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RESUMO

A nova loégica econdmica do mundo pede flexibilidade, se alimenta dos
ativos culturais e criativos, buscando inclusive legitimar o uso da
imaginacdo nas esferas publica, privada e na sociedade. Qualquer
instituicdo, conglomerado de empresas ou cidade, tem potencial para
investir em Economia Criativa. Para tanto, enxerga-se cada vez mais a
necessidade de estimular a promocg&o de significados para prospectar
novas atuacdes de mercado, ja que as inovacdes tecnoldgicas parecem
nao ser mais suficientes como fonte de vantagem competitiva a longo
prazo. Neste sentido, o propdsito do Design Driven Innovation (DDI) tira o
foco da quantidade de ideias e volta-se a quem pode contribuir para a
criacdo de novos significados. O DDI pauta-se na criacao de significados
para produtos de uma empresa, enquanto que a Estratégia de Significado
apresenta uma abordagem semantica para todos os componentes de um
modelo de negdcio institucional. Assim as redes colaborativas, o network
e a identificagcdo dos intérpretes tornam-se a fonte de criacdo de
significados. No entanto, tem-se ciéncia que envolver diferentes
stakeholders, dos diversos setores criativos, € uma tarefa ardua, néo
obstante estratégica, para uma economia emergente ndo estar téo
dependente das commodities. Neste sentido, o presente estudo figura-se
como um estudo de caso do Centro de Empreendedorismo e Tecnologias
da Economia Criativa - o PORTOMIDIA, uma recente iniciativa do Porto
Digital, que almeja promover a Economia Criativa no Recife-PE. Esta
pesquisa conta com o apoio do Ministério da Cultura do Brasil e do Nucleo
de Gestdo do Porto Digital - NGPD, e busca entender os objetivos,
processos e perspectivas do Portomidia, sob a perspectiva do DDI e da
estratégia de significado. A relevancia da pesquisa encontra-se em
sublinhar a promocédo dos aspectos simbdlicos para o0 modelo do negécio
do Portomidia, como meio para criar valor a economia local. Ao final do
estudo, apresentam-se diretrizes que possam vir a corroborar com o
fomento de significados.

Palavras-Chave: Criagédo de Significado. Inovagéo Guiada pelo Design.
Modelo de Negécio. Estratégia de Significado. Economia
Criativa.



ABSTRACT

The world's new economic logic demands flexibility, feeds itself from
creative and cultural agents, aiming to legitimate the use of imagination on
both public and private sectors, and in the society as well. Any company,
or a cluster of companies or cities, is potentially able to invest in creative
economy. For such it has being increasingly seen the need to stimulate
the meaning promotion to prospect new market situations, since the
tecnological innovations seem to be no longer sufficient as a competitive
advantage source in the long run. In this sense, The Design Driven
Innovation (DDI) takes the focus off the amount of ideas and turns to
whom can contribute to the new meanings creation. The DDI is guided in
the meanings creation for a company’s products, while the Meaning
Strategy presents a semantic approach for all the components of an
institutional business model. Thus, the colaborative net, the network and
the identification of the interpreters become the meanings creation source.
However, It is aware that involving different stakeholders is not an easy
task, despite strategic, so that an emerging economy can not keep so
dependent on commodities. With this purpose this present research
figures itself as a case study of the Enterpreneurship and Creative
Economy Technologies Center — the PORTOMIDIA, a recent initiative of
Porto Digital, that longs for promoting Creative Economy in Recife-PE.
This research counts on the support of both The Ministry of Culture of
Brazil and the Porto Digital Management Core — NGPD (in Portuguese),
and aims to understand the goals, processes and perspectives of
Portomidia, under the perspective of DDI and the Meaning Strategy. The
relevance of this research is to emphasize the promotion of symbolic
aspects of the business model of Portomidia, as a way to create value to
the local economy. By the end of this study, guidelines are going to be
presented that may corroborate the meanings creation.

Keywords: Meanings Creation. Design-Driven Innovation. Business Model.
Meaning Strategy. Creative Economy.
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1 INTRODUCAO

A economia de mercado atual delineou um ambiente competitivo que almeja
superar marcas ja estabelecidas, reafirmar o posicionamento de mercado, ou até
conquistar novas fatias do mesmo. As demandas crescem e as instituicdes precisam
desenvolver modelos de negdcio com diferenciais competitivos.

O cliente, por sua vez, encontra-se mais exigente, informado e tendo acesso
a uma variedade de produtos, que em sua maior parte possuem distincdo apenas
sob o ponto de vista incremental, ou seja, fazer melhor o que ja fazemos
(VERGANTI, 2012; NORMAN & VERGANTI, 2012). Esses veem em busca de
tendéncias que incentivam a individualizag&o, personalizacdo, cocriacao e o DIY - do
it yourself (fagca vocé mesmo), por exemplo.

As barreiras produtivas ndo sao mais intransponiveis e percebe-se que esta
cada vez mais dificil de se conferir caracteristicas competitivas sob o ponto de vista
tecnolégico, pois: “as caracteristicas técnicas sdo hoje em dia entendidas como
indiscutiveis e ndo sdo mais suficientes como elementos de diferenciacao”
(BURDEK, 2006, p. 367). J4 a matéria-prima torna-se, em sua esséncia, uma fonte
esgotavel de recursos, enquanto que: “a criatividade é um combustivel renovavel e
cujo estoque aumenta com o uso” (REIS, 2008, p.15).

A atividade cultural, de acordo com Newbigin (2010), ndo esteve incluida
como componente econdmico durante boa parte da histéria. Em consonancia com
essa linha de raciocinio, Jacobs (2007) afirmou que em todas as discussdes sobre a
economia baseada em conhecimento, inovacdo esta sempre relacionada com
tecnologia, enquanto que a cultura aparece moderadamente. Isto leva a destinacéo
indevida de atencédo as inovacdes que se baseiam nos aspectos culturais.

O mundo comeca a inserir os valores criativos, culturais e inovadores aos
econdbmicos, como meio para criar valor a um dado modelo de negdcio, e
desmitificar realidades de mercado que ja apresentam desde a década de 70
indicios de que deveria se reestruturar para um novo caminho, segundo a
Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Comeércio e Desenvolvimento (UNCTAD,
2010).

Neste cenario, surge, no inicio do século XXI, o conceito da economia do

intangivel, do simbdlico - Economia Criativa - que se alimenta dos talentos criativos,



culturais e inovadores, para ampliar o potencial econémico e os diferenciais
competitivos de uma dada instituicdo, cidade, regido, pais ou bloco de paises
(UNCTAD, 2010; BRASIL, 2011).

Concomitantemente, o mundo passa a perceber que o valor do Design esta
na promocao dos aspectos intangiveis, seja para um produto, servico ou sistema
como um todo, no intuito de "dar sentido (as coisas)" (KRIPPENDORFF, 1989, p.
09). Segundo Mozota (2011), o Design pode assumir um papel de apresentar-se
como veiculo para transformacao, que pode possibilitar uma melhor relacéo entre a
empresa e seu ambiente, antecipando uma visdo dos futuros mercados e da
concorréncia.

Tal entendimento, ndo € universal, pois, para muitas areas, o design nao &
visto de modo estratégico, mas sim como uma técnica ou ferramenta da engenharia
(CRUICKSHANK, 2010; HOBDAY et al., 2011). Todavia, na opinido de Hobday, tal
cenario esta se modificando com estudos que relacionam design e inovacao,
ampliando reconhecimento do papel que o design pode exercer nos negdécios e
atividades econdmicas.

Nas ultimas décadas do século XX cresce a relevancia para significagdo no
desenvolvimento de projeto de uso e nos sistemas de informacédo. Nao basta ser
funcional, formalmente agradavel ou prover uma boa interface. O produto deve
portar uma mensagem adequada, carregando expressdes provenientes do processo
de elaboracdo e producdo, como: cultura e tecnologia. Ao entrar em circulacao,
detém essas expressdes e passa a ser também elemento de comunicacao, para si e
para os outros. "Assim, o produto além das funcdes pratica, estética e de uso, tem a
funcdo significativa. [...] difunde valores e caracteristicas culturais ho ambito que
atinge" (NIEMEYER, 2003, p.14).

A visdo de Verganti (2012, p.03) defende o design sob o ponto de vista
estratégico, sendo insumo inclusive para sua teoria - o Design-driven Innovation -
DDI (Inovagédo Guiada pelo Design). Para ele a partir das ultimas décadas, a gestado
da inovagdo pode ser caracterizada pela descoberta de que as pessoas nao
compram produtos, mas sim significados, pois as “pessoas se valem de razbes
emotivas, psicoldgicas e socioculturais, da mesma forma que para atender uma
necessidade funcional”. Os significados refletem "as dimensdes psicologicas e
culturais do ser humano"”, dependendo fortemente dos nossos valores, crencgas,
normas, e tradicdes (VERGANTI, 2012. p. 52).



A esséncia da inovagdo guiada pelo design esta em desenvolver redes de
parceiros chaves (intérpretes) a fim de gerar novas interpretacées do mundo, que
sejam capazes de quebrar paradigmas (VERGANTI, 2012). Em seguida, Battistella,
Biotto e De Toni (2012) apresentam um redimensionamento do DDI. J4 que o DDI
defende uma abordagem de fomento de significado para os produtos de uma
instituicdo. Enquanto que estes autores veiculam a promogéo dos significados para
0o modelo de negoécio da empresa como um todo, ou seja, Meaning Strategy
(Estratégia de Significado).

Assim, o presente estudo busca elucidar a promoc¢ao dos significados como
fonte de vantagem competitiva. Para tanto, realiza um estudo de caso no Centro de
Empreendedorismo e Tecnologias da Economia Criativa - 0 PORTOMIDIA, uma
recente iniciativa do Porto Digital em Pernambuco-BR, para alavancar a promocao
da Economia Criativa no Recife, que fagam uso intensivo de TIC — Tecnologia da
Informacdo e Comunicagdo, nas seguintes areas: design, jogos digitais, multimidia,
cine-video-animacado, musica e fotografia.

Para tanto, acredita-se que o fomento da estratégia de significado, atrelado a
promocao da Economia Criativa, pode possibilitar o surgimento de novas linguagens
e significados, e até mesmo prospectar novos cendrios de atuacdo, tendo em vista o
desenvolvimento de estratégias para longo prazo que visem ampliam os potenciais

econdmicos do estado, do pais.



11 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA

O Relatorio de Economia Criativa de 2010 evidencia que apesar da
economia mundial ter sofrido a mais severa recessdo econ6mica dos ultimos 70
anos, entre 2008 e 2009, os “setores criativos - baseados em conhecimento - se
mostraram mais resilientes aos choques externos”, apresentando maiores taxas de
crescimento que as industrias tradicionais (UNCTAD, 2010).

Segundo Duinsemberg (2008), a Economia Criativa (EC) surge como uma
opcdo de desenvolvimento vidvel ndo apenas para as economias desenvolvidas,
mas, sobretudo, para as economias emergentes, jA que cerca de 59,7% destas
ainda tém nas commodities mais da metade das suas receitas de exportacao.
Conforme Brasil (2013), a Economia Criativa representa entre 6% e 8% do PIB de
paises em desenvolvimento. Paises como a China, Africa e alguns paises da
Ameérica Latina despertaram para essa tendéncia e vém se destacando com a
exportacao de bens criativos.

Para Ger (1999), as empresas globais sdo instruidas a utilizar codigos
culturais que primem por uma linguagem universal, no intuito de tornar indistintas as
fronteiras de participacdo e de envolvimento, entre os stakeholders sediados em
diferentes partes do mundo. Sendo assim, Ger considera que € possivel que
empresas locais atuem e se destaquem no mercado global, desde que entendam
sua identidade cultural como fonte de vantagem intrinseca em relacdo as empresas
transacionais. Do contrario, fica dificil das empresas locais apresentarem diferenciais
competitivos que ndo sejam faceis de serem copiados pelas grandes corporagoes.

Segundo o Plano da Secretaria da Economia Criativa, Brasil (2011), o Brasil
nao figura nas pesquisas internacionais entre os 10 primeiros paises em
desenvolvimento, produtores e exportadores de bens e servicos criativos. Deste
modo, precisa encontrar uma opc¢do viavel para o desenvolvimento, que leve em
consideragao: “sua realidade e, em especial, seus limites em termos de escassez de
mao-de-obra qualificada, falta de infraestrutura basica e influxos de investimento
estrangeiro direto”, segundo Duinsemberg (2008, p.54), de modo a potencializar
seus ativos criativos, culturais e seu capital intelectual, como meio para néo estar tao

dependente das commodities.



Experiéncias de Incubag¢do no Brasil iniciaram ainda nos anos 80, sendo
realizada em quase todo mundo como uma importante tendéncia econdmica, a qual
pode proporcionar que o empreendedor seja protagonista da sua propria vida
(ANPROTEC, 2012a). A ideia de empreendedorismo inovador no pais vem
desencadeando, no Brasil, a consolidacdo de um dos maiores sistemas mundiais de
parques tecnoldgicos e incubadoras de empresas. Atualmente, o Brasil conta com
cerca de 90 iniciativas de parques tecnologicos e 400 incubadora de empresas,
(ANPROTEC, 2013a).

Uma incubadora de empresas visa “oferecer suporte a empreendedores
para que eles possam desenvolver ideias inovadoras e transforma-las em
empreendimentos de sucesso” (ANPROTEC, 2013b). Para isso, oferece suporte
gerencial e infraestrutura, orientando os empreendedores quanto a competitividade e
a gestdo do negocio, entre outras questdes essenciais empresa. As incubadoras
inicialmente eram focadas em levar ao mercado tendéncias tecnoldgicas e novas
ideias. Nos dias atuais, sao voltadas também para o desenvolvimento local e setorial
(ANPROTEC, 2013b). Tal fato igualmente se aplica ao desenvolvimento dos parques
tecnoldgicos.

Um parque tecnoldgico consiste em “um complexo produtivo industrial e de
servicos de base cientifico-tecnoldgica. Planejados, tém carater formal, concentrado
e cooperativo, agregando empresas cuja producdo se baseia em Pesquisa e
Desenvolvimento (P&D)” (ANPROTEC, 2013b). Tais parques atuam como
promotores da competitividade, da capacitacdo empresarial, da inovacao e da
cultura, baseando-se na transferéncia de conhecimento e tecnologia, no intuito de
contribuir para elevar a producao de riqueza de uma dada regiao.

Percebendo o potencial da EC para inovacdo e empreendedorismo, alguns
parques tecnologicos passam a investir neste segmento (ANPROTEC, 2012b) e a
Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Induastria (ABDI, 2011).

O Sapiens Parque, por exemplo, localizado em Florian6épolis—SC, desde
2009 comecgou a investir no setor de EC, chegando em 2012 a possuir cinco
empresas pertencentes ao setor em questdo, que mantém relacdo com outras 35
instituicbes da Grande Florianopolis. Sao equipes que trabalham com games,
sistemas interativos e entretenimento. A ABDI afirma ainda que entre as 500
empresas na area de Tl do Sapiens Parque, pelo menos 150 estdo direcionadas

para projetos criativos. O complexo possui o intuito de, nos proOxXimos quatro anos,



abrigar 50 novas empresas do setor. Por meio do projeto de centro de design e
moda, com foco em tecnologia para vestuario almeja ampliar sua atuacéo. Or¢cado
em 1,5 milhdes, conta com a participacdo da Universidade Estadual de Santa
Catarina (UDESC) e obteve investimentos de grandes empresas como Nike Philips e
Adidas. Firmou também parceria com a Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC), e prevé inaugurar em 2013 um centro de audiovisual estimado em R$ 7
milhdes. A unidade contara com estudio para computacédo grafica e sera usada para
incubar novos negaocios.

J4 no Rio Grande do Sul, o Parque Tecnolégico do Vale dos Sinos
(VALETEC) iniciou a busca por empreendedores criativos em 2011 (ABDI, 2011).
Contava com trés empresas na area de EC, pretendendo ampliar sua atuacéo para
15 instituicdes incubadas. O complexo investiu mais de R$ 300 mil em infraestrutura
para receber as novas iniciativas do setor criativo, contando inclusive com o apoio do
Governo do Rio Grande do Sul que criou um comité para realizar politicas de
prospeccao de negdcios da economia criativa.

O Rio de Janeiro conta o Rio Criativo, citado inclusive no UNCTAD (2010)
como iniciativa para fomentar EC no estado, em cerca de vinte setores da EC, como
artesanato, cultura popular, games, artes cénicas, dentre outros. Tal iniciativa
estrutura-se a partir de quatro nacleos, que atuam de modo interligado: Incubadora,
Nucleo de Conhecimento, Nucleo de Negécios e Laboratério de Producdo de
Conteudos Digitais (RIO CRIATIVO, 2014).

Ja Pernambuco, uma regido atrativa para inovagado e diversidade cultural,
busca promover a¢des para consolidar-se como referéncia de politica publica em
economia criativa. No primeiro semestre de 2014, tal estado apresenta um
crescimento econémico superior ao do Brasil, Enquanto o PIB (Produto Interno
Bruto) brasileiro cresceu 1,9%, o de pernambucano aumentou para 5,2%, para o
mesmo periodo em questdo (CONDEPE/FIDEM, 2014; Pernambuco, 2013a).

Neste contexto, o Recife possui, desde 2000, o Porto Digital, parque
tecnoldgico urbano, que passou a se apresentar como um dos principais ambientes
de inovacdo do pais, sendo reconhecido internacionalmente como um dos dez
parques do mundo onde o futuro esta sendo criado, de acordo com a Business
Week (2009). Juntamente com C.E.S.A.R (Centro de Estudos e Sistemas
Avancados do Recife), o Porto Digital possui o proposito de retardar a emigracéo

dos pernambucanos tecnicamente treinados, principalmente na area de TI, que



muitas vezes deixam o estado com o propésito de encontrar melhores oportunidades
de emprego (TANKHA, 2012). Ambas iniciativas tém sido bem sucedidas em manter
uma parte dessa mao-de-obra qualificada. Contudo, existe também uma significativa
migracao dos profissionais, ainda segundo Tankha.

Em 2012, amplia seu escopo de atuacdo de Tl para Tl e EC, e inaugura em
2013 a primeira sede de uma das suas mais recentes iniciativas, o Portomidia, a fim
de fomentar a EC no Recife (PERNAMBUCO, 2013b). Por meio deste oferece
infraestrutura com elevado nivel tecnoldgico e programas de qualificacdo, cujo intuito
€ contribuir para a melhoria da qualidade dos produtos e servicos pertencentes ao
seu escopo de atuacao.

Sediado na Rua do Apolo, o Portomidia, o entdo objeto de estudo da
presente pesquisa, integra o Projeto de Cluster Metropolitano de Negdécios Criativos,
como um dos seus cinco pontos de apoio. Projeto encomendado pela Secretaria de
Desenvolvimento Econémico do Estado de Pernambuco (SDEC), em parceria com
as prefeituras de Recife e Olinda (MARINHO, 2013). Abaixo seguem 0s outros
pontos:

= Marco da Moda de Pernambuco (une o design de moda a cadeia téxtil e
de vestuario, sediado na Rua da Moeda);

= Centro Cultural Cais do Sertdo Luiz Gonzaga (obra inaugurada em abril
de 2014, no Armazém 10 do Porto do Recife, que utiliza recursos de alta
tecnologia, para proporcionar aos visitantes uma experiéncia de imersao
no universo do sertdo nordestino);

= Museu do Futuro Imaginéario (espaco de interacdo a ser instalado no

Alto da Sé. Iniciativa ainda em negociac¢ao).

O quinto ponto seria 0 da Fabrica Tacaruna, proposto inicialmente para ser
a Fabrica DIY, onde um individuo poderia ter acesso a uma unidade de producao
(MARINHO, 2013). Contudo, a partir de abril de 2014, tal espaco foi destinado para
construcdo do Centro de Pesquisa, Desenvolvimento, Inovagcdo e Engenharia
Automotiva da Fiat Chrysler (PERNAMBUCO, 2014), deixando de ser pensado para
Fabrica DIY.

O processo de significacdo € um tema de estudo relativamente recente, o
qual desponta na busca por diferenciacdo do sistema capitalista, no intuito de

desenvolver produtos e servicos que carreguem em si uma carga simbodlica



(BURDEK, 2006). Os significados subsidiam conhecimento para além de uma visdo
centrada nas caracteristicas, funcbes e desempenho, no intuito de compreender o
real significado que as pessoas dao as coisas (VERGANTI, 2012).

Assim, percebe-se 0 potencial estratégico dos recursos intangiveis e dos
aspectos simbolicos, da cultura e da criatividade como insumos para a promogao
dos significados no Portomidia, no intuito de promover a identificacdo do sujeito com
este equipamento e com seus produtos.

A teoria de Design-Driven Innovation (DDI) apresentou cases bem sucedidos
de empresas como: a Nintendo (com o lancamento do video-game Wii), a Alessi
(com a linha de produtos para cozinha Family Follow Fiction), a Artemide (que
transformou o conceito de iluminagédo, com a Metamorfosi) e a Apple (com o iPod ao
lado do iTunes revolucionaram a industria de mdusica), dentre tantos outros
exemplos de relevancia (VERGANTI, 2012).

Os autores Battistella, Biotto e De Toni demonstram estudos a partir de
cases de sucesso exemplos de empresas que desenvolveram a estratégia de
significado para seu modelo de nego6cio, como a Apple, e o estudo de caso
apresentado a partir da lllycaffé, empresa lider no negécio do café. Estes exemplos
serao detalhados posteriormente, durante o desenvolvimento do referencial tedrico.

Tais estudos acontecem no cerne de uma empresa, enquanto que O
presente estudo almeja fomentar estratégias de significado para o Portomidia, um
Product-system Service (PSS) que visa configurar um cluster criativo. De acordo
com Evans (2013), Cluster Criativo precisa mais do que uma visdo ligada a
tecnologia, pois inclui: instituicdes culturais, empresas sem fins lucrativos, salas de
artes e artistas individuais, ao lado de parques tecnol6gicos e centros de midia.

Sao espacos para se viver, bem como para trabalhar. Espacos onde o0s
produtos culturais sdo consumidos, bem como confeccionados, que estao abertos o
tempo todo, para trabalhar, se divertir e para interagir. Esses espacos se alimentam
de diversidade e da mudanca. Competem, mas também cooperam entre si.
Prosperam em ambientes urbanos ocupados, multi-culturais que tém a sua prépria
identidade local, mas também estédo conectados com o mundo.

Assim, fomentar a formacgéo de clusters criativos, mesmo que em areas
geograficamente dispersas, mas que possuam uma relativa proximidade e tenham
por base o0 acesso a estruturas de ensino de qualidade, profissionais qualificados e a

infraestrutura, reduzindo os custos de transacao, devido a proximidade, segundo



Greffe (2013), e estando em consonancia com a promocao de parcerias e de redes
(networking), muito provavelmente irdo configurar um cluster que exercera um poder
de atracdo para novas iniciativas, como um imé&, que catalisa as atencfes para o
desenvolvimento dos potenciais competitivos para aquela localidade.

Em conformidade com as consideragbes de Verganti (2012); Battistella,
Biotto & De Toni (2012) e sob a otica da Economia Criativa, a presente pesquisa
surge com a seguinte questdo: como o Portomidia pode fomentar estratégias de
significado para que o Portomidia possa daqui a dez anos continuar sendo
reconhecido como o local onde o futuro esta sendo criado?

Acredita-se que um meio para responder a questdo de pesquisa é valer-se
do modelo cultural local e das expertises das pessoas, a fim de desenvolver um
ambiente para que haja emergéncia de significado. Assim, o presente estudo almeja
contribuir para o desenvolvimento de estratégias de significado para o Portomidia.
Para tanto, precisa entender suas pretensodes, processos e identificar seus atores,

para enfim propor diretrizes que venham corroborar com o fomento dos significados.



1.2 OBJETIVOS E OBJETO DE ESTUDO

1.2.1 Objetivo Geral

Entender o processo de significacdo para o modelo de negdécio do Portomidia.

1.2.2 Objetivos Especificos

= Analisar o processo de concepcdo, 0 contexto e as metodologias do
Portomidia;

» |dentificar os atores do Portomidia em relacdo ao processo de significacao;

» Propor diretrizes que contribuam para a geracdo de novos significados para

0s produtos e servicos do Portomidia dentro do contexto da Economia

Criativa.

1.2.3 Objeto de Estudo

O Centro de Empreendedorismo e Tecnologias da Economia Criativa - 0
PORTOMIDIA.



1.3 METODOLOGIA GERAL

O presente estudo é uma abordagem qualitativa, por considerar que o
capital intelectual do Portomidia pode influenciar diretamente na concepcédo e
desenvolvimento de propostas inovadoras sob o ponto de vista do significado.

No entanto, segundo Richardson (2008, p.79-80), “a abordagem qualitativa
de um problema, além de ser uma opc¢ao do investigador, justifica-se, sobretudo, por
ser uma forma adequada para entender a natureza de um fenémeno social.”

Os estudos que empregam uma metodologia qualitativa podem
descrever a complexidade de determinado problema, analisar a
interacdo de certas variaveis, compreender e classificar processos
dindmicos vividos por grupos sociais, contribuir no processo de
mudanca de determinado grupo e possibilitar, em maior nivel de
profundidade, o0 entendimento das particularidades do
comportamento dos individuos (RICHARDSON, 2008, p.79-80).

Pois, entende-se que existe uma relagdo dindmica entre o mundo real e o
sujeito, tendo na pesquisa qualitativa uma perspectiva que “em vez de partir das
teorias e testa-las, [...] [pauta-se em] ‘conceitos sensibilizantes’ para a abordagem
dos conceitos sociais a serem estudados” (FLICK, 2009, p.20-21).

A pesquisa caracteriza-se como descritiva. Para Gil (2008), tais pesquisas
possuem o objetivo a descricdo das caracteristicas de uma populacéo, fenémeno ou
de uma experiéncia.

[...] a pesquisa descritiva observa, registra, analisa e
correlaciona fatos ou fenébmenos (variaveis) sem manipula-los.
Procura descobrir, com a maior precisao possivel, a frequéncia
com que um fenbmeno ocorre, sua relacdo e conexdo com
outros, sua natureza e suas caracteristicas (CERVO; BERVIAN
& SILVA, 2007, p. 61).

O estudo procura descrever por meio da precisdo dos detalhes, da analise
reflexiva e da correlacéo dos fatos com a teoria em questdo, como podemos acelerar
fomentar a criagdo de significados no Portomidia? Na pesquisa descritiva realiza-se
0 estudo, a andlise, o registro e a interpretagdo dos fatos do mundo fisico sem a
interferéncia do pesquisador. Quanto a estratégia de pesquisa optou-se pelo Estudo
de Caso, que consiste segundo Yin (2005) define a principio como uma investigacao

empirica que: "investiga um fenémeno contemporaneo dentro de seu contexto



da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto néao
estdo claramente definidos" (YIN, 2005, p.32) [grifo nosso]. Neste sentido, a
presente estratégia mostra-se de modo apropriado para compreensao do fendmeno
estudado: o Portomidia, a fim de potencializar o desenvolvimento significados para o
mesmo e para as producdes dos que fazem uso do equipamento em questdo. Para
Yin (2005), existe um conjunto de outras caracteristicas técnicas, como coleta de
dados e estratégias de analise de dados, que vem a contribuir para a definicdo da
segunda parte do estudo de caso, a investigacéo a qual:

= enfrenta uma situacdo tecnicamente Unica em que havera muito
mais variaveis de interesse do que pontos de dados, e, como
resultado,

= baseia-se em varias fontes de evidéncias, com dados precisando
convergir em formato de tridngulo, e, como, outro resultado,

= beneficia-se do desenvolvimento prévio de proposi¢es teoricas
para conduzir a coleta e andlise de dados (YIN, 2005, p. 33).

Contudo, apesar de um estudo de caso incidir sempre em um estudo
profundo de um caso particular, ndo exime-se a possibilidade de haver
generalizagdes. Na opinidao de Laville & Dionne (1999, p. 156), “com efeito, o
pesquisador seleciona um caso, na medida em que lhe pareca tipico, representativo
de outros casos analogos”, visando-se sobretudo a profundidade,

[...] a vantagem mais marcante dessa estratégia de pesquisa
repousa, € claro, na possibilidade de aprofundamento que
oferece, pois 0s recursos se véem concentrados no caso visado, nao
estando o estudo submetido as restrigcbes ligadas a comparagéo do
caso com outros casos (LAVILLE & DIONNE, 1999, p. 156) [grifo
do autor].

Entre as variagOes de estudo de caso, esta pesquisa pode ser classificada
como um estudo de caso Unico incorporado, o qual acontece quando dentro de um
caso unico da-se atencdo a varias subunidades, sendo considerada como unidade
de analise as ag¢des do Portomidia de 2012 a agosto de 2014. A Figura 1 apresenta
uma sintese das etapas metodoldgicas e técnicas de pesquisa, a fim de suscitar

uma melhor compreenséo do que vem a ser abordado posteriormente.
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Economia Criativa, Significados,
Design-driven Innovation,
Estratégia de Significado
(Pesquisa Bibliografica)

Desenvolver Critérios
de Analise
Elaborar protocolo de pesquisa

tendo em vista o referencial tedrico; 3 :
Realizar Piloto; Obter Feedback; ‘Mercado
Aprimorar Protocolo

Figura 1: Sintese de etapas metodoldgicas e técnicas de pesquisas utilizadas para o estudo de caso do
Portomidia. Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

Deste modo, o segundo e o terceiro capitulo explicitam o referencial teérico
do presente estudo, estando o capitulo dois voltado a esclarecer: o contexto de
Economia Criativa e Criacdo de Significados como fonte de vantagem competitiva,
seja para Produtos e/ou para PSS; e o teceiro capitulo para esclarecer a perspectiva
do DDI e da estratégia significados. O quarto evidencia os aspectos metodolégicos
do presente estudo. Por fim, os dois ultimos capitulos (capitulo cinco e seis)
demonstram a analise Portomidia, a partir da pesquisa documental, histérica, de
internet; da realizacdo da andlise qualitativa da pesquisa de campo com os atores do
Portomidia (Incubadora, NGPD e Mercado); e da observacédo sistematicas do objeto
de estudo em questdo. Estando o capitulo cinco focado no processo concepcao,
objetivos e processos metodolégicos; e 0 sexto capitulo direcionado para analise da
perspectiva de criacdo de significados no Portomidia. Ao final, sdo apresentadas as
consideracdes finais que ensejam o fomento da dimensdo simbdlica nesse novo

ambiente de Economia Criativa do Recife, o Portomidia, Figura 2.

