que Tapscott & Willlams (2007) chamaram de
peering: ‘a habilidade, a engenhosidade e a inteligéncia humana
de modo mais eficiente e eficaz do que qualquer coisa que ja vi-
mos” (2007, p. 337). De certa forma, a comunidade de desenvolve-
dores do Linux também faz parte do capital humano da empresa [BM,
gue Nao possul controle sobre o que eles fazem ou deixam de fazer
com o produto, mas economiza em custos e gera receita a partir dos
servicos relacionados ao projeto. Os autores chamam ainda atencéao
para as empresas de midia em geral, com contratos e estruturas caras,
antigas, com modelos de negocios ultrapassados para uma era com
producéo e compartilhamento nas maos dos consumidores.

Uma nova geracdo de companhias encabecadas por Google,
Yahoo e Facebook ja mostra modelos de negdcios com conteudo
aberto e voltado para as exigéncias dos clientes, que demandam a
criacdo de locais que estimulem a germinagao de comunidades de
compartilhamento e modificacdo de conteudos. O surgimento da
flgura do prosumer traz um novo pensamento econdmico e o en-
volvimento definitivo do cliente na producéao.
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EMPRESAS, LOVEMARKS E A NOVA COMUNICACAO MERCADOLOGICA

A partir de tudo isso, faz-se mnecessario as corporacodes
remodelarem seus negocios para conseguirem atender as exigéncias
desse novo tipo de publico. Elas estdo definindo novas formas de
relacionamento com seus clientes, utilizando para 1sso as midias
digitais.

E nesse cenario que se insere a questao das ‘lovernarks’, ter-
mo criado por Kevin Roberts (2004) em seu livito homdnimo, para
caracterizar as marcas cujos consumidores tém uma fidelidade que
val aléem da razéo, envolvendo-se, muitas vezes, afetiva e emocional-
mente com suas favoritas.

Construir uma boa relacado com os consumidores ja e fator pri-
mordial para o sucesso das empresas, que durante anos estabelece-
ram uma relacdo unilateral com seu publico, sempre oferecendo pro-
dutos e servicos sem gue houvesse um dialogo aberto. Hoje, essa
postura ndo mais cabe nas relagdes com consumidores tipicamente
mais ativos, envolvidos e conectados socialmente. A gestéo de rela-
clonamento chega para viabilizar a personalizagéo de servicos e produ-
tos, ou mesmo para estabelecer novas estratégias de fidelizacdo com a
marca, aproximando-se de questdes emocionais, sociais e intelectuais.

A economia afetiva de agora reconfigura a teoria tradicional,
tentando entender quais os fundamentos emotivos da tomada de
deciséo do consumidor podem catalisar as decisdes de compra e
como 1sso pode influencia-lo. Jenkins (2008) diz que ‘o novo discur-
so do marketing procura moldar os desejos dos consumidores para
direcionar decisdes de compra” (2008, p. 96).

Novos modelos de negdcios chegam para expandir OS
investimentos emocionais e sociais do consumidor, para moldar os
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padrbes de consumo, e as marcas que almejam alcangar O Sucesso
comercial devem explorar a multiplicidade de contatos e conexdes
com seu publico. O caminho agora € ver a comunicacao como
gerenciamento das relagdes com o cliente desde a pré-venda até
depois do consumo. E ela se insere como peca fundamental na gestao
do marketing de relacionamento, pois permite fazer uma conexao -
direta ou indireta - com o consumidor.

As midias digitais possibilitam que ele expresse suas opinides,
positivas ou negativas, e as compartilhe sem limitacdes na rede. Por
melo das plataformas online, as marcas, a partir de agora, querem
se transformar em parte do cotidiano das pessoas, mas de maneira
mais amistosa e tambem mais intima.

Prevalece o dialogo forte entre ambos, com o consumidor
agora podendo reclamar se nao esta satisfeito, questionar temas
que antes eram omitidos e cobrar posturas diferentes das empre-
sas a qualquer tempo, sem mediagdo alguma € em um espago
em que todos possam ver. Isso da a ele maior poder de escolha
e participacéo e traz grande contribuicdo as empresas, que tém
a chance de lucrar com a inteligéncia coletiva de seus clientes,
permitindo que eles participem de maneira ativa e afetiva da con-
strucdo de suas marcas.

As corporacgdes inteligentes ja estdo aprendendo a criar em
conjunto com seu publico, abrindo mé&o do controle da marca em
nome de uma parceria rentavel e duradoura. Estdo aprendendo a
valorizar 0os consumidores ativos para sobreviver e muitas delas ja
sabem que podem ter grandes aliados, que trabalhardo ativamente
de forma colaborativa, independentemente do envolvimento da
companhia.
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INOVAGAO, FIAT MIO E CHOCOLATE DA COPA DA GAROTO

Desde Schumpeter (1934), a inovacao € vista como a fonte
principal de desenvolvimento econdmico nas empresas. E um novo
caminho, por meio do relacionamento com os atores da cadela de
valor, é conhecido como inovacgao aberta (ou inovacao colaborativa) 4,
termo criado pelo americano Henry Chesbrough (2003) para definir a
busca das empresas por ideias em fontes externas de conhecimento,
sejam eles clientes, concorrentes, parceiros ou fornecedores. As cor-
poracdes vém percebendo que sO tém a ganhar quando se abrem
para um mundo cada vez mais globalizado e interconectado de tec-
nologias digitais, com aliancgas e apolo no mercado e na academia.
Essa rede colaborativa entre empresas comecou pequena e restrita
aos departamentos de pesquisa de diferentes companhias.

A Lego fol uma das primeliras empresas na internet a trithar
esse caminho, abrindo interfaces de seu produto Mindstorms e
engajando seus consumidores na construcao de aplicativos e robds.
A Dell criou uma plataforma online que permite ateé hoje aos clientes
dar sugestdes e criticas sobre seus produtos. Fazendo uso desse tipo
de estratégia, ambas as empresas se beneficiam economicamente
do envolvimento de seu publico, buscando dados e feedbacks

para melhorar 0 processo produtivo, gerando novacao e lucro. E
explorando recursos de fora, as organizacdes podem ainda reduzir
custos de desenvolvimento tecnologico, riscos de entrada em
mercados e tempo de criagcdo e langamento de um produto, que
pode ser um novo bem para 0 mercado atual da empresa, um Novo
bem para um novo mercado ou até um bem para ser cedido a outra

empresa por licenciamento. No caso especifico da colaboracédo com

4 Do inglés, open innovation.
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consumidores, € possivel que o risco de fracasso de um novo produto
no mercado seja quase zero ou minimo, uma vez que a 1deia ja vem
dos gostos e preferéncias do proprio publico, e nédo do departamento
de pesquisa e desenvolvimento da empresa.

Com a internet, as empresas ndo mais desenvolvem produtos
duros e estaticos para consumidores passivos e projetos como o car-
ro conceito da Fiat, o Mio, e o chocolate da Copa de 2014 da Garoto,
contaram com a participacéo de milhares de pessoas na elaboracao
de novas iniciativas. O caso do Fiat Mio, em 2008, convocou os cli-
entes mais apaixonados da montadora italiana para darem ideias para
a criacdo de um carro do futuro por meio de uma plataforma digital
montada exclusivamente para esse fim. Pelo site®, o publico podia
acompanhar de perto a evolucao do projeto, que teve seu desen-
volvimento totalmente aberto e compartilhado entre os usuarios e a
multinacional (PAHIN; CARVALHO, 2011).

Entretanto, a empresa tambéem fez uso de outras fontes que
nao somente seus consumidores, considerados, neste caso especifico,
co-desenvolvedores do produto no que diz respeito a design e uso de
novas tecnologias. Na criacdo deste prototipo, a empresa, que leva em
media trés anos para langar um novo produto, conseguiu fazé-lo na
metade do tempo, provando que Chesbrough (2003) estava correto
ao afirmar que a inovacgao aberta reduzia o tempo de nascimento de
um bem. Além disso, mesmo néao lancando efetivamente o Mio no
mercado, a Fiat montou um banco de idelas inéditas e passiveis de
aplicacéo real para projetos futuros, sem pagar nada por iSso.

Umdos casosmaisrecentesno Brasilé o damarcade chocolates
Garoto, uma empresa do Grupo Nestle, que recrutou cerca de 100
mil f&s em sua pagina oficial no Facebook para ajudar a escolher o

5 http://www flatmio.cc
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sabor e a embalagem do chocolate oficial da Copa do Mundo de
2014. Chamada de ‘A Copa do Mundo da FIFA € nossa e o chocolate
€ seu’, a campanha foi lancada em 2013 e sorteou, aos consumidores,
prémios que incluiam ingressos para © mundial e visitas a fabrica da
empresa no Espirito Santo. David Pinsky, gerente de Marketing da
Garoto, afirmou em entrevista que a empresa tem apostado forte
na intermet para fortalecer os lacos com seus consumidores, atraves
das redes sociais, e 0 sucesso da pagina mostra o reconhecimento
da companhia por seu publico, sempre avido por contato com a
marca e as mais recentes novidades (QUAINO, 2000). Foi o maior
investimento de marketing da historia da Garoto, com um total de
RS 200 milhdes investidos em redes sociais e novos produtos. No
final da acdo, o sabor escolhido pelos fas fol de chocolate ao leite,
caramelo e castanha de caju, com uma embalagem com a mascote
do torneio, também escolhida pelo publico (PORTUGAL, 2013).

Mas é claro essa estratégia ndo € valida para qualquer tipo de
companhia e algumas delas nao fazem uso da inovacao aberta e da
colaboracédo com os usuarios. Apple e Sony séo dois exemplos classi-
cos de corporacdes que nao praticam esse modelo flexivel, provavel-
mente com medo de perder o controle de suas plataformas e criar
oportunidades para novos consumidores e concorrentes. Produtos de
ambas as empresas nao dao ao usuario a chance de fazer qualquer
modificacdo interna. Permitir que ele possa participar do processo
de criacdo de um bem constitul o que Tapscott e Willlams (2007)
chamaram de ‘canibalizar o produto’ (2007, p.170) e este ¢ um dos
grandes dilemas das corporacdes de hoje em dia: deixar que seus cli-
entes modifiguem livremente seus produtos e canibalizar 0 modelo
de negocios, perdendo ainda o controle de sua plataforma; ou seguir
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a‘onda’ e abrir a criacéo a eles? Empresas que travam batalhas com
seu publico podem ter a reputacéo manchada e jogar fora uma vali-
osa fonte de inovacéo em potencial.

CONSIDERACOES FINAIS

Sem duvida alguma, a comunicacao digital alterou bastante o
modo como as organizagdes se comunicam e se relacionam com
seus publicos de interesse. Apesar disso e de todas as vantagens
sobre a acéo dos prosumers, a grande maioria das empresas ainda
enxerga a inovagéo e a colaboracdo de consumidores e amadores
como algo de pouco valor para © mercado, fechando os olhos e
ignorando novas 1delas que poderiam se converter em retormno
financeiro para elas mesmas. Com a crescente proliferacdo das
comunidades de prosumers, marcas e empresas enfrentam escolhas
cada vez mais dificeis sobre como lidar com elas. [sso prova que,
mesmo depois da globalizacdo e da consolidacdo das tecnologias
digitais, muitas empresas ainda permanecerm com processos internos
fechados e com foco somente no fabricante e no produto. Elas ainda
se preocupam excessivamente com o controle de suas informacoes
e se sentem ameacgadas pelos prosumers, encarando a Inovacao
como um problema que pode massacrar produtos de qualidade e
custos mais baixos.

Todo esse cenario de resisténcia tende a mudar, a medida que
a internet se transforma em um palco criativo para as comunidades
de consumidores. O gque antes era algo marginal esta se tornando
mais evidente e valorizado, e os usuarios lideres, aqgueles dispostos a
testar os limites da tecnologia com modificacdes e prototipos de pro-

29



PROSUMERS E O CONSUMO NA SOCIEDADE EM REDE

dutos, mostram um caminho para novas oportunidades de mercado
e vantagens competitivas.

Por tudo 1sso, pode-se perceber que ¢ preferivel abrir méo de
uma parte do controle do conhecimento e da producéo a ser engo-
lido por um concorrente mais aberto a acao dos prosumers. Empre-
sas que vendem bens e servicos podem comecgar a planejar agora
a utilizacdo dessa forca mercadologica ou correrdo o risco de ficar
para tras. Muito em breve, produtos que nao permitirem aos clientes a
participacao estaréo totalmente fora do mercado, que cada vez mais
joga de acordo com as regras do consumidor. A empresa totalmen-
te independente e voltada para st mesma esta praticamente morta.
Fronteiras abertas e exploracdo competitiva ja sdo uma realidade que
pode atrair mentes qualificadas, dispostas a colaborar e criar valor,
transformando a inteligéncia coletiva em um lucrativo centro de ino-
vacao para as corporacoes. Hoje, as que atuam de modo inteligente
veem o compartilhamento como uma maneira de reduzir custos, for-
mar comunidades, descobrir idelas e fazer com que todos crescam juntos.

A escolha que esta diante delas ndo € apenas se serao capazes
de interagir e colaborar com seus consumidores, mas saber distinguir
quando e como isso vai acontecer. E impossivel impedir que eles re-
definam, aprovem ou critiguem uma marca, um produto ou servico
na rede. A empresa global, que abre suas portas para a iInovacao, es-
pecialmente com seus clientes, dividindo conhecimentos antes res-
tritos a seus proprios muros, esta ganhando forcas e crescendo em
grande velocidade. Seja ou n&o apenas mais uma forca do mercado
capitalista, ndo se pode negar que a abertura a colaboracao externa
se torna uma grande aliada nesses novos tempos, impulsionando o
crescimento e a competitividade das corporacdes. Criar em parce-

30



COMUNICACAO DIGITAL VOL II: UM PANORAMA DA PRODUCAO ACADEMICA DO DIGICORP

ria com o consumidor e deixa-lo participar do processo desde sua
concepcgao, pode funcionar como uma maneira de conhecé-lo me-
lhor e gerar, além de conflanca, empatia, agilidade e um diferencial
mercadologico. Para conseguirem se apropriar das vantagens dessa
realidade, empresas devem preparar agdes que orlentem e envol-
vam efetivamente seus consumidores e suas marcas, engajando-os
em uma participacao coletiva e colaborativa, que abrace de vez uma
nova maneira de relacionamento entre eles.

Sendo assim, observamos que o ambiente digital e as criacdes
geradas pelos prosumers ja sdo uma realidade e estéao fazendo sur-
gir um novo modelo de negdocios, baseado na colaboragédo. E ela €,
certamente, um caminho futuro para vantagens competitivas para as
corporacdes que quiserem se manter no mercado daqui pra frente.

No entanto, € preciso mais pesquisa nessa area, para gue casos
de sucesso, seus reais impactos e avaliagdes sejam explorados com
mais rigor, subsidiando o detalhamento de novas teorias e estudos
sobre o tema.
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RESUMO

O presente estudo € resultado da busca por alternativas de projetar
tecnologias para pessoas, considerando seus aspectos e valores na
concepgao e desenvolvimento de produtos e servigos. A metodologia
usada no trabalho foi a analise centrada no ser humano das
abordagens do Design de Interagcéo, Design Thinking e Marketing
3.0. Partindo-se do pressuposto que tecnologias e interfaces n&o séao
neutras e afetam a percepcdo do homem sobre ele mesmo, sobre o
outro e sobre 0 meio onde vive, a relacdo do homem com a magquina
fol contextualizada observando-se sua influéncia na construcdo
da identidade na pos-modernidade. Os resultados permitiram uma
comparacdo entre as trés abordagens tanto em quesitos praticos
(centralidade da metodologia, funcionamento, atores principais,
processo e output) como qualitativos (como pensa no longo prazo e
pProposito).

PALAVRAS-CHAVE
design de interacéo; design thinking; marketing 3.0; interfaces
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PROJETANDO TECNOLOGIA PARA AS PESSOAS:
analise das abordagens centradas no ser humano
- Design de interagao, Design thinking e Marketing 3.0

INTRODUGCAO

A historia do homem € marcada por artificios que o
permitiram ser e agir no mundo, por meio da técnica o homem
expandiu suas capacidades, modificou o ambiente e a st mesmo.
A autotransformacao € tema recorrente na literatura académica e
tambem na ficcdo cientifica, os avangos tecnologicos despertam
guestionamentos sobre as fronteiras do homem e da maguina e os
limites de seu desenvolvimento.

No livro “'O mundo codificado’, Flusser (2013) fala que a
capacidade de imaginar o mundo e cria-lo € uma caracteristica que
diferencia 0 homem dos outros animais que o fez tornar-se o “sujeito’
domundo. O filosofo aleméao Martin Heldegger discorre em suas obras
sobre a relacédo de causa e efelto entre 0 homem e a técnica, em
uma perspectiva fenomenologica ele resgata o papel da experiéncia
e da técnica no conhecimento da verdade e na construcdao do ser,
devolvendo ao homem a condicdo de protagonista do mundo.
O ser do Dasein — que € o “vir a ser al no mundo” - acontece no
uso da técnica, ela permite a ativacao da poténcia (possibilidades)
e consequentemente a expansao dos modos de ser. A tecnologia,
como uma manifestacdo da técnica, € integrante do ser e néo se
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descola dele.

Nestetrabalho,areflexdoinicia-secontextualizandoainterfacenarelacéo
dohomemcomamaguinanapos-modernidade. Emseguida, pormelo
da analise da centralidade no ser humano das abordagens do Design
de interacdo, Design thinking e Marketing 3.0, buscamos alternativas
para o projetar da tecnologia como construcdo das possibilidades
do vir a ser, situando o computador em suas mais variadasformas
como ativo relevante na construcdo de significado e sentido.

A RELACAO HOMEM-MAQUINA E A CULTURA DA INTERFACE

Projetar a tecnologla equivale a projetar a maneira de o homem
ser e entender o mundo, por I1SSO a preocupacao sobre o proposito das
tecnologias € também uma preocupacao sobre o proposito humano.
Mesmo na aparente vantajosa e libertadora posi¢céao vislumbrada por
Heidegger e Flusser, © homem algumas vezes se vé refém de suas
proprias criagcdes, perdendo-se na inércia de invengdes que fogem do
controle de suas Maos.

O computador tornou-se um parceiro constante das atividades
humanas que transforma sua relacdo com o mundo. Quando o0s
computadores comecaram a surgir apos a 22 Guerra Mundial, eram
restritos a instituicdes publicas e grandes corporagcdes, eram maguinas
glgantes e complexas e as pessoas precisavam ser treinadas para
usa-las. Havia uma demanda por eficiéncia neste manejo e assim
os estudos da Ergonomia e Fatores Humanos comecaram a ser
desenvolvidos, os primeiros da chamada IHC (Interacdo Humano-
Computador) que era centrada em aumento da produtividade na
execucao de tarefas.
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Paralelamente, no campo da Psicologia (BARRETO, 2014)
delineava-se o estudo do comportamento de assimilacdo e
entendimento do homem sobre a maguina, da maguina sobre o
homem e da interacdo entre eles.

Para Steve Johnson (2001, p.39) o idioma moderno nasceu
com a ‘fuséo de tecnologia e arte’, a criagcdo da interface — “softwares
gue dao forma a interacdo entre usuario e computador” Em ‘A cultura
da interface, o autor discorre sobre a transformacéao cultural advinda
com essa inovacao - a interface permite que homem e computa-
dor se entendam, € uma tradutora. Ela filtra a imensiddo de dados
para gue estes sejam compreensiveis ao cérebro humano, a0 mesmo
tempo, afetam a percepcdo do homem sobre as coisas e sobre st
mesmao.

Informacdo digital sem filtros € coisa que ndo existe, por
razdes que ficardo cada vez mais claras. A medida que
parte cada vez maior da cultura se traduzir na linguagem
digital de zero e uns, esses filtros assumirdo importancia
cada vez maiores, a0 mesmo tempo em que seus papeis
culturais se diversificardo cada vez mais, abrangente en-
tretenimento, politica, educacao e mais. O que se segue
€ uma tentativa de ver esses varios desenvolvimentos
como exemplos de uma ideia mais ampla, uma nova for-
ma cultural que paira em algum lugar entre meio € men-
sagem, uma metaforma que vive no submundo entre o
produtor e consumidor de informacao. A interface € uma
maneira de mapear _esse territorio novo e estranho, um
meio de nos orientarmos num ambiente desnorteante.
Décadas atras Doug Engelbart e um punhado de outros
visionarios reconheceram que a explosdo da informacao
poderia ser tanto libertadora quando destrutiva - e sem
uma metaforma para nos guiar por esse espaco-informa-
¢ao, correrlamos o risco de nos perder no excesso de in-
formacado (JOHNSON, 2011, p.33, grifo nosso).
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Metaformas sdo interfaces intermediarias entre as tecnologias
que conhecemos e as emergentes, sdo metaforas que fazerm a pon-
te do analogico com o digital. Johnson as chama de “fantasmas de
tecnologias que estdo por vir’, elas tem o papel de fazer com as que
as pessoas sintam-se a vontade, em casa, ao interagir com a com-
putacdo. As metaformas permitiram a perpetuacdo massiva da tec-
nologia digital como conhecemaos.

A evolucdo da metaforma, que é a interface digital, € muito
mais que uma analogia do que consideramos mundo real, ela em
sua amplitude, deveria refletir possibilidades, afinal “A interface repre-
senta o usuario no espaco de dados” (JOHNSON, 2011, p.22). Além de
ser esse instrumento que representa o humano, o computador deve
‘representar-se a sl mesmo’ ao usuario numa linguagem que este
compreenda, configurando-se assim como um sisterma simbolico.

A usabilidade ¢ a pratica qgue busca garantir essa semiotica, ga-
rantir que os filtros e representacao funcionem sem ruidos. Diretrizes
como as famosas "Heuristicas de Nielsen™ foram criadas para guiar
0 desenvolvimento das Interfaces Humano-Computador. No entan-
to, algumas leituras da engenharia da usabilidade acabam gerando
uma relacéo de domesticacao das pessoas para entender e usar tec-
nologias, limitando as possibilidades simbalicas e transcendentais do
computador na era digital. S&o percepcdes que consideram O com-
putador uma maquina de realizar tarefas para 0s humanos e veem os
humanos como maguinas de responder estimulos do computador.

No fundo, a boa usabilidade nédo € resultante da constru-
cdo de objetos que simplifiqguem o uso por seu desenho

1 NIELSEN, JAKOB. 10 Usability Heuristics for the User Interface Design. 1995. Disponivel
em: <http://www.nngroup.com/articles/ten-usability-heuristics/. Acesso em 12.Agosto.2014.
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ou engenhosidade, mas dagueles que permitam ser ocu-
pados e colonizados pelas pessoas; por suas diversida-
des de visdes e praticas (efetivas ou potenciais, reais ou
Imaginarias); ou mesmo daqgueles capazes de inspira-las.
Bem mais grave que um design despreocupado com o
usuario, € um que, aparentemente centrado nele, coloca
de fato um rob6 em seu lugar (RANOYA, 2013, p. 146).

Interfaces que convidam a essa colonizacao e apropriagcao sao
um novo paradigma na historia da Interacdo Humano-Computador.
Trata-se de uma transformacéo cultural que emerge da relacdo di-
alogica do homem com a maquina, onde a ampliagcdo dos modos
de ser acontece tanto do lado dos designers de interface como os
“artistas” como das pessoas que interagem com essas interfaces, que
sdo convidadas a criar novos comportamentos e novos fazeres na
interacéo com dados representados e legivels na forma de arte-inter-
face. Assim como Johnson, Manovich situa essa alguimia dos dados
digitais pelo homem manipulando a maquina como a forma de arte

do nosso tempo.

A historia da arte nao € apenas sobre inovacdes estilisti-
cas, lutas para representar a realidade, o destino humano,
a relacéo entre a sociedade e o individuo, etc. — ¢ tam-
bém a historia das novas interfaces de informacgao criadas
pelos artistas e 0s novos comportamentos informacionais
desenvolvidos por usuarios a partir delas. Guando Giotto
e Einstein desenvolveram novas maneiras de organizar
a informacao Nno espaco e no tempo, seus espectadores
também desenvolveram formas adequadas de navegar
nessas estruturas informacionais — assim como hoje, a
cada grande atualizacdo de um software, € requerido que
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modifiguemos comportamentos informacionais que es-
tdvamos desempenhando ao usar a versao anterior (MA-
NOVICH, 2001, p.9-10, grifo nosso)?.

Johnson (2001, p.21) cita alguns produtos da Xerox Parc como
exemplos desta capacidade transformadora — 0 mouse de Doug En-
gelbart, o desktop de Alan Kay (popularizado com o Windows), a in-
ovacao do estilo com o langamento do Macintosh da Apple em 1984
— ‘0 computador para o resto de nos” - e a navegacao em janelas.
S&o exemplos de convergéncia de pequenas inovacdes que alteraram
a maneira do homem ser, agir e fazer, eram metaforas poderosas a
atividades analogicas e mecanicas, mas nao resumiam-se a meras
imitacoes. Havia algo em suas esséncias que comunicava, fazia o hi-
ato entre tarefas que as pessoas ja realizavam analdgica ou mecani-
camente e também estavam prenhes de novas potencialidades, en-
contravam nos anseios humanos um campo fertil para criagdo de um
novo modus operandi proprio do digital.

Essa conjuntura leva a interacdo humano-computador para
além da usabilidade e traz implicacdes ao projetar da tecnologia e ao
design da interface - € mais do que eficiéncia de uso e eficacla na ex-
ecucado de tarefas - a interface é a arte do nosso tempo. Toda forma
de arte ¢é caracterizada pela sensibilidade a0 humano e seu momento
historico. Esse entendimento dos aspectos humanos parece como

2 Tradugao da autora do trabalho, trecho original: “The history of art is not only about the
stylistic innovation, the struggle to represent reality, human fate, the relationship between
society and the individual, etc. — it is also the history of new information interfaces developed
by artists, and the new information behaviors developed by users. When Giotto and Eisen-
stein developed new ways to organize information in space and in time, their viewers had
to also develop the appropriate ways of navigating these new information structures — just
as today every new major release of a new version of familiar software requires us to modify
information behaviors we developed in using a previous version.”
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tendéncia em movimentos do design aliado ao desenvolvimento
tecnologico - como as abordagens do Design Centrado no Ser Hu-
mano, Design Thinking, Design de Experiéncia do Usuario e Design
de Interacéo.

VALORES HUMANOS NO MUNDO TECNOMEDIADO

Antes de explorar as abordagens que centram no ser humano
€ importante definir o que s&o 0s aspectos humanos e contextualizar
O sujeito neste cenario. O termo humano, segundo Raymond Willians
(2007 p.205-209) era usado para denotar civilidade na idade meédia,
época em que também era caracterizado pela contraposicao com o
divino. No seculo XIX, humano tinha tambéem um sentido de bem es-
tar, termos como "humanitarios” passaram a ser associados ao adjeti-
vo de “ser humano’ No seculo XX, humano passou a indicar tambem
calor e afinidade - como em “uma pessoa muito humana”

Outro sentido adicionado com o passar do tempo fot o de fa-
libilidade tolerada - o "erro humano” - que estaria conectado com a
nocao tradicional que € humano ndo so errar COmo pecar. Ser exa-
to e impassivel de erro € caracteristica das magquinas, usando-se da
oposicdo como uma forma de definir, pode-se diferenciar o que €
‘humano’ em relacéo ao que € magquinico.

No entanto, temos observado a fragilidade dessa defini-
¢ao, quando colocamos em jogo a Influéncia da maguina sobre
a identidade humana e os modos de ser. O Dasein® - que € vir a
ser ai no mundo - representa uma energia contraria a alienan-

3 Daisen € um conceito popularizado por Heidegger, € o vir a ser al no mundo, daisen vive
na clareira do ser, no seu entorno. Cf. o "Ser e o Tempo” de Heidegger.
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te e cerceante da relacdo do homem com a técnica - a angus-
tia, para Heidegger € o fendmeno que revela ‘o ser para o poder
ser mais proprio, ou seja, o ser-livre para a liberdade de assumir e
escolher a si mesmo’ (HEIDEGGER apud ARAUJO, 2005, p44).

O homem como um ser simbolico faz negociacdes de sentido
constantemente com os outros e com as coisas do mundo para ser o
que é. Merleau-Ponty descreve a experiéncia do pensamento como o
Jue Nos INiCla ad que Nao somos abrindo espaco para a esséncia sur-
gir - ‘o que define a ordem humana nao € a criacdo de uma ‘seqgunda
natureza’ (cultura), mas a capacidade de ultrapassar estruturas criadas,
negando-as e criando outras” (CHAUI, 2002, p.243). E a sina de sujeito
do mundo citada por Flusser.

Destacamos, no recorte deste trabalho, a importancia da cons-
trucdo da identidade humana nas relagcdes simbolicas do homem
com tecnologia, entendendo como atuam as forcas ndo neutras que
agem nessa interacédo e como elas se complementam, entram em
conflito e se emaranham na complexidade do ser.

A ldentidade plenamente unificada, completa, segura e
coerente € uma fantasia. Ao invés disso, a medida em que
0s sistemas de significacao e representacdo cultural se
multiplicam, somos confrontados por uma multiplicida-
de, desconcertante e cambiante de identidades possivels,
cada uma das quais poderiamos nos identificar - ao me-
nos temporariamente (HALL, 2005, p.12-13).

Como filtro que ajuda 0 homem a entender © mundo ac mes-
mo tempo em que O representa no universo de dados, a interface
comp®e parte significativa da construcdo identitaria humana - uma
tarefa constante, pessoal e solitaria das pessoas, ainda que muitas
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vezes ndo sejam conscientes sobre as escolhas e usos dos artefatos
culturats, inclusive os tecnologicos.

Como € impossivel separar 0 objeto da mudanca que ele
provoca no sujelto, essa dupla articulacdo esta sempre implicada na
producéao do sentido. A técnica € um fim, € instrumental, a tecnologia
€ conjunto de experiéncias relacionais no tempo e espago para uso
da técnica* . Na sociedade do consumo, onde as necessidades sdo
criadas, € possivel perceber o valor das coisas pela sua finalidade, ou
proposito como tratamos neste estudo.

Projetar tecnologia para pessoas envolve definicdo de proposi-
to e € uma atividade intencional acima de tudo, ainda que seu pro-
duto seja neutro - ora, as apropriacdes e construcdes simbaolicas sao
feltas pelo sujeito durante a interacéo. Projetar € mediar.

Um codigo € um sistema de simbolos. Seu objetivo é
proporcionar a comunicacao entre os homens. Como
0s simbolos s&o fendmenos que substituem ('significam’)
outros fendmenos, a comunicacao €, portanto, uma
substituicdo; ela substitul a vivéncia daquilo a que se re-
fere. Os homens tém de se entender mutuamente por
meio de codigos, pois perderam o contato direto com o
significado dos simbolos. O homem € um animal aliena-
do (verfremdet) e vé-se obrigado a criar simbolos e a or-
dena-los em codigos, caso queria transpor o abismo que
ha entre ele e 0 'mundo. Ele precisa mediar (vermitteln),
precisa dar um sentido ao ‘mundo’ [..]

N&o ha paralelos no passado que nos permitam aprender
0 uso dos codigos tecnologicos, como eles se manifes-
tam, por exemplo, numa exploséo de cores. Mas devemos
aprendé-lo, sendo seremos condenados a prolongar uma
existéncia sem sentido em um mundo que se tornou
codificado pela imaginacdo tecnoldgica (FLUSSER, 2013,
p.130-137 grifo nosso).

