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RESUMO

O estudo tem como tema a identificacdo dos meios de expressdo da agdo empreendedora
mediada por plataformas digitais, quando inserida no universo da industria criativa, a partir do
estudo de caso da iniciativa empreendedora Negdcio de Mulher. Nesse sentido, as questdes
iniciais de pesquisa sdo: 1) em que consiste 0 conceito empreendedorismo criativo? 2) Qual o
contexto de seu surgimento, segundo dados atuais? 3) Conceitos existentes de
empreendedorismo criativo ddo conta do fenémeno observado quando baseado em plataformas
digitais? 4) Quais segmentos do mercado estdo envolvidos? 5) Qual o perfil do empreendedor
criativo? 6) Qual o modelo de negdcio adotado pelo empreendedor criativo? Assim, 0 objetivo
geral do estudo é identificar e entender quais sdo 0s meios de expressao da acdo empreendedora
mediada por plataformas digitais, quando inserida no universo da Industria Criativa, a partir do
estudo de caso da iniciativa empreendedora Negocio de Mulher. Apontamos como objetivos
especificos: a) identificar emergéncia do fendmeno na intersec¢do entre economia e industria
criativa, empreendedorismo e redes estratégicas; b) identificar e compreender o papel de redes
estratégicas na pratica empreendedora mediada por plataformas digitais; c) identificar como
plataformas digitais séo apropriadas pelo objeto de pesquisa; e d) verificar o emprego dos
conceitos empreendedorismo, empreendedorismo criativo e criatividade pelo objeto de
pesquisa. Justifica a investigacdo a projecdo alcancada pelo empreendedorismo online,
efetivada pelo desenvolvimento de plataformas digitais e sua adaptacdo ao uso por
empreendedores e as proprias plataformas. Nosso referencial tedrico compreende estudos sobre
plataformas digitais (PARKER, VAN ALSTYNE; CHOUDARY, 2016; VAN DIJCK, 2013),
e redes sociais e estratégicas (GRANOVETTER, 1973; TURKAT, 1980; JACKSON, 2008),
guando estabelecidos no universo da economia criativa (HOWKINKS, 2012) e industria
criativa (POTTS et al., 2008; BENDASSOLLI et al., 2009; DCMS, 2008; HANSON, 2012).
Contextualizamos a pesquisa desde a vivéncia da pesquisadora como empreendedora inserida
no campo estudado, da qual surgem questionamentos iniciais do estudo de caso (YIN, 2001),
valendo-nos da etnografia para estudos sobre cultura digital (HINE, 2000, 2015) e da
observacdo participante aliada a introspeccdo (WALLENDORF; BRUCKS, 1993) como
ferramentas de coleta de dados. Como resultado da pesquisa definimos empreendedorismo
criativo como prética da criacdo de empreendimentos cujas matérias primas sao criatividade e
capital intelectual, sendo os empreendimentos baseados na construcao e exploracdo de redes
sociais estratégicas, por atuacdo mediada por plataformas digitais, objetivando a criagdo e a
captura de valor a partir de oportunidades identificadas. Essa modalidade de empreendedorismo
tem a frente empreendedor responsavel pela organizagao e por assumir riscos associados, sendo
os indices de sucesso aliados aos termos da economia cléssica e/ou criativa. Observamos
também que esse empreendedorismo estd inserido em processo global de apropriacdo de
plataformas digitais para acdo empreendedora por pequenos, médios ou grandes negdcios,
inseridos na economia criativa ou ndo, baseados principalmente em conhecimento. Observamos
também que escolha por empreendedorismo estd fortemente associada ao estilo de vida
(MAFFESOLLI, 1998) criativo, possibilidade de atuar profissionalmente a partir de propositos
e valores pessoais, vivendo uma carreira autogerida e personalizada. Percebemos, também, que
a apropriacdo de plataformas digitais por empreendedores de pequeno porte esta ligada a
possibilidade de geragdo de trabalho e renda fora dos arranjos econémicos estabelecidos,
permitindo flexibilidade de horarios e autonomia criativa, ampliando o alcance das iniciativas
empreendedoras e, finalmente, aumentando exponencialmente seu local de atuagdo. Mostramos
como a Negdcio de Mulher se enquadra na definicdo de empreendedorismo criativo e o papel
central de redes estratégicas na pratica empreendedora mediada por plataformas digitais.
Palavras-chave: empreendedorismo criativo; plataformas digitais; industria criativa.



ABSTRACT

The study has as a theme the analysis of the modes of expression of the entrepreneurial action
mediated by digital platforms, when inserted in the universe of the creative industry, from the
case study of the Entrepreneurial initiative Negdcio de mulher. Initial research questions are: 1)
What does the concept of creative entrepreneurship consist of? 2) What is the context of its
emergence, according to current data? 3) Existing concepts of creative entrepreneurship account
for the phenomenon observed when based on digital platforms? 4) Which market segments are
involved? 5) What is the profile of the creative entrepreneur? 6) What is the business model
adopted by the creative entrepreneur? Thus, the general objective of the study is to identify and
understand the means of expression of entrepreneurial culture mediated by digital platforms,
when inserted in the universe of the Creative Industry, from the case study of the
Entrepreneurial initiative Neg6cio de mulher. We point out specific objectives: a) to identify
emergence of the phenomenon at the intersection between economy and creative industry,
entrepreneurship and strategic networks; b) identify and understand the role of strategic
networks in entrepreneurial practice mediated by digital platforms; c) identify how digital
platforms are appropriate by the research object; and d) verify employment of the concepts
entrepreneurship, creative entrepreneurship and creativity by the research object. It justifies the
research projection achieved by online entrepreneurship, made effective by the development of
digital platforms and their adaptation to the use by entrepreneurs and the platforms themselves.
Our theoretical framework includes studies on digital platforms (PARKER, VAN ALSTYNE,
CHOUDARY, 2016; VAN DICK, 2013), and social and strategic networks
(GRANOVETTER, 1973; TURKAT, 1980; JACKSON, 2008) (HOWKINKS, 2012) and
creative industry (POTTS et al., 2008, BENDASSOLLI et al., 2009; DCMS, 2008; HANSON,
2012). We contextualize the research from the experience of the researcher as an entrepreneur
inserted in the studied field, from which the initial questions of the case study (YIN, 2001)
arise, using ethnography for studies on digital culture (HINE, 2000, 2015) and observation
participant allied to introspection (WALLENDORF; BRUCKS, 1993) as data collection tools.
As a result, we define creative entrepreneurship as a practice of creating entrepreneurs whose
raw materials are creativity and intellectual capital, being the ventures based on the construction
and exploitation of strategic social networks, through action mediated by digital platforms,
aiming at creating and capturing value from opportunities identified. They have the
entrepreneur responsible for the organization and for taking on associated risks, being success
indices allied to the terms of the classic and / or creative economy. We also note that this
entrepreneurship is embedded in a global process of appropriation of digital platforms for
entrepreneurial action by small, medium or large businesses, inserted in the creative economy
or not, based mainly on knowledge. We also note that choice for entrepreneurship is strongly
associated with the creative way of life (MAFFESOLI, 1998), the possibility of acting
professionally from personal goals and values, living a self-managed and personalized career.
Appropriation of digital platforms by small entrepreneurs is linked to the possibility of
generating work and income outside established economic arrangements, allowing flexibility
of schedules and creative autonomy, broadening the reach of entrepreneurial initiatives,
exponentially increasing their place of performance. We show how Negdcio de mulher fits into
the definition of creative entrepreneurship, and the central role of strategic networks in
entrepreneurial practice mediated by digital platforms.

Keywords: creative entrepreneurship; digital platforms; creative industry.
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1. INTRODUCAO

A presente pesquisa tem por objetivo geral analisar modos de expressdo da acao
empreendedora mediada por plataformas digitais, quando estabelecida no universo da Industria
Criativa, através do estudo de caso da iniciativa empreendedora® Negdcio de Mulher. A
pesquisa surge da busca por conceituacdo de Empreendedorismo Criativo, fendmeno que surge
no mercado brasileiro a partir da segunda década do terceiro milénio. Acreditamos ser
importante contextualizar a pesquisa desde a vivéncia da pesquisadora como empreendedora
inserida no campo que propomos estudar, visto que é baseado nessa experiéncia que surgem 0s
questionamentos iniciais para tal empreitada. Desta maneira, escolhemos utilizar a primeira
pessoa do singular (‘eu’) para falar sobre motivagdes pessoais para o estudo, voltando para a
primeira pessoa do plural (‘nds”) quando falando como ‘eu cientifico’.

Por atuar como Empreendedora Criativa no mercado brasileiro, estar incorporada na
discussao e fazer parte de diversos grupos do Facebook sobre o tema, procurei 0 Mestrado em
Industria Criativa para aprofundar-me na questao, buscando empreender com mais propriedade.
Ao iniciar os estudos, deparei-me com algumas dificuldades, a maior delas a falta de producéo
qualificada sobre o tema Empreendedorismo Criativo ao qual me referia, especialmente quando
relacionado a Economia e Industria Criativa, seara de discussdo do mestrado. Vejo tal fato como
oportunidade de pesquisa, sendo que proponho, através desse estudo, o preenchimento da
lacuna identificada através do olhar de pesquisadora previamente inserida no campo.

Também, gerou ambiguidade o uso da nomenclatura Empreendedor Criativo por
estudos classicos em Administracdo e Empreendedorismo, dizendo respeito a caracteristica
criativa inerente ao Empreendedor, ndo ligados a Industria Criativa. Ao longo do processo de
construcdo dessa pesquisa, pude contar principalmente com observacdes empiricas e material
publicado pelos proprios empreendedores, material este que ndo vem de fonte qualificada, ndo
tendo carater cientifico, referéncias ou aprofundamentos reflexivos.

Encontramos primeira mengéo ao termo Empreendedor Criativo, quando associado a
Economia Criativa, em Howkins (2012), ndo tendo encontrado referéncias anteriores quando
associado a tema outro que o Empreendedorismo tradicional. Em seu livro dedicado a definicdo

da nova Economia Criativa, 0 autor dedica trés paginas a conceituar essa nova forma de

! Escolhemos definir o empreendimento como iniciativa empreendedora por ndo se configurar como empresa nos
termos legais, ndo estando cadastrado dessa maneira e ndo havendo CNPJ de empresa. Ambas socias sdo
formalizadas como MEI, sendo que cada uma é pessoa juridica individual, com seu préprio CNPJ, e se descrevem
como parceiras na iniciativa (DRUMOND, 2017).
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empreender — o empreendedorismo criativo -, que atua a partir de suas paixdes e ideias criativas,
com pouco investimento financeiro, empreendendo por conta propria ou em pequenos grupos.

Em coletanea de entrevistas com jovens empreendedores de sucesso nos setores
criativos do mercado brasileiro, Castro (2014) retrata a nova geracdo do Empreendedorismo
Criativo brasileiro. Em momento algum h& definicdo direta do conceito Empreendedorismo
Criativo, estando esta definicdo implicita no texto ao falar sobre a¢des empreendedoras em
setores criativos (CASTRO, 2014).

Entretanto, e no que tange a definicdo desse Empreendedorismo Criativo, 0s dois
autores divergem em seu posicionamento: Howkins (2012) associa seu empreendedor criativo
a Economia Criativa, sendo ele o empreendedor que usa “a criatividade para libertar a riqueza
que se encontra dentro deles [os empreendedores]. Como verdadeiros capitalistas, eles
acreditam que essa riqueza criativa, se administrada corretamente, gerara mais riqueza”
(HOWKINS, 2012, p. 156). Por outro lado, Castro (2014) direciona seu olhar para
empreendedores cujos negocios estdo associados aos setores criativos (DCMS, 2008), sendo
gue, em Seus escritos, a autora ndo se preocupa em delinear o conceito de empreendedor
criativo, mas sim em conhecer 0s novos negocios de sucesso emergentes a partir dessa nova
economia proposta.

De resto, 0 que esta disponivel em termos de referéncias no ambito académico s&o
aproximagoes ao tema, limitadas aos setores criativos (DCMS, 2008), que néo refletem o que
observamos no campo empirico, principalmente a importancia das plataformas digitais
(PARKER; VAN ALSTYNE; CHOUDARY, 2017) no processo. Tal lacuna foi constatada a
partir de mapeamento sistematico da producdo cientifica? relacionada ao tema e indexada na
plataforma SCOPUS (SILVEIRA-NUNES; MONTARDO; PINHEIRO, 2017).

Conforme os resultados encontrados, a nomenclatura mais indicada para referéncia ao
tema é Empreendedorismo na Industria Criativa, por estarem disponiveis mais resultados
associados a este segmento do campo cientifico IndUstria Criativa. O destaque do grande
numero de ocorréncias nas areas Negdcios, Administracdo e Contabilidade e Ciéncias Sociais
confirma o lugar de proeminéncia dos campos Administracdo e Comunicacdo nos estudos
relacionados a Industria Criativa (PINHEIRO et al., 2015). Também, validamos a relevancia de
futuros estudos, tendo em vista a escassez e 0 tangivel crescimento da produgdo de

conhecimento associado ao tema.

2 O estudo foi desenvolvido na disciplina Criatividade, ministrada pelo professor Dr. Cristiano Max Pereira
Pinheiro em 1/2016. O relatério foi publicado na integra, em formato de artigo (SILVEIRA-NUNES;
MONTARDO; PINHEIRO, 2017).
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Uma breve analise de contetdo (BARDIN, 2011) dos artigos indexados, limitada a titulo
e resumos, mostra que o Empreendedorismo referido nos resultados encontrados esta associado
aquele retratado por Castro (2014), limitado a acGes empreendedoras nos setores da Industria
Criativa, estabelecidos por politicas publicas e definidos pelos Conselhos de Habilidades

Setoriais (CHSs) — ou Sector Skill Councils (SSCs), em inglés - do Reino Unido. Estes

Conselhos de Habilidades Setoriais (CHSs) sdo licenciados pelo Governo do Reino
Unido e pelos Ministros em administracdes descentralizadas para enfrentar o desafio
de habilidades e produtividade por setor. Os CHSs séo organizacdes independentes,
do Reino Unido, desenvolvidas por grupos de empregadores influentes na indUstria
ou setores comerciais de importancia econdmica ou estratégica. Os CHSs sdo
liderados por empregadores e envolvem ativamente sindicatos, 6rgdos profissionais e
outras partes interessadas no setor. Os seguintes CHSs sdo ativos nas indUstrias
criativas:

- Habilidades criativas e culturais - para publicidade, artesanato, patriménio cultural,
design, musica, artes, artes literarias e visuais (www.ccskills.org.uk)

- E-skills - para TI (www.e-skills.com)

- Skillfast-UK - para industrias de moda, téxteis e vestuario (www.skillfast-uk.org)

- Skillset - para transmisséo, filme, video, midia interativa e imagens fotogréaficas (e
publicacdo a partir de 2008) (www.skillset.org) (DCMS, 2008, p. 29, traducéo nossa).

Esses CHSs, por serem organizagdes formadas por grupos de empregadores influentes
no mercado, tratam do assunto em nivel macro, de grandes empresas dos setores envolvidos.
Tal caracteristica ndo reflete a pratica observada empiricamente, onde observamos ndo apenas
empreendedores de setores criativos, mas também de outros setores, alheios aos apontados
pelos CHSs, empreendendo sozinhos ou em pequenos grupos, apropriando-se dos processos,
ferramentas e, principalmente, do discurso construido pela Economia Criativa, seguindo a
conceituacdo de Empreendedorismo Criativo postulada por Howkins (2012). Observamos,
depois de rapida andlise de conteido produzido por esses empreendedores e publicado em seus
perfis de sites de redes sociais, que maior importancia € dada a um estilo de vida (MAFFESOLI,
1998) criativo do que ao setor de atuacdo do empreendimento para apropriacdo do titulo de
Empreendedor Criativo.

E mais relevante observarmos a centralidade do uso de sites de redes sociais
(FRAGOSO; AMARAL; RECUERO, 2011; RECUERO, 2009) e plataformas digitais
(PARKER; VAN ALSTYNE; CHOUDARY, 2017; VAN DHICK, 2013) na estruturacdo e
implantacdo desses empreendimentos, que estdo ligados diretamente & construcdo de redes
sociais em seus processos de producgéo e distribuicdo e, principalmente, de cocriagéo de valor
(OLIVER, 1999; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; SARACENI, 2015). Vemos tais redes,
configuradas como redes estratégicas (BERGER et al., 2014; GULATI; NOHRIA; ZAHEER,


http://www.skillfast-uk.org/
http://www.skillset.org/
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2000), como fundamentais para o processo de Empreendedorismo (CORREA; VALE, 2014;
VALE; GUIMARAES, 2010), especialmente o que aqui chamamos Criativo.

Tendo em vista: 1) o papel central de plataformas digitais nos processos produtivos do
Empreendedorismo Criativo; e 2) a importancia da formacéo de redes sociais nesses processos
produtivos, nos aproximamos da defini¢do de Industria Criativa colocada por Potts et al. (2008),
de Industria Criativa como um mercado em redes sociais. Sendo essa a defini¢do que norteia o
projeto, bem como a proposta de sites de redes sociais, sites de contetdo gerado por usuarios e
sites de comércio e marketing como plataformas digitais (PARKER; VAN ALSTYNE;
CHOUDARY, 2017; VAN DIJCK, 2013). Dessa maneira, cercamos nosso objeto de pesquisa,
buscando conceituar Empreendedorismo Criativo como se apresenta no mercado brasileiro,
vista a apropriacdo, observada empiricamente, do conceito de Empreendedorismo Criativo por
atores alheios aos setores da Industria Criativa. Principalmente, dada a importancia da formacéo
de redes sociais no processo empreendedor (CORREA; VALE, 2014; VALE; GUIMARAES,
2010) observada na préatica empreendedora em nivel nacional.

Conscientes dos limites inerentes a pesquisa social, buscamos focar nossos varios
guestionamentos em forma de objetivos que, enquanto dando conta de algumas de nossas
inquietaces, se prestem a focar a pesquisa. Dessa maneira, colocamos como objetivo geral da
pesquisa analisar modos de expressao da acdo empreendedora mediada por plataformas digitais,
quando inserida no universo da Industria Criativa, a partir do estudo de caso da iniciativa
empreendedora Negocio de Mulher. E como objetivos especificos elencamos os seguintes:

a. Identificar a emergéncia do fenémeno observado na intersec¢do entre
Economia Criativa, Indudstria Criativa, Empreendedorismo e Redes Estratégicas;
b. identificar e compreender o papel de redes estratégicas na préatica
empreendedora mediada por plataformas digitais;

c. identificar como as plataformas digitais sdo apropriadas pelo objeto de
pesquisa;

d. verificar o emprego dos conceitos Empreendedorismo, Empreendedorismo

Criativo e Criatividade pelo objeto de pesquisa.

Norteados por esses objetivos, construimos uma investigacdo que desse conta deles.
Quanto a importancia de tal estudo, justificamos esta investigacdo pelo fato de a atuacdo

empreendedora online estar ganhando projecao, em parte, gragas a sua inser¢ao em plataformas
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digitais, especialmente Facebook? e Instagram®. O desenvolvimento destas plataformas digitais
e sua adaptacédo ao uso pelo mercado reflete as necessidades desse mercado por novas maneiras
de empreender, observadas por seus desenvolvedores, que buscam sana-las com uma série de
iniciativas das proprias plataformas como Google for Entrepreneur, Facebook para Empresas,
e outras plataformas semelhantes (FACEBOOK, 2017; FACEBOOK PARA EMPRESAS,
2014; FELL, 2017; GOOGLE, 2017a; STRAUSS, 2012; UOL, 2016). Em meio a esse processo
surge o Empreendedorismo Criativo que, associando praticas de negocio e discursos da
Economia Criativa, plataformas digitais e redes sociais mediadas por estas plataformas, vem
ganhando proje¢do no mercado internacional, especialmente no Brasil. Sendo o papel da
pesquisa cientifica em Ciéncias Sociais investigar 0 comportamento humano, vemos como
necessaria a analise desse processo social, buscando elucidar o mesmo. A Figura 1 abaixo
ilustra o lugar da discussdo na convergéncia entre os temas aqui enumerados.

Portanto, justificam o presente estudo: 1) o estabelecimento da Indlstria Criativa,
especialmente no mercado brasileiro (BENDASSOLLLI et al., 2009; DCMS, 2008; HANSON,
2012); 2) o crescimento da atuacdo empreendedora no mercado nacional (GEM, 2015); e 3) a
necessidade de compreensdo das caracteristicas intrinsecas aos empreendimentos criativos
(DCMS, 2008), especialmente o papel de redes sociais e plataformas digitais nessa pratica. Este
ultimo, particularmente, justifica-se por ser o uso intensivo de novas tecnologias uma das
caracteristicas da forma de producdo da Industria Criativa (BENDASSOLLI et al., 2009).
Também, ponderando-se que as “redes sociais tém sua forma préopria de pertencer e viver,
construindo realidades culturais proprias” (ROCHA; ECKERT, 2008, p. 7), é de interesse a
compreensdo de como redes sociais de empreendedores estabelecem-se e mantém-se mediadas
por plataformas digitais, especialmente em sites de redes sociais.

A pesquisa também é justificada pelo fato de que a atuacdo comercial online cresce a
indices vertiginosos. A previsdao para 2016, em nivel mundial, foi de que vendas online
alcancassem a marca de US$1.92 trilhdes; a projecdo para 2018 é de que esse nimero atinja
US$2.356 trilhdes (STATISTA.COM, 2016). Durante 2015, o faturamento brasileiro em e-
commerce alcancou R$41.3 bilhdes, com expectativa (na época) de alcancar R$44.6 milhGes
em 2016 (B2W, 2017). Dados mostram que o faturamento em e-commerce no Brasil, durante
0 primeiro trimestre de 2016, chegou a R$9.75 bilh6es (E-COMMERCE NEWS, 2016). Dos
profissionais que atuam nesse ambiente, uma parte esta formada por empreendedores criativos,

cujos produtos, tangiveis ou intangiveis, ttm consumo de carater principalmente simbélico,

3 Disponivel em: http://www.facebook.com
4 Disponivel em: http://www,instagram.com
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podendo acarretar troca monetaria ou ndo. Sao esses produtos — que podem ser produtos fisicos
ou digitais, servicos e até cursos e treinamentos dos mais variados — idealizados e produzidos
pelos empreendedores, a partir de seus conhecimentos e criatividade individuais, excluindo-se

aqui e-commerces de carater de revenda de produtos industrializados.

Figura 1 — Lugar do Empreendedorismo Criativo na convergéncia do quadro teérico

LUGAR DO EMPREENDEDORISMO CRIATIVO NA CONVERGENCIA
ENTRE 0S TEMAS QUE COMPOEM O QUADRO TEORICO

FONTE: elaborado pela autora (2018).

A escolha de sujeito de pesquisa se da por acreditarmos que a iniciativa empreendedora
Negdcio de Mulher (NEGOCIO DE MULHER, 2017a), que se coloca tanto como
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empreendimento criativo quanto como educadora para empreendedoras criativas, atua como
gatekeeper de cluster criativo, cumprindo o papel de ego em rede estratégica (LEE, 2015)
formada em funcéo da acao e educacdo empreendedoras. A articulacao de redes estratégicas na
Industria Criativa estd amplamente documentada, como vemos em estudos de clusters criativos
(BOARI; RIBOLDAZZI, 2014; CHEN; CHANG; LEE, 2015; DRAKE, 2003; HARVEY;
HAWKINS; THOMAS, 2012; KON, 2016; NEFF, 2005; PRATT, 2000; PRINCE, 2010). Esses
estudos enfatizam a importancia de redes estratégicas na sobrevivéncia e sucesso de
empreendimentos em setores da Industria Criativa. Tais perspectivas estdo alinhadas a proposta
de Castells (2016) de um novo espaco industrial, e & observagdo de Potts et al. (2008) em relacdo
a0 espaco complexo habitado pela IndUstria Criativa - os mercados em redes sociais®.

Tambeém se justifica a escolha da Negdcio de Mulher como objeto de pesquisa o fato de
gue eu pesquisadora, como empreendedora, participo do contexto empreendedor online desde
2013, acompanhando a iniciativa empreendedora Negdcio de Mulher desde entdo. Participei da
primeira turma do curso online Empreenda sua Paixdo (NEGOCIO DE MULHER, 2017b),
participo do grupo do Facebook relacionado ao mesmo (NEGOCIO DE MULHER, 2017c) e
de outros quatro grupos fechados do Facebook liderados pela iniciativa empreendedora
(NEGOCIO DE MULHER, 2017d, 2017¢, 2017f, 2017g). Além de ser parceira estratégica da
rede formada pela empresa, tendo colaborado com contetdo para o projeto Empreendendo com
elas (NEGOCIO DE MULHER, 2017h) e com a redago e publicagio de e-book instrucional
(BERGAMOTA DESIGN, 2017) distribuido para participantes do curso Empreenda sua
Paixao desde sua segunda edicdo. Além disso, através de minha conta na plataforma Hotmart®,
sou vendedora afiliada de dois produtos da empresa, 0s cursos Empreenda sua Paixao
(NEGOCIO DE MULHER, 2017b) e Curso online Faga seu site em Wordpress (NEGOCIO
DE MULHER, 2017i). Tal experiéncia, a meu ver, me permite realizar um estudo aprofundado
do objeto de pesquisa, mediante experiéncias subjetivas dos processos analisados.

Outro fator considerado para a escolha da Negdcio de Mulher como objeto de estudo é
amaneira especifica pela qual se da sua atuacao em rede estratégica, o que diferencia a iniciativa
empreendedora em relacdo a concorrentes no segmento de educagdo empreendedora (LOPES,
2017) online. Chamamos atencdo especialmente as empresas Espaconave (ESPACONAVE,
2017a) e Perestroika (PERESTROIKA, 2017a), que também usam a terminologia
Empreendedorismo Criativo em seus cursos online Decola!Lab (ESPACONAVE, 2017b) e
Empreendedorismo Criativo (PERESTROIKA, 2017b).

5 Originalmente social network markets, tradugdo nossa.
® Disponivel em http://hotmart.com/
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Quanto a Espaconave, apesar de contar com participagdes de convidados em videos
produzidos para seu canal do YouTube (ESPACONAVE, 2017c), e de agregar conteudo de
parceiros colaboradores no curso Decola!'Lab (ESPACONAVE, 2017b), observamos essas
relagbes como verticais, onde existe uma clara hierarquia na estrutura: a empresa sempre
proeminente em relacdo aos atores da rede. Ao contrario, observamos nas relacfes entre
Negdcio de Mulher e suas colaboradoras, bem como através de nossa participacdo na rede,
estruturacdo horizontal dos atores em rede estratégica. No que diz respeito a Perestroika,
percebemos uma articulacdo em rede entre os cursos e profissionais envolvidos, mas néao
encontramos material suficiente para um possivel estudo.

Da mesma maneira, e considerando a atuacdo da iniciativa empreendedora Negdcio de
Mulher ser focada no nicho do Empreendedorismo Criativo feminino (NEGOCIO DE
MULHER, 2017j), a pesquisa também esta justificada: 1) por ser a questdo de igualdade de
género e empoderamento feminino um dos objetivos para desenvolvimento sustentavel da ONU
(2017); e 2) pelo aumento de estudos sobre questdes femininas, especialmente o
Empreendedorismo Feminino, realizados nos ultimos 6 anos.

A nivel de estudos produzidos no Brasil, simples busca (GUEDES; BORSCHVIER,
2006) pelo termo-filtro “estudos femininos™ na plataforma Google Académico resulta em mais
de 17mil resultados publicados desde 2014, primeiro ano apontado pela plataforma de
publicacbes qualificadas sobre o tema. Na Plataforma SCOPUS, a busca pelo termo-filtro
‘women’s studies’, limitada as &reas Negocios, Administracdo e Contabilidade, Ciéncias
Sociais e Artes e Humanidades, resulta 1856 documentos produzidos entre 1925 e 2016, sendo
763 publicados nos ultimos 5 anos (2012-2016), com uma média de 152,6 documentos
publicados por ano nesse periodo. Realizando a mesma busca com os termos-filtro
‘entrepreneur’ AND ‘feminine’, a plataforma apresenta 810 resultados publicados entre 1966 e
2016. No periodo 2012-2016, sdo 397 os resultados, com uma média de 79,4 ao ano.

Apesar da laténcia do tema feminino no estudo, escolnemos néo aprofundar sua analise
nesse momento, pela crenca de que ndo conseguiriamos dar conta de discusséo tdo complexa
para além do apresentado aqui, considerando: 1) tratar-se de estudo a nivel mestrado e 2) o
feminino ndo ser o foco central da pesquisa. Como simbolo de homenagem e respeito a
discussao, escolhemos nomear as se¢des a partir de livros e contos escritos por mulheres e cujos
temas mostram afinidade com o contetdo discutido.

A soma dos pontos aqui delineados justifica a pesquisa, ilustrando aumento no interesse
académico pelo assunto que, por sua vez, resulta de processos sociais em curso. Em especial, o

estudo busca aprofundar o entendimento do fenémeno Empreendedorismo Criativo em d&mbito
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nacional, especialmente quando se da no contexto de culturas digitais, refletindo sobre a
colocacao de Miller et al. (2016) de que a internet é feita por seus usuérios.

Em estudo etnogréafico do uso do Facebook em diferentes campos ao redor do mundo,
Miller et al. (2016) julgam impossivel construir generalizacdes no uso de sites de redes sociais,
observando que estes sdo construidos pelos usuarios através de suas interac@es. Tal observagéo
vai ao encontro da colocacdo de Geertz (2008) quando este afirma que, para compreender a
ciéncia, devemos olhar para o que os praticantes fazem, e ndo para as teorias. Seguimos também
Van Dijck (2013), quando aponta que “Conforme um meio coevolve com as taticas dos usuarios
cotidianos, contribui para moldar a vida cotidiana das pessoas, a0 mesmo tempo em que essa
sociabilidade mediada se torna parte do tecido institucional da sociedade” (VAN DIJCK, 2013,
p. 5-6, traducdo nossa).

Seguindo tal l6gica, para compreender o Empreendedorismo Criativo devemos olhar
para o0 que e, principalmente, como os empreendedores fazem, e ndo apenas para as teorias.
Talvez seja necessario, também, compreender se e de quais teorias apropriam-se, como o fazem,
e os lugares de encontro entre teoria e pratica. Acreditamos, a partir de estudo da bibliografia
cientifica produzida até o0 momento sobre o tema Empreendedorismo Criativo, que essa ndo
reflete de maneira profunda a pratica empreendedora. Tal crenga provém da comparacéo de
textos e dados académicos disponiveis com resultados encontrados por meio de observacdes
empiricas ao longo de minha atuagdo profissional. Assim, acreditamos ser necesséria, para a
conceituacdo da pratica empreendedora, a observacdo em campo da mesma, por crer que tal
conceituacao € construida e modificada através da pratica diaria.

Em termos de justificativa, consideramos também o Mestrado Profissional em Inddstria
Criativa, no qual a presente investigacao esta inserida, buscando tecer dialogo entre suas duas
linhas de pesquisa, Contetidos Criativos e Gestao e Inovacgdo. A construcao tedrica que sustenta
a pesquisa esta diretamente associada a contetdos abordados nas disciplinas cursadas, sendo
grande parte do presente documento fruto de reflexdes elaboradas em artigos para as disciplinas.
Da mesma maneira, consideramos, especificamente, os objetivos do programa de a) investigar
e analisar processos subjacentes a concepcao, constitui¢éo, organizacdo e operagdo da industria
criativa; e b) formar profissionais capazes de perceber e avaliar os impactos da industria criativa
na sociedade (FEEVALE, 2017).

Escolhemos incluir reflexfes resultantes das disciplinas e publicadas em formato de
artigos para melhor informar a leitura deste relatério. Optamos por essa inclusao por serem 0s
conceitos apresentados fundamentais na articulacdo do problema de pesquisa aqui abordado e

por considerar a redacéo original satisfatoria na explanagéo do conceito (SAMUELSON, 1994).
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Esclarecemos que os estudos sdo desenvolvidos com maior aprofundamento nos artigos
publicados e que, em nossa interpretacdo, o uso ndo entra em conflito com as condigdes para
submissdo delineadas pelas revistas. Valemo-nos também do principio de uso justo do
conteddo, ndo intencionando plagio e identificando instancias onde a inclusdo de material
previamente publicado ocorre.

Assim, estruturamos o estudo em 7 secdes, sendo a primeira se¢éo esta introducdo. Na
segunda secdo, 50 tons de cinza, que trata de Economia e Industria Criativas e
Empreendedorismo, apresentamos breve estado da arte sobre a discussdo acerca de Economia
e Industria Criativas, dando énfase para as reflexdes de Bendassolli et al. (2009) e Potts et al.
(2008) sobre o tema, bem como a pesquisa de Castells (2016) sobre a Sociedade em Rede.
Também, apresentamos discussdo sobre Empreendedorismo, propondo didlogo entre Muzyka
e Birley (2001), Dornelas, Spinelli e Adams (2014) e Smith (1967), além de abordar a questao
do ensino empreendedor no Brasil (LOPES, 2017). Concluimos a se¢do com reflexdo sobre o
lugar do Empreendedorismo Criativo, como colocado pelo objeto de pesquisa e observado ao
longo do estudo, na convergéncia entre esses conceitos, apoiando-nos em Howkins (2012),
Creative Entrepreneurs (2017), British Council Poland (2016) entre outros.

Na terceira secdo, Orgulho e preconceito, tratamos de Redes Sociais e Estratégicas.
Nele, apresentamos revisdo bibliografica sobre os temas, construindo um quadro teérico que
auxilie no entendimento de como estes conceitos colaboram com a concep¢do do construto
Empreendedorismo Criativo. Comecamos pela definicdo de Redes Sociais de acordo com
Turkat (1980), Granovetter (1973), Jackson (2008) e Wasserman e Faust (1994). Seguimos
conceituando Redes Estratégicas de acordo com Jarillo (1988) e apresentando estudos
relacionados de Vale e Guimaraes (2010), Gulati, Nohria e Zaheer (2000), Baum, Calabrese e
Silverman (2000), Vale, Amancio e Lima (2006) e Vale, Wilkinson e Amancio (2008).
Trazemos também estudos sobre Redes Estratégicas na Inddstria Criativa e Redes Estratégicas
Online na Industria Criativa.

Na quarta secdo, Synners, sobre Plataformas Digitais e Redes Sociais na Internet,
apresentamos delimitagdo dos conceitos de plataformas digitais e redes sociais na internet aos
quais nos referimos. Comegamos pela delimitacdo do conceito de plataformas digitais como
novo modelo de negocios e suas particularidades tecnologicas e mercadologicas de acordo com
Van Dijck (2009), Parker, Van Alstyne e Choudary (2017) e Chase (2015). Passamos a
definicdo de Redes Sociais na Internet, seguindo as colocagdes de Recuero (2009), que foca no
estudo de redes sociais na Internet e as particularidades de “expressao e sociabilizacdo através

das ferramentas de comunicagdo mediada pelo computador (CMC)” (RECUERO, 2009, p.24)
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e Van Dijck (2013), que V& sites de redes sociais, sites de contetdo gerado por usuarios e sites
de comércio e marketing como plataformas digitais. Concluimos com apresentacdo das
plataformas digitais usadas por nosso objeto de pesquisa, observadas em estudo anterior no qual
foi desenvolvida a descricao do objeto de estudo, apresentada aqui em se¢éo posterior.

A quinta secdo, Cartas na mesa, trata das estratégias metodoldgicas que estruturam a
pesquisa. Por se tratar de estudo de natureza aplicada e objetivando explorar o tema tratado,
posicionamos o estudo no ambito da abordagem qualitativa, buscando uma compreensao
aprofundada do problema, respeitando a existéncia de um “vinculo indissociavel entre 0 mundo
objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em nimeros” (PRODANOQV;
FREITAS, 2013, p. 70). Escolhemos o estudo de caso como estratégia de pesquisa, a partir da
adocdo de abordagem etnografica como principal ferramenta de coleta de dados. Focamos na
abordagem proposta por Hine (2015) de uma etnografia para a internet, sendo esta vista como
integrada, incorporada e cotidiana. Como ferramentas de levantamento de dados nos valemos
de: 1) observacdo participante aliada a introspec¢do (WALLENDORF; BRUCKS, 1993); 2)
entrevistas em profundidade com atores relacionados ao objeto estudado; e 3) analise de
conteddos que auxiliem na compreensao do problema.

Na sexta se¢do, A estrutura da bolha de sabdo, damos conta do estudo de caso em si.
Comecamos por apresentar os estudos pilotos que foram realizados, e cujos resultados
estruturaram a pesquisa. Seguimos com descri¢éo - a partir da proposta de descricdo densa de
Geertz (2008) - da atuacdo do sujeito de pesquisa estabelecido. Trata-se de observacao
exploratéria no ambiente digital, com fim de retratar o sujeito a partir de perspectiva
interpretativa. Esse movimento de aproximacéo justifica-se pela necessidade de “esbogar uma
ideia das caracteristicas e dos limites que determinam o territorio que quer explorar”
(CHARAUDEAU, 2008, p. 13). Prosseguindo, relatamos a entrevista em profundidade
realizada com as sOcias da empresa.

Em O caderno dourado, a sétima se¢do, realizamos a andlise dos resultados. Neste
momento, analisamos os dados levantados, tecendo dialogo entre estes e 0 quadro tedrico
construido, a fim de atender aos objetivos tracados, buscando identificar, entender e refletir
sobre os modos de expresséo da agdo empreendedora mediada por plataformas digitais, no
universo da Industria Criativa, a partir do estudo de caso da iniciativa empreendedora Negdcio
de Mulher. Incluem-se aqui as reflexdes em fungdo dos objetivos especificos da pesquisa.

A oitava secdo, Consideracdes finais, fecha o relatorio. Aqui, retomamos o conteudo
desenvolvido de maneira sintetizada, além de tracar perspectivas futuras para desdobramentos

do estudo. Introduzidos os passos do estudo, passemos a construcao do quadro teorico.
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2. 50 TONS DE CINZA’

Esta se¢do d& conta dos temas Economia e Industria Criativa e Empreendedorismo. Uma
vez que o objetivo geral desta dissertacdo € analisar modos de expressdo da acdo empreendedora
mediada por plataformas digitais, quando inserida no universo da Industria Criativa, a partir do
estudo de caso da iniciativa empreendedora Negocio de Mulher, um dos objetivos especificos
que se impde &, justamente, identificar em que termos esse fendbmeno emerge na intersec¢do
entre os de Economia Criativa, Inddstria Criativa e Empreendedorismo. Abordamos também,
brevemente, a questdo da educacdo empreendedora no Brasil. Passemos agora a conceituacao
destes, seguida por reflexdo sobre o lugar do Empreendedorismo Criativo na convergéncia
desses conceitos.

2.1. ECONOMIA E INDUSTRIA CRIATIVA

Certos conflitos e incertezas na conceituacdo de temas como Economia e Inddstria
Criativa sdo esperados, por serem estes conceitos relativamente recentes e ainda em construcgéo.
Portanto, tomamos este momento para esclarecer a qué, exatamente, nos referimos no uso
desses conceitos.

Industria Criativa é conceituada como os setores da economia identificados como
criativos e que visam a inovagdo (NEWBIGIN, 2010). Serafim, Pineiro e Jara (2013) observam
de maneira pertinente as incompreensdes semanticas resultantes de diferencas culturais: grande
parte do debate sobre Industria Criativa se d& em lingua inglesa, onde o vocabulo “indUstria”
diz respeito a setores especificos de producdo, ndo a industria como um conjunto de atividades
produtivas, como € o caso de sua significacdo em portugués. Portanto, quando mencionamos
aqui Industria Criativa, falamos da esfera de estudos sobre setores da economia que tém na
criatividade uma dimens&o essencial, cuja producdo resulta bens simbdlicos e artisticos, e cujo
consumo € de natureza interpretativa, experiencial e estética (NEWBIGIN, 2010; SERAFIM,;
PINEIRO; JARA, 2013).