CAPITULO 11 CAPITULO Il CAPITULO IV CAPITULO V CAPITULO VI
Econgn'na aCn:tlva DDI e Estratégia Metodologia geral 0 caso do 0 Portomidia sob o
CHAAL el de Significado da pesquisa Portomidia ponto de vista dos
Significados significados

Figura 2: Estrutura do presente estudo. Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.
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2 ECONOMIA CRIATIVA E CRIACAO DE SIGNIFICADOS

Constata-se na atualidade, o crescimento da relevancia, no ambiente
académico e de mercado, das pesquisas relacionadas ao significado (como: design
e cultura, economia criativa, emotional design, design thinking e design-driven
innovation), jA que as mesmas subsidiam conhecimento para além de uma visao
centrada nas caracteristicas, funcées e desempenho, no intuito de compreender o
real significado que as pessoas ddo as coisas (BURDEK, 2006; REIS, 2008;
BROWN; 2010; VERGANTI, 2012).

Todos estes temas se apresentam de maneira complementar e colocam em
discussdo o contexto social, a cultura, 0s processos complexos, 0S signos, 0s
simbolos, as mensagens, as experiéncias e as emoc¢des dos envolvidos na cadeia
de valor de um produto, servico ou Product-system Service (PSS).

O presente capitulo dedica-se a defender a importancia de novos
significados e linguagens como fator competitivo, devendo ser aprofundado na
busca de melhor compreender os aspectos simbdlicos atribuidos a um dado produto,
um servico, como também para um PSS. Para tanto, faz-se necessario iniciar a
abordagem procurando entender o que vem a ser Economia Criativa, sobretudo para
contexto Brasileiro, para posteriormente ter em vista a criagao de significados.
2.1ECONOMIA CRIATIVA: UM CONCEITO EM CONSTRUCAO

A primeira definicdo para este termo foi desenvolvida em 2001, por Jonh
Howkins, que definiu a Economia Criativa como sendo as atividades que exploram
seu valor econdmico a partir do exercicio da imaginacdo. Segundo afirma Howkins
(2001), as pessoas possuidoras de ideias sdo mais poderosas do que as pessoas
que trabalham com as maquinas e, em muitos casos, mais poderosas do que
pessoas que sao as donas das maquinas. Howkins afirma que a EC consiste na
ciéncia das transacfes em produtos criativos, que recebem protecdo por meio de
guatro setores: direitos autorais, patente, marcas e design industrial - que juntas
constituem as industrias criativas.

Ja Hartley (2005), definiu em seu livro Creative Industries, a Economia
Criativa como a: convergéncia conceitual e pratica das artes criativas (talento
individual) com induastrias culturais (escala de massa), no contexto das novas
tecnologias de midia em uma nova economia do conhecimento, para uso de novos

consumidores-cidadaos interativos. Tal conceito reflete um direcionamento da EC
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voltado a promocdo da tecnologia, da conectividade, e por que ndo dizer de TIC.
Este € o conceito adotado pelo Portomidia, o objeto de estudo da pesquisa em
guestao.

No entanto, de acordo com a UNCTAD (2010) e o Plano da Secretaria de
Economia Criativa, Brasil (2011), ndo existe consenso para a definicdo de Economia
Criativa podendo ser moldado aos interesses institucionais a depender da
organizacdo ou pais. Mas ha uma convergéncia para a utilizacdo do conceito da
UNCTAD, que define EC como uma opcao de desenvolvimento viavel, que pode
fomentar o crescimento econdémico, a criacdo de empregos e 0s ganhos de
exportacdo, ao mesmo tempo em que promove a diversidade cultural, a incluséo
social e o desenvolvimento humano. Ainda segundo a UNCTAD (2010), suas
atividades econdmicas baseiam-se no conhecimento, compreendem 0s aspectos
econdmicos, culturais, tecnologicos e sociais, e a dimensao do desenvolvimento,

promovendo ligacdes cruzadas em niveis micro e macro econémicos como um todo.

2.1.1 Economia Criativa como tdbua de salvacdo?

Segundo Avogrado (2013) é interessante desenvolver a abordagem da EC,
nao como “tabua de salvag¢ao”, mas como uma das oportunidades para desenvolver
economia no pais, que busca questionar ndo apenas as politicas industriais ou
econbmicas, mas sim realizar:

= Revisdo do sistema educacional - questionando o perfil dos
profissionais de hoje e o de amanha, com as profissdes
emergentes;

*» Requalificacéo urbana - novas propostas que véem 0s projetos
de clusters criativos e cidades criativas;

» Reconhecimento do valor do intangivel cultural por parte de
instituicdes financeiras;

= Reconhecimento da cultura como estratégia
socioecondmica;

» Revisdo da estrutura econémica, de cadeias setoriais para redes
de valor, incluindo novos modelos de negécio - devido a
emergéncia de criagbes colaborativas e as novas tecnologias
(REIS, 2008. p.18) [grifo nosso0].
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Assim, percebe-se que a EC passa a repensar nao apenas a insergao
cultural como meio para promover a Economia. Mas repensam o0s sistemas
educacionais, econdmicos e a cidade como um todo, englobando o conhecimento
tacito dos envolvidos direta ou indiretamente com o publico-alvo em questéo para,
enfim, propor um ambiente propicio a promocdo de diferenciais competitivos
capazes de subsidiar conhecimento para possiveis interpretacfes e arranjos nao

convencionais.

2.1.2 Economia Criativa no Brasil

O Brasil cria, em junho de 2012, através do decreto 7743, a Secretaria da
Economia Criativa do Ministério da Cultura (SEC/MinC), com a misséo de conduzir a
formulacdo, a implementacdo e o monitoramento de politicas publicas para o
desenvolvimento local e regional, de modo a tornar a cultura um eixo estratégico nas
politicas publicas de desenvolvimento do Estado brasileiro, priorizando o apoio e o
fomento aos profissionais e aos micro e pequenos empreendimentos criativos
(BRASIL, 2012).

Para entender o conceito adotado pelo Governo Federal do Brasil, precisa-
se compreender a principio o termo setor criativo: "[...] sdo aqueles cujas atividades
produtivas tém como processo principal um ato criativo gerador de um produto, bem
ou servico, cuja dimenséo simbdlica é determinante do seu valor, resultando em
produgcédo de riqueza cultural, econdbmica e social" (BRASIL, 2011, p.22) [grifo
nosso].

Os setores criativos vao além dos setores denominados como tipicamente
culturais ligados a producado artistico-cultural (musica, danca, teatro, Opera, circo,
pintura, fotografia, cinema), compreendendo outras expressdes ou atividades
relacionadas as novas midias, a producédo de software, a industria de conteudo, ao
design, a arquitetura, ao turismo, entre outros.

O conceito adotado para Economia Criativa no Brasil foi proposto, pelo
MinC, no Plano da SEC que parte: "[...] das dinamicas culturais, sociais e
econbmicas construidas a partir do ciclo de criacdo, producédo, distribuicao/
circulagao/ difusdo e consumo/fruicdo de bens e servicos oriundos dos setores
criativos, caracterizados pela prevaléncia de sua dimensdo simbolica” (BRASIL,

2011, p.23). Desta forma, foi definido que a Economia Criativa Brasileira incorpora
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quatro principios norteadores na sua conceituacdo, no Plano da SEC, de acordo
com Brasil (2011, p.19-20):

= percepcdo da sustentabilidade como fator de desenvolvimento
local e regional;

= inovagdo como vetor de desenvolvimento da cultura e das
expressdes de vanguarda;

= inclusdo produtiva como base de uma economia cooperativa e
solidaria, e, por ultimo,

» diversidade cultural do pais entendendo que a diversidade
cultural (como produtora de solidariedade entre individuos,
comunidades, povos e paises; e como ativo econémico, capaz
de construir alternativas e solucdes [...] (BRASIL, 2011. p. 19-
20) [grifo nosso].

A missdo da Secretaria da Economia Criativa € "formular politicas para os
pequenos empreendedores criativos brasileiros, além de [...] desenvolvimento
local e regional [...] onde a dimensé&o simbdlica é que acaba definindo o valor
do bem, o valor do servico" (LEITAO, 2013) [grifo nosso]. Assim, vé-se a
dimensado simbodlica como oportunidade para criacdo de significados, no intuito de
estimular a identificacdo do consumidor final com o produto e a sustentabilidade

econdmica do empreendedor.

2.1.3 Contextualizacdo da Economia Criativa no Brasil

Com base no Creative Industries Mapping Document, realizado pelo
Department for Culture Media and Sport em 1998, pela Inglaterra; em Howkins
(2001); Florida (2001), a Federacdo das Industrias do Rio de Janeiro (FIRJAN)
langou em 2008, um estudo pioneiro no pais: “A cadeia da Industria Criativa no
Brasil”, que acabou por gerar interesse do poder publico em monitorar e apoiar a
expansao dessas atividades no Brasil. Tal estudo foi atualizado em 2011, por meio
dos dados estatisticos advindos do Ministério do Trabalho e Emprego, resultando na
configuragédo do “Mapeamento das Industrias Criativas no Brasil’, que abrangia uma
visdo sobre as cadeias produtivas e uma analise sobre os profissionais criativos
brasileiros (FIRJAN, 2012).

O estudo em questao revelou que os empregados na EC sdo mais bem

remunerados em relacdo aos demais trabalhadores, evidenciando ainda que 243 mil
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empresas fomentam o nucleo da industria criativa brasileira, gerando um PIB
equivalente a R$ 110 bilh&es, ou seja, 2,7% de tudo o que € produzido no pais.

Ja de acordo com pesquisa realizada por Florida (2011), os resultados
posicionam o Brasil entre os maiores produtores de criatividade do mundo,
superando Espanha, Itdlia e Holanda. Ainda no que diz respeito aos indices Globais
de Criatividade, o Brasil posiciona-se, com relagédo ao Talento, no “81° lugar geral,
mas em segundo entre os paises do BRIC (a Russia esta em 12°; a india, em 102°;
e a China 104°)” (FLORIDA, 2011, p.ix), estando bem abaixo das outras poténcias
econdmicas da América Latina como Argentina, em 40°; Venezuela, 46°; e o México,
em 80°.

O mercado formal de trabalho do nucleo criativo é composto por 810 mil
profissionais, 0 que representa 1,7% do total de trabalhadores brasileiros (FIRJAN,
2012, p.06). O segmento de Arquitetura & Engenharia € o que tem a maior
representatividade, concentrando mais de um quarto (230 mil) desse universo. Logo
em sequéncia vém os segmentos de Publicidade e Design que empregam mais de
100 mil trabalhadores cada. Juntos, esses trés setores concentram metade dos
trabalhadores criativos brasileiros. O estado com maior representatividade do nucleo
criativo no mercado de trabalho formal é o Ceara, no nordeste brasileiro. Isto reflete
a forca do segmento de Moda, responsavel por 13,1% do ndcleo criativo estadual,
percentual mais de duas vezes superior ao patamar nacional (5,4%). Outro ponto
forte do Cearéa séo os setores ligados a cultura, que também se destacam em outros
dois estados nordestinos, Pernambuco e Bahia (FIRJAN, 2012).

Segundo Florida (2011), o Brasil se localiza em 43° lugar com relacdo a
Tecnologia, apresentando-se como um dos lideres, em relagdo a América Latina,
perdendo apenas para Argentina, em 21° lugar (a Venezuela esta em 65°; e 0
México, em 54°). O Brasil, no entanto, vem atras dos paises do BRIC relacionados
anteriormente, RUssia, em 21° india, em 40° e China em 33°. Contudo,
Pernambuco vem se destacando no cenario nacional, com o parque tecnoldgico
urbano do Porto Digital, considerado pela ANPROTEC (2011) como o melhor parque
tecnoldgico/habitat de inovacdo do Brasil, e a apontado pela consultoria McKinsey
(2011), juntamente com a Regido de Campinas - SP, como os dois ambientes de

inovagdo com maior potencial de geracdo de negdécios de base tecnoldgica do pais.
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2.2 FATOR COMPETITIVO DOS SIGNIFICADOS

Em um mundo de tendéncias conflitantes entre globalizacdo e identidade, no
qual as distancias geograficas perdem sentido, “os ciclos de desenvolvimento de
produtos estdo cada vez mais curtos e 0s bens e servi¢os estdo predominantemente
padronizados. Os ativos intangiveis [incluindo a cultura] convertem-se em
diferenciais econémicos” (REIS & KAGEYAMA, 2011, p. 31).

Mas afinal, o0 que se entende por recursos? Recursos séo insumos (inputs)
produtivos que uma empresa pode utilizar para conceber e implementar suas

estratégias, podendo ser classificado sob dois pontos de vista:

= Recursos Tangiveis: séo ativos que podem ser vistos e
guantificados. S&o quatro tipos: financeiros, organizacionais,
fisicos e tecnoldgicos;

= Recursos Intangiveis: incluem ativos que normalmente estao
profundamente enraizados no histérico da empresa e foram
acumulados com o tempo (HITT; IRELAND; HOSKINSSON,
2008, p.74).

A fim de promover diferenciais competitivos, a EC se nutre dos recursos
intangiveis, classificados em trés tipos (HALL, 1992), Tabela 01.

Tabela 1: Recursos Intangiveis

Recursos Conhecimento; Confianca; Capacitacfes Gerenciais; Rotinas
Humanos Organizacionais;

Recursos de Ideias; Capacitagdes Cientificas; Capacidade de Inovar;

Inovacdes
R Reputacao para os clientes; Marca; Percepcdes de qualidade,
ecursos R durabilidade e confiabilidade do produto; Reputacéo para os
Relacionados a ) . ~ ~ g !
~ fornecedores; Para interacfes e relacfes eficientes, eficazes, de
Reputacéo

suporte e mutuamente benéficas.
Fonte: adaptado de HALL (1992, 135-144).

De acordo com Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008), existem duas ferramentas
gue auxiliam a identificar e criar competéncias essenciais, ou seja, 0S recursos e
capacidades que sao fonte de vantagem competitiva e retornos acima da média,

para uma organizacdo em relacéo a sua concorréncia, Figura 3.



Figura 3: O modelo baseado em recursos com retorno acima da média. Fonte: adaptado HITT, IRELAND e
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A primeira ferramenta, de acordo com Barney (1991), considera quatro

atributos ou condicbes necessarias para que uma empresa possa conferir

vantagem competitiva frente ao mercado, Tabela 2.

Tabela 2: Fonte para vantagem competitiva

Recurso
deve ser..

Recurso raro entre a concorréncia atual e potenciais

Raro . )
competidores;
. Explorar oportunidades e/ou neutralizar ameagas
Valioso - o
ambientais;
Inimitavel Dificil de ser imitado pela concorréncia;

Insubstituivel

N&o pode haver substitutos estrategicamente
equivalentes para estes recursos, que sao valiosos,
mas também raros e imperfeitamente imitaveis.

Fonte: adaptado BARNEY (1991, p. 106-107).
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A segunda consiste na analise da cadeia de valor institucional. Segundo
Porter (1989, p.31), “a cadeia de valores desagrega uma empresa nas suas
atividades de relevancia estratégica para que se possa compreender o
comportamento dos custos e as fontes existentes e potenciais de diferenciagcao”.
Desde atividades diretas (de producéo), indiretas (apoio as diretas) e de garantia da
qualidade (de outras atividades) para o desenvolvimento de seus outputs (saidas).
Pode-se, entdo, caminhar para um avancgo conceitual o qual diz que:

[...] a cadeia de valor para qualquer empresa, em qualgquer negécio, é
0 conjunto interligado de todas as atividades que criam valor, desde
uma fonte basica de matérias-primas, passando por fornecedores de
COMPONENTES, até a entrega do produto final as maos do
consumidor (SHANK & GOVINDARAJAN, 1993, p.13).

Sendo possivel uma contribuicdo a definicdo anterior, ao se considerar como
cadeia de valor a sequéncia de atividades desde a origem de recursos até o
descarte final de um dado produto. A avaliacdo dessa cadeia é fundamental pra que
uma empresa possa entender as operacdes que criam valor e as que néo criam a
fim de posicionar-se estrategicamente no setor de atuacao.

As fontes tradicionais de vantagem competitiva, como economia de escala e
grandes verbas publicitarias ndo sdo mais suficientes no cenario competitivo do
século XXI. Assim, os aspectos simbdlicos, que primam pelos significados,
entendem os recursos intangiveis como fonte que pode proporcionar diferenciacédo
em um mundo em que a producdo em série e a padronizacdo balizam a economia
(VERGANTI, 2012).

Segundo Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p. 80), uma vantagem competitiva
normalmente se baseia no agrupamento exclusivo de varios recursos, como por
exemplo, a Amazon, que combinou recursos de servi¢cos on-line e distribuigdo. Sé se
obtém uma vantagem competitiva “quando os concorrentes nao conseguem imitar
os beneficios da estratégia de uma empresa ou quando lhes faltam os recursos para
tentar fazé-lo”. Tais autores resumiram 0s quatro atributos de Barney na Tabela 3
que apresenta o resultado das combinacdes dos critérios de capacidades

estratégicas com 0s recursos da organizagao.



Tabela 3: capacidade versus recursos para andlise da vantagem competitiva
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Recurso ou Recurso ou Recurso ou Recurso ou Efeitos Implicacbes
capacidade | capacidade é | capacidade é | capacidade é competitivos? sobre o
é valioso? raro? dificil imitar? | insubstituivel? P " | desempenho
Retornos
Nao Nao Nao N&o Desvantqgem abaixo da
Competitiva o
média
. Retornos
Sim N&o N&o Sim/Néao Czr?nnde?i?i?/a equivalentes a
P média
Vantagem | o (SRR
Sim Sim N&o Sim/Né&o competitiva qsu erior &
temporaria beric
média
Vantagem Retornos
Sim Sim Sim N&o Competitiva acima da
sustentével média

Fonte: adaptado HITT, IRELAND, HOSKINSSON (2008, p.82).

A partir da verificacdo desses atributos e de acordo com os critérios €
possivel analisar a competitividade institucional e verificar seu desempenho em
termos de retorno de recursos e mercado. Para ser considerada como competéncia
essencial, uma capacidade devera ser valiosa e exclusiva aos olhos do consumidor,
e inimitavel e insubstituivel do ponto de vista da concorréncia (HIT, IRELAND &
HOSKISSON, 2008).

Deste modo, percebe-se que as competéncias essenciais SGo 0 meio para
se fomentar a criacdo de significados, como fonte para geracdo de vantagem
competitiva. A fim de contribuir para uma melhor compreensdo a respeito de
significado, os proximos passos do presente capitulo irdo elucidar estudos sobre
signo, simbolo e significado.

SIGNO, SIMBOLO E SIGNIFICADO
Signo

2.3
2.3.1
Segundo Niemeyer, "a semidtica ilumina o processo no qual se da a
construcdo de um sistema de significagao”, e quando aplicada ao projeto introduz o
intuito de solucionar questdes referentes a comunicacéo, significacéo e de tratar o
processo de geracao do sentido do produto, sua semiose. Os estudos dos signos
remontam as proprias origens do pensamento filoséfico, onde se destacam dois

campos que se encarregam por estuda-los: a Semiologia e a Semiética.
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O primeiro deles, a Semiologia, figura-se como uma vertente europeia
iniciada por Saussure. Sua definicdo de signo "antecipou e determinou todas as
definicbes posteriores da funcédo signica”, contribuindo para o desenvolvimento da
consciéncia semiotica (ECO, 2007, p.10). Saussure pouco se ateve aos sistemas
signicos nd&o-linguisticos, embora tenha tentado determinar relagdo entre os
sistemas verbais e nao-verbais (CIACO, 2000). Jamais definiu claramente o que
vinha a ser significado, deixando sua designacao entre: um conceito, uma imagem
mental e uma realidade psicologica (ECO, 2007), enfatizando que o significado esta
relacionado com a atividade mental do individuo no seio da sociedade. Podendo a
partir de um signo exprimir ideias, e estas ideias, por sua vez, figuram-se como
eventos mentais de uma menta humana.

A Semiologia fixou-se na teoria dos signos humanos, culturais e,
principalmente, textuais; enquanto que a Semidtica foi ganhando relevancia,
passando a ser considerada como a ciéncia mais geral dos signos, que incluia os
signos animais e da natureza. Como efeito, Eco (2007) considera que a abordagem
de Peirce supera a de Saussure, pois permite que seja emitida sem ser por um
humano, apesar de ter um destinatario humano (sintomas meteorolégicos, por
exemplo). Com a Associacdo Internacional de Semibtica, em 1969, deu se fim a
rivalidade entre as duas terminologias, adotando-se a semibtica como principal
termo (NORTH, 2005). Assim, a Semidtica corresponde a versdo anglo-saxonica,
iniciada por Charles Pierce (para quem a semiotica, enquanto ciéncia dos signos é
uma ciéncia geral tal qual a matematica universal, que engloba todas as outras
ciéncias) (BARTHES, 2013). Para Santaella, o termo semibtica corresponde a:

[...] ciéncia que tem por objetivo de investigacdo todas as linguagens
possiveis, ou seja, que tem por objetivo 0 exame dos modos de
constituicdo de todo e qualquer fenbmeno como fenbmeno de
producdo de significacdo e de sentido. Seu campo de indagacao €
tdo vasto que chega a cobrir o que chamamos de vida [visto que] a
prépria nocao de vida depende da existéncia de informacédo [...]
(SANTAELLA, 1998, p. 13).

Para Peirce (2012, p.46), um signo: “[...] ou representamen € aquilo que,
sob certo aspecto ou modo, representa algo para alguém. Dirige-se a alguém, isto €,
cria na mente dessa pessoa um signo equivalente ou talvez um signo mais
desenvolvido [...]". Niemeyer demonstra a partir do seguinte exemplo de Santaella:
"a palavra casa, a pintura de uma casa, o desenho de uma casa, a fotografia de
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uma casa, a planta baixa de uma casa [...] sdo todos signos do objeto casa. [...] a
natureza de uma fotografia ndo € a mesma de uma planta baixa" (NIEMEYER, 2003,
p.32) [grifo do autor].

Pela articulacdo dos signos se tem a constru¢cdo do sentido. Os signos
organizam-se em codigos, construindo sistemas de linguagem que envolvem todos
os sistema de producdo de sentido, perceptiveis ao receptor (NIEMEYER, 2003). A
linguagem € a base da comunicacéo e pode ser categorizada como:

= Linguagem verbal - formada por palavras orais, ou escritas;

= Linguagem nao-verbal - formada por elementos imagéticos,
gestos, sons e movimentos etc;

= Linguagem sincrética - formada por codigos de natureza
distinta [ou seja, mista, mas popularmente utilizada nas
producdes em design].

A semidtica, assim, permite a compreensdo do jogo complexo de
relacbes que se estabelecem numa semiose. Ao ordenar esse
conjunto de relacdes, podemos antever algumas das suas
significacdes e seu desempenho no mundo das linguagens. E nesse
processo que os dados da realidade podem ganhar status de
informag&o e conhecimento. A partir disso que a semidtica olha para
0 Objeto apresentado e seus possiveis significados (NIEMEYER,
2003, p.20) [grifo do autor].

Assim, o sistema de significacdo figura-se como “modalidades de existéncia
abstratas independente de qualquer ato de comunicacédo possivel que as atualize”
(ECO, 2007, p.06). Para tanto, faz-se necessario que aconteca uma relacédo entre
um emissor e um receptor; entre a transmissdo de estimulos e provocacdo de
respostas, por meio de um canal ao qual a mensagem € enviada, a fim de que se
aconteca a comunicacdo e que se realize a informacdo. A Figura 4 evidencia as
etapas do processo de comunicacdo contendo o gerador (responsavel por
projetar/produzir, como o empresario, por exemplo); ja o interpretador pode ser
entendido como todos os individuos, "que ndo necessariamente utilizardo o produto,
mas o reconhecerdo e atuardo para que o produto estruture um processo de
identificagdo” (NIEMEYER, 2013, p. 22). Ele & multiplicavel em varios sujeitos, como:
usuarios, consumidores ou ndo, fornecedores, vendedores, etc. O canal consiste no
meio em que ocorre a transmissdo da mensagem. Para tanto, é necessario que o
gerador desenvolva sua mensagem que ao passar pelo processo interpretador

obtenha um resultado de acordo com o que fora almejado pelo gerador.
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Fonte de Ruido
Gerador Emissor Sinais Canal Receptor Interpretador

I Mensagem I
Codificacao Repertorio Decodificacao

Figura 4: As etapas do processo de comunicacao. Fonte: adaptado de NIEMEYER (2013, p. 24).

Essa nocdo supde a pratica efetiva da linguagem, isto é, a geracao
de um significado (meaning) implica vivéncia de uma relacdo entre os
interpretantes do emissor e do receptor, uma funcdo dos respectivos
repertérios que reelabora, constantemente, o repertério de base em
confronto com a experiéncia individual de linguagem, com o potencial
seletivo dos signos (FERRARA, 1986, p. 57).

O interpretante pode ser entendido como as possibilidades interpretativas
que o signo pode gerar na mente de alguém (NIEMEYER, 2003). Nao confundir com
intérprete, ou seja, "0 sujeito do mundo natural, uma mente interpretadora que
processa o signo” (NIEMEYER, 2003, p.39). Assim, o interpretante ndo é apenas um
dado, mas um processo relacional, pois os signos: sao assimilados, utilizados,
inventados e superados, em um processo dinamico de autogeracdo. Deixando de
ser “um simples signo para ser uma melhor elaboragdo, um ‘supersigno’ que
reorganiza e reinventa o repertorio, a partir da experiéncia de atribuicdo do
significado” (CIACO, 2000, p. 03-04). Entende-se repertério como um "recorte do
acervo que cada individuo constroi no decorrer de sua vida" (NIEMEYER, 2003, p.
23-24). Sao seus valores, conhecimentos histérico, religiosos, afetivos, culturais,
profissionais e experiéncias de vida.

Para Peirce, a semiotica pode ser compreendida por meio da acao,
influéncia ou envolvimento entre trés sujeitos: um signo, 0 seu objeto e 0 seu

interpretante (Figura 5), sendo o signo entendido como qualquer coisa que esta para
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alguém, no lugar de algo, sob determinados aspectos ou capacidades (ECO, 2007).
Entendendo por objeto as estratégias pelas quais se faz com que algo seja
representado (NIEMEYER, 2003).

Relacao Instrumental
(nivel sintatico)

I

Relacdo Objetiva
(nivel semantico)

Relagao Interpretativa

/ (nivel pragmatico)

Objeto

Figura 5: Decomposic¢do da estrutura do signo para efeito didatico. Fonte: adaptado de NIEMEYER (2013, p. 35).

7

Assim, o desenvolvimento de um produto € resultado e expressao de um
cenario econdémico, social, politico e cultural sob um contexto historico e geogréfico.
O produto esta sujeito a varias interferéncias em sua interagdo com o individuo,
devendo-se levar em consideracdo a acao de varios filtros, como: filtros emocionais
(motivacdo, atencao), filtros fisiol6gicos (acuidade de percepcdo) e filtros culturais
(experiéncia individual, ambiente). O produto € sentido de acordo com o julgamento
de percepcao ao qual ele seja submetido. Dai, o individuo responde ou reage a esse
produto. Este processo de interacdo tornou-se objeto de estudo de varias areas,

incluindo a semiética, Figura 6.
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PRODUTO
NO AMBIENTE SER HUMANO BASES

Interferéncias Externas \. INDIVIDUAL CIENTIFICAS
local, situacao, clima, ._N —
iluminacéo, ruido Q—N/ \ Fundamentagao

Ergondmica
ENTRADA Percepgao .ﬁ
NO SISTEMA

Psicologia
de Percepgao

Teoria da
Informacgao

Inconsciente

PRODUTO
e Reflexos

-algo-
objeto de
comunicacao

Consciente
SEMIOTICA
Estética

) =7 Outros Aportes:
SAIDAl———® <&——eDecisioe Sociologia, Politica,
acdo e reacdo Resposta Emocional _ Cultura

7

Figura 6: As diversas instancias individuo/produto e areas de conhecimento que estudam essa relacao sob
diferentes angulos. Fonte: adaptado de NIEMEYER (2013, p. 22)

2.3.2 Simbolo

Ao longo da histéria foram desenvolvidos varios conceitos a fim de se
entender o que vem a ser considerado com simbolo, sendo o de Susanne Langer,
de acordo com Steffen (2007), um dos conceitos adotados por Gros para a
elaboracdo da Teoria da Linguagem do Produto, a qual tem nas fun¢gBes simbolicas
uma fonte para significacdo. Segundo Langer (1989), a fundamental diferenca entre
signo e simbolo esta na diferenca de associacdo, e, consequentemente, do seu
uso por terceiros para a funcéo de significado, o sujeito; Os signos anunciam seus
objetos para o sujeito, enquanto simbolos leva o sujeito a conceber seus
objetos.

O significado dos simbolos "[...] se da muitas vezes de forma associativa e
eles ndo sao determinados de forma clara: sua interpretacdo € dependente de cada
contexto [sAcio-cultural]" (BURDEK, 2006, p. 323). Os simbolos adquirem fungéo a
medida que representam algo que nao seja perceptivel, podendo ser encontrado na
literatura, na religido, como também, na logica, nas ciéncias naturais e na filosofia da

lingua, etc.