4 Mauro Wilton em disciplina de Gestdo Simbolica dos Processos Comunicacionais da dade
em Rede. Digicorp. T3. 2013.
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Neste pano de fundo sobre o qual a problematica se manifes-
ta trazemos a tona os por vezes negligenciados aspectos humanos
inerentes ao mundo tecnomediado. Como podemos projetar tecno-
logia para pessoas respeitando-lhes as fronteiras do ser e permitindo
a construcao de identidade como manifestacdo de sua liberdade?

AS ABORDAGENS CENTRADAS NO SER HUMANO

Design de interagao

O Design de Interacéo ¢ oriundo da Interacdo Humano-Com-
putador e fol uma das primeiras praticas a aprofundar nas questoes
humanas da interface homem-maqguina, indo além de affordance’ e

usabilidade.

Projetar produtos interativos requer considerar quem vai
usa-los, como e onde serdo usados. Qutra preocupa-
c¢do fundamental € entender o tipo de atividades que as
pessoas estdo fazendo ao interagirem com os produtos.
A adequacdo a diferentes tipos de interfaces e arranjos
de dispositivos de entrada e saida dependem do tipo de
atividade para os quais se destinam. Tomar decisdes ba-
seando-se no entendimento dos usuarios, envolve, por
exemplo: - Levar em consideracdo a habilidade das pes-
soas - No que as pessoas sdo boas ou ruins; / Considerar
O que pode ajudar as pessoas no modo que elas fazem
as coisas atualmente; /- Pensar o que tem potencial de
proporcionar experiéncias de qualidade para 0s usuarios;/
- Ouvir o que as pessoas querem e envolvé-las no pro-
cesso de design; /-Usando técnicas de experimentacéo e
testes baseadas no usuario durante o processo de design
(ROGERS, SHARP e PREECE, 2001, p.7-8)°.

5 Capacidade de um objeto, interface ou ambiente, pelas suas caracteristicas, deixar claro
quais suas possibilidades funcionais.

6 Traducao da autora, trecho original: “Designing interactive products requires considering
who is going to be using them, how they are going to be used, and where they are going
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Com o intuito de criar interfaces mais humanas Alan Cooper’
desenvolveu o Processo de Design orientado a Propdsitos® que tem
como esséncla o entendimento das pessoas para desenvolver um
software. Por meio de pesguisa mapeia-se 0s propositos (goals)
que estéo relacionados aos objetivos finais de vida das pessoas bem
como o entendimento do modelo mental delas, para Cooper, projetar
interagcbes orientadas a propositos € basear o desenvolvimento
da interface no modelo mental das pessoas e nao no modelo de

implementacao:
Iimplementation bodel Fepresented Models Merntal Modal
rallinchi inekwalaay pr—— baitas by (st v

Figura 1 - Comparacdo do modelo de implementacéo (software),

modelo de representacéo (interface) e modelo mental (das pessoas)?

to be used. Another key concem is to understand the kind of activities people are doing
when interacting with the products. The appropriateness of different kinds of interfaces and
arrangements of input and output devices depends on what kinds of activities are to be
supported. For example in deciding which choices to make by basing them on an under-
standing of the users. This involves: - Taking into account what people are good and bad
at;/- Considering what might help people with the way they currently do things;/- Thinking
though what might provide quality user experiences;/- Listening to what people want and
getting them involved in the design;/- Using tried and tested user-based techniques during
the design process”.

7 Alan Cooper desenvolveu o Visual Basic que foi comprado por Bill Gates e contribuiu para
o sucesso do Microsoft Windows. E autor de «About Face: The Essentials of User Interface
Design” and “The Inmates Are Running the Asylum’, em suas obras faz um cenario distopico
se consideramos tecnologia modelada unicamente por engenheiros de softwares.

8 Traducdo da autora, trecho original: “Goal-Directed Design Process”.
9 COOPER et at, 2014, p.19
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Uma das tecnicas do Design de Interacdo para efetivar essa
centralidade no ser humano € a criacdo de personas, que nao Sao
pessoas ‘reals, mas as representam em um processo de design
- sd0 0s arquétipos hipotéticos de usuarios atuais (COOPER, 2004,
p.124). O primeiro passo € definir e conhecer o publico para o qual
O sistema sera projetado, entendendo seus propositos e porque eles
sao importantes no contexto onde elas estao inseridas, € importante
gualifica-las levantando quais sdo suas habilidades e como elas
interagem atualmente com os objetos a sua volta.

A critica que Gasson (2013) faz ao Design de Interacéo € que,
mesmo sendo uma linha de ruptura com as praticas anteriores, con-
tinua limitando-se ao computador. Talvez exatamente porgue surgiu
em um contexto onde as interacdes do homerm com o software eram
centrais no cenario competitivo. Ela diz que ainda que a abordagem
seja orientada a propositos desde o inicio sao mapeadas as interacdes
relacionadas a um produto tecnologico especifico e assim, fica dificil
fugir dele.

O principal output do processo de Cooper s&o principios de
design de interagdo que demonstram como um sistema deveria
se comportar ao interagir com as pessoas em diferentes cenarios.
Cooper cita Bill Moggridge para pontuar como o desenvolvimento
tecnologico se pautou ateé entdo em “ser gentil com os chips e cruel
com os usuarios™®, o custo da evolucdo rapida da tecnologia foram
interagcbes onde as pessocas Ndo se reconhecem, Ndo se sentem
confortavels, ou, N0 Minimo, ndo sentem que aquilo foli desenhado
para elas. O design de interacdo busca ir contra essa logica por meio
da mudanca do comportamento do software ao interagir com as

10 Tradugao da autora, frase original: “be kind to chips and cruel to user”.
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pessoas, indo além da interface de forma superficial: na maneira
COmMo 0s sistemas sao construidos (ou codificados).

Design Thinking

O Design Thinking € um processo popularizado pelos
membros da consultoria IDEO - Bill Moggridge® e Tim Brown' e a
d-school®® de Standford. E um modelo de Design Centrado no Ser
Humano®* que faz a interseccéo entre design, tecnologia e negocios.

EMaTioNAL INNOVATIEH

~BRANDL
~ Aot SN IPs

A ERETIN

Figura 2 - Framework de Inovacao apresentado por Bill Moggridge - a interseccao
entre desejo das pessoas, viabilidade econdmica e factibilidade de desenvolvi-
mento tecnologico®®

11 Criador de um dos primeiros modelos de laptop, um dos fundadores da IDEO e diretor
do Cooper Hewitt Design Museum de Nova York, autor de Designing Interactions

12 Atual CEO da IDEQ, autor de Change by Design.
13 Instituto de Design Thiking de Standford. http://dschool stanford.edu/about/
14 Traducdo de Human Centered Design - HCD.

15 Bill Moggridge. What is Design?. Disponivel em: http://youtube/cOx_7Zx95hxM. Acesso em
02 Setembro.2014
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Nos trés lados do diagrama ha sempre um enviesamento
dependendo da lente sob a qual se analisa 0s processos. Areas de
pesquisa e tecnologicas costumam direcionar o olhar para a possi-
bilidade de inovacgéao e depois buscam uma proposicao de negocios
e um mercado para esta inovacao (pessoas interessadas). Quando é
felta sob a lente de negocios, tende-se a comecar vislumbrando a
oportunidade de negocio e depois Ir atras da tecnologia. Mas, pela
lente do Design Thinking comeca-se pelas necessidades das pes-
soas e depois parte para buscar solucdes de desenvolvimento por
meio de modelos de negocios e tecnologia disponivets.

Stefanie Di Russo, PhD na Universidade de Swinburme tracou a
rota da emergéncia do Design Thinking nas escolas de design®®. Pela
evolucao da metodologia projetual que a autora apresenta € possivel
visualizar a construcdo do processo de design centrado no ser hu-
mano ao longo dos anos até chegar na pratica hoje utilizada como
processo de inovagao corporativa. Na onda de teorias que datam dos
anos 1980 e 1990 aparece Richard Buchanan que de fato usa o termo
‘design thinking™. Sua definicao de design € a que mais se aproxima
do que o design thinking da IDEO e a pratica de design de servicos
buscam:

Design esta diretamente envolvido com: 1. Comunica-
cao simbolica e visual / 2. O design de objetos materiais
/ 3.Atividades e servigcos organizacionais / 4. O design

16 Stepnanie Di Russo. A brief history of design thinking. Disponivel em <http://ithinkidesign.
wordpress.com/2012/03/31/a-brief-history-of-design-thinking-the-theory-p2/> Acesso em
10.Setembro.2014.

17 Design Thinking pode ser traduzido como ‘'modelo de pensamento do design’ ou “pensar
como o designer’, mas neste estudo, vamos manter a grafia original tal qual € conhecida e
usada no mercado brasileiro.
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de um ambiente complexo para viver, trabalhar, jogar e
aprender (BUCHANAN apud DI RUSSO, s/p)*e.

Nos anos 1990, aparecem as abordagens de Design Centrado
no ser Humano (DCH) que consideram o design como uma forma
de pensamento que se propde humanizar 0s processos, produtos e
servicos, criando empatia com os interessados No produto, processo,
servico ou ambiente.

S

frwagn Tk ang

F L *"ﬁ.f
o \E e~
e \a‘\?\b—m .1‘% o .
i e ., : -
: N
gt _L..*'F H\;b_
%’k, t # oo,
7 ‘ \.
s \'

Figura 3 - A evolu¢do do design centrado no ser humano até a emergéncia do
Design Thinking como modelo de pensamento projetual na contemporaneidade®®

18 Tradugdo da autora, trecho original: “Design is directly envolved: 1. Symbolic and visual
communication / 2. The design of material objects / 3. Activities and organized services / 4.
The design of complex systems or environments for living, working, playing and learning”. Di-
sponivel em: http://ithinkidesign.wordpress.com/2012/06/08/a-brief-history-of-design-think-
Ing-how-design-thinking-came-to-be.

19 Stefanie Di Russo, PhD at Swinburne University. A brief history of the design thinking. Dis-
ponivel em <http://ithinkidesign.wordpress.com/2012/06/08/a-brief-history-of-design-think-
ing-how-design-thinking-came-to-be/> Acesso em 10 Setembro.2014
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Para pensar como um designer, Tim Brown (2008) lista algu-
mas caracteristicas que as pessoas precisam desenvolver para aplicar
no processo de Design Thinking: 1) Empatia: capacidade de imagi-
nar o mundo a partir de diferentes perspectivas. Colocando as sempre
pessoas em primeliro lugar € possivel chegar em solugdes que sur-
gem das necessidades do outro, explicitas ou latentes. 2) Pensamento
Integrado: Conseguir enxergar as multiplas facetas de um problema
para chegar em solucdes que vao além de apenas melhorias das so-
lucdes existentes. 3) Otimismo: Assumir que ndo importa 0 quanto
desafiador possa parecer um problema, sempre havera solucbes me-
lhores do que as existentes. 4) Experimentalismo: O espirito do de-
signer thinker € de sempre buscar novas maneiras e outras direcdes
para resolver problemas. 5) Colaboracdo: Com a complexidade
crescente de produtos, servigcos e sistemas, ficou comum o mito do
designer genial, no entando, as melhores equipes de inovacao sao
multidisciplinares com profissionais que tem facilidade de construir
solucdes de maneira colaborativa®.

Considerando o processo de Design Thinking propagado pela
IDEO e d-school, existem trés etapas principais, que Brown chama
de Inspiracao (Hear-Entender), Ideacao-(Create-Criar) e Implemen-
tacéo (Deliver-Prototipar e Entregar).

20 "Designer Thinkers Profile” BROWN, Tim Design thinking. Harvard Business Review, June,
2008.p.86
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Understand Create Deliver
Linkirptandinng ekl in insight 1 e prchi. i adean. Defrapry sesuchi o onality
Empathy Define Ideate Prototype Test

Figura 4 - Duplo Diamante representando o processo do Design Thinking - Trés
etapas basicas: entender, criar e entregar, cinco metodologias chaves: criar empatia,
definir (o problema a ser resolvido), idear sobre possiveis solucdes para este proble-

ma, criar prototipos das solucdes, testa-las com as pessoas e chegar a solugdes mais
refinadas®

O Design Thinking estabelece-se do principio ao fim como
uma abordagem projetual centrada no ser humano, no entanto as
criticas que rondam esse modelo residem em dois pontos: um, como
aponta Gasson ¢ a dificuldade na pratica dos modelos de design par-
ticipativo, como o Design Thinking, realmente considerarem a visdo
de todos os interessados, uma vez que os projetos séo submetidos a
Interesses de outras lentes. "Vis&do dos usuarios sdo frequentemente
Inadequadamente representadas por restricdo de custos, ou falta de
apreciacdo da importancia da perspectiva dos usuarios” (CAVAYE,
1995 apud GASSON, 2003, p.35)22 - as escolhas de quais usuari-
0S Va0 participar e mesmo o escopo do Novo sistema s&do sempre
submetidos & uma organizacdo. E sequndo, alguns criticos tratam da

21 Visualizacdo do modelo de design thinking da d-school de Standford, disponivel em:
<http://designthinking.conz/> Acesso em 12.Setembro.2014.

22 Traducdo da autora, trecho original: “User views are often inadequately represented be-
cause of cost constraints, or a lack of appreciation of the significance of users’ perspectives”.
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dificuldade de prototipacéo de algumas equipes de design, que Mmui-
tas vezes ndo chegam ate esta fase do processo, um problema de
aplicacao metodologica.

Marketing 3.0

Em Marketing 3.0, Philip Kotler (2010) desenvolve o conceito
do marketing centrado no ser humano, que ganha relevancia com
a nova ordem econdtmica mundial e a ascensédo do mundo digital.
Segundo Kotler (2010), a primeira onda do marketing, o Marketing 1.0
era centrado no desenvolvimento do produto, tinha uma caracteristi-
ca funcional, a transacéo de um para um, era 0 marketing vigente na
era industrial, os produtos buscavam atingir © mercado de massa e
eram padronizados e produzido em escala, buscando reduzir custos
de producéo. Kotler, para resumir essa fase do marketing centrado no
produto usa a frase de Ford “O carro pode ser de qualquer cor, desde
que seja preto” (FORD apud KOTLER, 2010, p4).

A segunda onda do marketing veio na era da informacao com a
difusdo dos meios de comunicacao e das tecnologias de informacao,
€ Marketing 2.0, voltando para satisfazer e reter consumidores.
Caracteriza-se por uma conexao do funcional com o emocional, a
interacéo agora € de relacionamento de um para um, a frase desta
fase para Kotler se resume em ‘o cliente € rel’, busca-se atender a
necessidades e desejos dos consumidores, o profissional de marketing
precisa segmentar o mercado e desenvolver um produto superior
para © mercado-alvo especifico, € o marketing que almeja atingir a
mente e o coracdo do consumidor.

A emergéncia do Marketing 3.0 vem com a ascensao do
marketing voltado para valores, como apresentado por Hamel
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(2008). O Marketing 3.0 ¢ aquele onde a empresa coloca as questdes
culturais no amago do seu modelo de negocios (KOTLER, 2010, p.18),
e essas demonstram preocupacdo com a comunidade ao redor,
de consumidores, parceiros, fornecedores, acionistas, a interacao
se caracteriza como colaboracdo de um para muitos. E quando a
abordagem muda de centrada no consumidor para centrada no ser
humano, o consumidor € visto como ser humano pleno, dotado de
mente, coragao e espirito.

Cada vez mais os consumidores estdo em busca de solu-
c¢Hdes para satisfazer seu anseio de transformar © mundo
globalizado num mundo melhor. Em um mundo confuso,
eles buscam empresas que abordem suas mais profun-
das necessidades de justica social, econdmica e ambien-
tal em sua missao, visdo e valores Buscam nao apenas
satisfacao emocional, mas também satisfacéo espiritual
nos produtos e servicos que escolnem (KOTLER, 2010, p4,
grifo nosso).

Kotler situa o Marketing 3.0 com o que ele chama de nova
onda da tecnologia da informacao, que tem se disseminado desde o
inicio dos anos 2000 e permite a ‘conectividade e interatividade entre
individuos e grupos. A nova onda da tecnologia € formada por trés
grandes forcas: computadores e celulares baratos, internet de baixo
custo e fonte aberta” (KOTLER, 2010, p.7). Também chamada era da
‘participacdo, assiste-se a liberacdo do polo emissor, agora 0s Con-
sumidores também sao produtores; com as midias socials, 0s con-
sumidores passaram a influenciar uns aos outros com suas opinides
e experiéncias e dessa formam desempenham um papel ativo na
criacdo do valor das empresas.

As pessoas ndo estdo buscando apenas produtos e servigos
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para consumidor, estdo buscando experiéncias e modelos de
negocios que toqguem seu lado espiritual. “Proporcionar significado €
a futura proposicao de valor do marketing”. (KOTLER, 2010, p.21).

No Marketing 3.0, os consumidores s&0 seres humanos com-
pletos, cujas necessidades e esperancas sao levadas em consideracao
no desenvolvimento da marca, Kotler cita Peter Drucker ao afirmar
gue o planejJamento das empresas nao devem iniciar pelo retorno
financeiro, mas sim pela realizacdo da misséo a que se propde. Os
valores da empresa séo apresentados pela maneira pela qual a pratica
corporativa se desenvolve.

COMPARAGAO DAS ABORDAGEM E COMENTARIOS

Como resumo das trés abordagens analisadas neste trabalho, €

possivel compara-las sob alguns aspectos:

Design de Interagao Design Thinking Marketing 3.0
(entradoem:  Interacdo do Inovagdo centrada no desejo yrﬁsargégslsgl(i)n%;ggosrﬁgr(rjlasser
homem com e necessidades funcionais e humpano Yot talcoms
dqui emocionais das pessoas it :
d Maguina P mente e espirito
Como Design do comportamento Design participativo para Visdo do consumidor
funciona? da interface, ela age como criar opeGes e fazer boas de forma holistica:
uma ponte para que as escolhas haseadas nas considerando aspectos
pessoas atinjam seus perguntas certas para os individuais (funcionais,
propasitos de vida problemas emocionais e espirituais)
relevantes a serem hem como questdes
resolvidos. socioculturais.
Atores Designer de Interessados no ciclo de vida | Consumidores engajados
principais interacdo de um produto ou servico: com a marca e colaboradores

consumidores, fornecedores,
parceiros, acionistas,
designers, etc.
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Design de Interagao

Processo de Design
Orientado a Propdsitos. -
Busca fazer uma ponte entre
pesquisa com usuarios e o
design por meio de uma
combinacdo de técnicas e
métodos que permitam a
Criacdo de sistemas mais
humanizados

Principios de Design de
Interacdo direcionados a
propdsitos das personas
em cenadrios de uso: dizem
como a interface deve se
comportar para mediar a
interacdo do homem com a
tecnologia

Equilibrio entre necessidade
das pessoas, viabilidade de
negacios e factibilidade de

tecnologia

(riar interfaces mais
humanizadas

Design Thinking

Entender, criar e entregar,

5 metodologias chaves: criar
empatia, definir (o problema
a ser resolvido), idear sobre
possiveis solugdes para este
problema, criar prot6tipos
das solugdes, testd-las

om as pessoas e chegar a
solu¢bes mais refinadas e
vidveis

Produtos e Servicos
inovadores haseados em
insights sobre como as
pessoas interagem no dia
a dia com as coisas e umas
com as outras

Toolkit de inovacdo para
projetos sociais e visao
da sustentabilidade como
expansdo da sociedade
interconectada

Inovacdo em produtos,
servicos e ambientes
centrados nas pessoas

Marketing 3.0

(ompreensdo dos valores
individuais e sociais,
alinhamento dos mesmos
a Missdo, visao e valores
da empresa e propagacdo
dlos valores da marca

por meio da co-Criacdo
com consumidores e
colahoradores

Proporcionar significado
para as Pessoas por meio

da identificacdo com uma
marca integrada com valores
humanos e sécio-culturais

Empresa co-responsavel
pela transformagdo da
sociedade

Alinhamento da marca
com valores humanos
proporcionando significado
para as pessoas

Quadro 1: Comparacao das abordagens centradas no ser humano:

Design de Interacéo, Design Thinking e Marketing 3.0

Todas as abordagens referem-se a sl mesmas como centra-

das no ser humano, mas pela analise dos discursos € possivel inferir

seus propositos como: 1) criar interfaces mais humanas (no Design
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de Interacao), 2) Inovar em produtos, servicos e ambientes (Design
Thinking) e 3) alinhar objetivos de marca a valores humanos propor-
cionando significado para as pessoas (Marketing 3.0). Podemos notar
que a centralidade a que se referem é sob o ponto de partida de onde
atuam, seja design ou marketing, no entanto, por serem todas abor-
dagens que efetivamente buscam humanizar interfaces, produtos,
Servigos e marcas, este pode ser considerado um grande avango na
centralidade humana considerando os aspectos humanos nos pro-
Cessos.

Bill Buxton, em "Skething User Experiences” defende um mod-
elo de integracédo total entre design, marketing e desenvolvimento
durante a criacdo e evolugcao de um produto tecnologico, em cada
parte do processo, as equipes sao comprometidas em maior ou
menor grau, mas todas estédo conectadas e atuando de forma inte-
grada:

— i —

Engingernieg Gakes

Pams L
Enginesiimg

Fagpan B
Do g0

e i

Sales

Producl Developmen? Frecess

-

Figura 5 - Processo ideal de Desenvolvimento de Produto, segundo Buxton —
O comprometimento € compartiihado entre design, marketing, desenvolvimento e vendas
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Sabemos que ndo sdo as abordagens que vao garantir que
essa tendéncia a humanizacdo como proposito para o design e para
O marketing se realize, a aplicacédo das metodologias requer cultura,
preparacdo e tempo de maturacéo adequados. O importante € notar
a perspectiva do design e marketing como entendimento do lado
humano e integracdo desse significado ao projetar tecnologia para as
pessoas realmente configura-se como uma tendéncia nos processos
que buscam considerar 0s aspectos humanos em seu desenvolvi-
mento.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao situarmos o homem no cenario da pos-modernidade
pudemos chegar a algumas consideracdes a respeito da relagdo
do homem com a tecnologia e de que maneira podemos escolher
projetar as futuras tecnologias considerando os aspectos, valores e
propositos humanos. Partimos do pressuposto da ndo neutralidade
na relagdo do homem com a tecnologia, o design que pode cercear
ou pode libertar o ser humano: pode alienar e que pode nstiga-lo
para a ampliacéo de sua consciéncia - o computador que domestica,
mas que pode também potencializar as capacidades humanas — ‘a
tecnologia n&o é boa e nem € ma, tampouco neutra’?®

Vimos também gque a tecnologia molda e € moldada pelas or-
ganizacdes e pelas pessoas, assim, um modelo que busque a cen-
tralidade do ser humano tem que se debrucar sobre os aspectos hu-
manos da interacdo homem-computador buscando equilibrar essa
balanca, entendendo sempre que sao forcas distintas. Vimos exem-

28 Buxton se referindo a Kransberg.
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plos da tecnologia que enxergar humanos COmao maagquinas, resquicios
da produtividade industrial e do modelo mental de programacéao -
O homem técnico e maguinizado, € um homem que perdeu a sua
identidade, que pela sensacdo de conexao intensa com a tecnologia
esqueceu-se de si, esqueceu-se de ser.

A tecnologia projetada para pessoas deveria permitir e convi-

dar todos a fazerem de sua propria vida uma obra de arte?, inspira-las
a jogar o jogo da vida conhecendo de fato suas posicoes, escolhas
e valores — ainda que transitorios - inclusive agueles experimentados
por meio da interacédo com interfaces digitais.
A Interface € um tradutor que afeta e que pode atuar no jogo de
identidades e valores que compde o homem na pos-modernidade,
principalmente se for veiculo de significacéo e construcdo de sentido.
A responsabilidade € requisito da emancipagao por meio do design.

Todas as abordagens analisadas — Design de Interacao, De-
sign Thinking o Marketing 3.0 - tem em comum o forte proposito de
responsabilizar-se com O que acontece com o humano quando ele
esta em contato com um produto, servico, ambiente ou uma mar-
ca. Podemos considerar as trés abordagens como centradas no ser
humano especialmente por n&o limitarem o entendimento do hu-
mano como usuario de tecnologia e como consumidor de produtos.
Quando se parte de pessoas como usuarios e consumidores ndo ha
espaco para ser, pois em uma interface, produto, servico, ambiente e
marca alicercados sobre este proposito, o ser ja fot dado, o ser € outro,
vazio de significado.

Com Alan Cooper, entendemos que o Design de Interface
preocupa-se com o comportamento da interface na interacdo com o

29 Albert Cadmus apud BAUMAN, 2007, p.97
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ser humano, interfaces construidas sob o principio do design da inter-
acao, em teoria, tem condi¢cdes de atuar no jogo da vida das pessoas,
pois todos 0s aspectos contextuails e principalmente seus propositos
pessoais estado envolvidos.

O Design Thinking, metodologia que se propde a ser Design
Centrado no Ser Humano, procura incluir todos os interessados na
construcao de um produto, servico ou ambiente, dando-lhes voz ati-
va; por meio de um entendimento profundo as necessidades e dese-
jOs as pessoas em sua intimidade, o Design Thinking se propde a
inovar, entrando sem amarras no jogo de ser e viver.

Kotler nos apresenta a evolucao do marketing sobre o con-
ceito do Marketing 3.0, na descricao sobre a metodologia, podemos
ver o marketing que ja esta jogando as negociagdes 1dentitarias da
pos-modernidade, quando ele diz que “proporcionar significado € a
futura proposicdo de valor do marketing” (KOTLER, 2010, p.21), nota-
mos a busca de uma constru¢édo do humano junto com as pessoas
objetivos da marca sdo alinhados aos valores humanos, e as promes-
sas feltas s&o promessas que nas quais ha espaco para ser.

Reafirmamos entéo, a luz da literatura acerca da relacdo do
homem com a tecnologia e da configuracdo do humano na pos-
modernidade, que projetar interfaces para tecnologias emergentes
requer compreensao do ser humano e seus clamores de construcao
de significacdo. Para projetar tecnologia para pessoas € preciso
considerar os aspectos humanos desde o entendimento do outro
para construcao do conceito do produto, servico, ambiente ou marca
(design) passando pela proposta de valor (a visdo de negdcios e sua
comunicacdo) até o desenvolvimento da tecnologia em si (construcéo
da forma como a tecnologia se comporta).
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RESUMO

Este artigo analisa 0s jogos como objeto cultural e narrativo, e como
foram modificados ao habitar o cenario midiatico contemporaneo,
configurando-se entdo como jogos eletrénicos. E analisada sua
evolucdo como midia dentro do ambiente cibercultural e, a partir
disso, como esses jogos sao modificados por ela comunidades de
jogadores-criadores chamados modders, que alteram esse o texto
do jogo de acordo com contexto social e semantico em que estao
inseridos. A importancia dessas modificacbes como objeto repre-
sentativo destsas comunidades, que dao voz e visibilidade social a
demandas latentes e grupos socials antes esparsos e inconsistentes,
€ levantada a partir de trés exemplos de jogos modificados, que 1lus-
tram a variedade de experiéncias narrativas comunitarias que surgem
nesse e a multiplicidade desses objetos culturals emergentes, resulta-
dos da emergéncia da ludicidade na sociedade em rede.

PALAVRAS-CHAVE
jogos eletronicos, video games, mod, soclabilidade virtual
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NARRATIVAS INSURGENTES:
subersdes e apropriacdes da comunidade Modder no
universo dos jogos eletronicos

INTRODUGCAO

A industria por tras do mercado bilionario dos jogos eletronicos
cresceu e se popularizou paralelamente ao aumento da capacidade
de processamento e armazenamento de dispositivos eletrdbnicos
domeésticos e pessoals como computadores e smartphones, que
tiveram ainda seus tamanho e custos reduzidos. AO mesmo tempo,
a Infraestrutura de rede se consolidava nos principals centros
urbanos, o que pode ser lido como um fendmeno contemporaneo
do crescimento correlato de diversas industrias, parte integrante do
processo de instalacéo da cibercultura como configuracdo social.

Com 1ss0, além das maneiras tradicionais de producao e con-
sumo midiaticos, os jogos eletronicos e outras novas midias passaram
a habitar um cenario onde tudo que ¢ produzido pode ser alterado
pelos consumidores, que se tornam neste momento potenciais pro-
dutores de conteudo. Todo texto midiatico pode ser considerado um
fragmento modular, pronto para ser reescrito, recontextualizado e re-
utilizado pela sociedade.

Desses fragmentos, os mods — um tipo de alteracéo feita den-
tro dos jogos eletrénicos, produzida por agueles que ndo Sao seus
criadores originais — saéo um exemplo do novo cenario € dos novos
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caminhos para que as midias transitam. O principal objetivo deste
artigo e analisar esse contexto, sua forca como metafora e represen-
tacdo cultural.

Para analisar de forma relevante os mods e parte de seu
significado, fol necessaria a construcdo de pontes entre estudos de
Comunicacéao, Ciéncias Sociais e Game Design, conceituando os
jogos como um produto de entretenimento interativo e narrativo,
gue emula muitas das midias que o precederam e coexiste com todas
elas em uma difusa teia de entretenimento.

O metodo de analise sugerido pela bibliografia auxiliou a tracar
um recorte concelttual e temporal dos jogos em si para depois buscar
exemplos pontuais, mais ricos em detalhes e nuances, pouco estu-
dados pela academia, mas de onde podem ser extraidas hipoteses e
vislumbres sobre o atual cenario midiatico, que por sua vez sugerem
letturas sobre a contemporaneidade.

O JOGO COMO OBJETO CULTURAL E NARRATIVO

Segundo Johan Huizinga, em "Homo Ludens’ (1938), diferentes
tipos de interacdo humana podem ser considerados jogos, incluindo
estruturas sociais fundamentais como a linguagem, a idela de Estado,
cultura, religido e economia. Isso porque nessas estruturas existem
consentimentos interpretativos, acordos e regras estabelecidas, sejam
eles implicitos ou explicitos, que necessariamente s&o conhecidos e
obedecidos pelos seus participantes; caracteristicas essas fundamen-
tais ao ato de jogar. Na linguagem, por exemplo, essa comparagao e
baseada na suposicdo de que ela acontece atravées de um exercicio
de designacéo e distingdo dos elementos materiais por metaforas, um
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conjunto de regras de sons, significados e associacdes, que servem
como interface. Dela, se cria uma relacdo entre a matéria em si e sua
subjetividade, uma alegoria que organiza a interpretacéo dos aconte-
cimentos e permite que seja repassada.

Apesar da amplitude do conceito, delimitando o termo
em praticas ligadas ao entretenimento e lazer como 0s esportes,
brincadeiras, jogos de azar ou de tabuleiro, 0 jogo € considerado uma
pratica livre, onde quem participa o faz por vontade propria, ligado ao
divertir-se e que se apresenta como um hiato efémero na rotina, com
finalidade e duracao determinados pelo ato de jogar em si (HUIZINGA,
2012, p. 16). Nesse ato, onde o caotico se dissipa e as relacdes entre as
pessoas acontecem por regras consensuais, o0 jogo fixa uma ordem
momentanea e recompensadora para os jogadores, que fortalece,
Cria e reestrutura lagcos sociais.