S8o considerados criativos setores cujo produto carrega alto valor simbolico
(DEHEINZELIN, 2006), seguindo a proposta de Throsby (1994) em relagdo a producédo e

consumo de arte. Em IndUstria Criativa, estes setores criativos tém como caracteristicas da sua

7 Livro de E. L. James, publicado em 2011. Primeiro titulo da trilogia de mesmo nome, narra o desenvolvimento
do relacionamento sadomasoquista entre um empresario e uma universitaria. Escolho esse livro por ser um dos
primeiros exemplos de sucesso da nova configuracdo da indUstria de livros, onde autores empreendem-se com a
ajuda de plataformas digitais, alcancando sucesso mercadolégico e financeiro.
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forma de producéo: a) variedade infinita e perenidade do produto; b) o consumo de demanda
instavel; e c) o uso intensivo de novas TICs (BENDASSOLLI et al., 2009). O conceito, surgido
na Australia e desenvolvido pelo governo britanico nos anos 1990, coloca Comunicagdo no
centro de um setor em crescimento, definido para incluir desde manifestacdes culturais a
softwares e entretenimentos digitais (CUNNINGHAM, 2010).

Segundo Hanson (2012), o British Council apresenta uma divisdo da Industria Criativa
em quatro grandes areas - servigos, conteudo, experiéncias, e originais -, e as subareas de
interseccdo, estando seus setores distribuidos entre elas. Estdo excluidos da classificacdo setores
de fabricagdo - equipamentos e bens de capital, e meios de reproducdo - e setores de
disseminacdo - atacado, varejo e aluguel. De acordo com tal classificacdo, os setores da
economia denominados como criativos sdo: publicidade, arquitetura, mercado de artes e
antiguidades, artesanato, design, design de moda, cinema, software, softwares interativos para
lazer, masica, artes performaticas, industria editorial, radio, tv, museus, galerias, e atividades
relacionadas as tradi¢des culturais (BENDASSOLLI et al., 2009).

E importante salientar a diferenca entre inddstria e economia criativa. A discussdo em
economia criativa ndo estd limitada por setores especificos, abrangendo também o que
Newbigin (2010) chama de criativos infiltrados, pessoas que formam a forca de trabalho
criativa que atuam em setores alheios a Industria Criativa, como setores de fabricacdo e
disseminacdo. Também se pode dizer da economia criativa que é um conceito “baseado em
ativos criativos com o potencial de criar crescimento econdmico e desenvolvimento, sendo
capaz de estimular a geracdo de renda e empregos, enquanto promove a inclusdo social, a
diversidade cultural e o desenvolvimento humano” (HANSON, 2012, p.224). Seguindo esta
I6gica, existem produtores que, apesar de estarem alocados na economia criativa, ndo se
encaixam na classificacdo como pertencentes a Industria Criativa.

Quanto a essa classificacdo, e em funcdo da definicdo inicial colocada pelo DCMS
(2008), Bendassolli et al. (2009) elencam quatro componentes principais da Industria Criativa:
1) a criatividade como elemento central, necessaria para geracao de propriedade intelectual; 2)
a cultura como objeto cultural, cuja percepcao de utilidade é derivada do valor atribuido pelo
consumidor durante o ato de consumo; 3) a transformacao desses significados em propriedade
intelectual, que por sua vez é transformada em valor econémico; e 4) pressupde a convergéncia
entre artes, negocios, e tecnologia. Os autores caracterizam a forma de producdo da Industria
Criativa em trés grandes blocos: a) a criatividade como recurso-chave da producéo, valorizando

a arte e fomentando o uso de TICs; b) os contornos especificos de produtos gerados, como
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variedade infinita, diferenciacdo vertical e perenidade; e c) a forma particular de consumo, de
carater cultural e demanda instavel.

Em relacdo a importancia das TICs nesse processo, Bendassolli et al. (2009) salientam
sua importancia tanto na criacdo de valor de mercado do produto, quanto na sua producéo,
promocdo e distribuicdo as quais, frequentemente, acontecem mediadas por aparatos
tecnoldgicos e sites de redes sociais.

Tal condicdo permite a descentralizacdo das atividades [...] sistema no qual pequenas
empresas ou pequenas comunidades de produtores utilizam tecnologias de informacao
e de comunicacdo para disseminar suas criagcdes. Tal condicdo enfraquece o dominio
que organizacdes de grande porte poderiam ter sobre certos setores, dominio exercido
por intermédio do controle dos meios de producéo e de distribui¢do. (BENDASSOLLI
etal., 2009, p.13).

Esse processo de producdo, promocao e distribuicdo mediado por aparatos tecnoldgicos
e sites de redes sociais vem ao encontro da defini¢do de plataformas digitais colocada por
Parker, Van Alstyne e Choudary (2017), de um novo modelo de neg6cios em qualquer inddstria
na qual informacdo é um ingrediente importante. Esse modelo, que denominam plataformas,
usa tecnologia para conectar pessoas, organizacGes e recursos em um ecossistema interativo no
qual valor pode ser criado e compartilhado.

O modelo ressoa a proposta de Potts et al. (2008), que definem Industria Criativa em
termos de mercados em redes sociais. Esses autores apontam que o conceito existente, definido
como extensdo da Industria Cultural visando incorporar inddstrias de copyright (DCMS, 2008),
usando a classificacdo industrial classica do quadro econémico genérico, ndo da conta da
realidade das industrias culturais e criativas, que se desenvolvem em um espaco muito mais
complexo e orientado a servigos. Potts et al. (2008) indicam duas razdes para tal afirmacéo: 1)
suas caracteristicas compartilhadas com a economia de servigos; e 2) por serem, em grande
parte, fruto da economia exterior ao mercado de bens culturais publicos e imaginacao privada,
que busca novas maneiras de ver e representar 0 mundo. Eles destacam, também que essas
atividades, ontem marginais, hoje tém proeminéncia em termos de valor de mercado e
contribuigéo para riqueza individual e PIB, perspectiva secundada por diversos estudos sobre o
tema (CUNNINGHAM, 2002; DCMS, 2014; GEM, 2015; HOWKINS, 2012; OLIVEIRA,;
ARAUJO; SILVA, 2013; POTTS et al., 2008; POTTS, 2006).

Tendo em vista esse novo modelo de mercado em redes sociais e recentes estudos sobre
a importancia de redes estratégicas, como os de Jarillo (1988), Gulati, Nohria e Zaheer (2000),

Baum, Calabrese e Silverman (2000) e Jackson (2008); especificamente em estudos ligados a



26

Industria Criativa, de Harvey, Hawkins e Thomas (2012), Boari e Riboldazzi (2014), Pratt
(2000), Chen, Chang e Lee (2014), Drake (2003), Neff (2005), Kon (2016) e Prince (2010); e
a sua formacdo e atuacdo online, com Nicolaci-da-Costa (2011, 2014), Faure et al (1999),
Berranger e Meldrum (2000), Doukidis (1996), Lee (2015), Groenewegen e Taminiau (2003) e
Coretti e Pica (2016); acreditamos ser valida a aproximagdo de ambas definicGes — a saber,
Industria Criativa como mercados em redes sociais proposto por Potts et al (2008) e redes
sociais como definidas por Jackson (2008) e Turkat (1980) e estratégicas por Jarillo (1988).

Podemos dizer que a demanda do consumidor, e suas escolhas, configuram-se de
maneira diferente na Industria Criativa em relagcdo ao modelo tradicional de industria. Segundo
Potts et al. (2008), as escolhas do consumidor ndo estdo baseadas apenas no conjunto de
incentivos descritos pela teoria convencional de demanda do consumidor, mas também pelas
escolhas de outros “em que a remuneracdo de um individuo é uma funcdo explicita das acdes
dos outros” (POTTS et al., 2008, p. 169, traducdo nossa). Tal caracteristica reforca a
importancia do papel de Redes Sociais na nova economia de mercado para além de redes
estratégicas de producdo, abrangendo também redes de consumo, nas quais o proprio ato de
consumir tem alto valor simbdlico. Esse aspecto também se alinha a caracterizacdo de Industria
Criativa como objeto cultural, cuja percepcdo de utilidade é derivada do valor atribuido pelo
consumidor durante o ato de consumo (BENDASSOLLI et al., 2009).

Quanto ao espago complexo apontado por Potts et al. (2008), voltamo-nos ao novo
espaco industrial identificado por Castells (2016). O autor relata o desenvolvimento, gracas a
novos servicos de logistica e TICs, de uma nova configuracdo espacial, o espaco de fluxos®.
Neste, hd um movimento duplo de integracdo global e dispersao espacial de servigos avancados
pelo globo. Desse processo resulta um novo espago industrial, associado & industria de alta
tecnologia. Sdo novas maneiras de producdo, descentralizadas em relacdo a lugar, cujos lacos

estdo mediados por TICs. Esse espaco

[...] caracteriza-se pela capacidade organizacional e tecnoldgica de separar 0 processo
produtivo em diferentes localiza¢es, a0 mesmo tempo em que reintegra sua unidade
por meio de conexdes de telecomunicagdes e da flexibilidade e precisdo resultante da
microeletronica na fabricagdo de componentes (CASTELLS, 2016, p. 476).

Indo ao encontro de tal posicionamento, diversos estudos tratam da relagdo entre Redes

Sociais, Redes Estratégicas, TICs e Industria Criativa, sendo que a atuacdo online em Redes

8 “Por fluxos, entendo as sequéncias intencionais, repetitivas e programaveis de intercdmbio e interacdo entre
posicOes fisicamente desarticuladas, mantidas por atores sociais nas estruturas econdmica, politica e simbélica da
sociedade” (CASTELLS, 2016, p. 494).
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Estratégicas apresenta especificidades nativas da discussdo sobre Cibercultura. O
desenvolvimento de novas TICs representa grande virada nos paradigmas existentes, e 0s
processos resultantes merecem atencdo especial. Outro tema emergente nesse universo é o do
Empreendedorismo, que tem se mostrado em ascensao no mercado brasileiro, em grande parte

gracas aos novos avangos tecnoldgicos. A esse assunto nos voltaremos a seguir.

2.2. EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo é tema de um campo de estudo ja bastante consolidado. De acordo
com a literatura, a pratica empreendedora esta associada a criacdo de empresas focadas na
inovacgdo, sendo esse o principal diferencial. Para Dornelas, Spinelli e Adams (2014), o
empreendedorismo é maneira de agir a partir de uma oportunidade especifica, com “abordagem
holistica e equilibrada em termos de lideranca, com o objetivo de criacdo e captura de valor”
(DORNELAS; SPINELLI; ADAMS, 2014, p. 75). Seus resultados afetam ndo apenas 0s
proprietéarios, mas todos os participantes do empreendimento. Colocam a esséncia do processo
na “criacdo e/ou reconhecimento de oportunidades, seguidos da disposic¢éo e da iniciativa para
aproveitar essas oportunidades” (DORNELAS; SPINELLI; ADAMS, 2014, p. 75). Os autores
mencionam também a necessidade - e disposicao - de correr riscos por parte do empreendedor.
Apontam as trés caracteristicas basicas para definir o espirito empreendedor como: 1) a
necessidade de realizacéo, 2) a disposi¢cdo para assumir riscos, e 3) a autoconfianca.

Segundo Muzyka e Birley (2001), empreendedores tém em comum a capacidade
empreendedora, o processo e atividades realizados por empreendedores. Estes sdo “individuos
gue organizam, operam e assumem 0s riscos associados com um empreendimento que criaram,
visando a concretizacdo de uma oportunidade que eles e outros identificaram” (MUZYKA;
BIRLEY, 2001). Esse processo envolve a identificacdo de oportunidades e a agregacao de valor,
tanto no setor publico, quanto no privado e nas grandes organizacdes. A capacidade
empreendedora difere da pequena empresa, por esta ter um potencial limitado de crescimento,
e estar principalmente focada em gerar “um retorno razoavel para os esforcos das poucas
pessoas que trabalham no empreendimento” (MUZYKA; BIRLEY, 2001, p. XIII).
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Figura 2 — Representacgéo do continuum do estilo do empreendedor

CONTINUUM DO ESTILO DO EMPREENDEDOR DE SMITH (1967)

Empreendedor Empreendedor
artesao oportunista

—I IA

* pratica baseada em * pratica baseada em formacao
conhecimentos prévios e tedrica e/ou experiéncia
experiéncia técnica; pratica em negocios e

. educacgdes complementares;
* agem sobre convicgdes e

preferéncias pessoais; * agem sobre oportunidades;
* objetivam sustentabilidade do * objetivam crescimento do
negacio e satisfagao pessoal, empreendimento;
- atuam a partir de suposigoes « aplicam ferramentas e
e visdes/crengas pessoais. estratégias comprovadas.

FONTE: elaborado pela autora (2018).

Dornelas, Spinelli e Adams (2014) contrapdem essa viséo de capacidade empreendedora
oposta a pequena empresa citando Smith (1967), que aponta a existéncia de diferentes estilos
de empreender, sugerindo um continuum que tem em seus extremos dois padrdes basicos:
empreendedores artesaos e empreendedores oportunistas. Como ilustrado na Figura 2 acima, 0
empreendedor pode se situar em qualquer posi¢cdo desse continuum, sendo possivel, inclusive,
que se desloque ao longo dele.

Conforme Dornelas, Spinelli e Adams (2014), os empreendedores artesaos tendem a
basear sua pratica em conhecimentos prévios e experiéncia técnica, colocando em segundo
plano o planejamento a longo prazo e prezando pela sustentabilidade do negdcio; ja
empreendedores oportunistas tém formacéo tedrica e/ou experiéncia pratica em negocios e
educagOes suplementares, e tendem a agir sobre oportunidades identificadas, aplicando
ferramentas e estratégias comprovadas que visam o crescimento do empreendimento. Dornelas,

Spinelli e Adams (2014) sugerem que cada empreendedor faga exercicios de autoconhecimento,



29

para saber onde se encontra no continuum, e para poder superar suas fraquezas, seja por meio
de educacdo pontual, pela formacdo de parcerias estratégicas, ou pela contratagdo de
empregados que supram tais necessidades.

Quanto ao empreendedor criativo, ligado a Economia Criativa e tendo como matéria
prima a criatividade e o capital intelectual (HOWKINS, 2012), acreditamos que ele pode se
encaixar em qualquer ponto desse continuum proposto por Smith (1967). E sobre esse
empreendedor criativo que colocamos nosso foco agora, apresentando as primeiras reflexdes
sobre sua conceituacdo, buscando realizar um cercamento tedrico a partir de observacoes

empiricas realizadas até 0 momento, bem como dados coletados.
2.3. EMPREENDEDORISMO CRIATIVO

Por ser a discussao sobre empreendedorismo criativo recente, ndo existe conceituacao
definitiva a respeito. Propomos aqui um cercamento tedrico ao tema, construto que buscaremos
definir por meio da pesquisa empirica aqui realizada. Por ora e baseados nas observacdes e
sinteses realizadas até o momento, definimos Empreendedorismo Criativo como a atividade
empreendedora que se da no universo da Inddstria Criativa por meio de mercados em redes
sociais (POTTS et al., 2008), cujas acdes sao mediadas por plataformas digitais (PARKER;
VAN ALSTYNE; CHOUDARY, 2016).

Sé&o poucas as publicacdes que diretamente definem o empreendedorismo criativo. Essas
estdo limitadas a sites, sendo que abordamos aqui apenas duas, de publicacdo internacional e
qualificadas por associacdo a orgaos legitimadores. Para o British Council (), referéncia em

assuntos relacionados a Economia Criativa, 0 empreendedor criativo pode ser definido como:

Alguém que trabalha no setor criativo que é capaz de demonstrar o sucesso comercial
nos termos classicos do crescimento do negécio (lucro, participacdo de mercado,
funcionarios) e / ou em termos de reputacdo (criatividade, qualidade e estética) entre
Seus pares.

Alguém que trabalha no setor criativo que desenvolveu uma empresa social ou néo
lucrativa bem-sucedida (em termos de impacto e alcance) neste setor.

Alguém que trabalha no setor criativo que mostrou lideranga na industria, defendendo
seu desenvolvimento em seu pais.

Alguém que trabalha no setor criativo que desenvolveu iniciativas (exposi¢des, feiras,
festivais etc.) que desenvolvem e desenvolvem o mercado desse setor em seu pais
(BRITISH COUNCIL POLAND, 2016).

Apontam como qualidades de um Empreendedor Criativo 1) a habilidade

empreendedora; 2) a capacidade de inovagdo no desenvolvimento de novos modelos de
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negécio; 3) a habilidade de lideranga, seu potencial para modificar o setor de atuacdo; 4)
consciéncia e conhecimento do mercado; e 5) perspectivas internacionais e capacidade de criar
redes de contatos em nivel de Reino Unido e internacional (BRITISH COUNCIL POLAND,
2016). Como habilidade empreendedora, enfatizam a capacidade de avaliar e enfrentar riscos,
habilidades corporativas e interpessoais. Bastante énfase é dada para a auto iniciativa e
capacidade de lideranca, assim como conhecimento de mercado e networking. Estas
caracteristicas vao ao encontro das caracteristicas do empreendedor tradicional (DORNELAS;
SPINELLI; ADAMS, 2014; MUZYKA; BIRLEY, 2001), com excecdo da paix&@o por seu setor
criativo, que vai ao encontro do discurso colocado por Howkins (2012), que enfatiza a palavra
“paixao” quando falando na atuacdo empreendedora na Economia Criativa.

Recentemente, foi lancado o site Creative Entrepreneurs (2017), plataforma de
referéncias para empreendedores nos setores artisticos. O site, parte de iniciativa do governo
britanico para fomento do empreendedorismo criativo (SNOW, 2017), define o Empreendedor
Criativo a partir da perspectiva do DCMS (2008), ligada a producéo de propriedade intelectual,

sendo o Empreendedor Criativo definido como

- o fundador de uma empresa lucrativa cuja producdo é o produto Unico da imaginacao
humana, também conhecida como propriedade intelectual
- uma pessoa que cria um negocio rentavel de nos trazer alegria, iluminacéo, beleza,
uma jornada através da gama de emogBes humanas e outras coisas, algoritmos e rob6s
ndo podem fazer (CREATIVE ENTREPRENEUS, 2017)

A plataforma continua sua definicdo de empreendedorismo criativo com um manifesto
publicado no site (CREATIVE ENTREPRENEUS, 2017), seguindo a linha de Howkins (2012)
no que tange a paixdo pela carreira e setor de atuacdo. O texto, que delimita caracteristicas
especificas do Empreendedor Criativo, coloca esse como diferente do empreendedor
tradicional, principalmente, por sua escolha por um estilo de vida divergente, que preza por

satisfacdo pessoal em detrimento de lucro financeiro:

Empreendedores criativos sdo diferentes. Muitas vezes, eles sdo principalmente
motivados por uma ideia criativa, ndo uma recompensa financeira. O tamanho dos
empreendimentos que eles criam tem um alcance mais amplo, muitos deles menores
que em outros setores. Eles funcionam de forma diferente, com ciclos econdémicos e
modelos de negdcios menos previsiveis com base em fatores subjetivos como o gosto
e a inteligéncia emocional.

Maiores oportunidades e liberdade os aguardam. Se mais pessoas assumissem o
controle do potencial comercial de suas ideias criativas, teriam mais sucesso e
liberdade criativa do que jamais sonharam.
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Eles estdo no ponto do futuro. Onde a tecnologia é sobre automacéo - fazendo tudo o
mesmo - a criatividade é sobre fazer tudo de forma diferente - é o que os algoritmos
ndo podem fazer.

A unidade traz forca. As coisas boas acontecem quando pessoas criativas e ideias
colidem. Reunir todos juntos nas industrias criativas para falar sobre o
empreendedorismo para entender e aprender uns com 0s outros e sentir parte de um
‘todo’ maior torna cada um mais forte.

As artes britanicas apoiadas por politicas publicas sdo o yin do nosso yang. N6s ndo
poderiamos fazer o que fazemos sem eles. Eles sdo a incubadora do talento e ideias
que alimentam o lado comercial - além de melhorar a nossa vida (CREATIVE
ENTREPRENEUS, 2017).

Tais definicOes ajudam a salientar o fato de que, diferente do empreendedorismo
classico onde o sucesso do negdcio é balizado pelos termos classicos no crescimento de
negocios - especificamente capital econdmico -, no empreendedorismo criativo 0s capitais
social, cultural e simbélico (BOURDIEU, 1984, 2007) sdo ndo apenas indicadores de sucesso
do negdcio, mas também fator de producgéo do ativo criativo e de atribuicdo de valor por parte
do consumidor.

Quanto a escolha, por parte de criativos, pelo empreendedorismo, estudos apontam que
tal escolha esta fortemente associada ao estilo de vida (MAFFESOLI, 1998) proposto e
possibilitado pela agdo empreendedora, sendo motivado predominantemente por escolhas
pessoais visando: a) auto-emprego; b) equilibrio entre trabalho e vida; c) controle do proprio
tempo; d) habitacao fora de grandes centros; €) busca por qualidade de vida (CHASTON, 2008;
EIKHOF; HAUNSCHILD, 2006; MCCARTHY, 2008; PETERS et al., 2009). A escolha pela
habitacéo fora de grandes centros, movimento possibilitado pelo avanco das TICs, ressoa com
as colocacgoes de Castells (2016) e Bendassolli et al. (2009) sobre o impacto de TICs no novo
espaco industrial. Partimos, entdo, do pressuposto de que a atuacdo no ambito do
empreendedorismo criativo esta pautada pela escolha por um estilo de vida criativo, questdo
que abordamos na sec¢éo 7, O caderno dourado.

A partir da necessidade de conhecimento do campo de estudos sobre empreendedorismo
criativo em nivel mundial, realizamos mapeamento sistematico da producdo cientifica acerca
do tema Empreendedorismo Criativo indexado na base de dados SCOPUS (SILVEIRA-
NUNES; MONTARDO; PINHEIRO, 2017). Os resultados refletem nédo apenas o crescimento
da producéo cientifica sobre Industria Criativa, como apontado por Pinheiro et al (2015), mas
também da producdo sobre o tema Empreendedorismo Criativo.

Do ponto de vista quantitativo, os resultados apontam como melhor nomenclatura para
referéncia ao tema Empreendedorismo na Industria Criativa, por estarem disponiveis mais

resultados associados a este jogo de termos-filtro. A predominancia das areas Negocios,
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Administracdo e Contabilidade e Ciéncias Sociais confirma o lugar de proeminéncia dos
campos Administracdo e Comunicacdo nos estudos relacionados ao tema (PINHEIRO et al.,
2015). Também, validamos a relevancia de futuros estudos, tendo em vista a escassez e 0
tangivel crescimento da producao de conhecimento associado ao tema.

Apesar desses resultados, escolhemos utilizar aqui o termo empreendedorismo criativo,
por: 1) ser o termo descrito por Howkins (2012); 2) por ser esta a terminologia comumente
adotada no mercado nacional; e 3) por tal terminologia fazer alusdo ao empreendedor cultural,
atuante no ambiente da Indastria Cultural e posicionado na interseccdo entre
empreendedorismo, arte e economia (SWEDBERG, 2006).

Portanto, tomamos como Empreendedorismo Criativo a préatica da criacdo de
empreendimentos que tem como matéria prima a criatividade e o capital intelectual, baseado na
construcdo e exploracdo de redes sociais, e cuja atuacdo se dd mediada por plataformas digitais.
Essa forma de empreender objetiva a criacdo e captura de valor a partir de oportunidades
identificadas, tem a frente o empreendedor responsavel pela organizacdo/operacdo e por
assumir os riscos associados, e cujos indices de sucesso podem estar aliados aos termos da
economia classica e/ou criativa. Esse empreendimento pode partir do empreendedor artesdo que
o faz a partir de seus conhecimentos prévios, ou da identificacdo de oportunidade pelo
empreendedor oportunista, ou de ator identificado em qualquer posi¢cdo no continuum entre 0s
dois pontos. Porém, em funcdo de observacdes realizadas em estudo-piloto apresentado no
Capitulo 6 e anteriormente publicado como resumo expandido (SILVEIRA-NUNES;
MONTARDO, 2017), e reflexdes sobre estas observacGes, acreditamos haver maior
identificacdo do empreendedor criativo que propomos estudar com o padrdo artesdo deste
continuum, sendo que os atores observados empreendem a partir de seus conhecimentos prévios
e experiéncia técnica. Acreditamos também que estes empreendedores podem deslocar-se,
como ilustrado pela Figura 3 abaixo, em dire¢do ao extremo oportunista através de momentos

pontuais de educacdo empreendedora.
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Figura 3 — Possiveis deslocamentos no continuum do estilo do empreendedor

POSSIVEIS DESLOCAMENTOS DO EMPREENDEDOR CRIATIVO NO
CONTINUUM DO ESTILO DO EMPREENDEDOR DE SMITH (1967)

Empreendedor Empreendedor
artesao oportunista

i B

FONTE: elaborado pela autora (2018).

Outro fator importante a ser analisado, também apontado pelo estudo-piloto, é a
formacéo de redes sociais e sua centralidade na acdo empreendedora que propomos analisar.
Pelos resultados observados até o0 momento, concluimos que as redes sociais formadas pelas
empreendedoras configuram-se como redes estratégicas, articulagdes que buscam
fortalecimento através de parcerias entre empreendimentos. E a esse campo de estudos que nos

voltamos agora, construindo quadro tedrico a partir de levantamento bibliografico.
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3. ORGULHO E PRECONCEITQ?®

Nesta se¢do®, discutimos os conceitos de Redes Sociais e Estratégicas. Tendo-se em
vista 0 segundo objetivo especifico desta dissertacdo, que é o de identificar e compreender o
papel de redes estratégicas na pratica empreendedora mediada por plataformas digitais, essa
secdo estd comprometida com a construcdo de quadro tedrico que auxilie na identificacéo e
andlise do fendmeno estudado. Além de definir os conceitos j& citados, apresentamos estudos

relacionados aos temas a partir da perspectiva da Inddstria Criativa e atuacédo online.

3.1. REDES SOCIAIS

Redes sociais podem ser vistas como grupos de pessoas que compartilham lagos
(TURKAT, 1980). S&o essenciais na transmisséo de informacéo, criticas para a troca de bens e
servigos, e tém forte impacto na maneira como vivemos (JACKSON, 2008). Cada membro da
rede é um ator, representado por um n6 em graficos de rede, e as relacdes entre eles - suas
interacdes sociais - sdo lacgos, representados por linhas (JACKSON, 2008; RECUERO, 2009).
Estes sdo caracterizados por sua forca, podendo ser fortes, fracos ou ausentes, dependendo de
uma combinacgdo entre tempo, intensidade emocional, intimidade e servigos reciprocos que
caracterizam o laco (GRANOVETTER, 1973). Cada um desses fatores, de acordo com o autor,
goza de certa independéncia; porém, seu conjunto esta altamente intracorrelacionado.

Granovetter (1973) postula que a analise de processos em redes interpessoais é a melhor
ponte entre niveis micro e macro, sendo através dessas redes que interacdes em pequena escala
sdo traduzidas para padrbes em larga escala, como difusdo, mobilidade social, organizacédo
politica e coesdo social em geral, que por sua vez retornam a pequenos grupos. Coloca dois
fatores diretamente ligados a formacédo de lacos fortes, sendo eles tempo e semelhanca. Quanto
maior o lago conectando dois individuos, maiores as semelhangas entre eles. No entanto, onde
lacos sdo fracos tal consisténcia é psicologicamente menos crucial. Apresenta o conceito de

‘ponte’, rotas pelas quais informacao ou influéncia podem fluir entre contatos diretos de A e de

® Livro de Jane Austen, publicado em 1813. Mais famosa das histérias de Austen, narra a histdria de cinco irmds
em busca de casamentos, enquanto discute costumes sociais da época, como a necessidade de casar por amor ou
por motivos financeiros. Cabe lembrar que, a época, o casamento era o grande diferencial da mulher em relacéo a
seu futuro financeiro e sua posicdo social. Escolho esse como titulo da se¢do por ambos se tratarem de reflexdes
sobre relagOes sociais e escolhas estratégicas.

10 Essa secdo foi desenvolvido na disciplina Gestdo Estratégica, ministrada pelos professores Dr. Dusan Schreiber
e Dr. Serje Schmidt em 11/2016. O artigo foi publicado em sua totalidade (SILVEIRA-NUNES et al, 2018, no
prelo). Aqui, incluimos versdo inicial do estudo, seguindo o principio de necessidade para compreensdo do
presente estudo em sua totalidade (SAMUELSON, 1994).
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B e, consequentemente, entre qualquer um conectado indiretamente a A e, indiretamente,
conectado a B. Assim, de acordo com o autor, pontes assumem papel importante no estudo de
difusdo, sendo que existem apenas na auséncia de lacos fortes. Um laco forte pode ser ponte
apenas se nao existir laco forte entre qualquer dos outros individuos envolvidos, o que € raro
em redes sociais de qualquer tamanho, apesar de possivel em grupos pequenos. Lagos fracos,
no entanto, ndo sofrem tais restricbes, apesar de ndo, automaticamente, serem pontes.
Granovetter (1973) aponta que o realmente importante € que todas pontes sdo lacos fracos.
Coloca ainda que pontes ocorrem raramente em redes de grande escala; porém, a funcéo
funciona a nivel local.

Discutindo inovagéo, Granovetter (1973) argumenta que o papel de inovadores, ou first
adopters de inovac0es, esta associado a sujeitos marginais dentro de uma rede, aqueles que nédo
tém muitos lagos fortes dentro desta. JA 0 proximo grupo, os early adopters, estdo mais
integrados ao sistema local, tendo papéis centrais - lagos fortes - dentro da rede. Porém, estes
individuos com papéis centrais, devido a seus lagos fortes, tendem a formar grupos fechados,
‘cliques’, que impedem a difusdo de informacdo. Assim, o autor coloca que esses inovadores,
individuos marginais, alheios as cliques, com varios lacos fracos com atores de diferentes
grupos, estdo melhor posicionados para difundir inovacdo, ja que alguns desses lacos serdo
pontes locais e a difusdo seré espalhada atraves delas, ndo confinada a um grupo central. Nos
termos do autor, uma rede efetiva seria uma rede densa, formada por lagos fortes, e uma rede
estendida seria esparsa, formada por lacos fracos. O autor conta lagos fracos que ndo agem
como pontes como lacos fortes, para maximizar separacdo entre redes densas e esparsas.

Sobre cliques, Jackson (2008) as expressa como subredes de conexdo completa que
devem conter, no minimo, trés nés. Aponta também que um mesmo no pode participar de varias
cligues ao mesmo tempo. Uma medida de clique pode ser o nimero e tamanho dela; uma
dificuldade com essa medida esta no fato de serem extremamente sensiveis a mudancas na rede:
aremocao de um lago em uma grande clique pode alterar completamente sua estrutura. Jackson
(JACKSON, 2008) pontua como maneira mais comum de mensuracao de cliques o clustering,
subgrupos nos quais nos, ou atores, em um mesmo subgrupo sao ligados por lagos positivos, ou
fortes, enquanto atores em diferentes clusters ndo compartilham lagos positivos, existindo
apenas entre eles lacos negativos, ou fracos (WASSERMAN; FAUST, 1994)

Os autores apontam também dois modos de mensuracdo de variaveis estruturais de
redes: redes de um modo, onde todos os atores pertencem a um conjunto, e redes de dois modos,
onde os atores estdo distribuidos em dois conjuntos. Wasserman e Faust (1994) ainda observam

que, apesar de possiveis, estudos em trés modos ou mais séo raros, dado o grau de complexidade
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de tais estruturas. Quanto a categorizacdo de redes sociais, o fazem pela natureza do conjunto
de atores e as propriedades dos lagos entre eles. Apontam trés tipos de redes: 1) rede de um
modo, com um Unico conjunto de atores; 2) rede de dois modos, com dois conjuntos de atores;
e 3) rede de dois modos, com um conjunto de atores e um conjunto de eventos. Apontam
também a existéncia de redes egocéntricas e redes diadicas (WASSERMAN; FAUST, 1994).

Sobre redes egocéntricas, Granovetter (1973) aponta a falta de consenso sobre se esta
rede deveria ser tratada como composta apenas por aqueles contatos com os quais ego (0 né em
funcdo do qual a rede esta estruturada) esta ligado diretamente, ou se a rede deveria incluir os
contatos dos contatos e/ou outros. Analises centradas no encapsulamento de um individuo por
sua rede tendem a acompanhar a primeira colocacdo, enquanto analises centradas na
manipulacdo de redes seguem a segunda, ja que informacdes ou favores disponiveis através de
contatos diretos podem depender de quem séo seus contatos. Quanto a isso, 0 autor sugere a
divisdo da rede de ego em duas partes: a) lagos fortes e fracos ndo-ponte, contatos que nao
apenas conhecem uns aos outros, mas que também tém poucos contatos ndo ligados a ego; e b)
lacos fracos formadores de pontes, onde 0s contatos de ego ndo estdo associados entre si, mas
estdo associados a individuos nédo ligados a ego.

Granovetter (1973) discute ainda a relagdo entre interacdes a nivel micro e padrdes a
nivel macro. Argumenta que a analise de processos em redes interpessoais fornece uma ponte
frutifera entre niveis micro-macro. Coloca que € através dessas redes que interacdes a nivel
micro sdo traduzidas em padrdes em escala macro e que esses, por sua vez, retornam a grupos
pequenos. Sua estratégia é de escolher um aspecto limitado de interagdo em pequena escala - a
forga de lacos interpessoais -, e mostrar como o uso qualitativo de analise de redes sociais pode
relacionar esse aspecto a fenémenos em nivel macro - mobilidade social, organizacgéo politica,
e coesdo social em geral. Tal escolha baliza o argumento de estudos focados em pequenos
recortes de campo, cujos processos, em escala micro, podem ser relacionados a processos em
escala macro.

O autor ressalta que o modelo de redes interpessoais se presta a ligar grupos em nivel
micro a outros grupos similares e também a grupos maiores, mais amorfos, o que explica sua
énfase em lacos fracos, mais provaveis de ligar membros de diferentes grupos. Granovetter
(1973) postula a hipotese de que o desenvolvimento da ldgica transitiva esta associado ao
desenvolvimento cognitivo, e que criangas desenvolvem lacos fortes ao longo desse
desenvolvimento. A principal colocacdo do artigo é que “a experiéncia pessoal dos individuos
estd intimamente ligada a aspectos de estrutura social de grande escala, muito além da
competéncia ou controle de individuos particulares” (GRANOVETTER, 1973, p. 1377-8,



37

traducdo nossa). Assim, ligar niveis macro e micro é de suma importdncia para o
desenvolvimento da teoria socioldgica.

Tal ligacdo gera paradoxos em relacdo a lacos fracos, frequentemente vistos como
geradores de alienacdo, mas que aqui sdo tidos como indispensaveis as oportunidades
apresentadas a individuos e a sua integracdo na comunidade. J& lagos fortes, responsaveis por
coesdo local, levam a fragmentacdo. Afirma que o modelo apresentado € um passo limitado na
ligacdo dos niveis, um fragmento de teoria, e aponta que tratar apenas da forca de lacos ignora,
por exemplo, todos 0s pontos importantes citados por seus conteddos.

Wasserman e Faust (1994) destacam a Andlise de Redes Sociais como uma perspectiva
distinta, que assume a importancia de relacionamentos entre unidades interativas. Engloba
teorias, modelos e aplicacdes expressas em termos de conceitos relacionais ou processos, sendo
relacionamentos - definidos por lagos entre unidades componentes - fundamentais em teorias
de redes. Apontam, como principios responsaveis pela distin¢do da analise de redes em relacdo
a outras abordagens metodoldgicas, as seguintes diferencas: a) a visdo de atores e suas aces
como unidades interdependentes; b) os lacos entre atores como canais para transferéncia ou
fluxo de recursos materiais ou imateriais; ¢) modelos de rede focados em individuos que veem
a estrutura ambiental de rede como provedora de oportunidades ou restri¢des a a¢do individual,
e d) modelos de rede que conceituam estruturas - sociais, econdmicas, politicas, etc - como
padrdes duradouros de relagdes entre atores.

O estudo de Redes Sociais, ou Analise de Redes Sociais, € de interesse de diversas
disciplinas, principalmente, mas ndo limitado a, Sociologia e Comunicacdo. Através da
aproximacdo metodoldgica, é possivel expressar o ambiente social, como padrées ou
regularidades em relacionamentos, como ‘estrutura,’ e suas quantidades de mensuragdo como
‘variaveis estruturais’ (WASSERMAN; FAUST, 1994). Turkat (1980) aponta como essencial
0 entendimento de a) como estruturas de redes sociais impactam nosso comportamento; e b)
quais estruturas de rede sdo suscetiveis de emergir em uma sociedade. Também, a Andlise de
Redes Sociais pode prover insights valiosos para compreensdo de processos sociais, politicos e
econbmicos, que de outra maneira poderiam ser incompreensiveis (GRANOVETTER, 1973;
JACKSON, 2008; TURKAT, 1980; WASSERMAN; FAUST, 1994).

Levando em conta 0s objetivos da pesquisa, e 0 fato de esses terem suas raizes em
estudos de Redes Sociais, acreditamos ser necessaria uma compreensdo densa dos preceitos
basicos de estudos em Redes Sociais. E necessaria também clareza no uso dos conceitos, 0 que
procuramos alcancar com a delimitagdo dos mesmos no presente momento. Seguindo a

proposta de Inddstria Criativa como mercados em redes sociais colocada por Potts et al. (2008),
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tal entendimento se faz ainda mais necessario. Quanto as redes sociais de producdo apontadas
por Potts et al. (2008), acreditamos tratar-se de redes estratégicas, arranjos propositais a longo
prazo entre organizagdes com fins lucrativos (JARILLO, 1988). Esses sdo 0s estudos que

abordaremos a seguir.
3.2. REDES ESTRATEGICAS

Para discutir Redes Estratégicas, apoiamo-nos também em Gulati, Nohria e Zaheer
(2000), que postulam que conduta e performance de empresas podem ser melhor entendidas
pelo exame detalhado das redes de relacionamentos nas quais estdo inseridas. Apontam que
parcerias podem ser tanto fonte de oportunidades quanto de restricbes. E nessas redes
estratégicas de producgdo que focamos aten¢cdo no momento.

Redes sociais podem ter posicao estratégica em estudos econdémicos, especialmente com
a formacdo de redes estratégicas de beneficio mutuo. Jarillo (1988) conceitua redes sociais
como modo de organizagdo que pode ser usado por gestores ou empreendedores para posicionar
suas empresas de maneira competitivamente mais forte, deixando de lado o modelo tradicional
de empresas como entidades monoliticas. O autor aponta que estudos empiricos sobre a
formacdo de redes organizacionais focavam apenas em estudos de organizacfes sem fins
lucrativos. Propde adicionar o termo estratégica ao estudo da construcdo de redes entre
organizacGes com fins lucrativos, sendo essas redes estratégicas, entdo, arranjos propositais a
longo prazo que permitem a essas empresas ganhar ou sustentar vantagens competitivas em
relacdo a seus concorrentes externos a rede, possivelmente aumentado sua eficiéncia.

Quanto a maneira como redes estratégicas sdo criadas e mantidas, Jarillo (1988) aponta
que as condigOes para sua existéncia sdo as mesmas de organizacdes, no sentido tradicional de

teoria da organizagéo:

a nivel maximo de abstracdo, uma organizacdo precisa ir ao encontro de duas
caracteristicas para chegar a existéncia, e entdo sobreviver: precisa ser efetiva e
precisa ser eficiente. Uma organizagio € efetiva se chega ao resultado desejado. E
eficiente se o faz enquanto, ao mesmo tempo, oferece aos seus membros mais
incentivos em relagdo ao que demanda de esforcos (JARILLO, 1988, p. 36).