2.3.3 Significado
Segundo Laraia (1986) e Santos (1987), cada realidade cultural ordena a

seu modo o mundo que circunscreve e esta ordenacdo da um sentido cultural a
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aparente confusdo das coisas naturais. Com uma légica interna propria, necessita
estar relacionada aos contextos em que sao produzidos, para que possam ser
compreendidos, pois conforme Santos (1987, p.41) afirmou: “[...] a cultura é a
dimensdo da sociedade que inclui todo o conhecimento num sentido ampliado e
todas as maneiras como esse conhecimento € expresso”.

Os aspectos culturais podem nortear producdes vindouras, fortificando
aspectos identitarios, que contribuem para a formacédo do imaginario social, o qual
corresponde ao conjunto de relacbes imagéticas que atuam como memoria afetivo-
social de uma cultura e um substrato ideolégico mantido pela comunidade.

[...] o imaginario corresponde a necessidade do homem de
produzir conhecimento pela multiplicagdo do significado, atribuir
significados a significados (FERRARA, 1997, p. 194).

Sendo assim por significado, entende-se, segundo Verganti, que este:

[...] refletem as dimensfes psicolégicas e culturais do ser
humano. A maneira que as pessoas dao significados aos
produtos depende fortemente dos nossos valores, crengas,
normas, e tradicdes. Em outras palavras, refletem o nosso
modelo cultural. E que, por sua vez, reflete o que ocorre em
nossas vidas pessoais e na sociedade (VERGANTI, 2012, p.
52).

A cultura, no entanto, atribui significados aos locais, valoriza o patrimonio e,
simultaneamente, liga inovacao e criatividade através da troca de ideias e da atracéo
de pessoas. Os significados trafegam da producéo cultural para o cotidiano e
também no sentido inverso de maneira fluida e facilitada, pois “geracédo de um
significado implica a vivéncia de uma relacao entre [...] [pessoas], uma operacao de
repertérios que reelabora informacdes anteriores em confronto com novas
experiéncias” (FERRARA, 1986, p. 57). Isto pode nortear o surgimento de
significados inesperados nos produtos, servicos, modelos de negocio, que podem

repercutir inclusive na imagem institucional.

2.4 O PROCESSO HISTORICO: ENTENDENDO O PROCESSO DE
SIGNIFICACAO
O século XX “ficou marcado por uma forte fixagdo na forma como as obras
de arte sdo executadas e pouco sobre seu valor. A perda de sentido dai advinda se
tornou evidente na arquitetura, no design e na arte” (BURDEK, 2006, p. 297).

Contudo, a estética e a semantica vao gradualmente ganhando importancia no



45

produto de design com o passar dos anos (GOTZSCH, 2000). E possivel identificar

trés fases para o desenvolvimento do design industrial europeu:

Em primeiro lugar, a abordagem Funcionalista: a forma do produto
foi dominada pela funcionalidade do produto. Em segundo lugar, a
integracdo da Estética. A fim de tornar o produto mais atraente foi
concedido mais atencdo para o estilo do produto e os elementos
decorativos. Em terceiro lugar, podemos distinguir uma abordagem
simbdlica ou seméantica. Simbolos significativos estéo incluidos nos
produtos que nado sé dao prazer estético, mas também agregam valor
psicolégico ao produto. Estes simbolos podem, por exemplo, criar
uma afinidade entre o produto e seu usuario (GOTZSCH, 2000, p.01)
[grifo do autor, traducdo nossay.

Assim, posteriormente serd evidenciada em maiores detalhes a mudanca
gradual das disciplinas, no recorte dos ultimos cem anos. Contudo, vale salientar
que a pretensao para o presente estudo é fixar-se majoritariamente na compreensao

da abordagem semantica.

2.4.1 Abordagem Funcionalista

Nas primeiras décadas, o enfoque foi dado a crenca de que a "forma segue
a funcdo", no intuito de evidenciar o progresso tecnolégico. Esta frase, veiculada
pelo arquiteto Louis Sullivan, em 1896, foi dita como um mantra com referéncia a
época (GAUTVIK, 2000; BURDE, 2006). Louis estava se referindo a aparéncia
externa dos edificios que estava projetando, estando a aparéncia de muitos deles
ligada a fatores externos, como o clima por exemplo. Tal filosofia no design vigorou
até 1980 sendo entendida como a superagdo dos estilos, importante para a cultura
de massa. Para isso, a estética se balizava na maxima organizacdo da forma de um
produto, sendo os “elementos decorativos evitados, uma vez que nao contribuiam
diretamente para a funcionalidade do produto” (GAUTVIK, 2001, p. 01).

Entre 1920 e 1930 se vé que o funcionalismo da Bauhaus era um simbolo de
uma minoria intelectual e progressista, sendo promulgado as massas apos a
Segunda Guerra Mundial como simbolo da Europa Ocidental (STEFFEN, 2009).
Também foi ensinada na Hochschule fur Gestaltung em Ulm, entre 1950 e 1968
(BURDEK, 2006). O intuito era reduzir ao maximo as caracteristicas de um objeto
para o seu significado intrinseco, seus artigos e utilidade; ndo devendo, os artefatos,

evocarem afeto ou atencdo, na tentativa de que estes resultassem em produtos:
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objetivos, funcionais, atemporais e culturalmente neutros (GOTZSCH, 2000;
STEFFEN, 2009).

Ainda segundo Gotzsch, a organizacdo maxima da forma do produto era o
que contava como boa estética e isto pode levar “[...] a um estilo muito minimalista.
Um produto pode, por vezes, ser mais interessante usando assimetria ou estilo
menos racional” (GOTZSCH, 2000, p. 02) [tradug¢do nossa]. Além disso, o usuario
nao era posto no centro das atencdes, pois se fosse, seria considerado como erro
(STEFFEN, 2007). Com o passar dos anos, percebeu-se que a ciéncia e tecnologia
ndo sdo as Unicas fontes para o desenvolvimento de um produto inovador, pois
“Alteragbes das condigbes basicas da sociedade, agitacdo sécio-cultural, bem como
a chegada de novos pontos de vista e valores sédo tdo importantes para a criacdo de

projetos inovadores ou novas linguagens de produtos” (STEFFEN, 2007, p.02).

2.4.2 Abordagem Estética

De acordo com Gotzsch (2000), ja em 1930, o designer francés Raymond
Loewy afirmou “La laideur se vend mal” (o feio nao vende), ou seja, que os produtos
feios sdo dificeis de serem vendidos. Deste modo Loewy expressou a necessidade
de haver uma preocupacdo estética para os produtos de design. Ele foi o
protagonista do estilo aerodindmico ou racionalizacdo de um produto, veiculando-os
nos carros e trens.

Tal estilo popularizou-se nos Estados Unidos, chegando mais tarde a
Europa. Posteriormente, Loewy passou a aplicar esse estilo aos produtos estaticos,
como a geladeira da Coldspot, por exemplo, sendo inclusive considerado como fator
para aumento e sucesso nas vendas. Anos mais tarde o estilo aerodindmico tornou-
se simbolo, que refor¢ou a crenca no potencial da ciéncia e da tecnologia.

A distincdo entre abordagem estética e a semantica (significados simbolicos)
nao é sempre exata: “a principio o streamlining foi utilizado por razbes puramente
estéticas, mas depois se tornou um simbolo significativo que significou o

modernismo e do progresso técnico na sociedade” (GOTZSCH, 2000, p. 02).
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2.4.3 Abordagem Semantica

Logo apoOs a Segunda Guerra Mundial a Europa tentava se reestruturar, e
seguia o conceito racional para produ¢cdo em massa, evidenciado anteriormente, de
“forma segue a funcao”, no intuito de obter produtos que simplesmente funcionavam.
Os requisitos funcionais superavam as necessidades estéticas. Enquanto isso, 0s
Estados Unidos despontavam a frente, aplicando estilos propostos por Raymond
Loewy, como citado anteriormente. Com o decorrer do tempo, a competicdo veio a
tona e, por sua vez, a necessidade estética cresceu, iniciando-se as discussdes
sobre o papel e o significado dos produtos na sociedade (GOTZSCH, 2000).

Por volta dos anos 60, o avanco nas disciplinas de psicologia e relevantes
contribuicbes advindas de autores como Roland Barthes e Jean Baudrillard,
comecam a delinear uma perspectiva diferente para a concepc¢ao dos produtos, que
constituiu uma mudanca de paradigma: direcionando os estudos para uma analise
sociopsicolégica dos significados dos produtos (GAUTVIK, 2001; GOTZSCH, 2000).

Em 1957, Barthes (2013) realizou uma analise e critica da sociedade
burguesa francesa, no livro “Mithologies”, sob o ponto de vista semiolégico, ou seja,
sobre a ciéncia dos signos, a qual se baseia na linguistica. Segundo Gotzsch
(2000), Barthes argumentou que o0s objetos e as imagens ndo so significam a sua
funcdo basica, mas também carregam um significado. Por meio de sua obra
intitulada por “Le systeme des objets”, em 1969, Baudrillard vincula a vida social aos
simbolos dos produtos. Ja no inicio dos anos 70, Jochem Gros desenvolveu a
“Teoria sobre a linguagem do produto”, a qual se apresentou como uma reagao aos
principios funcionalistas, dominantes até entdo na Alemanha. A esséncia dessa
teoria € a ampliacdo da visao funcionalista para abranger os aspectos psicoldgicos e
significativos do design de produto (BURDEK, 1996).

Deste modo, passou-se a ter mais atencdo ao que ha muito vinha sendo
ignorado: a “linguagem do produto”, devendo o designer leva-la em consideracgao,
como fonte para criagdo de conhecimento e comunicacéo (STEFFEN, 2009). Mas
afinal, do que se trata essa Linguagem do Produto? O tdpico em seguida abordara
esta tematica, pois a entende como expressiva para o presente estudo. Contudo,
uma coisa € certa, 0 aspecto pratico, racional do design de produto ja ndo preenche

todas as necessidades. Onde esta o apelo simbdlico? A Semantica?



48

Abaixo segue a Figura 7 que pretende contextualizar ao longo do século XX

a evolucao histérica do pensamento semantico.

FUNCIONALISMO ESTETICA SEMANTICA LINGUISTICA CIENCIA DO COSUMIDOR
1896 Louis Sullivan
1900 Form follows fuction
1910
1920
1930 1919 - 1933
Bauhaus - Alemanha
Design para a industria ‘,19‘7;0.5 dRaymond Loewa
1940 i La lai eur se vend mal
| Streamlining -USA
1950 1
1950 - 1968
1960 | A escola de Ulm - Alemanha 1957 Roland Barthes
Funcionalismo 1969 Jean Baudillard
1970 Significado socio-psicologico
1970s Jochem Gros - 1981 Memphis - Italy de produtos
1980 Alemanha - Teoria da ‘Less is a bore’
1990 Linguagem do Produto Ettore Sottass
Robert Black - Philips 1985 Mc Coy -USA
2000 Alberto Alessi Cursos de Semantica /
Philippe Starck | 1999 Jeff Durgee - USA
Steve Jobs - Apple iMac J ‘Alma do Produto’

Figura 7: Da Funcionalidade para semantica no século XX. Fonte: adaptado GOTZSCH (2000).

2.5 A TEORIA DA LINGUAGEM DO PRODUTO: A ABORDAGEM DE
OFFENBACH

Por volta de 1972, Siegfried Maser langa sua obra intitulada por “Some
Remarks on the Problem of Theory of Design. A mesma figura-se como ponto de
partida para que Jochen Gros, integrante da Academy of Art and Design Offenbach,
na Alemanha, aproxime a Teoria do Design ao campo das ciéncias humanas. E
desenvolva a Teoria da Linguagem do Produto (STEFFEN, 2007).

A principio, tal teoria faz distingcdo entre as fungdes praticas (caracteristicas
ergondmicas, ecologicas e econdmicas, por exemplo) e as fun¢des de linguagem do
produto (que levam em consideragao aspectos formais e comunicativos) (STEFFEN,
2007; BURDEK, 2006). Conforme Biirdek (2006), a funcdo da linguagem do produto
€ entendida sob o ponto de vista da semiotica. Analogamente, Gros a subdivide
entre: fungéo estético-formal e as fungdes semanticas (STEFFEN, 2007).

A Figura 8 evidencia o Modelo da Teoria da Linguagem do Produto,

desenvolvido por Gros, em 1976, o qual evidencia as fun¢gdes de um produto, que se
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desdobram até chegar a: (a) Funcéo Indicativa (funcionalidades de uso); (b) Funcéo

Estético-Formal (percepcao e sensacao), e (c) Funcéo Simbdlica (significado).

Usuario Funcao Produto
Egggi: Linguagem do Produto
Funcao Semantica
Funcéao Estético-formal Funcao indicativa Funcao simbdlica

Figura 8: Conceito do Modelo Offenbach Teoria da Linguagem do Produto. Fonte: adaptado BURDEK (1996)
citado por GROS (1976); STEFFEN (2007) citado por GROS (1976).

Estas fun¢bes traduzem caracteristicas extrinsecas de um produto ou até
mesmo interpretacdes intrinsecas e subjetivas de um individuo a respeito de um
produto em questdo. Em seguida, a Tabela 4 apresenta em maiores detalhes a

versédo do modelo de Gros adaptado por Gotszch (2000).

Tabela 4: Os conceitdos da Teoria da Linguagem do Produto por Jochen Gros

MENSAGEM DO PRODUTO

ESTRUTURA DO PRODUTO FUNCOES SEMIOTICAS

Func¢des Estético-Formais Func¢des Indicativas Func¢des Simbdlicas
Baseado na . Baseado na funcionalidade Baseado em contextos
- ordem e complexidade; . .
L D . do Produto culturais e sociais
- aditiva, integrativa, integral;
Objetivo: Apreciacdo estética do Objetivo: Entender o Produto | Objetivo: Comunicar sobre
Produto (informac8es do produto) o proprietario do produto
- ~ . . Simbolos Indiretos
Sujeito (gosto, percepc¢ao) Simbolos diretos (associacdes)

Fonte: adpatado GOTZSCH (2000) [traduc¢do nossa].

Enquanto que a Funcdo Indicativa tem por finalidade fazer com que as
funcionalidades do produto sejam compreendidas; a Funcdo Estético-Formal
compreende 0s aspectos que podem ser observados, independentemente do
significado de seu conteudo; e a Fungéo Simbdlica, a qual se alimenta do contexto

cultural e social (repertério e imaginario), para elaborar ou reelaborar signos e
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simbolos, que venham a comunicar ao usuario ou proprietario do produto, servico e

sistema.

2.5.1 Funcgdo Semantica

De acordo com Gotzsch (2000), somente por volta de 1985, os designers de
produto comecam a utilizar o termo "semantica do produto”. Tal termo néo se aplica
na semiotica baseada nas relacdes triadicas do signo explicitadas anteriormente na
Figura 5 (NIEMEYER, 2003).

No inicio de 1980, o grupo italiano Memphis quebrou claramente com a
l6gica funcionalista, desenvolvendo produtos com maior énfase na decoragcédo e
menor atengdo para a funcionalidade do produto [BURDEK, 2006; GOTZSCH, 2000;
GAUTVIK, 2001]. Desde entéo, observa-se que empresas como a Alessi e Philips
utilizam aspectos semanticos em seus produtos (GOTZSCH, 2000). Outras razdes
para o crescente interesse na semantica (BURDEK, 2006) relacionam-se a
necessidade de pensar melhor o produto, devido a ampla disponibilidade, e ao
fendmeno do individualismo, em vigéncia desde os anos sessenta.

Deste modo, o ato de projetar requer que planeje todas as func¢des para que
se desenvolva um produto, um servico, ou até mesmo um PSS, sob a perspectiva
semantica. Por meio do exemplo da cadeira, Niemeyer (2003) exemplifica 0 que vem
a ser a abordagem da semantica.

Uma cadeira, por exemplo, apresente o seu objetivo de uso, e ao
mesmo tempo propicia um modo de sentar. As questbes na
dimensao semantica sdo: Como a cadeira propicia o sentar? Como
ela apresenta a possibilidade de sentar? O que mais ela expressa?
Séo diferentes as qualidades representacionais de uma cadeira de
jardim, de uma cadeira de escritorio, de uma cadeira de mesa de
jantar. Os motivos ndo sdo s6 0s pragmaticos e materiais, mas
também uma questao de representacdo (NIEMEYER, 2003, p.50).

Seguindo a visdo Susanne Langer’s, de 1963, com relagao a distingao entre
signo e simbolo, Gros distinguiu posteriormente Funcdo Semantica entre: Funcdes
Indicativas e as Simbolicas (STEFFEN, 2007; BURDEK, 2006).
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2.5.1.1 Fungao Indicativa
As func¢des indicativas almejam tornar o produto compreensivel no intuito de

tornar claro ao usuario como ele deve utilizar o produto em questdo. Desta forma, "a
configuracdo das indicacbes deve prever consultas aos usuarios, seu contexto e
experiéncias”, como exemplo a usabilidade, aparéncia ergonémica e capacidade
autoexplicativa do produto (BURDEK, 2006, p. 312).

Por exemplo, podem-se analisar diferentes tipos de uso para facas: faca de
pao, faca de manteiga ou faca de carne. A faca de acougueiro e a de pescador
teriam descri¢cdes estranhas se ndo levadas em consideracdo 0 seu uso, ja que o
material do cabo da do pescador é de cortica, no intuito de possibilitar que a faca
ndo afunde. Assim, "a escolha do material do cabo é determinada pelas condicdes
de uso e nado simplesmente devido a requisito de empunhadura de corte"
(NIEMEYER, 2003, p. 48).

2.5.1.2 Funcao Simbodlica

A funcéo simbdlica refere-se as concepcdes e associacfes que vém a mente
das pessoas, enquanto estas contemplam um objeto (por meio do repertério sécio-
cultural, histérico, aspectos tecnolégicos, ecoldgicos e econdmicos) (STEFFEN,
2007). Para tanto, conhecer as normas culturais e o contexto em que um produto foi
concebido, sdo necessarios para se compreender a mensagem e o significado de
um produto na forma como foi projetado.

Comungando com a linha de pensamento do Offenbach, Ldbach (2001)
afirma que a percepc¢éo do objeto pode atribuir valor simbdlico, para além da forma e
funcdo, se conseguirem estimular a espiritualidade do homem, ao estabelecer
ligagdes com suas experiéncias e sensag¢des anteriores. Assim: “a fungao simbdlica
dos produtos industriais sO sera efetiva se for baseada na aparéncia percebida
sensorialmente e na capacidade mental de associacdes de idéias [sic]” (LOBACH,
2001, p. 65). Segundo Gotzsch (2000), a funcdo simbdlica pode expressar:

[...] status social ou filiagdo a um grupo [...] Por exemplo: simbolos
em um produto de mostrar como a pessoa percebe a si mesmo ou
gostaria de ser visto por outros, como feminino, masculino ou ter um
certo status social. Estes simbolos podem ser usados para criar um
produto mais atraente. Experiéncia e conhecimento das normas
culturais sdo necessarios para entender os sinais do produto. Os
simbolos também podem ter diferentes significados em diferentes
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culturas. Entdo cdodigos diferentes podem ser necesséarios para 0s
mercados nacionais e internacionais [...] (GOTZSCH, 2000, p.03).

Contudo, quando as funcbes sdo orientadas ao produto fazem com que as
funcbes simbdlicas atuem como pano de fundo, para que representem
respectivamente os diferentes contextos dos produtos (BURDEK, 2006). Neste
sentido, uma pedra pode ser vista por uns como uma pedra, enquanto que para
outros, pode lembrar uma coruja que pode remeter a lembrancas particulares
daqueles individuos sobre sua infancia, por exemplo (LOBACH, 2001). Ou seja,
funcdes simbolicas explicam algo sobre o usuario do produto ou sobre o contexto
sécio cultural em que o produto é utilizado, trazendo a tona caracteristicas subjetivas
(GOTSZCH, 2000).

2.6 CONTRIBUIQ()ES PARA O SIGNIFICADO: NA PERSPECTIVA DO
PRODUTO
De acordo com a Teoria da Informacéo, "quanto mais um produto informar,
mais forte é a sua identidade" (NIEMEYER, 2003, p.51). A identidade, por sua vez,
pode ser analisada a partir de trés tipos de informacéao:

= Informacdo sobre a existéncia: [...] 0 produto estabelece sua
propria condicdo de fenoménica;

= Informacdo sobre a origem: o produto informa sobre seu
designer, fabricante, pais e cultura;

= Informacdo sobre a qualidade: o produto informa sobre a sua
fungéo, uso e manifestacdo (NIEMEYER, 2003, p.51).

Estas informagdes encontram-se descriminadas na contribuicdo de Gotzsch
(2000; 2003), que se baseou na Teoria da Linguagem do Produto, na hierarquia das
necessidades humanas de Maslow e em varias contribuicbes da literatura,
desenvolvendo a ‘expresséo do produto’ em detalhes. O modelo de Gotzsch (Figura

9) visa a analisar o significado do produto a partir de trés tipos de expressoes:
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Linguagem
do Produto

Estética do Produto  Significado do Produto

(gramatica) (conteldo)
Identidade do Produto  Identidade do Usuario Identidade da Empresa
Mensagem sobre Mensagem sobre Mensagem sobre
o Produto o Usuario a Empresa
informacoes do informacoes sobre informacoes sobre
produto em si; 0 Seu usuario; a empresa;

Figura 9: Resumo das diferentes expressdes do produto. Fonte: adaptado GOTZSCH (2003, p.73-84).

A abordagem de Gotzsch possui um direcionamento apenas para a analise
da expresséo do produto, sentindo-se a necessidade de abranger um universo maior
gue envolva também a perspectiva de um Product-Service System (PSS), descrita

no item 3.4.

2.7 CAPITULO II: EM POUCAS PALAVRAS

Atualmente, o fomento ao significado € um meio para diferenciar-se no
mercado farto de produtos com poucos diferenciais entre si. Os recursos intangiveis
somam-se como fonte para promocgdo das competéncias essenciais de uma
empresa, ja que 0s recursos tangiveis nao sao mais suficientes para diferenciacéo.

O desafio, no entanto, é descobrir como estimula-los. Os significados devem
transpor a concepg¢ao do produto (entendendo-os como parte dos valores e da viséo
institucional, sendo compreendido pelos que fazem a empresa e por todos externos
a ela, sejam consumidores, fornecedores, clientes potenciais ou até mesmo 0s que
nao fazem parte do seu publico-alvo empresa. Este capitulo primeiramente buscou
esclarecer aspectos competitivos e intangiveis do significado como meio para
competitividade; posteriormente conceituou 0 que vem a ser significado, inclusive
sob sua perspectiva historica; ao final foi explicitada uma proposi¢cdo de analise de
produto sob o ponto de vista do significado.
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3 INOVACAO DE SIGNIFICADO versus ESTRATEGIA DE SIGNIFICADO

Inovacao tem sido um tema recorrente nos estudos cientificos e no mercado
compreendendo toda a historia do design. De acordo com Schumpeter (1947) um
inventor utiliza sua criatividade para criar novas ideias, denominadas invengdes.
Uma vez que essas invencgdes sao implementadas, o inventor se torna um
empreendedor e a invencao se torna uma inovacéo. Mais tarde, viu-se que para se
considerar uma inovagao a execucao da invengao deve gerar ganhos comerciais
(THOMPSON & LORDAN, 1999; CULLEY (2002) citado por HOWARD et. al 2008).

A OECD (Organizacdo para a Cooperacdo e o Desenvolvimento
Econbmico), uma organizacao internacional composta por 30 paises, foi criada com
0 intuito de discutir e encontrar solu¢cdes para problemas econdémicos, sociais e
ambientais do planeta. Responsavel por criar o Manual de Oslo, documento que
objetiva padronizar os conceitos de inovac¢ao que vigoram pelo mundo, sua primeira
versao, em 1992, possuia um direcionamento com foco nas questdes tecnoldgicas
de produto e processo. Apesar de este manual possuir como fonte padréo os paises
desenvolvidos, 0 mesmo apresenta-se de modo abrangente e flexivel, sendo uma
forte referéncia para desenvolvimento das competéncias inovadoras no mundo,
inclusive do Brasil (MANUAL DE OSLO, 2005).

Com o passar dos anos, verificou-se a necessidade de ampliar o escopo da
definicdo de inovacao, para além das inovacfes tecnoldgicas, passando a entender
como fonte para inovacdo o setor de servicos e as inovacdes ndo tecnoldgicas,
abordado nas versfes subsequentes. Deste modo, a terceira edicdo do Manual de
Oslo (2005) entende o conceito de inovagdo como sendo:

[...] uma implementacdo de um produto (bem ou servico) novo ou
significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método
de marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de
negocios, na organizacdo do local de trabalho ou nas relacdes
externas. (OCDE, 2004, p.55).

Ou seja, para o Manual de Oslo (2005), existem quatro tipos de inovacéo,
que séao:
= Inovacgéao de Produto — quando se cria ou melhora um produto;
= Inovagdo de Processos — quando se gera um novo modo de
producéo de algo;

= Inovacéao de Marketing — novo método de vender algo;
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= Inovagdo Organizacional — novos métodos e préaticas no cotidiano

de uma empresa.

Sao muitas as definicdes existentes para inovacédo. Contudo, nédo faz parte
da pretensdo deste estudo conferir um confronto ou consenso entre os diferentes
tedricos dessa linha de pesquisa. Assim, as distingbes de inovacdo adotados no

presente estudo seguem a proposta de Verganti, discriminada no item que se segue.

3.1 DESIGN-DRIVEN INNOVATION (Inovacao Guiada pelo Design)
3.1.1 As estratégias da Inovacgéo

Verganti (2012) propde trés possiveis estratégias para o fomento de
inovacbes: a primeira é considerada como o territério da inovacao radical
empurrada pela tecnologia, propondo novas alternativas tecnologicas. E comum
que as empresas limitem sua estratégia de inovagéo a substituices tecnologicas, no
intuito de tornar mais funcional ou aprimorar o desempenho do seu produto/servico,
sem modificar ou até mesmo questionar os significados do mesmo. A segunda, a
inovacao incremental puxada pelo mercado consiste na reconfiguracdo do que ja
existe (“fazer melhor o que ja fazemos”, normalmente as pesquisas de mercado
resultam esse tipo de abordagem estratégica (NORMAN & VERGANTI, 2012).

No entanto, este trabalho ira dar enfoque especial a terceira estratégia
disseminada pelo DDI, a inovagdo guiada pelo design (design-driven
innovation), ou seja, inovacao radical de significado, onde através de criacdo de
novos significados, novas ou antigas tecnologias podem atingir niveis de inovacgao
que implicam descontinuidade com o passado (GARCIA & CALANTONE, 2002).
Segundo Jegou (2001, p.24), esta estratégia de inovagao tem “o motor da inovacéao,
a capacidade para compreender, antecipar e influenciar a emergéncia de novos
significados de produtos”, podendo inclusive prospectar novos mercados.

Para Verganti (2012), a criacdo de novos significados torna-se razao pela
qual esses produtos e servicos sdo consumidos e promovem a identificacdo mais
subjetiva para com o consumidor final. O grafico abaixo ilustra como se da a relacéo

entre essas trés estratégias, Figura 10.
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Figura 10: As trés estratégias de inovacado. Fonte: adaptado VERGANTI (2012. p.55).

Para compreender sobre o0 que se trata inovacdes radicais de significado,
Verganti (2012) cita o exemplo da empresa Nintendo, que ao criar o console Wii
desenvolveu um novo significado para os jogos de videogame. Até entdo, 0s jogos
eram desenvolvidos tendo em vista melhoria da performance grafica, ou seja,
investimento caro em tecnologia, ou seguiam a tendéncia de um nimero massivo de
jogadores simultdneos por meio da internet (NORMAN & VERGANTI, 2012).

O Wii veio para ampliar os horizontes dos games. Rompeu paradigmas e
passou a seduzir seus usuarios por meio de um controle simples, com jogos que
incentivavam as interacdes entre os usuarios, prospectando inclusive mercados que
nao foram pensados, como: utilizacdo do Wii para interagcdo com familias inteiras e
em instituicdes de longa permanéncia (LPI).

Apenas com pesquisa de mercado ou pesquisas centradas no usuario a
Nintendo ndo chegaria a este resultado. Os usuarios ndo saberiam responder o que
gueriam se fossem perguntados (NORMAN & VERGANTI, 2012). Este pensamento
ja havia sido mencionado por Henry Ford quando afirmou: "Se eu tivesse perguntado
as pessoas o que elas queriam, eles teriam dito cavalos mais rapidos"”, citado por
Verganti. Mais tarde, a Microsoft ultrapassa o Wii, com Kinect, uma melhoria
incremental do Wii da Nintendo.

Para descrever melhor o processo de inovagao incremental e radical,

Norman & Verganti (2012) apresentam The Hill-Climbing Paradigm (Figura 11),
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evidenciando que um determinado produto “A” pode aprimorar-se através das
melhorias incrementais, subsidiadas por design centrados no usuario e pesquisa em
design, chegando até “B”. Mas sé através das inovagbes radicais, a mudanca:
sejam tecnoldgicas e/ou de significado, pode-se ir a uma coluna diferente, o ponto
“C”, o Wii por exemplo. S6 a partir de entdo, poder-se-a iniciar as melhorias
incrementais que almejam prospectar um possivel ponto “D”, vide Kinect.

Assim, sd80 necessarias inovacfes radicais para que seja possivel a
mudanca de colina. Estas inovacdes, por sua vez, apesar de serem dificeis de
serem implementadas e consideradas de alto risco para o sponsor (patrocinador de
recursos), representam uma das maiores fontes de vantagem competitiva no longo
prazo, podendo inclusive ampliar o ciclo de vida de um dado produto (VERGANTI,
2012).

A\

% "7‘/0,3

v

PARAMETROS DE DESIGN

Figura 11: The hill-climbing paradigm applied to incremental and radical innovation. Fonte: adaptado NORMAN &
VERGANTI (2012).