Quando se joga, uma historia momentanea se constrol na vi-
véncia entre os jogadores, nas decisdes que sao tomadas por eles e
os resultados diretos disso, levando os participantes a percorrerem
caminhos distintos a partir de cada novo momento, dando continui-
dade a partida. A narrativa gue surge € entdo uma costura de momen-
tos efémeros, intermediados por regras, e sao consideradas emergen-
tes em jogos com regras mais elasticas, subjetivas e complexas, que
possuem inumeras variacdes. Quando se joga o jogo da velha, por
exemplo, essa narrativa decorrente € mais simples do que um jogo de
xadrez ou um jogo de futebol, devido ao numero de variaveis ligadas
a pratica, e quando o conceilto de narrativa emergente € analisada a
partir da otica dos jogos eletronicos, € preciso atualiza-la ao cenario
clbercultural.
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0S JOGOS ELETRONICOS COMO FRAGMENTOS NA
SOCIEDADE EM REDE

Ao longo do seculo XX, em maior escala depolis da Segunda
Guerra Mundial, diversos fatores socials como O aumento da
industrializacao, o ajuste das jornadas de trabalho, 0 aumento do nivel
educacional e da expectativa de vida, fizeram com que as pessoas
tivesserm mais tempo livre em seus dias. Esse excedente cognitivo! era
tanto individual quanto coletivo, se considerarmos as horas livres que
apareceram na sociledade de maneira geral, e por 1sso, a industria do
entretenimento criou dispositivos para absorver esse excedente, que
tinha como base a logica de broadcast. Os broadcasters se baselam
no modelo em gue poucas empresas produzem esse conteudo que
val ser acessado por um enorme numero de pessoas, como pode ser
aferido pela popularizacdo e massificacdo do radio, do cinema e da
televisdo.

Ja ao final do seculo XX, com a popularizacdo da internet e a
evolucao das Tecnologias de Informacédo e de Comunicacao (TICs),
resultantes da confluéncia entre informatizacdo e telecomunicacoes
(LEMQOS, 2013), o cenario comeca a mudar. A ruptura aconteceu ao
longo da década de 1990, quando os computadores pessoails e a
internet atingiram uma massa critica de domicilios, gerando alteracdes
profundas na maneira como as pessoas interagiam com a midia e
entre si.

Segundo Lev Manovich, em seu livro “The Language of The
New Media (2001), o computador modermo executa NUMeros
céalculos e permite 0 armazenamento de imagens, sons e textos de

1 Conceito utilizado por Clay Shirky no livro "A Cultura da Participacdo” (2010) para definir
essa ‘sobra de tempo livre”.
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diferentes formatos. Toda a midia passa entdo a ser codificada em
dados numeéricos, legivels por qualguer pessoa com acesso as Human
Computer Interfaces (HCI), interfaces que facilitam a transmisséao,
edicdo e alteragédo desses textos-dados, como os computadores,
seus sistermas operacionais, programas e aplicativos. Agora, a logica
dos broadcasters coexiste com novas conexodes de distribuicdo que
existem entre pessoas e coletivos de pessoas produtores e editores de
conteudo.

Os jogos eletronicos e seus mods sao representantes essenciais
desse novo ambiente habitado pelas novas midias. Sequndo Manovi-
ch, existem cinco principios fundamentais para se entender as novas
midias, todos eles desenvolvidos com base em representacdes nu-
meéricas modulares (fragmentos de codigos que podem ser reutili-
zados e reaplicados) e automatizadas a partir de algoritmos. Mais do
gue 1sso, seus codigos podem ser reescritos, ou seja, S&o variavels e
transcodificados em qualquer outro formato ou plataforma, estando
a mercé da criatividade e habilidade técnica daqueles que tém acesso
aele

Sendo contemporanea a digitalizacdo da cultura e parte inte-
grante da sua historia, as modificacdes nos jogos eletronicos foram
abracadas por parte da industria logo em sua origem, Como um ele-
mento-chave de envolvimento de sua comunidade de jogadores. O
maior exemplo disso € o caso do jogo DOOM, desenvolvido em 1993
pela id Software. O titulo fol muito popular e, por impeto de seus
diretores criativos, pensado para atender a demanda latente de seus
jogadores-criadores, organizando os elementos editaveis de manei-
ra que qualquer interessado em fazer a “sua verséao” do jogo tivesse
acesso. Assim, DOOM foi um dos primeiro objetos culturais indus-
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trials massivos a permitir que sua comunidade alterasse legalmente
sua estrutura, e ainda fosse estimulada com ferramentas oficiais para
1SS0, como editores de mapas e ambientes proprios de experimen-
tacdo. Alem disso, DOOM tambéem inovou na maneira em que fot
lancado e distribuido, e como sua estrutura de negocio fol mantida
apos o lancamento.

Com Doom, id Software é pioneira na nova economia
que o critico de jogos de computador J.C. Herz sumariza
em seguida: "'Fol uma idela que chegou em seu tempo.
Lance uma versdo gratuita, stripped-down (simplificada)
através de canais de shareware, na Internet, em servicos
online, seguida de uma versao spruced-up (refinada, mais
perto de finalizada), registrada e oficial nas lojas.” Quinze
milhdes de copias originais de DOOM foram baixadas
ao redor do mundo. Ao lancar uma descricao detalhada
dos formatos do jogo e um editor de mapas, Com novos
niveis/fases disponiveis na internet para qualguer um que
queira baixar. Aqui fol uma nova economia cultural que
transcendeu a relacdo padrédo entre produtores e con-
sumidores ou entre ‘estratégias” e “taticas” (de Certeau):
Os produtores definiram a base da estrutura do obje-
to, e também lancaram alguns exemplos e ferramentas
que permitiram que os consumidores construissem suas
proprias versdes, para serem compartilhadas com o con-
sumidor (MANOVICH, 2001, p. 245)?

2 Tradugéo do autor, trecho original: “With DOOM id Software pioneered the new economy
that critic of computer games J. C. Herz summarizes as follows: ‘It was an idea whose time
had come. Release a free, stripped-down version through shareware channels, the Internet,
and online services. Follow with spruced-up, registred retail version of the software.” Fifteen
million copies of the original DOOM game were downloaded around the world. By relea-
sing detailed descriptions of game formats and a game editor, id Software also encouraged
the players to expand the game, creating new levels. Thus hacking and adding to the game
became an essential part of the game, with new levels widely available on the internet for
anyone to download. Here was a new cultural economy that transcend the usual relationship
between producers and consumers or between “strategies” and “tactics” (de Certau): The pro-
ducers define the basic structure of an object, and release a few examples as well as tools to
allow consumers to build their own versions, to be shared with other consumers”.
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Nesse exemplo, a remixabilidade (MANOVICH, 2005) virou
parte do negocio e um dos elementos que ilustra o sucesso que esse
produto de entretenimento tem ao atender essa demanda latente de
seus consumidores. Desde entdo, desenvolvedores nao s6 de jogos,
se apropriam desse conceito e se apolam na efervescéncia da sua
comunidade de usuarios e fas, posicionando seus produtos como
texto-base, prototipos e um ponto de partida para derivacdes que
surjam organicamente dessas comunidades.

Com o suporte dos proprios desenvolvedores e a partir do
caso de DOOM, a cultura de mods passou a ser parte integrante
do universo e da industria dos jogos eletronicos. Alguns mods de
grandes jogos ja se tornaram mais populares e mais rentaveis do que
0S Proprios jogos em que se baselam, como € o caso de Counter-
Strike (baseado em Half-Life) ou League of Legends (baseado em
uma modificacdo de Warcraft III chamada Defense of the Ancien),
hoje um dos jogos mais jogados do mundo.

A NARRATIVA NOS VIDEOGAMES

Os videogames sdo um tipo de jogo diretamente ligado ao
desenvolvimento tecnologico e a producéo e distribuicdo da midia.
Pode se considerar Spacewar! (1962) como a primeira experiéncia
de jogo eletronico ja criada, pois apesar de ser inteiramente baseada
em mecanismos analogicos, advindo das tecnologias de radar/sonar
da época, respondia a interacao dos usuarios em uma tela, ja que o
usuario tomava decisdes a partir de um controle e recebia uma res-
posta direta.

Spacewar! e muitos outros jogos eletronicos feitos entre os
anos 1960 e meados da década de 1970 ndo sdo considerados jogos
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narrativos, ja que nao apresentam um camada de historia progres-
siva estabelecida e um percurso narrativo claro a ser tracado. Essas
primetras experiéncias emulam esportes ou batalhas e, muitas vezes,
colocam o jogador como uma figura iconografica, um personagem
sem contexto historico ou psicologico, distinguindo apenas O pro-
tagonista de seus adversarios. Jogos como Pong (1972), Asteroids
(1979) e Space Invaders (1978) sdo outros exemplos desse tipo de
mecanica. Nesses casos, a mecanica do jogo (game mechanic) €
O principal elemento de atengdo dos desenvolvedores e de interesse
aos jogadores, que veem no aprendizado de padrdes e na habilidade
de completa-los de maneira mais eficiente possivel, o grande objetivo
final de se jogar.

Paralelamente a 1sso, na seqgunda metade da decada de 1970,
a ficcdo-interativa chegava aos jogos de computador. Baseadas nos
jogos de RPG e nos livros-jogos, a ficcéo interativa colocava a cama-
da narrativa como elemento principal da mecanica do jogo, onde as
situacdes e desaflos a serem superados se apresentariam como texto
puro sobre a tela, e exigiam comandos textuals como elemento de
interagcdo com os jogadores. A partir da resposta dada pelo jogador,
a historia teria sequéncia. Esse género de jogo colocava a linguagem
como principal elemento motor da narrativa, invertendo sua impor-
tancia em relacéo a mecanica do jogo.

Dessas duas vertentes de concepcao dos jogos eletrdbnicos,
gue ora valorizavam a mecéanica, ora a narrativa, os desenvolvedo-
res perceberam que ndo era necessario fazer uma escolha entre um
modelo ou outro, mas que as duas frentes poderiam ser tratadas de
forma adequada e serviriam para atrair cada vez mais publico aos
seus produtos. Esse processo aconteceu tambem com o aumento
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do mercado dos videogames e 0 amadurecimento da industria, que
passou a contar com profissionais mais especializados para cada uma
das funcdes, ja que antes os programadores, alem de responsaveis
pela mecanica, também acumulavam inumeras funcdes criativas
dentro do processo de desenvolvimento.

Da fuséo da importancia da mecanica do jogo e da historia que
seria contada atraves dela, seus criadores passaram a se preocupar
com dois tipos de narrativas em seus titulos: as narrativas emoldura-
das, nas quais o fio condutor leva o jogador para o fim da historia por
um caminho em que se € obrigatorio seguir; € a narrativa emergente
(ludo narrativa), que surge a partir das escolhas feitas pelo jogador
entre momentos fixos da narrativa, como gqual caminho seguir, com
O que Interagir e como chegar ao fim da historia. Diferente dos jogos
nao-eletronicos e até mesmo de outras midias como cinema e a li-
teratura, essa narrativa emergente € minuciosamente pensada pelos
desenvolvedores de jogos e parte fundamental de sua concepcao.

E justamente da interseccdo dessas narrativas que os jogos
eletronicos se diferem das outras midias, ja que obriga seus usuarios
a interagirem com o ambiente virtual para que a narrativa prossiga,
que precisam ser construidas sobre uma mecanica, um padrao de
interagcdo gque o usuario entenda, absorva e se sinta impelido a con-
tinuar desvendando. Essa interatividade obrigatoria e literal, faz com
0s Jogos despertem um outro tipo de relagdo entre texto midiatico e
usuario.

Dentre as narrativas que existerm nos jogos, existe um tercel-
ro tipo de narrativa que € hoje também parte fundamental da sua
industria: a narrativa comunitaria, surgida de grupos de pessoas que
se formam em torno dos jogos coletivos e suas modificacdes, inde-
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pendente da sua localizacdo geografica, e que constroem historias
coletivamente. Exemplos evidentes de narrativas comunitarias sao
0S jogos massivos online para multijogadores, ou MMOs (Massively
multiplayer online), em que um grande numero de jogadores intera-
ge entre st e com 0 ambiente virtual.

Os autores desses jogos massivos desenvolvem seus produtos
para que eles sejam ricos e dinamicos o suficiente e que, a partir do
jogar, as narrativas pessoais se construam, € a soma dessas narrati-
vas formem narrativas coletivas significativas. Richard Garriott, criador
do Ultima Online (1997), foi um dos pioneiros em transformar a ludo
narrativa, até entdo experiéncias locais e pessoais, em experiéncias
soclais massivas. Junto com o jogo Meridian 59, lancado em 1996,
Ultima Online quebrou o paradigma da experiéncia pessoal imersiva,
transformando os jogos eletronicos em experiéncias imersivas co-
munitarias e remotas. Nesse novo género, cada narrativa pessoal se
une a uma grande narrativa que toma forma conforme a comunida-
de de jogadores se relaciona e um conjunto de fragmentos ficcionais
se transforma em uma historia.

MODS E AS NARRATIVAS INSURGENTES

Da experiéncia das narrativas comunitarias, possibilitadas pela
reorganizacdo da sociedade conectada e com acesso Mmassivo aos
dispositivos eletrdnicos, surgem os modders, jogadores-criadores
que alteram os produtos comercializados e geram um novo tipo de
texto midiatico. Mod, a abreviacéo do termo “modification’, € como
sdo chamadas todas as modificacdes feltas em uma criacdo, seja para
melhora-la, recria-la ou hackea-la. Esse trabalho pode ser realizado
pelos proprios criadores, com remakes ou patchs que atualizam ©
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jOgo, ou pode vir de uma atividade amadora, guando comunidades ou
individuos independentes trabalham para criar elementos diferentes
COMO NOovos mapas, itens, armas, fases, possibilidades narrativas,
traducdes para outras linguas, personagens, e outras 1deias nao
imaginadas ou consideradas viavels pelos criadores dos jogos. Nossa
analise foca esse segundo tipo de experiéncia, feito pela comunidade
que se forma em volta desses jogos.

Essas experiéncias, muitas vezes tao disruptivas e na con-
tramao do que é apresentado no mercado formal, mostram que a
capacidade geradora criativa e de auto-gestao dessas comunidades
desafiam a logica protocolar dos antigos broadcasters e suas estru-
turas de poder. Para entender um pouco melhor a dimensao desse
universo, apresentamaos a seguir trés exemplos resultantes da cultura
dos mods.

Day Z

Day Z e ummod desenvolvido por um programador australiano
gue gueria transmitir uma sensacao pessoal de quando passou por um
rigoroso treinamento de sobrevivéncia nas selvas da Nova Zelandia.
Seu objetivo era criar um sentimento de desalento, fragilidade e
exposicdo emocional que nenhum outro jogo apresentava. Ao inves
de criar padrdes e estruturas delimitadas que colocariam os jogadores
no fluxo balanceado entre o aprender sobre 0O jogo, se sentir desafiado
e receber a recompensa por ter superado esse desafio, Day Z coloca
diversos jogadores em um mapa, Com pouguissimas chances de
sobrevivéncia e nenhuma estrutura formal de controle. Esse modelo
de narrativa subverte a logica padrao dos jogos ja que coloca a ludo
narrativa em primeiro plano, relegando a narrativa emoldurada. Aquiy,
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O Objetivo era transmitir sensacdes que nao fossem relacionadas ao
estimulante universo dos jogos, mas sim Imprimir emog¢des mais
profundas e intensas, fossem elas satisfatorias ou ndo.

GTA: Torcidas

GTA: Torcidas € uma regionalizacdo de um dos titulos mais
populares do mundo, Grand Theft Auto: San Andreas. O titulo origi-
nal € uma experiéncia para um jogador (single player), mas foi mod-
ificado por desenvolvedores brasileiros exatamente para transformar
essa experiéncia em um narrativa mais relevante para eles, trans-
portando o universo das torcidas organizadas dos times de futebol,
incluindo brigas, mortes e trafico de drogas para dentro do univer-
so de GTA. Esse mod fol bastante popular, mas traz com ele uma
série de polémicas. Diferentemente de Day Z, que foi estimulado pela
desenvolvedora do jogo, em GTA Torcidas, nem a desenvolvedora,
nem os dirigentes das torcidas organizadas apoiaram a experiéncia. A
comunidade de modificadores que se formou em volta desse titulo,
sem qualquer suporte oficial e de certa forma perseguida, € viavel
pela sua alta descentralizacdo e eficiéncia em entregar aquilo que a
comunidade exige, independente de qualguer l0gica mercadologica.
Esse mod € um exemplo da mais crua necessidade de localizacdo e
regionalizacao de conteudo, mas também do quao brutos podem ser
0s produtos dessa nova organizagao soclal. Neste caso, tanto a ludo
narrativa quanto a narrativa emoldurada sdo descontruidas e reco-
locadas em outro lugar, gerando um novo tipo de experiéncia que e
baseado na realidade daqueles que a modificaram.
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Twitch Plays: Pokémon

Twitch Plays Pokémon € um experimento social que une os
jogos das séries Pokéemon com a plataforma de livestreaming de
videos chamada Twitch, onde um emulador do jogo Pokemon Red
€ jogado em tempo real por jogadores-espectadores, que nseriam
comandos na caixa de dialogo do video para serem executados au-
tomaticamente dentro do jogo. Como o tempo de resposta entre um
comando de acéo e a efetivacdo do comando no jogo era grande,
0s jogadores nao conseguiam ter uma experiéncia fluida, parecida
com a que teriam se estivessem jogando o jogo em sua plataforma
original, gerando assim uma experiéncia multipla, descentralizada e
caotica.

O objetivo proposto por seu modificador ndo era a exceléncia
em CONSeguir jogar um jogo como o original propunha, mas sim en-
tender se a propria comunidade teria capacidade de chegar ao final
da narrativa dentro dessa nova proposta. Mesmo os criadores dessa
modificacdo N&o esperavam que a experiéncia se popularizasse tanto
e acreditavam que ela ndo poderia ser terminada com uma quanti-
dade tdo grande de pessoas participando. Dezesseis dias depois do
seu iniclo, a comunidade conseguiu se organizar a chegar ao fim da
historia. Esse hibrido e toda a comunidade que surgiu a sua volta reti-
raram do poder tanto os criadores originais do jogo quanto das maos
dos criadores da propria modificacao, ilustrando que, a partir do mo-
mento que um texto midiatico cai na rede, ele passa a pertencer a ela.

CONSIDERACOES FINAIS

A analise proposta por esse artigo € focada nas experiéncias
organicas e marginais a industria, lideradas e desenvolvidas pela
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comunidade de jogadores-criadores, na maioria das vezes sem in-
tencdo de lucro, seguindo a logica da economia do capital social que
se instaurou na sociedade em rede. Os jogos, como todos 0s objetos
midiaticos, agora séo hibridos entre algo pronto e fragmentado, entre
produto a ser comprado e produto para ser alterado.

A dita narrativa insurgente, fruto desse novo ambiente e das
alteracdes nele propostas, ndo val contra os conceitos das narrativas
com formatos tradicionais, mas propde novas formas e objetivos a
elas, emergindo da base de jogadores e da experiéncia coletiva. Os
modders suprem uma demanda do publico gue a industria ndo con-
segue ou nao tem interesse em suprlr, se auto-organizando e criando
novos canais e fluxos de informacéao e produtos. Os modders, assim
como aqueles gque piratelam produtos de entretenimento, podem ser
considerados desviantes, mas fornecem produtos e alcancam pes-
soas que, sem esses Novos caminhos criados por atos, nunca teriam
acesso a eles. O escambo né&o-autorizado entre diferentes cadeias de
valor preenchem espacos criados € mantidos pela desigualdade de
acesso, colocando populacdes ou grupos marginalizados dentro da
conversa global contemporanea, mesmo que através do seu dialeto
proprio.

As modificacdes habitam zonas de contato midiaticas, parte da
periferia do ecossistema da midia. Essas zonas sdo repletas de ativi-
dades que margelam o sistema legal de distribuicdo e criacdo de con-
teudo, e que contestam, mesmo que nao propositalmente, estruturas
hierarquicas de poder. E um ambiente onda a experimentacdo e a
fluxo total e irrestrito de informacao sdo necessarios para sua existén-
Cla, criando assim locais virtuais geradores de cultura que resinificam
objetos midiaticos.
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"Zonas de contato’, espacos soclais onde culturas dispares
se encontram, se confrontam e lidam umas com as out-
ras que podem ser culturalmente geradoras, resultando
em uma diversidade de diferentes narrativas e imagens
como trabalhos parciais através das conexdes que tem
um como o outro (PRATT apud JENKINS; FORD; GREEN,
2013, p. 263) 3

Dessa periferia surgem novos elementos culturais e novos
caminhos participativos, que s&o gerados a partir do embate e do
choque de culturas que remodelam objetos midiaticos Mmassivos.
Surgem novos léxicos de interpretacédo e de producéo de narrativas,
sejam elas soclais ou individuais. Os jogos eletronicos e suas modifi-
cacdes ja sdo a evolucdo do jogar, que tem em seu cerne, segundo
Huizinga (2012), significados e funcdes supra-biologicas e supra-logi-
cas, que serverm como uma complexa e interessante ferramenta de
analise social. Os jogos e seus conjuntos de regras auto-impostas por
seus participantes utilizadas para interagir com seus pares sdo uma
valiosa representacéo de como a socledade exprime sua interpre-
tacdo da vida e do mundo (HUIZINGA, 2012, p. 53).

Os jogos eletronicos, por serem fruto de uma industria
extremamente eficiente em emergir e distrair seus consumidores,
ja foram considerados por muitos como uma atividade escapista e
sem proposito. Ampliando essa visdo e problematizando esse objeto
midiatico industrial com a existéncia dessa pulsante comunidade de
jogadores-criadores e das pontes que se constroem a partir dessas
relacdes, podemos enxergar 0 Jogo COmMo uma escapatoria propositiva,
uma atividade de deslocamento com significados responsavel

3 Traducgéo do autor, trecho original: “The arts of the contact zone, social spaces where dis-
parate cultures meet, clash, and grapple with each other may be culturally generative, resul-
ting in a diversity of different narratives and images as parties work through their connections
with each other”.
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tambem pela manutencdo e renovacao do proprio tecido social. Os
jogos, em geral, sdo artificios ludicos que aplicam novas camadas
interpretativas ao dia a dia. E dessas novas interpretacdes, os jogos,
jogadores e modders podem inverter estruturas de poder, mesmo
que por instantes, oxigenando elementos soclais ja estabelecidos,
criando e recriando a realidade conforme sao jogados (MCGONIGAL,
2011, posicédo 175).
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RESUMO

Validacdo social e reconhecimento por meio de capital simbolico
acompanham o homem desde tempos remotos. Com as midias so-
clais (notadamente o Facebook) e as facilidades para publicacdo de
conteudo, as condi¢cdes atuais favorecem a demonstracdo cada vez
mais recorrente de comportamentos de natureza exibicionista. A cul-
tura dominante capitalista, por sua vez, exerce papel preponderante
de influéncia nessas expressdes de exibicionismo, pela necessidade
das pessoas em demonstrar para suas redes de contatos o capital
simbolico por elas detido. AO mesmo tempo em que a situacdo é
reflexo de um momento atual € unico, ainda n&o temos uma com-
preensdo clara do fendmeno dos comportamentos exibicionistas no
Facebook. E nesse contexto que o presente trabalho busca construir
uma analise apoiada nos campos de conhecimento das Ciénclas So-
ciais.

PALAVRAS-CHAVE
exibicionismo; comportamento humano; visibilidade digital; Facebook.
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EXPRESSOES DE EXIBICIONISMO NO FACEBOOK:
uma analise com base nas Ciéncias Sociais

INTRODUGCAO

O termo exibicionismo por muito tempo esteve ligado exclu-
sivamente a um desvio de comportamento sexual em que O prazer
tem origem na exibicdo de orgéos sexuais em publico ou na prati-
ca publica de atos sexuais (HOUAISS e VILLAR, 2009). Com o tem-
PO, O termo ganhou outras conotacdes, como a autopromocao do
individuo mediante aspectos que julga serem dignos de admiracéo
e reconhecimento, sejam atributos fisicos ou condicdo financeira. E
este aspecto do termo exibicionismo que sera trabalhado neste arti-
go.

A necessidade de validacdo social e reconhecimento s&o
caracteristicas que permeiam a natureza humana desde sempre.
A era digital trouxe consigo recursos para que essas necessidades
ganhassem um novo nivel de visibilidade e alcance.

Um dos maiores impactos da era digital dentro da sociedade
tem a ver com a chamada ‘liberacdo do polo de emissao’, assim
chamada por André Lemos (2003) quando discorre sobre as leis
da cibercultura. Em um contexto em que todos s&o produtores de
conteudo, o papel de filtro ou censor daquilo que se expde tem sido
exercido pelo proprio autor da postagem.

Tal empoderamento do individuo, em virtude da facilidade de
publicacéo, abriu espaco para que as pessoas reivindicassem os holo-
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fotes e atencdo para st mesmas. Em uma sociedade que valoriza cada
vez mais padrdes de beleza e de sucesso pré-concebidos, o individuo
muitas vezes se vé obrigado a mostrar que atende a esses estereoti-
pos, fazendo jus, em sua cabeca, ad reconhecimento publico.

O exibicionismo encontrou terreno fertil na era digital por
meio de iInumeras plataformas de relacionamento, como o Facebook,
o Instagram e o Foursquare, por exemplo, cada uma com suas
caracteristicas proprias. AO mesmo tempo em gque novas ferramentas
surgem, € preciso voltar alguns passos e langar mao de conhecimentos
anteriores para compreender o fendbmeno do exibicionismo nas midias
sociais e responder a alguns questionamentos, tais como: mudancas
econdmicas podem favorecer o surgimento de comportamentos
exibicionistas? E 0 acesso a novas tecnologias, exerce influéncia sobre
O quanto de suas vidas privadas as pessoas exibem na atualidade? O
gue leva as pessoas a exercerem comportamentos exibicionistas no
Facebook? Elas estdo de fato se exibindo ou apenas registrando seus
bons momentos?

Para responder a estes gquestionamentos, trés pressupostos
foram estabelecidos no desenvolvimento deste estudo:

1. O exibicionismo percebido no ambiente digital na atualidade
e favorecido pelas facilidades de acesso a novas tecnologias,
que democratizaram a publicacdo de conteudos pessoais.

2. O Facebook, por suas funcionalidades técnicas, € um dos
ambientes que mais favorecem o desenvolvimento de com-
portamentos exibicionistas on-line na atualidade.

3. O Facebook, por sua lideranca em termaos numericos abso-
lutos, tornou-se o ambiente padrao no mundo digital para o
registro de momentos memoraveis na vida de seus usuarios.
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Fol nesse contexto que o presente trabalho buscou analisar
o exibicionismo nas midias sociais' (em especial no Facebook), sob
as lentes das Ciéncias Sociais, campo de conhecimento que fornece
subsidios para uma analise atual do tema.

O uso da Filosofia como apoio para analise do tema em questao
justifica-se por ser um campo que oferece urm conhecimento sistematiza-
do sob a natureza humana. A Fillosofia, como melo para analise do tema,
possibilita um nstrumento racional para entender a manifestacéo compor-
tamental classificada como exibicionismo.

A Sociologia, por estudar o comportamento humano em funcéo do
melo, possibilita examinar o exibiclonismo no Facebook como um fendme-
no social, levando em consideracao as relagdes de interdependéncia entre
os Individuos. Espera-se que os conceitos da Sociologia ajudem a formular
analises cruzadas que ampliem o entendimento desse fendbmeno, como,
por exemplo, sua relacdo com a cultura capitalista dominante na sociedade.

A Psicologia € uma disciplina de bastante tmportancia no desen-
volvimento deste trabalho por estudar o individuo em sua singularidade,
seu comportamento e processos mentais. Como processos mentais nao
podem ser observados, mas apenas inferidos, torma-se © comportamento o
alvo principal dessa observacao.

Jaaescolhapela plataforma Facebook como veiculo de analise recaiu
por fatores como seu tamanho e impacto na cibercultura, sua caracteristica
integradora de plataformas e a pluralidade de formatos e midias por ela
suportados.

1 De acordo com Terra (2010), ‘podemos definir a midia social como aquela utilizada pelas
pessoas por meio de tecnologias e politicas na web com fins de compartilhamento de
opinides, idetas, experiéncias e perspectivas’ A autora considera como midias sociais 0s
textos, imagens, audio e video em blogs, quadro de mensagens, podcasts, wikis, vlogs e
afins que permitam a interacdo entre os usuarios. Ela acrescenta que o compartilhamento
de conteudos e estabelecimento de dialogos sdo as bases das midias sociais.
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O EXIBICIONISMO SOB A PERSPECTIVA DAS
CIENCIAS SOCIAIS

E possivel tracar um panorama bastante amplo sobre o exibi-
clonismo a partir dos conceitos de diversos estudiosos das Ciéncias
Socilais, desde filosofos, psicologos, antropologos, sociologos, entre
outros. Mesmo quando nao discorrem especificamente sobre o tema,
tals pensadores fornecem subsidios para analisar 0 assunto.

O exibicionismo no ambiente digital traz a tona a mudanca no
paradigma da liberdade nos tempos atuais. Se ha algum tempo atras
ser livre significava se desconectar do cotidiano, das mesmas pes-
soas, das rotinas e das preocupacoes, hoje, guando o individuo possul
um tempo para “viver a vida’, o termo desconectar definitivamente
nao pode mais ser aplicado.

Os juristas Samuel Warren e Louis Brandeis ja falavam, em 189072,
sobre a privacidade, definindo-a como ‘o direito que o individuo tem
de ser deixado em paz’. Contextualizando esta afirmacao, € preciso
lembrar que, a época, tecnologias de comunicacdo de massa, CoOmo
fotografias e jornais, estavarm mudando padrdes de comportamento.

Da mesma maneira, hoje ha um cenario em que a era digital
esta transformando e remodelando comportamentos e relacdes in-
terpessoais na sociedade. O que se vé no contexto atual muitas vezes
indica o individuo abdicando de sua privacidade: ele ndo deseja, na
realidade, ser deixado em paz. Ele ndo quer perder a conexao com
Seu grupo, nem nagueles momentos em que busca sair de sua roting,
em momentos de lazer.

2 WARREN, Samuel; BRANDEIS, Louis. O direito a privacidade. Harvard Law Review, v. IV, n.
5, Dec. 15, 1890
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Ao discutir sobre abdicacdo de privacidade, € possivel recorrer
ao filme 1984". A obra, dirigida por Michael Radford, € uma adaptacéo
do livro homénimo escrito por George Orwell. Apos uma guerra
atdmica, o mundo é dividido em trés estados, sendo Londres a cap-
ital de um deles, dominado por um partido com controle total sobre
0s cldadaos. Um personagem acaba por se apaixonar em um contex-
to em que emocdes sao consideradas ilegais. O filme se desenvolve
com o casal tentando escapar da vigilancia do Grande [rmao.

A grande ronia € que, 30 anos depois, aguele futuro desenha-
do por Orwell €, na realidade, o extremo oposto: em 2014, em plena
era de consolidacéo da plataforma Facebook, o que se encontra nao
€ um ambiente no qual emocgdes sao reprimidas, mas sim o contrario.
Hoje, parece quase uma heresia ndo se expressar na rede. Contudo,
0 papel de Grande Irméo ainda pode ser encontrado em pratica de
duas formas distintas.

A primeilra situacao e considerar a propria plataforma Facebook
como o Grande Irméo da atualidade. Detentora de acesso irrestrito a
todas as informacdes pessoais que se decide compartilhar por von-
tade propria, o Facebook se aproveita de nossos instintos exibicioni-
stas para lucrar com a venda de publicidade. A cada novo aplicativo
integrado com a plataforma, aumenta seu conhecimento sobre 0s
habitos de seus usuarios.