Em relacdo a redes estratégicas, o autor coloca como condicdo béasica para eficiéncia
gue custos externos sejam menores que 0s internos, e a possibilidade de baixa em custos
transacionais. Porém, para realmente chegar a efetivacdo e sobrevivéncia, o ganho por

participacdo na rede deve ser visto como superior, a longo prazo, aos lucros que podem ser
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coletados durante a parceria. Para chegar a tal condigdo, é necesséria a realizagdo de dois
pontos: 1) que a participacdo na rede garanta performance superior (maiores lucros, e maior
participacdo); e 2) que os mecanismos de partilha sejam justos.

Vale e Guimardes (2010) mostram, através de estudo empirico, que a inclusdo em redes
sociais pode gerar influéncia positiva nas possibilidades de sobrevivéncia no mercado. Os
autores salientam a existéncia de diferenga no perfil de interacéo, sendo que as empresas mais
bem-sucedidas apresentaram perfil empresarial, em oposicdo a empresas com perfil
comunitario, enfatizando a importancia da analise da composicao das redes e a importancia dos
lacos fracos na construcdo de redes estratégicas efetivas.

Gulati, Nohria e Zaheer (2000) enfatizam, como oportunidades advindas de parcerias, a
ideia de que redes estratégicas apresentam o potencial de prover a empresa com: 1) acesso a
informacdo, recursos, mercados e tecnologias; 2) vantagens em relacdo a conhecimento e
aprendizagens, escala e economias alvo; 3) ajuda no alcance de objetivos estratégicos, como
dividir riscos, terceirizar etapas de producéo e fungdes organizacionais. Os autores apontam
possiveis parcerias improdutivas, ou que impedem associacdo com outras empresas viaveis,
como potencial negativo de tais associagoes.

O contexto social no qual empresas estdo situadas, tem posigdo central na discussao
atual sobre estratégia e performance, segundo Gulati, Nohria e Zaheer (2000). Esses autores
afirmam que a anélise destes contextos sociais sob a perspectiva de rede oferece uma melhor
percepcao sobre a performance e conduta da empresa, e consideram cinco fontes tradicionais
de retorno diferencial: 1) estrutura do setor, incluindo grau de competicédo e barreiras a entrada
na rede; 2) posicionamento no setor, incluindo grupos estratégicos e barreiras a mobilidade; 3)
recursos e capacidades da empresa; 4) contrato e coordenacdo de custos; e 5) restricdes e
beneficios dindmicos e path dependent.

Gulati, Nohria e Zaheer (2000) propdem ainda a consideracdo de que redes estratégicas
permitem uma melhor compreensédo da estrutura industrial, por estes atores estarem integrados
a redes de recursos, informac6es e outros fluxos. Afirmam, também, que tais redes podem
influenciar a natureza da competicdo e grau de lucratividade para além dos indicadores
tradicionais de concentracdo industrial. Para ilustrar tal afirmacdo, consideram trés tipos de
caracteristicas relacionais: 1) estrutura de rede, padréo de relacionamentos no qual o setor da
industria esta inserido; 2) componentes de rede, composicdo da rede em respeito a
caracteristicas dos nos da rede; e 3) modalidade de lago, o conjunto de regras e normas que

ditam comportamento apropriado na rede.
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A partir de estudo tedrico-empirico de startups canadenses no setor de biotecnologia,
Baum, Calabrese e Silverman (2000) observam que empresas iniciantes podem melhorar sua
performance inicial pela estruturacdo de redes de aliangas eficientes, provedoras de acesso a
informacdes e capacidades diversificadas com custos minimos de redundéncia, conflito e
complexidade, podendo essas aliangas serem tracadas entre concorrentes potenciais, que
proveem maiores oportunidades de aprendizagem e menores riscos de rivalidade intra-alianca.
Ainda de acordo com esses autores 0s resultados encontrados contribuem para a explicacdo de
como e porque idade e tamanho de dada empresa afetam sua performance.

Vale, Amancio e Lima (2006) destacam como necessidade para transicdo, por parte da
empresa (do modelo monolitico, isolado, a0 modelo cooperativo, tipico das novas estruturas
em rede) a existéncia de novo agente social emergente, nomeado por eles Empreendedor
Coletivo, cujo papel é o de gerar e explorar sinergias existentes gracas a varios tipos de acoes
coletivas. Nesse artigo, os autores analisam a dindmica e o impacto de redes empresariais na
estratégia de empresas, e este novo papel indutor de capital social, identificado por eles como
ingrediente vital para a formacao de uma rede de confianca e cooperacéo, caracteristicos dos
processos de crescimento e desenvolvimento socioeconémicos atuais.

Em estudo posterior, Vale, Wilkinson e Améncio (2008) exploram maneiras de superar
limitacdes tedricas relacionadas a construcéo da figura empreendedor como criador de redes,
destoando da figura dominante do empreendedor como ator atomizado e individualista.
Ancorados na literatura neo-schumpeteriana sobre inovacdo, mostram a possivel unido entre as
duas abordagens, passivel de trazer maior clareza ao fendbmeno do empreendedorismo na
sociedade pés-industrial. Fundamentadas nessas referéncias sobre Redes Estratégicas,

passamos, a seguir, a estudos sobre Redes Estratégicas no contexto da Industria Criativa.

3.3. REDES ESTRATEGICAS NA INDUSTRIA CRIATIVA

Estudos em redes estratégicas na Industria Criativa, apesar de recentes, estdo
amplamente documentados. Realizamos aqui breve levantamento dos resultados encontrados,
seguido por analise do estado da arte dos resultados, buscando uma perspectiva inclusiva no
gue compete a clusters criativos como agrupamentos geograficos de redes estratégicas atuantes
em Inddstria Criativa.

Harvey, Hawkins e Thomas (2012) realizaram estudo etnografico de cluster criativo
localizado em zona rural do Reino Unido. A partir da perspectiva da espacialidade, focam nos

relacionamentos entre o cluster, chamado Krowiji, e sua area geografica adjacente, além das
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espacialidades e temporalidades dos relacionamentos internos e externos ao cluster. Apontam
que o estudo da relagdo entre clusters e Industria Criativa estd bastante avancado,
principalmente no que diz respeito a questdes de aglomeracdes urbanas - cidades criativas. No
entanto, novas pesquisas emergem centradas em dois corpos de trabalho: 1) estudos em ‘outras
geografias’ da producdo criativa, com atencao especial & difusdo espacial e cruzamentos entre
redes nas quais os clusters operam e uma maior apreciacdo pela importancia de clusters
temporarios formados por feiras, festivais e tradeshows; e 2) estudos focados na correcdo da
polarizacdo em dire¢ao ao urbano, visivel no trabalho existente, através de atencao aos ‘contos
das margens’, referindo-se ao papel da Inddstria Criativa em &reas rurais. Os autores apontam
que sua pesquisa visa contribuir com tais discussoes.

Boari e Riboldazzi (2014) investigam a evolucdo de atores como gatekeepers,
mediadores de conhecimento em sua rede, e como agem no desenvolvimento de novos papeéis
mediadores. Focam no comportamento do ator, combinando papéis mediadores com funcgdes
mediadoras em estudo exploratério empirico sobre pequena editora italiana, com dados
abrangendo 20 anos de atividade. Os autores concluem que, se o papel mediador envolve novos
atores sem lacos prévios, o status do mediador, que é sinalizado atraveés de seus
relacionamentos, pode ter impacto significante agregado pela comunicacdo indireta de seu
conhecimento avancado.

Pratt (2000) coloca a nogédo de redes sociais como processo e entidade constitutiva e
construtiva. Sua hipotese esta baseada na importancia geogréafica na formacéo desses clusters,
focando em clusters formados por atores em Industria Criativa cuja atuacdo esta mediada por
novas TICs. Esse autor mantém que esses se dao por 1) localizagdo geografica, agrupamento
em fungéo de empresas e instituicdes de referéncia, e 2) por questdes sociais, as redes formadas
por pessoas atuantes em tais espacos (cliques) e pontes de ligacao entre elas, sendo este fator
central para o desenvolvimento da industria. O autor ainda aponta situacGes nas quais ha
interacdo entre cliques como clusters, mencionando especificamente eventos que visam a
formacéo de pontes, troca de informagdes entre os grupos — pratica denominada networking.

Chen, Chang e Lee (2015) examinam a influéncia de redes guanxi! no sucesso de novos
empreendimentos na China contemporanea. Os autores focam em quatro tipos de redes guanxi:
1) lagos familiares; 2) lagos comerciais; 3) lacos comunitarios; e 4) lacos governamentais.

Através do estudo do impacto destas quatro redes na atividade empreendedora de recorte

11 Guanxi é uma forma Gnica de capital social existente em sociedades chinesas, que esta diretamente relacionada
a maneira de tratamento do outro, capital este derivado de uma série de relacionamentos diadicos, como parentesco,
amizade, familiaridade, naturalidade e sobrenome.
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composto por 293 empreendedores criativos, os resultados revelam que redes guanxi
influenciam o sucesso empreendedor pela mediacdo de informagdes e recursos. Em especial,
os resultados mostram que lagos familiares, lacos comercias e lacos comunitarios reforcam
acesso a informacdo, enquanto lacos familiares e lacos governamentais elevam a
disponibilidade de recursos.

Drake (2003) foca no relacionamento entre lugar e criatividade individual em micro e
pequenos empreendimentos na Inddstria Criativa. Através de estudo qualitativo realizado por
entrevistas com trabalhadores do Reino Unido, analisa como atributos de local oferecem
inspiracdo em processos criativos. Apoia-se em teorias sobre o espa¢o em Industria Criativa e
seu papel na criatividade coletiva, e maneiras pelas quais clusters criativos podem promover
criatividade. Argumenta que as relacdes entre local e criatividade podem ser importantes e
influentes no processo criativo, e que atuais teorias precisam ser estendidas para dar mais lugar
a criatividade individual e as maneiras pelas quais atributos de local podem ser usados como
catalisadores para criatividade individual.

Neff (2005) examina o papel de local e placemaking em industria cultural na era digital,
estudando dados relativos a presenca em eventos ligados ao setor de internet realizados em
Nova lorque durante periodo de seis anos. Os dados confirmam que local se tornou mais, ndo
menos, importante a producdo cultural durante o periodo. Segundo a autora, 0 processo de
networking, ferramenta de formacdo de lacos em redes estratégicas, esta concentrado em
atividades relacionada a clusters existentes em espacos geograficos bastante restritos. Sugere,
finalmente, que eventos de networking mediam acesso a recursos cruciais aos setores.

Kon (2016) apresenta anélise da Economia Criativa no Brasil, focando em seu potencial
para o desenvolvimento econdmico, geracdo de renda e empregos no pais, € no desafio da
geracdo de politicas publicas para tanto. A autora enfatiza o dever, tanto dos setores publico
guanto privado, de apoiar o desenvolvimento de tais politicas, as quais sdo vitais para o
desenvolvimento da economia doméstica. Coloca micro-empresas, associa¢des, clubes e outros,
como agentes criativos atuantes em escala micro. Para que tenham alcance global, aponta a
necessidade do desenvolvimento de politicas publicas que auxiliem na estruturacdo de fontes
de dados sobre especificidades regionais e setoriais, para um conhecimento mais aprofundado
das redes estratégicas atuantes a nivel nacional.

Prince (2010) discute a emergéncia de redes estratégicas globais centradas no
desenvolvimento de politicas publicas relacionadas a Industria Criativa. Considera a capacidade
do conceito de Industria Criativa ser apropriado globalmente, enquanto mantendo certo grau de

coeréncia. O autor conclui que, apesar da grande diversidade no desenvolvimento global dessas
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politicas publicas, o que permite o florescimento dessa diversidade ¢ a existéncia de um ponto
original de formulag&o.

Harvey, Hawkins e Thomas (2012) colocam reflexdes importantes ao estudo de clusters
criativos; é de interesse ampliar tal discussao ao universo online, que vai além da espacialidade
e polarizagéo urbana, podendo incluir no mesmo cluster atores locados em centros urbanos e
nas margens, estando ai um dos principais papéis das plataformas digitais no construto
Empreendedorismo Criativo. A investigacdo de Boari e Riboldazzi (2014), apontando a
existéncia da funcdo de gatekeepers em clusters criativos, colabora com a pesquisa ao permitir
a identificacdo do papel do ator estudado - a empresa Negdcio de Mulher, objeto de estudo — na
rede que ele mesmo constroi. Pratt (2000) traz a discussao o papel do networking na formacéo
da Rede Estratégica construida pelo ator Negdcio de Mulher, funcdo importante para
manutencdo e expansdo de Redes Sociais. O estudo de Chen, Chang e Lee (2015), apesar de
bastante pontual, reflete sobre a importancia de Redes Sociais na formagdo e manutencéo de
indUstrias, reforcando a necessidade da formagdo de Redes Estratégicas para um
desenvolvimento bem sucedido de indudstrias. Drake (2003) liga a nocdo de espaco fisico ao
conceito de criatividade coletiva; este, que dialoga com o tema de inteligéncia coletiva (LEVY,
1997), pode ser aplicado ao ambiente online. Também relacionado ao espaco fisico, o estudo
de Neff (2005) pode dialogar com o espaco online possibilitado pelo uso de plataformas digitais
na formacdo de clusters criativos por Empreendedores Criativos, especialmente o uso de
ferramentas de formacdo de grupos. Kon (2016) aborda o papel de micro-empresas no
desenvolvimento econdmico nacional; tal estudo suporta a importancia de pequenos produtores,
como os membros da Rede Estratégica formada pela Negécio de Mulher, no cenario econémico
nacional e, consequentemente, a importancia do desenvolvimento do empreendedorismo
criativo e de politicas publicas relacionadas. Tal colocacdo é suportada, a nivel global, pela
investigacdo de Prince (2010).

Refletindo sobre os objetivos desta dissertacéo, os estudos colocados aqui apontam 1) a
importancia de Redes Estratégicas na sobrevivéncia e sucesso de empreendimentos em setores
da Industria Criativa; 2) que tais perspectivas estdo alinhadas a proposta de Castells (2016) de
um novo espaco industrial; e 3) alinham-se também a observagdo de Potts et al. (2008) em
relacdo ao espago complexo habitado pela Inddstria Criativa como mercados em redes sociais.
A partir dessas colocagdes, acreditamos ser este 0 caminho tedrico a ser percorrido — a saber,
Industria Criativa como a formagdo de mercados em redes sociais (POTTS et al., 2008), sendo

estas redes sociais configuradas como Redes Estratégicas formadoras de clusters criativos. A
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proxima se¢do aborda estudos sobre o uso de TICs como mediadoras de redes estratégicas no

contexto da IndUstria Criativa.

3.4. REDES ESTRATEGICAS MEDIADAS POR TICS

Realizamos aqui breve levantamento do estado da arte da discussdo sobre estudos que
tratam da relacéo entre Redes Estratégicas, TICs e Industria Criativa. Estes estdo posicionados
na convergéncia entre os conceitos de Industria Criativa e Redes Estratégicas, e 0
desenvolvimento de novas TICs (BENDASSOLLI et al., 2009).

Faure et al. (1999) apresentam método que permite a incorporacdo de sistemas nédo
homogéneos em animagdes colaborativas. Aqui, 0 uso da internet esta limitado ao transito de
dados e informacgOes pontuais, relacionadas ao uso desses dados. Investigam ainda solucdes
para otimizar o uso da rede com essa intencao.

Nicolaci-da-Costa (2011) realiza analise inicial sobre o fendbmeno da exposicdo, por
parte de jovens, de seus talentos atraveés da internet. Aponta que ver tais sucessos
exclusivamente como iniciativas bem-sucedidas ndo é explicacao suficiente para o nimero cada
vez maior de tentativas. Propde pensar o fenbmeno atraves de areas distintas, a saber: 1)
economia de mercado; 2) criatividade; e 3) tecnologias digitais. No estudo, aponta o conceito
de economia criativa como elemento articulador dessas trés areas, e apresenta estudos que dao
suporte a tal hipétese.

Em estudo posterior, Nicolaci-da-Costa (2014) explora, por meio de anélise qualitativa
de entrevistas, 0 ambiente de atuacdo profissional e exposicdo da producéo possibilitados pela
facilidade de uso da Web 2.0. Abordando o assunto a partir do campo da Psicologia, estuda
jovens brasileiros, entre 18 e 30 anos, que escolhem expor seus talentos online em busca de
sucesso e profissionalizacdo metedricos. Os resultados da pesquisa revelam que o boom de tal
pratica ndo se deve apenas a influéncia de histdrias de sucesso ou desejo por profissionalizacgéo,
mas também e principalmente a livre circulacdo de ideias e comportamentos observados no
ambiente da internet, visto pelos jovens como altamente inovador.

Berranger e Meldrum (2000) apontam a existéncia de dados que suportam a hipotese de
que o uso de TICs oferece o potencial de aumento na coesdo local e da competitividade global
de pequenas empresas criativas, atraves da criagdo de clusters estratégicos locais. Esses autores
relatam o potencial das TICs de aumentar competitividade global e coesdo local de setores
criativos emergentes através do uso de redes sociais virtuais ao realizarem estudo empirico

sobre projeto piloto em Manchester, Inglaterra, que busca introduzir TICs a micronegocios
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criativos e explorar a relacdo entre redes sociais fisicas e digitais. Os resultados mostram que 0
uso de TICs, especificamente o site do projeto, conferiu maior reconhecimento global a
comunidade local. O processo fisico de criacdo de redes levou a implantacdo de uma rede social
virtual entre pequenos negocios criativos, mostrando potencial de desenvolvimento de clusters
estratégicos de pequenas empresas, que parecem, a0 mundo externo, como uma comunidade
fisica coesa. Os autores concluem que a presenca online auxiliou na extensdo geogréfica dos
mercados das empresas envolvidas, e que alguns participantes conseguiram formar pequenas
redes de distribuicao.

Ainda segundo esse estudo, porém, a dependéncia do grupo a presenca fisica de
escritorio e trabalhadores do projeto é caracterizada como fraqueza, pois esta presenca local é
vista como instrumental para o sucesso do projeto por prover foco central no desenvolvimento
do cluster estratégico. Quando esta presenca local foi eliminada, a atualizacdo do site do
projeto, referéncia online do grupo, foi descontinuada, forgcando aqueles membros interessados
em realizar transacdes globais a buscar suas proprias ferramentas de venda, diluindo assim o
impacto da marca e a forca do site. Finalmente, Berranger e Meldrum (2000) salientam que a
presenca local foi imprescindivel a formacéo de tais clusters por deficiéncias técnicas relativas
ao uso de TICs por parte das empresas.

Tal hipdtese é sustentada por Doukidis et al. (1996), que considera interdependéncia
entre estrutura e cultura organizacional essencial no planejamento de sistemas de informagé&o.
Aponta que modelos existentes ndo sdo universais por ndo respeitarem particularidades
culturais especificas a pequenas empresas e seus modos de operacdo. Indica a necessidade de
desenvolvimento de modelo apropriado as especificidades de pequenos negécios. Entre essas,
podemos apontar deficiéncias técnicas dos atores envolvidos, como o uso de ferramentas de
comunicacdo e plataformas.

Lee (2015) examina a estrutura e fluxo de conhecimento em rede estratégica em
IndUstria Criativa a partir de andlise de redes sociais, buscando esclarecer a importancia da
governanga no desenvolvimento de ambientes voltados ao desenvolvimento de redes
estratégicas entre atores na Industria Criativa. Coloca que redes baseadas em clusters sdo
melhor facilitadas pela existéncia de gatekeepers responsaveis por conectar atores e encoraja-
los a participar e manter relacionamentos a longo prazo. A autora sugere, também, que a
transferéncia de informacéao e aprendizagem ocorrem de maneira mais efetiva quando em um
ambiente de confianca e solidariedade. Esse resultado indica que, além de politicas publicas, o

papel de empreendedor social, aquele empreendedor ja experiente, que compartilha seus
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conhecimentos com o grupo - um papel de mentor - € igualmente importante para estimular
atividades em redes em Industria Criativa.

Groenewegen e Taminiau (2003) realizam estudo de caso sobre atividades online
iniciais para mapear processos relevantes em fases iniciais na aceitacao de atividade econdmica
mediada pela internet. Focam na Digital City, organizagdo que constituiu o grupo nuclear de
empresas que formavam a comunidade online de Amsterdd, e ator pivotal no processo de
formacéo de rede entre atores dos setores sociais, culturais e econémicos que permitiram a
aceitacdo do projeto. De acordo com os autores, a dindmica dessa fase inicial sugere a utilidade
de um olhar mais atento ao mix de organizagOes e seus arranjos locais para a melhor
compreensdo da criacdo de microclimas bem-sucedidos para a adaptagdo de tecnologias e
formacéo de novos empreendimentos.

Coretti e Pica (2016) exploram o conceito controverso de participagdo em midias
digitais, especialmente naquelas voltadas a formulacdo de redes estratégicas. Apontam
participacdo como condicdo prévia para a sustentabilidade de redes estratégicas mediadas por
plataformas digitais, além da falta de consenso sobre o conceito de participacao entre os estudos
ja realizados, o que impede a melhor compreensdo do papel de tais redes estratégicas em
sociedades contemporaneas, e de fragmentar a analise do fenémeno. Os autores realizam analise
das diferentes abordagens apresentadas até 0 momento, a saber: a) positivista; b) interpretativa;
e ¢) critica, buscando desenvolver visdo holistica do entendimento de participacdo que possa
ser usado como base para possiveis pesquisas sobre o tema, independentemente da disciplina.
Argumentam ainda que o conceito ndo pode ser estudado sem uma abordagem multidisciplinar
que considere ao mesmo tempo niveis micro e macro de comunicacao.

Acreditamos que os estudos aqui apontados sdo de grande valia para a pesquisa em
curso, além de essenciais ha composi¢do da investigacdo que propomos. A esse material,
agregamos revisao de literatura sobre Plataformas Digitais e Redes Sociais na Internet, também

centrais ao estudo de nosso objeto de pesquisa.
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4. SYNNERS*?

Esta secdo d& conta dos temas plataformas digitais e redes sociais na internet. Em
relacdo ao terceiro objetivo especifico, verificar como as plataformas digitais se inserem no
conceito de Empreendedorismo Criativo, acreditamos ser necessaria a delimitacdo de tal
conceito. Comecamos refletindo sobre o conceito de plataformas digitais como novo modelo
de negadcios e suas particularidades tecnoldgicas e mercadolégicas, passando entdo a definicdo

de Redes Sociais na Internet.

4.1. PLATAFORMAS DIGITAIS COMO MODELO DE NEGOCIO

A chegada do século 21 traz consigo a digitalizacdo do cotidiano e, com ela, novas
tecnologias, novas economias e, principalmente, novas sociabilidades. Van Dijck (2009),
comentando sobre mudancas econdmicas em funcdo dos novos modelos de negocio trazidos
por essa revolucdo digital - e da nova economia participativa resultante -, fala em novas
plataformas digitais que, através dessa profunda mudanca de paradigma, estdo modificando as
relagOes de poder entre produtor e consumidor. De acordo com a autora, essas mudancas séo
possibilitadas pela Web 2.0 e, em consequéncia, pelas plataformas digitais.

Empresas como Google®3, Airbnb'4, Facebook, Uber'®, Waze'®, e tantas outras, cuja
proposta de valor estd sujeita a sua rede de usuarios, usam a Web 2.0 para inovar setores
tradicionais de maneira revolucionéria, em larga escala e alta velocidade. Chase (2015)
denomina Peers Inc a estrutura colaborativa criada pela combinacéo do poder de pessoas e de
corporacgdes, que esta alterando fundamentalmente o trabalho, os negécios e a prépria
economia. A essa estrutura, de acordo com a autora, estdo subjacentes um excesso de
capacidade'’, uma plataforma para participagdo e pares diversificados'®. Excesso de capacidade
diz respeito a recursos (ativos ociosos) que podem ser aproveitados de novas maneiras (a
economia compartilhada), através do uso de plataformas para comunicagdo entre 0s pares

diversificados que formam as estruturas (redes). Esses pares (Peers) conferem a estrutura suas

12 Livro de Pat Cadigan, publicado em 1991. Nessa histéria cyberpunk, a linha entre tecnologia e humanidade é
minima, um fluxo constante de novas tecnologias engendra crime antes que ele atinja as ruas, e a mente humana e
a paisagem externa se fundem ao ponto em que qualquer encontro com a “realidade” ¢ acessorio. Escolho esse
livro pelas semelhancas entre o universo descrito pela autora e a realidade que envolve as plataformas digitais.

13 Disponivel em http://google.com/.

14 Disponivel em http://airbnb.com/.

15 Disponivel em http://uber.com/.

16 Disponivel em http://waze.com/.

7 Do original em inglés excess capacity, traducdo nossa.

18 Do original em inglés diverse peers, tradugdo nossa.


http://google.com/
http://airbnb.com/
http://uber.com/
http://waze.com/
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forcas individuais (especialidades, localizacdo), enquanto corporagfes (Inc) provém forcas
industriais (capacidade de escala e recursos). Toda essa estrutura pode ser monetizada e
escalada por empresas iniciantes que, por meio do desenvolvimento de tecnologias
proprietarias, conseguem posicionar-se rapidamente e de maneira competitiva no mercado.
Parker, Van Alystine e Choudary (2017) prop6em a utilizagdo do poder da plataforma
como resposta a questdo de como essas empresas iniciantes conseguem chegar ao dominio de
um ramo de atividade ja estabelecido em curto espaco de tempo. Definem esse poder da
plataforma como um novo modelo de negdcios que conecta pessoas, organizacfes e recursos
em um ecossistema interativo, viabilizando a comunicacéo entre usuérios da plataforma. Essas

plataformas, empresas viabilizadoras de

interacBes que criam valor entre produtores e consumidores externos. [...] [seu
propdsito] é consumar o contato entre usuarios e facilitar a troca de bens, servicos ou
‘moedas sociais’, propiciando assim a criacdo de valor para todos os participantes |[...]
[séo] impulsionadas por uma tecnologia digital que neutraliza barreiras de tempo e
espaco, e que emprega softwares sofisticados, capazes de conectar produtores e
consumidores com precisdo, rapidez e facilidade inéditas (PARKER; VAN
ALSTYNE; CHOUDARY, 2017, p. 13-14).

A0 Nnosso Ver, essas interacdes viabilizadas por plataformas 1) estdo sujeitas a dinamicas
de socializacdo préprias do universo online, e 2) sdo possiveis gracas a infraestrutura
tecnoldgica proprietaria criada pela empresa e facilitada pelo emprego de APIs® proprios ou
de terceiros, infraestrutura atraves da qual a plataforma estabelece condicdes de funcionamento.
Este poder da plataforma, que modifica negdcios, economia e sociedade, pode ser, segundo
Parker, Van Alystine e Choudary (2017), aplicado a qualquer setor de atividade que tenha como
ingrediente fundamental a informacdo, incluindo-se empresas dos setores de educacdo e midia,
além de setores cujo produto “extraia valor do acesso a informacg6es sobre necessidades de
clientes, flutuacdo de precos, oferta e procura e tendéncias de mercado — inclui quase todo tipo
de negécio” (PARKER; VAN ALSTYNE; CHOUDARY, 2017, p. 11-12).

Como modelo de negocios, plataformas opdem-se ao modelo tradicional, o pipeline,
“[...] um tipo de negbcio que segue um esquema de passo a passo para criar e transferir valor,
com produtores numa extremidade e consumidores na outra” (PARKER; VAN ALSTYNE;
CHOUDARY, 2017, p. 14). Por outro lado, modelo tradicional, de estrutura vertical, configura-

19 Application programming interface, ou Interface de programagcéo de aplicagdes, é um conjunto de rotinas e
padrdes estabelecidos por um software para a utilizagdo das suas funcionalidades por aplicativos de terceiros. Via
de regra, é composta por uma série de funcBes acessiveis por programacao, que permitem utilizar caracteristicas
do software proprietéario para desenvolvimento de aplicativos conectados a plataforma desenvolvedora.
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se como cadeia linear de valor, onde o produto ou servigo é concebido pela empresa, fabricado/
distribuido no caso de produtos ou oferecido no caso de servicos, e por fim é realizada a busca
por clientes, usando ferramentas tradicionais de marketing. No universo das plataformas, no
entanto, esse processo se da de maneira distinta. Plataformas existem em funcéo de, e gracas a,
seus usuérios. E estes podem assumir diversos papéis: alguns podem ser produtores, outros

consumidores e outros, ainda, podem desempenhar ambos papéis concomitantemente.

Nesse processo, usuarios trocam, consomem e, por vezes, criam conjuntamente algo
de valor. Em vez de fluir numa linha reta — dos produtores para os consumidores -, 0
valor pode ser criado, modificado, trocado e consumido de diversas formas e em
diversos lugares, gracas as conexdes facilitadas pela plataforma (PARKER; VAN
ALSTYNE; CHOUDARY, 2017, p. 14).

Também, a maneira de expansao de plataformas é distinta do modelo tradicional, ja que
os tradicionais gatekeepers “sdo substituidos por manifestaces do mercado fornecidas de
maneira automatica pela comunidade [...] também garante aos consumidores mais liberdade
para escolher produtos que atendam as suas necessidades” (PARKER; VAN ALSTYNE;
CHOUDARY, 2017, p. 16). Outro fator de distincdo entre os modelos é o crescimento mais
rapido do negdcio em plataforma, ja que depende ndo do acimulo de ativos e patriménio, mas
sim da descoberta e aproveitamento de capacidades ociosas da comunidade que compde a
plataforma, comunidade essa que passa a contribuir com seus ativos 0ciosos, ao invés de apenas
demandar — a economia compartilhada.

Ainda segundo Parker, Van Alstyne e Choudary (2017), outra diferenca em relacéo ao
modelo tradicional - e vantagem trazida pelo desenvolvimento de plataformas - € o acesso a
dados de usuéarios, dados esses que permitem a ancoragem da plataforma em ciclos de feedback.
Esses ciclos sdo fundamentais para que plataformas possam competir com empresas
tradicionais do setor, pois permite que plataformas revelem “sinalizagdes da comunidade
quanto a qualidade do conteudo [...] ou a reputacdo daqueles que oferecem os servigos [...],
[com isso] as interagcBes de mercado subsequentes ganham em eficiéncia” (PARKER; VAN
ALSTYNE; CHOUDARY, 2017, p. 19).

Por fim, a ultima caracteristica de diferenciagdo do novo modelo — plataforma — em
relacdo ao tradicional — pipeline — é a inversdo da empresa, uma reorientacdo de foco resultante
da mudanca. Segundo os autores, essa mudanca estratégica vem 1) do fato de que o valor da
plataforma é formado por sua comunidade de usuérios e 2) de que fungdes chave para
manutencdo da empresa concentram-se em pessoas e recursos externos a empresa, modificando

0 contexto de cultura organizacional. A estratégia da empresa baseada em plataforma passa
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do estabelecimento de barreiras competitivas para a conquista de comunidades
vibrantes. A inovacéo deixou de ser seara de especialistas e de laboratérios internos
de pesquisa e desenvolvimento — agora, resulta da colaboracdo em massa
(crowdsourcing) e do compartilhamento de ideias propostas por participantes
independentes da plataforma.

Os recursos externos ndo substituem completamente 0s recursos internos — na maioria
das vezes, lhes servem de complemento. No entanto, empresas que adotam plataforma
de negdcios enfatizam mais a governanca do ecossistema e a persuasdo de parceiros
externos do que a otimizacdo de produtos e o controle de empregados internos
(PARKER; VAN ALSTYNE; CHOUDARY, 2017, p. 21).

Van Dijck (2013) afirma que a relagdo entre plataformas e os aplicativos dependentes
delas - por meio de seus APIs -, s6 pode ser compreendida em sua totalidade se vista como parte
de uma estrutura, onde cada alteracdo, por menor gue seja, afeta o sistema como um todo. Essa
estrutura esta integrada, a nivel macro, a um contexto sociocultural e politico-econdémico, e é
inevitavelmente moldada por circunstancias histéricas.

Aqui, interessam-nos dois tipos de plataformas, necessarias para o estabelecimento de
empreendimentos digitais: 1) plataformas digitais de comércio, ferramentas para e-commerce,
necessarias para estruturacdo de trocas comerciais online; e 2) plataformas de redes sociais,
servicos que articulam (principalmente) sites de redes sociais e sites de conteudo gerado por
usuario, agregando usuarios e oferecendo midia para difusdo de conteudos.

A Figura 4 abaixo apresenta 0 mapa da internet (THE INTERNET MAP, 2018), onde
cada circulo representa clusters de usuarios de cada site, ou seja, 0 volume de interacdes
relacionadas a um determinado dominio raiz (por exemplo, google.com ou facebook.com). Os
clusters estdo codificados por cor em fungdo de seus paises de origem, sendo a cor dominante
a relativa aos Estados Unidos. Podemos observar que os maiores clusters sdo do Google
(google.com e youtube.com) e Facebook (facebook.com). Importante notar que esse mapa

representa uma “foto” da rede mundial de computadores em 2011.
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Figura 4 — Mapa da internet, representando volume de usuarios de sites
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live.com

FONTE: The Internet Map (2018), print screen capturado pela autora em 05 de abril de 2018.

Quanto as plataformas digitais de comércio?’, reconhecidas mundialmente como e-
commerces, essas vao além de mera ferramenta de mediacdo mercadoldgica, compreendendo
“todo o processo on-line de desenvolvimento, marketing, vendas, entrega, atendimento e
pagamento de produtos e servicos transacionados em mercados globais interligados, com o
apoio de uma rede mundial de parceiros” (MOREIRA, 2016). S&o responsaveis pela mediagéo,
através de Tecnologias de Informacdo (BEAM; SEGEV apud DINIZ, 1999), de “qualquer
negdcio transacionado eletronicamente, no qual estas transagcdes ocorrem entre dois parceiros
de negocio ou entre um negocio e seus clientes” (CAMERON apud ALBERTIN, 1999, p. 49).

Explicando de maneira simplificada, e-commerces sdo sistemas que permitem criar,
visualizar e gerenciar loja online, sendo através deles que o empreendedor pode oferecer seus
produtos ou servigos ao publico. Dependendo de sua configuracdo, as plataformas podem
funcionar como instrumento de promocéo, canais de vendas e atendimento ao cliente, além de

propiciar oportunidade para o “desenvolvimento de novos produtos e mesmo de novos modelos

20 O conteudo relativo a e-commerces foi desenvolvido na disciplina Linguagem e Midias Digitais, ministrada em
11/2016 pela Profa. Dra. Sandra Montardo. O artigo foi escrito com o colega Leonardo Macedo, advogado e
mestrando em Processos e Manifesta¢des Culturais - Feevale, e publicado conjuntamente, na integra (SILVEIRA-
NUNES; MONTARDO; MACEDO, 2017). Assim como observado sobre a se¢do 3 dessa dissertacdo, optamos
por resumir o contetido desenvolvido, procurando evitar o autoplagio (SAMUELSON, 1994).
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de negécio” (BLOCH; PIGNEUR; SEGEV apud DINIZ, 1999, p. 73). Também, possibilitam a
presenca efetiva em diversos locais de atuagdo para além dos limites geograficos de uma sede
empresarial fisica (ALBERTIN, 1999).

Os temas centrais relacionados ao e-commerces envolvem politicas publicas, economia
e questbes tecnicas, aléem da aplicacdo de servigos (ALBERTIN, 1999). No que cabe as
plataformas, as preocupacgdes diretas sdo em questfes de seguranca dos dados durante o
processo de pagamento, regido por Protocolo SSL?L. O autor lista como métodos de pagamento
disponiveis em transacOes via e-commerce: 1) dinheiro eletrébnico - valor monetario
computadorizado, armazenado e utilizado para pagamentos segurado por certificados digitais
como PayPal, servico através do qual o usuério cadastra cartdes de crédito, débito e/ou contas
bancérias para realizar transferéncia de dinheiro através do sistema; e 2) cartGes de crédito e
débito - adotam o padrdo de seguranca PCI??, e tem uso sujeito a sistemas de verificagdo de
dados que visam garantir a identidade do usuério através da verificacdo de dados cadastrados
com as empresas de cartdes. O servico de pagamentos PagSeguro (2017), adaptando-se a
cultura brasileira, disponibiliza também a transferéncia de fundos por boleto bancéario ou
transferéncia bancaria.

As plataformas de e-commerce estdo disponiveis em trés configuragdes: 1) SaaS?: o
modelo com maior inser¢do no mercado, mantidas através do pagamento de mensalidades ao
desenvolvedor ou também disponiveis de maneira gratuita, com limitagdes; 2) licenciamento:
a plataforma é criada por terceiro que, por um valor definido por ele mesmo, oferece o direito
de uso do seu cadigo-fonte, para que o empreendedor possa modificar e adaptar as plataforma
as necessidades do seu negocio; 3) desenvolvimento interno: o proprio empreendedor ou
alguém contratado por ele cria a plataforma a ser usada para suportar o empreendimento
(PASCOTTO, 2015).

E nesse espaco, em que funciona o negécio online, que ocorrem as interacdes e a geraco
de wvalor. Temos entdo espacos essencialmente sociais apropriados para funcoes
mercadologicas. Nos voltamos agora a descricdo desses espacos sociais, eles mesmos

estruturados como negécios online, na forma de plataformas digitais de redes sociais.

2L Secure Sockets Layer, protocolo de autenticacdo de comunicagdo que criptografa (protege) os dados de ambos
atores da conexdo (MOREIRA, 2016)

22 payment Card Industry conjunto de “regras e normas que garantem a seguranca durante 0 manuseio dos dados
de cartdes de crédito em transagdes eletronicas” (MIES, 2014).

23 Software as a Service, em portugués ‘programa como servigco’, “permite aos usuarios se conectar e usar
aplicativos baseados em nuvem pela Internet” (MICROSOFT AZURE, 2018).
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Para os fins do presente estudo, seguimos aqui a nomenclatura colocada por Van Dijck

(2013), que se refere ao universo de sistemas de interacdo social mediados por dispositivos

ligados a internet como plataformas de redes sociais, servigos baseados na web que se

apropriam de estruturas como sites de redes sociais e sites de conteddo gerado pelo usuario.
Como observamos em estudo piloto (SILVEIRA-NUNES; MONTARDO, 2017), séo essas as
plataformas apropriadas por nosso objeto de pesquisa para sua atuagdo online. Em comum,

essas plataformas tém no centro o fator social, como articuladoras de redes sociais na Internet.

Quadro 1 — Tipos de plataformas de redes sociais, de acordo com Van Dijck (2013)

NOME SIGLA uso EXEMPLOS
Sites de redes SRS Promovem contato interpessoal, seja entre individuos | Facebook,
sociais ou grupos, forjando conexdes pessoais, profissionais | LinkedIn?,
ou geograficas, a0 mesmo tempo encorajando a Twitter?®
formacdo de lacos fracos
Sites de contedo | UGC Apoiam criatividade e atividade cultural, YouTube®,
gerado por promovendo troca de contelldo amador ou Pinterest?’,
usuarios profissional Wikipédia?®
Sites de comércio | TMS Visam a troca ou venda de produtos ou servigos Amazon®, eBay®,
e marketing Groupondt,
Craigslist®
Sites de jogos PGS Oferecem entretenimento em rede, tipo em ascensao FarmVille®, The

Sims Freeplay®*,
Angry Birds®

FONTE: elaborado pela autora (2018).