Existem varios exemplos que corroboram com o conceito de inovacdo de
significado como: a Artemide (com a luminaria Metamorfosi, de 1998, aliou a
tecnologia e revolucionou o porqué da compra de uma luminaria, propondo uma luz
ambiente que faz vocé se sentir melhor. A luminaria em si ndo havia sido criada para
ser vista, mas permitia que as luzes coloridas fossem controladas e adaptadas de
acordo com o desejos e necessidade dos clientes) e a Alessi (com a Chaleira Kettle
9093 e Family Follow Fiction — ver 2.1.2 e 2.1.3), por exemplo.
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A empresa Alpargartas (com as sandalias Havaianas) é um case brasileiro
que ilustra bem a abordagem do DDI. De ‘chinelo de pobre’ a artigo de luxo
comercializado nas Galleries Lafayette em Paris, as Havaianas conseguiram mudar
seu significado. Durante quase trinta anos o consumidor das tradicionais sandalias
Havaianas restringia-se a classe menos favorecida (MUNDO DAS MARCAS, 2012).
Carla Schmitzberger, supervisora da marca Alpargatas, afirmou que um pequeno
grupo de pessoas com maior poder aquisitivo usavam havaianas em casa, mas
tinham vergonha de sair usando-as na rua (BRANDCHANNEL, 2013). Somente a
partir dos anos noventa reposiciona-se marca e passa a ser considerado um produto
fashion, investindo em modelos, cores e design. Hoje apresenta um grande Mix de
produtos, sendo consumida em mais 80 paises dos cinco continentes, inclusive por
milionarios. Pode ser encontrada em mais de 200 mil pontos de venda. A marca
democratica foi comparada pelo jornal americano Wall Street Journal e pela revista
inglesa The Independent Review, ao Boeing e ao Fusca, como produtos que
reinventaram sua categoria (MUNDO DAS MARCAS, 2012).

As empresas podem se concentrar nos avangos tecnologicos ou nos
significados. A Microsoft especializou-se em transi¢cdes tecnoldgicas, permitindo que
seus concorrentes definissem avangos em significados. Enquanto que a Alessi é
lider em inovacgdes de significado, mas ndo em avancos tecnologicos (VERGANTI,
2012). Contudo, isso ndo impede que a inovacdo guiada pelo design possa ocorrer
concomitantemente com a inovacédo tecnolégica. Nesse caso acontecera a epifania
tecnoldgica, a qual pode criar novas necessidades (nos potenciais) usuarios e
prospectar novos espacos de atuacao no mercado, Figura 12.
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Figura 12: Epifania Tecnoldgica = Desempenho tecnolégico + mudanga radical de significados. Fonte: adaptado
VERGANTI (2012. p.55).

O préprio Wii figura-se como um caso de epifania. Outros exemplos, como: a
Apple (com o iPod ao lado do iTunes que revolucionaram a industria de masica); e a
Swatch (que transformaram o conceito dos reldgios no mundo, de joia para aderego
de moda, barateando inclusive o custo de producdo e desempenho tecnoldgico),
ilustram bem casos de epifania.

Entdo, o que as empresas devem fazer para proporcionar tais significados,
ou até mesmo, tais epifanias tecnolégicas? A tentativa de encaixar projetos
inovadores aos processos tradicionais pode criar espagos para que 0S
administradores esmaguem as novas ideias (ESTRIN, 2010). Na opinido de Verganti
(2012), o fator para criagdo significado estad diretamente relacionado a quem é
responsavel por essa complexa investigacdo, os intérpretes-chave, que sera

abordado no préximo ponto.

3.1.2 Ambiente para emergéncia de significado

O numero de pessoas envolvidas no desenvolvimento de um dado projeto
ndo é um fator relevante, ou ainda, a quantidade de ideia (brainstorming) nao
necessariamente representara uma fonte de inspiracdo. Por outro lado, encontrar

gquem sao as pessoas responsaveis pelo sucesso de uma dada pesquisa € de
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extrema relevancia. Portanto, ao invés da quantidade, o foco deve ser colocado
sobre a qualidade das ideias (VERGANTI, 2012). Ndo milhdes de intérpretes, mas
sim intérpretes-chave. Ainda segundo Verganti, estes ndo precisam ser famosos
e/ou influentes especialistas. Como exemplo tem-se a Alessi, que contatou Michael
Graves, quando ele ainda nédo era conhecido, e apesar disso ele foi responséavel por
projetar um dos projetos mais vendidos da Alessi (Kettle 9093), ver item 3.1.3.

No mundo existem diferentes individuos e empresas, com expertises de
relevancia, que analisam um mesmo publico-alvo sobre diferentes perspectivas, sem
necessariamente serem concorrentes. Dentre estes, pode-se identificar
representantes, que podem atuar como ponte para a interpretacdo de novos
significados e linguagens, os intérpretes (VERGANTI, 2012).

E importante salientar que o DDI, é um processo e n&o resulta por insight
espontaneo criativo, que vigora a partir de trés acdes: escutar, interpretar e
difundir, Figura 13. Na pratica, isso significa: ativos relacionais que permitam a
identificacdo de pessoas ao redor de sua empresa, que trabalhnem com o mesmo
publico-alvo, por meio de outra perspectiva (0s intérpretes, um bem escasso); ativos
internos (0 conhecimento que o interpretador detém e seu poder de seduc¢do para
aproximar os intérpretes), e o processo de interpretacdo, que reside em transformar
em resultado outras percepcdes, de modo a sair da zona de conforto, e desenvolver

um novo modo de pensar. Novas linguagens. Novos significados.

Intérprete Interprete Intérprete
2 Intérprete Intérprete
Intérprete
Intérprete . poder
atrativo
Intérprete
escutar difundir

conhecimento Interpretar Pessoas

novas linguagens
e significados

Figura 13: O Processo de inovacao Guiada pelo Design. Fonte: VERGANTI, 2012, p. 134.

A abordagem de DDI recomenda a identificacdo dos intérpretes internos, e

também a transformacdo dos vinculos individuais que os funcionarios ja possuem
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(com fornecedores, artistas, jornalistas e etc.) como fonte para alavancar os
intérpretes externos. Envolver uma equipe de intérpretes multidisciplinares é
relevante para proporcionar a utilizacdo eficiente das informacdes que a prépria
sociedade gera sobre si e sobre 0 que esta pensando e criando, para que possam
trabalhar em prol do pensar sistémico, caracterizado pela quebra de linearidade e
pela valorizagdo da intuicdo. Pois, “as empresas tendem a envolver apenas o0s
intérpretes que ja tém uma posicdo central no segmento em que atuam e essa
estratégia pode parecer segura. No entanto, baseia-se mais no passado que no
futuro”, ja que todos olham em uma mesma dire¢cao (VERGANTI, 2012, p.154).

A exemplo, tém-se a quebra de linguagem gerada pela Apple ao lancar o
iMac G3, trazendo o plastico translicido que desafiava o modelo dominante dos
monitores da época. Essa linguagem ndo era novidade em outros setores. Mas
evidencia que a Apple se inspirou em produtos ja existentes para estimular seu
avanco. O vice-presidente sénior da area de design da Apple, Jonathan Ive, foi
crucial intermediario de linguagem, por possuir conhecimento prévio no setor de
equipamento e materiais para banheiro, que lhe possibilitaram atuar com uma rede
de contatos privilegiada para dar suporte a Apple. Portanto, os intérpretes podem
estar situados nas mais diferentes areas, podendo ser: artistas, publicitarios,
designers, musicos, fornecedores de novas tecnologias, pesquisadores, dentre
tantos outros que possam agregar, de alguma forma, novos significados a serem
desenvolvidos, Figura 14. O fruto desse processo de pesquisa difuso (VERGANTI,
2012), que integra os intérpretes-chave, € conhecido por design discourse, e baseia

a abordagem do DDI.
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Figura 14: Intérpretes de um laboratério de pesquisa coletivo. Fonte: adaptado VERGANTI (2012. p.12).

A empresa precisa atrair 0s intérpretes antes e de modo mais eficaz que os
concorrentes, mantendo uma relacdo privilegiada com os mesmos. Uma vez
realizado, o trabalho passa a ser continuo, visto que o design discourse deve ser
continuamente atualizado com novos intérpretes, a fim de fomentar a rede de
intérpretes que possibilite a interpretagdo de novos significados.

Segundo Verganti (2012, p.166) "[...] as inovacOes radicais podem ser
desenvolvidas por circulos colaborativos". Como exemplo disto tem-se o Grupo
Memphis que configurou um laboratério de pesquisa de linguagens. Assim como:
Wiener Werkstatte, Bauhaus e a escola de Ulm. Tais circulos almejam abstrair da
realidade em prol de uma visdo mais ampla e profunda acerca da evolugcéo social,
cultural e tecnoldgica, que permita a quebra de paradigmas e criagdo de novas
linguagens e significados (VERGANTI, 2008).

3.1.3 O Design-driven Innovation como estratégia
Um interessante caso de inovacao de significado é o da Alessi, fabricante
italiana de utilidades domésticas, a qual conseguiu desenvolver varios produtos com

significados e linguagens diferenciadas, que passou a repercutir na imagem
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institucional. Um grande exemplo é a Chaleira Kettle 9093, a qual apesar de ter sido
lancada em 1985, vendeu mais de 1,5 milhdes de unidades (VERGANTI, 2012),
mesmo com o elevado preco, € 105,00 (ALESSI, 2013). A mesma conseguiu
expandir as expectativas que as pessoas tinham em relacdo a chaleira, ao sintetizar
caracteristicas pés-modernas (pop art e art déco), formato que contribuia para o
rapido aquecimento e proporcionar um assobio emitido pela chaleira parecido com a
de um passaro.

Muitos pensam que esse projeto resultou de um lampejo de criatividade.
Contudo, tal projeto resultou de um processo de pesquisa difuso que teve inicio por
volta de 1979, a partir do projeto Tea and Coffee Piazza (VERGANTI, 2012). Foi
proposto no intuito de identificar novos talentos, que fossem capazes de criar hovas
linguagens. Para isso, foram selecionados onze arquitetos que nunca tinham tido
experiéncia de projetar objetos de consumo. Estes teriam que conferir uma leitura
pés-moderna aos produtos de cha e café, concentrando a perspectiva do projeto nos
requisitos de comunicacao e sensacao (relacionados a simbologia do produto e seu
significado emocional).

Cada arquiteto trabalhou individualmente durante trés anos, enquanto que o
presidente institucional procurava preparar o publico para receber um produto
revolucionario, dedicando-se em fomentar o design discourse, a fim de “alavancar o
poder de atracdo dos intérpretes para difundir a nova linguagem e emocéo do design
pos-moderno aplicado a utensilios domésticos”, ao mostrar os resultados obtidos
com o Tea and Coffee Piazza (VERGANTI, 2012, 176).

Para isso, convenceu centros culturais de exibirem os onze protétipos;
vendeu edicBes limitadas para colecionadores; produziu e distribuiu livros sobre os
protétipos para a comunidade de design; realizou mostras itinerantes nas lojas
sofisticadas por todo o mundo; e sugeriu que fossem produzidos artigos cientificos

sobre o projeto, Figura 15.
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Figura 15: Projeto de Pesquisa Tea and Coffee Piazza da Alessi e o desenvolvimento da chaleira Kettle 9093,
Fonte: adapatado VERGANTI (2012).

A Alessi também desenvolveu novos significados ao desenvolver linha de
produtos para cozinha Family Follow Fiction, que apresentava um novo arquétipo de
significado (produtos de utilidade doméstica divertidos) e um novo padrdo de
linguagem de produto (produtos com formas antropomorficas, em plastico colorido).
Estes apresentaram um crescimento institucional de cerca de 70%, em apenas trés
anos (VERGANTI, 2012; NORMAN & VERGANTI, 2012); A fim de alimentar seu
design discourse, a Alessi ndo parou por ai. A cada dez anos propde o
desenvolvimento de novos projetos, no intuito de fomentar sua rede a qual ja conta
com mais de duzentos atores, lucrando inclusive com seus ativos de
relacionamentos terceirizando servico as empresas que precisam de ajuda nas
pesquisas design-driven e na identificacdo de intérpretes-chave adequados a sua
estratégia (VERGANTI, 2012).

Outro exemplo relevante de pesquisa design-driven innovation foi o processo
da empresa Barilla, empresa de fabricacdo de massas. A fim de identificar os
desejos das pessoas com relacdo a preparagdo e ao consumo de alimento em casa.
Eles desenvolveram um processo de pesquisa estruturado em trés fases, durante
cinco meses, com o0 objetivo de compartilhar conhecimento do design discourse e
identificar novos significados e linguagens. Composto por: workshops (denominado
de Design Direction Workshops - DDW), interagdes com intérpretes e experimentos

qgue conduziram a inovacéo guiada pelo design, Figura 16.
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Figura 16: O projeto de pesquisa Beyond Primo Piatto da Barilla. Fonte: adapataco VERGANTI (2012, p. 179).

A primeira fase consistiu na realizagdo do primeiro DDW, contando com a
participacdo de quinze gestores multidisciplinares internos a instituicdo, a fim de que
0s participantes partilhassem seus conhecimentos e pesquisas. Essa atividade pode
durar semanas, ou meses, porque 0 que importa ndo é a velocidade, e sim a
pesquisa. O DDW foi estruturado em cinco partes: primeira trata da partilha das
visdes; a seguinte o compartilhamento das visdes, por meio de reunido de equipes;
ja a terceira, visa conectar com a criacdo de cendrios por meio da identificacdo de
pontos em comum nas propostas dos participantes, que visa identificar dimensdes
agrupadas em polaridades opostas; em seguida, seleciona-se e posteriormente se
incorpora as novas linguagens e significados (como as estratégias disseminadas
pela Alessi: livros, mostras, etc). Os resultados desse DDW foram discutidos em
encontros individuais entre a dire¢cdo da Barilla e intérpretes externos. Por fim,
realizou-se um segundo DDW somente para os intérpretes internos que visava a

confeccdo da estratégia do produto.

3.1.4 Ovalor dainovacgéo de significados

A Inovagdo de significado figura-se como uma estratégia de alto risco que
tem os significados como fonte para vantagem competitiva, ou seja, gerar ganhos de
maior valor com menor investimento, proporcionando resultados financeiros sob
quatro aspectos institucionais: lucros, ativos corporativos, investimentos e valor para
0s acionistas, Figura 17. Frequentemente as inovagdes radicais de significado sao
uma fonte importante para o lucro. Criam produtos de personalidade forte que se

destacam perante os concorrentes e impulsionam as vendas.
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Figura 17: Modelo de Valor da inovacéo guiada pelo design. Fonte: adaptado VERGANTI (2012, p. 92).

O Wii apesar de possuir um preco 50% mais acessivel, detinha uma maior
margem de lucro por unidade que a concorréncia. Vendeu o dobro do Xbox e quatro
vezes mais o Playstation 3; JA o iPod possui 75% do mercado de tocadores
portateis; e o Swatch é o rel6gio com maior numero de unidades vendidas na
histéria (VERGANTI, 2012). Na atualidade,

[...] se um produto é significativo, ndo ha necessidade de
sobrecarrega-lo com muitas funcionalidades. A margem de lucro é
maior porque quando as pessoas se apaixonam por um produto,
estdo dispostas a pagar mais do que seu valor puramente utilitario,
independente se alto ou baixo. Além disso, o tempo de distribuicdo
dos lucros de produtos bem sucedidos em funcdo da inovacgéo
guiada pelo design é diferente: as vendas muitas vezes comeg¢am
lentamente, porque as pessoas tém de redefinir a maneira como
pensam a respeito do produto para entdo se apegar ao significado
novo e radical. Mas em um dado momento, as vendas crescem e
sem mantém por um longo periodo (VERGANTI, 2012, p.93).

A inovacao guiada pelo design contribui para os ativos corporativos, em
especial para o valor da marca, por meio da experiéncia do consumidor. Por meio
da identidade da marca, a Swatch pode leiloar um relégio de 100 francos por 68.200
francos suicos. O valor do iPod ndo pode ser medido apenas pelo niumero de
vendas, mas acima de tudo, pelo fato de reforcar o valor da marca, sendo

perceptivel na venda de iPhones e notebooks Apple, por exemplo.
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A inovagdo guiada pelo design também permite que uma empresa
crie novos arquétipos de significados e linguagens. Estes arquétipos
funcionam como padrfes culturais que ditam o que as pessoas vao
procurar ao comprar um produto da mesma categoria ou similar
(VERGANTI, 2012, p.95).

O consumidor espera que a concorréncia imite os padrées tecnoldgicos
instituidos pela empresa criadora. Mas, se a empresa copiar 0os arquétipos do
inovador ficara conhecida como imitadora, ainda segundo Verganti. A empresa
protagonista na criacdo de significados tem vantagem com relacéo a ser o primeiro a
receber feedbacks das pessoas que interpretam seu conceito e atrair primeiro 0s
intérpretes chave para uma colaboracdo mais efetiva. Nao é preciso,
necessariamente, de alto investimento para promocédo inovacbes de
significado. A Alessi e a Artemide, por exemplo, apesar de ndo serem classificadas
como empresas de grande porte, sdo lideres em inovacdo em sua area. Pois seus
processos de inovacao veem a rede externa de intérpretes-chave como fonte para o
fomento de significados a um baixo custo.

Apesar de pesquisas da Product&Gamble evidenciarem que o ciclo de vida
dos produtos de consumo tenha caido pela metade entre 1992 e 2002, o Panda,
veiculo da FIAT, lancado em 1980, teve 23 anos de vida util do carro na Italia,
enquanto que a concorréncia apresentava um ciclo médio de 8,5 anos (VERGANTI,
2012). Resta-nos o questionamento: por que motivo o Panda apresentou esta
longevidade?

Estudos evidenciaram que este automével, durante os 23 anos, ndo se
manteve superior em termos de funcionalidade e desempenho. Seus clientes néo
consideravam 0 preco como a razao para compra. E durante todo o tempo que
esteve a venda ndo esteve em uma situacdo confortavel de concorréncia, pois
enfrentou 20 modelos diferentes da concorréncia e a propria FIAT lancou dois
modelos para concorrer internamente com o Panda, e mesmo assim ele se
sobressaiu. Assim, “a verdadeira razado para a longevidade do Panda é que este
significou a revolugdo no significado de carros feitos para cidade”, contrariando a
l6gica vigente de minimos espacos, pre¢co e desempenho para este nicho de
mercado, Figura 18. Este conceito partiu do projeto de “um carro com muito espago
para passageiros e suas bagagens, ao pre¢co de um carro pequeno”, e trouxe a tona
um produto de longa durag&o, com alta margem de lucro, com pequeno investimento
(VERGANTI, 2012, p.103).
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Figura 18: A inovacéo radical de significados e a criagdo de classicos. Fonte: adaptado VERGANTI (2012.
p.106).

Apesar das inUmeras tentativas do mercado, muitas das quais superaram o
classico Panda, os significados de acessibilidade e funcionalidade se mantiveram
mesmo quando ele se tornou menos competitivo do que seus concorrentes. Pois, 0
produto com significado é mais relevante para os consumidores, independente da

funcao e do estilo.

3.2  SERA O DDI A SALVAGCAO DA LAVOURA?

O Design-driven Innovation visa fomentar inovagdes radicais de significados
entendendo-as como dificilmente alcancadas por meio de metodologias centradas
no usuario, visto que, tais métodos ndo questionam os significados existentes,
apenas reforca-os, e estdo limitados a um modelo sociocultural existente
(VERGANTI, 2012). Contudo, percebe-se que Verganti direciona a abordagem do
DDI para o desenvolvimento de tais inovagbes para o contexto organizacional, a
partir do design discourse, sua rede de intérpretes. Nado enfatizando Sistemas
Produto-Servico, ou ainda, abrangendo contextos territoriais, como clusters criativos.
No entanto, os exemplos que ratificam a ideia do DDI estdo preponderantemente
direcionados a cases de produtos, e ndo necessariamente abrangem o modelo de

negaocio institucional.
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Identificando esta conjuntura, Battistella, Biotto & De Toni (2012) introduzem
uma abordagem da modelagem de negocios para o fomento de significados e novas
linguagens. Neste sentido, a oOtica dos significados transcende o produto e passa a
permear o modelo de negodcio institucional. Assim, para melhor compreender a
conotacéo pretendida por Battistella, Biotto & De Toni é necessério entender o que

vem a ser Business Model Generation, abordado logo em seguida.

3.2.1 Business Model Generation (BMG)

A construgdo de um modelo de negdécio néo foi totalmente esclarecida ainda
na literatura. Segundo Osterwalder & Pigneur (2011), um modelo de negocios
descreve a logica de como uma organizacdo cria, entrega e captura valor -
econdmico, social ou outras formas de valor. Entendendo que valor reside também
na descoberta de novo ou diferente aplicacdo negdécio modelos (GIESEN et al. 2007,
MARKIDES, 2008).

Ja Tikkanen et al.(2005, p. 03) [traducdo nossa] revela uma perspectiva
cognitiva para modelo de negécio ao afirmar que “modelo de negdécio pode ser
conceituado como a soma do material, estruturas e processos objetivamente
existentes, bem como intangiveis estruturas de significado cognitivas ao nivel de
uma organizacdo empresarial’. Estudos destacam a relevancia dos modelos de
negocios para a obtencdo de um alinhamento entre todos os que fazem a
organizacdo em torno do tipo de valor que a empresa quer criar (FRASER,
2007). Sendo necesséario trabalhar e pensar de uma maneira diferente, para superar
a légica dominante das corporacdes.

Segundo Battistella, Biotto & De Toni (2012, p.03), ha uma forte investigacéo
na literatura com relagdo a como o valor e significado podem ser comunicados
internamente para a organizacdo, e alguns estudos procuram identificar como a
inovacdo no modelo de negoécio pode gerar novo valor em um setor. Contudo, ha
poucas pesquisas sobre como novos significados podem moldar um novo modelo de
negocio e serem transmitidos para fora da empresa: “os estudiosos ainda nao se
concentraram em como o significado pode ser um motor de inovagdo do modelo de
negocio”.

Osterwalder & Pigneur (2011) estruturaram o livro Business Model

Generation - BMG - sob um processo de construcdo cocriativo que contou a
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participacdo de 470 pessoas de 45 paises distintos durante seis meses. Eles
definiram e construiram a ontologia do modelo de negécio, por meio do Quadro
Canvas, Figura 19, uma ferramenta permite desenvolver modelos de negdcios novos
ou existentes, ndo necessariamente de ruptura. O Canvas utiliza uma linguagem
comum para descrever e visualizar, avaliar e alterar o modelo de negdcio, sem
simplificar demais a complexidade do funcionamento de uma empresa. Deve ser
entendido como uma condi¢cdo dinamica (GIESEN et al.,, 2007) que permite o
pensar e o repensar sobre o negocio, a fim de se fomentar modelo de negdcio
inovador.

Tal quadro aborda as quatro areas principais de um negdcio: clientes, oferta,
infraestrutura e viabilidade financeira. Mais bem explicado a partir de nove
componentes basicos, sdo eles: (a) Segmento de Clientes; (b) Proposta de Valor; (c)
Canais; (d) Relacionamento com Clientes; (e) Fontes de Receita; (f) Recursos
Principais; (g) Atividades Chave; (h) Parcerias Principais e (i) Estrutura de Custo
(OSTERWALDER & PIGNEUR, 2011).

PARCEIROS ATIVIDADES- o2 PROPOSTA RELACIONAM. SEGMENTOS
Cg CHAVES CHAVE EE DE VALOR COM CLIENTE 1 DE CLIENTE
i~ . RECURSOS
leas PRINCIPAIS AR canass
ESTRUTURA FONTES DE
DE CUSTOS RECEITA

Figura 19: O quadro do Modelo de Negécios. Fonte: adaptado OSTERWALDER & PIGNEUR (2011).

O componente Proposta de Valor descreve “o pacote de produtos e servigos
que criam valor para um segmento de cliente especifico”, ou seja, a agregacéo de
beneficios que uma empresa oferece aos clientes, que podem funcionar como
motivo para escolha de uma empresa em detrimento de outra (OSTERWALDER &
PIGNEUR, 2011, p.22).

Para tanto, pode-se concluir, ainda segundo os autores, que o0 BMG faz uso

de métodos e ferramentas centrados no usuario. Admite abordagens incrementais
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para o negocio, desde que fomentem valor para o segmento de cliente em questéo.
Em contrapartida, abrangem todas as areas de um modelo de negocio. Contempla

modelos de negocio de PSS, mas ainda ndo aborda o contexto de cluster criativo. A

seguir segue tabela comparativa entre DDI e BMG, Tabela 5.

Tabela 5: Pontos de vista do DDI x BMG

DESIGN-DRIVEN INNOVATION

BUSINESS MODEL GENERATION

N&o indica o uso de métodos e ferramentas
centradas no usuério para fomentar inovacdes
radicais de significados, e sim o design discourse

Faz uso de métodos e abordagens centradas
Nno usuario

Abrange preponderantemente o design discourse
para desenvolvimento de produtos com
significado.

Abrange modelo de negdcio institucional, com
relagcdo as nove areas do negoécio
mencionadas no Canvas

Foco no desenvolvimento de significados para
0s componentes do modelo de negdcio da
empresa.

Foco no desenvolvimento de significados para o
produto de uma empresa

Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

Assim, os modelos de negdcios constituem quadros desenvolvidos ndo sé
para organizar o modo como fazer dinheiro, mas também a forma como eles
transmitem significados, crencas, valores e cultura organizacional (BATTISTELLA,
BIOTTO & DE TONI, 2012).

3.3 MEANING STRATEGY (ESTRATEGIA DE SIGNIFICADO)

Ainda segundo os autores supracitados, desassociar a perspectiva do
desenvolvimento de produtos do seu modelo de negdcio institucional, como também
o modelo de negécio dos significados, ndo faz mais sentido na atualidade. Assim,
tais autores estenderam a abordagem design-driven innovaion para a modelagem de
negocios estratégicos propondo o conceito Estratégia de Significado no intuito de

dar sentido ao modelo de negocio de uma empresa, Figura 20.
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Figura 20: Estendendo os significados para o modelo de negécio. Fonte: adaptado BATTISTELLA, BIOTTO &
De TONI (2012, p. 719).

Como exemplo, tem-se o0 caso de sucesso da Apple. Markides (2008, p.31)
[traducdo nossa] afirma que Steve Jobs e Steve Wozniak redefiniram o negdécio da
Apple, percebendo-o ndo apenas em termos do "negdcio de computador”, mas com
um novo significado: "os computadores deveriam ser divertidos". A partir de entao,
lancaram o Macintosh, primeira maquina que permitiu a interacao fisica por meio de
um mouse mind-set de facil usabilidade. Mais tarde o iPod sugere um novo
significado ndo apenas com relacéo a se escutar musica, mas propde um modelo de
negécio associado ao iTunes, ao acessar muasica pela web, apoiando
financeiramente a industria da musica (VERGANTI, 2012).

Muitos estudiosos, como Fraser (2007) e Osterwalder & Pigneur (2011),
destacam a capacidade da Apple de desenvolver redes complexas de atividades
interrelacionadas para apoiar o desenvolvimento de capacidades e vantagens
competitivas ndo apenas no design de produtos. Battistella, Biotto & De Toni (2012,
p. 724) sugerem ainda que “a evolugdo do modelo negécio da Apple tem sido
conduzida e moldada pela definicado e deteccdo de um fluxo de significados” para
seu modelo de negdcio.

Outro exemplo de estratégia de inovacao evidenciado por tais autores € a
empresa illycaffé. Criada em 1933, esta empresa é considerada lider no negécio de
café. Aplica inovacéo e significado ao longo de toda sua cadeia de valor, e inova por
meio do conhecimento e da cultura de difusdo. Nos dltimos 100 anos, trés das oito

inovacgdes radicais no processo de como o café é feito, pensado e degustado, foram
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propostas pela illy. Firmou inclusive acordos com joint-venture com a The Coca-Cola
Company.

Estudos sobre a lllycaffé foram realizados sob diferentes perspectivas,
inclusive por Verganti, a respeito do DDI. No entanto, sera explicitado o exemplo
relacionado a estratégia de significado proposto por Battistella, Biotto & De Toni
(2012), a partir de trés niveis:

= Atividade de sensemaking: a empresa percebe seu ambiente e
recolhe informagdes sobre as alteragbes da mesma;

= Atividade de criagcdo de conhecimento sobre os signhificados
do modelo de negdcios: a empresa cria novos conhecimentos
sobre quais significados deve transmitir pelo seu modelo de
negocio;

= Atividade de reconfiguracdo do modelo de negécios: a
empresa toma decisdes e realiza acdes com relacdo aos
elementos do modelo de negdcio antigo, dando significados ou
novos elementos de construcdo a fim de transmitir novos
significados (BATTISTELLA, BIOTTO & DE TONI, 2012, p.725).

A partir da realizacdo do primeiro nivel identificou-se que a lllycaffé
conseguiu construir uma nova ontologia produto para café espresso. Baseou sua
estratégia no conceito de “uma mistura uma marca", evitando a concorréncia com as
multinacionais e suas estratégias de multiproduto e multimarca.

O segundo nivel, a fase de investigacdo e criacdo de novos significados
identificou trés pontos de existéncia de significados, podendo haver transferéncia de
significados entre eles.

= Significados Culturais - Economia da experiéncia, envolvimento
emocional e intelectual. Aumento da sensibilidade com relacdo a
melhoria da qualidade de vida. Etica e compromisso com a

construcéo de valor ao longo do tempo, e responsabilidade social,

= Significados do Modelo de nego6cios da empresa - baliza em

quatro significados principais, que sao:

= M1 - reconhecido pela alta qualidade do café. Tem um segmento
de cliente especifico, e tenta atrair os que sdo sensiveis a sua

mensagem de qualidade superior;
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= M2 - estabelece relacionamentos de longo prazo com base
na confianga (com base na reputagcdo e compartilhamento
de conhecimento, para além de contratos formais);

= M3 - a missao do illycaffé é buscar a beleza em tudo que
faz. O café deve fornecer o gosto estético de uma obra
artistica;

= M4 - illycaffé quer se reconhecido com o lugar da cultura do

café, por isso promove a educacao sobre a cultura do café.