Ja na segunda situacao, € possivel considerar todos 0s usuari-
os do Facebook em um status de Pequenos [rméos. Nao se detém a
totalidade de informacdes sobre os demais usuarios da forma como
a plataforma possui, porém os usuarios tém a capacidade de moni-

31984. Direcéo: Michael Radford. Roteiro: Jonathan Gems, baseado na obra de George
Orwell. Lancamento: (EUA) 1984.
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torar e observar de forma qualitativa cada exibicdo ostentada na rede.
Torna-se quase imediata a associacao ao conceito do panoptico do
filosofo e jurista inglés Jeremy Bentham.

Na concepcéo de Bentham (1995), o pandptico era um projeto
arquitetonico dedicado a observar e assim controlar detentos em um
centro penitenciario a partir de um ponto de observacao central. A
autoridade fica no centro de um circulo de celas, vigiando a todos. E
possivel usar esse conceito para analisar a questao do exibicionismo
e da visibllidade no Facebook. A logica do panoptico aplicada a
este contexto estaria subvertida: quando o individuo se exibe no
Facebook, ele se coloca no centro do circulo, poréem nao na posicao
de observador, mas sim de observado, assim como verificado por
Foucault, em "Vigiar e Punir” (1987).

Retormmando o que fol dito anteriormente sobre abdicar da
privacidade, hoje liberdade parece ser gozar da vida e dar visibilidade
ao prazer que se tem enguanto estes momentos sao desfrutados. [sso
ocorre aoc compartilhar pelas midias sociais (notadamente o Facebook)
e divulgar para onde se viaja, O que se bebe ou 0 que se come. Sem
duvidas, o Facebook tormou-se uma zona de auto exposicao da
humanidade, a arena perfeita para publicar retratos de nossas vidas
de forma controlada e editada. O comportamento de pessoas que
ao se desconectarem de suas rotinas permanecem conectadas
ao Facebook leva a acreditar que a vida virtual esta cada vez mais
deixando de ser uma segunda vida para se tornar a vida de fato ou
ainda uma ‘extensdo da vida como ela €, em todas as suas dimensdes
e sob todas as suas modalidades’, como afirma o sociologo espanhol
Manuel Castells (2003, p. 100). Ao analisar o comportamento de
jovens sul-coreanos, 0 sociologo polonés Zygmunt Bauman destaca,
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por exemplo, que tais jovens ndo tém escolha quanto a levar uma
vida social eletronicamente mediada, trata-se de uma necessidade do
tipo "pegar ou largar” (BAUMAN, 2008).

VISIBILIDADE DIGITAL

John Thompson, sociologo e professor da Universidade de
Cambridge, fala sobre conceitos da nova visibilidade mediada que
podem ser utilizados como ferramenta de apoio para entender o
exibicionismo no Facebook (THOMPSON, 2008).

O autor nicla sua explanacdo lembrando que para entender
essa nova visibilidade € preciso observar como o avango das midi-
as comunicacionais transformou a natureza da interacdo social. Sua
perspectiva analisa 0s melos de comunicagcédo em sua relacao com as
formas de interacéo que as tornam possivels e das quais sao parte.

Dentre os tipos elementares de interacdo que o autor cita,
duas sdo de maior relevancia para este estudo. A primeitra seria a face
a face, na qual os integrantes estdo presentes de forma direta, um
para 0 outro, N0 Mesmo espaco-tempo, em um fluxo comunicati-
vo de duas vias. Essa interacéo pode ser complementada por gestos,
expressdes facials, entonacao de voz e outros recursos que auxiliam
a transmissao das mensagens e suas intencdes. Dito isto, € possivel
pensar em uma interacdo em gque uma pessoa relata a outra uma
viagem de férias. Essa riqueza de recursos da interacdo face a face
pode dissipar para o receptor qualquer aspecto que pudesse fazé-lo
encarar o relato como um comportamento exibicionista. No entan-
to, ainda que o receptor avaliasse que o relato possuia caracteristi-
cas de comportamento exibicionista, a natureza dessa interagao nao
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deixa registros perenes: o comportamento encerra-se quando acaba
O assunto.

Quando, no entanto, s&o usadas midias comunicacionais, as
interacdes diferem da face a face em varios aspectos. A co-presenca,
por exemplo, Nao é necessaria, podendo a interacao dar-se sem que
0OS emissores e receptores compartilhem o mesmo espagco-tempo.
Nesse contexto, pode-se repensar o exemplo dado no paragrafo an-
terior. Em uma nova condicdo, em que os interlocutores interagem
via Facebook, por exemplo, por um lado ha a falta de recursos como
expressdes faclais e entonacdo de voz, que poderiam dificultar a in-
terpretacdo da mensagem tal qual © emissor gostaria que ela fosse re-
cebida. Desse modo, uma mensagem poderia ser interpretada como
exibicionista sem que 0 emissor tivesse esse proposito. Por outro lado,
o0 emissor dispde de recursos que podem fazer sua postagem assumir
de fato caracteristicas de comportamento exibicionista, como quan-
do ele faz questdo de exibir sua geolocalizacdo pelo aplicativo, em
uma ‘prova’ daquilo que esta sendo relatado. Isso sem falar da riqueza
de recursos de midia, como videos e fotos, que podem ser usados. A
maior diferenca, no entanto, talvez seja o carater de registro perene
gue aguele momento passa a usufrulr, tornando-se um registro para a
posteridade. Ainda que possa ser absorvido pelo dinamismo da logica
da timeline usada pelo Facebook, no perfil daguele usuario © mo-
mento estara gravado e registrado indefinidamente, pelo tempo que
O usuario decidir apropriado.

Thompson (2008) segue seu estudo tracando um panora-
ma sobre a relacao da visibilidade com o poder politico e cita como
monarcas, como Luis XIV da Franga, usaram melios de comunicacao,
tals como pinturas, imprensa, panfletos e periodicos, para construir
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suas imagens. Com essa conduta, a visibilidade sobre suas acdes, seus
feltos e personalidades alcancava urm numero maior de pessoas. Apli-
cando esse raciocinio para analisar a visibilidade buscada por usuarios
gue praticam comportamentos exibicionistas, € possivel pensar que,
ao usar os diferentes recursos oferecidos pela plataforma Facebook
para dar visibilidade a suas agdes e personalidade, esses usuarios es-
tarlam da mesma forma buscando construir sua imagem no grupo
em que estdo inseridos, mesmo gque Nnao estejam necessariamente
compartilhando a mesma esfera espacial desse grupo — aquilo que
O autor chama de ‘simultaneidade desespacializada” (THOMPSON,
2008, p. 23).

Fato € que com a internet as formas de visibilidade ficaram
mais complexas, O que permite que mais pessoas possam criar e
disseminar conteudo proprio. Fala-se de uma vez soO, quase que de
forma direta, com um grupo de contatos pessoais pelo Facebook,
de forma intima e pessoal. A diversidade de recursos oferecida pela
plataforma favorece o surgimento de um novo tipo de intimidade
na esfera publica, uma forma de apresentacdo pessoal livre das lim-
itacdes espaco-temporais, facilitando o nascimento de uma ‘socie-
dade da autopromocéo’, como chamou Thompson (2008). Assim, as
pessoas se desnudam diante da rede e revelam o0s aspectos de sua
vida pessoal (ainda que de forma seletiva). Dessa forma, a visibilidade
mediada fol uma dadiva para aqueles que buscavam melhorar suas
Imagens perante seus grupos sociais.

O contraponto que Thompson (2008) faz a Foucault gera
material para debater o exibicionismo no Facebook. O autor retoma
alguns dos conceitos discutidos na obra “Vigiar e Punir” (1987) do
filosofo francés, para quem as sociedades do mundo antigo eram
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regimes de poder nos gquais poucos eram Vvisivels para muitos. A
partir do século XVI, no entanto, a disciplina e a vigilancia passaram
a ser exercidas por instituicdes como exercito, escola, prisdes e
hospitais. Mediante mecanismos sutis, comegou-se a ser instituida
uma “sociedade disciplinar’, na qual a nova ordem do dia era o poder
normatizante do olhar. Ao citar o panoptico de Bentham, Foucault o
interpreta como um modelo de organizagéo de poder nas sociedades
modernas, um sistera em gue a visibilidade € uma forma de controle.
Nesse ponto, Thompson lanca uma provocacao quanto a dificuldade
do ser humano de entender a relacdo entre poder e visibilidade sem
levar em conta o papel das midias comunicacionais. Em sua opinido,
caso Foucault levasse esse fator em conta, a midia poderia ter visto
gue existe al uma relacéo entre poder e visibilidade distinta daquela
implicita no modelo do panoptico.

Engquanto o panoptico permite que muitos estejam visivels
para poucos, a midia possibilita que poucos — as pessoas publicas
OU as pessoas comuns gue por algum motivo viraram noticia —
estejam visivels para muitos. Lancando mao disso para o estudo
do exibicionismo no Facebook, ndo ha, necessaria ou oficialmente,
disputa por poder dentro dessa plataforma. Porém, ao incorrer com
exacerbada frequéncia em postagens de autopromogao, os autores
de postagens exibicionistas parecem reivindicar para st 0s holofotes
que, em midias tradicionais, estariam destinados a celebridades ou
a qualquer sorte de pessoa publica que a sociedade considerasse
relevante. O que ¢é disputado al ndo e exatamente o poder em si,
mas a atencéo, por meio de curtidas ou comentarios, de sua rede de
contatos.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo fol conduzido mediante levantamento
bibliografico, que fundamenta uma observacéo ndo participante da
plataforma Facebook. O material observado foi analisado por meio da
técnica de analise de conteudo (BARDIN, 2011). Pela uniao do referen-
cial tedrico levantado com a analise de conteudo objetivou-se che-
gar a formatacdo de indicadores para deteccdo de comportamentos
de natureza exibicionista em postagens feitas no Facebook.

A fim de avaliar como os conceitos apresentados poderiam ou
nao se aplicar a casos reais, foi feita uma observacdo ndo participante
do conteudo publicado pela rede de contatos do autor deste estudo
no Facebook. O periodo em analise foi escolhido aleatoriamente, en-
tre os dias 22 e 23 de agosto de 2014. O universo total que compode
arede do autor e de 675 contatos, porem, € importante ressaltar que,
em virtude da propria logica de programacao da plataforma Face-
book, desde 2012, guando houve uma mudanca significativa em seu
algoritmo, o conteudo apresentado na timeline € definido apenas e
tdo somente pela propria plataforma, sem haver a possibilidade de
alteracéo de configuracdo. Dessa maneira, o conteudo avaliado no
periodo trata de publicagcdes que o algoritmo entendeu serem de in-
teresse do dono do perfil, néo representando a totalidade de publi-
cacdes do universo de 675 contatos.

Vale lembrar que o Facebook utiliza um complexo algoritmo
para selecionar automaticamente as postagens que s&o exibidas na
timeline de seus usuarios. Partindo do pressuposto de que o vol-
ume de conteudo € extremamente alto, a plataforma se vale de um
algoritmo que determina o que € mais relevante para o usuario Vvi-
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sualizar com base em suas proprias interacdes dentro dela. Seu fun-
cilonamento ainda € objeto de debate, uma vez gue, seqguindo esse
critério, torna-se parcial e pode deixar de fora da timeline do usuario
postagens que talvez ele gostaria de visualizar.

A fim de facilitar a analise, o conteudo coletado foi dividido em
categorias criadas por similaridade de assuntos postados. Essa analise
buscou estabelecer alguns pardmetros comuns a serem observados
em cada postagem. O primeiro parametro a observar foram 0s re-
cursos oferecidos pela plataforma Facebook explorados na postagem
(uso de textos, publicacao de imagens, publicacdo de videos). O se-
gundo parametro fol a presenca ou auséncia do uso do recurso de
localizacdo geografica. O terceiro parametro fol a identificacédo se a
postagem foi feita por um aplicativo externo integrado ao Facebook
ou se foi feita diretamente, pela plataforma desse ambiente. Outro
parametro observado foi o tagueamento de outras pessoas alem
do proprio autor da publicacéo. Buscou-se também quais as pala-
vras-chave que despertaram atencao naguela postagem. Por fim, o
uso de hashtags que levassem a indexacédo da postagem na busca
da plataforma Facebook e a validacédo conguistada por meio de co-
mentarios ou curtidas também foram avaliadas.

E importante destacar ainda que os resultados da analise
efetuada nédo podem e nem devem ser generalizados, estando
vinculados aos padrdoes de comportamento da rede de contatos
particular do autor deste estudo, isto €, individuos de um determinado
contexto sociocultural com alguns elementos comuns entre si.
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RESULTADOS

A primeira categoria avaliada foi batizada de “Globetrotters”.
Ao proceder com a analise de conteudo desta categoria foi possivel
identificar que um comportamento exibicionista dessa natureza pode
ser caracterizado pelo uso constante do recurso de geolocalizacao.
Este recurso atesta para todos os usuarios a veracidade daquela in-
formacéo e funciona para o autor como um endosso de sua propria
viagem, amplificando assim o capital simbolico que aguela viagem
pode significar para si proprio ou para sua rede de contatos. As selfies
gue permitem ver a paisagem em que O usuario esta também sao
caracteristicas dos posts exibicionistas dessa categoria.

A analise de conteudo da categoria seguinte, “Sociavels’, mos-
trou que os comportamentos exibicionistas dessa natureza podem
ser caracterizados pelo uso constante do recurso de tagueamento de
usuarios. Este recurso amplifica a visibilidade dagquele post uma vez
que, agindo desta forma, o autor faz que a postagem torne-se visivel
tambem para a rede de contatos da pessoa que esta foi tagueada.
O capital simbolico aqui retratado € o potencial de sociabilidade do
usuario autor do post.

A categoria "Vida Saudavel” mostrou em sua analise de
conteudo uma tendéncia em que comportamentos exibicionistas
dessa natureza parecem ser caracterizados pelo uso constante da
postagem de métricas ou estatisticas de desempenho. Este recurso
nao apenas registra o progresso do usuario em seus treinos, mas
também da margem a comparacdes com o desempenho de outros
usuarios-atletas e, em ultima instancia, quando se trata de numeros
favoravels, promove o usuario segundo seus resultados e empenho.
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Finalmente, na analise de conteudo da categoria ‘Gourmet” foi
possivel identificar que um comportamento exibicionista dessa na-
tureza pode ser caracterizado pela postagem de fotos que ilustram
0s pratos identificados nos textos e mexem com o appetite appeal
dos receptores. Parece haver uma tendéncia em valorizar pratos de
procedéncia internacional, talvez na intencao de demostrar um re-
finamento ou sofisticacdo do paladar do usuario. Tals recursos am-
plificam dessa maneira o capital simbolico que aguela experiéncla
gastrondmica pode significar para © proprio usuario ou para sua rede
de contatos.

CONCLUSOES

O contexto analisado neste estudo, somado a base tedrica
levantada, permitiu concluir que o Facebook oferece condicdes
extremamente favoraveis ao desenvolvimento de comportamentos
exibicionistas. O arsenal de recursos midiaticos e a convergéncia de
outras plataformas externas que dialogam com o Facebook, sem
duvida, sdo fatores de peso que contribuem para essa situacao.
Poréem, alem disso, ha que se levar em conta também o fato de que
sua formatacao facilita comparacdes entre as realidades (ou supostas
realidades) vividas por seus usuarios, o que, em ultima instancia, pode
estimular uma competitividade por atencao.

As postagens Interpretadas como comportamentos
exibicionistas parecem ter em comum a busca pela valorizacdo de
elementos que constituem um capital simbdlico para o autor e/ou
sua rede de contatos no Facebook. Em busca de uma representacao
favoravel propria, esses usuarios buscam a visibilidade que possulr tais
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capitais pode gerar perante o grupo. Esse comportamento pode, em
ultima instancia, desencadear uma onda de competitividade, em que
cada usuario buscara sua maneira de exibir o capital simbolico que
POSSulL.

Fatores como a busca por reconhecimento e a obtencdo de
validacdo social surgem como possivels motivadores de comporta-
mentos exibicionistas. Parece também haver alguma relacdo entre
ascensao econdmica pessoal e aumento da visibilidade das conquis-
tas que a elevacdo de padrdo de vida proporciona, desencadeando
comportamentos exibicionistas no Facebook. Somado a isso, ha um
barateamento crescente de tecnologilas como smartphones e acesso
a banda larga, que contribuem para que o compartilhamento de in-
formacdes pessoais (incluindo-se al comportamentos exibicionistas)
aumente, o que interfere em o quanto de suas vidas privadas as pes-
soas permitem ir a conhecimento publico.

E dificl, no entanto, evoluir dessas conclusdes para
generalizagdes. Em tempos remotos, nossos ancestrais deixaram
as marcas de sua passagem pela terra em pinturas rupestres, nas
quais poderia ser registrado, por exemplo, © numero de presas que
aguele homem conseguiu cagar. Serla 1Sso suficiente para falar que
esse ancestral estaria se exibindo? Esta € uma pergunta virtualmente
impossivel de ser respondida. O que € possivel inferir com um pouco
mais de propriedade € que, talvez ao fazer essas pinturas, nossos
ancestrais estariam registrando para a posteridade momentos de
suas vidas. E de se pensar, portanto, se o que esté vendo e por vezes
chamando de comportamentos exibicionistas nao seria nada mais
do que apenas o registro de biografias, agora feito com o suporte
tecnologico disponivel.
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RESUMO

Este artigo analisa as midias locativas em suas especificidades e o
processo da comunicacao através destas, identificando suas carac-
teristicas e os impactos de seu uso na sociedade. De maneira especi-
fica, vamos identificar e analisar os aplicativos de taxi como exemplo
e representacdo de uma destas midias em pleno funcionamento, uso
e experiéncia. Este artigo também analisa como as midias locativas
estédo influenciando e modificando a comunicagao e quais transfor-
macgodes trazem para nossa vivéncia diaria nas grandes cidades.

PALAVRAS-CHAVE
midia locativa, comunicacao geolocalizada, aplicativos de taxi.
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MIDIAS LOCATIVAS:
aplicativos de taxi transformando tempo, espaco e a maneira Como
a sociedade, produz e distribuil informacao

INTRODUGCAO

As midias locativas sdo consideradas a terceira fase do desen-
volvimento da intermet, sendo a primeira a fase a do upload de infor-
macdes e a segunda, a fase da colaboracdo, nomeada de Web 2.0.
Séo, portanto, um fendmeno importante para o entendimento dos
processos de comunicacdo no mundo de hoje.

Neste artigo, analisaremos como estas midias estdo influen-
clando e modificando a comunicacao e quais transformacoes trazem
para nossa vivéncia diaria nas grandes cidades. Como exemplo de
uma midia locativa analisaremos os aplicativos de taxi.

Partindo-se do pressuposto de que as midias locativas estéo
transformando a forma como a sociedade consome, produz e distri-
bul informacéo no espaco urbano, estas midias mudariam, portanto,
a forma e o significado da comunicacao entre pessoas. De que forma
e por que isso estaria acontecendo?

A revolucdo digital € uma mudanca de tal magnitude que
marca uma nova era na historia da humanidade, como define Manuel
Castells (2013, p. 68): “"um evento historico da mesma importancia
que a Revolucédo Industrial do século XVIII, induzindo um padré&o
de descontinuidade nas bases materiais da economia, sociedade e
cultura”
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Os termos “Era da Informacéao” - que teria origem com o de-
senvolvimento dos primeiros computadores, do microprocessador,
da fibra otica — e "Sociedade Pos-Industrial” ja estavam sendo utiliza-
dos por pesquisadores da economia e sociologia como Peter Druker
e Daniel Bell, desde os anos 1960. Porem, fol na virada do século que
0 pesquisador espanhol Manuel Castells, em sua trilogia, A era da in-
formacdo (1996), resultado de um trabalho de 12 anos de pesquisas,
reuniu estes conceitos na definicdo de “Sociedade em Rede’, teoria
que engloba todos os aspectos da nossa vida: sociais, politicos, eco-
némicos e culturais. Do ponto de vista da economia, ele define a
sociedade em rede em trés pilares:

Chamo-a [essa economia] de informacional, global e em
rede para identificar suas caracteristicas fundamentais e
diferenciadas e enfatizar sua interligacéo. E informacional
porque a produtividade e a competitividade de unidades
ou agentes nesta economia (sejam empresas, regides ou
nacdes) dependem basicamente de sua capacidade de
gerar, processar e aplicar de forma eficiente a informacao
baseada em conhecimentos. E global porque as principais
atividades produtivas, 0 consumo e a circulacao, assim
como seus componentes (capital, trabalho, matéria-pri-
ma, administracdo, informacdo, tecnologia e mercados)
estdo organizados em escala global, diretamente ou me-
diante uma rede de conexdes entre agentes econdmicos.
E rede porque, nas novas condicdes historicas, a produ-
tividade é gerada, e a concorréncia é feita em uma rede
global de interacédo entre redes empresariais (CASTELLS,
2013, p.119).

Para Andrea Miconi (2008, p. 164), a arquitetura de rede é o ‘reagente
que faz explodir” a mistura entre economia, comunicacao e mudan-
ca social. E a “estrutura material que reorganiza 0 mundo e as suas
geometrias de poder; e também o protagonista epdnimo do evento
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"

(network society)

Um dos pontos importantes na evolucao desta revolugdo di-
gital fol a implantacdo das redes de comunicacao movel de voz e
dados (através de telefones celulares, palms e tablets). Em seguida,
sua conexdo com o GPS (Global Positioning System?) e, portanto, a
precisa localizagdo de seu posicionamento atraves dos satélites, e a
posterior ligacdo destas redes moveis com a intermet (banda larga ou
Wi-fi). Com sua adocao macica e comercialmente acessivel, a comu-
nicacao (agora movel) atingiu um estagio ainda mais liquefeito (para
usar a metafora de Bauman, 2001), passando a transbordar por todos
OS espacos possivels de nossa rotina.

Os celulares, que tomaram o mercado comercial Nos anos
1990, passaram a ser muito mais do que telefones, ao se integrarem
a internet nos anos 2000 e serem chamados de celulares inteligen-
tes ou smartphones e se unirem as funcionalidades dos computa-
dores, tornando-se extensdes dos nossos computadores, onde quer
que estejamos. Hoje o celular € muito mais que um telefone movel
E um dispositivo que além de receber e efetuar ligacdes telefénicas,
tambem e maquina fotografica, televisdo, cinema, receptor de infor-
macgodes jornalisticas, aplicativo de recebimento e envio de e-mails e
mensagens SMS e outros formatos, browser de acesso a Internet, to-
cador de musica, dispositivo de pagamentos (carteira eletronica), etc.
E esta lista cresce o tempo todo. N&o somos somente emissores de in-
formacao, mas sim emissores, movels, em localizacao global especifica
e conectados a intermet de forma ubiqua, em todo lugar, a toda hora.

1 GPS - Sistema de posicionamento global (do inglés Global Positioning System, GPS) ¢
um sistema de navegacéo por satélite que fornece a um aparelho receptor movel a sua
POsicao, assim como informagdo horaria, sobre todas condi¢des atmosféricas, a qualquer
momento e em qualguer lugar na Terra, desde que o receptor se encontre no campo de
visdo de quatro satélites GPS (Wikipedia).
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A adocdo macica das midias movels geolocalizadas e sua po-
pularizagcdo nos mais diversos tipos de servicos pode ser considerada
a terceira fase do desenvolvimento da intermet — considerando-se a
primeira fase como a do upload de informacdes e a segunda, web 2.0
ou a web de relacionamento soclal

AS MIDIAS LOCATIVAS E A CONEXAO ENTRE O MUNDO
GEOGRAFICO E O MUNDO VIRTUAL

Nos ultimos anos, a expressao ‘onde estou’ passou a ser a
representativa de uma nova camada no processo de comunicacao.
A transmissao de informacdes passou a ser mediada pela localizacdo
exata em coordenadas geograficas do emissor e este processo esta
transformando a maneira Como as pessoas se comunicam.

Com o desenvolvimento das midias movels e a popularizagcao
dos celulares dotados de GPS, tormou a cena da comunicagcao um
novo tipo de midia, fruto das conexdes em rede, em qualquer lugar
e a qualquer tempo, e que estabelecem uma relacao precisa com os
lugares, a localizacdo do emissor (pessoa ou objeto) da informacéo.
S&o as midias locativas, consideradas as protagonistas da terceira fase
da internet.

Midias que sentem o espaco, que reagem e produzem
iInformacdes georrefenciadas, que fazem objetos se co-
municarem de forma autdbnoma com outros objetos em
rede, estédo entre as tecnologias emergentes que muda-
ram a nossa relacao com o espaco, O tempo e a comuni-
cagao (LEMOS, 2013a, p. 175).
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O primeiro documento conhecido e que trazia uma referéncia
ao conceito de midia locativa, porém ainda sem utilizar o termo, veilo
do campo das artes e da cultura: 0 Manifesto Headmap, escrito em
forma de poesia e ensaio literario, por Ben Russell, cientista e ativista,
em 1999 e reeditado na versdo Headmap Redux, em 2004. No tex-
to, Russell aponta que a tecnologia movel (através da conexdo com
GPS) passaria a ser "sensivel ao local” e que agregaria a este camadas
de informacdo como texto, imagens e sons. ‘A internet ja comecou a
pingar no mundo real’, escreveu Russell (2004, p.8, traducéo nossa)?.
All ele encontrou a metafora precisa para definir a combinacao que
comecava a unir internet e coordenadas geograficas. Se pensarmos
na expressao ‘pingar’ como um link, um ponto de contato e conexao,
a imagem se completa.

A expressédo midias locativas tem sido utilizada para nomear
as midias que tém uma relacdo com o local onde a informacédo e
processada, atraves da leitura de coordenadas geograficas. Sao,
portanto, dispositivos que permitem as pessoas estabelecerem uma
conexado direta com seu posicionamento geografico e tambem
visualizar o posicionamento das demais (pessoas ou coisas, ou outros
locais) em conexdo, naquele determinado momento. Nas palavras de
Andre Lemos:

Podemos definir midia locativa (locative media) como
um conjunto de tecnologias e processos info-comuni-
cacionais cujo conteudo informacional vincula-se a um
lugar especifico. Locativo € uma categoria gramatical
que exprime lugar, como ‘em’, “ao lado de’, indicando a

localizacdo final ou © momento de uma acao. As midi-
as locativas séo dispositivos informacionais digitais cujo

2 Tradugéo da autora, trecho original: “The internet has already started leaking into the real
world. Headmap argues that when it gets trully loose the world will be new again (RUSSELL,
2004, p.8)"
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conteudo da informacgéo esta diretamente ligado a uma
localidade. Trata-se de processos de emissao e recepgao
de informacdo a partir de um determinado local. Isso im-
plica uma relacdo entre lugares e dispositivos moveis dig-
itais até entdo inédita (LEMOS, 2008, p. 207).

As midias locativas surgem e se popularizam com a liberacéo
do uso civil do GPS, que passou a ser integrado as tecnologias moveis
disponiveils e ganhou forca no mercado com o advento dos celulares
‘inteligentes’, smart phones, dispositivos que realizam uma triade
conexao: com a internet, com as redes moveis e com os satélites que
fornecem a geolocalizacio.

Dizer que estes dispositivos sdo sensivels ao contexto local
significa tambéem dizer que eles n&do somente capturam dados
relativos a localizacdo, mas os processam, dando respostas de acordo
com esta situacdo. Ou seja, apresentam reacdes informacionais aos
lugares e suas coordenadas geograficas especificas.

A MOBILIDADE E A UBIQUIDADE MOLDANDO AS COMUNICAGOES

Vamos entao nos atentar para a compreensao dos conceitos
de mobilidade e ubiquidade na comunicagdo, importantes para um
entendimento mais profundo das midias locativas. Ubiquidade tem
sua origem do latim, ubiquu, que significa "por toda parte a0 mesmo
tempo’, e € sinbnimo de onipresenca. No campo da comunicacao
digital, a ubiquidade ¢é a capacidade dos sistemas de interagirem de
forma ampla na rede alcancando qualquer lugar, a qualguer mo-
mento. Quando a comunicacdo em rede se funde a mobilidade e os
computadores e outros dispositivos portateis passam a estabelecer
conexdes em rede em qualgquer ambiente, estamos falando de com-
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putacéo ubiqua.
Existe agui uma relacdo direta entre a capacidade de conexao
e 0s ambientes, estabelecendo uma interacéo entre os espacos fisi-
cos e a rede virtual. [sso se potencializou quando telefones celulares,
computadores portateis, PDAs (Personal Digital Assistants), tags,
chips diversos estabelecem conexdes - via GPS, redes sem fio (wi-f),
bluetooth e, mais tarde banda larga - com redes mundiais de com-
putadores. A computacao ubigua, a mobilidade e as midias locativas
tém uma relacdo intrinseca.
Nao € o equipamento que define a mobilidade, mas o tipo
de comunicacao. (..) Estudos sobre comunicacdo mavel
estdo repletos de paradoxos tais como “presenca media-
da’, "presenca ausente’, "presenca ubiqua’, todas elas vol-

tadas para as ambiguidades que o bindmio presenca e
auséncia passou a adquirir (SANTAELLA, 2007 p. 234-235).

A outra questdo importante a ser analisada para o entendi-
mento profundo das midias locativas e suas implicacdes na vida con-
tempordnea € o da mobilidade das comunicagdes. A introducao das
tecnologias movels leva a uma releitura do que significa proximida-
de, distancia e exercicio do movimento. Como aponta André Lemos
(2011, p. 17) "Nao podemos dissociar comunicacao, mobilidade, espa-
¢coO e lugar. A comunicacado € uma forma de 'mover” informacéao de
um lugar para outro, produzindo sentido, subjetividade, espacializa-
cao’

As novas formas de comunicagcao sem fio, portanto, estao re-
definido o uso dos espacos dos fluxos (Castells). Nas grandes cidades,
as ruas, pracas, avenidas, calcadas estdo se transformando tambem
em territorios comunicacionais moveis e fluidos, zonas de conexao
permanente e ubiguas. Estes podem ser chamados tambéem de locais
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de hipermobilidade, pois temos al uma mobilidade fisica aliada a uma
mobilidade comunicacional e ainda a mobilidade propria da rede.

Os obstaculos materiais e mesmo técnicos vao sendo trans-
postos. E através dos celulares que a rede nos lembra a todo momen-
to onde estamos, evidenciando Nossos movimentos e nos propondo
novos deslocamentos. Com 1sso se modificam as possibilidades de
acesso, de producao e de informacao em tempo real. Com 1SS0 Nos-
sas relagdes com espaco e tempo se transformam.

ESPACOS E TEMPOS NO MUNDO CONECTADO EM REDE E GEO-
LOCALIZADO

Outro ponto importante para o entendimento das midias

locativas € a compreensdo das transformacdes nas nocdes de
espaco e tempo quando se fala em desenvolvimento dos meios de
comunicacao. Estas tomaram ainda mais forca e significacdo com o
advento da internet, com o acesso em qualquer ponto e a qualgquer
momento.
As relacdes entre espaco, tempo e cibercultura, a cultura do espaco
cibernéetico, nomeado desde sempre como ciberespagco ou espaco
eletronico, sempre estiveram presentes. Com o advento da inter-
net, porem, passou-se a discutir também o chamado espaco “virtual’
COMO uma oposicao a um espaco ‘real”. Esta oposicao e discutida por
diversos autores.

Para André Lemos (2013b, p. 53) ha duas nocdes importantes
para o entendimento do conceito de espac¢o. Primeiro, como algo
abstrato, matematico ou reservatorio de todas as coisas. Em seqgundo,
como ‘aquilo que ¢ construido pela distensdo dos lugares (construidos
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historicamente), como relacional e dinamico’ Na primeira ideia, as
colsas e os lugares estao em um espaco dado a priorl. Ja na seqgunda,
O espaco € pensado como rede de lugares e objetos que val se
formando pelas relacdes e as dinamicas estre estes. Sequndo o autor,
0 espaco deve ser compreendido das duas manetras, mas para pensar
as midias locativas, a forma relacional do espaco parece ser mais
interessante.