Em termos tecnoldgicos, quando falamos em plataformas de redes sociais, falamos de

um grupo de aplicativos baseados na Internet, construidos sobre as fundacdes ideoldgicas e

24 Disponivel em:
25 Disponivel em:
% Disponivel em:
2" Disponivel em:
28 Disponivel em:
29 Disponivel em:
%0 Disponivel em:
31 Disponivel em:
32 Disponivel em:
33 Disponivel em:
3 Disponivel em:
% Disponivel em:

http://www.linkedin.com
http://www.twitter.com
http://www.youtube.com
http://www.pinterest.com
http://www.wikipedia.org
http://www.amazon.com
http://www.ebay.com
http://www.groupon.com
http://www.craigslist.org
http://www.zynga.com/games/farmville
http://www.facebook.com/thesimsfreeplay
http://www.angrybirds.com


http://www.linkedin.com/
http://www.twitter.com/
http://www.youtube.com/
http://www.pinterest.com/
http://www.wikipedia.org/
http://www.amazon.com/
http://www.ebay.com/
http://www.groupon.com/
http://www.craigslist.org/
http://www.zynga.com/games/farmville
http://www.facebook.com/thesimsfreeplay
https://www.angrybirds.com/
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tecnoldgicas da Web 2.0, que permitem a criagdo e troca de conteldo gerado por usuarios
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Quanto aos tipos de plataformas de redes sociais, Van Dijck
(2013) as tipifica de acordo com o contetido, em sites de redes sociais (SRS®®), sites de contetido
gerado por usuarios (UGC?'), sites de comércio e marketing (TMS®) e sites de jogos (PGS*°).
O Quadro 1 acima ilustra e exemplifica esses dados.

A classificagdo proposta pela autora ndo pretende ser exaustiva ou definitiva, sendo que
sua pesquisa foca primariamente em sites de redes sociais e sites de conteudo gerado por
usuarios, tomando estes como 0s principais campos de desenvolvimento de socializacdo e
criatividade online. Consideramos ainda a colocacdo de Van Dijck (2013) de que ndo ha limites
duros entre categorias de plataformas, sendo caracteristica de algumas plataformas o transito
entre uma e outra categoria. Exemplo disso é o LinkedIn*®, que tem como objetivo principal a
promocdo de networking (site de rede social), mas também encoraja usuarios a adicionar
contetdo criativo em formato de textos (site de contelido gerado por usuarios). Nesse sentido,

plataformas seguem as fundacdes ideoldgicas da Web 2.0 que

ndo tem um limite especifico, mas sim um ndcleo gravitacional. VVocé pode visualizar
a Web 2.0 como um conjunto de principios e praticas que unem um verdadeiro sistema
solar de sites que demonstram alguns ou todos esses principios, a uma distancia
variavel desse nudcleo (O’REILLY, 2007, p. 18, tradugdo nossa).

Esses espagos sociais formam uma nova camada de organizagdo do cotidiano,
influenciando interagdes humanas em niveis individuais e coletivos, levando a uma
interpenetracdo entre mundos online e off-line cada vez maior (VAN DIJCK, 2013). Ainda de
acordo com a autora, a necessidade por conexdo*' leva usuarios a esses sites, seguindo o
potencial da Web 2.0 de fazer a internet mais social, associando-a a ideia de cultura participativa
de nutrir conexdes, construir comunidades e avancar a democracia. Essas plataformas de redes
sociais permitem que usuario conectem-se entre si pelo compartilhamento de contedo
expressivo e comunicativo, construindo carreiras profissionais e vidas sociais online. A
disseminacéo de plataformas, inclusive, leva muitos usuarios a transferir grande parte de suas
atividades sociais, culturais e profissionais para esses ambientes (VAN DIJCK, 2013). E ao

aspecto social dessas redes, mediadas por plataformas, que nos voltamos a seguir.

% QOriginalmente Social Network Sites, sendo a sigla SRS (Sites de Redes Sociais) a versdo aceita em portugués.
37 Originalmente User Generated Content, ndo encontramos referéncias a siglas em portugués.

3 QOriginalmente Trade and Marketing Sites, ndo encontramos referéncias a siglas em portugués.

% Originalmente Play and Game Sites, ndo encontramos referéncias a siglas em portugués.

40 Disponivel em: http://www.linkedin.com

41 Do original em inglés connectedness, traducédo nossa.


http://www.linkedin.com/
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4.2. REDES SOCIAIS NA INTERNET

Ha diversas redes sociais, midias sociais ou social media (MILLER et al., 2016;
RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015; VAN DHNCK, 2013) disponiveis, e mais sao
desenvolvidas diariamente. Existem também diversas maneiras de referir ao assunto — midias
sociais, redes sociais, social media e outros. Aqui, nos referimos ao fendmeno como redes
sociais na Internet, seguindo a acepcdo de Recuero (2009) de redes sociais que, por estarem
suas relacfes mediadas por dispositivos conectados a Internet, mostram particularidades no que
concerne seus atores e conexdes entre eles.

Com a mudanca no modo como a Internet é estruturada — mudanca essa trazida pela
Web 2.0 -, servicos online mudam seu foco, da oferta de canais para comunica¢es em rede
para veiculos bilaterais de sociabilidade em rede (CASTELLS et al., 2007; MANOVICH,
2008). Por ora, nos atemos ao aspecto social deste universo, discutindo a formacdo e
estruturacdo de redes sociais na Internet, cujas interacdes se ddo mediadas por dispositivos
ligados a Internet, focando especialmente em particularidades inerentes a “expressdo e
sociabilizacdo através das ferramentas de comunicacdo mediada pelo computador (CMC)”
(RECUERGO, 2009, p. 24).

Em seu estudo sobre a Cibercultura, Lévy (1997) ja anunciava o enorme impacto que a
tecnologia teria sobre a cultura e a sociedade. No ensaio o autor afirma que, nesse novo contexto,
as relacdes se tecem ndo entre tecnologia e cultura, mas entre atores que usam e modificam as
diversas técnicas de modos variados. Tal pensamento leva o autor a afirmar que, para
compreender o verdadeiro impacto das novas TICs, que trouxeram com elas o ciberespaco, €
necessario estudar ndo as técnicas envolvidas e resultantes, mas os atores que as inventam,
produzem, utilizam e interpretam.

Para o autor, “a emergéncia do ciberespa¢co acompanha, traduz e favorece uma evolugédo
geral da civilizacdo” (LEVY, 1997, p. 26), civilizacdo essa que é condicionada, n&o
determinada, pelos avancos tecnoldgicos que ela mesma produz. Os estudos em Cibercultura
centram-se, entdo, em observar e interpretar essas intera¢fes sociais que se veem retrabalhadas
em um espaco novo, inexplorado. A diferenca maior vem da natureza dos fendémenos
observados, que néo se d&o mais no espaco fisico - off-line -, mas sim mediados por tecnologias
— online - que alteram a propria nocdo de espaco. Esse novo espaco transcende as quatro
dimensGes do mundo fisico, podendo ser experienciado a partir de dispositivos, ‘buracos de

minhoca’ que dao entrada a esse espago de qualquer lugar no planeta, entrada essa mediada por



56

dispositivos com acesso a internet (WERTHEIM, 2001). Essa questdo do espaco, apesar de

central a estudos de internet, ndo é o centro da nossa discussao, e ndo sera abordada.

Quadro 2 — Valores associados a sites de rede social, de acordo com Recuero (2009)

VALOR

CAPITAL
SOCIAL
RELACIONADO

uso

Visibilidade

Relacional

Proporciona que um n6 tenha maior visibilidade na rede, aumentando
as chances de que ele “receba determinados tipos de informagao que
estao circulando na rede e de obter suporte social quando solicitar”
(RECUERO, 2009, p. 108). Também contribui para a manutencdo da
rede social e para o gerenciamento de diferentes grupos sociais, tendo
efeito direto na construcdo da reputacédo

Reputacéo

Relacional e
cognitivo

Formada a partir de informagdes sobre quem somos e como
pensamos, “a percepgdo construida de alguém pelos demais atores
[...] Implica trés elementos: 0 “eu” e o “outro” ¢ a relag@o entre
ambos” (recuero, 2009, p. 109). Essa percepcdo construida pode ser
controlada, j& que os sistemas permitem o controle das impressoes
emitidas e dadas e, assim, da reputagdo construida “seja através das
informagdes publicadas, seja através da construgdo de visibilidade
social” (RECUERO, 2009, p. 111)

Popularidade

Relacional

Associada ao nimero de conexdes, capacidade de influéncia, lacos
fracos e interagdes associadas ao perfil; é também um valor facilitado
nas redes sociais online por ser mais facilmente visivel na Internet,
gragas aos rastros resultantes. “Trata-se de um valor relativo a
posicdo de um ator dentro de sua rede social. Um n6 mais
centralizado na rede é mais popular, porque ha mais pessoas
conectadas a ele” (RECUERO, 2009, p. 111)

Autoridade

Relacional e
cognitivo

Medida da influéncia do n6 em sua rede social e da percepgdo de sua
reputagdo pelos demais atores da rede. Esta é uma “medida que s
pode ser percebida através dos processos de difusdo de informagoes
nas redes sociais e da percepcao dos atores dos valores contidos
nessas informagdes” (RECUERO, 2009, p. 114). Esta relacionada a
construcdo de reputagdo sobre um assunto especifico por meio de um
conteudo criado, pelo qual é medida a influéncia do n6 em funcéo das
conversacOes geradas a partir do contedido

FONTE: elaborado pela autora (2018).

Conforme Recuero, Bastos e Zago (2015), outra particularidade das redes sociais na

Internet estd no fato de que, diferente de intera¢fes sociais no espago off-line, as interacdes

sociais no online deixam rastros, conteidos que sdo publicados e arquivados e, portanto,

recuperaveis e buscaveis. Também, “porque a propria representagdo do grupo social no

ciberespaco altera o grupo em si. Essas redes sdo representadas, principalmente, através dos
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sites de rede social e de outras ferramentas que permitiram sua apropriagdo desse modo”
(RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015, p. 23).

E por meio desses rastros, registros de dinamicas sociais que possibilitam que
“interagdes e conversa¢des sejam mapeadas e estudadas em larga escala” (RECUERO;
BASTOS; ZAGO, 2015, p. 25), que Recuero (2009) propde o estudo de redes sociais na
Internet, definindo este como o ato de “estudar os padrdoes de conexdes expressos no
ciberespaco. E explorar uma metéafora estrutural para compreender elementos dindmicos e de
composigdo dos grupos sociais” (RECUERO, 2009, p. 21).

A autora observa que o estudo de redes sociais na Internet foca o problema do
surgimento de estruturas sociais, especificamente 1) como se da sua composi¢do quando
interacdes sdo mediadas por computador, e 2) como “essas interagdes mediadas sdo capazes de
gerar fluxos de informagdes ¢ trocas sociais que impactam essas estruturas” (RECUERO, 2009,
p.24). Aponta ainda a necessidade de dados quanti e qualitativos para a constru¢do empirica de
estudos sobre redes sociais na Internet, sendo necessario observar sistematicamente os
“fendmenos, verificar padrdes e teorizar sobre os mesmos” (RECUERO, 2009, p. 21).

Ainda segundo a autora, dados qualitativos sdo atribuidos as conexdes por meio de
capital social, que por sua vez esta relacionado a valores construidos em rede. “O que ¢
diferencial nos sites de redes sociais é que eles sdo capazes de construir e facilitar a emergéncia
de tipos de capital social que ndo sdo facilmente acessiveis aos atores sociais no espa¢o off-
line” (RECUERO, 2009, p. 107). Como capital social, a autora cita os tipos de capital social
colocados por Bertolini e Bravo (2004), de capital social relacional e capital social cognitivo.
Quanto a definicdo basica de capital social, os autores partem da conceituacdo de Coleman
(apud BERTOLINI; BRAVO, 2004) de capital social como o valor dado a aspectos da estrutura
social gque podem ser usados pelos atores dessa estrutura para realizar seus objetivos. Recuero
(2009) aponta os valores construidos em rede mais comumente associados a sites de rede social
como sendo visibilidade, reputagéo, popularidade e autoridade. O Quadro 2 acima detalha esses
conceitos e ilustra seus usos.

boyd e Ellison (2008)*? definem, pela primeira vez, sites de redes sociais como servigos

baseados na web que permitem que individuos

42 Optamos por escrever o nome da pesquisadora ‘danah boyd’ com minusculas, refletindo sua preferéncia pela
grafia. A pesquisadora mudou legalmente seu nome para que seja escrito com mindsculas. Fonte:
https://www.danah.org/name.html.


https://www.danah.org/name.html
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1) construam um perfil pablico ou semi-publico dentro de um sistema delimitado, 2)
articulem uma lista de outros usuarios com quem eles compartilham uma conexao, e
3) visualizem e percorram sua lista de conexdes e aquelas feitas por outros dentro do
sistema (BOYD; ELLISON, 2008, p. 211, tradugdo nossa).

Tal definicdo, construida quando sites de redes sociais ainda estavam ganhando projecao
no mainstream, reflete a configuracdo de sites de redes sociais no contexto da época, de acordo
com as funcionalidades disponiveis nos servicos.

Porém, de acordo com Van Dijck (2013), desde essa definicdo inicial sites de redes
sociais e outras formas de sociabilidade mediada evoluiram concomitantemente com as taticas
cotidianas de seus usuarios, contribuindo com a formacédo de sua vida cotidiana enquanto que,
ao mesmo tempo, essa sociabilidade mediada se tornou parte do tecido institucional da
sociedade. A autora observa ainda que midias evoluem com o pablico que as usa, além de com
a economia na qual se insere. Van Dijck (2013) cita Gitelman (2008), que concebe a complexa
constelacdo de midias como estruturas sociais de comunicacdo, onde estruturas incluem “tanto
as formas tecnoldgicas quanto seus protocolos associados, e onde a comunicagdo € uma pratica
cultural, uma colocacdo ritualizada de diferentes pessoas no mesmo mapa mental,
compartilhando ou envolvido com ontologias populares de representacao” (GITELMAN, 2008,
p. 7, traducdo nossa).

Para Van Dijck (2013), a associacao da palavra social ao conceito de midia implica que
plataformas sdo centradas no usuério e que facilitam atividades comuns, sendo que midias
sociais podem ser vistas como facilitadores online de redes sociais humanas, redes de pessoas
gue promovem conexdo como valor social. Sdo também sistemas automatizados que concebem
e manipulam conexdes através de algoritmos, o elemento conectividade®®. Para a autora, 0 uso
de social na designacdo dessas midias “parece abranger conexdes (humanas) e conectividade
(automatica)” (VAN DIJCK, 2013, p. 12, traducdo nossa). Para Recuero, Bastos e Zago (2015),
0 conceito midia social surge com a apropriacao, por parte dos usuarios, dos sites de rede social.

Essa apropriacéo

horizontaliza ainda mais os processos de comunicagdo, da outra forga ao papel dos
nés da rede [..] cada conexdo é um caminho que permite que determinadas
informagdes circulem entre os atores. Cada no, portanto, quando recebe uma dada
informacdo, pode decidir se a deseja replicar para sua rede ou ndo (RECUERO;
BASTOS; ZAGO, 2015, p. 30).

43 Do original em inglés connectivity, tradugdo nossa.
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Pensando e refletindo sobre as evolugdes das midias sociais, causadas pelas taticas
cotidianas de seus usuérios, Ellison e boyd (2013) revisitam sua definicdo de sites de redes
sociais para refletir tais desenvolvimentos, colocando sites de redes sociais como plataformas

de comunicacdo em rede #4, nas quais participantes

1) possuem perfis identificaveis Gnicos, que consistem em contetdo fornecido pelo
usudrio, contetdo fornecido por outros usudrios e/ ou dados do sistema; 2) podem
articular publicamente conexdes que podem ser vistas e percorridas por outros; e 3)
podem consumir, produzir e/ ou interagir com fluxos de contedo gerados por
usuarios fornecidos pelas suas conexdes no site (ELLISON; BOYD, 2013, p. 158,
grifo das autoras, traducéo nossa).

De acordo com essa nova defini¢do, e como apontam Recuero, Bastos e Zago (2015), o
foco central dos sites de redes sociais passou do perfil de usuario aos fluxos de contetdo, sendo
que os sites de redes sociais passaram a ser vistos como “plataforma de comunicagdo, a0 mesmo
tempo que destaca a importancia do compartilhamento de contetdo, geralmente consumido
através de um fluxo” (ELLISON; BOYD, 2013, p. 158 traducdo nossa). Esse stream é composto
por conteudo que ganhou visibilidade por ser comentado, curtido ou compartilnado por

conexdes, mantendo a informacdo ativa na rede e

privilegiada pelo algoritmo do Facebook [...] [isso faz com que] algumas informagdes
tenham mais visibilidade e atencéo e persistam existindo no ecossistema informativo
do Facebook e outras simplesmente sumam, sem nenhuma curtida, comentario ou
compartilhamento. [...]

Assim, 0 que é visto por cada usuério é, de certo modo, determinado pelas a¢bes de
centenas de milhares de n6s da rede que viram/ reproduziram ou ndo reproduziram
essas informag0es antes dele (RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015, p. 28).

De acordo com Van Dijck (2013), a conectividade, na forma de algoritmos construidos
em funcédo de informacdes colhidas pelas plataformas, evolui a sociabilidade online a status de
ativo do mercado online. A interconexdo dessas plataformas, possibilitada pelo
desenvolvimento de APIs, resulta no surgimento de um novo “ecossistema de midia conectiva
com alguns jogadores grandes e muitos pequenos. A transformagdo da comunicagéo em rede
para a sociabilidade em plataforma, e de uma cultura participativa para uma cultura de
conectividade” (VAN DIJCK, 2013, p. 4-5, traducdo nossa).

4 Do original em inglés networked communication platforms, tradugdo nossa.
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E nesse universo de plataformas digitais e redes sociais que nos inserimos. Optamos por
utilizar o estudo de caso como estratégia de pesquisa, e a etnografia como principal ferramenta
de coleta de dados. Na sec¢éo seguinte, especificamos os procedimentos metodoldgicos seguidos

ao longo do estudo.
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5. CARTAS NA MESA%

Nesta secdo, tratamos dos procedimentos metodoldgicos utilizados na pesquisa.
Comecamos por descricdo da estratégia de pesquisa adotada — o Estudo de caso. Seguimos
apresentando os métodos de coleta de dados escolhidos, incluindo breve revisdo bibliogréfica

de cada, o que justifica seu uso no estudo.

5.1. ESTUDO DE CASO COMO ESTRATEGIA DE PESQUISA

Propomos o estudo profundo e exaustivo de um objeto, o empreendimento Negdcio de
Mulher, de maneira a alcancarmos um amplo e detalhado conhecimento do mesmo (YIN, 2001).
Considerando o objetivo geral do estudo, seus objetivos especificos e sendo o empreendimento
Negdcio de Mulher forte ator relacionado a pratica empreendedora no mercado brasileiro,
acreditamos valida sua selecdo como expoente de tal pratica e referéncia para estudos.

Yin (2001) coloca estudo de caso como método “que investiga um fendémeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o
fendmeno e contexto ndo estdo claramente definidos” (YIN, 2001, p. 32). Como destaca

Martins (2008) sobre a investigacdo empirica, esta, quando

Sustentada por uma plataforma tedrica, relne o maior ndmero possivel de
informacdes, em funcdo das questBes e proposicbes orientadoras do estudo, por meio
de diferentes técnicas de levantamento de informagdes, dados e evidéncias. [...]
Busca-se, criativamente, apreender a totalidade de uma situacdo — identificar e
analisar a multiplicidade de dimensbes que envolvem o caso — e, de maneira
engenhosa, descrever, compreender, discutir e analisar a complexidade de um caso
concreto, construindo uma teoria que possa explica-lo e prevé-lo.

Mediante um mergulho profundo e exaustivo em um objeto delimitado, o estudo de
caso possibilita a penetracdo em uma realidade social [...]. O trabalho de campo —
estudo do caso — devera ser precedido por um detalhado planejamento, a partir de
ensinamentos advindos do referencial tedrico e das caracteristicas préprias do caso.
(MARTINS, 2008, p. 10).

Como observado por Prodanov e Freitas (2013), o estudo de caso é uma estratégia
abrangente de pesquisa, incorporando diferentes ferramentas para coleta e analise de dados. Os
autores apontam ainda que a estratégia vem sendo frequentemente utilizada por pesquisadores
sociais por servir a pesquisas com 0s mais variados propositos, sendo usada tanto em pesquisas

exploratdrias quanto em pesquisas descritivas e explicativas.

4 Livro de Agatha Christie, publicado em 1936. Uma histéria do famoso detetive Hercule Poirot, narra o processo
investigativo empregado para resolver um crime. Da mesma maneira, a se¢o narra os procedimentos empregados
para o desenvolvimento da pesquisa.
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No entanto, segundo Yin (2001), existem limitacdes em relacédo a seu uso, como a falta
de rigor metodoldgico, a dificuldade de generalizacdo cientifica a partir de um Gnico ou poucos
casos estudados, e o pouco tempo destinado a pesquisa, especialmente quando a estratégia é
comparada a outros métodos de coleta de dados, como etnografia e observacgéo participante,
que demandam um investimento maior de tempo (PRODANQV; FREITAS, 2013).

Yin (2001) aponta ainda a possibilidade de uso da estratégia como estudo de caso Unico
ou estudo de casos multiplos, quando se procura verificar dados com diferentes grupos. No caso
desta pesquisa, nos preocupamos com o estudo de caso unico. Entdo, propomos a adocao do
estudo de caso como estratégia de pesquisa, tendo propdsito descritivo. No que compete a
composi¢cdo do relatdrio, optamos pela estrutura analitica linear, abordagem padrdo para
relatorios de estudo de caso associados a dissertacfes e teses académicas. Como campo de
pesquisa, definimos este objetivamente em funcao dos espacos de atuacdo online da iniciativa
empreendedora e suas interconexdes (HINE, 2015), os quais descrevemos na se¢do 5, A
estrutura da bolha de sab&o. A seguir, descrevemos as ferramentas adotadas para coleta de

dados, bem como os protocolos éticos seguidos.

5.2. METODOS DE COLETA DE DADOS E PROTOCOLOS ETICOS

Como previsto pela estratégia adotada, nos valemos principalmente de trés ferramentas
de coleta de dados: 1) etnografia para a Internet (HINE, 2000, 2015); 2) observagao participante
aliada a introspec¢do (WALLENDORF; BRUCKS, 1993) na Internet; e 3) entrevistas em
profundidade. VValemo-nos também de protocolos éticos especificamente desenvolvidos para
estudos envolvendo Internet (KOZINETS, 2014). Quanto a determinacdo de campo e escolha
de métodos para coleta de dados, balizamos esses pela experiéncia subjetiva da pesquisadora,
considerando sua incursdo prévia de trés anos no universo estudado. Inicialmente, apresentamos
levantamento bibliografico que justifica 0 uso de abordagem etnografica em estudos em
Industria Criativa. Apresentamos, posteriormente, as ferramentas que, acreditamos, dardo conta

de explorar o campo estudado.
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5.2.1. Etnografia para estudos em IndUstria Criativat

Neste momento, mostramos a validade do uso da Etnografia para estudos em Industria
Criativa por meio de pesquisa qualitativa, bibliografica, exploratdria, de natureza aplicada.
Realizamos andlise historico-epistemoldgica da Etnografia, como desenvolvida no campo da
Antropologia. Analisamos também o uso da Etnografia nos campos cientificos Administragao e
Comunicacdo, centrais a discussdo em Industria Criativa e Empreendedorismo (SILVEIRA-
NUNES; MONTARDO; PINHEIRO, 2017), finalizando com reflexdo sobre sua aplicacdo em
estudos no campo da Industria Criativa. Usamos o termo Abordagem Etnografica por ser este
indicado para estudos alheios ao campo cientifico da Antropologia (FRAGOSO; AMARAL;
RECUERO, 2011).

Nos interessa a posicdo central de sites de redes sociais em cadeias produtivas da
Industria Criativa, 0 que leva ao questionamento central do presente estudo: a viabilidade do
uso da Etnografia como metodologia para observacdo e analise da cultura organizacional de
empresas da Industria Criativa, quando o uso de plataformas digitais € parte central na cadeia
produtiva e na geracao de valor para negdcios cujo produto é imaterial e de alto valor simbolico.
Portanto, neste momento centramos a discussao nestes dois campos cientificos, Administracéo
e Comunicacdo, centrais ao estudo da Industria Criativa (PINHEIRO et al., 2015) e do
Empreendedorismo criativo (SILVEIRA-NUNES; MONTARDO; PINHEIRO, 2017), que
fazem uso da Abordagem Etnografica como método de pesquisa. E nosso objetivo identificar
como esses campos fazem uso desse método a fim de validar seu uso em pesquisas relacionadas
a cultura produtiva da Industria Criativa. Nao pretendemos exaurir a discussdo, e sim agregar
mais um passo na compreensdo dos temas estudados. Também acreditamos importante frisar
que a reflexdo é realizada por pesquisadora nao-antropéloga, que busca uma apropriacdo do
método etnografico para estudos interdisciplinares.

A etnografia € método de pesquisa qualitativa préprio do campo da Antropologia
(HAMMERSLEY; ATKINSON,1994). Busca-se, com ele, construir o discurso cientifico a partir
de fatos observados, a inducéo através da observacéo, o passar do visivel ao invisivel. Como
método de pesquisa de campo, propde uma contrapartida as praticas positivistas das ciéncias
naturais de levantar hipdteses e ir a campo para provar ou refuta-las. Ao contrario, na Etnografia
as questdes, andlise e interpretacdo surgem a partir da observacgdo. Ela é didaticamente definida

como a “arte ¢ a ciéncia de descrever um grupo humano - suas instituicdes, seus

6 Secdo desenvolvida na disciplina Cultura Organizacional, ministrada pelas professoras Dra. Vania Gisele Bessi
e Dra. Maria Cristina Bohnenberger em 1/2016.
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comportamentos interpessoais, suas producoes materiais e suas crengas” (ANGROSINO apud
FRAGOSO; AMARAL; RECUERO, 2011, p. 168). Para realizar tal descri¢do é necessaria a
observacdo e significacdo do cotidiano através da participacdo neste, ndo apenas pela
significacdo de objetos e costumes observados e narrados por outro (MALINOWSKI, 1966).

Contribuindo com essa postura, Geertz (2008) propde uma Teoria Interpretativa da
Cultura. Nela, coloca a cultura como teias de significado, as quais 0 homem mesmo teceu e as
quais se amarra. O comportamento é acdo simbolica, e seu fluxo, ou agdo social, articula as
diferentes culturas, geradoras de significados. Em seu estudo, significantes sao atos simbdlicos,
e 0 objetivo a andlise do discurso social. O autor aponta a necessidade de conversar com
‘nativos’, sem precisar tornar-se um. Ser capaz de compreender e expor seu normal, sem reduzi-
lo ao universal. A Antropologia como um construto, feito a partir de experimentos de
pensamentos construidos a partir de observacdes e significacdes do grupo estudado e do
repertdrio do pesquisador.

Rocha e Eckert (2008) colocam o método etnografico como base da formacgdo do
antropologo, De acordo com as autoras, 0 cronograma etnografico prevé trés fases: 1) situar -
conhecer o campo objeto de estudo e inserir-se nele; 2) observar - ver, reconhecer, tecer relagdes
entre os fendbmenos; 3) escrever - manter diarios de campo, anotar observagdes e também - e mais

importante - organizar e significar essas observagdes. O método

[...] encontra sua especificidade em ser desenvolvido no ambito da disciplina
antropoldgica, sendo composto de técnicas e de procedimentos de coletas de dados
associados a uma pratica do trabalho de campo a partir de uma convivéncia mais ou
menos prolongada do(a) pesquisador(a) junto ao grupo social a ser estudado [...]
pesquisa de campo etnografica responde, pois a uma demanda cientifica de producéo
de dados de conhecimento antropoldgico a partir de uma inter-relacdo entre o(a)
pesquisador(a) e o(s) sujeito(s) pesquisados que interagem no contexto recorrendo
primordialmente as técnicas de pesquisa da observacao direta, de conversas informais
e formais, as entrevistas ndo-diretivas, etc (ROCHA; ECKERT, 2008, p.1).

Malinowski (1966) aponta, a fim de obter resultados de inquestionavel valor cientifico,
a necessidade do etndgrafo deixar clara a separacdo entre fatos observados e inferéncias
pessoais. Coloca como necessaria a compreenséo, pelo leitor, do nivel de conhecimento pessoal
do etnografo com os fatos descritos, e clareza sobre as circunstancias sob as quais as
informagdes foram obtidas. Coloca o etnografo/ escritor como cronista e historiador, e suas
fontes como facilmente acessiveis e, a0 mesmo tempo, intangiveis e complexas, concretizadas
no comportamento e na memoria de homens - em oposicao a fontes tangiveis como livros,

artefatos e documentos. Aponta ainda a enorme distancia entre o material bruto (fatos
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observados) e a apresentacao final dos resultados (relatorio de pesquisa). Pela existéncia dessa
distancia, e por demandar grande rigor e precisdo conceitual, o0 método exige:
¢ 0 consentimento dos atores observados;
e ainsercdo do pesquisador no campo estudado: sua participacdo nas rotinas do grupo
- por isso observacao participante -, visando uma compreensao aprofundada dos
codigos simbdlicos do grupo;
¢ acondicdo inicial de estrangeiro por parte do pesquisador, sendo 0 estranhamento
inicial no momento de insercdo fundamental para uma melhor observacéo social;
e requer também a auséncia ou supressao de pré-conceitos por parte do pesquisador

ao observar 0 campo, por isso - também - a condicdo de estrangeiro.

Quanto ao uso da Etnografia em Comunicacéo e Administragdo, esse estad amplamente
documentado em Fragoso, Amaral e Recuero (2011), Rocha e Eckert (2008), Mascarenhas
(2002), Fragoso et al (2015), Rocha et al (2015). Ja no que diz respeito ao uso da Etnografia no
estudo de Industria Criativa, poucos usos estdo documentados, o que é esperado por ser 0 campo
recente. Vem dai nosso interesse por, no presente estudo, propor a Etnografia como alternativa
metodoldgica para estudos relacionados a questfes culturais da Industria Criativa.

A transposicdo direta do método etnografico para outras disciplinas ndo é largamente
aceita como Etnografia por se tratar de uma “reconfiguragdo em algumas das principais
caracteristicas da etnografia e do fazer etnografico” (FRAGOSO; AMARAL; RECUERO,
2011, p. 171). Ao invés disso, tomam-se tais acBes por estudos de abordagem etnografica ou
estudos de inspiracdo etnografica, compreendidos por Fragoso, Amaral e Recuero (2011) como
aqueles que usam a Etnografia como narrativa ao invés de método, ou que incorporam alguns
dos protocolos metodoldgicos e préticas narrativas como ferramentas.

A essas abordagens etnograficas, as autoras recomendam a constante vigilancia e
organizacdo dos procedimentos de campo. Também, chamam a atencdo para cuidados
necessarios a atos descritivos: a) entrar em contato com o grupo; b) manter diario de campo; e
c¢) contextualizar informantes e usar diversos tipos de entrevistas. O objetivo ¢ “ndo confundir
a etapa de observacdo participante com a etnografia em si, [...] 0 que pode refletir em falta de
analise qualitativa dos dados e de relatos mais densos. [...] [para ndo confundir com] mera
observa¢ao e monitoramento” (FRAGOSO; AMARAL; RECUERO, 2011, p. 187).

Ja as diferencas entre Antropologia e Administragdo comecam pelo préprio conceito de
cultura. Este € caracterizado por ser um conjunto comum de ideias continuamente retrabalhadas

e ressignificadas, que podem ser explicadas e sistematizadas, mas ndo previstas, sendo a
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ambiguidade fator essencial para o avancgo do processo de transformagédo (MASCARENHAS,
2002). Para a Antropologia interpretativa proposta por Geertz (2008), a cultura deve ser
interpretada a partir da observacéo, e seu estudo, a partir de pequenos recortes ou comunidades,
tem o fim de gerar conhecimento cientifico. Jaa Administracao pensa a cultura como categorias
conceituais e modelos mentais, como variavel controlavel dentro de sociedades (cultura
nacional), organizaces (cultura organizacional), e marketing (comportamento do consumidor),
passivel de manipulacdo ou controle para influenciar seu desenvolvimento e maximizar
sucessos (MASCARENHAS, 2002).

Schein (2009) destaca a cultura organizacional como sistemética, ubiqua, consensual,
duradoura e compartilhada, e aponta a falta de consenso, a existéncia de conflitos ou situacoes
ambiguas como auséncia de cultura do grupo. O autor adota postura positivista ao colocar a
necessidade de consolidacdo das formas de definir, mensurar, estudar e aplicar os resultados desse
exercicio em organizagBes. Excluidos aqui estdo os processos de estruturagdo sociocultural e
significacdo simbolica, fundamentais em estudos de cultura a partir do campo da Antropologia.

Ja DaMatta (1986), quando pensa a cultura nacional brasileira, vé cultura como o estilo,
ou jeito, de fazer de uma sociedade. Para defini-la, vai além dos dados quantitativos tangiveis,
como PIB, PNB, renda per capita, a dados qualitativos e intangiveis, como costumes e relacdes
sociais, gastronomia, producdo artistica. Isso aproxima a visao do autor com a da Antropologia
interpretativa proposta por Geertz (2008).

Para Mascarenhas (2002), a apropriacdo do método etnografico pelos estudos em
Administracdo busca sanar as falhas resultantes da ultrapassada postura positivista que vé a
cultura como algo fechado e mensuravel. Essa apropriagdo visa, por meio desse processo, 0
conhecimento da realidade sociocultural e do universo simbdlico estudados, buscando aprofundar
o0 conhecimento dessas estruturas culturais para auxiliar o trabalho do administrador.

Pensando isso, citamos dois exemplos, Lengler e Cavedon (2005) e Flores-Pereira e
Cavedon (2009) que realizam diferentes recortes de um mesmo espago. Em um primeiro estudo,
Lengler e Cavedon (2005) buscam entender a significacdo atribuida por um grupo de
adolescentes ao espaco (shopping center) que frequentam, pensando este como espago social e
organizacional. Em um segundo estudo, Flores-Pereira e Cavedon (2009) narram os bastidores
de um estudo realizado em loja localizada em shopping center, durante o qual observaram
participativamente os empregados em momentos de trabalho e lazer. O objetivo do estudo foi
de repensar estudos de cultura organizacional a partir de analise simbdlica e fenomenoldgica
dos trabalhadores, especificamente seus corpos. Propds uma aproximacao entre estudos de

Cultura Organizacional e Antropologia dos Corpos.
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Rocha e Eckert (2008) apontam a crescente demanda mercadoldgica por estudos
etnogréficos como ferramenta de pesquisa de mercado, exemplificado pela tomada de lugar dos
focus groups. A prética privilegia a observacdo do consumidor em seu espaco natural através
da insercdo do pesquisador no cotidiano dos grupos observados, ao invés de observar o
consumidor em ambientes controlados ou ‘laboratorios’. Mencionam também a ndo obrigacao
por transformar os resultados dessas pesquisas em resultados imediatos, viabilizando ainda
mais o dialogo entre as duas disciplinas.

Mostramos aqui alguns exemplos da apropriacdo da Etnografia pelos estudos em
Administracdo. Tal movimento busca alcancar, pela aproximagao entre os dois campos, maior
profundidade nos estudos realizados, espelhando 0 movimento cientifico mundial em direcédo a
interdisciplinaridade. Agora, nos voltamos aos estudos de abordagem etnografica no campo da
Comunicacéo, em especial os relacionados a Internet.

No que compete ao campo da Comunicacdo, em seu estudo sobre a Cibercultura, Lévy
(1997) ja anunciava o enorme impacto que teria a tecnologia sobre a cultura e a sociedade. Nele,
afirma que as relagcdes se tecem ndo entre tecnologia e cultura, mas entre atores que usam e
modificam as diversas técnicas de modos variados. Tal pensamento leva o autor a afirmar que,
para compreender o verdadeiro impacto das novas TICs, que estavam em seu inicio e trouxeram
com elas o ciberespaco, um espacgo a parte, € necessario estudar ndo as técnicas, mas os atores
que as inventam, produzem, utilizam e interpretam. Sendo que “a emergéncia do ciberespago
acompanha, traduz e favorece uma evolugdo geral da civilizagdo” (LEVY, 1997, p. 26),
civilizacdo essa que é condicionada, ndao determinada, pelos avancos tecnoldgicos que ela
mesma produz, os estudos em Cibercultura centram-se em observar e interpretar essas
interacdes sociais que se veem retrabalhadas em um espago novo, inexplorado.

Entra aqui a etnografia, em especial a observacdo participante, como um possivel
método de pesquisa, que parte do recorte espacial para interpretar as interacdes sociais. A
diferenca maior vem da natureza desses fendmenos, que ndo sdo mais presenciais, mas sim sdo
mediados por tecnologias que alteram as praticas da Etnografia, por exemplo o deslocamento
espacial do pesquisador - a viagem a campo.

A tecnologia que possibilita a comunicagdo ndo presencial pela internet altera a propria
noc¢éo de espaco, que ndo mais € dependente das trés dimensdes do mundo fisico mas algo além,
que pode ser experienciado a partir de dispositivos, ‘buracos de minhoca’ que dao entrada a ele
de qualquer lugar no planeta com acesso a internet (WERTHEIM, 2001). Esse € um dos

impedimentos colocados no uso da Etnografia para estudos em Cibercultura, dentre muitos.
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Tal discussdo gera diversas solucdes, entre elas a Etnografia para a Internet, de Hine
(2000, 2015) e a Netnografia de Kozinets (2014). Essas apropriagdes da Etnografia séo
diferentes, por exemplo, do estudo de Miller et al. (2016). No projeto Why we post, liderado
por Miller, um grupo de antropdlogos usa Etnografia em insercdo presencial em diferentes
campos ao redor do globo e, através de observagdes in situ, interpreta 0s Usos que esses grupos
fazem de SRSs. J& nos modelos propostos por Hine (2000, 2015) e Kozinets (2014), o processo
é todo mediado por computador, e a presenca do pesquisador pode ser andnima. Hine (2000,
2015) coloca a Etnografia para a Internet para suprir a necessidade de estudar comunidades nas
quais a socializagdo é mediada por redes de computador. J& Kozinets (2014) chama Netnografia
a padronizacdo de procedimentos metodoldgicos de inspiracdo etnografica relacionados ao
marketing e consumo em culturas online. Aqui, optamos por seguir Hine (2000, 2015) no que
compete a abordagem etnografica para a Internet, e Kozinets (2014) em suas colocagdes sobre
protocolos éticos para atuacao online.

Quanto ao uso do termo etnografia em relacdo a estudos em ambiente digital, Polivanov
(POLIVANOV, 2013) reflete sobre as diferentes terminologias utilizadas ao longo dos anos. O
uso inicial de termos como etnografia virtual e netnografia visava, de acordo com a autora
(2013), diferenciar a etnografia em ambiente digital da etnografia tradicional, tendo em vista as
especificidades que diferenciam os dois modos de aplicacdo do método. Tais diferengas

relacionam-se a

todas as principais etapas do trabalho etnogréafico, desde a entrada do pesquisador no
campo (e, é claro, o préprio campo de pesquisa que pode ser uma comunidade virtual,
um game online, um férum de discussdo, um site de rede social, dentre tantas outras
possibilidades), os modos de interacdo com os informantes, até as ferramentas de
coleta de dados (e os préprios tipos dados em muitos casos). E, além disso, envolvem

ainda novos valores dados a categorias como ‘tempo’, ‘espago’ e ‘identidade’
(POLIVANOQV, 2013).

Esses diferentes termos, e suas aplicagdes, foram questdo central de debates por longos
anos (FRAGOSO; AMARAL; RECUERO, 2011; POLIVANOV, 2013). Por ndo ser esta
guestdo nosso objeto de pesquisa, posicionamo-nos com Fragoso, Amaral e Recuero (2011) ao
utilizar apenas etnografia, no “intuito de extrapolar a nogdo de internet enquanto forma
autdbnoma ou deslocada de praticas sociais cotidianas e triviais encontrada em muitos discursos
teoricos [...]” (p. 202), vendo-a como integrada, incorporada e cotidiana (VAN DIJCK, 2013).