= Significado para clientes / partes interessadas - apesar de ter sido
identificado, ndo fez parte do recorte de investigacdo do estudo em

questao, sendo recomendado para desdobramento futuro.

Para a reconfiguracdo do modelo de negdcio, o terceiro nivel, utilizou-se o
Canvas de Osterwalder & Pigneur a fim de mapear todo o modelo de negdcio
institucional. Em seguida, destacaram-se o0s elementos de construcdo mais

relevantes na perspectiva da estratégia de significado entre 1990 e 2009.

3.4 CONTRIBUICOES PARA O SIGNIFICADO: NA PERSPECTIVA DO PSS

Como visto anteriormente, o estudo com relacéo ao processo de significacdo
é relativamente recente, tanto do ponto de vista académico quanto de mercado.
Sendo que suas abordagens sdo mais direcionadas a andlise do produto
(GOTZSCH, 2000; 2003; VERGANTI, 2012; NORMAN & VERGANTI, 2012).
Battistella, Biotto & De Toni apresentam um direcionamento voltado a estratégia do
modelo de negdcio organizacional.

Contudo, o entendimento do objeto de estudo da pesquisa em questdo vai
além do produto, podendo ser entendido como um caso de servitizacdo, que pode
ser concebido como uma extensdo da operacionalidade de bens fisicos, agregando
servicos especializados: “[...] O que é vendido € o direito de uso do bem, ndo o
direito de propriedade” (BORCHARDT; SELLITTO; PEREIRA, 2010, p.08).

Para Silva e Santos (2009), a principal caracteristica do PSS encontra-se na
mudanca de enfoque projetual, de produto para um conjunto de servigos, no intuito

de prover de modo sustentavel os desejos e necessidades dos consumidores. Tem-
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se ciéncia de que o conceito de PSS teve origem e possui a maior parte dos estudos
centrados na sustentabilidade ambiental (MANZINI; VEZZOLI, 2003). Contudo, o
processo evolutivo da conceituacdo de PSS passou a compreender a combinacao
integrada de produto fisico com a oferta de servicos como alternativa capaz de
promover diferentes solucdes e gerar valor para os clientes (PAWAR et al., 2009). A
Figura 21 evidencia a evolucao das empresas que passaram de produtoras de bens,
em gue os servicos eram entendidos como custos adicionais, para produtoras de
bens agregados a servigcos e, por fim, para produtoras de valor por meio do PSS,

ainda segundo Pawar et al.

Produto OU Servico Produto principal com Product-Service System
Produto = Valor, servi¢os adicionados Produto + Servico = Valor
Servico = Custo Produto = Valor,

Servico = diferenciacao

Figura 21: Evolucdo de produgdo de produto ou servico para product-service system. Fonte: adaptado de
PAWAR et al. (2009).

De acordo com Tukker (2004), sdo extensas as tentativas de classificacéo
quanto a tipologia dos PSS, sendo adotado pela maior parte dos cientistas a
distincdo em trés principais categorias, que sao: (a) PSS orientado ao Produto —
venda de produtos, mais alguns servicos extras adicionados; (b) PSS orientado ao
uso — comercializa-se a utilizacdo ou acesso ao produto, que néo é propriedade do
cliente; e (c) PSS orientado ao resultado — Fornecedor proprietario e oferta servigco
personalizado. Tukker propés oito subclassificacbes para essas trés categorias, que
nao necessariamente estdo vinculadas a abordagem ambiental. A que melhor condiz
com a proposta do Portomidia fala a respeito de aluguel de produtos ou
compartilhamento, na qual os produtos, em geral, sdo de propriedade de um
provedor de servigos que se responsabiliza pelo controle, manutencédo e reparo. O
usuario ndo tem acesso ilimitado e individual ao produto fisico e diferentes usuarios

podem utilizar o mesmo produto, Figura 22.
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Figura 22: Tipologia do PSS. Fonte: adaptado TUKKER (2004).

Apos a identificacdo do objeto de estudo como PSS, e tendo em vista o
referencial tedrico da presente pesquisa, buscou-se criar as categorias semanticas a
fim de analisar o discurso dos entrevistados sob o ponto de vista dos significados.
Verganti (2012) e Gotzsch (2003) tém uma abordagem voltada para o produto;
Battistella, Biotto & De Toni (2012) voltam-se a estratégia de significado para o
modelo de negdcio, e propdem trés niveis para analise na empresa illycaffe. O
primeiro nivel, a atividade de sensemaking, visa a perceber o ambiente institucional
e recolher informacdes sobre as alteragdes do mesmo. A fim de proporcionar esta
percepcdo do ambiente do PSS, adequou-se as unidades de andlise de Gotzsch

(2003) (ver item 2.6) para andlise de discurso na perspectiva de um PSS, Figura 23.

Significado do PSS
l . 6 )
Identificacao Institucional Identificagao do PSS Identificacao do Usuario Identificagcdo do Mercado
Informacoes sobre Informacoes do PSS Informacoes sobre Informacoes sobre
a Empresa o Usuario o Mercado
1.1 Valores da empresa 2.1 Informacdes sobre o PSS | 3.1 Caracteristicas pessoais 4.1 Gargalos identificados
1.2 Visao Institucional 2.2 Localizagao Temporal 3.2 Caracteristicas Sociais 4.2 Oportunidade identificadas
e Cultural 3.3 Papel Institucional

2.3 Simbolos Afetivos

Figura 23: Formato resumido das categorias de analise do discurso. Fonte: a autora mediante pesquisa de
campo.

3.4.1 Identificacao Institucional
A Identidade da Empresa pode ser analisada a partir de dois pontos de

vidas, que séo: os valores da empresa e a viséo institucional, Tabela 6.
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IDENTIFICACAO
INSTITUCIONAL

Demonstram os
valores e a visao
da empresa.

VALORES DA
EMPRESA

As mensagens que
uma empresa pode
querer enviar poderiam
constituir:

Valor Intrinseco -
O que a empresa é

. Alguns dos valores intrinsecos da empresa
podem tornar-se visiveis através de seus
produtos e servicos.

Imagem da Empresa -
O que a empresa quer dizer

. Como a empresa pretende ser conhecida

. Contratacéo de profissionais que possuam
reconhecimento expressivo para assinar o
desenvolvimento (de cursos, consultores
idealizadores).

VISAO
INSTITUCIONAL

. Evidencia a estratégia a longo prazo, onde a
empresa quer chegar.

Tabela 1: Identificacdo da Empresa. Fonte: a autora mediante pesquisa e adaptado GOTZSCH (2003, p.81-84).

3.4.2

Identificac&o do PSS

Evidenciam informagdes sobre o PSS em si, sendo subdividido em trés

pontos, que sao: InformacgOes sobre o PSS, Localizagcdo temporal e cultural, e

Simbolos afetivos. Criou-se também um espaco para exibicdo das oportunidades e

dos gargalos relativos ao PSS. Estes serdo explicitados na Tabela 7.

Tabela 2: Identificacdo do Produto

IDENTIFICACAO
DO PSS

INFORMACAO
SOBRE O PSS

Consiste em
mensagens que
permitem a
compreenséo do PSS

Principios de Trabalho
Este subgrupo apresenta basicamente as funcdes
indicativas do PSS.

. Propostas que visem deixar claro o que o PSS
propde ao mercado (Situacao atual; Produtos e
servicos; areas de atuacdo; Propésito [...]).

. Contém informacgdes de uso (como, quando e
onde pode fazer uso), sob que circunstancias,
principio de funcionamento.

Referéncia

. Quais foram as iniciativas relevantes para o
desenvolvimento da PSS? (Pesquisa de
Mercado; de Tendéncia; de Design-Driven
(fomento a rede de intérpretes); Iniciativas para o
desenvol-vimento do PSS (Eventos,workshops,
seminarios).
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LOCALIZACAO
TEMPORAL E
CULTURAL

Este grupo de
mensagem localiza o
produto no seu contexto
histérico e cultural

Temas histéricos

. Contextualizacao histérica; Faz o PSS
facilmente reconhecivel; dar valor; faz sentir
as raizes da nossa identidade.

Simbolo Cultural

. Apresenta elementos caracteristicos de uma
nacao, regido, povo ou grupo de pessoas, em
uma dada época, contexto, que pode contribuir
para o charme ou atracao;

SIMBOLOS AFETIVOS

"o PSS Unico”

Sonhos, poesia e sensagdao artistica

. Aspectos simbdlicos que criam afinidade com o
USUario;

Qualidades artesanais e
singularidade no PSS

. Iniciativas de experimentacdo que acrescenta
personalidade ao PSS, tornando-o mais valioso;

O toque Humano

. As mensagens podem ser inspirados por
expressdes humanas, bem como o
comportamento. O grupos de mensagens humor ,
alegria e divers@o é importante;

Simbolos da Natureza

. Elementos baseados na natureza contribuem para
dar alma ao PSS, ou seja, ligag6es estreitas com
a natureza e as forgas naturais contribuem para a
personalidade, Durgge (1999);

OPORTUNIDADES

. Espacgo destinado para exibicdo das
oportunidades relativas ao PSS.

GARGALOS

. Espaco destinado a exibicdo dos gargalos
relativas ao PSS.

Fonte: a autora mediante pesquisa e adaptado GOTZSCH (2003, p.73-79).

3.4.3 Identificacdo do Usuério

Esse tema possui uma dicotomia entre: caracteristicas pessoais e

caracteristicas sociais. De acordo com as caracteristicas o usuario pode escolher
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estar em conformidade com o grupo ou ser diferente, podendo inclusive utilizar o

produto para comunicar sua escolha e sua imagem, Tabela 8.

IDENTIFICACAO
DO USUARIO

Identidade das
pessoas que
idealizam,
operacionalizam
ou fazem uso do
PSS

CARACTERISTICAS
PESSOAIS

Género - (Feminino - Masculino...).

Idade - (Jovem - Adulto - Idoso...).

Personalidade - (Informal - Formal; Emocional -
Racional; Amigavel - Agressivo...).

CARACTERISTICAS
SOCIAIS

O produto pode
demonstrar:

Status e Sucesso

Ambicdes e Valores - (Ecoldgica, econémica,
religiosa...).

Estilo de Vida - Grupo de afiliagéo.

PAPEL
INSTITUCIONAL

Atores Internos:

Nucleo de Idealizagé@o e operacionalizacéo
Formado pelo capital intelectual responsével por
idealizar e /ou operacionalizar o PSS.

Atores Internos:
Atores que fazem uso e fazem parte do PSS
(EX: Incubados).

Atores Externos: Mercado

Individuos que fazem uso do PSS estédo
envolvidos no desenvolvimento de algum projeto
ou pertencem ao segmento de atuacédo de
mercado.

Atores Externos: Universidade
Individuos que fazem uso do PSS pertencente as
Universidades.

Atores Externos: Governo
Atores que contribuem para o desenvolvimento
do PSS pertencentes ao governo.

Tabela 3: Identificacdo do Usuério. Fonte: a autora mediante pesquisa e adaptado GOTZSCH (2003, p.80-81).

3.4.4 Identificacdo do Mercado

A unidade de analise de identificacdo do mercado foi proposta com o intuito

de destinar um espaco para identificagdo dos gargalos e das oportunidades

relacionadas ao ambiente de mercado do PSS, Tabela 9.
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IDENTIFICA(;AO OPORTUNIDADES . Espaco destinado para identificacdo das
DA MERCADO oportunidades do mercado.
GARGALOS . Espaco destinado para identifica¢céo dos

gargalos do mercado.

Tabela 4: Identificagdo do Mercado. Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

3.5 CAPITULO Ill: EM POUCAS PALAVRAS

As inovacfes tecnoldgicas ndo sdo mais suficientes como fonte de
vantagem competitiva a longo prazo. O DDI explicita a promocao das inovacdes de
significado como meio para obter retornos acima da média, tendo no design
discourse a fonte de conhecimento para possibilitar novas interpretacdes, que
poderdo repercutir nos novos produtos, e posteriormente na imagem institucional.

No presente capitulo foram relatados varios cases para exemplificar a
proposta de Verganti (2012) e de Battistella, Biotto & De Toni (2012). Estes ultimos
apresentam uma abordagem que transcende a Otica voltada para o produto para
uma que se vale do modelo de negécio como um todo. Assim, o presente estudo
defende a concepcao de estratégias de significado para o modelo de negocio de um
PSS. Pois, ndo basta conceber mais o produto em si, mas toda uma cadeia de
suprimentos que integre Sistemas Produto-Servico (PSS) aos valores e a visédo
institucional para além do tradicionalmente conhecido. Por fim, sdo evidenciadas as
unidades de analises adotadas para analisar o discurso do PSS Portomidia sob o

ponto de vista da significacao.
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4 METODOLOGIA GERAL DA PESQUISA

Os procedimentos apresentados nesta secao delineiam o método utilizado a
fim de entender como poderiam ser criadas condi¢cbes para influenciar o processo
significacdo no Portomidia, pois o anseio da presente “pesquisa n&do é ver, mas, sim,
compreender” (LAVILLE & DIONNE, 1999, p. 157).

4.1 CRITERIOS PARA DEFINIC}AO DO SUJEITO E COLETA DE DADOS

Um dos requisitos para selecdo do objeto de estudo era que 0 mesmo
possuisse em seu escopo a area de Economia Criativa, pois a mesma vem sendo
amplamente disseminada no mundo, inclusive, como op¢ao para desenvolvimento
das economias emergentes (DUINSEMBERG, 2008).

Neste sentido, o surgimento do Portomidia como um caminho para o
fomento da EC no Recife, convergiu com as pretensfes do presente estudo. Aliar o
potencial da Economia Criativa aos do DDI para modelo de negécios baliza o estudo
como prerrogativa para estimular o desenvolvimento de significados para a regiéo.

As subunidades do caso (incubadoras e NGPD) foram selecionadas
mediante pesquisa de campo exploratéria, a partir do primeiro semestre de 2013,
por meio da interpretacdo de documentos pertinentes ao estudo advindo da
pesquisa via internet, histérica e documental (site do PD e do PM, acesso as
publicacdes dos jornais locais que evidenciavam as startups selecionadas, e
documentos institucionais cedidos para o estudo). Também foram realizadas
observacbes assistematicas a partir da participacdo em diversos eventos que
fizeram parte do contexto do objeto de estudo, como: reunido para apresentar o
Portomidia aos atores da Universidade, realizada em margo de 2013 e o langamento
do CICTEC - Centro de Inteligéncia Competitiva para Parques Tecnoldgicos - em
maio de 2013. Além disso, também houve dialogos com membros pertencentes ao
Nucleo de Gestdo do Porto Digital (NGPD) que disponibilizaram documentos
institucionais e confirmaram que a Incubadora possuia nove startups ativas, ha seis
meses.

A partir de entdo, buscou-se participar de varios eventos promovidos pelo
PD e PM, com o intuito de compreender melhor 0s objetivos e anseios do objeto de

estudo em questéo, discriminados a seguir. Em setembro de 2013, a pesquisadora
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chegou inclusive a participar como ouvinte da Banca Avaliadora dos Projetos da
Incubadora de Economia Criativa, que selecionou seis das nove incubadas para
continuarem o processo de incubacdo por mais 12 meses (ver Tabela 24). Uma
delas, no entanto, desistiu do Processo de Incubacdo uma semana antes de ocorrer
a Banca de Avaliagao.

Participou-se também da inauguracdo da estrutura fisica do Portomidia,
realizada em agosto de 2013; do lancamento dos resultados da Pesquisa sobre o
Capital Humano, realizado pela consultoria Prima, com cerca de 300 atores do
mercado pertencentes as seis areas de atuacao do Portomidia, que aconteceu em
novembro de 2013; do Creative Spot, momento de encontro entre as incubadas do
Porto Digital para se divertir e trocar ideias, realizado em dezembro de 2013; do
Seminéario de Economia Criativa, que aconteceu em fevereiro de 2014, durante o
Recife Summer School promovido pelo Porto Digital; da apresentacdo dos
resultados do The Playable City, projeto do Porto Digital em parceria Watershed
para tornar o Recife uma cidade playable, que aconteceu em abril de 2014 (ver item
6.6); além do Masterclasses com diretores pernambucano, em maio de 2014,
dentre tantos outros (ver item 5.2.11.1 e 6.6).

Com o objetivo de compreender melhor os atores do objeto estudado,
participou também de eventos externos ao Portomidia, como por exemplo: o Startup
Weekend (agosto de 2013) e o Startup Weekend Edu (abril de 2014), eventos para
desenvolver startups em 52h; evento promovido pelo Delta Zero para Imersédo de
Criacdo de Startups em Economia Criativa;, Revoada (novembro de 2013) que
consistiu no uso da infraestrutura do Portomidia para realizacdo de encontro com
atores de design para gerar novas propostas e conceitos de produtos; Campus
Party Recife (julho de 2014), que trouxe pela primeira vez a tona o Projeto Startup
& Maker's a fim de fomentar novos modelos de negodcios, contando com a
participacéo de 50 iniciativas empreendedoras, dentre outros eventos.

Em um segundo momento, a partir de setembro de 2013, desenvolveu o
roteiro para realizar a entrevista semi-estruturada (ver primeira parte do APENDICE
A), com as startups incubadas, sendo elaborado a partir de Jegou et al. (2001) e
Verganti (2012), e contando com 30 questdes que abordava duas areas de
cobertura tematica:

= |dentificagdo Institucional (buscava compreender como foi 0 processo

de concepcdo; quais eram 0 conceito e propdsito, tanto da Startup sob
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andlise, quanto do Portomidia; quem eram as pessoas de referéncia para

a construcdo e fomento de tais instituicdes; e o que aconteceu no PM);

= Tendéncias, Experiéncias e Fomento a inovagdo (procurava entender
como a instituicdo Portomidia vinha lidando com as tendéncias e
informagdes do mercado; se conhecia a Teoria de Verganti e,
consequentemente, do que se tratava significado; e se objetiva fomentar a

criacao de significados para sua proposta).

Optou-se por utilizar entrevistas semi-estruturadas, em virtude de este tipo
de entrevista estar sendo:

[...] associado a expectativa de que € mais provavel que os pontos de
vista dos sujeitos entrevistados sejam expressos em uma situacao de
entrevista com um planejamento aberto do que em uma entrevista
padronizada ou em um questionario (FLICK, 2009, p.145).

Tal tipo de entrevista consiste em um roteiro de perguntas flexivel, que lida
com a fala relativamente espontanea, no qual o entrevistado pode orquestrar mais
ou menos sua vontade. E uma “encenacdo livre do que a pessoa viveu, sentiu e
pensou a proposito de alguma coisa. A subjetividade estd muito presente: uma
pessoa fala” (BARDIN, 2009, p. 89). Além disso, as questfes ndo precisam seguir
uma ordem prevista no guia e poderdo ser formuladas novas questbes no decorrer
da entrevista (MATTOS, 2005).

Como principais vantagens para utilizacdo desse tipo de entrevista pode-se
observar (UNIVERSIDADE ABERTA, 2009):

= A possibilidade de acesso a uma grande riqueza informativa
(contextualizada e através das palavras dos actores [sic] e das
suas perspectivas);

= A possibilidade do/a investigador/a esclarecer alguns aspectos
no seguimento da entrevista, 0 que a entrevista mais estruturada
ou questionario ndo permitem;

» E geradora, na fase inicial de qualquer estudo, de pontos de
vista, orientacbes e hipéteses para o aprofundamento da
investigacao, a definicdo de novas estratégias e a seleccao [sic]
de outros instrumentos. (UNIVERSIDADE ABERTA, 2009).

Apés a definicdo do tipo de entrevista e do respectivo roteiro, buscou-se

averiguar e selecionar a amostra a ser entrevistada. Assim, planejou-se realizar a
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pesquisa para trés niveis de atores: [a] Incubados; [b] NGPD e [c] profissionais do
mercado nas &reas de atuagdo do Portomidia.

Durante o periodo de concepcao do roteiro de entrevista, separou-se um
espaco para o esclarecimento do que vinha a ser a Teoria de Verganti, para
proporcionar ao entrevistado uma maior compreensdo do que vinha a ser
significados. Assim, foi possivel que o entrevistado julgasse o Portomidia e/ou sua

startup em relacéo a criacéao de significados.

4.1.1 Amostralncubados

Como requisito para selecdo dos sujeitos foi definido que o entrevistado
deveria ser um dos socios fundadores da startup, devendo inclusive estar autorizado
e habilitado a falar sobre sua iniciativa e sobre o PM. Optou-se por entrevistar todos
as nove startups pertencentes ao primeiro ciclo de incubag¢do do Portomidia por
acreditar que essa amostra poderia trazer informacdes relevantes para o fenbmeno
em estudo.

Posteriormente, uma das incubadas foi contatada por e-mail, facebook e
telefone, a fim de viabilizar a entrevista semi-estruturada. Confirmaram-se o0s
requisitos definidos possibilitando a realizacdo da Entrevista Piloto. Apdés sua
realizacdo, efetuaram-se as devidas revisdes no roteiro de pesquisa. Com o roteiro
finalizado (ver Parte 1 do APENDICE A), deu-se inicio a contatar as demais
incubadas por meio dos mesmos meios de comunicagdo mencionados
anteriormente, para se averiguar a disponibilidade em participar da pesquisa e se 0s
mesmos atendiam aos requisitos previamente estabelecidos.

Obteve-se um feedback positivo das nove startups, inclusive, da startup que
havia desistido do processo de incubacéao, a do Projeto Fox (Flirt). Deste modo, as
entrevistas semi-estruturadas ocorreram oito meses apos o inicio da incubacéo (logo
apos a banca avaliadora dos projetos da incubadora de EC) tendo uma duragéo
média de 1h e 35 min por entrevista. A Tabela 10 indica as instituicdes que fizeram

parte desta pesquisa.
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Tabela 5: Startups incubadas entrevistado.

COD.  INCUBADA |\ STTUCIoNAL  (DURAGAO)  FEEDBACK
. 01.10.2013
11 Wisdown Lab Sécio Idealizador (1h 35min) 04.08.2014
02.10.2013
12 Mud Crab Sécio Idealizador (1h 26min) 29.07.2014
- - 02.10.2013
13 Audiovisual € o negécio Sécio Idealizador (1h 25min) -
- 16.10.2013
14 Mobilis Sécio Idealizador (2h) -
16.10.2013
15 Mr. Plot Sécio Idealizador (1h 27 min) 05.08.2014
17.10.2013
16 Meu Caché Sécio Idealizador (1h 42min) 29.07.2014
17.10.2013
17 DoctorFun Sdécio Idealizador (1h 34min) 03.08.2014
I8 LonParMiNy Sécio Idealizador 21.10.20.13 -
(1h 47 min)
19 Flirt Sécio Idealizador 23.10.20.13 -
(2h 20 min)

Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

Nove meses apls a entrevista, os seis empreendimentos que foram
selecionadas para continuar com o0 processo de incubacdo, responderam um
questionario contendo quatro perguntas, por e-mail e/ou facebook, a fim de
averiguar os resultados de cada instituicdo e da Incubadora do PM (ver Parte 2 do
APENDICE A). Deste modo, a pesquisa de campo com os incubados aconteceu em
dois momentos: o primeiro, entrevista semi-estruturada apos oito meses do inicio da
incubacéo; e o segundo com a aplicacdo do questionario ap0s um ano e sete meses

do inicio da incubacgéo, com cinco das seis startups incubadas.

4.1.2 Amostra NGPD
Apés a realizacdo das entrevistas com as incubadas, configurou-se uma
revisdo no roteiro de pesquisa para o0 NGPD (ver APENDICE B), o qual focava em

questbes para além das Startups (do Empreendedorismo), que levavam em
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consideracdo o modelo de negocio do Portomidia, seja para: a demanda externa
(Experimentacao), os cursos de capacitacdo (Educacao) e a galeria (Exposicéo).
Foram selecionadas oito pessoas que estiveram ou estdo ligadas a
concepcao e/ou operacionalizacdo do Portomidia. Sendo que uma delas néo
apresentou um feedback positivo, optando por n&do participar da pesquisa em
questdo. Deste modo, foram realizadas sete entrevistas que duraram em média 1h e

28 minutos. A Tabela 11 evidencia a funcao das pessoas que foram entrevistadas.

Tabela 6: NGPD entrevistado.

COD  ATUAGAO NO NGPD POSICAO (DURAGAO)

E1l 2012.1 — atual Analista de Inovacéo (Tecnologia e 10.12.2013

Projetos) (1h 48min)

E2 2013.1 - atual Coordenador de Incubacéo 10.12.20_13

(1h 48min)

E3 2013.1 - atual Coordenadora de Tecnologia 14.01.20.14

(2h 23min)

14.01.2013

E4 2013.2 - atual Coordenadora de educacio e projetos (1h 35 min)

E5 XXX — atual Consultor do PD na area de 21.01.2014

empreendedorismo (1h 16min)

E6 2011.1 — 2013.2 Foi até agosto de 2013 Coordenadora 22.01.2014
de educacéo e projetos (28min)

12.02.2014

E7 2007.2 - atual Presidente do PD (2h 17min)

Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

A primeira entrevista ao NGPD foi realizada em dupla, com a participagéo do
E1l e do E2, pois se possuia inicialmente a pretensdo de que as entrevistas do
NGPD ocorressem em duplas ou grupos de trés pessoas, a fim de gerar discussdes
entre 0s atores e promover a partilha de conhecimento entre estes, ja que a equipe
em si era bastante recente. Contudo, para efeito de analise de dados optou-se por
realizar as demais entrevistas individuais.

Uma das pessoas entrevistadas E6 apesar de ndo fazer mais parte do
quadro de funcionarios do NGPD, foi contatada visto que se tratava de uma peca-

chave para o entendimento do contexto historico e periodo de concepc¢do do
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Portomidia. Atualmente, E4 esté substituindo E6. O entrevistado E5 apesar de néo
possuir ligacdo direta com o Portomidia, substituiu o coordenador anterior, quando o
mesmo precisou se desligar da Coordenadoria de Incubacdo do Portomidia, sendo

posteriormente substituido por E2.

4.1.3 Amostra do Mercado

Com o intuito de obter opinides do mercado, foi realizado um questionario
(ver APENDICE C) com seis profissionais identificados durante pesquisa de campo e
documental, Tabela 12. A amostra do mercado apenas enseja uma ideia preliminar
sobre o objeto de estudo, sendo suas consideracdes utilizadas para embasar as

proposicdes e diretrizes para o objeto de estudo.

Tabela 7: Profissionais do mercado.

COD  AREA A RORSSIONAL ENTREVISTA
P1 CVA Cineasta de PE 15.06.2014
P> DES Designer 22.05.2014
p3 FOT Fotégrafo 23.05.2014
P4 GAM Professor da UFPE 23.05.2014
P5 MUS Produtor Musical 27.05.2014
P6 MULT Conselho do Instituto Delta Zero 09.05.2014

Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

Assim, totalizaram-se a realizacdo entrevista semi-estruturada/questionario
com uma amostra de vinte e dois atores do PM, no intuito de compreender o
processo de concepcao, a estruturacdo e funcionamento da iniciativa do PD. E quais
0S anseios, expectativas e opinido dos que fazem o PM (Incubados, NGPD e

Mercado), no intuito de identificar quais estratégias de significado que o
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Portomidia pode adotar para sua iniciativa possa ser reconhecida pelos seus
significados.

A Figura 1 busca elucidar de modo esquematico a opcdo metodoldgica para
0 presente estudo. Muito embora, a anuéncia para a utilizacdo dos nomes das
empresas, bem como dos entrevistados foi obtida por meio de e-mail e/ou gravada
durante a ocorréncia das entrevistas, optou-se por nao evidenciar os nomes dos

envolvidos.

4.2 TRATAMENTO DOS DADOS
“A interpretacado dos dados € a
esséncia da pesquisa qualitativa”
(FLICK, 2009, p.276).

A analise de conteldo pretende garantir a imparcialidade objetiva, segundo
Chizzotti (2010), a qual se constitui em um conjunto de procedimentos e técnicas
que pretendem extrair um sentido de um texto por meio das unidades elementares
gue o compde, procurando identificar a frequiéncia ou constancia desses elementos
para realizar inferéncias e extrair significados.

Os dados das entrevistas foram analisados segundo a metodologia proposta
por Bardin (2009). Dentre o conjunto de técnicas de andlise de conteudo, a presente
pesquisa utilizou a analise por categoria. Para Bardin (2009, p.199), esta técnica
“funciona por operacdes de desmembramento do texto em unidades, em categorias
segundo reagrupamentos analogicos”.

Assim, primeiramente foi necessario transcrever integralmente as
entrevistas. E, posteriormente, almejou-se definir as unidades de analise para a
presente pesquisa de campo. Baseado na Teoria da Linguagem do Produto, nos
trabalhos de Gotzsch (2003); Battistella, Biotto & De Toni (2012); Verganti (2012) e
Osterwalder & Pigneur (2005) desenvolveu-se as categorias de analise (ver item 3.4
e APENDICE D) que muda o foco de anélise do produto para a analise do modelo
de negocio de um PSS.

Realizadas as devidas adaptacdes, fez-se uma leitura flutuante, segundo
Bardin (2009), a fim de realizar uma decifracdo estrutural centrada em cada

entrevista, no intuito de categoriza-las e imergir o universo subjetivo do outro.
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Esta abordagem leva em conta os trabalhos existentes em matéria
de enunciacdo, de analise de discurso e de narrativa, e até da
psicanalise... mas de forma nao sistematica, com flexibilidade, em
funcdo do proprio material verbal (BARDIN, 2009, p. 92).