Porém, voltando aos primeltros anos da internet e considerando-
se a primeira, fase do upload de informacdes, do ponto de vista
espacial, o direcionamento inicial foi de que haveria uma transposicao
de coisas (relacdes sociais, instituicdes, processos e informacdes) para
o ciberespaco fora do ‘mundo real” ou do ‘espaco real” Os atomos
mugrariam para o espaco dos bits. Esta concepcdo, ainda segundo
Lemos (ibidem) embora ‘exagerada e incorreta” (pois nao haveria
nada fora ‘'mundo real’), tornou-se hegemonica a ponto de autores
afirmarem a morte da geografia, o fim das relacdes face a face, do
corpo, da sala de aula, dos livros e jornails impressos, em suma, a
“virtualizacdo” do mundo fora do lugar”.

Manuel Castells, ja em 1996, em sua edicéo original da trilogia
Socledade em Rede’, delimitava 0 que seria o espaco dos fluxos in-
formacionais, o espaco onde circula a informacéao. Para ele, 0 novo
sistema de comunicacdo (digital, em rede) transforma radicalmente
as nocodes de espaco e tempo, dimensdes fundamentais da vida hu-
mana. Aqui temos as idelas de ‘espaco dos fluxos” e o “tempo intem-
poral”

Localidades ficam despojadas de seu sentido cultural, his-
torico e geografico e reintegram-se em redes funcionais

ou em colagens de imagens, ocasionando um espaco de
fluxos que substitui o espaco dos lugares. O tempo € apa-
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gado no novo sistema de comunicacao ja que passado,
presente e futuro podem ser programados para interagir
entre si na mesma mensagem. O espaco de fluxos e o
tempo intemporal sdo as bases principais de uma nova
cultura (..) (ibidem, p. 462).

Castells propde que o espaco organiza o tempo na sociedade
em rede, ao contrario da maioria das teorias sociais classicas, onde ha
o0 dominio do espaco pelo tempo. Este seria, para ele, o espaco dos
fluxos (2013, p. 467). Sua analise parte da ideia de que O espaco € a
expresséo da sociedade e que esta passa por transformacoes estru-
turals, portanto, a nogcédo de espaco também se transforma. "Espaco &
tempo cristalizado’, diz Castells.

Proponho a ideia de que ha uma nova forma espacial
caracteristica das praticas soclais que dominam a socie-
dade em rede: o espaco dos fluxos. O espaco de fluxos
€ a organizagcao material das praticas sociais de tempo
compartilhado que funcionam por meio de fluxos. Por
fluxos, entendo as sequencias intencionais, repetitivas e
programaveis de intercambio e interacdo entre posicoes
fisicamente desarticuladas, mantidas por atores sociais

nas estruturas econdmica, politica e simbolica da socie-
dade (ibidem, p. 501).

[sso significa dizer que: se nos relacionarmaos no ciberespaco,
em um mesmo tempo, estamos definindo um certo tipo e caracteri-
zando este espaco a partir desta relacdo. Estamos, portanto, moldan-
do-o0 a todo momento.

Podemos concluir entdo que o espaco dos fluxos € o espaco onde 0s
lugares s&o 0s Nos de conexao. Sua estrutura seria formada por uma
primeira camada realmente constituida por um circuito de impulsos
eletronicos, mas a segunda camada € constituida pelos nos, ou cen-
tros de comunicacéo. Desta forma, o espaco dos fluxos ndo seria des-

113



MIDIAS LOCATIVAS

tituido de lugares (CASTELLS, 2013, p. 502).

No caso das midias movels, estes nos estdo em constante
movimento, mas em um sentido duplo: em movimento por estarem
se movendo no espaco fisico (se descolocando na cidade, por
exemplo), mas também no ciberespaco, em sua forma relativa, ja
que se conectam estabelecendo posicdes diferentes em relacdo
aos demais nos, de acordo com a comunicagcdo gque estabelecem.
E o que Castells chama de “posicdes definidas pelos intercambios de
fluxos da rede” (2013, p. 502). Aliando isso ao fato de que me movo
em relacao ao espaco fisico geografico também (se estou no celular,
por exemplo), temos a dupla movimentagcao: no espaco geografico,
fisico e no ciberespaco.

Marc Augé também aponta para uma visdo critica das
transformacdes nas nocdes de espaco e tempo no mundo
contemporaneo. Segundo © autor, vivernos um momento de
mudancas de escala e um paradoxal ‘encolnimento do planeta’
A possibilidade de alcangar espacos remotos em pouco tempo
(velocidade aumentada) e chegar mesmo ao espaco sideral, sair do
planeta, nos traz uma Mmudanca radical na nocéo de espaco (tudo fica
acessivel portanto mais proximo, portanto o espaco é encolhido) e
emerge dal um conceito importante: os nao lugares.

Os nao lugares sdo tanto as instalacdes necessarias a
circulacédo acelerada das pessoas e bens, (vias expressas,
trevos rodoviarios, aeroportos) quanto os proprios meios
de transporte ou os grandes centros comerciais, ou ainda
0s campos de transito prolongado onde sao alojados os
refugiados do planeta (AUGE, 2012, p. 36).

Portanto, os "néo lugares” seriam aqueles locais de passagem, onde
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se estabelece uma relacéo fugaz e momentanea, que podemaos aproximar
agui da ideia de liquidez, de Bauman e também do espaco dos fluxos, de
Castells.

ESPACOS QUE SE FUNDEM; TEMPOS QUE SE UNEM

Diante das novas formas de comunicacao e na maneira como
interagimos com elas em nosso cotidiano, N&o podemaos mais pensar
em ‘mundos paralelos” e separados onde o espaco virtual e o espa-
co fisico sédo dimensdes que ndo se tocam. Estes dois conceitos de
espaco estédo cada vez mais se relacionando, se misturando e se fun-
dindo. Se pensarmos em uma unido ou mesmo em interseccodes do
chamado ciberespaco com 0s espacos fisicos, encontramos outras
flguras ou metaforas que nos ajudam a compreender a Nnocao de es-
paco gue vivenciamos com as novas tecnologias: o ‘espaco hibrido”
(SOUZA e SILVA, 2013, p. 282) que encontra semelhanca na ideia de
“‘espaco intersticial” (SANTAELLA, 2007, p. 217) e também no conceito
de "territorio informacional” (LEMOS, 2007b, p. 127).

Por espaco hibrido, Adriana Souza e Silva entende a "mistura
ou desaparecimento das bordas entre espacos fisicos e digitais” Estes
também sdo espacos ndmades, que se movem pela mobilidade dos
usuarios dos sistermas informacionais. S&0 espacos ad mesmao tempo
de mobilidade, de sociabilidade (onde as pessoas se relacionam) e
ainda espacos de conectividade. Desta forma, este seria um espaco
nao geografico mas relativo a rede; sua existéncia esta relacionada as
conexoes da rede.

André Lemos chama estes espacos de “territorios informacio-
nais’, onde os fluxos de informacado se dao, mas tambem onde es-
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tes se relacionam com o espaco geografico e fisico. Sequndo ele, o
conceito de espaco digital se transforma tambéem na medida que se
funde com o espaco fisico no momento da conexao.

Por territorios informacionais compreendemos areas de
controle do fluxo informacional digital em uma zona de
Interseccdo entre o ciberespaco e o espaco urbano. O
acesso e o controle informacional realizam-se a partir de
dispositivos moveils e redes sem fio. O territorio informa-
cional nao ¢ o ciberespaco, mas o espaco movente, hibri-
do, formado pela relacao entre o espaco eletronico e o
espaco fisico (...) O territdrio informacional cria um lugar,
dependente dos espacos fisico e eletronico a que ele se
vincula (LEMQOS, 2008, p. 128).

Podemos concluir entdo que as midias locativas podem ser
entendidas como uma fusdo em uma conexao direta entre o espaco
ciber e 0 mundo fisico, de maneira muito propria. Estas midias nos
trazem, a todo momento, a referéncia de onde estamos no mun-
do fisico, nos posicionam em coordenadas geograficas €, a0 mesmo
tempo, nos colocam em relacdo aos demais pontos disponivels na
conexdo. Porém, fazem 1sso no territorio informacional, de forma a
estabelecer e pontuar onde estamos tanto no espaco fisico quanto
no espaco ciber. As midias locativas sdo essencialmente um exemplo
de comunicacédo que acontece no hibrido, no intersticio desta nova
metafora espacial. Esta ligacéo direta e constante traz uma ressignifi-
cacao do lugar e de sua importancia no cenario das comunicagoes.
Como aponta Lucia Santaella (2007, p. 186), "O conceito de espaco
digital se transforma na medida que se funde com o espaco fisico no
ato mesmo em que se dao as conexdes”.

Ao contrario de promover a desterritorializacéo das relacdes, as
midias locativas se mostram como um servico de comunicagao que
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evidencia fortemente nossa relacdo com os lugares, com 0s espacos,
com o ambiente e portanto, sdo midias territorializantes. Trazem a
tona e reintegram a importancia do lugar e do momento nos proces-
SOS comunicativos, colocam nossas relagcoes sociais em uma posicao
intermediada pelos dados de localizacao.

APLICATIVOS DE TAXI TRANSFORMANDO O CENARIO DA CO-
MUNICACAO, OS NEGOCIOS E A CIRCULAGCAO NAS GRANDES
CIDADES

Os aplicativos da taxi sdo Servicos Baseados em Localizagcao
(Local Based Services). Sao aplicacdes desenvolvidas para celulares
e tablets (aparelnos moveis) que, conectados a intermet e ao GPS,
oferecem aos usuarios a possibilidade de solicitar um taxi que esteja
posicionado, naguele momento, muito proximo ao local onde este
usuario esta. Estado dentro do conjunto de aplicacdes que fazem parte
da comunicacao ubiqua e pervasiva, em qualguer local e a todo tem-
po, fruto da revolucdo da comunicacao digital.

Sé&o uma midia locativa, que esta revolucionando o modelo de
negocios dos taxis nas grandes cidades, mudando a maneira Como as
pessoas se relacionam com este transporte publico, como os taxistas
se relacionam com sua profissdo e ainda trazendo transformacoes na
forma como os taxis se posicionam nas grandes cidades brasileiras,
como S&o Paulo e Rio de Janeiro. Sdo tambeém um dos exemplos de
midia que transforma nossas relacdes e experiéncias de tempo e es-
paco.

Os aplicativos de taxis surgiram por volta de 2011, fruto de ex-
periéncias de pequenas empresas caracterizadas como start-ups,
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empresas que surgem para alavancar negocios a partir de experién-
clas inovadoras € que buscam nvestimentos para concretizar seus
planos a partir destas inovacdes propostas, um modelo muito pre-
sente no mercado digital. Desta forma, surgiram os aplicativos de ta-
Xis, iniclalmente, em paises como Israel, Grécia, Alemanha e tambem
no Brasil. Em meados de 2012, estes aplicativos chegaram com mais
forca ao mercado brasileiro e, a partir de 2013, tomaram o setor de
taxi de grandes metropoles. Neste ano, estes aplicativos chegaram ao
topo da lista dos mais baixados nas lojas de aplicativos App Store e
Play Store do Google.

Hoje existem algumas dezenas de aplicativos de taxis funcio-
nando no Brasil, com servicos concorrentes e muito semelhantes.
Basicamente, eles permitem que a pessoa cadastrada ‘chame” um taxi
que esteja proximo ao seu local e que os taxistas mais proximos se-
jam acionados para entao aceitar a corrida.

Os principais aplicativos em funcionamento (com mais usua-
rios e taxis cadastrados) sdo o 99Taxis e o Easy Taxi, mas ha outros
fortes concorrentes no mercado como o Taxi Beat, Resolve Al, Safer-
Taxi, TaxiAqui, Taxya, Moove, TaxiMov, aléem de aplicativos voltados
somente para o mercado corporativo como o Wappa, com mais de
mil empresas cadastradas e cerca de 50 mil taxistas inscritos no ser-
vico. Todos exigem cadastro do usuario e dos taxistas.

De acordo com dados do 99Taxis, este aplicativo possut 1 mi-
lhdo de usuarios e 60 mil taxistas cadastrados no Brasil. S&o 24 mil
taxistas somente em Sao Paulo e a empresa contabiliza um milhao de
corridas por més. Na sua versao corporativa, o aplicativo permite que
a empresa monitore e ‘acompanhe” as corridas atraves do sistema de
geolocalizacdo. Ja o Easy Taxi esta presente em 420 cidades, em 30
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paises. Atualmente, tem mais de 17 milhdes de usuarios cadastrados
em toda a sua base.

O modelo de negocios destes aplicativos tambéem € semelhan-
te: as empresas obtém receitas de comissao sobre as corridas corpo-
rativas, sobre corridas pagas com cartdo de credito e outros meios de
pagamento eletronicos, fazem publicidade e acdes de marketing em
parceria com outras empresas.

Os Servicos Baseados em Localizacdo, como os aplicativos de
taxi, estabelecem uma relacédo direta entre as coordenadas geogra-
ficas, 0 posicionamento, do usuario e a aplicacao, O Servico propria-
mente que oferecem. E a partir desta informacédo de posicionamento
que O processo de comunicacao se nicia. Ao acessar um aplicativo
da taxi, a primeira informacéao obtida pelo aparelho ¢é a localizacédo do
usuario no mapa. Deste ponto, uma série de informacdes sao proces-
sadas para dar respostas precisas: onde estdo os taxis mais proximos
ao local do usuario, como se movimentam ou Nao, quantos taxis es-
t&o nas proximidades.
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Figura 1 - Primeira imagem vista no Figura 2 - Mesma imagem, alguns
tablet ao abrir o aplicativo 99Taxis. segundos depois, € possivel ver a

mudanca de posicdo dos taxis
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Figura 3 - Imagem do posicionamento Figura 4 - Imagem do posicio-
dos taxis em nivel do bairro. namento dos taxis em nivel de

metropole, Grande S&o Paulo.

Em seguida, basta chamar o taxi no botao indicativo “Pedir taxt”.
Alguns aplicativos permitem escolher em uma lista o tipo de carro a
ser utilizado entre os mais proximos disponivels. Neste momento é
possivel também escolher a forma de pagamento (dinheiro, cartdes
de crédito e débito e pagamentos eletronicos disponivels no mer-
cado), dar referéncias para o taxista e escolher opcdes como carro
com porta-malas grande, que permite animais ou mesmao acessivels
a portadores de necessidades especiails, entre outras.

O sistema entéo localiza um taxista e retorna (em cerca de 15
a 20 segundos) com os dados do taxista que pegou a corrida (nome,
placa e modelo do carro e telefone celular) e a posicdo exata onde o
taxi esta, com o caminho que deve percorrer até chegar ao local da
chamada.

A partir deste momento, € possivel ver no mapa o taxi se
deslocando até o ponto onde esta o usuario. Caso haja qualquer
problema no percurso € possivel entrar em contato com o taxista
via telefone ou mensagem. O taxista também recebe as informacdes
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basicas e de contato do passageiro. O aplicativo informa o passageiro
quando o taxi chega ao local.
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Figura 5 — Duas telas do aplicativo 99Taxis mostrando
o deslocamento do taxi até a chegada ao passageiro.

Alguns aplicativos continuam conectados durante toda a
corrida, outros pedem a sinalizacao de gue o passageiro entrou no
taxi e ao final (quando o taxista finaliza a corrida no seu aparelho) dédo
outras informacoes relevantes sobre o local onde a corrida terminou
(indicacdes de restaurantes ou outros servicos proximos) e tambem
solicitam que O usuario dé notas ou comente como fol O servigo.
Desta forma, o banco de dados reune informacdes de valorizacao

ou desvalorizacdo dos taxistas e 0 mesmo pode ser feito sobre 0s
passageiros (com dados fornecidos pelos taxistas).

A corrida se encerra com O pagamento (em qualquer das
opcdes escolhidas) e o usuario recebe por e-mail um recibo do

pagamento efetuado com o valor, os dados do motorista, todos 0s
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dados da corrida - trajeto, tempo gasto, distancia percorrida - € a
opcgao de entrar em contato com o servico de achados e perdidos do
aplicativo para recuperar algo esquecido no carro. Neste momento
também é possivel avaliar o taxista e © mesmo serve para © motorista.
Alguns aplicativos também encerram a corrida sugerindo bares,
restaurantes e outros servigcos proximos ao local onde o passageiro
desce do taxi.

APLICATIVOS EVIDENCIAM CARACTERISTICAS DA SOCIEDADE
EM REDE, DOS TEMPOS HIPERMODERNOS, DA MODERNIDADE
LIQUIDA, DA SUPERMODERNIDADE

Os aplicativos de taxis estdo inseridos na socledade em rede
e evidenciam uma série de caracteristicas levantadas por Manuel
Castells, e os autores que analisaram a sociedade digital, para definir
0s termos. A primeira delas € do ‘empoderamento do individuo’
como organizador e controlador de sua rotina, aléem de emissor de
informacéo, atraves do aplicativo. Temos aqui um exemplo do que
0 autor chama de individualismo em rede (CASTELLS, 2001, p. 108).
Um taxista que trabalha desta forma tem maior possibilidade de
escolher o local onde vai trabalhar (e ndo somente ficar no ponto de
taxi), tem opcéo de trabalhar livremente, sem necessidade de uma
central de taxis ou cooperativa que gerencie o ordene as chamadas
dos passageiros, gerencia melhor seus horarios, pois faz mais corridas
sem ficar parado, esperando O passageiro no ponto, e pode ter um
controle melhor de sua rotina de trabalho. Ou seja, como afirma
Castells, atraves do uso desta tecnologia, o individuo aqui pode
organizar seu espaco-tempo como melhor lhe convier.
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Ele também passa a ser um emissor de informacéao para toda a

rede e n&o apenas um receptor. Atraveés de seu celular, passa a mostrar
seuposicionamentonomapae pode interferirnacomunicacao de toda
a rede a partir da emissao de seus dados e de suas mensagens.
Este €, portanto, um fendmeno de horizontalizacdo da comunicacao,
apontado por Andrea Miconi (2008, p. 153). Como coloca o autor,
a estrutura profunda da rede, com sua caracteristica horizontalizada
gue substitut modelos verticais, altera a estrutura microssocial. Neste
caso, o taxista ndo depende mais de uma central de comunicacao
via radio, uma entidade superior a todos os demais receptores de
informacéo, para receber o pedido de uma corrida. A informacao se
da diretamente entre os nos da rede, no caso o taxista e 0 passagelro.
Este dominio comunicacional esta em suas maos e a decisdo por
entrar ou sair da rede, aceitar ou ndo uma corrida, se reposicionar
nesta rede ou nédo é totalmente do individuo. Ele ndo depende de
outros individuos para organizar e gerenciar suas chamadas.

Os aplicativos tambem sdo um exemplo de trabalho flexivel,
horizontalizado e da economia em tempo real, apontados por Andrea
Miconi (2008, p. 156) como caracteristicas basicas da sociedade em
rede, definida por Castells. Com esta ferramenta, o taxista e mesmo o
passageiro, assumem o processo de comunicagado e o controle deste
negocio, se olharmos o taxi enquanto negocio e setor da economia.
O processo de relacionamento entre as partes acontece em tempo
real e € instantaneo.

Os taxistas e 0s passageiros sao NOS que se movem no es-
paco dos fluxos de informacao da rede e seu movimento importa, o
movimento em si é relevante. Sdo fluidos visivels. S&o fluxos de in-
formacéao que podem ser visualizados na tela. Alem de passageliros e
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taxistas serem nos da rede, por um momento, sao nos materializados
em imagem, COmo Vvirmos acima nos exemplos graficos do aplicativo
em funcionamento. Como aponta também Manuel Castells (2013, p.
501), na rede nenhum lugar existe por si, todos sao posicdes relati-
vas definidas pelo intercambio dos fluxos, ‘consequentemente, a rede
de comunicacdo € a configuracao espacial fundamental: os lugares
nao desaparecem, mas sua logica e seu significado sao absorvidos na
rede”.

TRANSFORMAGCAO TEMPO-ESPAGCO NA EXPERIENCIA DE USO
DOS APLICATIVOS DE TAXI

Os aplicativos de taxi nos oferecem a experiéncia de urma nova
relacdo com o tempo e 0 espago que passa a ser mediada por estas
ferramentas. Tanto os taxistas como 0s passageiros experimentam
uma dindmica propria na relagcao com tempo e espaco.

Em um aplicativo de taxi, toda a relevancia esta no imediato,
no presente. Nao ha sentido em ter a informacado passada, e nem
mesmo futura, sobre onde estdo os taxis na cidade. Interessa o agora
e o local especifico onde a necessidade de ter um taxi se da. As
pessoas precisam do taxi naquele momento e naguele lugar preciso
e O aplicativo atende simultaneamente estas duas necessidades, que
inclusive sdo necessarias somente naguele tempo e naquele lugar,
depois, ndo existem. Estamos aqui numa experiéncia do ‘limiar do
eterno’ apontado por Castells.

De outro lado, o tempo que estavamos acostumados a dis-
pender para pedir um taxi — sendo na rua esperando (as vezes muito
tempo) por um taxi que passa ou mesmo ligando para um ponto de
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taxt ou uma central de radio-taxi - mudou completamente. Ao pedir
O taxi por um aplicativo, o tempo de espera € da ordem de 15 a 20
segundos, em media, 0 que podemos chamar de um tempo imedi-
ato. Chamar um taxi passou a ser algo do agora, do instantaneo, do
tempo presente reafirmado, apontado acima.

Outra transformacéao importante na no¢cao de espaco que po-
demos observar com a experiéncia do uso de aplicativos de taxi € a
constatacdo de que o espaco se molda e se modifica a todo instante,
com a influéncia dos nos de suas conexdes em rede. O movimento e
o posicionamento destes reconfigura o espaco. E a influéncia destes
nos, aqui chamados de “visitantes’, que interferem na propria carac-
terizacdo do ciberespaco, como aponta Lucia Santaella (2007 p. 178):
‘0 que caracteriza prioritariamente o ciberespaco, espaco de virtuali-
dades, feito de bytes e de luzes, € a habilidade para simular ambientes
dentro dos quais 0s humanos podem interagir.”

Temos agul uma experiéncia mediada a todo tempo pela geo-
localizacdo. E esta a informacéo que permeia e da sentido a todo
O processo de comunicacao neste tipo especifico de midia locativa.
Toda a troca de informacéo e feita a partir, e em funcéo, do local onde
estdo taxistas e passageiros. E uma existéncia mediada pelos lugares.

Os mapas digitais nos revelam neste exemplo a possibilidade de
inserir novos discursos sobre sua cartografia e portanto, novos modos
de existéncia. O movimento dos taxis, dos passageiros, dos pontos de
taxi se transformando e da cidade como palco destes movimentos sao
informacodes acrescentadas ao mapa urbano pelo uso da ferramenta
do aplicativo e mudam a maneira Como vivemaos certas rotinas neste
ambiente. Segundo Lemos, ‘séo modos especificos de mediacdo
que caracterizam o relacionamento da comunicacao com O espaco,
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redefinindo os usos e as apropriacdes dos lugares” (2013, p. 207). O
mapa digital, portanto, € uma nova camada discursiva, sobre uma
base de dados, que vai sendo moldada pela interferéncia de varios
‘atores” deste processo que, de maneira colaborativa, vao compondo
um novo retrato da cidade.

CONCLUSOES

Analisamos as midias locativas em detalhes e pudemos perce-
ber que estas trazem novos parametros para 0s processos de comuni-
cacao. Sao midias inseridas na sociedade em rede, fruto da revolucao
digital, que tomou conta dos processos de comunicacao, transfor-
mando-o0s totalmente. Elas transformam a base deste processo de
comunicacao, a relacao emissor-receptor, trazendo uma horizontali-
zacao a rede que se forma.

Sensiveis ao local, estas ferramentas evidenciam o tempo pre-
sente e agem em um espagco nomeado de hibrido, unindo espaco
geografico e virtual. Os lugares sdo 0s Nos de conexdo nestas midias.
Com 1ss0, O lugar assume um papel de protagonista neste processo
de comunicacao, que se Inicia por sua geolocalizacdo e que molda
O espaco a todo momento. De outro lado, estas midias nos trazem
a presentificacdo da relacdo com o tempo, em um fluxo de infor-
macdes que desordena a sequéncia dos eventos, fazendo do tempo
presente uma constante. Trata-se aqui do imediato, do efémero. Séo,
portanto, midias que transformam as dimensdes fundamentais da
vida, tempo-espaco, como apontou Castells.

No caso especifico dos aplicativos de taxi, estes revelam o
empoderamento do individuo como emissor e transformador das
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relacdes comunicacionais e das consequentes relacdes que se es-
tabelecem a partir dal. Sdo ainda um exemplo de trabalho flexivel,
horizontalizado e da economia em tempo real, caracteristicas funda-
mentais da sociedade em rede. Podem ser vistos também como um
fendmeno da modernidade liquida, da supermodernidade ou mesmo
da hipermodernidade.

Vimos ainda que estes aplicativos estéo transformando a ma-
neira Como as pessoas se relacionam com o servico de taxi nas gran-
des cidades, como 1sso mudou a rotina de taxistas e ainda de que
maneira a experiéncia tempo-espaco fica alterada com o uso destas
ferramentas. Temos ainda alteracdes até mesmo na ocupacao e no
uso do espacgo publico, quando os pontos de taxi perdem seu valor de
mercado e sua iImportancia como local para receber chamadas.

Assistimos, portanto, a uma série de transformacdes em con-
sequéncia da adocdo massiva de uma tecnologia geolocativa como
esta. S&0 novas praticas e novas maneiras de se relacionar com o
transporte e a cidade, a partir do uso desta ferramenta, que implicam
em uma Integracédo desta midia nas interacdes sociais cotidianas. Es-
tas, muito aléem de serem meios de transmissao de informacgoes, alte-
ram de maneira significativa os ambientes em que vivemos e nossas
relacdes com as pessoas influenciadas por esta experiéncia. Os apli-
cativos de taxi se encaixam nesta idela, como parte da ecologia mi-
diatica que toma espaco e nos envolve transformando nossas vidas.
Desta forma, pudemos evidenciar como as midias locativas e os apli-
cativos de taxi transformam a maneira Como as pessoas consomem,
produzem e distribuem informacao no espaco urbano.

Mas ha ainda uma constatacao nossa a respeito da analise do
espaco nas midias geolocalizadas. Esta analise nos mostrou que o

127



MIDIAS LOCATIVAS

espaco agul adquire uma representacédo muito singular. Podemos
concluir que ha uma fusdo, uma sobreposicdo formal do espaco fi-
sSico, primeiro representado pelo mapas cartograficos, com o ‘espaco
hibrido” ou “intersticial” ou ainda com os “territorios informacionais’,
em sua representacao cartografica colaborativa e geolocalizada. Esta
representacdo € construida a partir das camadas de informacéao de
milhares, se ndo milhdes, de usuarios. Ha, no caso destas midias, uma
forma de representacdo muito propria, que alia as duas funcionalida-
des cartograficas (fisica e digital), nos colocando em contato direto
e nos relacionando, simultaneamente, com 0s espacos geografico e
hibrido, sempre no tempo presente, no instante.

Ao abrir um aplicativo de taxi, ou mesmo qualquer outra midia
locativa, nos relacionamos ao menos com trés camadas do espaco e
suas representacdes. Primeiro, com o lugar onde estamos fisicamen-
te (rua tal, numero tal) e como percebemos este espaco No momen-
to; depois, com 0 mapa da cidade em sua representacao cartografica
tradicional (o tracado das ruas, as ruas em volta, © mapa geografico
original). Note-se que este € um espaco que ndo muda rapidamente,
gue tem uma transformacéo lenta. Em terceiro, com uma cartografia
preenchida pelas diversas informacdes fornecidas pelos usuarios do
sistema (neste caso os taxis em volta, as anotacdes e alertas dos de-
mais usuarios, os pontos comerciais apontados no mapa, etc). E esta,
sim, € uma representacao espacial que se modifica a todo instante,
uma representacéo unica do momento.

Temos entdo uma triade de representacdes espacials que
compdem esta forma muito propria das midias locativas: o espaco
que chamaremos aqui de espaco hibrido geolocalizado e € formado
por camadas cartograficas de caracteristicas diversas, que se sobre-
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pdem, para gerar um tipo de informacado especifica das midias lo-
cativas. Estas camadas comecam no solo, no tragados das cidades,
nos campos, nas estradas, passam pelos satélites, pelos sistemas de
localizacao, pelos nos de rede cibernéetica digital e retornam as telas
de nossos dispositivos, onde temos a oportunidade de interferir nes-
ta construcédo imagética, uma somatoria de todas as outras. Desta
forma, como representacao espacial da realidade, estas midias nos
oferecem a sintese de uma nova realidade.
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RESUMO

Este artigo traz um panorama sobre a evolugcdo da comunicagcao das
marcas e suas diferentes estratégias na relacdo com os consumidores
ao longo dos anos, dando enfoque ao branded content no ambi-
ente digital. O desafio das empresas em buscar a atencao do seu pu-
blico-alvo por meio da producdo de conteudo contempla algumas
premissas em referenciais académicos, que foram analisadas e apli-
cadas no estudo de caso da marca Dove, particularmente em relacao
a estratégia adotada em sua comunicacao digital na campanha “Re-
tratos da Real Beleza"
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branded content, Dove, marcas, Consumo
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A EVOLUCAO ESTRATEGICA DA COMUNICAGCAO DE MARCA:
um enfoque ao Branded Content no ambiente digital

INTRODUCAO

O desenvolvimento da internet proporcionou uma nova
perspectiva as relagcdes de consumo. Em um ambiente com multiplas
possibilidades de acesso a conteudos, as pessoas passam a ter mais
oportunidades de buscar informacdes de seu interesse e trocar
opinides, bem como esquivar-se cada vez mais de abordagens
publicitarias promovidas pelas marcas nos meios de comunicacao,
sejam eles digitais ou ndo. Mais do que nunca, o poder esta nas Maos
dos consumidores.

Neste cenario, as empresas precisam administrar nao somente
seu posicionamento no mercado perante os competidores, como
também considerar novas estratégias de comunicacao para Conquis-
tar a atencdo de seu publico-alvo. Uma delas tem sido muito relata-
da nos ultimos tempos, principalmente no mundo digital: © branded
content (conteudo de marca), abordagem em que a marca deixa de
falar apenas de si mesma com o uso de formatos publicitarios tradi-
clonais para fazer-se presente e contextualizada no universo de seus
consumidores, de modo a trazer contribuicdes e solugcdes para seus
desafios na vida. Para 1sso, a marca passa a se comunicar por meio
da producéo de conteudos relevantes, em diferentes formatos como
videos, musicas, games, aplicativos entre outros.
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Alguns profissionais utilizam ainda o© termo branded
entertainment, inbound marketing, marketing de conteudo,
comunicacao por conteudo, conteudo de marca ou ainda, quando
propiciadas em ambientes e tecnologias digitais, digital branded
content. Para alinhamento conceitual do termo no decorrer
deste artigo, utillizaremos a nomenclatura branded content para
contextualizar seus usos e oportunidades no ambiente digital.

EVOLUGCAO NA GESTAO DE MARKETING: OS DESAFIOS PARA A
COMUNICAGCAO MERCADOLOGICA

Ao longo dos ultimos trés seculos, diversas transformacoes
soclais, tecnologicas e culturais tém demandado mudancas no foco
estratégico da comunicacdo das empresas com os consumidores. O
desenvolvimento do papel das marcas e da publicidade no contexto
das atividades organizacionais acontece simultaneamente e constitui
um dos indicadores susceptivels para discriminacao de estagios do
marketing empresarial, bem como um elemento analitico para en-
tender suas diferentes abordagens.