Hine (2000) entende a Internet como a) cultura e b) artefato cultural, cada qual com

vantagens e desvantagens analiticas, podendo ou ndo estarem conectadas. Vendo a Internet
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enquanto a) cultura, a autora coloca que essa representa um lugar, o ciberespaco, onde a cultura
¢ construida e reconstruida. De acordo com essa perspectiva, a internet ¢ “compreendida
enquanto um espaco distinto do off-line [...] [e estudos a seu respeito enfocam] o contexto
cultural dos fendmenos que ocorrem nas comunidades e/ou mundos virtuais” (FRAGOSO;
AMARAL; RECUERO, 2011, p. 41). Ja seguindo a perspectiva de Internet enquanto b) artefato
cultural, Hine (2000) a coloca como tecnologia produzida com objetivos e prioridades
especificos, sendo produto da cultura. Nesse caso, a énfase dos estudos recai sobre usos e
apropriacdes feitas da Internet por atores sociais, favorecendo “a percep¢ao da rede como um
elemento da cultura e ndo como uma entidade a parte, em uma perspectiva que se diferencia da
anterior (...) pela integracdo dos ambitos online e off-line” (FRAGOSO; AMARAL;
RECUERO, 2011, p. 42).

Hine (2015) explora a Etnografia para a Internet como o estudo de conexdes, ao invés
do estudo de um lugar especifico e isolado. Essa postura vem ao encontro da Teoria
Interpretativa da Cultura proposta por Geertz (2008). Nela, o autor coloca a cultura como teias
de significado, as quais 0 homem mesmo teceu e as quais se amarra. O comportamento é acao
simbolica, e seu fluxo, ou acdo social, articula as diferentes culturas, que sdo elas mesmas
geradoras de significados.

Sobre a Internet, Hine (2015) a vé ndo como um espago a parte, mas sim como extensao,
parte da vida cotidiana. “Existe [...] uma ambi¢do de entender a Internet como um fenomeno
contextual e contextualizante. Queremos entender 0 que as pessoas pensam que estdo fazendo
quando estdo usando a Internet” (HINE, 2015, p. 27, tradugdo nossa). A autora vé como

particularmente significante sobre a Internet

que estd integrado em véarios frameworks, instituicbes e dispositivos
contextualizadores, que a experiéncia de usa-lo é incorporada e, portanto, altamente
pessoal e que é cotidiana, muitas vezes tratada como uma infraestrutura banal e
mundana, em vez de algo que as pessoas falam em si mesmo, a menos que algo
significativo da errado (HINE, 2015, p. 32 traducéo nossa).

Essas trés caracteristicas (integrada, incorporada e cotidiana*’), as quais Hine (2015)
se refere como os trés ‘Es’, ou E3, representam desafios metodoldgicos para a etnografia na
Internet, os quais sdo abordados ao longo do livro. Em funcdo desses desafios, a autora propde

estratégias para o fazer etnografico, cujos componentes centrais sao:

47 Escolhemos traduzir o original embedded, embodied e everyday pelo portugués integrado, incorporado e
cotidiano respectivamente, por acreditar que tais adjetivos refletem de maneira fidedigna a mensagem da autora.
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1. Abordagem holistica a etnografia, implicando em uma atitude exploratéria por
parte do etndgrafo, aberta a entender como atividades séo significadas por atores
engajados nelas;

2. O campo como construto fluido e emergente, raramente confinado apenas a espagos
online ou off-line, mas interagindo com ambos espacos;

3. Perceber a Internet como experiéncia integrada em diversos quadros de atividade e
criacdo de significado, encorajando uma abordagem aberta em relagéo a identificacéo
de campos, focada em explorar conexdes e descontinuidades a medida que emergem,
em vez de assumir a existéncia de limites;

4. Perceber a Internet como experiéncia incorporada, aspecto que enfatiza o
significado das abordagens reflexivas e autoetnograficas, e da observacéo imaginativa
do significado das ac¢des, criando um uso reflexivo de ferramentas para gravar e
interpretar acGes com a devida consciéncia das variadas texturas sociais emergentes;

5. Perceber a Internet como experiéncia cotidiana, a0 mesmo tempo mundana e
topicalizada: a etnografia para a Internet pode considerar as formas de discurso,
explorar conexdes e desconexdes. Os etndgrafos podem usar a Internet cotidiana para
interrogar a Internet topicalizada e vice-versa, e fazer uso do passado arquivado para
interrogar o presente, adotando uma perspectiva de estrangeiro que considera como
as condicOes atuais poderiam ser de outra forma;

6. Os etndgrafos devem esperar multiplicidade: ndo ha apenas uma Internet, e nao
apenas uma experiéncia de fenémenos online. Em vez disso, encontraremos préaticas
diversas de criacdo de significado em torno de uma Internet fragmentada, dependente
do dispositivo, incorporada culturalmente, em constante desenvolvimento e baseada
em multiplas plataformas. Por conseguinte, precisaremos de etnografias multiplas
para a Internet e formas mdltiplas de criacdo de objetos de pesquisa a partir de
fendmenos fragmentados;

7. Os etndgrafos devem esperar incerteza: relatos construidos por etnégrafos ndo séo
necessariamente verificAveis em termos de fatos objetivos e suas relagfes. Assim
como 0s nhativos vivem com incerteza sobre como varios aspectos da existéncia se
alinham e se informam mutuamente, também devem os etndgrafos viver com
incertezas sobre esses alinhamentos;

8. Os etnografos devem assumir a responsabilidade por suas ages, tentando construir
relatos auténticos que transcendam um relatério auto-indulgente de um itinerario
pessoal, enquanto sendo conscientes de que a etnografia € criada a partir de uma série
de teias culturais que poderiam ser seguidas (HINE, 2015, p. 87-88, traducéo nossa).

A abordagem etnografica para Internet proposta por Hine (2015) vem ao encontro da
proposta deste estudo, que procura compreender como a Internet, especificamente as
plataformas digitais, sdo empregadas no cotidiano de empreendimentos criativos. Trata-se de
explorar como essas plataformas digitais sdo usadas por um empreendimento que vé a Internet
como parte significante de sua atuacdo cotidiana, o que justifica a adocdo da abordagem e
protocolos propostos como ferramenta de coleta de dados. A viséo da Internet como integrada,
incorporada e cotidiana proposta pela autora baliza toda a estruturagéo da pesquisa, por isso seu
papel central na proposta metodoldgica aqui apresentada.

Essas sdo apenas algumas das apropriacbes da Etnografia pelos estudos em
Comunicacédo. Centramos a busca no campo da Cibercultura por ser esse o interesse do presente
estudo, e a apropriacdo da Etnografia uma boa alternativa a esses estudos culturais. N&o
pretendemos realizar estudo aprofundado sobre o uso da etnografia em si, apenas apresentar as

possibilidades de aproximacéo entre as duas disciplinas.
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No campo da Industria Criativa, considerando esta como inserida nos campos de
Administracdo e Comunicacdo e sendo o uso de SRS como ferramentas de producdo
caracteristica central em sua cadeia produtiva. Também, pensando a apropriacdo da Etnografia
por esses campos e, acima de tudo, considerando os aspectos culturais inerentes a Industria
Criativa, podemos colocar a Abordagem Etnografica como método valido de estudos culturais
associados ao tema. Reforcando tal colocagdo, uma breve busca na plataforma Google
Académico pelos termos-filtro ‘Etnografia’ e ‘Industria Criativa’ aponta mais de 3.600
resultados no periodo 2012-2016. As pesquisas sdo variadas e discutem, entre outros, 0s temas
mencionados aqui.

Como possibilidades de estudo, apontamos estudos relacionados ao consumo de produtos
da Industria Criativa mediado por SRS. Também, o uso de SRS na cadeia produtiva da industria
e as especificidades culturais de empresas ligadas a setores criativos. As possibilidades sdo
ilimitadas, seja como apropriacdo do método ou uso de suas ferramentas particulares.
Basicamente, qualquer estudo que trate a Industria Criativa a partir da dtica da cultura, e que
possa beneficiar-se da observacdo participativa. Por ser esta a 6tica do presente estudo, optamos
pelo uso de abordagem etnogréafica, especificamente quando voltada para estudos em internet.
Por nossa insercdo prévia no campo estudado, optamos pela apropriacdo da observacdo
participante aliada a introspeccao, a qual nos voltamos na sequéncia.

5.2.2. Observacao participante aliada a introspecgao

Associado ao entendimento de Hine (2015) sobre Etnografia para a Internet, propomos
0 uso da introspeccdo aliada a observacdo participante (WALLENDORF; BRUCKS, 1993)
como método de coleta de dados em campo. A observacédo participante aliada a introspeccéo é
apontada pelas autoras como método empirico de pesquisa usado em estudos sobre consumo.
Introspeccdo implica a existéncia de, no minimo, um individuo fornecendo dados verbais sobre
aspectos de sua experiéncia, sendo que estes estdo disponiveis apenas a este individuo, ndo
observavel diretamente por outros. As autoras identificam, a partir de estudo bibliografico da
producéo relacionada ao tema, cinco categorias de pesquisa introspectiva, diferenciadas pelo
papel representado pelo individuo introspectivo. Este papel € determinado pelo nivel de
proximidade ou intimidade entre pesquisador e individuo introspectivo, o nimero de individuos
introspectivos e sua funcdo no estudo. Chamamos atencdo a quinta forma de introspec¢éo

colocada pelas autoras,
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reflexividade na pesquisa (para distingui-la da reflexividade como pesquisa), que
ocorre em estudos etnogréficos usando a observagéo participante como método. Ao
construir uma interpretacéo, os observadores participantes usam duas fontes de dados:
(1) material de observagdo e entrevista de pessoas em um grupo cultural em estudo e
(2) material reflexivo que emerge de ser um participante que estuda esse grupo
cultural. [...] Ao invés de autoridade desencarnada, a etnografia emprega cada vez
mais a reflexividade na pesquisa adotando uma posigao analitica e autoral que discute
explicitamente a presenca do observador participante em particular. Retrata o
pesquisador envolvido em relacdo as pessoas estudadas, ao invés de objetiva-las
(WALLENDORF; BRUCKS, 1993, p. 342, tradugdo nossa).

Como relatamos na Introducéo, eu pesquisadora, como empreendedora, me configuro
como ator na rede estratégica criada pela iniciativa empreendedora Negécio de Mulher. Por
estar inserida nesta rede desde 2013, primeiramente como consumidora e posteriormente como
parceira, tal experiéncia, a meu ver, configura-me tanto como pesquisadora quanto como
individuo introspectivo, 0 que me engaja em relacdo com o sujeito de pesquisa, permitindo
realizar um estudo aprofundado mediante experiéncias subjetivas dos processos analisados.

Wallendorf e Brucks (1993) apontam, como questdes importantes a serem consideradas
no uso desse método, 1) periodo de tempo coberto pela introspeccdo, 2) especificidade dos
dados colhidos e 3) registro de dados. O Quadro 3 abaixo ilustra o uso do método e,
posteriormente, descrevemos as questdes de acordo com as autoras consultadas e apontamos

como pretendemos lidar com cada uma delas.

Quadro 3 — Descri¢do dos passos adotados para a observacao participante

PERIODO DE TEMPO ESPECIFICIDADES DOS REGISTRO DE DADOS
DADOS COLHIDOS

Retrospeccao Dados particulares Print screens

Descri¢do contemporanea Dados generalizados Documentos de texto;
Anotagdes em campo;
Tabelas de dados quantificaveis

FONTE: elaborado pela autora (2018).

Quanto ao periodo de tempo coberto pela introspeccdo, as autoras colocam trés
possibilidades: 1) Retrospeccéo, relatorios feitos no presente de um evento do passado, que vao
desde eventos hd muito tempo até eventos ocorridos no passado recente; 2) Descri¢ao
contemporanea, o relatério introspectivo sobre experiéncias a medida que elas ocorrem. O
introspectivo pode manter um diario para registrar experiéncias ou pode verbalizar na presenca

de um pesquisador ao experimentar o fendmeno de interesse; e 3) Projecdo para um futuro
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hipotético, que pede ao sujeito que considere sobre respostas que possam ocorrer sob certas
circunstancias. No presente estudo, nos preocupamos com Retrospec¢do e Descricdo
contemporanea. Wallendorf e Brucks (1993) colocam como empecilho ao uso da memoria de
longo prazo na retrospeccdo de fenbmenos 1) a natureza reconstrutiva da memoria de longo
prazo e 2) a amostragem distorcida da memoria do passado. Tais problemas ndo se fazem
presentes no estudo pelo fato de os dados coletados serem fendmenos que ocorrem online, ndo
dependendo da memoria subjetiva do individuo introspectivo para sua reconstrucéo.

No que diz respeito a especificidade de dados colhidos, Wallendorf e Brucks (1993)
apontam dois niveis de especificidade, indo de dados particulares a dados generalizados. Os
dados particulares sdo fornecidos quando um introspectivo informa sobre experiéncias
especificas associadas a um contexto unico no local e no tempo. Ja dados generalizados sao
fornecidos quando um introspectivo relata suas crengas sobre suas experiéncias ou respostas
tipicas ou comuns. Sobre niveis de especificidade, as autoras colocam que, apesar de
pesquisadores estarem ultimamente interessados em articular principios gerais que produzem
regularidades no comportamento humano, tais principios sdo mais bem fundados quando
baseados em estados ou eventos especificos. Esses dados permitem ao pesquisador a analise
sistematica de padrdes de regularidades ao longo de vérias instancias, ao invés de contar com
conclus@es informais de informantes, estas baseadas em sua memdria subjetiva do passado.

No presente estudo, nos valemos da introspeccéo para suprir a debilidade de tempo de
incursdo em campo — especificamos apenas 3 (trés) meses para coleta de dados. Pelo fato de a
pesquisadora estar inserida em campo, a rede estratégica formada pela iniciativa empreendedora
Negdcio de Mulher, desde 2014, contamos com a experiéncia subjetiva do sujeito instrospectivo
—a pesquisadora. No que compete a mem®ria, partimos de dados registrados pelas plataformas,
ndo estando a pesquisa sujeita a memaria subjetiva do informante, mas a memdria objetiva dos
dados registrados na plataforma.

Quanto ao registro de dados observados, contamos com o0 recurso print screen, captura
do conteudo visivel em tela viabilizada por computadores e dispositivos moveis. Contamos
também com documentos de texto, anotacdes realizadas em campo, instancias de reflexdo da
pesquisadora em momentos de insercdo em campo. Além disso, nos valemos de tabelas de

dados quantificaveis que sustentem as observagdes subjetivas®®.

4 Como documentacio detalhada de introspeccdo, esse material ficara disponivel online em pasta compartilhada
no Google Drive, acessivel pelo link http://bit.ly/DadosDissertacaoBSN.


http://bit.ly/DadosDissertacaoBSN
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5.2.3. Entrevista em profundidade

Entrevista, em Ciéncias Sociais, pode ser definida como processo de interagdo social
objetivando a obtencio de dados ndo documentados, objetivos e subjetivos. E uma “forma de
dialogo assimétrico, em que uma das partes busca obter dados, e a outra se apresenta como
fonte de informagdo” (SILVEIRA; CORDOVA, 2009, p. 72). Enquanto dados objetivos s&o
acessiveis pelo uso de diversas ferramentas de coleta, os dados subjetivos sdo acessiveis apenas
por meio de entrevistas, ja que estdo relacionados a valores, atitudes e opinides dos sujeitos
entrevistados (BONI; QUARESMA, 2005).

Optamos por utilizar entrevistas em profundidade por conta do conhecimento prévio do
objeto estudado, construido por meio de aproximacéo inicial ao campo (SILVEIRA-NUNES;
MONTARDO, 2017). Conforme Boni e Quaresma (2005), esse tipo de entrevista, onde o
entrevistador segue um roteiro pré-determinado que combina perguntas abertas e fechadas,
permite delimitar o volume de informagdes obtidas e direcionar essas ao tema estudado. Como
destacado pelas autoras “estes tipos de entrevista colaboram muito na investigacdo dos aspectos
afetivos e valorativos dos informantes que determinam significados pessoais de suas atitudes e
comportamentos” (BONI; QUARESMA, 2005, p. 75). Ao mesmo tempo, permite e incentiva
0 entrevistado a falar livremente sobre assuntos emergentes durante a conversa (SILVEIRA,
CORDOVA, 2009), instigando o entrevistado a “construir suas respostas sem ficar preso a um
nivel mais rigoroso de diretividade e mediacdo por parte do entrevistador” (OLIVEIRA;
MARTINS; VASCONCELOS, 2010, p.1).

Quanto aos aspectos negativos do uso desse tipo de entrevista, Boni e Quaresma (2005)
apontam limitagGes do entrevistador (escassez financeira e tempo investido), e do entrevistado
(inseguranca em relagdo ao anonimato). Oliveira, Martins e Vasconcelos (2010) citam como
criticas ao uso de entrevistas em profundidade o “fato da entrevista ser um processo de interagao
social, o que pode acabar influenciando os entrevistados com a visdo que o entrevistador possuli
dos fendmenos investigados” (OLIVEIRA; MARTINS; VASCONCELOQOS, 2010, p. 2). Boni e
Quaresma (2005) lembram que o planejamento é fator decisivo para a qualidade da entrevista,
sendo importante criar um ambiente de confianca para o entrevistado, a fim de que suas
respostas sejam fidedignas e validas.

Seguimos também as sugestdes para realizacdo de entrevistas cientificas colocadas por
Bourdieu (2008). Diferimos do modelo proposto pelo autor no que tange a maneira de registrar
entrevistas: onde o autor sugere uso de gravador, escolhemos a funcionalidade de gravacao de

video conferéncia provida pela ferramenta Hangouts on Air, colocando o ajuste de privacidade
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dos videos resultantes como privado, acessivel apenas a pesquisadora e participantes. Tal
prética estd prevista no termo de consentimento previamente apresentado as entrevistadas,
disponivel no Apéndice A.

No que diz respeito ao uso de dispositivos de comunicacdo mediada para realizacdo da
entrevista, nos apoiamos no precedente colocado por Fontes ¢ O’Mahony (2008) no uso de
servicos de mensagem instantdnea para realizar entrevistas com multiplos informantes,
recrutados através de SRS. Nos apoiamos também no exemplo de O’Connor ¢ Madge (2003)
que utilizam ferramenta de conferéncia online para desenvolvimento de grupos de foco para
discussao de site objeto de estudo de caso. Fontes ¢ O’Mahony (2008) colocam o método como
efetivo em termos de custo e tempo, principalmente para situagdes em que tempo e custos de
deslocamento sdo fatores proibitivos para os participantes. O’Connor e Madge (2003) observam
ainda que a “atracdo do ciberespaco reside na sua versatilidade como um meio de pesquisa que
oferece as possibilidades em uma arena ndo restrita pela geografia e onde os pesquisadores
podem interagir com os participantes de maneiras que talvez ndo sejam possiveis no mundo
real” (O’CONNOR; MADGE, 2003, p. 133, tradugdo nossa).

Optamos pelo formato de entrevista em grupo pela crenca de que, dessa maneira, 0S
resultados representariam a visdo da iniciativa empreendedora: as duas socias posicionando-se
em conjunto, e ndo seus posicionamentos individuais sobre os assuntos abordados.
Consideramos também que este tipo de entrevista tem como caracteristica uma “dindmica mais
igualitaria e menos exploratoria do que outros métodos, e que a interacdo entre os participantes
produz um novo e valioso tipo de dados” (MONTELL, 1999, p. 44).

Apesar de nos apropriarmos de elementos da dindmica de grupos focais, nao
caracterizamos a entrevista como grupo focal conforme tomado por estudos em Marketing. Ao

invés, nos apropriamos do método concordando com Montell (1999) quando esta observa que,

Ao contrario das pesquisas aplicadas de marketing, o pesquisador académico que usa
grupos focais esta interessado nos tipos de dados produzidos por entrevistas em
profundidade, bem como no processo de negociacdo entre os participantes. O
pesquisador académico deve induzir e analisar a interagdo grupal usando a analise do
discurso, a forma como o idioma estrutura as crengas do senso comum (um nivel de
analise ndo encontrado na pesquisa de marketing aplicada) (MONTELL, 1999, p. 45).

E pelo interesse nesse processo de negociagio entre os participantes, bem como em
manter a natureza ndo-hierarquica do relacionamento existente entre as sdcias, que assumimos
uma abordagem feminista de entrevista em grupo. Montell (1999) coloca que, apesar das

aparentes semelhancas ao método tradicional, a abordagem feminista de entrevistas em grupo
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ndo é derivada da metodologia de pesquisa de mercado com grupos focais do marketing. O que
diferencia as duas € a probabilidade maior de que entrevistadoras feministas concedam a
entrevistada status de expert no tépico discutido, de acordo com o principio feminista de que as
mulheres sdo especialistas em sua propria experiéncia.

Identificamos a abordagem feminista como sendo balizada por principios
epistemoldgicos da metodologia feminista de pesquisa no campo da Sociologia.

Eles incluem (1) a necessidade de atencdo continua e reflexiva ao significado de
género e assimetria de género como uma caracteristica basica de toda a vida social,
incluindo a conducdo da pesquisa; (2) a centralidade da conscientizacdo como
ferramenta metodoldgica especifica e como uma orientacdo geral ou "modo de ver";
(3) a necessidade de desafiar a norma de objetividade que pressupde que o sujeito e 0
objeto de pesquisa possam ser separados um do outro e que as experiéncias pessoais
e/ou fundamentadas ndo sdo cientificas; (4) preocupacdo com as implicacOes éticas
da pesquisa feminista e reconhecimento da exploragdo das mulheres como objetos de
conhecimento; e (5) énfase no empoderamento das mulheres e na transformagédo de
instituicGes sociais patriarcais através da pesquisa (COOK; FONOW, 1986, p. 5,
traducdo nossa).

Mais ainda, a escolha pela abordagem feminista € delimitada pela identificacdo, por
parte da pesquisadora, de 1) relacdes entre o objeto de pesquisa - e sua atuacao mercadoldgica
com seu foco no empoderamento feminino — e esses principios epistemoldgicos; e 2) porque
investigacoes que empregam metodologia feminista “ocorrem dentro de uma esfera que foi
socialmente vivida como pessoal, de modo que a metodologia feminista ndo nega ou desconta
o subjetivo, mas sim procura validar o mundo privado, emocional, interiorizado e intimo”
(COOK; FONOW, 1986, p. 5, traducdo nossa). Considerando a) a escolha pela observagéo
participante aliada a introspec¢do empregada no estudo, b) a posi¢do da pesquisadora como no
na rede estratégica articulada pelo objeto de pesquisa, e considerando também c) a natureza
pessoal das relacBes entre 0s nos dessa rede, a escolha por abordagem feminista parece acertada.

Tal predilecdo é também demarcada pela natureza franca de comunicagfes mediadas
por computador, ja que as regras de discurso sdo modificadas (MICHAELSON, 1996), e pela
maneira ndo-hierarquica e informal de comunicacdo caracteristica das conversas online
(KITCHIN, 1998). Também balizou nossa escolha pela entrevista em grupo o fato de néo
havermos encontrado mencao, no contetdo publicado pela empresa, aos temas centrais a serem
abordados na conversa, podendo ser esse momento de reflex&o das socias sobre os temas pois,
como coloca Burgess (2002), situagfes em grupo permitem que participantes tenham a

“oportunidade de redefinir os topicos da conversa” (BURGESS, 2002, p. 88, traducéo nossa).
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Apesar de a entrevista haver sido realizada de maneira escrita, esta oportunidade foi
efetivada pelo fato de o arquivo-roteiro enviado ser um documento aberto, e por serem as
préprias perguntas de natureza aberta, conferindo as entrevistadas oportunidade de redefinir os
topicos. Por se tratar de um grupo pegueno (considerando que as entrevistadas sao socias e tém
bastante entrosamento), ndo nos preocupamos com possiveis fraquezas dos dados, algo passivel
de acontecer com entrevistas em grupo (O’CONNOR; MADGE, 2003).

No que compete a analise dos dados coletados, seguimos 0s passos apontados por
Mattos (2011) para andlise holistica de dados de origem etnogréafica. Nesse sentido, focamos
na descricdo, e posterior analise, ndo apenas no que é feito, mas também em como os atos se
relacionam, ou seja, no todo. Trata-se de observar os modos como o grupo social conduz suas
acOes objetivando “revelar o significado cotidiano, nos quais as pessoas agem” (MATTOS,
2011, p. 51). Quanto a analise propriamente dita, novamente nos valemos dos passos apontados
por Bardin (2012) para a anélise de contetdo. O proximo item faz referéncia aos protocolos

éticos seguidos durante a pesquisa.

5.2.4. Protocolos éticos

No que compete a protocolos éticos, devemos considerar duas situacdes: 1) a coleta de
dados pela observacdo participante aliada a introspec¢do e 2) entrevistas em profundidade,
sendo que ambos momentos serdo mediados por computador.

Quanto a coleta de dados pela observacao participante aliada a introspeccéo, partimos
do principio de que ndo existe expectativa de privacidade no contetudo acessado em plataformas
digitais e, por ndo se tratar estritamente de pesquisa com seres humanos - ndo existindo
interacdo ou intervencdo por parte do pesquisador -, 0 consentimento se faz desnecessario
(KOZINETS, 2014) no que cabe ao uso de dados coletados a partir da observagdo. Optamos
pela camuflagem minima, como colocada pelo autor, pelo fato de o contedo ndo apresentar
possibilidade de danos. A pesquisa ndo aborda perfis pessoais, ndo apresenta riscos aos
participantes - empresas -, por serem seus blogs e perfis em sites de redes sociais publicos. Em
caso de interacOes por terceiros, apesar de estas serem publicas, optamos por proteger suas
identidades. Quando cabivel, identificamos apenas empresas, utilizando informagGes publicas,
acessiveis por métodos de busca abertos. Os participantes sdo identificados de acordo com
dados feitos publicos em suas interagdes com a pagina, visando a garantia de seus direitos
autorais. Foi, também, tomado cuidado de ndo difamar, invadir a privacidade e/ ou prejudicar

individuos ou marcas, ou agir de forma negligente. O contetdo mencionado é de propriedade
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intelectual de seus criadores, administradores da pagina, exceto comentarios resultantes de
publicacdes, os quais sdo de propriedade - quando aplicavel - dos comentadores.

Quanto ao uso do Facebook, este serve apenas para acessar o contetido publicado pela
pagina e consequentes interacdes, ndo sendo utilizado contetudo de propriedade da empresa.
Contamos aqui com o principio de uso justo de contetdo (KOZINETS, 2014; RYAN, 1998),
por se tratar de pesquisa académica, sendo a coleta de dados realizada manualmente. O mesmo
vale para todo conteudo acessado, independentemente da plataforma.

Por prevermos o uso de ferramentas como entrevistas em profundidade e por tratarem-
se de dados relacionados a humanos, indicamos no cronograma do projeto o envio de protocolo
de pesquisa ao Comité de Etica em Pesquisa da instituicio Feevale, como sugerem Prodanov e
Freitas (2013). Seguimos aqui o0 exemplo de Oikawa (2011) em seu estudo sobre dinamicas
relacionais em blogs pessoais, cuja metodologia serve de referéncia para a construcao dessa por
serem as pesquisas de naturezas semelhantes. Porém, por se tratarem de apenas duas
entrevistadas, experts no campo estudado que necessariamente precisam ser identificadas, por
0 conteido nao ser de cunho pessoal (tanto para os entrevistados quanto para o entrevistador),
diferente da pesquisa de Oikawa (2011), apds reflexdo optamos pelo ndo envio do projeto ao
CEP, nos limitando a usar Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) como contrato
de entrevista (Apéndice A), o qual foi enviado por e-mail para as entrevistadas com pedido de
que fosse impresso, assinado, digitalizado e retornado, também por e-mail.

Os passos metodologicos aqui delineados foram seguidos durante a coleta de dados,
com algumas alteracfes, as quais abordaremos quando apropriado ao longo do relatério. A

seguir, passamos ao estudo de caso propriamente dito.
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6. AESTRUTURA DA BOLHA DE SABAQO%

Esta secdo d& conta dos procedimentos metodoldgicos seguidos para realizagdo do
estudo de caso da iniciativa empreendedora Negocio de Mulher. Comegamos pela apresentacédo
do estudo piloto que estrutura a pesquisa. Passamos entdo a descricdo da preparacdo de

entrevista em profundidade realizada com uma das sdcias e sua analise.
6.1. ESTUDO PILOTO

Como primeira aproximacdo ao tema, realizamos estudo exploratorio de aproximacao
empirica (BONIN, 2006) objetivando estabelecimento de campo de pesquisa, no qual
exploramos 0 modo como empreendedores atuantes na Inddstria Criativa fazem uso das novas
tecnologias em sua forma de producdo e consumo. Particularmente, como esses atores
identificam e comunicam sua marca em ambientes virtuais - sites, blogs, e-commerces e redes
sociais —, e como utilizam essas plataformas em sua producéo.

Buscamos no momento uma primeira aproximagdo ao grupo estudado, a fim de
esclarecer entendimentos iniciais e generalizacdes rasas que pudessem dificultar estudos
futuros. Abordamos as seguintes questBes de pesquisa: a) quem sdo 0s empreendedores
criativos ativos participando do grupo selecionado como campo de pesquisa? b) quais as
plataformas online utilizadas pelos empreendedores?

Definimos os passos metodoldgicos em funcdo das questbes de pesquisa propostas,
seguindo abordagem netnografica (KOZINETS, 2014). Sendo o objetivo do estudo a criagcdo
de campo de pesquisa para futuras investigacdes, 0s passos metodoldgicos sao limitados aos
relevantes para tal objetivo: 1) identificacdo dos participantes com empreendimentos ativos; 2)
coleta de dados referentes ao empreendimento; 3) analise de dados para classificacdo do
empreendimento como criativo ou nédo; e 4) apresentacao dos resultados.

Com os passos metodologicos definidos, passamos a delimitagdo do campo de pesquisa.
Partimos do grupo Empreenda sua Paix3o — grupdo. (NEGOCIO DE MULHER, 2017c), um
grupo no qual a pesquisadora ja estava inserida por haver participado da primeira turma do

49 Conto de Lygia Fagundes Telles, publicado pela primeira vez em 1978. Aborda temas de identidade e o universo
feminino, refletindo a respeito da realidade da mulher e a busca pela emancipagéo feminina. Seleciono este livro
para intitular a se¢do por 1) a tematica do feminino e 2) o jogo de palavras com a questdo da bolha na/ da internet.
50 Este estudo piloto foi desenvolvido na disciplina Midias Digitais, em 11/2015, sendo que os resultados foram
apresentados em evento e publicados nos anais em formato de resumo expandido, e publicados na integra como
capitulo de livro deste mesmo evento (SILVEIRA-NUNES; MONTARDO, 2017). Apresentamos aqui resumo do
material, por acreditar ser necessario a compreensao do estudo em sua totalidade (SAMUELSON, 1994).
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curso Empreenda sua Paix&o (NEGOCIO DE MULHER, 2017b), portanto havia familiaridade
e a entrada ja havia sido realizada. E limite, também, a existéncia de um empreendimento ativo,
bem como sua insercdo na industria criativa (DCMS, 2008). Portanto, utilizamos como limite
de campo: 1) pertencimento ao grupo Empreenda sua Paixdo — grupdo. (NEGOCIO DE
MULHER, 2017c); 2) atuacdo como empreendedor, determinada pela observacdo dos
participantes do grupo; e 3) categorizagdo do empreendimento como criativo, feita a partir de
analise das informac@es publicadas.

Determinamos como irrelevante a interagdo no ambiente do grupo nesse momento,
bastando como critério sua presenca no grupo. Nos posicionamos como pesquisador insider,
porém - no momento - silencioso (FRAGOSO; AMARAL; RECUERO, 2011), por propormos
apenas a observacao do grupo e delimitacdo de campo. Quanto a protocolos éticos, seguimos
0s mesmos descritos no Capitulo 5, Cartas na mesa, que foram ensaiados pela primeira vez
nesse estudo piloto.

Para a correta selecdo dos atores do grupo observado como participantes da pesquisa,
ensaiamos uma primeira definicdo do termo empreendedorismo criativo. Por ser a bibliografia
sobre o tema Empreendedorismo Criativo escassa, cremos necessario definir, primeiramente,
0s conceitos geradores. Assim, nos preocupamos primeiramente com os conceitos de Industria
Criativa e Empreendedorismo para, a partir deles, entendermos o Empreendedorismo Criativo.
Este ensaio inicial foi o principal norteador para a pesquisa aqui descrita ja que as conceituagdes
apresentadas no Capitulo 2, 50 tons de cinza, comecaram a ser rascunhadas nesse momento.

Em primeiro momento, catalogamos 0s membros que atendem ao primeiro e segundo
limite: pertence ao grupo e mantém empreendimento ativo - determinado por atividade online.
Isto foi feito pela observacdo das interagcbes no ambiente do grupo e nos perfis pessoais dos
membros, quando estes eram publicos ou existia relacdo de amizade. Coletamos os dados entre
27 de novembro de 2015 e 08 de dezembro de 2015. Dos 159 membros, optamos por excluir as
duas idealizadoras do curso. Dos 157 membros restantes, encontramos 13 empreendedoras com
15 empreendimentos ativos - portanto, 15 participantes iniciais. Em dois casos, a
empreendedora possuia 2 empreendimentos

Em segundo momento, coletamos dados relativos aos empreendimentos. Realizamos a
coleta por capturas de tela e impressdes em formato .pdf. Os dados coletados foram a) referéncia
ao empreendimento no mural do grupo no Facebook; b) referéncia ao empreendimento no perfil
pessoal; c) site, blog ou e-commerce do empreendimento; e d) perfis do empreendimento em

redes sociais, identificados em site, blog, e-commerce ou fanpage.
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Analisamos os dados qualitativamente para caracterizar 0s participantes como
empreendimento criativo - o terceiro limite do campo. Comecamos pela identificacdo das
empresas e plataformas online utilizadas por cada uma, listando: nome da empresa;
empreendedor; endereco de site, blog, e-commerce; e presenca em redes sociais. Identificamos,
também, a area de atuacdo de cada empreendimento. A identificacéo foi realizada pela anélise
das descrigdes publicadas nos sites, blogs, e-commerce e perfis em redes sociais.

Num terceiro momento, categorizamos o empreendimento como criativo ou ndo. Para
tanto, comparamos os dados com os parametros colocados para atuacao na Industria Criativa.
Consideramos as caracteristicas apontadas por Bendassolli e Jr (2009): 1) criatividade como
elemento central - criacdo de contetido de consumo online (informagéo) ou off-line (produtos);
2) valor atribuido pelo consumidor; 3) gera propriedade intelectual; e 4) utiliza novas
tecnologias, especialmente plataformas de redes sociais.

Considerando essas particularidades, e analisando os dados coletados, concluimos que
todos os empreendimentos estudados se encaixam em uma categorizacdo inicial de
empreendimento criativo, com excecdo de um. Toda moca tem, loja de produtos
industrializados, em sua maioria importados, ndo gera propriedade intelectual e pertence ao
setor de disseminagdo (BENDASSOLLI; JR, 2009). Também, ndo mantém blog, o que poderia
cumprir a necessidade de geracdo de propriedade intelectual para categorizacao.

Com o estudo, mostramos a existéncia de campo a ser explorado, identificamos 0s
empreendedores criativos atuantes no campo delimitado, e catalogamos as plataformas digitais
utilizadas para producdo e consumo. O estudo identificou 14 empreendimentos criativos
passiveis de futura analise aprofundada, que se encaixaram na definicdo proposta de setores da
indUstria criativa, por terem na criatividade uma dimensdao essencial, por sua produc¢do resultar
bens simbolicos e artisticos, e por ser seu consumo de natureza interpretativa, experiencial e
estética. Seus produtores sdo considerados empreendedores criativos por se identificarem com
a categorizacgdo proposta pelo British Council Poland (2016). Também, sua forma de producao
atende aos parametros colocados para a indudstria criativa: a criatividade como recurso-chave, a
valorizacdo da arte, e uso de TICs; os produtos tém variedade infinita, diferenciacéo vertical e
perenidade; e a forma de consumo é de caréater cultural e demanda instavel. Quanto ao estilo do
empreendimento, os participantes estudados localizam-se no continuum como empreendedores
artesdos (SMITH, 1967), sendo sua posi¢do variavel em relacdo a proximidade ao oposto
extremo do mesmo.

Acreditamos ser a definicdo de Empreendedorismo Criativo proposta nesse momento

insuficiente. Porém, o estudo foi fundamental na articulacdo do que veio a ser o problema de
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pesquisa aqui explorado, além da estruturacdo da pesquisa, definicdo de metodologia e
identificacdo e descricdo do objeto estudado, 0 que apresentamos a segulir.

6.2. DESCRICAO DO OBJETO DE PESQUISA

Buscando identificar a expressdo do Empreendedorismo Criativo por aqueles que o
fazem (GEERTZ, 2008), realizamos exercicio de descricio do saber local (GEERTZ, 1997)°".
Para tanto, observamos o sujeito de pesquisa de maneira exploratoria no ambiente digital, a fim
de descrever, a partir de perspectiva interpretativa, a construcdo de sua definicdo de
Empreendedorismo Criativo. Acreditamos que a iniciativa empreendedora Negocio de Mulher
atua como gatekeeper de cluster criativo, cumprindo o papel de ego em rede estratégica (LEE,
2015) formada em funcdo da acdo e educacdo empreendedoras e focada no publico feminino.
Sendo assim, essa secdo busca validar tal hipotese.

Fundada em 2011, em Belo Horizonte, MG, por Karine Drumond e Priscila Valentino
(DRUMOND, 2017; NEGOCIO DE MULHER, 2017j), a iniciativa empreendedora Negdcio
de Mulher foca no publico feminino e tem como manifesto a busca por uma vida mais livre e

com paixdo. Justificam a escolha de publico-alvo por serem as mulheres

[...] agentes de mudangas sociais poderosas e duradouras. Segundo o banco Goldman
Sachs e ecoando 0 que diz as pesquisas e 0 proprio movimento The Girl Effect,
investir em mulheres beneficia toda a humanidade, por meio de um efeito
multiplicador. Mulheres mais présperas levam a criangas mais educadas, familias
mais saudaveis e, por consequéncia, um mundo mais préspero também. A
movimentagdo que proporcionamos a economia nacional tem duas pontas. A primeira,
como empreendedoras e geradoras de riqueza e da outra, como consumidoras
(respondemos por dois tercos de todo 0 consumo no pais!). Nés decidimos investir
nosso tempo em reforgar a primeira ponta :) [sic] (NEGOCIO DE MULHER, 2017j).

Apresentam sua missdo como “Inspirar uma vida com mais significado e proposito por
meio do empreendedorismo € o que nos move. Se vocé é dessas que busca reinventar a propria
vida e criar o proprio emprego dos sonhos, junte-se a nés!” (NEGOCIO DE MULHER, 2017K).
O proposito ¢ inspirar e ajudar “mulheres a transformar sonhos em realidade, paixdes em
negocios” (NEGOCIO DE MULHER, 2017Kk), e o fazem oferecendo contetido e servigos para
formacgédo empreendedora e autoconhecimento.

Objetivando entender a apropriacdo de plataformas digitais pela Negocio de Mulher,

descrevemos agora sua atuagdo online. Voltamo-nos a seu site institucional (NEGOCIO DE

51 Esta se¢do foi desenvolvida na disciplina Cultura e Globalizag&o, ministrada pelos professores Dr. Norberto
Kuhn Junior e Dra. Margarete Fagundes Nunes em 11/2016.
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MULHER, 2017a), sua pagina do Facebook (NEGOCIO DE MULHER, 2017Kk), e seus perfis
nas plataformas Pinterest (NEGOCIO DE MULHER, 2017l), Instagram (NEGOCIO DE
MULHER, 2017m) e YouTube (NEGOCIO DE MULHER, 2017n).