Ainda segundo o autor, este processo exige esforco, mas nao exclui a
intuicdo, pois a cada nova entrevista, “é necessario fazer uma abstracdo de si
mesmo e das entrevistas anteriores” (BARDIN, 2009, p. 92).

Em primeiro lugar, €& preciso <<ler>>, Mas ndo basta ler e
compreender <<normalmente>>. E preciso usar perguntas como
auxilio: O que esta pessoa quer dizer realmente? Como é isso dito?
Que poderia ela ter dito de diferente? O que nao diz ela? Que diz
sem dizer? Como é que as palavras, as frases e as sequéncias se
encadeiam entre si? Qual é a logica discursiva do conjunto? Sera
gue posso resumir a tematica de base ea légica interna especifica da
entrevista?, etc.>> (BARDIN, 2009, p. 94).

Assim, durante o processo de leitura flutuante, realizou-se a técnica de
categorizacdo semantica, ainda segundo Bardin, que consiste em destruir, com
tesoura e cola, as transcricbes das entrevistas, classificando os trechos sob um ou
mais codigos, previamente propostos no APENDICE D. As classificacbes das
categorias, no entanto, poderiam ser moldadas a medida que a leitura flutuante
ocoresse. Pois, “quando se faz analise de entrevistas, raramente é possivel
estabelecer uma grelha categorial Unica e homogénea, devido a complexidade e
multidimensionalidade do material verbal” (BARDIN, 2009, p.116). Contudo, “a partir
de certo nimero de respostas ou de entrevistas, a tematica repete-se, fornecendo
cada vez menos novidades” (BARDIN, 2009, p.115).

Por entender que o PM é uma recente iniciativa que ndo detém ainda a
divulgacdo de materiais que clarifiquem seu processo de concepc¢do, sua histéria,
seu propésito e atuacdo, o capitulo cinco versa sobre o0 objeto de estudo,
introduzindo a andlise do discurso em meio aos dados da pesquisa documental a fim
de contribuir para o delineamento da historia do Portomidia. Deste modo, elaborou-
se uma tabela apresentando a frequéncia, a quantidade absoluta em que cada tema

foi abordado, destacando-se as principais citacdes para cada unidade temética.



90

4.3 ANALISE DOS RESULTADOS
Em sintese, o presente estudo seguiu 0 método de andlise de conteudo

proposto por Bardin (2009, p.121), ge propds trés pontos para analise:

Pré—Anélise: Nesta fase, organizam-se os documentos e faz-se a
leitura flutuante, correspondendo a um periodo de intuigdes, que tem
por objetivo tornar o processo operacional e sistematico, de modo a

conduzir a um plano de andlise.

Exploracdo do Material: consiste essencialmente em operagdes de
codificacdo, em funcdo de regras previamente formuladas no mapa

desenvolvido com base no referencial teérico (ver APENDICE D).

Tratamento dos Resultados, Inferéncia e Interpretagbes: A
frequéncia de ocorréncia dos dados foi organizada em tabelas e se

evidenciou as principais citacdes referentes aos temas.
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5 O CASO PORTOMIDIA

Por iniciativa do Porto Digital, o PORTOMIDIA surge no intuito de desenvolver
estratégias voltadas a promocao da Economia Criativa, no Recife, que possibilitem
projetar “a cidade nacional e internacionalmente como um centro de referéncia neste
novo segmento da economia do conhecimento” (PORTO DIGITAL, 2012, p.01).

A fim de perceber o ambiente institucional e as alteracbes do mesmo, como
meio para criar conhecimento sobre quais significados o modelo de negocio do
Portomidia pode transmitir, considera-se de suma importancia compreender o
contexto histérico ao qual o Portomidia foi concebido. Por isso, inicialmente sera
abordado o Histéria do Porto Digital, para em seguida estudarmos em detalhes o
Caso do Portomidia. Para tanto, realizou-se uma pesquisa documental e de campo

como inputs para elaboracéo do presente capitulo.

5.1 O PORTO DIGITAL

O Porto Digital (PD) consiste em um parque tecnoldgico urbano, instalado no
bairro histérico do Recife Antigo, que surgiu em 2000, como um projeto de
desenvolvimento econdmico para Pernambuco. Tal projeto envolve investimentos
publicos, universidades e iniciativas privadas para compor um sistema local de
inovacdo em empresas de TIC, servicos especializados e 6rgaos de fomento.

O PD vem apresentando uma repercussao mundial com relagcdo ao incentivo
a empreendimentos inovadores, resultando em um dos principais ambientes de
inovacdo do pais. Conforme Brasil (2012b), o PD foi reconhecido nacionalmente
pela ANPROTEC, em 2007, e novamente em 2011, como o melhor Parque
Tecnologico de Inovacgao do Brasil. E internacionalmente, como um dos dez parques
tecnolégicos do mundo onde o futuro esta sendo criado, de acordo com a publicacéo
digital da revista Business Week (2009).

A ANPROTEC (2013b) considera como parque tecnologico “um complexo
produtivo industrial e de servicos de base cientifico-tecnologica. Planejados, tem
carater formal, concentrado e cooperativo, agregando empresas cuja producéo se
baseia em Pesquisa e Desenvolvimento (P&D)” (ANPROTEC, 2013b).

Segundo CICTEC (2013), durante toda sua trajetéria, o PD vem apresentando

importantes indicios de crescimento econdmico, com uma renda anual em torno de
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R$ 1 bilhdo, sendo que dois tercos desta advém de fora do estado, o que torna sua
balanca comercial favoravel. Ainda segundo CICTEC (2013), atualmente o Porto
Digital emprega cerca de 7.055 funcionarios, com salario médio em torno de
R$2.800,00. Estes trabalham em 230 empresas integrantes do Arranjo Produtivo
Local do PD, entre elas: startups (empresas nascentes), multinacionais, incubadoras
e institutos de pesquisa e inovacgdo. Prima ainda, pelo investimento em capital
intelectual, apresentando 75% dos seus funcionarios com formacdo minima em
graduacéo.

As empresas de Tl pertencentes ao parque tém acesso a uma série de
beneficios, como: escritério de Sdo Paulo; plano de capacitacdo; curso de inglés;
acesso a laboratorios e a internet banda larga gratuita para pequena empresa, e
reducdo Imposto Sobre o Servico de Qualquer Natureza (ISSQN) - reducdo de 5%

para 2%.

52 O PORTOMIDIA
5.2.1 Como surgiu aideia do Portomidia?

Ao completar 10 anos, o Porto Digital comecou a perceber a necessidade de
expansao: (a) tanto do ponto de vista territorial, para além do Recife Antigo (110 ha),
chegando a abarcar a area do quadrilatero do bairro de Santo Amaro (40 ha), que
totaliza uma area de 150 hectares. Esse espaco servira para que as empresas
embarcadas no PD possam sediar-se, e obtenha os mesmos incentivos das do
Recife Antigo; (b) quanto também do ponto de vista de escopo de atuacédo, pois o
PD figurava-se como um parque tecnoldgico atipico no mundo, por tratar-se de um
parque monotematico, ou seja, trabalhava apenas com TIC (E1, 2013; E5, 2014; E6,
2014).

ENTREVISTADO E1

No mundo, existem poucos parques monotematicos,[...]. A tendéncia
€ que os polos sejam politeméticos, [...]. O Porto passou mais de 7
anos sendo s6 monotematico, percebeu-se que Tl estava saturado
em Pernambuco e dai [...] passou a pensar uma nova area (E1,
2013).

De certo modo, apostar em um Unico segmento de atuacdo pode ser uma
estratégia que representa um alto risco, e diante de crises econbmicas 0 mercado

pode abalar-se sensivelmente: “[...] as empresas podem crescer, chegam ao topo,
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bate com a cabeca no topo porque nao tem mais pra [sic] onde crescer. E uma hora
dificil todos vao cair ao mesmo tempo, porque sao todos de um segmento s¢”. Além
de que, segundo EO01 (2013), "N&o ia ter tanta demanda de gente de TI [...]".

Neste sentido, aconteceu uma série de debates que culminou na concepcéo
de dois frutos diferentes: o Portomidia e o Delta Zero (E4, 2014).

ENTREVISTADO E4

[...] muitas reuniBes capitaneadas por Geber. [...] um grande nimero
de pessoas, mais de 200. E que era o seguinte, era uma discussao
mais ampla, do ponto de vista da EC em Recife, Pernambuco, unido
ao pargue tecnoldgico. [...] Tinham representantes do governo, gente
da FUNDARPE que estavam nessas discussdes [...]. Entao de tudo
que essas pessoas falaram. Todos esses anseios. Todas essas
ideias. O que existe de concreto hoje foi: o Portomidia de um
lado e o Delta Zero do outro (E6, 2014) [grifo nosso].

Segundo o Delta Zero (2012), tal processo juntou mais de 250 profissionais
do setor da Cultura e da Tecnologia da Informagdo e Comunicacao, discutindo os
caminhos para alavancar todo potencial criativo, artistico e cultural, aliados inclusive
com as possibilidades empreendedoras e empresas instaladas no PD. Hoje, o
Instituto Delta Zero consiste em “uma associacdo de empresas e instituicbes das
diversas cadeias produtivas criativas, baseada na ampla conceituacdo dada pelo
Plano Nacional de Economia Criativa do Ministério da Cultura” (DELTA ZERO,
2012). Um dos seus principais objetivos € proporcionar encontros entre 0s
associados estimulando a geracdo de negdcios, o desenvolvimento de novos
produtos, servigos e processos inovadores, debate sobre politicas publicas, além de
contribuir para o desenvolvimento sustentavel de Pernambuco.

A partir da andlise do discurso da entrevista com NGPD, percebeu-se a
concepcdao da ideia do PM perpassa por todos os quatro pontos de analise previstos,
ou seja, Identificacao: institucional (32%), do PSS (32%), do publico-alvo (27%) e do
mercado (9%). A seguir, a Tabela 13 detalha a recorréncia tematica no discurso.

Tabela 8: Como surgiu o Portomidia?

COMO SURGIU A IDEIA DO PORTOMIDIA? Recorréncia do termo

na analise do discurso

Valores da Empresa
Valor Intrinseco Real - O que a empresa é
- Fomentar o mercado na area de EC
- Expanséo do mercado do PD - estratégia de Crescimento

I AN
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Informacdes sobre o PSS
Principios de Trabalho
- Produtos e Servigos (4ESs)
Referéncia
- Iniciativas para o desenvolvimento do PSS (Pesquisas, eventos, ...)
Localizacdo Temporal e Cultural
- Temas Historicos
- Simbolos Culturais

N WOl P PP PEPEDN

Caracteristicas Sociais 2
- Status e Sucesso 1
- Estilo de Vida 1

Gargalo
- Necessidade de Capacitacao profissional
- Baixo nivel empreendedor

- Carece de Infraestrutura fisica e tecnolégica
Fonte: a autora mediante pesquisa

N N DN O

A analise evidenciou uma preocupacao no discurso relacionado: a estratégia
de crescimento do PD, que deveria aproveitar sua experiéncia de mercado e o
potencial histérico-cultural de Pernambuco para promover a EC no Recife. Pois, os
atores culturais, em sua maior parte, ndo possuem uma Vvisdao empreendedora,
apresentando um estilo de vida dependente dos editais publicos, além desta regido
possuir certa caréncia de infraestrutura tecnolégica e necessitar de um
investimentos em qualificacéo profissional.

Deste modo, comecgou-se a pensar sobre qual area poderia ser o novo
enfoque do PD, o novo braco de atuacdo. Para isso, "[...] vOCcé tem que ter uma regra
basica: vocé tem que ter massa critica para que vocé possa potencializar os
recursos e poder fomentar o que ja existe aqui de forma expressiva [...] (E7, 2014).

Muitas areas exploradas por parques tecnolégicos foram pensadas (como
nanotecnologia, bioquimica e roboética, por exemplo), mas viu-se que estas nao
conferiam forca em um dos trés principios do Modelo da Triplice Hélix, adotado pelo
PD: universidade, mercado e governo (PORTO DIGITAL, 2010; E7, 2014). Assim,
percebeu-se:

ENTREVISTADO E7
[...] que essa parte mais tradicional ndo tinha muita liga. Para a gente
conseguir fazer alguma coisa, teria que ser do zero, ai seria um
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processo muito pesado. [..] entre as alternativas que foram
consideradas, era Economia Criativa. Essa sim, vocé encontra na
Universidade, varios cursos estruturados. O Governo idem. A
Prefeitura do estado tem secretarias, fundacdes, tem legislacéo
prépria, tem fundo [...]. E o mercado, [...] a gente tem aqui as areas,
em especial, de musica, a area de audiovisual fortissimo, a area de
tecnologia de informagéo, games [...] (E7, 2014).

Assim, por volta de 2010, o Conselho deliberativo do Porto Digital autorizou
a area de Economia Criativa como uma estratégia de crescimento para o PD. Sendo
sancionado pelo poder legislativo da cidade do Recife, em 2011, por meio da Lei
Municipal N°17.762/2011, que incorpora o territério de Santo Amaro e determina a
extensdo de incentivo fiscal na reducdo de 60% do ISSQN para o desenvolvimento
do setor da induastria criativa (cinema, producdo, audiovisual, design, fotografia,
games e multimidia).

A Figura 24 sintetiza os primeiros momentos que antencedem a concep¢ao

do Portomidia até o inicio de sua atuagdo propriamente dita.

2010 2011 2012 2013 2014
(o} O 0—0-00-0—0 —O 0 O
Necessidade de sanciona Lei | : Settezao Inauguracao 2° Selecao
Expansao do Municipal dnCLF', at oraldl Portomidia Incubadora
Porto Digital N°17.762/2011 0 Fortormdia Pés-Producio do Portomidia
territorial e Porto Lancamento
de escopo Desembarca 20 cursos de

capacitacao

Figura 24: Linha do tempo desde a concepc¢éo do Portomidia. Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

A fim de consolidar a estratégia de expansao territorial e de escopo, o Porto
Digital promoveu no inicio de 2012 o programa Porto Desembarca que buscou
promover, segundo o entdo Presidente do Porto Digital, Francisco Saboya:

[...] uma maior interacdo entre as empresas embarcadas e outros
setores produtivos do Estado. O projeto consistiu inicialmente em
visitar cidades e promover reunides com empresarios e liderancas
locais, nas quais apresentamos o PD. A segunda etapa envolveu
seminarios de sensibilizacdo para mostrar a importancia da inovacéo
como fator critico para a sobrevivéncia e a competitividade dos
negécios. Visitamos 12 cidades, entre elas Caruaru, Araripina,
Garanhuns, Serra Talhada e Petrolina, com eventos que atingiram
750 empresarios. Neles interagem o Porto Digital, as empresas e a
universidade e identificamos os problemas e as oportunidades de
cada grupo (SABOYA, 2010).

No Recife, uma série de debates publicos, totalizando trés edi¢cdes do Porto

Desembarca, aconteceu entre janeiro e abril de 2012, sobre as perspectivas dos
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setores de TIC e EC, depois da expansao do PD. Tais eventos contaram com a
participagéo de mais de 250 pessoas dos setores anteriomente mencionados, entre
representantes da sociedade civil, da iniciativa publica e privada, marcando o inicio
da expanséo do escopo do Porto Digital como uma estratégia de crescimento.

Por volta de agosto de 2013, a infraestrutura do Portomidia P6s-Producéo
veio a ser inaugurada, apesar do processo de selecdo para a Incubadora ter iniciado
em junho de 2012. Contudo, a incubacdo propriamente dita iniciou suas atividades a
partir de fevereiro de 2013. Em agosto também comecgou o processo de inscricao
para os Cursos de Capacitacdo Técnica. Maiores detalhes serdo abordados
posteriormente. A priori iremos nos deter ao processo de definicdo da area de

Economia Criativa como alternativa para ampliacdo do escopo do PD.

5.2.2 O conceito de Economia Criativa para o Portomidia

O conceito adotado pelo Portomidia € o conceito de Hartley (2005) (ver item
2.1). Contudo, muitas pessoas questionam a visdo restrita do Porto Digital, sendo
evidenciado inclusive pelo entrevistado E7:

ENTREVISTADO E7

[...] muita gente diz, o PD utiliza um conceito muito equivocado de EC
[...]. Como a gente vem originalmente da informatica, entdo o meu
recorte € muito claro. Eu digo, nds selecionamos as expressdes
da EC, que sdo absolutamente relacionadas com TI. Pronto, [...]
com isso eu evito qualquer discussao.

Portanto, estdo fora as artes classicas, por exemplo. As artes
classicas: teatro, escultura, pintura, danca. Fora? Porque as Artes
Plasticas estdo fora? Porque elas ndo dependem das Tl e nem no
design para absolutamente nada, sé marginalmente. Nao, mas ja tem
Operas que tem projecdes? Tem [..] mas ndo € issO que esta
fazendo a diferenca [...]. O modo de criar ndo é um modo novo nas
Artes Classicas. [...] E daqui ha dez anos esse sujeito vai estar
pintando como? Assim, exatamente assim. Mas se eu perguntar e
daqui ha dez anos. Ou melhor. Recuo no tempo. Ha vinte anos, se
fazia cinema como se faz hoje? Nao, [...] (E7, 2014) [grifo nosso].

Este é o recorte que o PD conferiu a sua iniciativa, e de acordo com o E7
(2014): “Como a gente ja era um cluster especialista em TI, ter a cultura na
concepcao da EC incorporada ao PD, necessariamente promoveria essa interagcao”.

Resta-nos o questionamento, sera que o Portomidia conseguira potencializar os
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inputs culturais na sua conjuntura como consequUéncia de haver ampliado o seu

escopo de atuacao?

5.2.3 Aproximacao de Tl com a area cultural

Cerca de 80% dos entrevistados afirmaram que a promoc¢ao cultural esta
iniciando. Contudo, 20% evidenciaram que para que essa aproximacdo fosse
possivel, necessariamente, o artista deveria ser empreendedor.

ENTREVISTADO E6

[...] pra [sic] pessoa utilizar o PM, ela tem que ser empreendedora.
Entdo ndo é um artista. A ndo ser que seja um artista e um
tecndlogo. Um artista empreendedor. Tem o artista e o produtor que
vende o artista. A ideia do PM ndo é atrair artistas e sim aliar o
potencial deles (E6, 2014).

A Tabela 14 apresenta a analise do discurso referente a aproximacao do PM
com a promocao cultural, que sera detalhada posteriormente. Cerca de 40,5% foi
direcionado a identificacao institucional; 37,5% a do PSS; 19% a do publico-alvo e

3% com o mercado.

Tabela 9: Relacdo entre o PM e a promocao cultural.

Recorréncia do termo
na analise do discurso

QUAL A RELACAO ENTRE O PM E A PROMOCAO CULTURAL?

[ERY
[ERN

Valores da Empresa

Valor Intrinseco Real - O que a empresa é
Fomentar o mercado na area de EC
Expansédo do mercado do PD - estratégia de Crescimento
Capacitacdo Profissional
Empreendedorismo
Infraestrutura de Referéncia

Imagens da Empresa
Viséo Institucional

- Fomento a Redes (Informal x Formal)

Informacdes sobre o PSS
Principios de Trabalho
- Produtos e Servicos (4ESs)
- Areas de Atuagéo

Qualidade
- Mudanca

NN NFP P DNWDN O

P PR RPN
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Referéncia
- Pesquisa Design-Driven (fomento a rede de intérpretes)

- Iniciativas para o desenvolvimento do PSS (Pesquisas, eventos, ...)
Localizacdo Temporal e Cultural
Simbolos Culturais
Simbolos Afetivos
Sonhos, Poesia e Sensacao Artistica
Qualidades artesanais e Singularidade

Oportunidade
- Demanda Externa

Caracteristicas Sociais
- Estilo de Vida
Papel Institucional
- Atores Externos_Mercado
- Atores Externos_Universidade

Gargalo i

- Carece de Infraestrutura fisica e tecnoldgica 1
Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

P P NND PP RPN
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A relacdo do Portomidia com os atores culturais e de mercado acaba que
aconteceria a partir de uma “relacéo de suporte. O PM como um equipamento pra
[sic] esse mercado” (E4, 2014) [grifo nosso]. E essa relacdo pode fomentar um
network entre os diferentes atores envolvidos, pois:

ENTREVISTADO E4

[...] vocé tem um finalizador de imagem trabalhando em um filme de
um cineasta, que ja tem ai uma carreira. E circulando. Entéo,
obviamente ta [sic] encontrando com os incubados, tal. Enfim, t4
[sic] tendo essa vivéncia por aqui. Por isso que essa histéria do
territorio, de ser um cluster mesmo, ela é bem valida (E4, 201)
[grifo nosso].

ENTREVISTADO E1

O PM serve como um laboratoério de experimentacdo, por exemplo,
o Porto Leve com 10 estacdes. Outros projetos como carros elétricos
para circular sé pela ilha; cAmeras que vao identificar as vagas nas
calcadas.

A ideia é basicamente é aliar EC que é cultura a tecnologia. Por
exemplo, um video iterativo de Luiz Gonzaga através de uma
leitura mais moderna (EO1, 2013) [grifo nosso0].
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Percebe-se que o PM esta aprendendo a lidar com a éarea de EC, a
compreender esse universo, pois para E7 (2014): “existe uma dinamica um pouco
diferente. E pra [sic] ser honesto, a gente ndo capturou a fundo, a gente néo
domina ainda, entre o universo do software e o universo da EC”. Os projetos
incubados na incubadora do C.A.1.S do Porto, incubadora do PD para a area de TIC,
possuem uma mesma logica. Enquanto que os do Portomidia permite que surjam
propostas bastante diferentes entre si. Apesar do recorte de atuacéao,

ENTREVISTADO E2

[..] cada negdcio dentre essas seis areas tém algumas
peculiaridades que a gente enquanto incubadora precisa aprender
um pouco como apoiar e como suportar [...]. E uma experiéncia de
aprendizado (E2, 2014).

A medida que o mercado for sendo fomentado e os ciclos de incubacéo
acontecerem, espera-se que se aumente essa compreensdo. Ainda segundo E7

(2014), até o processo de incubacao, tem diferenca:

ENTREVISTADO E7

Software tem metodologia de criagdo. Entdo, eu avalio a sua
performance como incubado pela capacidade de desenvolver
seguindo um certo padrdo [...]. J& [..] EC. N&o, vocé esta
desenhando errado. Nao tem como. Entao isso leva a uma dinamica
distinta (E7, 2014).

Um dos pontos também mencionados foi a identificacdo do baixo nivel
empreendedor advindo dos atores culturais, muitas vezes, decorrente do seu proprio

estilo de vida.

ENTREVISTADO E3

Tem uma frase bem emblematica de um dos coloristas que esta
vindo [fazer] mais as corre¢Bes de cor aqui, que se chama Pablo, ele
€ um dos unicos coloristas daqui da cidade [...] Ele falou assim: "Eu
tou [sic] deixando de ser o dono do uno, pra [sic] ser o
motorista do posch [...] eu gosto de ser o dono do uno de pagar
meu IPVA." [...] t4 [sic] tudo bem com a vida dele. Ele nao tava [sic]
precisando de mais do que ele tava [sic] [...] (E3, 2014) [grifo
Nnosso].

5.2.4 Definicdo das areas de atuacdo do Portomidia
Contudo, até o presente momento, néo ficou claro como foram selecionadas
e definidas as areas estabelecidas para o desenvolvimento do setor da industria

criativa no PD, mencionadas na Lei N° 17.762/2011, que sao: cinema, producao,
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audiovisual, design, fotografia, games e multimidia. Ndo por coincidéncia, essas,

com algumas adaptacdes, serdo as seis areas de atuacdo do Portomidia. O Plano

Nacional SEC, Brasil (2011), por exemplo, prevé areas como danga, artesanato,

cultura indigena e patrimoénio material. Porque elas ndo foram abordadas?

A pesquisa de campo evidenciou que cerca de 85,7% das pessoas do

NGPD entrevistadas responderam que a escolha das areas do Portomidia foi

resultado de um modelo matematico que buscava encontrar areas que seriam

impactadas pela de tecnologia de informacdo em 5 anos. Apenas 28,57% destes se

lembraram de mencionar a relacdo com o design como critério de selecdo, so

evidenciando a relagdo com tecnologia, Figura 25.

Grupo seleto de atores
Francisco Saboya, Geber
Ramalho, Joana Mendonca,
André Neves [...] (6 pessoas)

Critérios para selecao
dos setores criativos

grupo convidado a pensar

no impacto das areas: ha
20 anos, hoje, e como
provavelmente estarao
nos proximos 20 anos.

Qual a contribuicao do Tl para o processo
de: criacao, producao, distribuicao, inte-
racao, consumo, dos negocios da area X?

E qual a contribuicao do design para essa
area X?
Analise dos dados

cada critério possuia cinco outras variaveis em

menor escala, com pesos e pontos.

Figura 25: Processo de selecdo das areas de atuacdo do Portomidia. Fonte: a autora mediante pesquisa de

campo.

ENTREVISTADO E7

Ai a gente descobre coisas do tipo, por exemplo: games. Games foi 0
gue teve maior pontuacdo. Games é a expressdao maxima da EC
para o PD. E a linguagem que melhor expressa. Ha 20 anos, se quer
existias jogos digitais [...]. Agora existe, e tém as outras perguntas o
peso, a formacdo de negécios, etc. E como é que estardo nos
préximos anos? Certamente, cada vez mais o peso do design na
modelagem personagem, do cenario, do figurino, o peso da musica,
da trilha [...] o design € presente no game até a médula [...].

[...] o mais triste de todos eles, foi a Restaura¢gdo. Como funcionam
[sic] os antiquérios, os restauradores. H4A 20 anos? [...] Hoje? A
mesma coisa. E provavelmente daqui a 20 anos? A mesma coisa.
N&o adianta vocé dizer: ah [sic] ndo cara, mas ja tem tecnologias, por
exemplo, de Ultrassom, [...] que permitem vocé identificar 50
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camadas de tinta. E fantastico isso. Mas isso € um componente
tecnoldgico real que existe dentro de uma cadeia de trabalho que
todo o resto é absolutamente manual, € absolutamente artesanal
(E7, 2014) [grifo nosso].

Assim, foram definidas as seis areas de atuacdo do PM, que sédo: CVA,
Design, Fotografia, Games, Multimidia e Musica. De acordo com o E7 (2014), ndo
existe a pretensdo de ampliar essas seis linguagens para outros setores criativos,
pois:

ENTREVISTADO E7

[...] se vocé ver Michael Porter, Estratégia é foco. Ou noutra [sic]
palavra. Noutra [sic] expressdo. Estratégia é exercer opcdes
excludentes. A escolha do que vai e 0 que ndo vai, € um momento
fundamental na estratégia. Vocé quer fazer tudo? Nao vai fazer nada.
Entdo, vocé tem que ter muita conviccdo, que aquilo pouco € o que
vai fazer a diferenca. E o0 que vai oportunizar a sua ideia (E7, 2014).

5.2.5 Mas afinal, do que se trata o Portomidia?

O Portomidia surge com o intuito de desenvolver estratégias voltadas a
promocdo da Economia Criativa, no Recife; possuindo, segundo CICTEC (2013),
trés principios norteadores que sdo: a criatividade, a inovagcdo e o0
empreendedorismo. O mesmo contou com um aporte de R$ 24 milhdes
(PERNAMBUCO, 2013c), Figura 26.

8,8 milhdes 3,5 milhdes 7,8 milhdes
Banco Nacional de Governo Federal + Ministério da

Desenvolvimento Econémico S
e Social - BNDES Governo do Estado Comunicagédo

128 mil

= 3 ,g mléhfées . Servico de Apoio as Micro
inanciadora de Estudos e e Pequenas Empresas de

Projetos - FINEP Aporte de 24 milhdes Pernambuco - SEBRAE/PE

para desenvolvimento
do Portomidia

Figura 26: Discriminagdo dos atores responsaveis pelo o aporte para desenvolvimento do Portomidia. Fonte: a
autora mediante pesquisa de campo.

Foi através desse investimento que se desenvolveu o Portomidia Pos-

7z

Producgdo (primeiro prédio inaugurado, que investe em finalizacdo e € objeto de
andlise do presente estudo). E se viabilizar4, nos proximos trés anos, o Portomidia
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Producédo, por meio do aporte de BNDES para reformar o imodvel histoérico,
conhecido como Convento, localizado em area tombada pelo Instituto do Patrimdnio
Historico e Artistico Nacional (IPHAN), no Recife Antigo (JORNAL FOLHA DE
PERNAMBUCO, 2013).

Tal prédio contard com estudios e laboratérios, como: o Teste de aplicacédo
Mobile; um Laboratorio de Games; um Estudio de Gravacdo de Mdusica (que
comporte orquestra de cerca de 50 componentes); Estidio de Stop Motion; outro de
Motion Catpure e um de Rendering Farm, segundo 57% dos entrevistados do

NGPD. A Tabela 15 evidencia o discurso do NGPD com relag&o ao propésito do PM.

Tabela 10: Propdsito de Portomidia.

| Recorréncia do termo

CONSEGUE DEFINIR O PROPOSITO DO PORTOMIDIA? na andlise do discurso

Valores da Empresa - O que a empresa é
Valor Intrinseco Real -
- Fomentar o mercado na area de EC
- Expansao do mercado do PD - estratégia de Crescimento
- Capacitacéo Profissional
Viséao Institucional
- Tornar a Sustentavel

Informacbes sobre o PSS
Principios de Trabalho
- Produtos e Servigos (4ESs)
- Areas de Atuacéo
- Conselho Deliberativo
Localizagdo Temporal e Cultural

- Temas Histéricos
Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

P P P N O © ©

= =L I NN

A analise do discurso do NGPD apresentou que o propésito do Portomidia
esta majoritariamente relacionado a ldentificac&o Institucional, com cerca de 55,56%
gue consistem em fomentar o mercado de EC, pois se trata de uma estratégia de
crescimento do PD, a qual visa capacitar profissionais. Aparece também uma
preocupacdo em tornar a proposta de atuacdo do Portomidia sustentavel do ponto
de vista financeiro. Os outros 44,44% fazem referéncia a Identificacdo do PSS, ou

seja, almejam explicitar os principios de trabalho e os aspectos histéricos do
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Portomidia. Assim, a depender da perspectiva, o Portomidia possui trés propdsitos,
que sao:
= Perspectiva do Porto Digital: é uma estratégia de crescimento;

7

= Perspectiva do agente publico: é uma plataforma de
desenvolvimento da EC, ou seja, estruturagdo de cadeias
produtivas sustentaveis. Uma viséo de inducao da economia;

7

= Perspectiva do mercado: é um brago estendido das suas
préprias capacidades produtivas (EQ7, 2014).