Luz (2007) e Vasquez (2006) apontam de forma minuciosa
as diferentes abordagens e estratégias esteticas, racionais, emocio-
nais e psicologicas pelas quais a comunicagao mercadologica tem
se constituido desde sua concepcdo até os dias atuais. De acordo
com as autoras, 0 mundo da publicidade passou por um processo de
transformacodes e adaptacdes que caracterizaram o uso de diferentes
estilos e técnicas na eficacia da comunicacdo das marcas. Nascimen-
to e Lauterborn (2007) também trazem contribuicdes por meio de
um resgate historico sobre o desenvolvimento do marketing e do
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branding, evidenciando gque a evolucdo conceitual e pratica de tais
termaticas sdo processos continuos que merecem revisoes e reflexdes
de tempos em tempos.

Kotler, Setiawan e Kartajaya (2010) explicam que o marketing
tem passado por um processo de desenvolvimento que pode ser di-
vidido em trés fases: 1.0, 2.0 e 3.0. No Marketing 1.0, periodo que se
inicla antes dos anos 1950 e val até meados dos anos 1960, a comuni-
cacao das marcas era voltada aos beneficios funcionais dos produtos
e servicos, tendo o papel de identificar um produto. O foco estrateqgi-
co das empresas estava voltado a gestao de produtos e vendas.

Na fase do Marketing 2.0, que vai da década de 1960 a meados
dos anos 1990, autores como Drucker (1975) comecaram a contestar
0 modelo de marketing centrado no produto e as atengdes passaram
considerar a figura dos clientes e sua satisfacdo como verdadeiro
centro para o negocio das empresas. As marcas passaram a ser o elo
com consumidor e, sua comunicagao, comegou a explorar tambeém
0s beneficios emocionais dos produtos.

Ja no Marketing 3.0, periodo que comeca a partir da década de
1990 até os dias atuais, as marcas passam a desempenhar um papel
de formecimento de todas as diretrizes e significados para as acdes do
negocio. Alem dos beneficios emocionais e funcionais, sua comuni-
cagao explora valores humanos e suas necessidades simbaolicas, buscan-
do um envolvimento e relevancia na vida de seus publicos estratégicos.

Com base neste contexto e na reflexdo do artigo de Pompeu,
Santos e Sato (2011), foi elaborada a Tabela 1, que associa essas trés fases do
marketing, contextualizando o papel das marcas, da publicidade, do foco
estratégico das empresas e de sua interacdo com os publicos ao longo dos
anos.
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Tabela 1 - Contexto sintese da marca, da publicidade e do foco estratégico das organi-
zagdes nas trés fases do marketing propostas por Kotler, Setiawan e Kartajaya (2010) e
organizadas por Pompeu, Santos e Sato (2011). Adaptado pelo autor.
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Na era do Marketing 3.0, € preciso considerar os impactos do
surgimento e evolugdo da internet, que reconfiguraram o modelo an-
terior de comunicacao e promocao de cultura de massa, que era ba-
seado exclusivamente em transmissado (TV, radio, jornais impressos).

Somado a esse fator, a logica do modelo hipermidiatico € car-
acterizada por aspectos colaborativos e descentralizados, com mul-
tiplas conexdes voltadas a cooperacao. Galindo (2003) enfatiza que
diante da difuséo cada vez maior de conteudos pessoais, dispersos
por varias midias e disponibilizados nas nuvens, as plataformas para
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acesso e compartilhamento de informacao tornam-se cada vez mais
convergentes e personalizadas. O usuario escolhe os canais de midia
ou dispositivos que deseja para comunicar-se, além de dispor de fer-
ramentas de compartilhamento das imagens cotidianas nas redes so-
ctais. Além disso, dispositivos como 0os DVRs permitem ao consumi-
dor selecionar a programacéao de TV, sem interrupcdes de comerciais
ou do conteudo exibido.

Perez (2004) acredita que o objetivo da publicidade atualmente
nao consiste em anunciar produtos ou servicos, mas sim em signifi-
car marcas em um contexto social para os individuos:

O que antes era puro compromisso do fabricante com
seu produto se revela agora instrumento de participacao

individual em um valor coletivo que se tem de proclamar
a vista de todos para ser aceito (Ibid, p. 113).

[stoné&o significa a extincdo dapublicidade como aconhecemaos,
mas sua transformacéao para adequar-se a uma nova configuracao dos
meios. Jenkins (2008) propde um modelo de convergéncia cultural
que aborda trés caracteristicas das transformacdes tecnologicas,
mercadologicas e socials com a evolugdo e nsercao das novas
midias: a convergéncia midiatica, a cultura participativa e a inteligéncia
coletiva. Esta convergéncia contempla o fluxo de conteudos por
meio de multiplas plataformas midiaticas, cooperacao das industrias
mudiaticas e uma mudanca comportamental dos publicos dos melios
de comunicacdo, que vem experimentando esta reconfiguracao
através de novas relacdes entre a cultura popular e o entretenimento
comercial.

Desde que o som gravado se tornou uma possibilidade,

continuamos a desenvolver novos e aprimorados meios
de gravacao e reproducdo do som. Palavras impressas nao
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eliminaram as palavras faladas. O cinema ndo eliminou
O teatro. A televisdo ndo eliminou o radio. Cada antigo
meio foi forcado a conviver com os meios emergentes. E
POT 1SSO que a convergéncia parece mais plausivel como
uma forma de entender os ultimos dez anos de trans-
formacdes dos meios de comunicacdo do que o velho
paradigma da revolucéo digital (JENKINS, 2008 p.39).

As marcas precisam considerar que muitos consumidores nao
procuram midia; buscam informacdes que lhes interessam e con-
teudos que lhes despertam atencéo. Isto faz com que a publicidade
passe a desempenhar um papel hibrido, em que seu conteudo co-
munica e entretéerm aoc mesmo tempo

Atualmente, a publicidade em processo de hibridizacédo
se mescla ao conteudo €, por sl SO, passa a ser compreen-
dida e consumida por parte do publico como entreteni-
mento. E uma nova maneira de se trabalhar a comuni-
cacao publicitaria, baseada na aglutinacao de trés fatores:

informar persuasivamente, interagir e entreter (COVALE-
SKI, 2013, p.23).

Para Massarolo (2014), a criacéo de um ambiente de historias e
conteudos para multiplataformas dissolve as barreiras convencionais
entre arte, comunicacdo e o entretenimento, pois requer parametros
de analise que contemplem obras ramificadas por extensdes narrati-
vas e que, por 1sso, nao podem ser considerados como ‘obras unicas,
tais como filmes, jogos, séries de TV e HQs.

Este € um fator desafiador para as empresas, acostumadas a
contratar profissionais e servicos especializados para realizacdo de
suas atividades comunicacionais. Em certa medida, o desenvolvi-
mento do ambiente digital também tem fomentado a integracdo
multidisciplinar das areas de conhecimento, com a necessidade cada
vez mais evidente de uma atuacéo proxima das areas de psicologia,
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design, jornalismo, marketing, publicidade, relacdes publicas, entre

outras

Nao ha mais duvidas de que tudo que puder ser trans-
formado em digital sera transformado em digital. [..] n&o
ha mais como existir divisdes do tipo ‘comunicacao con-
vencional” e ‘comunicacdo digital’; "publicidade off-line”
e "publicidade online”. Independentemente do meio, do
suporte ou se é constituido de atomos ou bits, € tudo co-
municacéao, € tudo publicidade, € tudo uma coisa so, tudo
rumo para 0 mesmao lugar. E no centro de tudo isso, esta
0 mesmo cara, © mesmo usuario (HELENA, 2012 p. 37).

Atualmente, a publicidade esta inserida no contexto cultural da

contemporaneidade,

de modo que as pecas de comunicacao tam-

bém exercem um papel de entretenimento no cotidiano, seja por

meio de um video viral, comercial de TV ou de um jingle no radio. O

entretenimento, enraizado como elemento em nossa cultura, indica

um fator de forte conexédo entre os consumidores, as marcas e seus

conteudos midiaticos.

Neste contexto apresentado, a marca adquire outro patamar:

tornou-se um ativo

intangivel de destaque das organizacdes, que

pode trazer vantagem competitiva e lucratividade e, portanto, neces-

sita de praticas gerenciais especificas, que sdo potencializadas com as

técnicas de gestdo de marcas, entre elas o branding.

GESTAO DE MARCAS — O PAPEL DO BRANDING NO MUNDO

CONTEMPORANEO

Aaker (1998)
mensuragao do valo

fol um dos primeiros autores a propor a
r adicional que se atribut a algum produto ou

servico com marca, por meio do Brand Equity, termo que se refere a:
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Um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca,
seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem
do valor proporcionado por um produto ou Servico para
uma empresa e/ou para os consumidores dela (AAKER,
1998 p. 16).

Para obter bons resultados no Brand Equity e na lideranca da
marca, Aaker (2000) propde quatro fatores: (1) Estrutura e processos
organizacionais, (2) Arquitetura de marca, (3) Programas de construcdo
de marca e (4) Identidade/posicionamento da marca, conforme
demonstrado na Figura 1.

' "y "y
1= Extrutura & prodessos 2= Arquitetura de marca
Grpanicacionais *  Marcalsubmarcas marcas
* Responsabilidade pela endossadas
estratégiada marca. = Papdéis de marca ¢
*  Proceisod gerenciais st
~
&= Pragr. m
“::“' : 3-identidade/Posicionamenta
sy da marca
* Acessar midia miltipla *  hmagem apiracional
= Agingir brilhantismo tod
= Bedir os resultados " FoRcionameniods merce
\_ J

Figura 1 - Tarefas de lideranca de marcas.
Fonte: AAKER, 2010, p. 39. Adaptacéo do autor.

Os dois itens a que daremos mais énfase neste artigo sdo os
dois ultimos fatores listados pelo autor e abordados a seguir, rela-
cionados ao desafio da identidade e posicionamento da marca e da
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construcéo do programa de construcéao da marca.

Para sintetizar a comunicacao e posicionamento das marcas,
Aaker (2010, p. 67) explica que uma estratégia € a orientacao para
expressar os beneficios funcionais (relevante a um atributo do pro-
duto), emocionais (expressao de sentimentos) ou auto expressivos
(expresséo de uma autoimagem pelo consumidor, como “ser aven-
tureiro’). A Tabela 2 explica essas diferentes estratégias com exemplos
praticos.

cia baseada em beneficios Esséncia baseada em beneficios

funcionais emocionais ou auto-eXpressivos

0 maximo dos max
m#guina de de

L
A amprasa de documentos
digitais
N

Tabela 2 - Estratégias para expressao de esséncia de marca.
Fonte: AAKER, 2010, p. 63. Adaptacdo do autor.

O autor enfatiza que a expressdo de marca, apresentada em
uma frase, € a sintese de todos 0s elementos de associacdes e repre-
sentacoes. A clareza sobre este primeiro item definira a convergéncia
e coeréncia de todas as acdes propostas, de modo a concretizar as
entregas que a marca se propde a oferecer.

Quanto mais frequente uma informacéao, mais definida ela fica.
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Em outras palavras, “as associacdes de marca se fortalecem e
se consolidam pelo tempo e por meio da repeticdo, mas tambem se
enfraguecem se nao forem repetidas” (BATEY, 2010, p. 29). Por esta
razdo, ha a necessidade de um trabalho coerente e de longo prazo
em todos os pontos de contato com seus publicos.

Aaker (2010) explica que o quarto pilar do processo de branding
consiste nas estratégias e ferramentas de comunicagao para elaboracao
de um programa de construcdo de marca, que envolve um composto
de iniciativas como patrocinios, eventos e iniciativas na web. Entre
0S programas propostos, o autor apresenta um modelo tedrico com
dez drretrizes para a construcédo de marca além da propaganda, uma
estratégia que preconiza agdes para alem do modelo tradicional de
publicidade, conforme exemplifica a Figura 2.

3- Declares
B e e
e puirida e

Diretrizes
para
construcio de
marca além
da
propaganda

dllrvgdeer a
ehprbs

Bl o
e

Figura 2 — Modelo para construcao de marca além da propaganda.
Fonte: AAKER, 2010, p. 306.
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Os itens apresentados pelo autor contribuem no estudo so-
bre os fatores de sucesso das acdes de branded content, A premissa
para uma estratégia centrada na marca € esclarecer a sua identidade
(1), de modo a aproximar o publico-alvo e evidenciar a proposta das
acdes. O segundo item ¢ relacionado aos pontos de ressonancia (2)
do cliente, definido pela compreenséao de trés dimensdes: atividades
e interesses (compreensao do ele gosta de fazer, como viajar, praticar
esportes, manter a casa), bens (entender o que o cliente considera
Como "posse’, sejam bens materials ou sentimento de pertencimento
aum local, de uma ideia ou de pessoas, como filnos, esposa e amigos)
e valores e crencas (conjunto de fatores, cultura e pensamentos que
representam o individuo). Este item esta ligado ao sexto fator indica-
do por Aaker que é o alvo (6), fazendo referéncia a importancia de
segmentacdo de publicos de interesse da marca.

Ao encontrar estes pontos de ressonancia, a marca estabelece
caminhos para construir ligacdes mais profundas com seu publico-
alvo.

O terceiro ponto é encontrar uma ideia impulsionadora (3),
que € O concelto central ou programa criativo que promove as
acdes propostas pela marca. Aaker explica que em muitos casos
a ldela impulsionadora € inspirada nos pontos de ressonancia do
consumidor, mas ela também pode surgir do proprio produto (um
produto inovador, por exemplo), da posicdo adotada pela marca ou da
sua personalidade. A Tabela 2 traz alguns exemplos de ideias adotas
por marcas como Coca-Cola e Starbucks.
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Marca Favaritos do elients Idels impulsianadara
Adidas
4? SJOQOS enbre egquipes esporlivas como Sremprtal
atividade da fim de semana Chadangs
adidas
Patriol alagria d e
afrioliemo @ a alagria das focha olimpica
COMEBMCTBGies
Pl el O
ﬁ Prazer social @ no Tabahe na hoa oo Posmraes atn rasay
R O]

" cale

= I BE A T
e (s Pl
Sentir-sa livre & masculo [t

Tabela 2 - Exemplos de ideias impulsionadoras adotadas pelas marcas.
Fonte: AAKER, 2010, p.280. Adaptacdo do autor.

O quarto elemento exige envolver o cliente (4), em um
processo de relacionamento que proporcione um dialogo entre a
marca e seus publicos. Como abordado, vale destacar que 0 ambiente
digital oferece tecnologias que propiciam uma melhor dinamica
para estas interacdes. O quinto fator indica cercar o cliente (5), em
uma abordagem integrada de contextos, com diferentes midias.
Aaker enfatiza que qualquer um dos veiculos se desgastara com o
tempo e a experiéncia multimeios auxilia o cliente a ter perspectivas
diferentes com o conteudo, de modo a preencher eventuais lacunas
de compreensao.

Outro item € buscar caminhos para sair do congestionamento
(7), de modo a encontrar um contexto alternativo para se destacar
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entre os concorrentes e surpreender o consumidor de forma positiva.
O oitavo item busca ligar a construcao de marca a marca (8), ou seja,
fazer com que a acdo proposta seja complementar a vida da marca,
de modo a ndo construir outra proposta de valor ou substitulr sua
esséncia.
Ononoitemeérelacionado abuscade autenticidade e substancia
(9), de modo a trazer um sentimento genuino a marca, tornando-a
dona legitima da associacdo desejada. Robert Mcfee afirma que
existern duas maneiras de convencer pessoas. A primeira € basear
idetlas em uma série de fatos, numeros e argumentos intelectuais, em
umdiscurso maisracional. A outramaneira € escrever historias atrativas
em tormo de ideias, envolvendo a emocao das pessoas. (MACFEE
apud KOTLER, 2010 p. 64). A este item podemos correlacionar as
narrativas das marcas e o storytelling como estratégias interessantes
para serem adotados no processo.
O storytelling € um dos fendmenos mais significativos
da ecologia de midia contemporanea e a apropriacao de
suas técnicas pelas empresas de marketing para reconfi-
guracéo da narrativa das marcas, [..] se utiliza da comple-
xidade narrativa e se diferencia das narrativas das marcas
por ser uma ferramenta para construir universos de his-
torias coerentes e distintas entre si, dotadas de mitologia
propria, estabelecendo elos e conexdes que se desdo-
bram por multiplas plataformas de midia, de forma inter-
dependente, mas capazes de fazer significar novos senti-

dos para a experiéncia de mundo (MASSAROLO, 2014 p.
8-9).

O ultimo item apontado pelo autor é referente a ampliacdo do pro-

grama de construcdo de marca (10) de forma a fazer com que o com-
posto de acdes da marca contribuia para a saude da marca. Seja uma
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acao de distribuicédo de brindes ou mensagens via e-mail, € preciso
gue a marca seja construida de maneira integrada a todas as areas
envolvidas.

DOVE RETRATOS DA REAL BELEZA

Com base no referencial tedrico apresentado, foi realizado um
estudo de caso da marca Dove e sua estratégia de branded content.
O primeiro trabalho de posicionamento de marca comecgou em 1957,
guando suavizou e patenteou uma nova formulacdo, com adicdo de
Y4 de creme hidratante. A primeira campanha publicitaria de Dove
destacava o formato ergondmico do sabonete, que se encaixava per-
feltamente as maos, bem como o diferencial da espuma do produto
entre os concorrentes da categoria.

Na decada de 1960, Dove comecou a utilizar na comunicagcao
da marca depoimentos testemunhais de mulheres que utilizaram o
produto e podiam comprovar sua eficiéncia e qualidade. Fica evi-
dente a migracéo gradativa do posicionamento da marca focada em
assoclacdes com seus atributos (design do produto, formulacdo e
ingredientes) para seus beneficios funcionais (hidratacao da pele) e
emocionais, em uma evolucao que acompanha e ilustra o contexto
do Marketing 1,0 e 2.0.

Em 2004, para entender o descompasso entre a imagem e
a percepgao do conceito entre beleza e bem-estar, Dove realizou a
pesquisa ‘A verdade sobre a real beleza’, iniciativa global da marca que
tinha como objetivo combater os estereotipos e valorizar as diferentes
formas de beleza. O estudo revelou que 75% das entrevistadas da
pesquisa ndo se sentiam a vontade para se definirem belas. Em todos
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0s lugares pesquisados também foi constatado que as mulheres
almejavam um ideal de beleza mais proximo de suas realidades e,
sobretudo, desejavam que o entendimento mais complexo sobre as
nuancas de beleza fosse reforcado com representacdes de mulheres
na cultura popular.

Nascia naquele momento o concelto “Real Beleza’, que passou
a ser a expressao da promessa de Dove: a marca informa que acredita
em um mundo onde a beleza é fonte de conflanca e nao de ansie-
dade. A clareza da identidade da marca € o balizador das suas acdes
de comunicacgéo. Desde entéo, a realizagcdo de campanhas no digital,
na forma de videos de grande sucesso, tém sido a estratégia adotada
pela marca.

Como objeto do estudo, fot analisada a campanha “Retratos da
Real Beleza’, reconhecida, em 2013, como um dos melhores cases de
branded content daquele ano no Festival de Cannes.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para organizacéo desta analise, fol utilizado o modelo de dire-
trizes para construcéo de marca além da propaganda, proposto por
Aaker e composto por 10 itens:

1. Esclarecer a identidade, proposta de valor e posicao da
marca;

Encontrar pontos de ressonancia;
Encontrar a idela impulsionadora;
Envolver o cliente;

Cercar o cliente;

Alvo;

O NNCIENE IS
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7 Sair do congestionamento;

8. Ligar a construcdo de marca a marca;

9. Procurar autenticidade e substancia;

10. Ampliar o programa de construcéo de marca

O minidocumentario ‘Retratos da Real Beleza” foi considerado
em 2013 o video publicitario mais visto na historia do YouTube, com
mais de 114 milhdes de acessos. O video, gravado em Sao Francisco
- Estados Unidos, foi criado pela agéncia Ogilvy & Mather Brasil para
a Dove global (o que justifica a gravacao em inglés). A producao local
ficou por conta da Paranoid US.

O desafio da campanha era enaltecer o conceito criado em
2004 sobre a real beleza da mulher, priorizando os meios digitais para
a divulgacéo. O filme ganhou 16 Ledes no Festival de Cannes 2013,
Incluindo o prémio na categoria Branded & Entertainment e o Grand
Prix de Titanium, tornando-se o projeto brasileiro mais premiado na
historia.

Nesta producédo, Dove relata a criacdo do retrato falado de
sete mulheres voluntarias que deveriam descrever a si proprias ao
artista forense americano Gil Zamora, desenhista treinado pelo FBI
e especialista na area. Em seguida, Zamora fazia um segundo retrato
de cada uma dessas mulheres, mas baseando-se em descricdes de ter-
ceiros desconhecidos que as tinham visto pela primeira vez. Ao final do
experimento, o artista mostrava os dois retratos, construidos a partir
das duas perspectivas. As diferencas entre os retratos mostravam que
as mulheres tinham uma percepcao de beleza muito inferior de st
proprias. O filme principal da campanha pode ser visto utilizando o
QR Code da Figura 3.

Alémdaversdo oficial de trésminutos, a campanha contemplava
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uma versao estendida de seis minutos do filme e quatro entrevistas
em profundidade com as mulheres retratadas.

Figura 3- Video da Campanha Dove Retratos da Real Beleza.
Fonte: CANAL DOVE BRASIL.

Globalmente, o filme foi ao ar no dia 15/04/2013 no canal de
Dove no YouTube e no site oficial da marca. No mercado brasileiro,
a ativacdo da campanha foi reforcada em outras midias a partir do
dia 26/04/2013; a versado de trés minutos fol exibida em seis salas
de cinemas, com distribuicao de mais de 2.500 kits (MARKETING
BEST, 2013). Foram feitos também anuncios de pagina dupla em
revistas femininas e comercias exclusivos de trés minutos em canais
de TV por assinatura. Os principais objetivos das acdes eram dar
notoriedade e promover engajamento e aumentar o numero de
views e compartilhamentos do filme.

A estratégia digital para a marca foi estar presente em canais
de video e outras midias em que fosse possivel o compartilhamento
da mensagem. Para gerar awareness (alcance e views), foram feitos
anuncios em um trabalho com a CAT-us (rede de mais de 15 mil
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blogs), DS One, F hits - (plataforma de blogs de moda e lifestyle) e
Boo-box. Para engajamento (compartilhamento e views), foi divul-
gada no Twitter a hashtag #somosbonitas, por melo da promog¢éao de
tweets com link para o video no YouTube.

No Facebook, Dove trabalhnou com video social ads e page
posts para criar oportunidades de compartilhamento. Ja nas platafor-
mas de video, a marca informa ter trabalhado com o formato search,
true view e videos embedados.

Apesar do investimento inicial de RS 800 mil em midias digitais
e RS 17 milhdo em midias offline, grande parte da repercussdo da
campanha fol espontanea. No periodo de 15/04/2013 a 15/6/20153,
houve mais de 700 publicacdes na imprensa, representando um
valor equivalente a mais de RS 4,7 milhdes (valor em centimetragem,
guando comparados 0s Investimentos proporcionais em espaco
publicitario).

Em matéria para o jornal Meio & Mensagem! (2014), Dove in-
forma que, desde a época em que foi langada, a marca teve um cres-
cimento de vendas de aproximadamente US 2,5 bilhdes para US 4
bilhdes. No entanto, por motivos estratégicos, ndo revela qual foi o
retorno financeiro especifico da campanha.

Segundo Ricardo Honegger, diretor de contas da agéncia
Ogilvy, o sucesso do video aconteceu justamente por transcender
o mundo da publicidade. ‘A peca transformou-se numa experiéncia
social, com um conceito ao mesmo tempo simples e verdadeiro. E
fato que as mulheres do mundo inteiro tém em comum a autocritica
excessiva’ (EXAME, 2013).

1 http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2014/01/23/Real-Bele-
za-de-Dove-celebra-10-anos.htmil#ixzz38S6kDWIi9
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As diretrizes e acdes seguidas pela marca Dove v&o ao encon-
tro da proposicao conceitual de Aaker sobre as 10 diretrizes para a
construcdo de marca além da propaganda. E um indicativo de coe-
réncia entre o modelo tedrico com a aplicacao pratica adotada pelo
mercado, que sera detalhada a seguir.

A clareza da identidade e do posicionamento de Dove (diretriz
1 do modelo de Aaker) auxiliaram a marca na acdo Retratos da Real
Beleza, mesmo apos dez anos da criagao do conceito inicial da Real
Beleza. Ao longo dos anos, varias campanhas e iniclativas foram rea-
lizadas para fortalecer as associacdes da marca com as questdes rela-
tivas a representacao da beleza para os diversos publicos com quem
trabalha. Esta premissa fol fundamental para estabelecer a coeréncia
e facilitar o entendimento do proposito da campanha.

A pesquisa Real Beleza, realizada em 2004, auxiliou a marca a
entender de forma aprofundada os pontos de ressonancia (diretriz 2)
de seu publico-alvo (diretriz 6). Ao buscar entender a complexidade
dos valores e crencas das mulheres, Dove construiu um banco de
dados com insumos para realizacao de suas acdes de comunicacao,
gue evoluem ao longo do tempo, em sintonia com as mudangas do
seu publico em relacdo ao concelto da marca.

Desta forma, Dove entendeu com sensibilidade a sub-valoriza-
cao da auto-imagem das mulheres, transformando esta informacao
em sua ideila impulsionadora (diretriz 3), uma causa que que € central
para o posicionamento da marca. Assim, o potencial criativo de Re-
tratos da Real Beleza nasceu do hibridismo entre um ponto de res-
sonancia do publico-alvo e a promessa da marca, que busca traduzir
por meio de diversas acdes o significado da beleza para o publico
feminino de forma emocional
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Ao utilizar a agdo de branded content, Dove buscou repre-
sentar mulheres comuns que, por meio dos retratos-falados, eram
surpreendidas com a representacdo grafica de sua imagem. A reacao
emocional das personagens ao verem as diferencas de suas imagens,
bem como a veracidade dos depoimentos, trouxeram autenticidade
e substancia (diretriz 9) para a acao. As mulheres dos videos eram
voluntarias, e ndo atrizes ou modelos, fator que pode ter contribuido
para a aproximacao e afinidade com o publico. Alem disso, a técnica
do retrato-falado fot utilizada de forma inusitada, saindo do lugar-co-
mum de campanhas realizadas no mercado ou mesmo pela marca
anteriormente (diretriz 7), fatores que parecem ter contribuido para o
sucesso da iniciativa.

Como visto, o objetivo principal da acédo era dar notoriedade
ao video e promover o engajamento, estratégia que fol tangibilizada
com divulgacdo da campanha e em midias off-line e principalmen-
te no ambiente digital (midias, sites, blogs e redes sociais), fator que
demonstra a compreensdo da marca do ambiente contemporaneo
e do comportamento transmidiatico do consumidor na cibercultura.
Desta forma, para viralizar os videos, a marca potencializou © acesso
aos conteudos, cercando os clientes (diretriz 5) em varios pontos de
contato para terem conhecimento da acdo e aumentar as possibili-
dades de se envolverem (diretriz 4) ativamente na narrativa proposta
pela marca.

Além de promover o conceito central da marca (diretriz 8), a
campanha Retratos da Real Beleza tambeém ampliou as ferramentas
do programa de construcao da marca ao longo do tempo, inclusive
para as plataformas digitais (diretriz 10), fazendo valer os reconhe-
cimentos que recebeu como um dos melhores cases de branded
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content ja realizados.

Uma sintese da analise € apresentada na Figura 4:

Diretrizes para
construgio de
marnca além da

propaganda

Dove
=

Figura 4: Aplicagdo do modelo de diretrizes para construcao de marca além
da propaganda, proposto por Aaker, no estudo de caso da campanha
Retratos da Real Beleza, da marca Dove.

CONCLUSOES

As mudangas promovidas pelo crescimento, desenvolvimento
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e consumo cada vez maior das redes digitais tém configurado novos
padrdes de comportamento e cultura dos consumidores. Como con-
sequéncia, as empresas precisam cada vez mais adaptar-se as novas
regras do mercado para continuarem seu caminho de prosperidade
nos negocios. Para isso, € preciso adequar e/ou abandonar algumas
praticas na gestao de marketing e comunicacao, no contexto da ci-
bercultura.

A disputa pela atencdo dos consumidores precisa considerar a
importancia do entretenimento no mundo contemporaneo, de modo
a contemplar estratégias que despertem o interesse e que venham ao
encontro das expectativas e anselos do publico-alvo.

O branded content tem se mostrado eficaz na medida em que
as marcas produzem e promovem um conteudo de interesse de seu
publico-alvo, atraindo sua atencéo de forma envolvente e emocional.
As acdes de branded content, promovidas no ambiente digital, po-
dem auxiliar a aproximacao da marca aos pontos de ressonancia de
seu publico alvo, atribuindo significados alinhados aocs propositos e
esséncia da marca.

Além disso, € importante um trabalho da marca de longo pra-
70, de modo a facilitar a construcéo de associacdes solidas por meio
de sua comunicacao ao longo do tempo, evoluindo no uso de novas
plataformas tecnologicas. A utilizacéo do modelo tedrico de cons-
trucdo de marca para alem da propaganda, proposto por Aaker, fol
demonstrado e aplicado na campanha Retratos da Real Beleza.

Os principais fatores apontados pelo autor foram identifica-
dos nesta acdo da marca Dove e fornecem indicios de caracteristicas
importantes a serem consideradas na construcao estratégica de ini-
clativas de branded content. Envolver o publico-alvo em diferentes

155



plataformas digitais, de modo a promover o conteudo da ideia impul-
sionadora, parece ser uma medida essencial para as acdes da marca.

Ressaltamos que, por ser de natureza exploratoria, ha limita-
cHes tecnicas e clentificas na conclusao das ideias apresentadas, que
nao devem ser generalizadas para explicar 0 sucesso de todos cases
de branded content. Tambeém € importante enfatizar que o bran-
ded content néao é a solucao para todos os desafios de comunicacao
das marcas. As acdes de comunicacao mercadologica, focadas no
produto e destacando seus beneficios funcionais e emocionais,
continuam tendo seu valor, funcionalidade e objetivo.

E preciso considerar a construcdo de um caminho integrado
de todas as acdes de gestédo da marca, seja por meio da publicidade,
das relacdes publicas, do design, do marketing ou de qualgquer outra
area de conhecimento. As empresas precisarao de um olhar cada vez
mais estratéegico: um modelo integrado de suas praticas em que O
marketing e branding olhnem a empresa de dentro para fora, contem-
plando naturalmente a gestao e particularidades do negocio, como
tambem de fora para dentro, considerando os funcionarios, os clien-
tes e outros publicos que constroem a trajetoria e a historia da marca,
seja no ambiente digital ou ndo.
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RESUMO

Este estudo aborda os impactos provocados pela abundancia da in-
formacgéo no mercado de turismo, sob o viés do empoderamento
do individuo e sua atuagéo na rede. Busca-se elencar os principais
fendbmenos provocados pela sociedade em rede e seus impactos no
mercado de turismo, para assim analisar 0 modelo de negocio de
Tripadvisor e Airbnb, donos de um sistema peculiar e inovador para
valorizagdo do capital soclal gerado nelas.
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economia da abundancia; cibercapitalismo; crowdsourcing; capital social
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TRAN SFORMAQGES NO MERCADO DE TURISMO PROVOCADAS
PELA VALORIZACAO DO CAPITAL SOCIAL EM REDE:

estudo de caso do TripAdvisor e Airbnb

INTRODUGCAO

O ato de vigjar passou a ser massificado apos uma série de
avangos socilais e industriais — como o fim das guerras mundiais e
O crescimento da aviagdo comercial. Sua forma comercial, o turis-
mo, vive uma nova fase de transformacdes em decorréncia da socie-
dade hiperconectada. Toma-se como premissas alguns fatores que
determinam o impacto direto deste avanco, dentre eles, © aumento
crescente no processamento de dados digitalizados, 0 que garante
acesso a uma infinidade de cruzamentos informacionais; a Sociedade
em Rede (Castells, 2006), cujo avanco viabiliza um maior numero de
conexdes pessoals e melhor arranjo em tormo de seus interesses; e,
por fim, a possiblidade que a tecnologia e a rede oferecem para que
todo individuo ou organizacdo possa terceirizar sua memoria, O que
acaba por projetar ainda mais as relacdes humanas e espaco-tempo-
rais.