Figura 5 — Home page do site institucional da Negdcio de Mulher

A ’I
~@- Mg 'he Home Nos Solucdes ~ Loja Blog ~ Aovivo Suporte e Contato

Mt /\I
d \ @
Sy a NaAcae
MENTORIA E COACHING PARA MULHERES DE MENTES INQUIETAS

o Kanire Dyumerd & Pyiscila Valerlive

FONTE: Negoécio de Mulher (2017a), print screen capturado pela autora em 19 de junho de 2017.

De principal interesse, percebemos que o site principal (Figura 5 acima) é utilizado para
desenvolver e afirmar a identidade da empresa, bem como a venda ativa de produtos e
consolidacdo da rede estratégica. Uma maneira de consolidacdo, adotada no site, € a inclusdo
de contetdo relacionado diretamente as consumidoras, especialmente na categoria Entrevistas
do Blog. Nessa categoria, s&o publicadas entrevistas com mulheres empreendedoras, atores da
rede estratégica centrada pela Negocio de Mulher, sdo comuns as histdrias de mulheres que
deixaram altos cargos no mundo corporativo em busca de qualidade de vida e proposito.
Observamos que estas empreendedoras trazem para seus empreendimentos ndo apenas 0S

conhecimentos construidos no mundo corporativo, mas também muitos dos habitos
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desenvolvidos por elas durante suas atuagGes corporativas. E bastante usual também histdrias
de empreendedoras multitalento, que escolhem o caminho do empreendedorismo para atuar em
diferentes papeis.

Também € interessante notar que nem todos 0s negocios das empreendedoras
entrevistadas no blog podem ser classificados entre os setores da Inddstria Criativa, mas todos
entram no universo da Economia Criativa, que tem como matéria-prima a criatividade e o
capital intelectual (HOWKINS, 2012). Também vale enfatizar que todas as colaboradoras do
blog sdo egressas dos cursos promovidos pela empresa, bem como atores na rede estratégica da
qual a Negdcio de Mulher age como gatekeeper, validando a hipdtese de que a iniciativa
empreendedora atua como ego em rede estratégica formada em funcdo da acdo e educacédo
empreendedoras. Ja os perfis de redes sociais reiteram a identidade da iniciativa empreendedora
(NEGOCIO DE MULHER, 2017k, 20171, 2017m, 2017n, 20170), mas funcionam,
principalmente, como ponto de conex&o entre iniciativa empreendedora e consumidor, tanto
com publicag¢fes quanto com comentarios nas postagens (DRUMOND, 2017).

A fotografia, usada extensivamente em todos os locais da empresa, mostra as socias
Karine Drumond e Priscila Valentino. A tipografia associa fonte script, associada ao feminino,
e fontes serifadas e sem serifa, que por seu desenho também mostram caracteristicas femininas.
Sobre a pagina do Facebook, no cabecalho € marcante a presenca da logo da empresa, cujo
icone, uma lampada brilhante, alude ao feminino ao usar como filamento o desenho de um
coracdo. Na capa da pagina repete-se a fotografia usada no site institucional, que também se
repete na area de fotos da pagina.

O blog (NEGOCIO DE MULHER, 2017p) ¢é a semente inicial do negécio. O contetido
é produzido ndo apenas pelas scias da empresa, mas também por empreendedoras afins que
valem-se da parceria estratégica para aumentar seu alcance e estabelecer sua marca. Os assuntos
estdo associados ao tema da empresa, sendo eles: 1) empreendedorismo; 2) produtividade; 3)
marketing; 4) desenvolvimento pessoal; 5) entrevistas; 6) inspiracdo; e 7) branding. Também,
0 espaco de barra lateral do blog é utilizado para expor produtos da empresa, captar e-mails e

ligar a leitora a pagina do Facebook da empresa (Figura 6 abaixo).
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Figura 6 — Pagina do Facebook da Negdcio de Mulher
[ $] Nesccosemane ————————q|]
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FONTE: Neg6cio de Mulher (2017Kk), print screen capturado pela autora em 19 de junho de 2017.

Os cursos oferecidos sdo mediados por meio de sites proprietarios da empresa,
desenvolvidos sobre CMS®? WordPress®3, com dominios especificos para cada um. Neles s&o
explorados temas de empreendedorismo - Empreenda sua Paix@o; e autoconhecimento -
despertar.vc [sic]. A iniciativa empreendedora oferece também treinamentos sobre ferramentas
digitais — sess@es individuais de treinamento sobre diversas ferramentas digitais, com sessoes
realizadas online por Skype ou presencialmente nas cidades de atuacdo (S&o Paulo e Belo
Horizonte). InformacGes sobre os treinamentos estdo disponiveis mediante comunicagao via e-
mail (NEGOCIO DE MULHER, 2017q).

Os e-books oferecidos discutem temas de empreendedorismo e autoconhecimento,
voltados ao publico feminino. Tema constante nos trés volumes disponiveis no momento é a
busca por trabalho com proposito e a satisfagdo pessoal e profissional, seja como negdcio
principal ou paralelo. Dois volumes estdo a venda, disponiveis para download imediato

mediante pagamento (R$ 30,00 em maio de 2017) e um volume é gratuito, também usado como

52 Content Management System, ou sistema de gerenciamento de contetido.
53 Disponivel em http://wordpress.org/


http://wordpress.org/

86

isca para captura de e-mails. A venda dos livros se da por plataforma digital (HOTMART,
2017), responsavel pelo pagamento e distribuicdo dos arquivos digitais (NEGOCIO DE
MULHER, 2017r).

Sobre as oficinas préaticas oferecidas, sdo encontros presenciais em grupo que ocorrem
em Sdo Paulo e Belo Horizonte, abordando temas como Empreendedorismo Criativo,
autoconhecimento, produtividade, ferramentas digitais e coaching criativo em grupo
(NEGOCIO DE MULHER, 2017s). Essas oficinas sdo apresentadas como encontros de inspira-
acao, “oficina pratica e criativa para inspirar vocé a descobrir suas prioridades, organizar suas
ideias em um plano de agdo e ir bem mais longe” (NEGOCIO DE MULHER, 2017s), tendo
como publico-alvo mulheres de todas as areas de atuacdo, que buscam colocar em prética suas
ideias e projetos, criar projeto paralelo, ou aprender ferramentas de produtividade e
organizagdo. As instrutoras sdao as duas empresarias, sendo que cada uma atua em sua cidade
de residéncia.

O servigo de coaching® criativo parte da mesma premissa da oficina presencial, porém
é servico oferecido de maneira individualizada, sendo a oferta limitada a 10 clientes por
trimestre e pensado especificamente para a cliente. Na mesma linha do coaching criativo,
oferecem também servigo de mentoria criativa, atendimento individual que visa auxiliar na
evolucdo de negdcios criativos, identificar pontos de melhoria e auxilio na implementacédo de
ideias (NEGOCIO DE MULHER, 2017u). Os atendimentos sdo oferecidos presencialmente e
a distancia via Skype. Ao que nos parece, a diferenca entre os dois servicos (coaching e
mentoria) esta na fase de desenvolvimento dos projetos: o coaching parece ser voltado a cria¢do
de novos projetos, enquanto a mentoria visa a evolugdo de projetos ja existentes. Esse servico
também é oferecido presencialmente e a distancia via Skype.

Apresentamos também dois projetos que foram descontinuados: 1) o Empreendendo
com elas (NEGOCIO DE MULHER, 2017h), projeto do qual fiz parte como produtora de
conteddo; e 2) o Curso online Faga seu site em Wordpress (NEGOCIO DE MULHER, 2017i),
com o qual colaborei como vendedora afiliada na plataforma Hotmart. Ambos projetos foram
descontinuados — apesar de o conteudo ainda estar disponivel online, os projetos ndo sdo mais

atualizados ou impulsionados.

% Ambas empresarias tém certificacéo internacional em Professional Coaching e Analise Comportamental Disc®
pela Sociedade Latino Americana de Coaching (NEGOCIO DE MULHER, 2017t).
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Quanto a grupos do Facebook, a iniciativa empreendedora atualmente mantém 5 grupos

fechados®. Destes, 0 mais ativo é o grupo EmpreendeTerapia | Negécio de Mulher (NEGOCIO

DE MULHER, 2017d). O quadro abaixo descreve os grupos e indica o nimero de membros®:

Quadro 4 — Grupos fechados do Facebook mantidos pela Negécio de Mulher

(NEGOCIO DE MULHER,
20179g)

NOME (REFERENCIA) N° DE DESCRICAO
MEMBROS
Empreenda sua Paixao — 176 Grupo exclusivo para alunas e ex-alunas do curso online
Grup&o (NEGOCIO DE Empreenda sua Paix&o. Para mais informagdes acesse:
MULHER, 2017c) www.empreendasuapaixao.com.br.
Aqui, as ex-alunas também apaixonadas pelas suas vidas e
seus negdcios vao poder dividir as experiéncias,
aprendizados e conquistas delas. Nao se acanhe! Aproveite a
chance para se abrir, contar sua historia, fazer contatos,
amigas e parceiras. <3
EmpreendeTerapia | Negécio | 1377 Mulheres criativas com mentes inquietas, aqui vocé tem um
de Mulher (NEGOCIO DE espaco para desabafar, compartilhar suas dores e ideias. Para
MULHER, 2017d) assistir aos encontros ao vivo que acontecem via You
Tube[sic] Live cadastre gratuitamente aqui:
http://negociodemulher.com.br/empreendeterapia/
Parceiras Empreendendo com | 22 Grupo fechado para colaboradoras e parceiras da
Elas (NEGOCIO DE comunidade Empreendendo Com Elas da Negécio de
MULHER, 2017¢) Mulher
Empreendendo com Elas 36 A rede de contelido da empreendedora criativa. Juntas
(NEGOCIO DE MULHER, vamos mais longe. www.empreendendocomelas.com.br -
20171) Grupo fechado, exclusivo para assinantes
Empreenda sua Paixao 57 Grupo para encontro das 61 participantes da primeira turma

do curso Empreenda sua Paix&o (Descri¢do nossa)

FONTE: elaborado pela autora (2017).

Na péagina do Facebook, percebemos uma venda mais ativa dos produtos da empresa,

sendo que os esforgos parecem concentrados em um produto por vez (na Figura 7 abaixo,

material de divulgacdo do curso online despertar.vc, programa de autoconhecimento para

%5 Quanto a seu nivel de privacidade, grupos do Facebook podem ser classificados em abertos, fechados e secretos.
No que tange a grupos fechados, estes podem ser vistos por todos os membros da plataforma, a participacéo esta
condicionada a aceitacdo de pedido de ingresso ou convite por membro da comunidade, e a postagem e
visualizagdo de contetido esta limitada a membros (CENTRAL DE AJUDA DO FACEBOOK, 2017)

% De acordo com levantamento realizado em 12 de julho de 2017.
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mulheres empreendedoras), bem como material inspirador®” entre uma campanha/ peca e outra.
Os gréficos, além das pecas promocionais das campanhas, incluem fotos dos produtos em
producdo, seguindo as normas da blogosfera a respeito de trabalhos em progresso (MILLER et
al., 2016; NARDI et al., 2004).

Figura 7 — Post promocional de produto.
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FONTE: Péagina do Facebook Negécio de Mulher. Disponivel em: https://www.facebook.com/negociodemulher,
print screen capturado pela autora em 19 de junho de 2017.

Os numeros de interacfes variam bastante, consistindo principalmente em curtidas e
comentarios, com poucos compartilhamentos. Dos comentarios, percebemos bastante
marcagdes usadas como convites a leitura (na Figura 8 abaixo, comentarios a post do Facebook,
onde usuraria 1 [em vermelho] marca usuaria 2 [em azul] para que leia o conteido do post,

pratica bastante usual na pagina). O Facebook também é bastante usado na divulgacdo de

5 Tipo de conteldo, geralmente representacdes graficas de frases de impacto, que tenham valor inspirador para o
consumidor, publicado em busca de engajamento na pagina originaria.
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oficinas online gratuitas, realizadas através de ferramenta também gratuita - Google Hangouts,
mediante inscri¢cdo prévia por parte do espectador. Através do e-mail inscrito na pagina de
convite ao evento, a participante recebe link para o Hangout, que é disponibilizado apenas no
inicio da transmissdo ao vivo. O evento é gravado, opg¢do provida pela plataforma digital, e

pode ser disponibilizado no canal YouTube do realizador do evento.

Figura 8 — Marcacao de usuarias em comentario de post do Facebook.

- Negocio de Muher
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Cuntica o
- Empregos dos sonhos sio —; =y
Paginam curtdas por cata Pagits 5
iy > mais lrequentemente
i t eriados do que encontrados, .
Sres > sendo assim sdo raramente
T ‘ atingidos através de buscas -
D convencionais. Sua criagio
| Cotr e Pigina | exige um grande
autoconhecimento, -
" Bulles
ob Curnr W Cormnte A Computihe .
ale 3G araadiense roms et "

‘__
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FONTE: Pagina do Facebook Negdcio de Mulher. Disponivel em: https://www.facebook.com/negociodemulher,
print screen capturado pela autora em 19 de junho de 2017.
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Pinterest® é uma rede social de compartilhamento de contetido visual. Como plataforma
digital, configura-se como site de rede social e site de conteudo gerado por usuario (VAN
DIJCK, 2013). De uso gratuito, funciona como infraestrutura para construcao de repositorios
visuais, servindo para uma série de atividades envolvendo conteddo visual compartilhavel:
descoberta, colegéo, colaboragéo e publicagcdo (ZARRO; HALL; FORTE, 2013).

Em 2017, a plataforma registrou 200 milhGes de usuérios mensais (STATISTA.COM,
2018a), vindo de um crescimento metddico, desde 2015, de 25 milhdes de usuarios por ano
(LINLEY, 2017). No Brasil, a comunidade de usuérios triplicou a cada ano (K, 2017). Dos
usuarios morando nos Estados Unidos, dados estatisticos de 2017 mostram que 21 milhdes
estavam na faixa de 25 a 34 anos de idade (STATISTA.COM, 2018b), sendo que 67% dos
usuarios sdo mulheres (STATISTA.COM, 2018c).

Apesar de nos Estados Unidos funcionar também como vitrine virtual para produtos
vendidos online (SHARP, 2017), no Brasil o principal uso da plataforma ainda parece ser o de
descoberta, colecédo, colaboracdo e publicacdo (ZARRO; HALL; FORTE, 2013). Ndo estdo
disponiveis dados sobre o uso da plataforma especificamente no Brasil, especialmente no que
se trata do uso por negocios.

Em seu perfil do Pinterest (NEGOCIO DE MULHER, 20171), pinam® contetdo
relacionado aos temas que trabalham — empreendedorismo, coaching criativo, organizagéo e
otimizagdo do tempo, desenvolvimento pessoal, conteudo produzido pela iniciativa
empreendedora (blogs e videos) e mencBes em outros canais de midia, como entrevistas e
participacGes em outros sites. Em julho/ 2017, o perfil conta com 341 seguidores e 122 pins,
seguindo a média da plataforma (KEATH, 2012). Também, observamos uma média igualitaria
entre contetido repinado® e contetido original.

Instagram®! é uma rede social de compartilhamento de conteGido visual. Como
plataforma digital, configura-se como site de rede social e site de conteido gerado por usuario
(VAN DICK, 2013). De uso gratuito, a plataforma digital viabiliza a producdo de fotos e
videos curtos, aos quais podem ser aplicados filtros (efeitos de alteracdo da imagem). Esse
conteddo € entdo compartilhado no perfil do usuario e, possivelmente, em outros sites de redes

sociais®?, possibilitando que outros usuarios visualizem, curtam e comentem o conteddo.

58 Disponivel em http://pinterest.com

59 Pinar ¢ a acdo de compartilhar conteido na plataforma.

60 Repinar € a agdo de compartilhar contetido ja disponivel na plataforma.

61 Disponivel em http://instagram.com

2. Aqui nos referimos ao compartilnamento feito no momento de publicagdo. Em jun.2017, as plataformas
disponiveis sdo Facebook, Twitter e Tumblr. Essas sdo alteradas pelos desenvolvedores, sem aviso prévio, durante
atualizagdes ao aplicativo, conforme o modelo de negécio de plataformas digitais.


http://pinterest.com/
http://instagram.com/
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Fundada em outubro de 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, a plataforma alcanca
a marca de 1 milhdo de usuérios em dezembro de 2010 (DESREUMAUX, 2014), chegando a
100 milhdes de usuarios em fevereiro de 2013, com crescimento estavel nos proximos quatro
anos. Considerando que 80% dos usuarios estdo localizados fora dos Estados Unidos (ASLAM,
2017), a plataforma oferece 30 idiomas para tradugéo a partir da versao 3.4.0, lancada em 2012
(CENTRAL DE AJUDA DO INSTAGRAM, 2017b).

Em abril de 2017, a plataforma chega a marca de 700 milhdes de usuarios, sendo que
este numero dobrou num periodo de dois anos. O Brasil é 0 segundo maior mercado da
plataforma, com 45 milhdes de usuérios (HEATH, 2017), sendo que 32% dos usuérios de
internet no mundo estdo conectados a ela (GREENWOOD; PERRIN; DUGGAN, 2016). A
projecdo é que, dentre os usuarios da internet baseados nos EUA, 38% de mulheres tenham
usado a plataforma em 2016, contra 26% de homens (STATISTA.COM, 2017).

Considerando que a Negécio de Mulher foca no pablico feminino, e que os nimeros de
usuérios brasileiros ndo devem desviar dos nimeros apresentados nos EUA, a plataforma
Instagram mostra grande viabilidade para comunicacdo com o publico alvo da iniciativa
empreendedora Negdcio de Mulher. Tal fato é corroborado por Karine em entrevista
(DRUMOND, 2017), quando menciona diretamente o Instagram como meio de relacionamento
com leitores e possiveis clientes. Através da plataforma, compartilham insights sobre os temas
abordados, ideias de possiveis futuros empreendimentos e produtos, o trabalho de parceiros e
lancamentos de novos produtos.

Em seu perfil (NEGOCIO DE MULHER, 2017m), postam contetido misto: a) material
inspirador (frases inspiradoras, graficos produzidos pela propria iniciativa empreendedora ou
repostados), b) material relacionado aos temas que trabalham (gréaficos de producgdo prépria,
fotos de livros), e c) fotos das socias em acédo (cobertura de eventos, cotidiano, estilo de vida).
Em julho/2017, contam com 5.532 seguidores no perfil, com 351 publicacbes e seguindo 774
perfis. Quanto ao engajamento, a média de curtidas € de 44, sendo 255 o0 maior e 38 0 menor
engajamento; ja a média de comentarios é de 2 por post, sendo que o post de maior engajamento
em termos de conversa mostra 16 comentarios®?.

Em seu canal do YouTube (NEGOCIO DE MULHER, 2017n), que conta com 1.271
assinantes e mais de 37mil visualizagbes (em 24 julho 2017), o contetdo esta voltado a

83 O célculo de média considerou os Gltimos 100 posts, analisando contetido postado entre 23 nov. 2016 e 19 jul.
2017. Os dados foram coletados manualmente pela pesquisadora, e os calculos realizados com auxilio do software
Google Sheets.
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entrevistas e lives® com convidadas cuja atuacéo esta relacionada ao topico do video. Estavam
disponiveis, em julho 2017, 65 videos, sendo o contedo organizado em playlists de acordo
com temas: 1) Empreenda sua Paixdo Live; 2) Empreendedorismo; 3) Coaching; 4) Proposito;
5) Empreendeterapia; 6) Produtividade; 7) Sou mulher e empreendedora; 8) Kit Organize 2017;
9) Entrevistas. Quanto ao contetido, em sua maioria os videos sdo gravagoes de lives, sendo que
25 videos contam com uma ou ambas sdcias, e 25 com as sécias e convidadas®®; 14 videos de
depoimentos de mulheres empreendedoras® em agdo comemorativa ao Dia da Mulher de 2017;
e um video que usa o recurso screencast®’ para explicar o uso de um produto. No que diz
respeito a interacdo com o contetdo, essa se da em termos de assinaturas do canal, visualiza¢do
e participacdo em lives, sendo as instancias de comentarios, curtidas e compartilhamentos
poucas em relacdo ao niumero de visualizages.

No que diz respeito ao Twitter (NEGOCIO DE MULHER, 20170), sua funcdo maior
parece ser a difusdo de contetido do site e de a¢fes que a iniciativa empreendedora promove no
momento. Apesar de um nimero grande de seguidores, 1.059 em julho/2017, o perfil ndo parece
ser muito ativo, com 697 tweets desde a criacdo do perfil em setembro/2011, sendo que no
periodo janeiro/julho 2017, foram publicados cerca de 65 posts. A taxa de engajamento parece
baixa, arriscamos dizer quase inexistente, de acordo com levantamento manual informal
realizado do perfil.

Intencionando aprofundar a compreenséo desse universo, realizamos analise do discurso
social apresentado em ambiente de grupo fechado estabelecido pela Negocio de Mulher®, Esta
foi acdo pontual e serviu de referéncia para compreensao do discurso social da rede estratégica
estudada, sendo a Unica instancia de aplicacdo da ferramenta analise de discurso no estudo.
Tratou-se de observacdo exploratria no ambiente digital, monitorando as interacbes dos
sujeitos no grupo. O objetivo foi nortear o estudo de campo de pesquisa qualitativa em curso,

buscando identificar temas no discurso social do Empreendedorismo Criativo que possam

8 Lives sd0 eventos transmitidos ao vivo utilizando o recurso Hangouts on air da Google, que permite agregar
participantes convidados e gravar o contetido para visualizacdo futura.

% As convidadas — sempre mulheres — variam entre participantes de cursos e parceiras da empresa, ou seja, atores
na rede estratégica da empresa.

% Atores na rede estratégica da empresa.

67 Screencasting, ou espelhamento de tela, é o recurso de reproduzir o mesmo contelido em diversas telas ligadas
a um so dispositivo. No caso de lives, o recurso consiste em transmitir ao vivo o conteido da tela do dispositivo,
ao invés de usar a imagem de uma camera.

8 O estudo foi realizado na disciplina Conteidos Emergentes em Industria Criativa, ministrada pelos professores
Dr. Marsal Avila Alves Branco e Dr. Daniel Conte em 1/2016, apresentado no Inovamundi 2017 e publicado como
resumo expandido (SILVEIRA-NUNES, MONTARDO, ALVES BRANCO, 2017). Aqui, incluimos trechos
resumidos do estudo, seguindo o principio de necessidade para compreensao do presente estudo em sua totalidade
(SAMUELSON, 1994).
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orientar futuras inser¢des no campo. Especificamente, nos aproximamos do grupo Empreenda
sua Paixdo — Grupdo (NEGOCIO DE MULHER, 2017c), estabelecido para conectar
empreendedoras que tenham participado do curso sobre empreendedorismo criativo
(NEGOCIO DE MULHER, 2017b), a partir do qual 0 grupo é nomeado.

Nesse momento®®, tomamos como norte a concepgdo bakhtiniana do discurso social,
que coloca a lingua como fato social, fundada nas necessidades da comunicacdo, por sua vez
ligadas a estruturas sociais, tendo significacdo social e constituindo discurso (BAKHTIN,
1986). Pensamos o discurso como sendo “composto por diferentes 'camadas de significados',
que mesclam valores tangiveis e intangiveis, somados ou inter-relacionados entre si”
(BREDOW, 2016, p. 18). Interessou-nos conhecer o discurso social do grupo, identificando-o
para melhor compreender as particularidades dessa rede social e, consequentemente, nortear a
estruturacdo de projeto de investigacao.

Realizamos observacdo ndo-participante, restrita a coleta de dados (FRAGOSO;
AMARAL; RECUERO, 2011). Como campo de pesquisa, utilizamos o grupo Empreenda sua
Paixdo — Grupdo (NEGOCIO DE MULHER, 2017c) no Facebook, descrito como “Grupo
exclusivo para alunas e ex-alunas do curso online Empreenda sua Paix30” (NEGOCIO DE
MULHER, 2017c). Delimitamos o campo de pesquisa as participantes ativas do grupo, e
observamos as intera¢fes focando em seu contetdo. Realizamos o estudo a partir de capturas
de tela obtidas em agosto de 2016. Nestas capturas a identidade dos atores foi preservada por
meio de blocos coloridos postos sobre 0s nomes das usuarias, sendo que cada ator do conjunto

de comunicacdes estudado recebeu uma cor Unica para si’°.

% Interpretamos esse momento como um exercicio de aproximagdo a uma metodologia até entdo desconhecida, a
qual optamos por adotar apenas pontualmente nesse momento, o que explica sua auséncia na se¢do referente a
procedimentos metodolégicos.

0 As capturas de tela relativas ao estudo estdo disponiveis em pasta compartilhada no Google Drive, acessivel
pelo link http://bit.ly/DadosDissertacaoBSN.


http://bit.ly/DadosDissertacaoBSN
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Quadro 5 — Tipos e quantias de interagdes no grupo Empreenda sua Paixdo — Grupao

TEMA DESCRICAO N° INTERACOES
Pedido de ajuda questdes de ordem técnica ou relacionadas ao curso 2
Divulgacéo apresentacdo de empreendimentos, posts de blog, eventos 6

relacionados ao empreendimento

Interesses assuntos ndo relacionados ao curso ou a 3
empreendedorismo, mas que podem agregar valor ao
grupo em outros sentidos

FONTE: elaborado pela autora (2018).

O grupo propde um espaco para dividir experiéncias, aprendizados e conquistas das
alunas do curso Empreenda sua Paixdo (NEGOCIO DE MULHER, 2017b). E formado por
alunas de todas as turmas do curso, e contava, até agosto de 2016, com 164 membros. Desses,
apenas parte interagiu com o grupo a época do estudo, sendo a atuacdo no ambiente, durante o
periodo de andlise, limite de campo. Observamos trés temas de interagdes: 1) Pedido de ajuda
- questbes de ordem técnica ou relacionadas ao curso, com 2 postagens; 2) Divulgacéo -
apresentacdo de empreendimentos, posts de blog e eventos relacionados ao empreendimento, o
tema mais comum de interacdo, com 6 postagens; e 3) Interesses - assuntos ndo relacionados
ao curso ou a empreendedorismo, mas que podem agregar valor ao grupo em outros sentidos,
com 3 postagens. Durante o periodo observado, a incidéncia maior foi de posts do tipo
Divulgacdo. O Quadro 5 acima sumariza os resultados do estudo, apresentando o numero de
interacdes de cada tema durante o periodo observado.

No entanto, por se tratar de um estudo qualitativo, nos interessam ndo os nimeros de
volume de dados, mas o que eles podem nos dizer. Quanto a linguagem, 0 maior uso se mostra
de tom casual e 12 e 22 pessoa. O volume de interacdes se mostrou baixo em relacdo ao numero
de visualizagdes, e poucos comentarios foram feitos. Vemos uma preferéncia por comunicacdes
de cunho pessoal como “... encontrar um trabalho que seja realmente importante para mim”.
Percebemos também o uso da 12 pessoa com frases como “Estou a disposi¢do”; hd tambem
convites para melhor conhecer produtos, e chamadas para a¢do e engajamento sdo comuns: “...
espero que gostem!”. SA0 realizados convites pessoais: “Quero te convidar...” ou “Te espero...”.
Encontramos, tambem, gestos de agradecimento como: “Gratiddo”. No geral, percebemos um

tom casual e intimista nas interagcdes, indicando possivel aproximacdo pessoal entre as
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participantes, além do carater educativo e profissional esperado de um grupo que gira em torno
de temas de negécios.

Figura 9 — Divulgacéo de empreendimento postada no grupo

Oi queridas! Tudo bem com vocés?

Em 2014 eu fiz 0 Empreenda sua Paixdo, e desde entdo, t6 aqui na luta de
encontrar um trabalho que seja realmente importante para mim. Agora,
finalmente esta nascendo um novo projeto - o Love Accounting:
Contabilidade para Criativos.

Quero te convidar para conhecer esse projeto desde o comecinho, ja que
sera lancado oficialmente s6 em Setembro.

Vem comigo, se inscreve no site para receber o contetdo lindo que eu
estou preparando para te ajudar nesse negdcio lindo de empreender @
www.loveaccounting.com.br

Curtir W Comentar

OOEER . ____ ) coutras 11 pessoas + Visualizado por 45

s - ¥ Inscrita

Curtir - Responder - €7 1 - 28 de julho as 22:47

SR Hmmmm... dona @ me aguarde, que eu vou querer
. fazer uma parceria com a senhora, viu? (£ Tem como me passar seu email

para eu te mandar a ideia? O meu ¢ (R caso queira

me adicionar por ae. Vou te add no FB, ta? Beijos e sucesso!
Curtir - Responder - €2 1 - 28 de julho as 23:08

FONTE: Negocio de Mulher (2017c¢), print screen capturado pela autora em 18 de agosto de 2016.

A Figura 9 acima mostra interacdo de divulgacdo de empreendimento iniciado em
funcio do curso Empreenda sua Paixdo (NEGOCIO DE MULHER, 2017b). A mensagem faz
alusdes a proposito e empreendedorismo: “[...] encontrar um trabalho que seja realmente
importante para mim”, usando texto e indicando link para site do projeto. O carater é pessoal,
o que fica evidente em frases como “Em 2014 eu fiz...”, aludindo bastante a conexdes
interpessoais quando escrevem “Quero te convidar...”, e busca de proposito pessoal com
comentarios como “Vem comigo...”. Quanto a interagdes, consistem de 13 curtidas, 45
visualizagdes e 2 comentarios.

A regionalidade também se faz bastante presente na construcdo da identidade da
empresa. Nos videos — tanto os que compreendem o curso Empreenda sua Paixdo (NEGOCIO
DE MULHER, 2017b), quanto os disponiveis no canal do YouTube (NEGOCIO DE
MULHER, 2017n) e na pagina do Facebook (NEGOCIO DE MULHER, 2017k) -, que variam
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entre montagens de imagens com dublagem e capturas ao vivo, 0 sotaque mineiro das
narradoras — as socias Karine e Priscila — fica evidente. Os videos sdo produzidos usando o
recurso screencast’, webcam e microfone de notebook, o que podemos deduzir pelo angulo de
camera. Ao que se percebe através do consumo do contetdo disponivel, o investimento em

equipamento é relativamente baixo.

Figura 10 — Amostra da paleta de cores utilizadas na identidade visual.

PROXIMOS CURSOS

@ empreenda
S Ve B

O curso online para empreendedoras com mentes inquietas: uma experiéncia de
transformacao, passo a passo para vocé se reconectar com suas paixdes e habilidades e
criar um negocio e vida que vocé ame. Descubra um meio de trabalhar com o que ama;

transforme seus talentos em produtos e servicos e conquiste mais liberdade e
autonomia. Participe da préxima turma

ferramentas Digitais

A mentoria de Ferramentas Digitais € nosso atendimento individual para te ajudar a
dominar o uso de ferramentas digitais e levar seu negdcio a outro nivel. Vocé podera
aprender a criar sites, usar ferramentas gratuitas para criar material de divulgacao e
outras ferramentas essenciais que otimizam o seu trabalho. Vocé tera o apoio de duas
instrutoras, Karine Drumond e Priscila Valentino, socias fundadoras da Negdcio de
Mulher, com mais de 10 anos de experiéncia. As sessdes podem ser realizadas online
pelo Skype ou presencialmente em BH ou SP. Quer receber nossa proposta? Faca sel
pre-cadastro aqui e receba a proposta com mais detalhes.

FONTE: Negoécio de Mulher (2017q), print screen capturado pela autora em 19 de junho de 2017.

A identidade visual da iniciativa empreendedora e os graficos utilizados ao longo do
conteddo mostram caracteristicas femininas, indo ao encontro do publico alvo do negécio. O
material faz constante uso de cores culturalmente associadas ao feminino (TAFT, 1997), como
tons entre o rosa e o roxo (Figura 10 acima); tipografias com caracteristicas também femininas
(BRUMBERGER, 2003), fluidas, arredondadas e leves (Figura 11 abaixo); e fotografias que
invocam o universo feminino (ROCHA, 2001), pelo uso de cores, tematicas e estilo visual, de

L Screencasts sdo registros de saida de video (tela) gerados por dispositivos. Podem ou ndo conter dudio integrado,
podendo conter também audio registrado separadamente e agregado por edicéo.
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imagens claras, bem expostas — as vezes quase super expostas — e cores dentro do espectro

culturalmente associado ao feminino (Figura 12 abaixo).

Figura 11 — Amostra da tipografia utilizada na identidade visual.

* campo obrigatorio

Primeiro nome *

Qual seu principal desafio e interesse no momento?
! Autoconhecimento, mudangas de rumo na carreira

| Quero empreender, ndo sei por onde comegar

Ja tenho um negédcio, preciso evoluir

Melhorar minha produtividade, usar melhor o tempo

e
Sin

FONTE: Negdcio de Mulher (2017a), print screen capturado pela autora em 19 de junho de 2017.
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Figura 12 — Amostra do estilo de fotografias utilizadas na identidade visual.

A bela e dificil arte de voltar a ser a
guem se é

——
P

L
ARG Ol, TUDO BEM?
W i

Nés somos Karine Drumond e Priscila
Hoje tenho uma pergunta desafiadora para vocé, na verdade para todas Valentino, amigas e sdcias, criadoras a
frente da Negécio de Mulher. Juntas desde
2011, lideramos iniciativas para ajudar e
inspirar mulheres empreendedoras, criativas
exercer outras naturezas. outros papeis‘ as outras mascaras do nosso € que buscam aquele “algo mais” da vida.
Mesclando nossa formacdo e paixdes
multiplas de criatividade, negécios, coaching
€ psicologia positiva, oferecemos

atendimentng individualizadne de coaching

nos: Vocé sente que na maior parte do seu tempo, vocé esta alinhada
com sua hatureza primaria? Como assim, Karine? Carnaval faz a gente

ser. E andei pensando mais sobre isso € a relagao.

Continue lendo

FONTE: Neg6cio de Mulher (2017p), print screen capturado pela autora em 19 de junho de 2017.

Muita atencdo é dada a criatividade em todo conteudo produzido, sendo o uso da palavra
constante ao longo das postagens. Enfase é dada & vida criativa, o que é explicado no video O
que é vida criativa para a gente e os desafios da jornada (NEGOCIO DE MULHER, 2017v).
No video, um bate papo utilizando a ferramenta Hangouts on Air, as s6cias Karine Drumond e
Priscila Valentino definem o conceito de vida criativa ao qual se referem.

Priscila define o conceito como um viver de maneira criativa, explorar interesses
pessoais -ndo necessariamente ligados a setores criativos, que a seu ver podem ser limitantes.
Fala em criatividade como trazer o que se gosta para o cotidiano, encontrar solucdes alternativas
a problemas, oportunidades diferentes, novas formas de ver — a vida, o cotidiano, a si mesmo,
ao outro, ao mundo. Menciona que, para ela, isso significa trazer musica para sua vida, explorar
criatividade e coisas que ddo prazer. Ela resume essa vida criativa como permitir que suas ideias
tomem vida e conhecam o0 mundo (NEGOCIO DE MULHER, 2017v).

Ja Karine fala em estar atento ao que da valor para o cotidiano, em viver uma vida leve

para enfrentar o cotidiano corrido. Para ela, a vida criativa comega “quando a gente decide
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arriscar um pouco mais” (NEGOCIO DE MULHER, 2017v), abrir-se para o novo, desviar do
caminho esperado, que ela define como formar > trabalhar. Parafraseia a autora Elizabeth
Gilbert, que diz que para viver uma vida criativa vocé precisa ser levada mais por suas ideias e
curiosidades do que pelo medo. Complementa dizendo que viver uma vida criativa significa ser
guiada por curiosidades em contato com crengas pessoais (NEGOCIO DE MULHER, 2017v).
Ao longo do video, tanto Priscila quanto Karine mencionam caracteristicas dessa vida
criativa, especialmente no que se refere ao viver uma vida criativa empreendedora. Falam
também sobre necessidades e adaptacdes inerentes ao processo, sendo elas:
e Consciéncia da existéncia de momentos de mudancas e incertezas no cotidiano, e
dos desafios inerentes ao empreendedorismo;
e Abertura a sequéncias de coisas novas;
¢ Necessidade por autoconsciéncia, de lidar com ansiedade, de levar ideias a sério, de
permitir-se experimentar, de desapegar da pressao, de ter consciéncia de que
empreendedorismo é um processo, de assumir e viver o processo empreendedor;
e Foco como algo imprescindivel, que precisa ser trabalhado constantemente;
o Definicdo de propdsito como ponto pivotal para o empreender;
¢ Qualidade de vida como caracteristica fundamental, que chamam rotina criativa;
¢ Pleno desenvolvimento pessoal, empresarial e das ideias/ projetos;

e Prazer inerente ao processo.

Essa Gltima caracteristica vai ao encontro da definicdo de empreendedorismo criativo
colocada por Howkins (2012). Também, tais observagdes vdo ao encontro do pressuposto de
que a atuacao no ambito do empreendedorismo criativo esta pautada pela escolha por um estilo
de vida (MAFFESOLI, 1998) criativo, e ndo necessariamente atuacdo em setores criativos.
Também serve como afirmacdo de tal pressuposto o montante de conteldos sobre
desenvolvimento pessoal publicado pela iniciativa empreendedora em seus diversos perfis,
conteudo este ligado a temas como proposito, liberdade e prazer no trabalho. A fim de agregar
valor e densidade ao estudo, assim como melhor compreensdo da constru¢do da Negdcio de

Mulher, nos valemos de entrevista em profundidade com as sécias, descrita a seguir.
6.3. ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

No projeto, previmos entrevista em profundidade por video conferéncia com as socias

Karine Drumond e Priscila Valentino. O objetivo dessas entrevistas seriam 1) confirmar dados
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objetivos — datas, produtos e enderegos; 2) corroborar impressdes formadas a partir dos dados
analisados — especialmente os de natureza subjetiva; e 3) obter posicionamentos da iniciativa
empreendedora acerca de temas subjacentes - que emergem durante pesquisa bibliografica que
ndo sdo abordadas nos dados disponiveis online.

Porém, ao tentar coordenar horario para a video conferéncia via Google Hangouts,
encontramos dificuldade devido a compromissos profissionais e pessoais de todas envolvidas.
Neste momento, ficou clara a impraticabilidade de tal encontro, o que requisitou alteracéo na
metodologia. Assim, ao inves de realizar entrevista em profundidade mediada por video
conferéncia, de maneira sincrona, efetivamos entrevista por escrito, de maneira assincrona.

Dessa maneira, a pesquisadora adaptou o roteiro de entrevista para formulario de
entrevista escrita’?, apresentado em documento do Google Docs (Apéndice B), que foi
compartilhado com as sécias, ainda em formato de entrevista em grupo, ou seja, ambas
entrevistadas teriam oportunidade de conversar e construir suas respostas de maneira conjunta,
refletindo sobre as mesmas como empresa, ndo individuos. Para aplicacdo do formulério de
pesquisa, compartilhamos arquivo do Google Docs com as socias Karine Drumond e Priscila
Valentino, para que preenchessem de maneira assincrona. A identificacdo das respostas foi feita
pela prépria ferramenta, como recurso nativo (GOOGLE, 2017b). A préxima se¢do aborda o

formulério de pesquisa, e questdes referentes a sua preparacdo e aplicacao.