Este nivel de esclarecimento ndo estava nitido a todos os entrevistados.
Pois o discurso abordou diferentes énfases para os propésitos: 100% dos
entrevistados mencionaram fomento do mercado de EC; a expansao de escopo foi
abordada por 33%, e a preocupacdo com a auto-sustentabilidade do PM foi
mencionada apenas por 17% dos entrevistados.

5.2.6 Os pilares do Portomidia
O Portomidia atua a partir de quatro Pilares: Empreendedorismo, Educacéo,
Experimentacédo e Exibi¢édo, discriminados a seguir, Figura 27.
MERCADO

PRODUTORES PRODUTORES OUTROS
LOCAIS ESTADOS

PORTOMIDIA .
EXPERIMENTACAO

(LAB. EESTUDIOS
POS PRODUCAO)

EXIBICAO
(GALERIA)

EDUCACAO EMPREENDEDORISMO
FORMACAO TECNICA) (INCUBAGAO + FUNDING)
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<
=
-
=
o
(S
=
=
o
=z
o
O
w
w
(=]
=
o
fel
-
<
>
o
w
v
-]
o

PROFISSIONAIS
ESTUDANTES AUTONOMOS EMPREENDEDORES

Figura 27: Pilares do Portomidia. Fonte: adaptado CICTEC (2013, p.22).
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Empreendedorismo - Por meio da Incubadora do Portomidia visa
apoiar a estruturagcdo de empreendimentos nascentes de Economia
Criativa que estejam relacionados com as areas de atuacao do PM, e

facam uso intensivo em TIC;

Educacédo - Disponibiliza infraestrutura e promove cursos e eventos
no intuito de contribuir para formacéo técnica de profissionais das
areas de atuacdo do PM. Para isso, dispbe de duas salas de

treinamento para 20 pessoas;

Experimentacdo - Oferece sete laboratérios com elevada
infraestrutura para suprir as necessidades de empreendimentos

incubados e demais produtores locais para experimentacao,

prototipagem e finalizacdo de seus produtos (ver APENDICE E e
Figura 28).

1. LABORATORIO DE DESIGN E 2. LABORATORIO DE ANIMACAOD E 3. LABORATORIO DE CORRECAOQ DE
FOTOGRAFIA INTERATIVIDADE COR E MIXAGEM

6. LABORATORIO DE
EDICAO DE IMAGEM

7. LABORATORIO DE
FINALIZACAO

4. LABORATORIO DE EDICAO DE AUDIO 5. LABORATORIO DE PRE-MIXAGEM

Figura 28: Laboratorios do Portomidia. Fonte: PORTOMIDIA (2013b).

Por meio de Jo&o Junior da REC Produtora, foram contratados
consultores nacionais para auxiliar na configuragdo de uma
infraestrutura técnica de referéncia para o PM, em Audio e Video, que
foram: Chiquinho Neto, do DOT Cine SP, referencia nacional de

finalizacdo de video e Armando Torres Junior, da Full Mix/Vox
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Mundi, especialista em video de SP (E1, 2013; E3, 2014). As demais
areas contaram também com a colaboracdo de professores das

universidades e profissionais locais.

= Exibicdo - Disponibiliza a Galeria de Artes (100m?), com
infraestrutura  tecnologica disponivel para demonstracdo das
producdes realizadas pelos participantes do programa Portomidia de
capacitacdo, dos incubados e também do mercado local. Dispbe de
estrutura de grids suspensos no teto e espaco de exibicdo abaixo do
piso que permite um ambiente versati onde se pode explorar

virtualmente todos os pontos da sala para os fins da exposicao.

A fim de realizar uma atuacdo mais ativa para prospeccao de mercado, o
PD lancou em maio de 2013 o CICTEC, para desenvolver dentre outras atribuicées
o Observatorio de Economia Criativa (explicitado no grafico acima), que visa captar
informacdes do mercado e gerar conhecimento (relatérios sobre tendéncias, por
exemplo). De acordo com a 85,7% do NGPD identificou-se que o observatério esta
em processo de construcdo, ndo tendo, em janeiro de 2014, sua nomenclatura
definida (que fica incerta entre Observatorio de Economia Criativa ou do Porto Digital
(E7, 2014). Apos cinco meses do lancamento do CICTEC, cerca de 77% dos
Incubados n&o conheciam o CICTEC. Ainda em Janeiro foram contratados duas
pessoas para desenvolver o projeto do observatdrio, ndo obtendo visibilidade até
setembro de 2014, apesar do observatorio ter sido divulgado durante o evento de
lancamento do CICTEC como mais um dos beneficios a quem faz parte da
comunidade do Portomidia, da comunidade do Porto Digital.

5.2.7 Como surgiu aideia dos 4 Pilares?

Apesar de apenas 28,57% dos entrevistados haverem participado do
periodo de concepcdo do Portomidia, cerca de 85,71% afirmou que a proposta
Portomidia havia sido validada por meio da realizagdo de grupos de discussao,
enguanto que 14,29% nao souberam responder a respeito.

Deste modo, as pessoas que haviam participado relataram que a ideia dos

guatro pilares surgiu a partir da experiéncia de mercado do Porto Digital, como por
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exemplo: a identificacdo de gargalos com relacdo a formacéo do capital humano, em
especial na area de criacdo; ou ainda, oferta de espacos apropriados para exibi¢éo e
uma baixa visdo empreendedora do produtor cultural, extremamente dependente de
editais publicos. Para tanto, realizou-se cinco seminarios, entre 2010 e 2011,
envolvendo cerca de 85 pessoas, a fim de verificar se as percepcbes citadas
anteriormente estavam de acordo com o que em noutrora foi identificado, chegando

a confirmacéao.

5.2.8 Publico-alvo do Portomidia?

De acordo com Portomidia (2013a), representantes das areas do PM, sejam
estes pessoas fisicas ou juridicas, advindas do mercado, do governo e da academia
(Figura 29), podem fazer uso dos laboratérios, estudios, participar dos cursos de
capacitacdo e eventos de qualificacdo, além de incubar novas ideias na Incubadora
do Portomidia e utilizar a galeria de artes digitais, mediante sele¢cdo, acordo e/ou

contribuicéo financeira.

@ . o LEGENDA
. N L '
o e ’ * e Porto Digital
. ° . °
e ® - . -
® e . . - . Portomidia
e s . O ®
°
« ' ® ° o - ‘ Governo*
K . ‘e © .
L . ® .
e ® . Universidade*
- QO g
. . . ‘ ‘ Atores do Mercado*
. °
. ‘e @ . @ * dimensao varia de acordo com

o porte organizacional

Figura 29: Publico-alvo do Portomidia disseminado no mercado interno e externo ao Porto Digital.Fonte: a autora
mediante pesquisa de campo.

ENTREVISTADO E6

[...] geralmente as a¢bes do PD sé&o direcionadas para as empresas
gue estdo instaladas no territorio fisico do PD. E os cursos, por
exemplo, que o Portomidia oferece nado € pra [sic] as empresas que
estdo la. E pra [sic] qualquer um da cidade. E os da area de Tl s6
séo oferecidos pra empresas que estejam |a, que sejam embarcadas
no PD (E06, 2014) [grifo nossO].
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Deste modo, fica claro que o publico-alvo do PM néo se restringe a uma
territorialidade. Esta caracteristica, na realidade, faz parte da estratégia da area de
Tl, que busca embarcar empresas de Tl no territério do Recife Antigo e Santo
Amaro. O PM preserva o conceito de adensamento territorial, mas transcende sua
abordagem, pois:

ENTREVISTADO E7

[...] diferentemente da &area de informatica, onde um computador de
mil e duzentos real [sic] e uma cadeira, vocé ja tem uma empresa.
Aqui ndo. Aqui o montante imobilizado, pra vocé estruturar uma
produtora, um estudio, mesmo de design que é mais barato, [...], é
muito maior. Entdo seria irreal imaginar. Dizer assim: a gente
mapeou 33 produtoras de video, de 4udio, estudios tal. Dizer pro [sic]
ATELIE: Mobiliza a tua estrutura e vem pra [sic] o PD. Dizer pra
LUNI: Lula Queiroga vem pra [sic] ca. Como assim, eu tenho aqui:
500 mil, 200 mil, 1 milhdo. Como? (E07, 2014) [grifo nossoO].

Por isso, busca atrair qualquer ator que esteja relacionado com essas seis
areas e tenha algo a contribuir, por meio de iniciativas que possam levar a melhoria
da qualidade das produgbes locais, mesmo que estes nao estejam sediados
proximos fisicamente. A Figura 30 evidencia os atores identificados durante

pesquisa documental, observacéo direta e entrevistas com o NGPD.

GOVERNO UNIVERSIDADE ATORES DO MERCADO

PORTO DIGITAL
>> PORTOMIDIA<<

Figura 30: Atores do Portomidia. Fonte: a autora mediante pesquisa de campo. O ndmero entre parénteses
corresponde a frequéncia de vezes que a instituicdo ou ator foi citado. J& os com a letra C, evidencia os atores
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participantes do Comité de Avaliacdo de Empreendimentos, do primeiro ciclo de incubagdo, ver item 5.1.13. (ver
APENDICE F versao ampliada)

Como visto anteriormente, um dos propdésitos do Portomidia € se apresentar
como mecanismo indutor de desenvolvimento do segmento de Economia Criativa,

gue pode acontecer de uma forma nédo estritamente adensada.

ENTREVISTADO E7

Provocar o adensamento mais espontaneo, ndo mandatorio [...]. Se
vocé vier abrir uma empresa de Design agora, provavelmente vocé
ird considerar o PD como um destino [...]. A VIDEO TAPE [...] cogita
seriamente em vir pra [sic] ca [...] (EQ7, 2014) [grifo nosso].

Neste sentido, tal iniciativa trabalha com um conceito suplementar: o
conceito de satélites, que sao: “areas da cidade ou equipamentos isolados, que
possuem forte integracdo funcional, e de cooperacdo técnica e tal com o
nucleo central, que aqui, no caso da EC, é estruturado em torno do PM” (EO7,
2014), Figura 31. Assim, o PD estendera alguns beneficios aos profissionais e
empresas que possuam uma forte integracdo como PM. Como por exemplo: as
informacdes do observatorio do PD, acesso a eventos e capacitacoes. A isencdo de

imposto e 0 acesso a banda larga, ndo poderéo ser disponibilizados.
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entre Portomidia e os diferentes
* dimensao varia de acordo com o porte organizacional atores do mercado

Figura 31: Publico-alvo do Portomidia disseminado no mercado interno e externo ao Porto Digital. Fonte: a
autora mediante pesquisa de campo.

O publico-alvo do Portomidia é o profissional, e ndo pretende concorrer com

o0 mercado, e sim fomenta-lo. Pois, o publico principal do Portomidia consiste em:
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ENTREVISTADO E4

[...] participantes. Em sua maioria, sdo pessoas do mercado, que ja
estdo inseridas e que precisam se tornar mais atraentes, se
profissionalizar mais, se especializar mais. A ideia da gente é nao
oferecer cursos basicos mesmo. Ndo € que nao serdo oferecidos,
mas ndo sao o foco. O foco do PM realmente é trazer o que néo
esta disponivel pros [sic] profissionais (E4, 2014) [grifo nosso].

O Portomidia almeja ainda estimular a demanda externa, que pode surgir,
por exemplo, por meio da utilizacao da infraestrutura e dos resultados dos cursos de

capacitacdo, tema abordado a seguir.

5.29 Demanda Externa

O uso dos laboratérios de experimentacdo e da galeria de exibicdo pela
demanda externa encontra-se no periodo de elaboracdo de sua Politica de Uso. Tal
demanda sera estimulada sem delimitacdo de fronteiras: “O Portomidia nédo é
bairrista. A gente ndo vai restringir pros [sic] internos, coisa de Recife, pode vir
gente de fora, [...] de Sdo Paulo, Canada, Croacia, dependendo do projeto” (E1,
2013) [grifo nosso]. A Globo, por exeemplo, utilizou a infraestrutura do PM para
finalizar as primeiras cenas da novela Geracédo Brasil, no Recife (E7, 2014).

ENTREVISTADO E7

[...] a globo filmou [...] a novela [...] Geracgdo Brasil [passou dois dias
gravando]. Vinheram pra c& [sic] ha alguns meses [...] fazer uma
locagdo em Paudalho [...]. E queria ver se era possivel fazer alguma
coisa aqui no PD, ja que o PD é o territério em exceléncia no Brasil
de TI [...]. Eu disse: eu acho que ndo apenas que vocé pode fazer
uma locacdo aqui, mas [...] todas as locacbes aqui dentro. [...]
comece olhando aqui de cima [visdo do Recife Antigo] Eles
comecaram a se entreolhar [...] Vocés querem andar na rua, querem
ir conhecer o PM. Porque eu acho que la eu vou convencer vocés, eu
vou tangibilizar o que é um ambiente de tecnologia. Fomos andando
[...] Chegaram no PM, eles [...] [disseram:] vai ser aqui tudo, [...] (E7,
2014).

Assim, o ambiente do PD e do Recife pdde ser evidenciado em ambito
nacional. E as edi¢cdes das cenas foram confeccionadas a partir da infraestrutura do
Portomidia. A Tabela 16 a seguir explicita a analise do discurso do NGPD sobre
como sera a utilizacéo da infraestrutura do PM pela demanda externa.
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Tabela 11: Utilizag&o da infraestrutura do Portomidia pela demanda externa.

DO PM PELA DEMANDA EXTERNA? andlise do discurso

Valores da Empresa
Valor Intrinseco Real - O que a empresa é

Fomentar o mercado na area de EC
Capacitacao Profissional
Empreendedorismo
Experimentacao

- Infraestrutura de Referéncia
Viséao Institucional

- Tornar a Sustentavel

NN WDNPEFEP P DN OO

Informacdes sobre o PSS
Principios de Trabalho
- Areas de Atuagéo
- Propdsito do Portomidia
Performance e Qualidade
- Originalidade e Surpresa
- Com criagdo de significado

Referéncia
- Pesquisa Design-Driven (fomento a rede de intérpretes)

- Iniciativas para o desenvolvimento do PSS (Pesquisas, eventos, ...)

Simbolos Afetivos
Sonhos, Poesia e Sensac¢édo Artistica
Oportunidade
- Demanda Externa

Papel Institucional
- Atores Externos_Mercado
- Atores Externos_Universidade
- Atores Externos_Governo

OO, P P NFP N W EF FEPDNO

= NN Ol

Gargalo
- Necessidade de Capacitacao profissional
- Carece de Infraestrutura fisica e tecnolédgica
- Falta de comunicagéo entre os atores interdisciplinares

BN R A

Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

Deste modo, pode-se perceber que a analise perpassa majoritariamente
pela ldentificacdo do PSS, evidenciando que o PM e a demanda externa devem
tentar promover novos projetos e eventos, que lidem com o fomento a rede de
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atores, que possam vir a despertar a sensac¢ao artistica, gerando novos significados
e linguagens aos projetos elaborados em parceria com o PM. Aproveitar demandas
advindas da Lei da TV paga seria uma oportunidade para desenvolver projetos. A
Identificacdo Institucional vem em seguida e permite, por meio da infraestrutura de
referencia, a experimentacéo, devendo tornar seu modelo de negdcio sustentavel. A
Identificacdo do Publico-alvo foi evidenciada a partir da exposicao da triplice hélix,
e a ldentificacdo do Mercado induzindo o Portomidia a fomentar o mercado,
desmitificando os gargalos identificados.

De acordo com 42,86% dos entrevistados do NGPD, o PM atua no modelo
de soft open, ou seja, livre para testar a custo zero. Tal modelo objetiva gerar
uma maior compreensdo do PM a partir do seu uso. Para entdo, poder gerar uma
politica de uso condizente com o mercado. Conforme E1 (2013) e E3 (2014), a
Politica de Uso institucional encontra-se em construcdo. Sendo necessario, para
fazer uso da infraestrutura, realizar um acordo prévio com algum representante do
NGPD. Estes irdo analisar se aquele projeto podera ou ndo fazer uso da
infraestrutura disponivel, pois:

ENTREVISTADO E3

A ideia é o seguinte, como o objetivo é criar cadeias de neg6cios
sustentaveis, a gente vai selecionar sempre projetos que tenham
esse intuito também. Um negdcio que existe um VT de publicidade,
gue veio fazer um comercial. Vocé num [sic] ta [sic] contribuindo para
novos negécios, novas cadeias de negocios. Vocé ta [sic] fazendo
mais do mesmo [...]. Apesar que ndo tem nenhuma restricdo [...]. Se
houver agenda, pra vir um comercial e quer alugar e quer fazer a
corregdo de cores no baselight, tendo espaco na agenda. A gente vai
poder fazer isso. Mas a prioridade é sempre de projetos que
tenham esse intuito [cadeia de negd6cio sustentavel]. E ai um
filme, normalmente ja tem essa caracteristica, porque um filme é um
negocio gigante que envolve muita gente e tem uma estrutura de
negécio toda pensada, um modelo de negécio pensado desde o
roteiro, um plano de distribuicdo. Mas isso vai ser avaliado
também, de repente chega aqui um filme que ndo tem um plano de
distribuicdo. A n&o eu quero fazer esse filme pra mim mesmo, pra
fazer na festa do meu avé. Também néo é o intuito (E3, 2014).

O proposito do PM néo é dispor de profissionais especificos para cada
laboratorio. Mas sim, disponibilizar a infraestrutura para ser utilizada pelos
atores do mercado. Para tanto, esses profissionais precisam capacitar-se e nao

necessariamente a moeda de troca serd o dinheiro. O representante do NGPD
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podera propor algum tipo de acordo, como por exemplo: o Programa de Residéncia

(ver item 5.2.11).

ENTREVISTADO E3

Os meninos que estdo fazendo uso dos equipamentos, esta [sic]
sendo de graga. Inclusive ta [sic] sendo assim, a titulo de estudo
mesmo. Pablo a gente fez um treinamento de baselight, [...]
treinamento de operagfes que a Apmlight da pra os operadores onde
eles vao instalar [...] convidei [cinco coloristas da cidade para
participar] (E3, 2014) [grifo nosso].

Portanto, fica claro que fazer uso da infraestrutura, neste momento de soft

open, basta estreitar relacdo com NGPD e apresentar um projeto diferenciado.

ENTREVISTADO E3

Poderia [...] alguém dizer assim, tem um [...] cara bom de corregéo
de cor. Como vocé pode dizer tem um cara de arte final, que
desenha bem [...] e eu tou [sic] precisando pra [sic] fazer um projeto
tal [...] ele precisa dessa mesa. Ele pode vir aqui? Pode.

[Projetos Transmidia] E também prioridade, assim, a gente quer que
se nao for uma condicdo Unica, que todos os projetos que entrem
aqui tenham essa relacéo transmidia [...]. Ndo é um requisito. Mas
com certeza 0s projetos que tiverem transmidia, vao ganhar
preferéncia na lista, agenda, subsidio (E3, 2014).

Apesar de ter sido evidenciado a pretensdo que todos os projetos do PM

tenham caracteristica transmidia, tal caracteristica s6 foi mencionada por 14% dos

entrevistados, quando questionado, e ndo aparece mencao a estas caracteristicas

no site e nos documentos institucionais.

Cerca de 75% dos entrevistados afirmaram que conseguem perceber a

demanda externa, enquanto 25% n&o souberam informar. No entanto, a demanda

percebida se refere a cinema. Enquanto que nas demais areas, faltam ainda,

inclusive games, animacéao e design.

ENTREVISTADO E7

[...] a gente j& tem, parece que foram seis curtas finalizados. Alguns
filmes que fizeram a mixagem la4. Acho que trés filmes de mixagem.
Um uso muito baixo dos laboratérios de animacdo e design.
Baixissimo. Mas enfim, tamos [sic] comecando, a gente tem que ir
atras, mostrar pra [sic] cidade que existe alguma coisa que ela
ndo sabe que existe (E7, 2014) [grifo nosso].

ENTREVISTA E3

Pra [sic] cinema muita demanda. Se a gente tivesse a disponibilidade
de abrir. Eu teria a agenda completa dessa sala todo dia pra [sic]
cinema. [Nao abre] porque eu tenho que fazer ajustes fisicos [...]. E
pra [sic] games, pra [sic] design e pra [sic] animacdo. Eu ndo tou [sic]
vendo. Agora, eu sei que falta um estimulo da nossa parte,
justamente porque [...] ndo é um atrativo por si s6. Eu néo tive
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gue fazer grandes movimentos pra [sic] atrair a demanda de cinema.
Justamente, por ndo ter no mercado [...] (E3, 2014).

Alguns atores do mercado preocupam-se com o0 proposito do Portomidia,
vendo-o como ameaca, como possivel concorrente, "sendo que o objetivo do PM é
justamente o oposto, de ser complemento a eles. Entdo, quem vai utilizar, ndo deve
ser um usuério final, deve ser uma produtora em prol de um projeto especifico com
fim bem determinado e aprovado por nos" (E1, 2013). De acordo com E7 (2014),
existe um trabalho de divulgacao timido no Portomidia, contudo:

ENTREVISTADO E7

No nucleo de educagéo ta [sic] bem forte. Tanto é que todos os
cursos que a gente faz tem tido uma demanda altissima [...]. Tem
curso dando 100 inscritos pra [sic] 20 vagas. Ja o laboratério, os
estudios, a gente vai reforcar a divulgacéo junto ao publico-alvo, que
séo: as produtoras, os estudantes, [...] (E7, 2014) [grifo nosso0].

Deste modo, percebe-se que € de suma importancia que se dissemine para
a sociedade que o Portomidia estd a disposicdo da mesma. O uso da galeria
pode ser viabilizado por meio de locacgéo, por volta de "600 reais por evento, a cada
quatro horas” (E3, 2014). Contudo n&o existe ainda um plano de prego para
exposicdo permanente. Comeca-se também a perceber a demanda. Mas, até janeiro

de 2014, foram apenas para projetos que estavam em fase de captacdo de recursos.

5.2.10 Modelo de neg6cio do Portomidia

Cerca de 85,71% afirmaram que o Portomidia ndo tem um Modelo de
Negocio definido e que o mesmo vem sendo desenvolvido. A Incubadora, no
entanto, comecou a desenvolver o seu (ndo chegando a sua concluséao), contando
inclusive com a participacdo de integrantes do primeiro ciclo de Incubacédo (E2,
2013).

A proposta do PM foi concebida para um ambiente de incertezas, no qual
se espera gque esse equipamento estimule e induza o mercado, ja que ndo se tem a
disposicdo da sociedade, até entdo, no ambiente local, uma infraestrutura com a
mesma dimensao, principalmente para a area de cinema. Segundo EO1 (2013) e E5
(2014), o maior objetivo agora é gerar um modelo de negécio que promova a

sustentabilidade do PM nos proximos anos, pois:
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ENTREVISTADO E7

Com a perspectiva de mercado o PM é uma extenséo. [...] S&o 4 mil
reais a hora se vocé fosse cobrar o custo de mercado de uma sala
de finalizagdo que nem [sic] a nossa. Como é que vocé vai vender
isso? (E07, 2014) [grifo nossoO].

Metodologias propostas por Osterwalder & Pigneur (2011), recomendam que
um modelo de negécio deva ser idealizado de modo a torna-lo sustentavel com o
decorrer do tempo, ou seja, que seja viavel do ponto de vista financeiro. O
Portomidia, no entanto, encontra-se na sua fase inicial de implementacdo. Possui
uma equipe enxuta e recente, que opera em um novo campo de atuacao. Por isso,
suas metricas e indicadores ainda n&o estao claros, necessitando “rodar para depois
saber como ira parametrizar isso” (E1, 2013).

Existem as metas relativas aos Cursos de Capacitagdo, segundo E4 (2014),
as quais foram apresentadas pelo PD aos 6rgéaos de fomento (como: MCTI; CNPQ;
MINC) no processo de submissdo do Projeto do Portomidia a editais, como por
exemplo: “[...] formar 1200 alunos até 2015 (em cursos técnicos e de gestdo). E a
gente deve oferecer entre 15 e 20 cursos por semestre”, ainda segudo E4. A
incubadora possui a “taxa de empreendimento descontinuado, ou seja,
empreendimento que passou pela a incubacdo, mas ndo gerou nada, desistiu

durante o processo” (E2, 2014).

5.2.11 Programa Portomidia de Capacitacao

O Programa Portomidia de Capacitacdo tem por objetivo contribuir para o
fortalecimento da cadeia produtiva da EC do Recife, por meio da realizacdo de
iniciativas que almejem mitigar gargalos existentes, identificados por meio da
realizacdo de pesquisas de mercado e do contato com profissionais das areas.
Segundo a Coordenadora de Educacdo, o intuito é oferecer cursos voltados ao
interesse do publico local relacionados as seis areas, podendo trazer inclusive
profissionais externos para ministra-los (E4, 2014). Contudo, o Programa de
capacitacao estrutura-se a partir da oferta dos seguintes produtos e servigos, como:

= CURSO - Evento de curta ou longa duracdo que tem como
objetivo repassar um determinado conhecimento [...];

=  WORKSHOP - Evento pontual de poucas horas de duracdo que
tem como objetivo discutir, detalhar e aprofundar um
determinado assunto de maneira pratica [...];
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= SEMINARIO - Evento pontual de poucas horas de duracgéo que
tem como objetivo [...] um ou mais palestrantes para uma plateia

[.];

=  PROGRAMA DE RESIDENCIA - Programa de qualificacio [...]
que envolve uma parte tedrica através |[...] de cursos
organizados em moédulos e outra parte pratica através da
participacdo nos trabalhos realizados por profissionais que
utilizam os laboratérios, estudios e equipamentos do Portomidia

[.];

=  PROGRAMA ABROAD - Programa de qualificacdo [...] que
envolve 0 apoio para que profissionais de Recife e regido
metropolitana participem de cursos e eventos fora da cidade [...];

=  TREINAMENTO E ASSESSORIAS DA INCUBADORA
PORTOMIDIA - Conjunto de capacitagbes e consultorias
fornecidas aos empreendedores incubados na Incubadora
Portomidia. Com duragdo de 18 (dezoito) meses [...]
(PORTOMIDIA, 201-?, p.02).

Apesar do termo mentoria ndo ter sido previsto dentre os conceitos do
programa do PM de capacitagio (PORTOMIDIA (201-?)), e nem tampouco no
primeiro edital de incubacdo (PORTO DIGITAL, 2012), percebeu-se durante a
pesquisa de campo uma grande relevancia para tal termo. Deste modo, segundo E2
(2013) e E4 (2014), existe a intengdo de institucionalizar o processo de mentoria no
PM, o qual consiste em convidar pessoas do mercado e do proprio PD para
compartilhar seus conhecimentos e experiéncias com os atores do PM (incubados,
dos laboratérios, ou até mesmo, dos projetos advindos de demanda externa,
podendo inclusive ser uma contrapartida para formacéo de pessoas).

De acordo com E2 (2013), “as mentorias deverao ser mais direcionadas para
as necessidades especificas, no intuito de haver troca e fazer um vinculo”. Isto
permitira que o PM consiga dar suporte as diferentes propostas que a EC permite
conceber. No entanto, o processo de institucionalizacdo das mentorias aparece com
maior clareza a partir do segundo ciclo, passando a fazer parte inclusive da
metodologia de incubacéao.

O programa de capacitacdo prevé o Modelo de Parcerias com diferentes
tipos de instituigdes:

=  TIPO A (PREMIUM) - Contratacdo direta pelo NGDP a fim de
criar cursos que néo sao oferecidos em Recife (O PD entra 85%
e 0 aluno com 15% do valor a pagar).
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= TIPO B e C - Utiliza programa de cursos ja existentes das
instituicdes de fomento para atender demanda do PM. Pode ser
ofertado na infraestrutura do PM [Tipo B] ou na do proponente
[Tipo C].

= TIPO D - Parcerias com empresas especializadas em
capacitacdo (empresas privadas), sendo ofertado na
infraestrutura do PM, com 15% de desconto (E4, 2014,
PORTOMIDIA, 201-?).

5.2.11.1 Cursos ofertados
As analises apresentadas referem-se aos cursos do PM ofertados entre

agosto de 2013 e setembro de 2014. Os dados para analise foram acessados a
partir do site institucional'. Segundo E1 (2013) e E4 (2014), a oferta de cursos pode
ocorrer por meio de pesquisas que averiguam a demanda de mercado ou por
meio de contato com atores da area, sendo veiculadas a partir do Modelo de
Parcerias (ver item 5.2.11).