Unir as transformacdes sociais provocadas pela da rede e seus im-
pactos no mercado de turismo € a base deste artigo. Esse cruzamento
devera culminar na formacao de um modelo de estudo que procura or-
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ganizar os fatores competitivos determinantes para o sucesso de Airbnb
e TripAdvisor, dois modelos de negdcio que possuem Ccomo iNovagao
central a criacéo de sistemas de valorizacao das interagoes colaborativas
entre usuarios.

O TURISMO HOJE, PRINCIPAIS MUDANGCAS E NECESSIDADES
POR TRAS DESTE MERCADO

A Organizacao Mundial de Turismo? define o turismo como o
conjunto de “atividades que as pessoas realizam durante suas viagens
e permanéncia em lugares distintos dos que vivem, por um periodo
de tempo inferior a um ano consecutivo, com fins de lazer, nego-
Clos e outros” Hoje o turismo se tornou um mercado global, que
movimentou 1,9 trilndes de dolares no mundo todo e empregou 254
milhdes de pessoas direta e indiretamente, em 20132,

De acordo com o filosofo Alain De Botton, uma incursdo
turistica € uma das atividades mais recompensadoras enquanto ex-
periéncia de consumo: ‘Se nossas vidas sdéo dominadas pela busca
da felicidade, talvez poucas atividades revelem tanto a respeito desse
anseio quanto o ato de viajar” (DE BOTTON, 2012, p.17).

O ato de viagjar, como insinua De Botton, € muito mais ligado a
um exercicio mental, que pode significar em outras palavras ‘o estado
de espirito do vigjante” De fato, uma viagem preenche uma serie de
necessidades humanas conforme o modelo da Pirdmide de Maslow
(1943). Este "produto” € composto por diversos ‘subprodutos’ que
entregam uma experiéncia de vida por um periodo limitado.

1 UNTWO, Collection of tourism expenditure statistics. OMT, 1995, p.10
2 World Travel and Tourism Council Competitives Report, 2013. pp. xxiil
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O LOOP DA LEALDADE E O FIM DA VISAO LINEAR SOBRE O
CONSUMO

A velocidade das informacdes e o dinamismo do mercado
colocam em xeque a logica hierarquica para compreender 0 com-
portamento do consumidor. De acordo com uma pesguisa realizada
pela consultoria McKinsey em 2009, a idela de um caminho reto ate
a tomada de decisdo ¢ falha no mercado contemporaneo, uma vez
que o consumidor € exposto a iInumeras marcas — fendmeno facilita-
do pela ativacao de novas midias —, tornando a sua atencédo mais se-
letiva, e consequentemente, o impacto midiatico (awareness) menos
relevante.

Como ponto mais relevante, a pesquisa realca 0 aumento do
poder do consumidor, que exerce maior influéncia do que as tentati-
vas de conversas lideradas por marcas.

A sugestdo da McKinsey esta na criacdo de um ciclo de con-
sumo, que pode ser virtuoso em duas medidas: (i) a partir do mo-
mento em que uma marca consegue figurar no painel de marcas
consideradas e (ii) quando, feita a compra, as marcas saibam como
estimular o relacionamento com consumidores para fazer com que
eles retornem e espalhem boas opinides sobre ela. Considera-se n&o
sO que os consumidores tém o poder de espalhar suas opinides, mas
que eles também esperam respostas das marcas, 0 que torna um
servigo de pos venda e presenca digital determinante para a reputa-
cao das marcas.

O modelo Loop da Lealdade (MCKINSEY, 2009) propde um ci-
clo que comeca no conhecimento da marca e que pode se tornar
Virtuoso a partir da recompra ou da indicacdo para outras pessoas.
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Figura 1 — Loop da Lealdade, ciclo virtuoso de consumo.
Fonte: McKinsey (2009), traducdo nossa.

Entende-se que o modelo circular coloca a mudanca com-
portamental da sociedade em rede como forca transformadora no
consumo. E preciso ter em mente que a consumacao de uma via-
gem comeca na decisdo do destino final ou, ac menos, numa ideia
do caminho que sera percorrido. Felta essa decisdo € que se passa
a adquirir 0s servicos para que essa experiéncia tome forma. Assim,
podemos aplicar essa técnica tanto para a decisdo de destinos quanto
para compras relacionadas a essa escolha, cComo passagens aereas e
a escolha de hotéis.

E como o turismo pode ser caracterizado por uma experién-
Cla onde se espera atingir a plenitude material e espiritual, € possivel
presumir que o viajante conectado queira expressar informacoes so-

165



TRANSFORMACOES NO MERCADO DE TURISMO

bre essa Incursdo e sua vivéncia. Tambem pode ser esperado que
amigos e contatos se interessem por informacoes que condensem a
experiéncia do vigjante em questao. Por 1sso, a ultima perna da cadeia
circular do Loop de Lealdade, o poder de influéncia interpessoal, € de
suma importancia na tomada de decisdes e consumo do turismo.

CIBERCAPITALISMO E A ECONOMIA DA INFORMAGAO:
OS PONTOS QUE FIZERAM DO TRIPADVISOR E AIRBNB
EXPOENTES DE MERCADO

O caminho deste artigo segue rumo aos novos paradigmas da
informacéao e seus impactos no mercado de turismo. Os fendbmenos
estudados, no caso, foram organizados de acordo com sua relevan-
Cla para o sucesso de TripAdvisor e Airbnb, sendo: a economia da
abundancia de informacdes, a acdo coletiva emrede, a fragmentacao
do mercado e a evolugcéo da conflanca em rede.

PARADIGMAS DA ECONOMIA DA ABUNDANCIA PARA O TURISMO

Em rede, informacdes que podem ser digitalizadas, passam
a ser facllmente escaladas, arquivadas, deturpadas, referenciadas e,
principalmente, acessadas. O movimento de expansao dos limites da
tecnologia, baseado nas premissas do capitalismo industrial — pro-
duzir mais, onerando menos — projeta 0s custos operacionais da in-
formacdo sempre para baixo (ANDERSON, 2009, pp. 91-93), gerando
abundancia de informacdes em circulacdo por toda rede.

No caso do mercado de turismo a expansao dos dados e co-
nectividade cria um aspecto mais seqguro — menos desconhecido -
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para a viagem, ja que ha cada vez mais informacdes sobre destinos,
hospedagem, percursos, financas etc. E, como foi mostrado no Loop
de Lealdade: o consumidor, acostumado com o excesso de informa-
coes, pode mudar sua decisdo a medida que se informa.

Se o volume de informacdes pode variar, a sua organizagao
esta além da capacidade usuario, que tem na rede uma excelente
ferramenta para terceirizar sua memaoria e manipular informacao.

Por 1ss0, a organizacao e oferecimento de interfaces uteis para
a busca e manipulacdo das informacdes, como buscadores, nave-
gadores e foruns, se mostram téo eficientes quando acopladas aos
produtos do turismo, como se nota com o surgimento de agregado-
res, passagens aéreas, hotels, aluguel de carros, entre outros. Nessas
condicdes Trip Advisor e Airbnb cumprem a funcdo de agregadores
de produtos ligados ao turismo. No entanto, déo maior peso as in-
formacdes geradas por pessoas, O que ja os diferencia da maioria do
setor.

ACAO COLETIVA EM REDE

Se a expansdo da rede determina a sua cultura (LEVY, 2012),
esse movimento também pode ser iniciado e mantido por grupos de
individuos sem a finalidade de gerar lucro ou dominar determinado
mercado —movimento este tambem conhecido como crowdsour-
cing (HOWE, 2006; SHIRKY,2012).

Voluntarioso na esséncia, o termo tambem pode ser entendi-
do como a terceirizacao irrestrita ou auto regulamentacéo de traba-
lho, alhelo a necessidade de hierarquias e zeloso quanto a algumas
normas ou condutas. A producao do crowdsourcing, no entanto, é
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desequilibrada, como nota Clay Shirky:

Nunca tantas pessoas tiveram tanta liberdade para dizer
e fazer tantas coisas com tantas outras pessoas. [...] Uma
vez que hoje todos tém as ferramentas para contribuir da
mesma maneirg, seria de se esperar um enorme aumento
da igualdade de participacdo. Mas isso seria um erro. [..]
em vez de prejudicar grandes sistemas sociais, o dese-
quilibrio os impulsiona (SHIRKY, 2012, p.105).

Muitas empresas aproveitam esse avango organico da agao
coletiva e organizam seu desequilibrio como novacao em seu
modelo de negocio. Isto pode ser percebido no TripAdvisor, que é tido
como a maior plataforma de resenhas sobre turisno do mundo e que
registrou uma media de 280 milhdes de acessos mensais, mais de 60
milhdes de usuarios em sua base de e-mails e mais de 128 milhdes
de downloads da versdo da plataforma para celulares (TripAdvisor,
2014) e teve seu valor de mercado avaliado em 4 bilhdes de dolares
(Business Insider, 2011).

A sua proposta para o usuario € simples: reunir informacoes
de turistas para turistas facilitando o planejamento de viagens. Sua
eficiéncia ¢ latente. Uma pesquisa da PnoCusWright (2013) mostrou
que 98% dos usuarios entrevistados acharam gue as resenhas do site
correspondiam a experiéncia vivida.

A adocao de indices e escalas facllita a leitura e a participacéo
coletiva, mas ndo impede que o TripAdvisor enfrente problemas —
assim como a Wikipédia — ao deixar o controle do conteudo na mao
das pessoas. Em ambos os sites, nota-se a incidéncia de vandalos e
atores que manipulam informacoes para beneficio proprio.

O faturamento do negocio e baseado na venda de espacos publicitarios
e agenciamento de servicos - mais de um terco dos cliques sao feitos
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no site Expedia, um agregador de ofertas e parceiro estratégico de
negocios.

FRAGMENTACAO DE MERCADO E A PROJECAO DA CAUDA LONGA

Se a informacao se torna um recurso abundante, a sua valori-
zacdo € um paradigma, cuja solucao, entre outras, também esta no
poder de sintese, amparado pela tecnologia, que resulta em ganhos
no desenvolvimento corporativo, na eficiéncia produtiva e na reducao
de gastos operacionais (CASTELLS, 1999).

Na virada da década de 2000 nota-se o crescimento de agre-
gadores que concentram informacoes e ddo aos pequenos players
uma janela para se promoverem. Esse movimento, que reduz a bar-
reira de entrada, amplia a oferta e sofistica a competicao, € parte do
conceito de Cauda Longa (ANDERSON, 2006).

A larga distribuicdo de ofertas beneficiada pela rede tambem
fol responsavel pela emancipacéo de um novo produto no mercado
hoteleiro: o do oferecimento de hospedagem domiciliar em escala,
que tem no Arbnb seu principal representante.

No inicio de 2013, o Airbnb registrou mais de seis milhdes de
hospedes que usaram o seu servico e 300.000 ofertas. Dentro da let-
tura da Cauda Longa, o Airbnb facllita a oferta e permite que mais
pessoas facam do seu espaco uma hospedagem.

O desequilibrio de producao (SHIRKY, 2012) € notado a medi-
da que se encontram anfitrides e hospedes com grande volume de
transacdes, enquanto a maioria tende a fazer um numero menor de
aluguéits.

Ao casar uma oferta reprimida com uma demanda por
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hospedagem, o Airbnb se faz interessante para viajantes e locatarios
amadores e acaba por favorecer um tipo inédito de viagem: mais
plena, humanizada, exclusiva e regozijadora.

No TripAdvisor, notamos o alongamento da cauda longa a me-
dida que se facilita 0 acesso a reputacdo de destinos e outros servicos
- a plataforma acelera um processo de popularizagcdo de produtos
pouco conhecidos no mercado de turismo.

EVOLUCAO DA CONFIANCA EM REDE

A urbanizacdo e os modelos contratuais capitalistas — fortale-
cidos por esquemas juridicos — afastaram a confianca do processo de
tomada de decisdo, mas nao inibiram o poder da opiniao de terceiros.
Tals barreiras contratuais perdem relevancia em rede, onde usuari-
0s conseguem aprofundar relacdes com estranhos em plataformas,
que se aproveltarem dessa condi¢ao para estabelecer mecanismos
de auto regulamentacao

Tanto Airbnb quanto TripAdvisor possuem no credenciamen-
to pessoal um dos seus grandes diferenciais. No primeiro, o anfitridao
pode ser amplamente avaliado pela plataforma e o hospede € incen-
tivado a opinar e a consumir 0 conteudo criado por outros usuarios.
Ambas as partes sdo estimuladas a colocar fotos pessoais atuais e
seus nomes verdadelros e sinalizar suas preferéncias para que haja
O sentimento de conexao pessoal e empatia antes mesmo deles se
conhecerem.

No TripAdvisor, 0s usuarios sao incentivados a conectar seu
perfil do Facebook a plataforma e, esta cruza as informacdes sobre
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cada atracdo com os individuos da lista de contatos pessoais (amigos
e amigos de amigos) do usuario, permitindo assim que ele faca uma
leitura mais adequada ao seu perfil.

Ambas as plataformas se preocupam em inibir © anonimato
e a fraude. O Airbnb pede o envio de copia de documentos pes-
soals e o numero do cartdo de credito, alem de enviar fotografos para
confirmar a existéncila e registrar as locacdes. Ja no TripAdvisor, a
participacédo so pode ser feita mediante cadastro, com validacdo de
documentacao pessoal, ou conexdo com o perfil no Facebook, para
que qualguer tentativa de manipulacéo seja evitada.

MODELO DE ESTUDO SOBRE OS PARADIGMAS DA
SOCIEDADE EM REDE E A VALORIZAGAO DA INFORMAGAO
EM PLATAFORMAS DE TURISMO

Chega-se, finalmente, ao modelo de analise que toma como
principio os fendmenos relacionados a abundancia de informacdes e
seus impactos na sociedade em rede e mercado de plataformas de
turismo. A logica do modelo € a seguinte: apresenta-se um fendme-
no da sociedade em rede e um fator competitivo que dele é derivado.
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Figura 2 — Modelo para andlise dos paradigmas da sociedade em rede e a valorizacdo
da informacdo em plataformas de turismo

A linha de "Valorizacdo de Informacdes” é crescente a medida
que esses dados em livre circulacdo na rede ganham maior utilidade
para o mercado. Paralelamente a ela, nota-se uma “Escala de confi-
anca” que da a entender que a reciprocidade e confianca entre pes-
soas ajuda a viabilizacdo dos fatores competitivos assinalados.

Aléem da quebra dos protocolos institucionais, a confianca
também esta relacionada ao empoderamento do consumidor e as
varias decisdes que séo feitas com base em opinides pessoais. Ao
estimularem a confianga entre seus membros, Airbnb e TripAdvisor,
atribuem valor as informacdes que circulam livremente na rede.

Informacdes sobre disponibilidade de hospedagem interpes-
soal podem ser encontradas em agregadores de classificados, por
exemplo. O Airbnb emancipa o sentimento de confianca para que o
negocio seja fechado entre "amadores’. A partir do momento em que
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o TripAdvisor organiza o trabalho coletivo e informacdes de outros
turistas, ele une o fator social a um conteudo de grande interesse.

ABORDAGEM CONTEMPORANEA DO CAPITAL SOCIAL

Apos um olhar sobre como o turismo se aproveita dos
fendmenos da sociedade em rede, procura-se tracar um paralelo
entre a inteligéncia coletiva e sua operacao em TripAdvisor e Atrbnb,
gue, como sera mostrado, constroem um sistema que valoriza o
capital social para aumentar o apelo destas plataformas.

Para 1sso, vamos detalhar as linhas gerais sobre o termo capital
social, que servirao como base para entender seu desenvolvimento
em TripAdvisor e Airbnb, conforme pontua Pierre Bourdieu.

Capital social € o agregado dos recursos atuais ou po-
tenciais ligados a posse de uma rede duravel de relacdes
mais ou menos nstitucionalizadas de entendimento e
reconhecimento mutuo — ou em outras palavras, ao per-
tencimento a um grupo — que provém a cada um dos
seus membros desse capital proprietario coletivo, uma

‘credencial’ a qual eles possam creditar, em varios senti-
dos dessa palavra (BOURDIEU, 1986, p.248)3

A fluidez do capital social pode ser complementada a partir de
Granovetter, que chama a atencdo para a criacdo de lacos entre as
pessoas a partir de relacdes socials. Segundo © autor, encontram-se
dois tipos de lacos: os fortes, caracterizados pelo intenso contato e

3 Tradugdo do autor, trecho original: “Social capital is the aggregate of the actual or potential
resources which are linked to possession of a durable network of more or less institutionali-
zed relationships of mutual acquaintance and recognition — or in other words, to member-
ship in a group’ — which provides each of its members with the backing of the collectivity
-owned capital, a credential’ which entitles them to credit, in the various senses of the word”
(BOURDIEU, 1986, p.248).
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limitados a circulos pequenos; e os lacos fracos, relacdes baseadas
em um interesse pontual com intensidade variada, 0 que permite
que uma pessoa tenha muitos contatos, mas sem aprofundamento
(GRANOVETTER, 1973).

E como o crescimento da rede fomenta a criacdo de uma cul-
tura em torno dela (LEVY, 2010), a motivacdo para a criacio de capital
social de grupos pode aumentar em meio ao amalgama cultural in-
staurado em rede.

O movimento de diluicdo dos valores de uma comunidade
(lacos fortes) para fora dela (lacos fracos) € um dos sinais de que o
capital social pode ser absorvido por outras culturas, sendo o merca-
do o seu principal agente conversor.

Bourdieu (1986) também sugere que 0 aumento do capital so-
cial so ¢é possivel mediante o investimento para que mais conexdes
e lacos se construam. Essa leitura € preciosa para encarar os tempos
atuais, onde, em paises mais desenvolvidos, ha mais afinidade com a
tecnologia, acesso a meios de comunicagcao e maior poder de com-
pra. Neles que notamos uma emancipacao de modelos de negocio
que privilegiam o capital social, como o Airbnb e TripAdvisor.

O CAPITAL SOCIAL E A SOCIEDADE EM REDE: O PARADIGMA
DO TRIPADVISOR

No TripAdvisor, nota-se que a difusdo de conhecimento € o
principal recurso do site, cujo capital social € formado a partir da par-
ticipacdo dentro de temas de interesse para deciséo da viagerm. A
medida que O usuario consome o conteudo, mais apto ele esta para
colaborar.
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Os empresarios também séo estimulados a participar deste ci-
clo. O TripAdvisor promove prémios e informacdes exclusivas para
que o empreendedor se estabeleca e direcione o seu negocio de
acordo com as expectativas da plataforma.

Em Shirky (2012), nota-se que sistemas colaborativos que ndo
visam O protagonismo, mas sim a emancipacédo de algo que seja
interessante para O seu grupo, possuem potencial de crescimento.
Com De Botton (2012), vimos que a viagem esta mais proxima da
realizacdo pessoal do que na dominacao interpessoal.

Portanto, o sisterma do TripAdvisor tem todo potencial para
crescer, mas precisa atender a demandas por projecdes pessoais, logo,
precisa saber se estabelecer de maneira satisfatoria para diferentes
perfis de viajantes.

CONTROLE, FORTALECIMENTO DE LACOS E DIRECIONAMEN-
TO ASPIRACIONAL COMO FOMENTO A CRIACAO DE CAPITAL
SOCIAL PARA REALIZAGAO DE NEGOCIOS NO AIRBNB

O sociologo James S. Coleman relaciona o fortalecimento de
lacos como forma de enrijecer o capital. Seus estudos tém seu foco
no controle contextual, na protecdo contra ameacas e na criagado de
um 1deal de vida aspiracional para que as criangas se desenvolvam
para conquista-la (COLEMAN, 1988).

Inclalmente, a proposta de Coleman pode néo fazer sentido
para a sociedade em rede, onde cada usuario reorganiza a informacao
individualmente. No entanto, as premissas citadas servem como base
para gque relacionamentos adguiram um carater mais serio e con-
flavel, proprio para a elaboracédo de negocios, sendo o Airbnb um oti-
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mo exemplo para a sua validagcao.

Nessa plataforma, a relacdo entre proprietario e locatario é
forcosamente intermediada para que haja o fortalecimento de lacos
entre os atores e o capital social dessa relacdo se torne valloso para
ambos. A interface do site € organizada de uma maneira que alterna
uma visao aspiracional da hospedagem e uma nocao clara sobre a
identidade do anfitrido e sua reputacao.

Ha um circuito que comeca na valorizacao do capital social e
apresenta uma ameaca ao mercado hoteleiro e consequentemente
tambem no setor de turismo, justamente por oferecer uma nova
dinamica para o seu consumo e fortalecer os lacos entre as pontas
do negocio de hospedagem. O que nao acaba por mitigar a grande
ameaca do Airbnb: facilitar o encontro mas perder a transacao, que
pode ser feita fora da plataforma. Essa fraqueza € uma constante.

No entanto, 0 maior encal¢o para o crescimento do negocio
esta na falta de regulamentacédo municipal — problema notado em
diversas cidades do mundo — O que prova que a valorizacdo do
capital social em rede tem potencial para redefinir tambem ainda
mais relagcdes do individuo com a socledade.

CONSIDERACOES FINAIS

Estando na rede, qualquer ponto de vista que reflita uma
experiéncia pessoal representa uma oportunidade ao todo setor de
turismo - qualquer negocio dentro da sua cadeia de valor pode ser
valorizado por esse tipo de endosso.

Por 1sso, sob o ponto de vista empresarial, a acessdao da
sociedade em rede provocou uma série de mudangas no setor que
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tem no consumidor final © seu centro sismico.

Tem-se o surgimento de interfaces capazes de concentrar ag-
uillo que o Individuo busca e organiza e amplia sua capacidade de
assimilar informacades.

Também nota-se o éxito na criacédo de modelos de negocio
gue se aproveltam da cultura colaborativa - crowdsourcing — que
conseguem ser viabilizados se respeitadas duas condicdes: (i) a
nédo espoliacdo dos colaboradores e (ii) a legitimacdo do objeto
construido entre todos que participam deste sistera, que faz com
gue o TripAdvisor mantenha sua atualidade e apresente uma margem
de confianca enorme. A plataforma permite que mais pessoas entrem
em contato com destinos e atracdes pouco conhecidos, estimulando
a cauda longa dentro do setor.

Este estimulo, no entanto, ndo faz paralelo ao trabalho realiza-
do pelo Airbnb, cujo negocio permitiu a criagcédo de um novo merca-
do, onde individuos podem se projetar e competir de maneira aberta.
Em comum, ambas as plataformas se valem da criacdo de umarelacao
de conflanca entre atores, por mais que estes ndo se conhecam ou
venham a interagir.

O ganho de confianca entre pessoas em rede nada mais € do
que a valorizagéo do capital social radicado no turismo e seus subpro-
dutos. Assumindo uma leitura sociologica do termo (Coleman, 1988).
Nota-se que a emancipacdo de lacos fortes favorece a projecdo do
consumidor e incentiva © consumao.

No TripAdvisor, esse comportamento € notado a partir da
avallacao geral que a plataforma atribui aos artigos nela listados e no
grau de envolvimento das pessoas que colaboram com eles. Como &
a opiniao dos outros que importa, tais opinides tendem a atrair mais
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pessoas curiosas em desfrutar da mesma descoberta.

Ja no Airbnb, o fortalecimento de lacos € uma prerrogativa da
plataforma para garantir a sequranca de ambas as partes interessadas
na estadia. No entanto, sdo varios os incentivos para que hospede e
anfitrido se aproximem antes do encontro fisico, o que tende a di-
minulr qualquer descontentamento com a experiéncia.

A rede é responsavel por instaurar uma nova cadela de valor
no mercado de turismo. E esta € definida pela participacdo ativa de
atores em torno de interesses comuns, seu movimento de expansao
€ continuo e cria uma cultura propria em tormo dele, como previs-
to por Lévy (2010). Dessa forma, enxerga-se novos paradigmas com
poder para marcar este mercado e a propria concepcao do ato de
viajar.
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RESUMO

Através deste artigo buscamos identificar quais sao os fatores
condicionantes para o surgimento de novos polos de desenvolvimento
de empresas de base tecnologica para comunicagao e informacao
digital e como tais ambientes possibilitam atividades empreendedoras
por parte de novas organizagcdes. Para 1sso, € estudado o caso do
Vale do Silicio, © maior polo tecnologico do mundo. Ao longo desta
analise procuramos destacar quais foram os fatores decisivos para o
surgimento deste polo e como seus agentes propulsores resultaram
em sucesso, podendo-se ao final levantar recomendagdes de quais
medidas publicas podem ser tomadas para fomentar o crescimento
e desenvolvimento de novas regides organizadas em torno da
tecnologia impactando no surgimento de potencials novas empresas
de comunicacdo e informacéo digital com impacto econdmico e
socilal.

PALAVRAS-CHAVE
economia digital; empreendedorismo digital, empresas digitais
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FATORES CONDICIONANTES PARAO SURGIMENTODENOVOS
POLOS DE DESENVOLVIMENTO E EMPREENDEDORISMO
PARA EMPRESAS DE BASE TECNOLOGICA DE COMUNICACAO
E INFORMACAO DIGITAL:

estudo de caso do Vale do Silicio

INTRODUGCAO

Grande parte das empresas de base tecnologica de comuni-
cacéo e informacdao digital que dominam o cenario mundial tiveram
sua origem nos Estados Unidos, mais especificamente no Vale do
Silicio. E o caso da Apple, Google, Facebook, Twitter e outras grandes
corporacdes que se Nao necessariamente tiveram suas raizes na lo-
calidade, posteriormente se deslocaram para a regi&o por incentivos
e fatores que propiciaram o seu desenvolvimento.

Essas regides, onde ocorre a concentracdo de empresas de
base tecnologicas, que em grande parte tangem o escopo da co-
municacéo digital, podem ser consideradas polos geolocalizados de
desenvolvimento.

O crescimento destes polos afeta diretamente o progresso
econdmico e soclal dos paises de origem, tendo impacto sobre o
Produto Interno Bruto de cada regiédo, fato que torna altamente rele-
vante a sua compreensao para se inferir como as politicas publicas de
incentivo ao seu surgimento interagem nesse ambiente.

Muitos autores falam da importancia de polos geolocalizados.
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Resende e Gomes (2004) observam gque nas ultimas décadas a asso-
ciacao entre empresas em aglomeracdes geolocalizadas, (principal-
mente entre aquelas de porte pequeno e medio), permitiu que elas
obtivessem longevidade, competitividade e capacidade de geracao
de emprego e renda e assim se tornaram geradoras de novas tecno-
logias ou novas aplicacdes de tecnologias capazes de criar mercados
e modalidades novas de trabalho e emprego.

Tendo em vista isto, ao longo deste artigo se buscara:

1. Identificar quais s&o os fatores condicionantes para
O surgimento de empresas de base tecnologica para
comunicacao e informacado digital organizadas em polos
de desenvolvimento a partir do estudo de caso do Vale do
Silicio.

2. Oferecer uma nova Vvis&do sobre estes fatores, indicando
como politicas governamentals poderiam se basear
neles para desenvolver o crescimento e surgimento de
novas empresas de base tecnologica de comunicacdo e
informacéao digital organizadas em polos de maneira mais
intensa aproveitando-se a onda de transformacao digital
que vem se desenvolvendo no mundo.

TECNOLOGIA E EMPRESAS DE BASE TECNOLOGICA

Tecnologia € um termo bastante complexo e podemos
encontrar diversas definicbes em literaturas que tratam sobre o tema.
Arthur (2009, p. 28) propdem trés definicdes possiveis para tecnologia
e as usa de distintos modos ao longo de sua publicacéo para defender
diversos argumentos, a primeira delas seria que:
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Tecnologia € um melo para atender a um proposito hu-
mano, COmo um meio a tecnologia pode ser um meéetodo,
um processo ou um dispositivo. Por exemplo um algorit-
mo de reconhecimento de fala, ou um processo de filtra-
gem de uma industria quimica ou até mesmo um motor
a diesel (ARTHUR, 2009, p. 28).

A segunda definicdo apontada € a de que:

Tecnologia pode ser vista como um composto de prati-
cas e de componentes, tal definicdo cobre tecnologias
como eletrénicos ou biotecnologias, que séo compostas
por outras tecnologias e praticas individuals anteriores
(ARTHUR, 2009, p. 28).

E por fim a terceira definicédo proposta pelo autor se refere a
“tecnologia como colecéao de dispositivos e praticas de engenharia
disponiveis para uma determinada cultura’ Nesse sentido o autor
propde que “a totalidade de melos empregados pelas pessoas para
obter para si objetos pode ser considerada tecnologia”

Dessa forma, quando falamos de empresas de base tecnologi-
ca de comunicacaéo e informacado digital, baseado nos conceitos
propostos por Arthur (2009), podemos inferir que se tratam de orga-
nizacdes que tém por objetivo atender a um proposito humano que
€ a comunicacao e informacao digital, ou seja, s&o empresas que
empregam tecnologia como um alicerce de negocios para atingir es-
tes objetivos. Seriam exemplos: criadoras de plataformas de midias
soclais como Facebook, Orkut e Google+; websites de informacao
como: Uol, Terra e MSN; buscadores como: Google, Bing; empresas
de manufatura de eletronicos como: Apple, Samsung e diversas out-
ras organizagdes que estao inclusas nesse ambiente tecnologico com
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O proposito humano de estabelecer plataformas de comunicacao e
informacéao digital.

POLOS TECNOLOGICOS

E possivel notar que erm muitos casos empresas de base tec-
nologica surgem em polos geolocalizados, como é o caso do Vale
do Silicio nos Estados Unidos, Parque Tecnologico de Campinas no
Brasil, Centro Tecnologico de Tel Aviv em Israel e Bangladore na In-
dia. Segundo a Associacdo Nacional das Entidades Promotoras de
Empreendimentos de Tecnologias Avancadas (ANPROTEC), existerm
mais de 1.500 polos tecnologicos operando pelo mundo, que podem
ser definidos como uma

[..] area de concentracdo industrial caracterizada pela
presenca dominante de pequenas e medias empresas de
segmento empresarial de areas correlatas e complemen-
tares, agrupadas por vocacao natural em determinado
espaco geografico, com vinculos operacionais com insti-
tuicdes de ensino e pesquisa e agentes locais, num es-
forco organizado de consolidacao e marketing de novas
tecnologias (ANPROTEC/SEBRAE, 2002, p.81).