6.3.1. Preparacdo e aplicacdo do formulario de pesquisa

A estruturacdo do formulario foi completamente informada pelos dados resultantes da
pratica de observacao participante aliada a introspec¢do (WALLENDORF; BRUCKS, 1993).
Por tratar-se de adaptacdo de roteiro de entrevista oral ao formato escrito, mantivemos a
estruturacdo inicial desenvolvida para guia de entrevista em profundidade. Para o
desenvolvimento desse guia, seguimos Guion, Diehl e McDonald (2001), que colocam as
principais caracteristicas da entrevista em profundidade como a) perguntas abertas; b) formato
semi-estruturado; c) busca por entendimento e interpretacdo; e d) registro de respostas. Os
autores estabelecem seis etapas para a conducdo de uma entrevista, descritas no Quadro 6
abaixo. Das etapas, nos apropriamos de todas exceto a etapa 4, uma vez que Se apresentou

desnecessaria por se tratar de entrevista escrita.

2 Escolhemos a denominacgdo formulario de entrevista escrita ao invés de questionario por acreditar que, apesar
de semelhancas no que concerne o modo de aplicacdo, no que diz respeito a metodologia de desenvolvimento, o
documento é estruturado como entrevista em profundidade, ndo questionario.
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Quadro 6 — Seis etapas para conducdo de entrevista em profundidade

ETAPA DESCRICAO
1. Tematizando Momento de clarificacdo do propdsito da entrevista.
2. Desenhando Momento de estruturagdo da entrevista, desenvolvimento do formulario de entrevista.

3. Entrevistando Momento da conversa com o(s) entrevistado(s), que deve ser registrada em audio/ video.

4. Transcrevendo | Momento de transcricdo literal do contetdo de cada entrevista.

5. Analisando Momento de analise da transcrigdo para identificar temas emergentes.

6. Verificando Momento de verificacdo da credibilidade da informagdo.

FONTE: elaborado pela autora (2017), de acordo com Guion, Diehl e McDonald (2001).

Para realizacdo da entrevista, Guion, Diehl e McDonald (2001) propéem o guia de
entrevista apresentado na etapa 2, desenhando, um documento especifico para cada entrevistado
descrito no Quadro 7 abaixo e consistente de trés folhas: i) ficha informativa’, ii) questdes de

entrevista e iii) comentarios pds-entrevista.

3 Do original em inglés facesheet, tradugdo nossa.
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Quadro 7 — Estrutura do guia de entrevista

FOLHA DESCRICAO

Usada para registrar o tempo, data e local da entrevista, condi¢ces especiais ou
circunstancias que podem afetar a entrevista e informagBes demograficas sobre o
entrevistado.

1. Ficha
informativa

Pagina dividida por uma tabela de duas colunas - na coluna da esquerda, estdo as

2. Questdes de . . . L ~
perguntas, seguidas por célula vazia na coluna direita, para observagdes sobre a resposta -

entrevista X -

e tantas linhas quanto necessarias
3. Comentarios Pagina reservada para anotacdes de impressdes e interpretacfes pds-entrevista — a ndo ser
poés-entrevista confundida com analise de dados

Fonte: elaborado pela autora (2017), de acordo com Guion, Diehl e McDonald (2001).

Quadro 8 — Categorias do formulario de entrevista

CATEGORIA CARACTERISTICAS

Identificacdo perguntas objetivas, fechadas, seguindo a estrutura proposta por Guion, Diehl e
McDonald (2001) para folha de identificacdo da entrevista

Dados da iniciativa perguntas objetivas, fechadas, corroborando dados sobre a iniciativa empreendedora
empreendedora conforme observados pela pesquisadora e divulgados no contetdo publicado pela
iniciativa empreendedora em seus perfis de plataformas de redes sociais;

Impressdes subjetivas | perguntas subjetivas, abertas, informadas pela observacéo participante aliada a
introspeccdo (WALLENDORF; BRUCKS, 1993), metodologia adotada no estudo

Posicionamentos perguntas subjetivas, abertas, que visam sanar ddvidas emergentes a partir de
desconhecidos questbes analisadas e ndo abordadas pela iniciativa empreendedora em seus perfis de
plataformas de redes sociais

FONTE: elaborado pela autora (2018).

Adaptamos o0 guia de entrevista para servir de formulario de entrevista (Apéndice B),
que foi compartilhado em arquivo do Google Docs com as entrevistadas. Tendo em vista 0s
objetivos que nortearam a entrevista, a saber a) confirmar dados objetivos, b) corroborar
impressdes formadas a partir dos dados, e c) obter posicionamentos da iniciativa
empreendedora acerca de temas subjacentes, estruturamos o formulario em 4 categorias de
perguntas, sendo que a primeira serve a funcdo de folha de identificacdo (GUION; DIEHL,;

MCDONALD, 2001). Assim, o formulario segue as categorias 1) identificacdo; 2) dados da
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iniciativa empreendedora; 3) impressdes subjetivas e 4) posicionamentos desconhecidos. O
Quadro 8 acima detalha essas categorias.

O formulério foi compartilhado entre 3 pessoas em locais diferentes (RS, MG e SP),
usando a ferramenta Google Docs, na forma de arquivo de texto editavel compartilhado pela
pesquisadora. Tanto a entrevistadora quanto as entrevistadas estdo familiarizadas com a
ferramenta proposta (O’CONNOR; MADGE, 2003), utilizando-a com frequéncia. Por razdes
desconhecidas, apenas a socia Karine Drumond, identificada no formulario como Karine,

respondeu o formulario. Posteriormente, apresentamos a analise desses dados.

6.3.2. Analise do formulario de entrevista

O formulério de entrevista compartilhado estd apresentado no Apéndice B. J& o
formulario preenchido estd disponivel para visualizacdo online (DRUMOND, 2017). A
informante escolheu ndo responder algumas das questdes colocadas, especialmente na categoria
1. Identificacdo. Optamos por nédo insistir por respostas em funcéo de 1) ndo considerar essas
questdes essenciais para o estudo; 2) por ter conhecimento geral das respostas a partir de dados
compartilhados por elas no material analisado e em conversas anteriores ao estudo; 3)
considerando que a ndo-resposta foi colocada como opgdo as informantes no TCLE e como
introducdo no proprio formulério; e 4) para evitar possivel alieanacdo da entrevistada. Também,
apesar de algumas questbes ao longo do questionario ndao haverem sido diretamente
respondidas, a analise do contelldo mostra que as questdes foram efetivamente abordadas em
respostas a outras questdes. O fato aponta deficiéncias na composicao das questdes que, caso
se tratasse de um estudo com maior numero de informantes, deveriam ser corrigidas. Por se
tratar de nimero limitado de informantes, ndo julgamos necessario tal passo, optando por sanar
davidas resultantes diretamente com as informantes.

A secdo 1 Identificacdo estd baseada no modelo proposto por Kvale (apud GUION;
DIEHL; MCDONALD, 2001) para entrevistas em profundidade. Estd dividida em duas
perguntas que, por sua vez, estdo subdivididas em itens especificos relacionados a identificacao
do local e hora da entrevista e do informante. No que diz respeito a esta categoria, a informante
Karine respondeu ao questionario em Belo Horizonte, MG, no dia 18 dez. 2017, por volta das
11h da manhd. No que compete a pergunta Hora, apesar de a informante ndo haver preenchido
o formulario, gracas ao historico de modificac6es do documento Google Docs temos esse dado
registrado. O processo durou entre 30 e 60min. A informante escolheu ndo responder as

questBes da secdo relacionada aos dados do informante. Com base nos dados coletados através
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de observacéo participante aliada a introspeccdo (WALLENDORF; BRUCKS, 1993), sabemos
que Karine é natural do estado de Minas Gerais, que sua idade est& entre 30 e 35 anos e que
define sua formagdo como “multipla em design, especializacdo em gestdo de negocios,
certificagdo em psicologia positiva e coaching” (NEGOCIO DE MULHER, 2017)).

Quanto a categoria 2 Dados da empresa, as questdes aqui colocadas tratam de questdes
objetivas da Negocio de Mulher, e tém o objetivo de confirmar e validar os dados coletados ao
longo da pesquisa. As questbes abordam temas como a criagdo da iniciativa empreendedora, a
estruturacdo legal da Negdcio de Mulher e seu local de atuacao.

Sobre a formacéo da iniciativa empreendedora, Karine responde que esta foi iniciada
em 2011, como blog “para contar histérias de outras empreendedoras e também para inspirar
outras mulheres” (DRUMOND, 2017). Fala também da existéncia de uma terceira socia,
identificada por ela como Marcela’™, parceira no blog e em outros projetos “como o Pedal de
Salto Alto (incentivar mulheres a pedalar), Amo Cabelo (um blog focado em cabelos) e Bazar
em BH (um buscador de descontos e bazares em BH)” (DRUMOND, 2017). Como informa
Karine, a transformacdo do blog em negocio ocorreu em 2013, quando passaram a oferecer
servicos de oficinas e cursos online e, a partir de 2015/16, mentorias individuais.

Quanto a estruturacdo legal da Negdcio de Mulher, Karine informa que tanto ela quanto
Priscila sdo formalizadas como MEI, ndo existindo cadastro de pessoa juridica de empresa
propriamente, mas sim CNPJs individuais de cada empreendedora. Portanto, ndo sao
oficialmente sécias em uma empresa, mas parceiras em iniciativa empreendedora. Karine
informa que anteriormente prestava servigos de design como autbnoma para outras empresas,
portanto ja possuia CNPJ como MEI, e preferiram continuar com essa estrutura legal para o
novo empreendimento. De acordo com Karine, nunca fizeram contratacdo direta de
funcionarios, preferindo o modelo de parcerias “com autonomia. [...] Para nds sempre foi
importante o fator flexibilidade e autonomia de cada uma” (DRUMOND, 2017).

Quando questionada sobre o local de atuacéo da iniciativa empreendedora — se online,
off-line ou hibrido -, Karine o define como “qualquer lugar”. Fala que a rede de leitoras,
parceiras e alunas da Negdcio de Mulher cresceu a partir da atuacdo online, mas que iniciativas
presenciais ajudaram a amadurecer a atuacao do empreendimento.

A categoria 3, Impressoes subjetivas tem por objetivo validar observagdes subjetivas da
pesquisadora sobre a apropriacdo, pela Negocio de Mulher, dos conceitos de Economia e

™ A pesquisadora sabia da existéncia dessa terceira sdcia em funcdo de conversa informal com a sécia Priscila,
na ocasido de encontro presencial ocorrido em Belo Horizonte em 02 de agosto de 2014. A inclusdo da pergunta
no questionario visou confirmar tal informac&o, que ndo esta disponivel online.
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Industria criativa, Empreendedorismo criativo e Criatividade. As principais referéncias para
essas observagdes sdo o curso Empreenda sua Paixdo (NEGOCIO DE MULHER, 2017b) e 0
video O que € vida criativa para a gente... (NEGOCIO DE MULHER, 2017v).

Nesta categoria, nos deparamos com uma das principais objecdes ao uso da introspec¢ao
como fonte de dados: a fraqueza de dados coletados a partir da retrospeccao — relatos atuais de
eventos do passado (WALLENDORF; BRUCKS, 1993). Perguntamos sobre a importancia de
certo livro (HOWKINS, 2012) na construcdo do conceito Empreendedorismo Criativo
apropriado pelas socias, colocando ainda que este havia sido mencionado no curso Empreenda
sua Paixdo (NEGOCIO DE MULHER, 2017b). Karine responde, entre parénteses, que nio é
capaz de responder sobre o livro, “porque acho que nos ndo citamos ele diretamente”
(DRUMOND, 2017).

Em resposta a questdo sobre o conceito de Industria criativa e sua relagdo com a
Economia criativa, Karine escreve que ndo conseguiria distinguir os dois. Coloca ainda que
entende o conceito de Economia criativa como relacionado a modelos de negécio baseados em
criatividade, ideias e informacdo. Ja no que diz respeito a indUstria, pensa este conceito a partir
de uma perspectiva mais sistémica, envolvendo mais atores.

Sobre o conceito de Empreendedorismo Criativo, descrito por ambas as sdcias em video
(NEGOCIO DE MULHER, 2017v), apresentamos na questdo 3.3 a analise de que o conceito
apropriado pela empresa parece estar alinhado com a escolha por um estilo de vida de auto-
gestdo pessoal e profissional, e ndo com setores criativos especificos de atuacdo profissional.
Karine escreve concordar com tal analise, dizendo que o conceito, na visdo das socias, “esta
ligado também a retomada das rédeas da carreira, ao olhar para dentro, descobrir seus pontos
fortes, sua visdo, propdsito, motivacdes pessoais e em transformar isso em projetos paralelos,
negocios e oportunidades de atuacédo profissional” (DRUMOND, 2017). Ainda de acordo com
Karine, 0 uso da criatividade esta associado a a¢des transformadoras sobre a visdo pessoal da
carreira do individuo e ampliacdo de suas possibilidades profissionais.

A categoria 4, Posicionamentos desconhecidos, busca dar conta de questdes as quais
ndo encontramos respostas nos dados coletados. Estdo incluidos aqui questbes associadas
diretamente a experiéncia empreendedora de cada sOcia, a escolha pelo empreendedorismo
mediado por plataformas, além da importancia de Plataformas, Redes sociais e estrategicas para
a iniciativa empreendedora.

Sobre atuacdo empreendedora prévia, a qual Karine responde que ja havia sido sdcia de
empresa, a Latitudel4, que a prépria entrevistada define como uma “consultoria de design para

empresas de tecnologia da informagao e produtos digitais” (DRUMOND, 2017). Questionada
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sobre a opgéo por empreender online, Karine responde que esta foi balizada pela flexibilidade
de horérios e autonomia possibilitada pelo formato, além de poder trabalhar criando contetdo
de impacto para um publico mais amplo do que seria possivel de maneira tradicional. Quanto a
negocios atuando online com o mesmo modelo, que serviram de referéncia para a Negécio de
Mulher, Karine lista Marie Forleo, Danielle LaPorte, Rafa Cappai, Juliana Garcia e Paula Abreu
(Escolha sua vida). Para melhor compreensédo, o Quadro 9 abaixo apresenta essas referéncias.
Escreve também que muitas referéncias vieram do coaching.

Sobre a importancia do blog e das plataformas de redes sociais para o desenvolvimento
e manutenc¢do da Negdcio de Mulher, questdo que separamos em duas perguntas, Karine optou
por responder ambas a0 mesmo tempo, 0 que novamente aponta deficiéncias na composicao
das questdes. Karine destaca ambos, o blog e os perfis nas plataformas, como a base do modelo
de negocio. Escreve que o conteudo publicado nesses meios gera autoridade, sendo responsavel
por captar e engajar leitores e possiveis clientes. Escreve ainda que o blog é o primeiro ponto
de contato entre leitores/ possiveis clientes e 0s assuntos abordados pela Negdcio de Mulher,
contato que possibilita o posterior desenvolvimento de relacionamentos mais proximos com a
iniciativa empreendedora ou seus produtos.

Sobre o lugar das redes sociais no Empreendedorismo Criativo em geral, e na Negdcio
de Mulher em especifico, Karine as coloca como engendradoras de lagos, parcerias e novos
modelos de atuacdo sustentavel. Salienta que parcerias sdo formadas por meio das redes sociais,
e que estas resultam na criacdo e venda de novos produtos. “Ganha tanto quem vende, quanto
guem divulga. Os modelos em rede permitem alavancar, aumentar autoridade e ampliar o
impacto dos negocios” (DRUMOND, 2017).

Karine coloca ainda que a base de estruturacdo da rede social da Negdcio de Mulher é o
conteddo produzido e distribuido através do blog e da newsletter. Enfatiza que a newsletter
passou a ser o principal canal de relacionamento com a cliente por, segundo ela, aproximar as
relacdes, sendo o e-mail mais intimo do que os perfis em plataformas de redes sociais. Nestes,

segundo ela, “compartilhamos insights, ideias, parceiros ¢ langamentos” (DRUMOND, 2017).
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NOME

DESCRICAO

DOMINIO (URL)

Marie Forleo

Referéncia no setor de conteudo digital, é
considerada thought leader da proxima geracéo,
sendo sua empresa uma das 500 de mais rapido
crescimento de acordo com a revista Inc. Produz
contelido ligado ao ensino empreendedor —
especialmente marketing e empreendedorismo -,
sendo sua missdo “ajudar vocé a realizar seus
sonhos”.

https://www.marieforleo.com

Danielle LaPorte

Também referéncia no setor, é autora best seller,
inspirational speaker, empreendedora e blogueira.
Sua énfase estd em definicdo consciente de metas
e empreendedorismo, com frequentes alusdes a
questdes espirituais. Empreende em grande parte
a partir de plataformas digitais, mas ndo se limita
a elas.

http://daniellelaporte.com

Rafa Cappai

Define-se como atriz, bailarina, comunicadora e
empreendedora criativa. E mestre em
Empreendedorismo Cultural pela Goldsmiths de
Londres, onde desenvolveu modelo de
empreendedorismo para criativos, modelo esse
que oferece como o curso Decola!Lab
(ESPACONAVE, 2017b). Produz conteido
ligado ao ensino empreendedor, valendo-se com
frequéncia de plataformas digitais na acéo
empreendedora.

http://espaconave.com.br

Juliana Garcia

Psicdloga de formacdo e Master Coach por op¢édo,
define seu trabalho como “fazer minhas paixdes
trabalharem a favor das suas”. Emprega diversas
plataformas digitais em sua acdo empreendedora,
tendo como publico alvo mulheres que buscam
fazer o que amam, com foco em desenvolvimento
pessoal e profissional.

http://julianaggarcia.com.br

Paula Abreu

Através do Escolha sua vida, atua como coach de
desenvolvimento pessoal reconhecida
internacionalmente e escritora de, até 0 momento,
3 livros. Utiliza plataformas digitais em sua acéo
empreendedora, produzindo contetido voltado ao
desenvolvimento pessoal.

http://escolhasuavida.com.br

FONTE: elaborado pela autora (2018).

A Ultima pergunta da entrevista aborda a questdo da cocriacao de valor como dispositivo

para desenvolvimento de lealdade entre produtor e consumidor, além de seu papel pivotal para

a satisfacdo do cliente em transacdes online. O enunciado da questdo aponta também que, nesse
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contexto, o consumidor pode ser considerado parceiro da rede estratégica formada pela
empresa. Karine responde que acredita que a Negdcio de Mulher se apropria desse dispositivo,
ja que seus contetdos e oficinas sdo criados a partir de trocas entre as socias e as consumidoras.
O conteddo dessas trocas, segundo Karine, serve de referéncia para criacdo de produtos e
servigos, acontecendo, ao ver dela, a cocriagdo de valor. Coloca ainda que muitas das
consumidoras se tornam parceiras na criacao de contetdo.

Em pergunta realizada informalmente via Facebook Messenger em 03 de janeiro de
2018 e inserida como adendo ao formulario de entrevista, questionamos Karine sobre o uso e
surgimento do termo paix&o no contexto do empreendedorismo. A informante responde que o
termo esté associado a ideia de trabalho com sentido, prop6sito e emprego dos talentos pessoais.
Segundo ela, “paixdo engloba ndo s6 fazer o que gosta (hobby) mas estes outros valores TB.
Porque vocé pode TB se apaixonar por algo que vocé faz muito bem ou se destaca. A paixao
ndo necessariamente vem em primeiro lugar” (DRUMOND, 2017).

Os dados coletados por meio desse formulério de entrevista ddo suporte a varias
observacdes ja feitas pela pesquisadora, além de elucidarem questfes que estavam em aberto.
Esclarecem, também, fraquezas relacionadas a dados coletados por meio de retrospeccdo, o que
esta previsto na abordagem (WALLENDORF; BRUCKS, 1993). Passamos agora a reflexdo a
partir dos dados coletados.
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7. 0 CADERNO DOURADO™

Esta secdo esta voltada a reflexdo sobre os dados obtidos ao longo da pesquisa, e 0
dialogo entre os dados empiricos e 0s conceitos tedricos. Trata de responder as questdes de
pesquisa norteadoras do estudo, além de ponderar sobre os dados coletados. Acima de tudo,
busca dar conta e refletir sobre os objetivos especificos propostos para o estudo.

O fendmeno Empreendedorismo Criativo, como observado, emerge na intersecgéo entre
Economia Criativa, Indastria Criativa, Empreendedorismo e Redes Estratégicas de forma
organica e interdisciplinar, a partir de apropriacdes de elementos desses campos por acoes
empreendedoras que se valem das plataformas digitais para existirem no contexto
mercadoldgico. Essas apropriacdes ndo partem de reflexdes ou conhecimentos académicos, mas
sim da prética e referéncias de mercado, o que é confirmado 1) pela observacdo participante
aliada a introspeccao realizada pela pesquisadora e 2) pela respondente Karine em entrevista
(DRUMOND, 2017).

Refletindo sobre as condi¢bes de emergéncia do conceito Empreendedorismo Criativo,
a partir da perspectiva do objeto de pesquisa, partimos do pressuposto norteador de que a
escolha pela atuacdo empreendedora, neste contexto, esta fortemente associada ao estilo de vida
enfatizado pela iniciativa empreendedora ao descrever o Empreendedorismo Criativo ao qual
se refere, estilo esse latente em todo o contetido produzido e explicitado em video (NEGOCIO
DE MULHER, 2017v).

A iniciativa empreendedora Negdcio de Mulher enquadra-se na definicdo de
Empreendimento Criativo que construimos aqui por estar ligada a Economia Criativa, que tem
como matéria-prima a criatividade e o capital intelectual, e por encaixar-se em trés dos quatro
modelos propostos pelo British Council (2016), ao demonstrar sucesso nos negocios em termos
classicos e por sua reputacao entre pares, por mostrar lideranca ao promover o desenvolvimento
do setor e por desenvolver e crescer o mercado para seu setor no pais. Também encaixa-se no
construto ao basear sua atuacdo em funcéo de mercados em redes sociais (POTTS et al., 2008),
como ilustrado pela Figura 13 abaixo.

7S Livro escrito por Doris Lessing em 1962. Lessing aborda temas emergentes a época, como liberagdo sexual e
feminismo, além de agregar mensagens anti-guerra e anti-stalinismo. Porém, o que nos interessa é a maneira como
estrutura a narrativa: a protagonista, escritora Anna Wulf, usa 4 cadernos de cores diferentes — azul, vermelho,
amarelo e preto - nos quais registra, ao longo da vida, suas reflexdes sobre 4 temas diferentes. O quinto caderno,
de cor dourada — o proprio livro que lemos — é uma tentativa de agregar os fragmentos dos outros 4 cadernos.
Segundo Lessing, o livro trata de uma reflexdo sobre a fragmentacéo da sociedade. Aqui, escolho esse titulo por
ser esta se¢do a que pretende dar conta de amarrar os fragmentos apresentados, de ressignifica-los como um todo
coerente e Coeso.
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Figura 13 — Lugar da Neg6cio de Mulher no construto proposto

FONTE: elaborado pela autora (2018).

Principalmente, Negocio de Mulher encaixa-se por sua configuracdo como centro de
Rede Estratégica Egocéntrica (LEE, 2015). Como ego de sua rede, a iniciativa empreendedora
cumpre papel de gatekeeper, sendo responsavel por conectar atores e encoraja-los a participar
e manter relacionamentos a longo prazo. Validamos essa atuacdo ao mostrar que a iniciativa
empreendedora atua como ego em rede estratégica formada em fungdo da acdo e educacédo
empreendedoras, sendo os atores dessa rede egressos dos diferentes cursos e treinamentos
oferecidos, sendo toda essa agdo mediada por plataformas digitais.

Até mesmo a estruturacado legal da iniciativa empreendedora segue os modelos adotados
pela Industria Criativa, ao ndo se configurar como empresa nos termos legais, ndo estando
cadastrado dessa maneira e ndo havendo CNPJ de empresa. Ambas sOcias sdo formalizadas
como MEI, sendo que cada uma €é pessoa juridica individual, com seu proprio CNPJ, e se

descrevem como parceiras na iniciativa (DRUMOND, 2017).
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No caso especifico do objeto de pesquisa, sua insercdo no universo da Economia
Criativa parece acontecer a partir de conceitos basicos propagados pela midia e outros
empreendedores (DRUMOND, 2017), e pela observacdo informada das socias, considerando-
se a formacdo em nivel de pds-graduacdo em Gestdo de Negocios de Karine Drumond, e a
formagéo superior de ambas em disciplinas criativas — Karine em Design e Priscila em
Comunicagdo (NEGOCIO DE MULHER, 2017)).

VVemos como ponto importante o fato de que nem todos os negdcios das empreendedoras
participantes da rede formada pela Negocio de Mulher, tanto os observados no estudo piloto
apresentado (SILVEIRA-NUNES; MONTARDO, 2017), quanto os observados em outros
momentos de inser¢do em campo, podem ser classificados entre os setores da Industria Criativa,
mas todos entram no universo da Economia Criativa, que tem como matéria-prima a
criatividade e o capital intelectual (HOWKINS, 2012). O proprio desenvolvimento da Negdcio
de Mulher parece ocorrer de maneira organica, baseado em projetos que levam a novos projetos,
agindo a partir de demandas do mercado e de sua rede estratégica, refor¢cando sua insercao em
um mercado em rede social.

Sobre o papel de redes estratégicas na iniciativa empreendedora estudada, encontramos
similaridades entre esta iniciativa e os estudos descritos na sec¢do 2, Orgulho e preconceito,
especificamente os relacionados a subsecdo 2.4 Redes estratégicas mediadas por TICs. Nesse
momento, exploramos o0s pontos de convergéncia entre esses estudos e a atuacdo
empreendedora do nosso objeto de pesquisa, buscando delinear o papel de redes estratégicas na
pratica empreendedora mediada por plataformas digitais.

O estudo de Faure et al. (1999) se faz relevante por mostrar capacidades técnicas
possiveis gracas ao uso de TICs no processo produtivo em Industria Criativa, uso este que veio
a facilitar o processo de producao de animacg6es. Também gracas ao uso de TICs, fundamental
em seu processo produtivo, nosso objeto consegue alcancar um publico bastante amplo, maior
do que seria possivel da maneira tradicional, presencialmente e sem o uso de TICs, como
explicaa informante Karine (DRUMOND, 2017) em entrevista. Além disso, a propria iniciativa
empreendedora ndo existiria sem o uso de TICs, ja que a prépria producdo e geracao de valor
acontecem quando mediadas por plataformas.

Nicolaci-da-Costa (2011) realiza analise inicial sobre o fendmeno da exposicao, por
parte de jovens, de seus talentos através da internet. Aponta que ver tais Sucessos
exclusivamente como iniciativas bem-sucedidas ndo é explicacao suficiente para o nimero cada
vez maior de tentativas. A autora propde pensar o fendmeno através de areas distintas, a saber:

1) economia de mercado; 2) criatividade; e 3) tecnologias digitais. No estudo, aponta o conceito



112

de economia criativa como elemento articulador dessas trés areas, e apresenta estudos que dao
suporte a tal hipotese.

Em estudo posterior, Nicolaci-da-Costa (2014) explora, por meio de analise qualitativa
de entrevistas, 0 ambiente de atuacdo profissional e exposi¢cdo da producao possibilitados pela
facilidade de uso da Web 2.0. Abordando o assunto a partir do campo da Psicologia, a autora
estuda jovens brasileiros, entre 18 e 30 anos, que escolhem expor seus talentos online em busca
de sucesso e profissionalizacdo metedricos. Os resultados da pesquisa revelam que o boom de
tal pratica ndo se deve apenas a influéncia de historias de sucesso ou desejo por
profissionalizacdo, mas também e principalmente a livre circulacéo de ideias e comportamentos
observados no ambiente da internet, visto pelos jovens como altamente inovador.

Encontramos ecos dos estudos de Nicolaci-da-Costa (2011, 2014) na atuacao do objeto
de pesquisa. A autora pesquisa a questdo do valor percebido pelo produtor na exposicéo de sua
producdo através da internet, auxiliando na compreensao da escolha por essa forma de producgéo
e distribuicdo de trabalhos. A escolha por exposi¢cdo online traz consigo toda uma rede de
contatos, possivelmente nos de uma futura rede estratégica, que viabilizam a atuacdo
empreendedora também através da cocriacdo de valor (OLIVER, 1999; PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004; SARACENI, 2015). E essa escolha, como mostra nosso objeto, néo
esta limitada a jovens na faixa de 18 e 30 anos estudada por Nicolaci-da-Costa (2014) — ambas
socias da Negocio de Mulher estdo na faixa dos 30 a 40 anos, assim como varias das
participantes da rede, inclusive a pesquisadora. Também a facilidade de uso da Web 2.0, a livre
circulacdo de ideias e 0 ambiente inovador proposto pelas plataformas, como apontados pela
autora, sdo condi¢des de emergéncia para essa nova maneira de atuacao profissional.

Berranger e Meldrum (2000) apontam a existéncia de dados que suportam a hipotese de
que o uso de TICs oferece o potencial de aumento na coesdo local e da competitividade global
de pequenas empresas criativas, através da criacao de clusters estratégicos locais. Esses autores
relatam o potencial das TICs de aumentar competitividade global e coeséo local de setores
criativos emergentes através do uso de redes sociais virtuais ao realizarem estudo empirico
sobre projeto piloto em Manchester, Inglaterra, que busca introduzir TICs a micronegocios
criativos e explorar a relacdo entre redes sociais fisicas e digitais. Os resultados mostram que o
uso de TICs, especificamente o site do projeto, conferiu maior reconhecimento global a
comunidade local. O processo fisico de criacdo de redes levou a implantacdo de uma rede social
virtual entre pequenos negocios criativos, mostrando potencial de desenvolvimento de clusters
estratégicos de pequenas empresas, que parecem, ao mundo externo, como uma comunidade

fisica coesa. Os autores concluem que a presenca online auxiliou na extensédo geografica dos
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mercados das empresas envolvidas, e que alguns participantes conseguiram formar pequenas
redes de distribuigéo.

Porém, ainda segundo esse estudo de Berranger e Meldrum (2000), a dependéncia do
grupo a presenca fisica de escritorio e trabalhadores do projeto é caracterizada como fraqueza,
pois esta presenca local é vista como instrumental para o sucesso do projeto por prover foco
central no desenvolvimento do cluster estratégico. Quando esta presenca local foi eliminada, a
atualizacao do site do projeto, referéncia online do grupo, foi descontinuada, forcando aqueles
membros interessados em realizar transacdes globais a buscar suas proprias ferramentas de
venda, diluindo assim o impacto da marca e a forga do site. Finalmente, os autores salientam
que a presenca local foi imprescindivel a formacao de tais clusters por deficiéncias técnicas
relativas ao uso de TICs por parte das empresas.

Berranger e Meldrum (2000) abordam o papel da internet na formacdo de Redes
Estratégicas como clusters criativos; apesar do estudo apontar diversas falhas decorrentes do
uso de TICs, é importante destacar que o ambiente da Internet em 2000 ou antes era mais restrito
em termos de sua popularizacdo de acesso, da largura de banda e dos dispositivos que poderiam
ser acionados nesse sentido. Com isso, fica evidente que em 2017 essa situacdo possa ser
diferente, devido em grande parte ao surgimento de plataformas digitais (PARKER; VAN
ALSTYNE; CHOUDARY, 2017). Aqui entra o diferencial da rede estratégica formada pela
Negdcio de Mulher que, por atuar de forma virtual e através de plataformas digitais, remove a
possivel fragueza trazida pela questdo da presenca local e é capaz de formar um cluster
independente de barreiras geograficas.

Tal hipdtese é sustentada por Doukidis et al. (1996), que considera interdependéncia
entre estrutura e cultura organizacional essencial no planejamento de sistemas de informagé&o.
Os autores apontam que modelos existentes ndo sdo universais por ndo respeitarem
particularidades culturais especificas a pequenas empresas e seus modos de operacao. Indica a
necessidade de desenvolvimento de modelo apropriado as especificidades de pequenos
negocios. Entre estas, podemos apontar deficiéncias técnicas dos atores envolvidos, como 0 uso
de ferramentas de comunicacéo e plataformas. Tais deficiéncias podem ser sanadas através do
uso das novas plataformas digitais: ndo sé facilitam a utilizacéo por pessoas de formacao alheia
ao setor de tecnologias da informacdo, como possibilitam a conexdo entre atores gerando,
inclusive, acdes empreendedoras voltadas ao ensino dessas novas ferramentas e tecnologias.
Exemplo disso sdo varios empreendimentos voltados ao ensino de ferramentas digitais,
inclusive o curso online Faga seu site em WordPress (NEGOCIO DE MULHER, 2017i).
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Também hé de se considerar que essas plataformas séo cotidianas (VAN DIJCK, 2013) a esses
atores, diminuindo bastante as dificuldades de uso e a curva de aprendizagem.

Essa facilidade permitida pelas plataformas digitais esta suportada pelo estudo de Lee
(2015), que aborda a importancia de um gatekeeper em uma rede estratégica online, cujo papel
seria facilitar, através de seu conhecimento abrangente, o uso das plataformas digitais no
processo empreendedor. Por sua atuacdo, acreditamos que a Negocio de Mulher se configura
como gatekeeper de um cluster criativo mediado por plataformas digitais e configurado por
elas, a semelhanca do apresentado por Lee (2015).

O papel de gatekeeper € efetivado pela atuacdo em plataformas de redes sociais, como
observado pela pesquisadora e corroborado pela informante Karine em entrevista
(DRUMOND, 2017). Observamos também que as sdcias promovem um ambiente de confianca
e solidariedade, o que demonstramos através da andlise do discurso social apresentado no
ambiente do grupo fechado Empreenda sua Paixdo — Grupdo, que relatamos na subsecéo 6.2,
Descri¢do do objeto de pesquisa. O papel da Negdcio de Mulher como gatekeeper mentor de
sua rede estratégica (LEE, 2015) é fortificado por sua atuacdo em grupos de plataformas de
redes sociais e pelos produtos que oferecem, especialmente 0s cursos e mentorias. Compete ao
gatekeeper, também, facilitar o proprio processo empreendedor, apresentando conhecimentos
especificos do empreendedorismo e outros temas correlatos que, em funcédo das diferentes areas
de formac&o de cada ator da rede, podem ser ignorados por esses atores. Em primeiro lugar, é
essa ignorancia que leva tais atores a buscarem a rede; em segundo lugar, o fato de encontrarem
respostas a essas perguntas € o gque os mantém na rede; em terceiro lugar, o que aprofunda sua
participacao € o pertencimento a um grupo coeso, no qual se sentem apreciados e valorizados.

Podemos também tracar paralelos entre a inciativa empreendedora e o estudo de
Groenewegen e Taminiau (2003). Os autores relatam estudo inicial na formacdo de uma rede
estratégica mediada por TICs, mediacao essa que suporta a adaptacao de tecnologias e formacéo
de novos empreendimentos. Com base nisso, postulamos que a Negocio de Mulher se articula
como ator pivotal no processo de formacéo de rede entre atores do empreendedorismo mediado
por plataformas digitais. Diferente do estudo de Groenewegen e Taminiau (2003), a rede
formada pela Negocio de Mulher se articula de maneira virtual, tornando irrelevantes arranjos
locais, ou até mesmo sugerindo uma nova articulagcdo em funcdo de agrupamentos mediados
por plataformas digitais ao invés de ligagdes em funcao de espacos geogréaficos.

Nesse sentido, a formacdo da rede estratégica estd condicionada & participacdo em
midias digitais, como apontado por Coretti e Pica (2016). Os autores exploram o conceito

controverso de participacdo em midias digitais, especialmente naquelas voltadas a formulacao
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de redes estratégicas, e apontam participacdo como condicao prévia para a sustentabilidade de
redes estratégicas mediadas por plataformas digitais, além da falta de consenso sobre o conceito
de participacao entre os estudos ja realizados, o que impede a melhor compreenséao do papel de
tais redes estratégicas em sociedades contemporaneas, e de fragmentar a analise do fendmeno.

Em especial, acreditamos ser o estudo de Coretti e Pica (2016) essencial na estruturacéo
da investigacdo que propomos aqui. Os autores realizam andlise das diferentes abordagens
apresentadas até o momento, a saber: a) positivista; b) interpretativa; e c) critica, buscando
desenvolver visdo holistica do entendimento de participacdo que possa ser usado como base
para possiveis pesquisas sobre o tema, independentemente da disciplina. Coretti e Pica (2016)
argumentam ainda que o conceito ndo pode ser estudado sem uma abordagem multidisciplinar
que considere a0 mesmo tempo niveis micro e macro de comunicagéao.

Tal argumento reforca nossa escolha por uma abordagem interdisciplinar para o presente
estudo. A nosso ver, o estudo aqui proposto nao pode ser considerado nem a nivel micro (dos
pequenos empreendimentos) e nem a nivel macro (das plataformas digitais que facilitam o
estabelecimento das iniciativas empreendedoras e suas redes estratégicas), mas sim na
convergéncia entre ambas esferas e os diversos campos dos quais nos valemos para a
estruturacdo desse construto. Acreditamos que este estudo ndo seria possivel se ndo pensado a
partir de campos como Comunicagdo, Administracdo, Antropologia e Sociologia. E, para o
estudo, é mais central ainda a apropriacdo das plataformas digitais.

Quanto ao tdo discutido estilo de vida criativo, como apontamos anteriormente, esse
precisa ser investigado mais profundamente. O que podemos dizer sobre ele, a partir das
reflexBes construidas aqui e da experiéncia subjetiva da pesquisadora, € que se trata de uma
escolha. Viver um estilo de vida criativo ndo se limita a atuar em setores criativos. Na verdade,
muitos sdo 0s que nao atuam em setores criativos mas escolhem esse caminho.

O estilo de vida criativo tanto falado esta no escolher o que, como, com quem e onde se
faz. Viver uma vida leve € bastante mencionado; ndo estar associado a grandes empresas, a um
horéario de trabalho fixo, sequer a um local fixo. E a era do nomadismo digital, de trabalhar
remotamente, de pegar o computador e ir: para o café, o coworking, a casa de praia, 0 outro
lado do mundo... De ser o proprio chefe, impor os proprios valores, mudar as regras do jogo.
Tecer as proprias redes estratégicas, trabalhar com quem se gosta, com quem se tem afinidade,
e com quem se compartilha valores e sonhos futuros, o que implica, também, na escolha de
clientes. E ter total controle sobre sua vida e seu trabalho — ao menos, 0 maximo de controle

possivel. E tudo isso mediado por plataformas digitais, j& que sem as novas TICs, sem 0s
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mercados em redes sociais, sem toda essa estrutura global de comunicagéo, nada disso seria
possivel, quem dira imaginavel.

E estranho pensar que todo esse universo de plataformas digitais ndo existia ha 30 anos,
comecou a se ensaiar ha 20 anos, e de 10 anos para ca tomou conta de uma grande parte desse
novo espago inventado que é a internet. Em virtude da propria natureza efémera das plataformas
digitais, suscetiveis como estdo aos caprichos de seus usuarios e aos modelos de negocios das
préprias plataformas, ndo pretendemos aqui catalogar todas as plataformas existentes. Também,
ndo é esse o foco da pesquisa, sendo que existem tantas plataformas digitais quanto ha
sonhadores tentando desenvolver o proximo YouTube ou Facebook que Ihe rendera milhdes.
Ao inveés, focamos nas plataformas apropriadas pelo objeto de pesquisa, analisando como
0COrre esse processo.

Estudos mostram que as principais plataformas digitais utilizadas mundialmente séo
Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Google+, Instagram e Pinterest (STELZNER, 2016).
Dessas, a Negdcio de Mulher mantém perfis no Facebook, no Instagram, no Pinterest, no
Twitter e no YouTube. Tal escolha é suportada por Salomon (2013), que aponta as quatro
primeiras como as plataformas mais escolhidas por iniciativas criativas para conexdo com 0
publico. A esse grupo agregamos a plataforma Hotmart, usada pela Neg6cio de Mulher para
comercializacdo de seus produtos, e também o CMS WordPress, essencial 1) para o
gerenciamento do blog, a partir do qual surge o negécio (DRUMOND, 2017), e 2) para a criagdo
de sites pelos quais a iniciativa empreendedora se estabelece, e através dos quais oferece cursos.