Pode-se dizer que 0s polos tecnoldgicos possuem uma rele-
vancia econdmica grande para paises e sub-regioes. Nesse ambiente
ocorre o que Crocco (2003b, p. 7) chama de ‘desenvolvimento de re-
des de cooperacao’, que levam a ganhos de eficiéncia coletiva para as
industrias locais. Segundo dados da Anprotec (2008), nas experiéncias
bem sucedidas de parques tecnologicos em paises desenvolvidos, as
empresas instaladas geram em media USS 2,50 de receita anual para
cada USS 1 investido na implantacdo do Polo.
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Para Carvalno e Chaves (2010, p.138), "algumas instituicdes
devem estar presentes em uma determinada regi&o para o surgimento
e a consolidacédo dos polos. Sdo elas: universidades, empresas,
centros de pesquisa, incubadoras de empresas e apoio do governo
e liderancas locais’” Somente reunindo esses seis pontos podemaos
entéo caracterizar a regido como um polo tecnolodgico.

FATORES CONDICIONANTES PARA O SURGIMENTO
DE POLOS TECNOLOGICOS

Mas como surgem os polos tecnologicos? Segundo Demattos
(1990), para um polo tecnologico surgir, a interacéo entre institutos
de ensino/pesquisa e 0os empreendedores deve ser a mais intensa.
As universidades sdo consideradas o ponto de partida para a criacéo
das empresas de base tecnologica do polo. Para muitas empresas, o
acesso ao conhecimento cientifico propiciado pelas universidades,
na maioria das vezes, se torna um requisito de sobrevivéncia.

Nessa mesma linha, Carvalho e Chaves (2010) afirmam que
a relacdo entre as universidades e empresas possibilitam de algu-
ma forma o avanco tecnologico capaz de propiciar O crescimento
econdmico de uma determinada regiéo. Segundo as autoras, as uni-
versidades, estruturadas de forma a serem capazes de executar ativi-
dades de pesquisa visando produzir novos conhecimentos cientificos
se tornaram fundamentais para o desenvolvimento tecnologico.

O fato das instituicdes académicas como universidades,
escolas técnicas e centros de pesquisa, estarem ligadas
as empresas € algo considerado indispensavel para a
consolidacédo de um polo tecnologico. Essa relacao

traduz o que se tem em pesquisas em Novos pProcessos
de producdo ou de distribuicdo. As empresas de um
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polo tecnologico que interagem com as instituicdes de
ensino ativam seu processo de inovacao. A proximidade
geografica € um fator importante para intensificar a
relacdo universidade-empresa (CARVALHO E CHAVES,
2010, p.325).

Outro fator que pode ser necessario para o desenvolvimento
de polos tecnologicos segundo Carvalho e Chaves (2010) se refere
a presenca de incubadoras de empresas. Para as autoras elas
oferecem um espaco fisico construido e/ou adaptado para abrigar
temporariamente as micro e pequenas empresas industrials ou que
sdo do ramo de prestacdo de servicos. Elas oferecem os servicos
de natureza técnica e administrativa com custos mais baixos aos
empreendedores e atuam ainda como intermediadoras entre as
empresas e as instituicdes tanto publicas quanto privadas de fomento’

Segundo a CETEV (2014) uma incubadora de empresas pode
ser definida como:

Ambiente flexivel e encorajador onde é oferecida uma
série de facilidades para o surgimento e crescimento de
novos empreendimentos. Aléem da assessoria na gestao
técnica e empresarial da empresa, a incubadora oferece a
Infraestrutura e servigcos compartilhados necessarios para
o desenvolvimento do novo negocio, cComo espaco fisico,
salas de reunido, telefone, fax, acesso a internet, suporte
em informatica, entre outros. Dessa forma, as incuba-
doras de empresas geridas por Orgaos governamentais,
universidades, associacdes empresariais e fundacdes sao
catalisadoras do processo de desenvolvimento e con-
solidagdo de empreendimentos inovadores no mercado
competitivo. Com base na utilizacdo do conhecimento
profissional e pratico, os principais objetivos de uma in-
cubadora de empresas estdo na producao de empresas
de sucesso e na criagcdo de uma cultura empreendedora
(CETEV, 2014, p.34).
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Para Lima (1997 p.22), um fator essencial para o desenvolvi-
mento de polos tecnologicos, € o ‘conjunto de servigos adequados
disponivels como sistemas de telecomunicacdes, agéncias governa-
mentais dos varios niveis de governo, firmas comerciais, entre outros”
que podemos chamar de instituigdes de sistermas burocraticos.

Por sua vez, Demattos (1990), fala que para o surgimento de
polos tecnologicos o governo tem um papel fundamental. Segundo
O autor:

O surgimento e a consolidacédo de um polo tecnologico,
muitas vezes ndo dependem apenas dos agentes locais,
representados pela iniciativa privada. Mas, em muitos
casos, e possivel perceber a importancias dos governos
estadual e local Principalmente devido ao processo de
descentralizagdo industrial, © governo municipal em mui-
tas ocasides tenta, com o incentivo da criagdo de um
polo tecnoldgico no municipio, melhorar as condigdes
socioecondmicas da cidade em questao. Ele estimula
a formacdo de um polo tecnologico por meio de sub-
sidios fiscais e crediticios além de fornecer a infraestru-
tura necessaria para a instalagdo do polo, como doagao
de terrenos. O governo estadual, por sua vez, val além
fornecendo o financiamento necessario para © empreen-
dimento (DEMATTOS, 1990, p.201).

Em estudo realizado pela ABDI e ANPROTEC (2008), ao analisar
O cenarlo internacional de polos tecnoldgicos, observa-se que fatores
como vocacao industrial, oportunidade de mercado e competéncia
instalada tiveram papel relevante na implantacdo de muitos polos
espalhados pelo mundo juntamente com outros fatores ja destacados
anteriormente, como investimentos e politicas publicas, que de forma
somada foram determinantes para o surgimento dos polos.
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Dessa forma, € interessante ressaltar que a chamada vocacgao
industrial, oportunidade de mercado e competéncia empreendedora
sdo fatores que devem ser pre-existentes nas localidades, séo essen-
clals para o surgimento de polos.

Este fator se refere a existéncia de individuos e empresas dota-
das de valores éticos direcionados ao pioneirismo e empreendedoris-
mo de negodclos que estejam capacitados somando as competéncias
necessarias para o exercicio de novas atividades em polos tecnologi-
Cos organizados.

Ainda segundo ABDI e ANPROTEC (2008), “Parques Tecnologi-
COS exigem investimentos importantes tanto na sua fase de desen-
volvimento como de aperfeicoamento e inovacao.” Logo, resumin-
do-se em uma tabela todos os fatores condicionantes destacados ao
longo deste item, chega-se a seguinte tabela:

Fatores Condicionantes para o Surgimento de Polos Tecnoldgicos

1 Presenca de universidades ativas que realizem uma interface constante com empreendedores
da regido possibilitando uma troca intermitente de informagdes.

) Presenca de incubadoras de projetos acessiveis a0 pequeno e mé.dio,e.mpreendedor que oferegam
estruturas necessarias para o desenvolvimento de projetos embriondrios com custos baixos.

3 Presenga de 6rgdos e facilitadores que auxiliem todo o processo de criagdo de Uma empresa,
registro de patentes e demais sistemas burocraticos.

A Apoio do Governo através de politicas de incentivo ao empreendedor, seja através de financiamentos,
subsidios fiscais e de crédito, infraestrutura, doacbes de espacos fisicos e outras acdes.

Existéncia de individuos e empresas dotadas de valores éticos direcionados ao pioneirismoe
5 empreendedorismo de negdcios que estejam capacitados somando as competéncias necessarias
para 0 exercicio de novas atividades em polos tecnoldgicos.

6 Existéncia de linhas de créditos acessiveis que permitam o surgimento de empreendimentos
no polos tecnoldgicos
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ESTUDO DE CASO: VALE DO SILiCIO

O Vale do Silicio € uma regido situada na California, Estados
Unidos, composta por quatro grandes municipios: Santa Clara, San
Mateo, Alameda e Santa Cruz. Cada um desses municipios englo-
ba diferentes cidades que juntas integram a regiao delimitada como
sendo o principal polo tecnologico do mundo. A sua nomenclatura,
“Vale do Silicio’, fot atribuida por um jornalista, em 1971, que escreveu
sobre a regido e se referiu dessa forma a localidade por sua grande
producdo de semicondutores.

Quando se fala da sua formacao historica € possivel encontrar
uma vasta literatura que trata sobre o tema. Para Kenney (2000), a for-
macéo da industria de eletronicos, ao longo de toda regido da baia de
S&o Francisco, comec¢ou ha mais de cem anos, perto da virada para o
seculo 20. Segundo o autor, o seu desenvolvimento é decorréncia de
uma longa historia de inovagao e industrializagdo em toda area e ndo
fol apenas algo que aconteceu em trés ou quatro decadas.

Ainda para Kenney (2000), a Segunda Guerra Mundial e a Guer-
ra Fria foram fatores determinantes para o crescimento da regido pois
intensificaram a industrializacdo do segmento de tecnologia. Nesse
periodo o governo dos Estados Unidos financiou fortemente pesqui-
sa e desenvolvimento de inovagcdes como radios, radares, semicon-
dutores e computadores, o que contribuiu para o grande crescimento
de polos organizados no Vale do Silicio, tendo fomentado o cresci-
mento de diversas empresas.

Hoje o Vale do Silicio, segundo dados da Silicon Valley Index
(2014), possui cerca de 2.92 milhdes de habitantes, tem mais de 1,4
milhdes de empregos e gera uma receita per capita muito acima da
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media dos Estados Unidos e do proprio Estado da California segundo
dados do siliconvalleylndex.org, fato que evidéncia o sucesso que a
evolucao historica da regi&o atingiu, se desprendendo da meédia do
pais que € hoje a maior economia do mundo com um PIB de 15,68
trilndes de dolares.

FATORES CONDICIONANTES: VALE DO SILiCIO

No topico anterior foram destacados os sels fatores que po-
dem ser considerados condicionantes para o surgimento de polos
tecnologicos. Ao longo deste item se buscara compreender se eles
ocorreram no caso estudado do Vale do Silicio com exemplos de di-
versas literaturas estudadas, noticiarios e artigos que tratam do tema.
O primeitro fator destacado no estudo fou:

1. Presenca de universidades ativas que realizem uma interface
constante com empreendedores da regido possibilitando uma
troca intermitente de informacoes

Com certeza este € um fator que pode ser percebido na
historia do Vale do Silicio e que influenciou o seu desenvolvimento.
A Universidade de Stanford foi fundada em 1981 em Palo Alto e a
Universidade de Berkeley em 1868 na cidade de mesmo nome. Ambas
tiveram um papel marcante na historia da regido e na sua evolucao,
formaram diversos talentos que criaram empresas locais, ad mesmo
tempo em que desenvolveram projetos em parceria com industrias
gue puderam aproveltar-se de pesquisas e produtos intelectuais
produzidos pelas universidades.
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Segundo Lee, Miller, Hancock e Rowen (2000):

Tanto a Universidade de Stanford como Berkeley foram
verdadeiras fontes de pessoas e ideais que levaram a
criacdo de diversas firmas espalhadas pelo Vale do Silicio.
Ambas universidades desde o seu surgimento enfatizaram
a troca de experiéncias entre as instituicdes privadas. Ao
longo da historia elas participaram ativamente como
consultoras e conselheiras de organizacdes, chegando
até mesmo a atuar em boards diretivos. Em troca as em-
presas por sua vez ofereciam a universidade patrocinio
a pesquisas. [..] Tanto em Berkeley como em Stanford,
ativas trocas de experiéncia e conhecimentos ocorreram
entre profissionais de industrias, faculdades e estudantes
em diversos seminarios e conferéncias (LEE, MILLER,
HANCOCK e ROWEN, 2000, p. 144).

Namesmalinha, Kenney (2000) aponta que essas universidades
sdo os nutrientes principais do ecossisterna do Vale do Silicio por terem
uma orientacdo técnica que capacita jovens engenheiros e demais
profissionais para o empreendedorismo. Ainda segundo O autor, as
universidades s&o catalisadoras de redes informais de relacionamento
para futuros empreendedores. Por exemplo, a Sun Microsystems,
que foi formada por dois estudantes da escola de administracéo de
Stanford, um da escola de engenharia e um doutorado da universidade
de Berkeley de ciéncia da computacao, sendo que o acrbnimo de
‘Sun’, significa Stanford University Network, (rede de relacionamento
de Stanford).

Blank (2009) também ressalta que as universidades situadas
na proximidade do Vale do Silicio, Stanford e Berkeley, receberam
altos montantes em investimentos para pesquisas e desenvolvimento
de novas tecnologias durante o periodo da Guerra Fria e Seqgunda
Guerra Mundial e realizaram secretamente inumeras reunides com
instituicbes como Forca Aérea Americana, Exercito, CIA e NSA, com
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O objetivo de prover aparatos tecnoldgicos para estas organizagoes e
desenvolver novas tecnologias. A partir destas reunides com os Orgaos
governamentais diversas pesquisas foram iniciadas e inovacodes
foram criadas, desde radares, radios, GPS e outros dispositivos que
impulsionaram © crescimento e registro de patentes na regiao e
posteriormente formaram propriedades intelectuais e um conjunto
de conhecimentos que pdde ser aproveltado por instituicdes privadas.

Paralee, Miller, Hancocke Rowen (2000) opapelda Universidade
de Stanford € bastante amplo. Ela é produtora de pesquisas, estudos
e patentes que sdo essenciais para algumas start-ups, ou seja, ela
consegue, atraves de patrocinios, produzir conhecimento cientificos
gue podem ser fundamentais para o crescimento de empresas. Alem
disso, ela produz recursos humanos capacitados para atuar emdiversas
organizacdes. Sequndo 0s autores a universidade € responsavel por
gerar um pool de recursos capacitados com novas turmas todos os
anos e por fim, ela também contribui para reciclagem constante de
profissionais.

Ainda segundo os autores, a universidade de Stanford teve um
papel fundamental no surgimento de start-ups ao longo da historia
do vale, se chamarmos de "Empresas de Stanford” aquelas organi-
zaches que tiveram a maioria do seu time de fundadores proveni-
entes da escola e que se utilizaram de tecnologias provenientes de
estudos realizados na instituicéo, poderemos notar numeros bastante
representativos, como pode ser visualizado abaixo, no qual cerca de
62,5% a 65% da receita da regido vem das 100 maiores "‘Empresas de
Stanford”

2. Presenca de incubadoras de projetos acessiveis ao pequeno e
médio empreendedor que oferecam estruturas necessarias para
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o desenvolvimento de projetos embrionarios com custos baixos

Na regido do Vale do Silicio existem dois formatos de incu-
badoras: as instituicdes privadas, que sao organizacdes com fins lu-
crativos e que buscam desenvolver projetos em parceria com novos
empreendedores aprimorando suas propostas de negocio e receben-
do em troca participacdes sobre lucros e dividendos futuros, e orga-
nizacdes sem fins lucrativos, que muitas vezes sdo bracos das Uni-
versidades e atuam como laboratorios e institutos de pesquisas para
empreendedores, elas contribuem no desenvolvimento de projetos e
novas tecnologias e utilizam fortemente conhecimentos cientificos
ao incubar e fortalecer novos negocios.

Quando observamos as incubadoras privadas da regiao po-
demos notar que existem diversas empresas com esta proposta e
em geral tem um alto nivel de profissionalismo, dentre as principais
€ possivel destacar: Founders Institute, Hackers & Founders, Y Com-
binator, Alchemist e outras. Todas possuem um numero alto de em-
presas lancadas. A Founders Institute, por exemplo, anuncia em seu
site mais de 1116 projetos lancados, com uma taxa de sobrevivéncia
de 89%, valor de empresas estimado acumulado de USS 5 bilhdes
de dolares e mais de 10.000 empregos criados. A Alchemist por sua
vez promete levantar mais de USS 500.000 dolares para projetos que
atingem o nivel maximo da sua metodologia de incubacéo.

Quando tratamos das incubadoras ligadas as universidades,
podemos notar que as principais faculdades da regido possuem
laboratorios de pesquisa que fazem a interface com start-ups e
demais organizacdes. Sao destaques a Stanford Research Institute,
Berkeley Center for Entrepreneurship & Technology e Berkeley Center
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for New Media.

O Stanford Research Institute tem diversas areas de atuacao
ligadas a tecnologia como biotecnologia, computagcao, educacao,
economia, comunicacdo, defesa militar e outras areas. Segundo
a instituicdo, eles tiveram na ultima deécada mais de 4 bilhdes de
ddlares em investimento em Pesquisa e Desenvolvimento, geraram
540 milhdes de dolares em receita para empresas incubadas, criando
2.500 empregos e 2.000 novas patentes, numeros bastante altos que
mostram a contribuicdo da instituicéao.

3. Presenca de érgaos e facilitadores que auxiliem todo o pro-
cesso de criacdo de uma empresa, registro de patentes e demais
sistemas burocraticos

Como um polo tecnologico, a regido do Vale do Silicio
propiciava (e propicia até hoje) um crescimento rapido de novas
Start-ups, porém para tanto se mostra necessario a existéncia de
empresas que podem ser consideradas processadoras e aceleradoras
de processos burocraticos, que vao desde a criagao de empresas até
O reqistro de patentes.

Segundo Lee, Miller, Hancock e Rowen (2000), empresas
de advocacia da regiéo tiveram um papel fundamental no
desenvolvimento de start-ups. O perfil dos advogados da regido e
um pouco distinto de demais cidades do mundo, pois eles atuam de
maneira muito mais ampla em negocios que estédo sendo iniciados
naguele momento e estdo acostumados a trabalhar com individuos
gue Mmuitas vezes estdo empreendendo pela primeira vez e tem um
conhecimento e experiéncia empresarial limitada. Dessa forma, os
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advogados da regido tem também um papel ndo comum, s&o CoOmo
conselheiros que oferecem solucdes e orientacdes gerais.

Outro ponto destacado pelos autores € que as empresas de
advocacia do Vale do Silicio ao longo da historia também possibilitaram
O crescimento de uma rede de contatos ampla, fazendo ligacdes
entre diferentes empreendedores. Para uma nova start-up essas redes
foram fundamentais, permitiram a conexao de jovens que acabaram
de iniclar sua empresa e tinham pouca credibilidade no mercado
a se conectar com redes de investidores. Ou seja, as empresas de
advocacia muitas vezes transferiam sua credibilidade para startups e
auxiliaram no processo burocratico de capitalizacao.

Além disso, Lee, Miller, Hancock e Rowen (2000) afirmam que
muitas empresas de advocacia da regiao construiam com a start-up
uma relacao de ganha-ganha, na qual a empresa de advocacia atuava
como conselheira e agla como intermediaria e facilitadora no proces-
so de obtencéo de capital de risco na rede de investidores que ela ja
possuia e em troca obtinha percentuais de participacédo na start-up
em formato de acdes.

Todos estes pontos de forma conjunta caracterizarm um per-
fil singular das empresas de advocacia da regido que atuam com
grande dinamismo e possuem um grande expertise em tecnologia
e Novos negocios. Ao todo, essas empresas, segundo a Silicon Valley
Index, registraram em 2012 mais de 15.057 patentes, efetivaram em
2013 mais de 20 IPOs para captacao de investimentos em mercados
de acdes e conduziram 710 fusdes e aquisicoes, numeros altos que
mostram a sua efetividade e comprovam que estes facilitadores bu-
rocraticos foram essenciais na historia da regiao.

Aléem dos advogados, outra classe de profissional que se mos-
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tra importante por acelerar processos burocraticos na regiao e pos-
suem um papel fundamental séo os contadores. Segundo Lee, Miller,
Hancock e Rowen (2000) esses profissionais compreendem muito
bem o perfil das empresas iniciantes e conseguem adequa-las a suas
necessidades especificas como start-ups, sdo geralmente organi-
zaches com poucos ativos fixos, grande risco de capital inicial, prati-
camente zero lucro no comecgo de operacdes e com uma moeda de
trocas que sdo as suas acdes. Ou seja, neste ambiente complexo os
contadores da regido tem um papel fundamental para existéncia e
crescimento de novas empresas.

Assim, os autores apontam que os contadores do Vale do
Silicio tambéem extravasam o seu papel que normalmente se restringe
a processos basicos contabels, auditorias, e recomendacdes de
taxamento. Eles atuam como inovadores intérpretes das normas e
praticas contaveis e guias para a estruturacédo de novos negocios e
obtencéao de capital de risco.

4. Apoio do governo através de politicas de incentivo ao em-
preendedor, seja através de financiamentos, subsidios fiscais e
de crédito, infraestrutura, doacdes de espacos fisicos e outras
acoes

Ao longo do desenvolvimento do Vale do Silicio houve apoio
governamental em diversas situacoes atraves de contratos de finan-
ciamento e crédito. Kenney (2000) destaca a importancia do incen-
tivo oferecido pelas forcas militares durante o periodo de Guerra Fria,
lembrando que muitas vezes O governo americano assumia riscos
altos em contratos que envolviam pesguisa e desenvolvimento para
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novas tecnologias atraves de start-ups com o objetivo de estar sem-
pre a frente dos russos na corrida industrial. Segundo o autor:

Contratos militares  permitiram  © crescimento de
empresas como Varian Associates e Watkins-Johnson,
ajudaram empresas como a Hewlett-Packard a expandir
0S Seus Negocios, encorajaram empresas da costa Leste
dos Estados Unidos, como a General Electrics, Sylvania
e Zenith por exemplo, a implementarem laboratorios
e fabricas na regido de Santa Clara, assim como O
estabelecimento de outras empresas de regides distantes
que se mudaram para a area buscando conexdes e
expertise. [..] Enquanto um contrato de seis digitos de
capital de risco era considerado arriscado na Costa Leste
dos Estados Unidos, start-ups da regiao do Vale do Silicio
conseguiam frequentemente atrair milhdes de dolares em
contratos militares americanos, [..] contratos como estes
significavam apoio para pesquisa e desenvolvimento e
garantia de compra da producao. Ou seja, um contrato
com seguranca de vendas futuras (KENNEY 2000, p. 111).

Para o autor nas fases embrionarias da industria de micro-
eletronicos e da rede de computadores, a politica do governo serviu
tanto como patrocinadores para o desenvolvimento de pesquisas em
universidades e também como geradora de um mercado comprador
gue usaria as invengodes, ou seja a demanda estava também garanti-
da.

5. Existéncia de individuos e empresas dotadas de valores éticos
direcionados ao pioneirismo e empreendedorismo de negdécios
que estejam capacitados somando as competéncias necessarias
para o exercicio de novas atividades em polos tecnoldégicos

Diversos autores falam da cultura do Vale do Silicio fazendo
referéncia a capacidade e espirito empreendedor da regido. Lee, Miller,
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Hancock e Rowen (2000) afrmam que a filosofia de negocios no
Vale do Silicio promove abertura, aprendizado, compartilhamento de
informacodes, co-evolucdo de ideias, flexibllidade, mutuo feedback e
respostas rapidas a oportunidades e desafios, colocando estes fatores
como fundamentais no espirito pioneiro de empresarios locais e no
ambiente corporativo das start-ups.

Para Kenney (2000) o espirito pioneiro dos empresarios da
regiao aliado a fortes valores éticos, sdo fatores intangivels, porem
criticos no ecossisterma que permitiu o desenvolvimento do Vale do
Silicio. Para o autor, a cultura empreendedora tem origem historica
e nasce com o0s primetros moradores da regiao que atravessaram
as grandes montanhas rochosas para habitar novas terras e usufruir
de espacos para agricultura, passando por individuos que no perio-
do conhecido como ‘corrida do ouro’ se mudaram para a regiao em
busca de acumulacdo de capital através do minério, até chegar nos
empreendedores de tecnologia que sao movidos por trabalho duro,
INspiragcao e por serem especialistas dedicados ao conhecimento.

Ainda segundo o autor, o perfil de empreendedor local preser-
va as caracteristicas culturais dos primeiros pioneiros que habitaram
a regiao, eles estdo propensos a aceitar enormes riscos, a inovar em
areas onde outros dizem ser impossivel, a trabalhar longos periodos
e até mesmo a sofrer problemas pessoais na tentativa de desenvolver
urm novo negocio, tecnologia ou produto com grande paixao, foco e
comprometimentos.

O espirito empreendedor do Vale do Silicio € algo comum
que pode ser percebido em diferentes casos. E notorio o fato de que
muitos profissionais que alcangam O sucesso continuam a investir
em novos negocios de tecnologia e chegam a financiar capital de
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risco a novas organizacdes. Um exemplo € o CEO da Amazon, Jeff
Bezos, que acumula um grandioso patrimonio, sendo dono do maior
e-commerce do mundo, mas mesmo assim diversifica seus investi-
mentos atuando como um “investidor anjo’ em negocios que Nao
necessariamente estdo ligados ao objetivo de sua empresa (Business
Insider, 2013).

Lee, Miller, Hancock e Rowen (2000) tambem falam da sin-
gularidade dos empreendedores da regiao do Vale do Silicio, para 0s
autores eles possuem um passo mais acelerado e uma orientacao
para determinar o futuro com modelos de gestao unicos de negocio
comparativamente com outros empreendedores. Segundo os autores
eles estdo mais dispostos a compartir conhecimento em relacdes
ganha-ganha, o que gera uma grande rede de conhecimentos.

Ainda para os autores, o encorajamento do empreendedoris-
mo esta enraizado em todo ecossisterma do Vale do Silicio, desde
as empresas de infraestrutura, empresas de capital de risco, finan-
cladores, advogados e contadores, até nas atitudes dos moradores lo-
cais, prefeituras, escolas e associacdes civis. Todos aceitam facilmente
a ldeia de empreender e agem com naturalidade a situacdes de risco
de negocios e possivels falhas.

6. Existéncia de linhas de créditos acessiveis que permitam o
surgimento de empreendimentos no polos tecnolégicos

A existéncia de capital inicial (ou capital de risco), € um fator
chave para o desenvolvimento de empresas em mercado Incipientes.
Na regido do vale do Silicio existem diversas fontes de credito que
permitem a obtencéo de investimentos para tais organizagdes.
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Uma start-up pode buscar financiamento basicamente de trés
distintas maneiras: 1) Empresas especializadas de capital de Risco
(venture capital firms); 2) Investidores Anjos (Angel Investors); 3)
Financiamento bancario.

Segundo a Businessangels.org, um investidor anjo geralmente
€ um individuo que esta prioritariamente focado em financiar um
empreendimento no seu estagio nicial, esta disposto a assumir
riscos e pode fornecer montantes que chegam em media a cerca
de USS 200.000 ddlares quando efetivado individualmente e até USS
1.000.000 quando realizada em grupos. Nao necessarlamente entram
no negocio integrando © comité gestor.

As empresas especializadas de capital de risco entram geral-
mente em estagios um pouco mais avangados do empreendimento,
tem uma participacdo no board da organizacao fundeada e investerm
montantes superiores, em média USS 2.000.000 de dolares. Segundo
Ritcher (2006):

Empresas de capital de risco ndo sdo bancos, mas simuma
mistura de financiadores, gestores e engenheiros, que sao
especialistas em problemas especificos de negocios atual.
O capitalista de risco €, simultaneamente, um acionista
da empresa por eles criada, na verdade, com uma partic-
ipacdo de pelo menos 20%. Sentam-se no conselho de
administracao e, ocasionalmente, também podem presi-

di-la. Como acionista, eles estao envolvidos em todas as
decisGes importantes do empreendimento. Pelo menos

no periodo inicial, [..] os capitalistas de risco do Vale do
Silicio sdo fundadores experientes de empresas (RITCHER,
2006, p. 46).

E por fim a terceira alternativa sdo as instituicdes bancarias da
regiao que fornecem linhas de credito exclusiva para o0 empreende-
dor local que deseja criar um novo negocio.
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Na regido do Vale do Silicio ha uma oferta grande dessas trés
opcdes de financiamento para uma start-up. No caso de “investi-
dores anjos’ ndo fol possivel encontrar dados que indiquem o total
de profissionais que trabalham com esse escopo, porem frequente-
mente as publicacdes locais divulgam listas com 0s maiores nomes
da regiao e se observada divulgacao da Business Insider (2013), pode-
se notar que existem alguns investidores que ja financiaram mais de
500 start-ups. E o caso de Dave McLure e Jon Lonsdale por exermplo,
profissionais conhecidos na regiao, e assim como eles existem diver-
Sos outros investidores que ajudam na capitalizacdo dessas empresas
em estagios iniciais.

Quando falamos das empresas de capital de risco, desde o Inicio
de 2009 elas financiaram mais de 3.308 negocios de tecnologia na
regido, fornecendo ao todo USS 31,5 bilhdes de dolares. (CBINSIGHTS,
2013). Um montante bastante alto que mostra a relevancia dessa linha
de credito.

E por fim quando falamos dos bancos, o governo dos Estados
Unidos mantém uma politica de juros bastante atrativa ao investi-
dor, segundo dados da Nasdaqg desde 2008, o indicador n&o passa de
0,25%, 0 que Incentiva bastante investidores locais da regiao a bus-
carem investimentos para empreender.

CONCLUSAO

Como mostrado ao longo deste artigo, fol possivel chegar em
sels fatores condicionantes para o surgimento e desenvolvimento de
polos tecnologicos e que propiciam o crescimento de industrias de
comunicacao e informacéao digital, conforme a tabela da pagina 189.
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Os seis fatores foram evidenciados no estudo de caso do Vale
do Silicio e puderam ser exemplificados com situacdes e casos estu-
dados em diferentes bibliografias que tratam sobre o tema. Retorman-
do-se cada um deles de forma breve e resumida, pode-se notar que
na regiao:

[. As Universidades de Stanford e Berkeley tem papel fun-
damental de interacdo com empreendedores da regiéo,
cumprindo o dever de fonte de conhecimento, centro de
pesquisa e geracdo de novos talentos.

[I. Existem incubadoras altamente profissionalizadas que
exercem um papel essencial no desenvolvimento de start-
ups do polo tecnologico. Elas formam redes estruturadas
com metodologias proprias e permitem o crescimento de
negocios.

[lI. H& uma grande presenca de orgaos que atuam como
facilitadores burocraticos, que conseguem auxiliar no
desenvolvimento de novos empreendimentos, desde ad-
vogados a contadores. Existe uma grande preparagao vol-
tada ao empreendedorismo.

[V. Existern diversas politicas governamentais de incentivo
gue permitem o surgimento de inumeros empreendimen-
tos no Vale do Silicio. Um maior destaque pode ser dado
ao periodo da 22 Guerra Mundial e Guerra Fria, no qual o
governo contribuiu fortemente para o desenvolvimento da
regiao atraves de investimentos fundeados pelo Departa-
mento de Defesa;

V. Os valores éticos protestantes e puritanos dos Estados
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Unidos e da regido do Vale do Silicio sdo bastante voltados
ao empreendedorismo e contribuem fortemente para o
sucesso do polo tecnologico como um sistema capitalista
que privilegia © ganho do empresario,

VI Quando se fala em linhas de credito é possivel notar
que O governo oferece um grande suporte com politicas
economicas que favorecem os empreendedores locals, se
utilizando de taxas baixas de juros.

Dessa forma, ficou evidente ao longo da analise que os sels fa-
tores de forma conjunta possibilitam o desenvolvimento de negocios
Nno polo tecnologico e sdo condicionantes para O Seu SUcesso.

Quando falamos das empresas de comunicacao e informacao
digital nesse contexto, € possivel dizer que passamos por uma onda
de inovacao beneficas para este segmento de atuacdo e ha grande
oportunidade para novas regides que queiram se desenvolver e fo-
mentar tais industrias. Para isso elas poderiam oferecer os seis fatores
destacados ao longo do artigo, fomentando assim atraves de medi-
das publicas o desenvolvimento de empreendimentos locais.
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