Partimos das hipdteses de que a iniciativa empreendedora 1) utiliza seu site institucional
como dispositivo de afirmacdo da identidade da marca (KELLER, 2001), bem como vitrine
para seus produtos (FERREIRA; VIEIRA, 2007); e 2) seus perfis em plataformas digitais
servem como canal de divulgacdo de conteldo (GREER; FERGUSON, 2011) e ponto de
contato com clientes (MOUTELLA, 2002), sendo lugar propicio para interacdes diretas e venda
ativa. Tais hip6teses sdo validadas pela descri¢do do uso de plataformas digitais pela iniciativa
empreendedora, apresentada na subsec¢do 5.2 Descricao do objeto de pesquisa.

De fato, Karine afirma em entrevista (DRUMOND, 2017) que o contetdo publicado nas
plataformas de redes sociais faz parte da base do modelo de negdcio. Afirma que é através desse
conteddo que geram autoridade, captam e engajam leitores e possiveis clientes. Tal
posicionamento ressoa a colocacdo de Recuero (2009) sobre os valores dos sites de redes sociais
de visibilidade, reputacéo, popularidade e autoridade por meio da interagdo entre usuarios.

Importa ressaltar, nessa fase da pesquisa, que validamos os pressupostos levantados.

Primeiramente, de que a iniciativa empreendedora utiliza seu site institucional como dispositivo
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de afirmacdo da identidade da marca, bem como vitrine para seus produtos e plataforma de
divulgacdo de contetdo. Também, que utiliza sua pagina no Facebook como principal ponto de
contato com clientes, sendo lugar propicio para interacGes diretas e venda ativa de produtos
Utiliza também outras plataformas, especificamente Pinterest, Instagram, Twitter e YouTube,
porém com menos eficacia em termos de engajamento.

Apesar de a Negdcio de Mulher compartilhar diversas caracteristicas com negdcios
desenvolvidos em Industria Criativa, aléem de fatores inerentes ao trabalho nesses setores
(BENDASSOLLI; BORGES-ANDRADE, 2011), as sécias declaram desconhecer o conceito.
Em entrevista (DRUMOND, 2017), Karine afirma ndo conseguir distinguir os conceitos de
Economia e Industria Criativa. A informante declara entender o conceito de Economia criativa
relacionado a modelos de negdcio baseados em criatividade, ideias e informacao, o que ressoa
a definicdo de Bendassolli et al. (2009) para Industria Criativa e, no que diz respeito a industria,
Karine pensa este conceito a partir de uma perspectiva mais sisttmica, envolvendo mais atores
(DRUMOND, 2017), o que também ecoa a defini¢do de Bendassolli et al. (2009).

O que nos intriga é a escolha pelo termo paixao, amplamente utilizado no discurso da
iniciativa empreendedora para referir-se a escolha por campo de atuacdo. O termo é empregado
inicialmente por Howkins (2012) para referir-se a atuacdo do empreendedor criativo, porém
Karine afirma ndo ter conhecimento do texto (DRUMOND, 2017). Quando questionada sobre
0 uso do termo paixdo no contexto da Neg6cio de Mulher, Karine responde que este esta
associado a ideia de trabalho com sentido, propdsito e emprego dos talentos pessoais.

Essa afirmacdo coincide com caracteristicas observadas por Bendassolli e Borges-
Andrade (2011) quanto & centralidade do trabalho para profissionais da Industria Criativa.
Diferente da viséo tradicional de emprego, onde as vidas pessoal e profissional sdo claramente
delimitadas, a perspectiva de criativos sobre o emprego_revela forte comprometimento afetivo

com a carreira e atividade a ser desempenhada, talvez porque sua vida

ndo possua fronteiras tdo bem delineadas. Como consequéncia, trabalho e nédo
trabalho, lazer e trabalho, vida pessoal e vida profissional, diversdo e trabalho etc.,
podem ser atividades ‘embaralhadas’ para muitos profissionais das industrias criativas
(BENDASSOLLI; BORGES-ANDRADE, 2011, p. 155)

Ainda de acordo com Bendassolli e Borges-Andrade (2011), as principais dimensdes do
significado do trabalho para profissionais da Industria Criativa s&o 1) Desenvolvimento e
aprendizagem e 2) Utilidade social do trabalho. A dimensdo 1) Desenvolvimento e

aprendizagem esta associada a ideia de que significado no trabalho é obtido através de
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desenvolvimento e aperfeicoamento profissionais individuais, envolvendo aprendizagem,
exercicio das préprias competéncias e prazer, sendo que essas transformacées individuais sdo
de ordem cognitiva e afetiva.

Quanto a percepc¢do de 2) Utilidade social do trabalho, Bendassolli e Borges-Andrade
(2011) afirmam ser este componente fundamental na constituicdo da identidade do profissional,
além de importante para a manutencgdo de sua salde mental e bem-estar. Apontam que, ao ser
“direcionada para os outros, a atividade concerne ao usudrio final do produto do trabalho como
também aos pares, a cultura de oficio na qual se inscreve o profissional” (BENDASSOLLLI;
BORGES-ANDRADE, 2011, p. 155). A avaliagdo positiva desse componente estd baseada,
como especulam os autores, em condigdes desejadas pelos respondentes. As carreiras criativas
vém sendo hipervalorizadas, gerando uma estimativa exagerada sobre possibilidades de
ascensdo e ganho. No entanto, a avaliacdo positiva da utilidade do trabalho vem do respondente,
ndo refletindo julgamento de outros sobre essa utilidade, ou sobre o status do trabalho.

Mas talvez o fator mais importante para nortear a escolha por essa vida criativa descrita
no video O que é vida criativa [...] (NEGOCIO DE MULHER, 2017v) ressoe o fator inédito
encontrado por Bendassolli e Borges-Andrade (2011) de expressividade e identidade no
trabalho. De acordo com os autores, a escolha por uma carreira criativa envolve o individuo
afirmar-se a si mesmo, a sua propria identidade, por meio de seu trabalho. Este “tem significado
na medida em que [..] permite expressar-se, fazer-se ouvir e pdr em exercicio suas
competéncias e aspiragdes” (BENDASSOLLI; BORGES-ANDRADE, 2011, p. 155).

Ao nosso ver, o lado positivo do desenvolvimento de plataformas digitais e sua
apropriacdo por empreendedores de pequeno porte estd na possibilidade de geracao de trabalho
e renda fora dos arranjos econdmicos ja estabelecidos. Sendo que a escolha pelo
Empreendedorismo Criativo esta ligada a op¢do por uma carreira autogerida e personalizada
(DRUMOND, 2017), as plataformas auxiliam na construcdo dessa realidade. Elas permitem
flexibilidade de horéarios e autonomia criativa, além de ampliar o alcance das iniciativas
empreendedoras, aumentando exponencialmente o local de atuacdo dos empreendimentos,
considerando que seus limites sdo definidos apenas pela abrangéncia das plataformas.

Por outro lado, consideramos os aspectos negativos da apropriacdo de plataformas
digitais pelo objeto de pesquisa como sendo, principalmente, o fato de as iniciativas
empreendedoras estarem sujeitas a governanca e a falta de transparéncia, por parte das
plataformas, no que compete a algoritmos proprietarios. Isso tem efeito direto sobre: 1) o
conteldo que pode ser veiculado em cada uma delas; e 2) a maneira como tal conteudo é

distribuido na plataforma. Alteracdes constantes nos algoritmos afetam, diretamente, aos
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pequenos empreendedores, que se veem obrigados a estar, constantemente, em processo de
adaptacdo. Considerando que, em sua maioria, empreendedores criativos sdo responsaveis por
todas as atividades relacionadas a gestdo do empreendimento, inclusive a atividade conhecida
como midias sociais, essas constantes alteracées implicam em mais tempo alocado a gestéo de
midias sociais em detrimento de outras atividades, inclusive a atividade fim do
empreendimento.

Refletindo sobre o emprego dos conceitos Empreendedorismo, Empreendedorismo
Criativo e Criatividade pelo objeto de pesquisa, percebemos desconhecimento dos conceitos
basicos Empreendedorismo e Industria Criativa como colocados por agentes governamentais e
pesquisadores tedricos, ndo apenas pelas socias da Negdcio de mulher, mas também por todas
empreendedoras observadas e, envolvidas na rede estratégica do objeto de pesquisa.

Com isso, ndo afirmamos se tratar de pessoas despreparadas; de fato, observamos serem
empreendedoras bastante capazes e conscientes de seu lugar na industria, com altos niveis
culturais e de formacdo. Apenas estabelecemos que parece ndo haver preocupagdo com a
aprofundada conceituacdo de ordem tedrica de seu fazer, partindo-se para um cuidado com
assuntos de ordem pratica de mercado e sua acdo empreendedora.

Acima de tudo, reconhecemos esse construto Empreendedorismo Criativo como sendo
condizente com estudos que colocam a atuacgdo profissional em Industria Criativa em funcéo
de clusters locais (BERRANGER; MELDRUM, 2000). O construto estd ubicado em um
contexto maior de empreendedorismo mediado por plataformas digitais, que por sua vez esta
inserido em um contexto macro de adaptacdo da internet para praticas comerciais.

Essas praticas, por sua vez, ocorrem em diferentes pontos ao longo de um continuum
em termos de escala, indo do nivel micro (pequenos empreendimentos que se valem da internet
para atuar), ao nivel macro (grandes companhias que possibilitam a existéncia da internet), e
infinitos pontos ao longo desse continuum.

Trata-se de um ecossistema simbiotico, com atores dependendo um do outro para sua
existéncia, ndo importando seu tamanho. Dessa maneira, 0 Empreendedorismo Criativo se
configura como subgrupo dentro do universo do empreendedorismo baseado em plataformas
digitais, sendo esse subgrupo criativo balizado pelos valores pessoais do empreendedor e
propdésitos do negdcio, além de identificacdo pessoal do sujeito empreendedor com rede
estratégica que adote o conceito como norteador.

Ao mesmo tempo em que as plataformas viabilizam a iniciativa empreendedora de
profissionais preparados, que de outra maneira teriam problemas para empreender, viabilizam

a entrada no mercado de empreendedores iniciantes, sem preparo ou experiéncia, que
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possivelmente podem causar danos e enfraquecer a industria. Entra aqui a importancia de
iniciativas como a Negdcio de Mulher que, através da educacdo empreendedora, buscam
preparar esses novos empreendedores. Através desse processo de ensino, fortalecem néo apenas

0 empreendedor iniciante, mas também o préprio setor no qual se inserem.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Através da insercdo no Mestrado em Industria Criativa, encontramos suporte nos
referenciais tedrico e metodologico apresentados para investigar 0s questionamentos suscitados
durante nossa atuacdo profissional como empreendedora criativa, inserida no universo
pesquisado. Para tanto, focamos esses questionamentos em forma de objetivos, sendo o objetivo
geral da pesquisa analisar modos de expressao da agédo empreendedora mediada por plataformas
digitais, quando inserida no universo da Industria Criativa, a partir do estudo de caso da
iniciativa empreendedora Negocio de Mulher. J& os objetivos especificos da pesquisa foram
definidos como a) identificar a emergéncia do fendmeno observado na interseccdo entre
Economia Criativa, Industria Criativa, Empreendedorismo e Redes Estratégicas; b) identificar
e compreender o papel de redes estratégicas na pratica empreendedora mediada por plataformas
digitais; c) identificar como as plataformas digitais sdo apropriadas pelo objeto de pesquisa; e
d) verificar o emprego dos conceitos Empreendedorismo, Empreendedorismo Criativo e
Criatividade pelo objeto de pesquisa. Justificamos a investigacéo, principalmente, em funcéo
da projecéo alcancada pela atuacdo empreendedora online, efetivada pelo desenvolvimento de
plataformas digitais e sua adaptacdo ao uso comercial por parte de empreendedores e, em
consequéncia, por parte das proprias plataformas.

O Empreendedorismo Criativo surge da associacdo de praticas de negdcio, discursos da
Economia Criativa, plataformas digitais e redes sociais e estratégicas mediadas por estas
plataformas de forma orgénica e interdisciplinar, a partir de apropriaces de elementos desses
campos por acGes empreendedoras que se valem das plataformas digitais para existirem no
contexto mercadoldgico. Definimos Empreendedorismo Criativo como a préatica da criacdo de
empreendimentos que tem como matéria prima a criatividade e o capital intelectual, baseado na
estruturacdo e exploracdo de redes sociais, e cuja atuacdo se dad mediada por plataformas
digitais. Esses empreendimentos tém como objetivo a criacdo e captura de valor a partir de
oportunidades identificadas, tendo a frente 0 empreendedor responsavel pela
organizacdo/operacgao e por assumir 0s riscos associados, e cujos indices de sucesso podem
estar aliados aos termos da economia classica e/ou criativa.

Esse Empreendedorismo Criativo esta inserido em um processo maior de apropriacao
de plataformas digitais para a acdo empreendedora, de ambito global, podendo configurarem-
se em termos de pequenos, médios ou grandes negocios, inseridos na Economia Criativa ou
ndo. Estes estdo baseados principalmente em conhecimento, podendo o empreendedor

identificar-se de duas maneiras: 1) o empreendedor artesao, que empreende a partir do seu fazer
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artesanal em funcdo de conhecimentos prévios; ou 2) o empreendedor oportunista, que
empreende a partir da identificacdo de oportunidade em funcgéo de seus conhecimentos prévios.
Importante clarificar que esse empreendedor pode estar identificado em qualquer posi¢do no
continuum entre os dois pontos (SMITH, 1967). No que compete ao Empreendedorismo
Criativo, acreditamos haver maior identificagdo do empreendedor com o padréo artesdo deste
continuum, sendo que os atores observados empreendem a partir de seus conhecimentos prévios
e experiéncia técnica.

Para o Empreendedor Criativo estudado, a escolha pela atuagdo empreendedora esta
fortemente associada ao estilo de vida criativo, a possibilidade de atuar profissionalmente a
partir de propoésitos e valores pessoais, vivendo uma carreira autogerida e personalizada
(DRUMOND, 2017). A apropriacdo de plataformas digitais para a pratica empreendedora por
empreendedores de pequeno porte estd ligada a possibilidade de geracdo de trabalho e renda
fora dos arranjos econémicos ja estabelecidos. As plataformas permitem flexibilidade de
horarios e autonomia criativa, além de ampliar o alcance das iniciativas empreendedoras,
aumentando exponencialmente o local de atuagcdo dos empreendimentos, considerando que seus
limites sdo definidos apenas pela abrangéncia das plataformas.

A Negoécio de Mulher enquadra-se na definicdo de Empreendimento Criativo por ser
iniciativa empreendedora ligada a Economia Criativa, que tem como matéria-prima a
criatividade e o capital intelectual. Também por encaixar-se em trés dos quatro modelos
propostos pelo British Council (2016), sendo uma iniciativa empreendedora liderada por dois
individuos trabalhando no setor criativo que demonstram sucesso nos negocios nos termos
classicos de crescimento de negdcios, e em termos de sua reputacdo entre seus pares, além de
mostrar lideranca na industria ao promover seu desenvolvimento e iniciativas que desenvolvem
e crescem 0 mercado para este setor em seu pais. A iniciativa empreendedora também se
encaixa no construto proposto por basear sua atuacdo em mercados em redes sociais (POTTS
etal., 2008), e configurar-se como ego de uma rede estratégica (LEE, 2015), cumprindo o papel
de gatekeeper responsavel pela conexédo entre atores e por encoraja-los a participar da rede e
manter relacionamentos a longo prazo com empreendedores parceiros.

Outra caracteristica que posiciona a Negocio de Mulher no universo da Inddstria
Criativa é sua configuracdo legal, ja que se trata de uma parceria entre duas empreendedoras
com CNPJs individuais. Sua inser¢do na Economia Criativa se da a partir de referéncias de
mercado, conceitos basicos propagados pela midia e outros empreendedores (DRUMOND,

2017), e pela observacdo informada das socias. Seu desenvolvimento ocorre de maneira
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organica, baseado em projetos que surgem de demandas do mercado e de sua rede estratégica,
0 que reforca sua atuacdo em um mercado em rede social.

Mostramos que redes estratégicas tém papel central na iniciativa empreendedora
estudada, ao apontar semelhancas entre a iniciativa e os estudos descritos na subsecdo 2.4,
Redes estratégicas mediadas por TICs. Exploramos os pontos de convergéncia entre esses
estudos e a atuacdo empreendedora da Negocio de Mulher, delineando o papel de redes
estratégicas na pratica empreendedora mediada por plataformas digitais.

Validamos os pressupostos levantados de que a iniciativa empreendedora utiliza seu site
institucional como dispositivo de afirmacédo da identidade da marca, bem como vitrine para seus
produtos e plataforma de divulgacdo de conteldo. Também, utiliza sua pagina no Facebook
como principal ponto de contato com clientes, sendo lugar propicio para interacGes diretas e
venda ativa de produtos. Utiliza também outras plataformas, especificamente Pinterest,
Instagram, Twitter e YouTube, porém com menos eficacia em termos de engajamento.

Através das andlises reflexivas evidenciadas neste trabalho, percebemos possiveis
questdes de pesquisa além das originalmente previstas, que também podem ser tomadas de
maneira a ampliar o escopo da investigacdo. Por ndo se adequarem ao estudo tal como este foi
articulado, e em funcéo das limitagdes de tempo para desenvolvimento da pesquisa, por se tratar
de um estudo em nivel de Mestrado, apontamos como possiveis desdobramentos desse estudo
0S seguintes:

e ampliar o estudo para analise de modos de expressdo da cultura empreendedora
mediada por plataformas digitais em contextos de clusters que ndo incluam o estilo
de vida criativo e/ou a producdo imaterial baseada em conhecimento como fator de
unido e integracdo da comunidade;

¢ analisar empreendimentos que fazem uso de TICs a partir do construto delineado,
revisando-o e consolidando-o;

e mapear empreendimentos criativos atuantes em niveis nacional e internacional;

o aprofundar o estudo sobre o estilo de vida criativo e suas repercussdes no cotidiano
e no trabalho;

o analisar o significado de trabalho no contexto do Empreendedorismo Criativo;

o analisar as relacOes de poder e governanga nesse contexto;

¢ investigar o impacto econdmico do Empreendedorismo Criativo como setor

produtivo, a niveis nacional e internacional.
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Essas sdo algumas possibilidades de estudos a partir do que foi construido aqui.
Acreditamos que o campo seja fertil para investigacdes em diversas areas do conhecimento,
incluindo, mas ndo limitando a, Psicologia, Administracdo, Comunicacao, Design, Informatica,
para nomear alguns.

Tomamos esse espaco também para delinear limitagcdes do estudo, visiveis a partir de
reflexdo posterior. Como primeiro exemplo, colocamos o uso de retrospec¢do como fonte de
dados: trabalhar a partir de memaoria mostrou-se método nao confiavel, especialmente quando
se trata da lembranca de dados verificaveis e/ou recordacédo de espectador do ato recordado;
nesse caso, é preferivel 0 uso de dados tangiveis (registros documentais) e/ou relatos dos atores
envolvidos. Outra limitacdo deste estudo é o fato de uma das fontes de dados ser o site
institucional da iniciativa empreendedora: em fevereiro de 2018, o site caiu, ou seja, foi
apagado do servidor, e todo o contetido perdido, ja que possivelmente no existia backup’®. Ou
seja, 0s dados, com excec¢do dos print screens capturados pela pesquisadora durante a coleta
inicial de dados, foram perdidos. Inferimos essa ndo-existéncia de backup pelo fato de que o
site ficou fora do ar por semanas e que, quando foi publicado novamente, o conteldo ja se
mostrou bastante reduzido, com apenas quatro paginas e dois posts de blog. Juntamente com o
site, perderam-se também os contetidos dos cursos online, havendo também uma reestruturacéo
de produtos. Ndo sabemos o0 que levou a perda, ou sequer se 0s cursos serao reativados. Sem
contar nas implicacdes a marca de uma perda dessa proporcdo, ja que clientes perderam acesso
ao contetido (comprado, no caso de cursos) e a iniciativa empreendedora perdeu seu principal
vetor de producdo e distribuicdo de valor e contetido. Por experiéncia, salientamos que este tipo
de incidente € recorrente entre empreendedores criativos.

Aqui, percebo uma das fragilidades do empreendedor criativo: ao aplicar a Idgica do
Faca Vocé Mesmo, seja por escolha ou por necessidade, o empreendedor estd sujeito a
problemas técnicos, principalmente relacionados a informatica e/ou comunicacdo. O
desconhecimento de fatores técnicos, como a necessidade de backups regulares e da guarda
destes fora do servidor, € uma das maiores causas de perda de conteudo entre o grupo no qual
estou inserida. Também, recordo ocasides em que, por conflito de algum plugin em funcdo de
atualizagBes, o acesso a plataforma foi impossibilitado, e que este so foi recuperado pelo uso
do backup em nivel de servidor, o que implica 1) conhecimento técnico a nivel de programacéo

e/ou 2) acionamento de assisténcia ao cliente do servico de hospedagem. Claro que essas

76 Cdpia de dados, arquivada em local diferente do original, para restauragdo no caso de sinistro. No caso de sites
WordPress, sugere-se a realizacdo de backup manual mensal, sendo que a maioria dos provedores de hospedagem
oferece servigos automaticos de backup a custo extra.
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solucBes dependem da existéncia de backup, o que também implica conhecimentos técnicos por
parte do responsavel pela instalagdo e/ou manutencdo da ferramenta WordPress.

No que tange a comunicacdo Faca Vocé Mesmo, indico como principal problema falhas
na producdo e recep¢do de mensagens por ignorancia, por parte do produtor, dos fundamentos
da comunicacgéo (principalmente da comunicacao visual). O mais usual ¢ “querer dizer X” e na
verdade “dizer y”’: focar em um publico A e, através da imagem da marca e comunicacao, atingir
publico B. Ou produzir conteudo visual ndo legivel por ignorancia dos principios da
comunicagdo visual, como imagens com texto sem o devido contraste, ou uso de fontes
inadequadas, ou erros de escala com caracteres muito pequenos/grandes, entre outros exemplos.
Aqui encontro meu nicho de atuacéo através da Bergamota Design, provendo servigos técnicos
relacionados a esses problemas mais comuns entre empreendedores criativos, especialmente 0s
relacionados a sites e producdo de marca/identidade visual/conteido para plataformas digitais.
E, assim, como eu e minha iniciativa empreendedora, muitas outras pessoas ligadas a setores
criativos encontram seu lugar de atuacdo provendo servigos para outros empreendedores,
criando nossas préprias redes estratégicas, nossas proprias galaxias.

Acima de tudo, reconhecemos esse construto Empreendedorismo Criativo como sendo
condizente com estudos que colocam a atuacgdo profissional em Industria Criativa em funcéo
de clusters locais. O construto esta ubicado em um contexto maior de empreendedorismo
mediado por plataformas digitais, que esta inserido em um contexto macro de apropriacdo da
internet para praticas comerciais. Essas praticas, por sua vez, ocorrem em diferentes pontos ao
longo de um continuum em termos de escala, indo do nivel micro (pequenas empresas que se
valem da internet para atuar), ao nivel macro (grandes companhias que possibilitam a existéncia
das plataformas e da propria internet), e infinitos pontos ao longo desse continuum.

Trata-se de um ecossistema simbidtico, com atores dependendo um do outro para sua
existéncia, ndo importando seu tamanho. Dessa maneira, 0 Empreendedorismo Criativo se
configura como subgrupo dentro do universo do empreendedorismo baseado em plataformas
digitais, sendo esse subgrupo criativo balizado pelos valores pessoais do empreendedor e
propositos do negdcio, além de identificacdo pessoal do sujeito empreendedor com rede
estratégica que adote o conceito como norteador.

Ao mesmo tempo em que as plataformas viabilizam a iniciativa empreendedora de
profissionais preparados, que de outra maneira teriam problemas para empreender, viabilizam
a entrada no mercado de empreendedores iniciantes, sem preparo ou experiéncia, que
possivelmente podem causar danos e enfraquecer a industria. Entra aqui a importancia de

iniciativas como a Negocio de Mulher que, através da educacdo empreendedora, buscam
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preparar esses novos empreendedores. Atraves desse processo de ensino, fortalecem néo apenas
0 empreendedor iniciante, mas também o proprio setor no qual se inserem.

Vivemos um presente de estabelecimento de novos setores, novas profissdes, de
inovacOes disruptivas em setores ja estabelecidos. O comércio online, além de mera extensdo
do mercado tradicional, com versdes virtuais de empreendimentos estabelecidos, se estabelece
cada dia mais como unidade independente. A partir dela, surgem novas maneiras de atuar
profissionalmente, ndo apenas ligados aos mercados tradicionais, mas também com o
desenvolvimento de novos estabelecimentos de atuacdo exclusivamente online, além da criacédo
de novas profissdes, de novas demandas, novos produtos e novos servicos, todos associados a
plataformas digitais de alguma maneira ou outra. Surge também um empreendedorismo
mediado por plataformas, que se configura como ator em uma relagcdo simbidtica, ja que as
plataformas em si ndo existiriam sem o conteudo, e esses empreendedores — que ndo existiriam
sem as plataformas - sdo responsaveis pela producédo do seu contetdo.

Nem Lévy, nem Castells ou o governo inglés, muito menos eu, estavamos preparados
para o que viriam a ser o futuro conectado, a internet cotidiana, as plataformas digitais. Muito
menos estavamos preparados para esse novo setor da industria, o de contetdo, que vai além dos
setores tradicionais de formagéo - como Publicidade e Design, para nomear alguns dos mais
diretamente afetados -, existindo na convergéncia entre varios setores e sendo exemplo de
interdisciplinaridade. Além, é claro, do fato de que esse novo setor ndo existiria sem a
tecnologia das plataformas digitais e tudo o que esté relacionado.

Acredito que somos testemunhas dos primeiros estagios de desenvolvimento de uma
maneira de empreender que ndo poderia ser prevista ha 20, 30 anos. Quando Lévy faz suas
primeiras projec¢des de um futuro em rede, ndo tem como especificar quais seréo as inovacgoes
tecnoldgicas, impossiveis de serem previstas nesse momento inicial. Quando Castells fala em
uma sociedade em rede, ou até mesmo de uma galaxia da internet, da as primeiras pinceladas
no que viria a ser esse novo mundo conectado. Quando o governo inglés estabelece as primeiras
politicas publicas de uma nova industria criativa, o faz pensando no que existe no momento,
ndo em um desconhecido que vira a ser em futuro muito préximo. A meu ver, tanto estudos
atuais quanto futuros deverdo voltar-se a essas pequenas disrupgdes, pequenas quebras de
paradigma que acontecem diariamente, frutos da propria acdo empreendedora — especialmente
qguando engendrada por pessoas que atuam a partir de um lugar de desconhecimento das teorias
classicas, ja estabelecidas. Que inventam conforme a necessidade, e que apo6s o fato buscam

conhecimentos tedricos — ou néo.
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Ingenuamente, eu comecei este projeto, como tenho certeza de que todos 0s
pesquisadores de primeira viagem fazem, pensando que seria simples. Que eu conhecia meu
objeto e que era apenas uma questao de alinhamento de dados e execucdo de protocolos. Pouco
sabia que meu pequeno canto do mundo, depois de uma inspecao mais proxima, acabaria por
ser um pequeno canto de um universo extremamente grande. Que se relacionaria com tantos
outros cantos, que levaria a um caminho téo grande. N&o é apenas uma questdo de pequenos
empreendedores ligados em rede, mas de uma galdxia de pequenas redes de pequenos
empreendedores, entrelacada com uma galaxia de redes de empresas de médio porte, sentadas
no topo de algumas grandes empresas que possibilitam a existéncia desse todo, e 0 governam.
E um universo tdo complexo, e tdo novo - e ainda em desenvolvimento - que simplesmente néo
é possivel entender seus alcances, sua estrutura geral ou seu futuro.

Ao seu fim, hesito em afirmar a emergéncia de um novo setor da Indudstria criativa, um
ligado diretamente as plataformas digitais e as possibilidades que ela oferece. Limito-me a ecoar
estudos que mostram o desenvolvimento de uma nova maneira de viver, de trabalhar, de existir
em rede, em funcéo de valores humanos. Limito-me também a sugerir a existéncia de um novo
campo, que deve ser explorado mais a fundo, a partir de multiplas perspectivas. E uma questo
de baixarmos nossas cabecas e avangarmos, mapeando esse universo a medida que vamos, e
esperando que um dia possamos ter uma imagem completa do todo que, como todas as coisas

organicas — e as digitais -, muda em uma questdo de momentos.
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé estd sendo convidado a participar da dissertacdo intitulada
APROPRIACAO DA CULTURA EMPREENDEDORA MEDIADA POR
PLATAFORMAS DIGITAIS NO UNIVERSO DA INDUSTRIA CRIATIVA: ESTUDO
DE CASO DA EMPRESA NEGOCIO DE MULHER. O trabalho sera realizado pela
académica Bibiana Silveira-Nunes do Mestrado Profissional em Industria Criativa da
Universidade Feevale, orientada pela pesquisadora responsavel, professora Dra.
Sandra Portella Montardo. O objetivo geral do estudo é Entender como se da a
apropriagdo da cultura empreendedora mediada por plataformas digitais, quando
inserida no universo da Industria Criativa, a partir do estudo de caso da empresa
Negdcio de Mulher. Os objetivos especificos compreendem 1) Identificar a
emergéncia do fenémeno observado na intersecgdo entre Economia Criativa,
Industria Criativa, Empreendedorismo e Redes Estratégicas; 2) Identificar como as
plataformas digitais séo apropriadas pelo objeto de pesquisa; e 3) Verificar o
emprego dos conceitos Empreendedorismo, Empreendedorismo Criativo e
Criatividade pelo objeto de pesquisa.

Pedimos sua autorizagéo para publicar, com identificacdo, os resultados da
pesquisa nos quais podem estar incluidas informagcdes obtidas por meio das
entrevistas realizadas. Sua participacdo nesta pesquisa sera voluntaria e consistira
em participar de entrevistas em profundidade, semiestruturadas, via Google
Hangouts, que serdo gravadas para futura referéncia da pesquisadora e que nao
serdo, em momento algum, disponibilizadas de maneira publica em quaisquer
plataformas digitais ou outros métodos. Sua participagdo ndo acarretara despesas
financeiras, e ndo havera riscos relacionados a sua participagdo na pesquisa. Vocé
tem a liberdade de optar pela participagdo na pesquisa e retirar o consentimento a
qualquer momento, sem a necessidade de comunicar-se com o(s) pesquisador(es).

Essa participacao estara contribuindo para 1) a construcdo de pesquisa a
nivel Mestrado; e 2) a construgéo de conhecimento cientifico sobre o tema estudado,
em area emergente. Manteremos em arquivo, sob nossa guarda, por 5 anos, todos
os dados e documentos da pesquisa. Apos transcorrido esse periodo, os mesmos
serao destruidos. Os dados obtidos a partir desta pesquisa ndo serdo usados para
outros fins além dos previstos neste documento.

Este Termo de Consentimento Livre e Esclarecido sera rubricado em todas as
folhas e assinado em duas vias, permanecendo uma com vocé e a outra devera
retornar ao pesquisador, por meio de digitalizacdo. Abaixo, vocé tem acesso ao
telefone e enderecgo eletrénico institucional do pesquisador responsavel, podendo
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esclarecer suas duvidas sobre o projeto a qualquer momento no decorrer da
pesquisa.

Nome do pesquisador responsavel: Profa. Dra. Sandra Portella Montardo
Telefone institucional do pesquisador responsavel: (51) 3586-8800

E-mail institucional do pesquisador responsavel: sandramontardo@feevale.br

Curriculo Lattes da pesquisadora responsavel:
http://lattes.cnpg.br/8777914359430078

Pagina institucional do curso: http://www.feevale.br/pos-
graduacao/mestrado/mestrado--profissional-em-industria-criativa

DWQD

Pr f Dra. Sandra ortella Montardo

Universidade Feevale

Novo Hamburgo, 19 de outubro de 2017.

Declaro que li o TCLE: concordo com o que me foi exposto e aceito participar
da pesquisa proposta.

Assinatura do participante da pesquisa
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QUESTIONARIO DE ENTREVISTA

Esta entrevista esté atrelada a pesquisa Apropriagédo da cultura empreendedora mediada
por plataformas digitais no universo da industria criativa: estudo de caso da empresa Negocio
de Mulher’’, desenvolvida como dissertacdo de mestrado apresentada ao Mestrado Profissional
em Industria Criativa, da Universidade Feevale, conduzida pela mestranda Bibiana Silveira-
Nunes e orientada pela Prof. Dra. Sandra Portella Montardo.

Conforme explicitado no Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), o
objetivo geral do estudo é Entender como se da a apropriacdo da cultura empreendedora
mediada por plataformas digitais, quando inserida no universo da Indudstria Criativa, a partir
do estudo de caso da empresa Negocio de Mulher. Os objetivos especificos compreendem 1)
Identificar a emergéncia do fendmeno observado na interseccdo entre Economia Criativa,
Industria Criativa, Empreendedorismo e Redes Estratégicas; 2) Identificar como as plataformas
digitais sdo apropriadas pelo objeto de pesquisa; e 3) Verificar o emprego dos conceitos
Empreendedorismo, Empreendedorismo Criativo e Criatividade pelo objeto de pesquisa.

Pedimos sua autorizacdo para publicar, com identificacdo, os resultados da pesquisa nos
quais podem estar incluidas informacGes obtidas por meio das entrevistas realizadas. Sua
participacdo nesta pesquisa sera voluntaria e consistira em participar de entrevistas em
profundidade, escritas, via Google Docs em arquivo compartilhado entre as envolvidas na
entrevista, que serd usado para futura referéncia da pesquisadora e que nao sera disponibilizado
de maneira publica em quaisquer plataformas digitais ou outros métodos. Sua participacao ndo
acarretara despesas financeiras, e ndo havera riscos relacionados a sua participacao na pesquisa.
Vocé tem a liberdade de optar pela participagdo na pesquisa e retirar o consentimento a qualquer
momento, sem a necessidade de comunicar-se com o(s) pesquisador(es).

Essa participacdo estara contribuindo para 1) a construcdo de pesquisa a nivel Mestrado;
e 2) a construcdo de conhecimento cientifico sobre o tema estudado, em area emergente.
Manteremos em arquivo, sob nossa guarda, por 5 anos, todos os dados e documentos da
pesquisa. Apds transcorrido esse periodo, os mesmos serdo destruidos. Os dados obtidos a partir
desta pesquisa ndo serdo usados para outros fins além dos previstos neste documento.

Conforme combinado entre a pesquisadora e as entrevistadas, optamos pelo formato de

entrevista por escrito. Portanto, apresentamos o seguinte questionario, o qual pedimos que

70 titulo do estudo a época, o qual foi posteriormente alterado como resultado do seu desenvolvimento. Optamos
por ndo alterar o formulario que foi apresentado as entrevistadas.



respondam conjuntamente, considerando que a opg¢ao pelo formato de entrevista em grupo se
da pela crenca de que, dessa maneira, os resultados representariam a visdo da empresa, as duas
sOcias posicionando-se em conjunto, e ndo seus posicionamentos sobre os assuntos abordados
como individuos. Consideramos também que este tipo de entrevista tem como caracteristica
uma “dindmica mais igualitaria e menos exploratoria do que outros métodos, e que a interagao
entre os participantes produz um novo ¢ valioso tipo de dados” (MONTELL, 1999, p. 44,
traducdo nossa).

Este questionario tem por objetivo 1) confirmar dados objetivos — datas, produtos e
enderecos; 2) corroborar impressdes formadas a partir dos dados analisados — especialmente os
de natureza subjetiva; e 3) obter posicionamentos da empresa acerca de temas subjacentes -
temas que emergem durante pesquisa bibliografica que ndo sdo abordadas nos dados
disponiveis online.

Desde j&, obrigada.

Bibiana Silveira-Nunes

Mestranda em InduUstria Criativa — Feevale

QUESTIONARIO DE ENTREVISTA

IDENTIFICACAO
esta secdo estd baseada no modelo proposto por Kvale (apud GUION; DIEHL; MCDONALD, 2001)
para entrevistas em profundidade

Da entrevista
Data:

Hora:

Local:

Do informante
Nome:

Idade:
Empresa:
Funcéo:
Formacao:
Naturalidade:
Residéncia:

DADOS DA EMPRESA

esta secdo trata de dados objetivos da empresa

Qual o ano de fundagéo da empresa? Ocorreu de forma informal e depois foi
formalizada, ou o CNPJ foi registrado ja no principio?




Além de vocés duas, houve outra socia envolvida no negécio? E funcionarias ou
parceiras diretas?

Além dos produtos digitais, vocés oferecem produtos presenciais em Belo Horizonte
e Sao Paulo. Definem o local de atuacdo da empresa como hibrido — online e off-line?

IMPRESSOES SUBJETIVAS

esta secdo tem por objetivo validar observacdes da pesquisadora

No curso Empreenda sua paixado vocés mencionam como referéncia o livro Economia
criativa, de John Howkins. Qual a importancia dessa obra para a construcéo do
conceito Empreendedorismo criativo?

Os setores da economia tipicamente apontados como criativos estao limitados a
setores da cultura e producdo de propriedade intelectual. Porém, observando as
parceiras da Negocio de mulher, bem como as egressas do curso Empreenda sua
paixao, vemos que o conceito é apropriado por pessoas alheias a esses setores.
Considerando esses fatos, e também o video O que € vida criativa para a gente e 0s
desafios da jornada, publicado no canal YouTube de vocés, o conceito de
Empreendedorismo criativo do qual se apropriam parece estar alinhado com a escolha
por um estilo de vida de auto-gestao pessoal e profissional, e ndo com setores
especificos de atuacdo profissional. Concordam com essa analise? Tém algo a agregar
a esse construto?

POSICIONAMENTOS DESCONHECIDOS

esta se¢do busca dar conta de questdes as quais nao encontrei respostas nos dados coletados —
materiais publicados pela empresa

Na pagina Nos do site da empresa, VOCés escrevem que comecaram a empreender em
2011 com projetos femininos e, em paralelo, um blog, e que esse blog virou negécio.
Considerando isso, pergunto:

J& haviam empreendido anteriormente? Se sim, como?

Por que escolheram empreender online?

Tiveram referéncias de outros negécios nesse modelo online? Se sim, quais?

Qual a importancia do blog para o desenvolvimento e manutencao da Negdcio de
mulher?




Qual a importancia das plataformas de redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter,
etc) para o desenvolvimento e manutencdo da Negécio de mulher?

Redes sociais sdo grupos de pessoas que compartilham lacos. Sao um modo de
organizacdo que pode ser usado por gestores ou empreendedores para posicionar suas
empresas de maneira competitivamente mais forte. A adigdo do termo estratégica ao
estudo da construgéo de redes entre organizacgdes com fins lucrativos — as redes
estratégicas -, leva a existéncia de arranjos propositais a longo prazo que permitem a
essas empresas parceiras ganhar ou sustentar vantagens competitivas vis-a-vis seus
concorrentes externos a rede, possivelmente aumentado sua eficiéncia. Sendo assim,
pergunto:

Como percebem o lugar das redes sociais no empreendedorismo criativo em geral?

Como estruturam a rede social que criaram em funcdo da Negdcio de mulher ao longo
dos anos?

A co-criacdo de valor é apontada como principal dispositivo para desenvolvimento de
lealdade entre produtor e consumidor, além de ser pivotal para a satisfacdo do cliente
em transacdes online. Nesse contexto, o consumidor pode ser considerado parceiro da
rede estratégica formada pela empresa. A Negdcio de mulher se apropria desse
dispositivo? Se sim, como?