A partir de agosto de 2013, foram langados cerca de vinte cursos, de acordo
com Tabela 17 (PORTOMIDIA, 2014a; 2014b; 2014c). Apds este primeiro momento,
o NGPD percebeu que esta oferta de cursos estava centrada no mesmo publico-
alvo. E este, por sua vez, ndo possuia disponibilidade de tempo e financeira para
participar de todos os cursos propostos. Deste modo, segundo E4 (2014), houve a
necessidade de reavaliar as estratégias de capacitacao:

ENTREVISTADO E4

[...] inicialmente, baseado também em pesquisas, a gente achou que
haveria uma demanda muito grande pra [sic] varios cursos. Entao, foi
oferecido [sic] uma grade de cursos. Entdo como o PM ainda tava
[sic] comegando, sendo inaugurado, a gente viu que ndo houve uma
procura muito grande pra [sic] todos aqueles cursos, que a nossa
estratégia deveria ser mudada. Ai a gente agora, é.. ta [sic] buscando
ver realmente quais sdo aqueles cursos que ndo sdo oferecidos aqui.
Quais sdo as demandas de mercado, pra [sic] gente oferecer
cursos mais pontuais. Ou seja, [...] cursos mais curtos, mais
intensivos que realmente os profissionais possam fazer. Porque um
dos problemas é que o profissional ndo pode se comprometer porque
as vezes vocé tem um job pra fazer que vai ser trés meses e vocé
nao pode fazer um curso de um ano (E4, 2014).

Em novembro de 2013, foi apresentado o resultado da Pesquisa sobre
Capital Humano para as seis areas do PM, realizada pela Consultoria Prima; a qual

contou com uma amostra de 300 profissionais das seis areas, no intuito de identificar

! Site institucional:<http://www.portomidia.org/>.
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o mercado e propor diretrizes para capacitacdo do PM, que evidenciou uma

migragao dos profissionais para estados com melhores oportunidades.

Em maio de 2014, ap0s nove meses da inauguracdo do Portomidia, dos

vinte cursos lancados, 50% foram realizados, 40% estavam situados no site

como programacdo préxima, permitindo inclusive que o potencial participante

pronuncieasse seu interesse, apesar de nao exibir data prevista para ser realizado e

preco do curso. E cerca 10% encontrava-se em cartaz, Tabela 17.

Tabela 12: Cursos langados em 2012 x status de realizacdo até abril de 2014

TITULO STATUS
1 Game designer 2D Proximo
2 Artes Graficas Digitais Préximo
3 Programacéo Nuke X Proximo
4 Personagem Cartoon 3D
5 Conhecendo o ProTools Proximo
6 ProTools - Edicdo de Audio Digital Proximo
7 ProTools—Masterizagéo Proximo
8 ProTools - Mixagem 2.0 Préximo
9 ProTools - Mixagem 5.1 Proximo
10  Edic&o Audiovisual Realizado
11  Po6s-Producéo
12  Formatacéo e Apresentacdo de Projetos Audiovisuais para TV Realizado
13  Gestdo Financeira SEBRAE na Medida Realizado
14  Planejamento Estratégico SEBRAE na Medida Realizado
15 Gestdo de Pessoas e Equipes SEBRAE na Medida Realizado
16  Empretec SEBRAE Mais Realizado
17  Estratégias Empresariais SEBRAE Mais Realizado
18 Design Thinking — Curso Realizado
19  Design Thinking - Palestra de Abertura com André Coutinho Realizado
20 Design Thinking - Palestra de Encerramento com Bardo Di Sarno Realizado

Fonte: a autora mediante pesquisa de campo. Baseado PORTOMIDIA (2014a; 2014b; 2014c).

Vale salientar que cerca de 40% desses 20 cursos

iniciais eram

referentes a teméticas com relagcdo a gestdo (empreendedorismo; gestdo de

pessoas; financeiras e design thinking). Assim, dos dez cursos realizados, neste

primeiro momento, apenas dois foram pontuais para as areas do PM, que

foram: Edicdo Audiovisual, e Formatagcédo e Apresentacédo de Projetos Audiovisuais

para TV.
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Tanto para a referida analise, quanto para o proprio PM, Design Thinking
vem sendo considerado como uma area que transcende a Otica de design para
designers, e visa uma leitura para lideres criativos em busca de alternativas viaveis,
tanto do ponto de vista funcional quanto financeiro, para 0os negocios e para a
sociedade (BROWN, 2010). Pois a abordagem do Design Thinking incita uma viséo
sistémica e de carater exploratorio, com o intuito de converter necessidade em
demanda, que se configure em uma estratégia de negaocio viavel.

Contudo, o PM implementou, dentre cursos, palestras e mesas redondas:
seis novas propostas e reeditou trés cursos que ja haviam sido realizados,
totalizando a realizacdo de dezenove formacdes entre agosto de 2013 e abril de
2014 (PORTOMIIDA, 2014a; 2014b; 2014c), Figura 32.

AGO/2013 ABRI/2014
o o o
Lancamento NOV/2013 Dos 20 langados
de 20 propostas Pesquisa sobre - 10 Realizados (50%)
de cursos o capital Humano - 02 Em Cartaz (10%)
8 cursos ligados d° Portomidia - 08 Proximos (40%)
a Gestao (40%) amostra 300 atores
nas seis linguagens
s : d19 RgéALIZS«POdS (RLoZe) AREA MIX CVA DES GAM TOT %
i t + t
cursos lancados reeditados novas propostas RLZ| 14 | 04 | 01 - 19 53%
CTZ 06 02 - . 08 22%

08 EM CARTAZ (CTZ)

02 cursos lancados + 02 reeditados + 04 novas propostas PRX | 04 ' 03 | Of 01 09 25%

TOT 24 09 02 01 36 100%

09 PROGRAMAGAO PROXIMA (PRX) SN CIRIEE 004 0k (100N
08 cursos lancados + 01 nova proposta

Figura 32: Oferta de Cursos pelo Portomidia de agosto de 2013 a abril de 2014. Fonte: a autora mediante
pesquisa de campo. Baseado PORTOMIDIA (2014a; 2014b; 2014c).

Ainda segundo Figura 32, o Portomidia propds 24 cursos classificados com
MIX (ou seja, cursos abordavam mais de uma area de atuagéo, 67%); 09 como de
CVA (25%), 02 de DES (5%) e 01 de GAM (3%), segundo a proépria classificacdo do
PM. Sendo realizado cerca de 53% dos trinta e seis cursos propostos, ou seja,
dezenove. Destes cursos realizados, quatorze foram classificados como MIX
(74%), quatro na area de CVA (21%) e um como DES (5%). A relacdo em cartaz
contava com oito cursos. Destes, 25% correspondem a area de CVA e 75% estao
classificados pelo PM como MIX de areas. Além disso, pode-se perceber que 25%

dos cursos em cartaz estavam em stand-by desde o langcamento em agosto de 2013;
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outros 25% dizem respeito a cursos reeditados; e os demais 50% ao lancamento de
novas propostas.

A programacéo de cursos classificada como préxima contou com nove
Cursos que nao possuiam data prevista para serem realizados, mas permitiam que o
potencial participante evidenciasse seu interesse. Apenas um deles ndo estava
previsto no momento de langamento dos cursos, em agosto. Estes cursos estavam
distribuidos da seguintee forma: quatro de MIX (45%); trés de CVA (33%); um de
DES (11%) e um de GAM (11%).

Em suma, para este primeiro momento de analise de cursos de capacitagdo
do Portomidia concluiu-se que houve uma oferta de 36 cursos, dos quais cinco
foram reeditados (Cursos relativos a gestdo e Design Thinking). Ou seja, houve a
realizacdo de 31 cursos inéditos no Portomidia no periodo entre agosto de 2013 e
abril de 2014. Tal oferta compreendeu cursos majoritariamente classificados como
MIX (24 propostas), e outros especificos para as areas de CVA, DES e GAM. Assim,
chega-se a um total de 31 cursos, sendo que: vinte deles foram lancados a partir de
agosto e os onze restantes sdo decorrentes de novas propostas.

Um dos cursos realizados, o Masterclasses com diretores
pernambucanos, consiste no estimulo do debate sobre o processo criativo dos
filmes pernambucanos por meio da exibicdo de filmes seguida de uma masterclass
com seu realizador, com mediac&o do critico Ernesto Barros (PORTOMIDIA, 2014d).

A ideia dessa série é que tenhamos uma plataforma para discutir o
cinema contemporéneo produzido em PE a partir [de] questionamen-
tos sobre as escolhas técnicas e estéticas, o processo de producao,
modelos de distribui¢do, entre outros (PORTOMIDIA, 2014d).

Estes encontros possuem com publicos-alvo profissionais e estudantes de
audiovisual e aconteceram entre marco e abril de 2013, das 19h as 22h, na Sala de
Screen Test do Portomidia, com capacidade para 19 participantes. Para participar,
foi necessério realizar inscricdo prévia através do site do PM, respondendo a duas
perguntas a fim de identificar: a formacao (estudante ou profissional) e a experiéncia
do inscrito na area de audiovisual. No dia 08 de maio de 2014, a pesquisadora pode
participar da edicdo realizada com a participagcao do cineasta Marcelo Pedroso, “[...]
um dos nomes mais importantes do cinema pernambucano e brasileiro atual. Seus

filmes, documentarios sociais e politicos, sdo temas de discussdo em escolas,
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sindicatos, universidades e cineclubes de todo o pais” (JORNAL DO COMERCIO,
2013).

Segundo a Coordenadora de Educacdo do Portomidia, esta sessdo foi a
oitava da programacdo Masterclasses (o site, no entanto, ndao demonstra a
realizacdo de todos Masterclasses). Nesta sessao, das 19:30h as 20:15h, foram
exibidos os curtas: Corpo Presente de 2011, Camera Escura de 2012 e Em Transito
de 2013. A partir das 20:30h, aconteceu uma conversa com 0s participantes sobre a
ideia dos curtas, processos produtivos, carreira profissional, até mesmo, sobre sua
percepcdo politica e de mundo, que repercutem na sua obra. Deste modo,
promoveu-se o didlogo entre diferentes atores e novas concepg¢fes conceituais de
producdes audiovisuais.

Outra andlise foi realizada em setembro de 2014 (Figura 33), a qual
identificou que oito cursos propostos em programacao proxima foram retirados da
programacao dos 36 iniciais, vindo a acontecer vinte e um cursos para além dos

dezenove, que somados totalizaram a realizacdo de 40 cursos entre agosto de 2013
e setembro de 2014.

AGO/2013 ABRI/2014 SET/2014
o) o 0 o—O0—
Lancamento NOV/2013 Dos 20 lancados AGO/2013
de 20 propostas Pesquisa sobre - 10 Realizados (50%) Programa
de cursos o capital Humano - 02 Em Cartaz (10%) Designers &
8 clirsos lisados 90 Portomidia - 08 Proximos (40%) Makers
a Gestao (40%) amostra 300 atores 1)?0”(())\;?515
nas seis linguagens PIOpRs:S
” l d19 R&AUZQP%S (RLOZJ AREA MIX CVA DES GAM TOT %
cursos lancados + 03 reeditados + 06 novas propostas 27 14 T 041 01 ) 19 T 533
CTZ 06 02 - - 08 22%
08 EM CARTAZ (CTZ) PRX| 04 | 03 | 0 0 09 | 25
02 cursos lancados + 02 reeditados + 04 novas propostas 1 1 -
TOT 24 09 02 01 36 100%
09 PROGRAMAGAO PROXIMA (PRX) BAliGTA25%{07 5 03 % 100%
08 cursos lancados + 01 nova proposta
40 REALIZADOS (RLZ)
10 cursos langados + 08 reeditados + 22 novas propostas AREA MIX DES CVA FOT TOT %
RLZ 23 10 07 - 40 78%
08 EM CARTAZ (CTZ) CTz - 05 02 01 08 16%

02 cursos lancados + 06 novas propostas PRX - 03 03 06%

TOT 23 18 09 01 51 100%

03 PROGRAMAGAO PROXIMA (PRX) % 45% 35% 18% 02% 100%

03 novas propostas

REALIZADOS 21 CURSOS
04 reeditados + 17 novas propostas

AREA MIX DES CVA TOT
MIX 09 09 03 21
43% 43% 14% 100%

Figura 33: Oferta de Cursos pelo Portomidia de agosto de 2013 a setembro de 2014. Fonte: a autora mediante
pesquisa de campo. Baseado PORTOMIDIA (2014a; 2014b; 2014c).
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Destes vinte e um cursos que aconteceram, seis apareceram em cartaz
durante a analise ocorrida em abril; doze relacionavam-se as novas propostas e trés
eram cursos reeditados. Das doze novas iniciativas: oito pertenciam ao Programa
Designers & Makers, o qual foi proposto a partir de contato com profissionais da
area de design que identificaram lacunas na formacdo local para designers e
profissionais criativos, propondo 16 iniciativas (doze cursos mais quatro palestras)
com o objetivo de formar criativos sob a filosofia Maker, previsto para

acontecer entre setembro e outubro de 2014, Tabela 18.

Tabela 13: Cursos e Palestras ofertados no Programa Designers & Makers.

TITULO STATUS
1 Curso: Midias Interativas Realizado
2 Curso: lluminacgéo Interativa Realizado
3 Curso: Vestuario Kinect Realizado
4 Curso: Kinect Habitat/ habitat cinético Realizado
5 Curso: Vestuario Digital:(Un)common T-shirt Realizado
6 Palestra:Artefatos Interativos Realizado
7 Palestra:Fabricac&o Digital Realizado
8 Curso:Midias Interativas Reeditado
9 Curso Vestuario Digital:Sapatos 3D
10  Curso:Cultura da Moda pela Fotografia
11  Curso Vestuario Digital:Acessérios 3D
12  Curso Vestuario digital:Design através de maquinas
13 Palestra:Tecnologia digital para moda
14  Curso:Intervengdo Espacial Proximo
15 Curso:Design de Produto, Servigco e Sistema Proximo
16  Palestra:Design de produto, servigo e sistema Préximo

Fonte: a autora mediante pesquisa de campo. Baseado PORTOMIDIA (2014a; 2014b; 2014c).

O Programa conta ainda com a participacdo de 15 tutores de diferentes
partes do mundo, a fim de ser um incentivo educacional para "[...] o desenvolvimento
de conhecimento e habilidades necessarios para a producéo de objetos tangiveis e
intangiveis (digitais) no campo do design, que agreguem inovacao a novos modelos
de negocio" (DESIGNERS & MAKERS, 2014). A partir deste Programa elevou-se
significativamente a proposi¢cao de cursos destinados a area de DES, que alcancou
o dobro das propostas para a area de CVA, em um intervalo de cinco meses. Eles
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geraram experimentos que comecam a despertar o publico para novas

possibilidades produtivas, a partir da fabricacao digital, Figura 34.

Figura 34: Experimentos do Programa Designers & Makers, utilizando: Arduino; Laser Cutter Trotec e Impressora
3D. Fonte: DESIGNERS & MAKERS (2014).

5.2.12 Empreendedorismo

Incubadoras de empresas e parques tecnolégicos sao entidades promotoras
de empreendimentos inovadores (ANPROTEC, 2013). Experiéncias de Incubacao
no Brasil iniciaram ainda nos anos 80, sendo realizadas em quase todo mundo como
uma importante tendéncia econémica (ANPROTEC, 2012a). Estas possibilitam que
o empreendedor possa ser protagonista da sua propria vida. O sistema de
incubacédo geralmente conta com: “[...] parcerias estratégicas, aplicacdo de capital
de risco e apoio financeiro e institucional proveniente das esferas privada, estatal e
publica” (ANPROTEC, 2013c).

Hoje, no Brasil, tem-se uma média de crescimento anual de cerca de
30% do numero de incubadoras de empresas. [...] [400 incubadoras]
responsaveis por cerca de R$ 400 milhdes em impostos e pela
cobertura de 25 unidades da federacdo (ANPROTEC, 2013c).
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A é&rea de Incubacado do PM faz parte: "[...] da estratégia de desenvolvimento
econdbmico através do estimulo ao setor dos servicos modernos de EC,
intensamente demandante de TI, e do fortalecimento do parque tecnolégico como
um todo [...]" (PORTO DIGITAL, 2013a. p. 02).

Em junho de 2012, o NGPD, com o apoio da Secretaria de Ciéncia,
Tecnologia do Estado de Pernambuco (SECTEC), e do Ministério de Ciéncia,
Tecnologia e Inovacdo (MCTI) tornou publico, por meio da publicacdo da Chamada
Pablica para Incubacdo de Empreendimentos da Economia Criativa no Porto
Digital, as inscricdes para o processo seletivo da Incubadora do Portomidia. As
propostas deveriam ter: “como objetivo o desenvolvimento de uma nova linha de
produtos, servicos ou negocios nas seis areas do PM, desde que facam uso
intensivo de TIC” (PORTO DIGITAL, 2012, p.01) [grifo nossO0].

A partir de fevereiro de 2014, o PD lancou o novo edital para a Incubadora
do Portomidia, que contou também com o apoio do Ministério da Cultura (MinC), da
Agéncia Brasileira de Inovacédo (FINEP), do Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnoldgico (CNPg) e do Servico de Apoio as Micro e Pegquenas
Empresas de Pernambuco (SEBRAE/PE) (PORTO DIGITAL, 2014a).

As propostas poderiam ser apresentadas por pessoa fisica ou juridica em
equipes de no minimo duas pessoas. Contudo o primeiro edital evidencia como pré-
requisito a submissdo que a equipe proponente tenha “ao menos 01 (um) membro
com formacédo ou experiéncia profissional na area diretamente relacionada ao objeto
do respectivo projeto submetido a esta chamada”, ou seja, uma das areas do
Portomidia (PORTO DIGITAL, 2012, p. 02). Enquanto que o segundo edital ratifica
que “uma delas devera necessariamente ter formagao ou experiéncia profissional
comprovada em TIC” (PORTO DIGITAL, 2014a, p. 02). Ou seja, por meio desse
novo edital o PM demonstra um recorte ainda mais claro para area de TI; visto que
um empreendimento pertencente ao primeiro ciclo, esperava que ao incubar a ideia
tivesse acesso a recursos de Tl, o que prejudicou o andamento de seu projeto.

Nos editais, 0 NGPD "se reserva o direito de convocar para incubagéo
empreendimentos finalistas em competicdes de startups regionais e nacionais que
possuam banca de avaliacdo, bem como participantes de programas de
empreendedorismo académico parceiros do Porto Digital” (PORTO DIGITAL, 2012,
p. 04).
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5.2.12.1 Processo seletivo

O primeiro edital contou com 39 submissbes de projetos, segundo a
Coordenadoria de Incubacéo, os quais foram avaliados em etapa Unica, por uma
comissao de cinco pessoas, sendo no minimo trés membros externos ao NGPD. A
Tabela 19 apresenta a descricdo dos critérios de selecdo e seus respectivos pesos,
sendo classificadas as propostas que obtiverem média igual ou superior a trés.

Tabela 14: Critérios de selecao das propostas

CRITERIO DESCRICAO NOTA PESO

Relevancia do = Demanda de Mercado

problema/
Oportunidade de
negocio

= Tamanho do Mercado 1-5 4

= Estrutura do Mercado

Grau de inovacéao

do produto ou » Grau de inovagao
servico e 1-5 3
intensidade de = Utilizacdo de TIC

utilizacéo de TIC.

» Trajetoria Académica

Qualificacéo da

equipe proponente = Trajetdria Profissional

= Auto-avaliacdo do empreendedor

Fonte: adaptado PORTO DIGITAL, 2012, p. 05.

Ja o segundo Edital, contou com um processo de analise mais elaborado,

por meio de trés etapas, Tabela 20.

Tabela 15: Etapas para selecdo dos projetos do segundo ciclo de incubacéo da

Incubadora do Portomidia

ETAPA DESCRICAO

Analisa se a proposta esta de acordo com os requisitos de participagao

Qualificagdo descritos no edital e se € pertinente ao objetivo da incubadora

ETAPA |
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Avaliacao

Técnicae

ETAPA I

Mercadolégica

Esta fase é de carater classificatorio e tem peso 4.

Analisa a proposta quanto aos critérios de avaliagéo definidos na Tabela
21 a seguir. A nota sera obtida pela média entre a nota dos trés avalia-
dores para cada projeto. O Comité de Avaliacdo Técnica e Mercadoldgica
sera composto por representantes do NGPD, da academia e do mercado.

ETAPA Il

Entrevista

Analisa a qualidade do time para defender, conduzir e desenvolver a
startup, com base nos critérios de avaliacédo definidos na Tabela 21. A
avaliagdo sera realizada pelo Comité de [sic] Misto de Avaliacdo e a nota
seréa obtida pela média das notas de pelo menos cinco avaliadores,
sendo eles integrantes do NGPD, da instituicdo de apoio ao empreende-
dorismo ou ente governamental, da academia e do mercado. Esta fase é
carater classificatdrio e tem peso 6 (seis) na composicao da nota geral.

Fonte: adaptado PORTO DIGITAL, 2014a, p. 03.

A Tabela 21 apresenta os critérios designados para selecdo do segundo

ciclo de incubacéo do Portomidia.

Tabela 16: Critérios de selecao das propostas.

CRITERIO DESCRIQAO NOTA PESO
Problema / Analisa a importancia do problema/oportunidade a ser 1-5 1
Oportunidade atacado pela solucéo pretendida
Conhecimento do
problema / Analisa 0 conhecimento do time a cerca do problema. 1-5 1
Oportunidade

Analisa o potencial de impacto da solucéo nos setores

~ | produtivos de PE, na geracgédo e/ou no aumento da renda, 1-5 2

Impacto da Solucéo . ~ . o ;

na incluséo social e na contribuicdo para melhoria da

qualidade de vida nas cidades.
Capacidade de Analisa a capacidade do time para desenvolvimento da
Desenvolvimento solucéo dentro de um prazo razoavel e para conduzir e 1-5 2
da Solucgéo e da desenvolver a startup em fungéo do periodo de
Startup incubacéo.
Modelo de Analisa se o modelo de negécio esta_ad_equado asc 1.5 1
Nea6ei caracteristicas do mercado, a disponibilidade de recursos

egocio N e ~ .

e a estratégia de geracao de receita.
Grau de Analisa a originalidade do produto / servi¢o, processo ou 1-5 3
Inovacéo negécio proposto.

Fonte: adaptado PORTO DIGITAL, 2014a, p. 05.

O segundo edital previa que os empreendedores poderiam optar pela

modalidade de incubag¢ao mais adequada as suas necessidades, que sao:

= Incubacdo Residente: os responsaveis pelo empreendimento
ficam instalados no espaco fisico da incubadora podendo utilizar
no minimo uma e no maximo cinco estacdes de trabalho.
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= Incubacdo ndo Residente: o0s responsaveis pelo
empreendimento ficam instalados em espacos proéprios, fora das
dependéncias da incubadora (PORTO DIGITAL, 2014a, p.02).

No entanto, isto se restringe apenas ao “[...] regime de utilizagado de espagos
de trabalho, mantendo-se 0 acesso aos demais servicos e espacos de uso comum
em condi¢cdes de igualdade” para todos os incubados (PORTO DIGITAL, 2014a, p.
02). Tais modalidades nao foram consideradas para efeito de sele¢do. S6 apés a
hierarquizacdo por média geral, foram selecionados o0s projetos para cada
modalidade de incubacdo conforme o seguinte quantitativo por vaga: Incubacao
residente (capacidade fisica da incubadora levando em consideracdo demanda por

pontos de trabalho) e Incubag&o ndo residente (duas vagas).

5.2.12.2 Processo de Incubacéo
5.2.12.2.1  Primeiro Ciclo de Incubacéo

O primeiro Ciclo de Incubacéo iniciou seu processo de selecdo das startups
em junho de 2012, o qual contou com 39 submissGes de projetos, sendo nove
selecionados para a fase inicial, a Pré-Incubacédo, prevista para iniciar em
novembro de 2012 (PORTO DIGITAL, 2012). No entanto, 0 mesmo s6 veio a ocorrer
a partir de fevereiro de 2013.

Para o empreendimento ser incubado era necessario que requeresse 0
pacote basico de servicos, composto por: um ponto de trabalho (mesa, gaveteiro,
computador, internet, agua, energia elétrica e servicos gerais), laboratérios, 108h de
treinamentos de gestdo empreendedora e 36 horas de assessoria. Ndo sendo
incluidos beneficios para que os incubados participem dos cursos de capacitacao
promovidos pelo Programa de Capacitacado do Portomidia, para além dos destinados
para Incubacao.

Ao todo, a incubadora (C.A.L.S e PM) possui 18 pontos. Disponibilizava
também: infraestrutura do PM, suporte gerencial, reducdo de ISSQN e salas de
reunido. Em contrapartida, o incubado custeava um total de R$ 9.000,00 (nove mil
reais) divididos em dezoito parcelas de R$ 500,00, sendo 50% desembolsado e 50%

financiado para os 18 meses apos o periodo de incubacéo, Tabela 22.
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Tabela 17: Modelo de cobranca da Incubadora do Portomidia.

MODELO DE COBRANGA 2012.? 2013.} 2013.? Total
(por més) (por més) (por més) (18 meses)
Valor Desembolsado R$ 125,00 R$ 250,00 R$ 375,00 R$ 4.500,00
Valor Financiado R$ 375,00 R$ 250,00 R$ 125,00 R$ 4.500,00
TOTAL MENSAL R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 9.000,00

Fonte: adaptado PORTO DIGITAL (2012, p. 08).

O processo de incubacdo estava previsto para acontecer durante dezoito

meses, dividido em duas fases: a Pré-Incubacéao (seis meses) e a Incubacéo (doze

meses). A fase de incubacdo era composta por duas etapas: Desenvolvimento do

Produto (seis meses) e Estratégia de Crescimento (seis meses), Figura 35.

Design do
Negocio

6 meses

Comité de Avaliagao de
Empreendimentos

2

Desenvolviemnto Estratégia de
do Produto Crescimento

6 meses 6 meses

Figura 35: Processo de Incubacgédo. Fonte: adaptado PORTO DIGITAL (2012).

ETAPA 1 - PRE-INCUBACAO: Design do Neg6cio

[...] Nessa [sic] etapa os empreendedores receberdo capacitagdo
para o design e validagcdo do seu modelo de negécios, a0 mesmo
tempo em que desenvolvem um minimo produto viavel (MPV). O
MPV é o conjunto minimo de funcionalidades necessarias para iniciar
0 processo de aprendizado junto a potenciais clientes.

ApOs essa [sic] etapa os empreendedores terdo a oportunidade de se
apresentar para um comité formado por representantes dos setores
publico e privado e da academia. Seis empreendimentos serdo
selecionados para participar das demais etapas do processo de
incubacao (Etapas 2 e 3) (PORTO DIGITAL, 2011, p.3-4).

Durante a etapa de Pré-Incubacdo, os incubados tiveram acesso a

atividades de capacitacdo e consultoria, que se basearam em metodologias
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apropriadas para desenvolvimento de startups como Customer Development e
Business Model Generation (Canvas). A partir do segundo edital considerou-se
também a metodologia The Lean Startup. Para tanto, tiveram a sua disposi¢do um
portfélio de servicos de assessoria e capacitacdo nas areas de Gestao Empresarial,
Contabilidade e Financas e Direito Empresarial, para o desenvolvimento de seus
produtos e estruturacdo de seus negdcios, relacionados as 108h de treinamento e

36h de consultoria. De acordo com o Coordenador da Incubacéo:

ENTREVISTADO E2

Para os incubados €& muito mais interessante um trabalho de
assessoria e consultoria gue pega o caso da empresa, e direcio-
na, orienta né [sic], do que fazer um curso genérico, para eles que
estdo na pegada do negécio. Um curso de duas semanas significa
um afastamento do empreendimento (E2, 2013) [grifo nosso].

Segundo E5: “talvez mentoria seja um item mais importante. O que fazer?
Nao fazer? O que ver agora?” Deste modo, o segundo ciclo visa focar mais na
realizacdo de mentorias com profissionais do mercado, a fim de atender as
especifidades de cada proposta em questdo. O PM utiliza o Canvas no desenvol-
vimento do modelo de negdcio das incubadas com o propésito de evidenciar a légica
de como a organizacdo pretende gerar valor. Estas metodologias possuem o intuito
de que os incubados desenvolvam o MPV factivel de ser validado junto aos clientes
potenciais (PORTO DIGITAL, 2012).

Apbs o0s seis meses iniciais, estava previsto para acontecer o Comité de
avaliacdo dos empreendimentos. Segundo o edital do Porto Digital (2012), o
mesmo aconteceria em maio de 2013. Como o atraso no calendario, 0 mesmo veio
ocorrer em setembro de 2013. Nele, cada incubado apresentou seu projeto em cerca
de 10 minutos, a um comité composto por uma comissao mista de representantes da
academia, do setor publico, da iniciativa privada e do NGDP, tendo os 10 minutos
seguintes para a banca fazer questionamentos ou oferecer feedbacks
(PORTOMIDIA, 2013d). O Comité deveria classificar a apresentacdo das nove
startups de um a cinco, segundo os critérios descritos abaixo, Tabela 23.
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Tabela 18: Critérios de avaliagdo do primeiro ciclo de Incubacao do Portomidia.

CRITERIO

DESCRICAO

Minimo Produto

Observar a clareza na descrigdo do produto / servigo e a viabilidade de

Viavel (MPV) seu funcionamento.

Validacéo do Observar a eficacia da realizacéo do teste de aceitagdo do produto /
Produto servico junto a potenciais clientes.

Modelo de Analisar o potencial de éxito da estratégia de monetizacao pretendida,
Negébcio considerando a sustentabilidade e desenvolvimento do negécio.

Oportunidade de
Negébcio

Analisar a viabilidade do negécio em funcéo das informacoes
apresentadas sobre o numero de potenciais clientes.

Posicionamento
Competitivo

Considerar a adequacéo da estratégia pretendida de entrada no mercado
em relacdo as forgas de concorrentes, produtos substitutos e potenciais
novos entrantes.

Qualificacéo do
Time

Observar a qualificacdo dos integrantes do time para transformar o
produto / servigco em realidade.

Investimento
necessario

Observar a consisténcia e implicagbes da estimativa do valor necessario
para concretizar o empreendimento.

Fonte; PORTOMIDIA, 2013d.

Apbs a apuracdo dos dados, foram escolhidas seis iniciativas dentre as nove,

para serem incubadas por mais doze meses. Abaixo segue Tabela 24 contendo o

nome e descricdo das nove startups embarcadas no primeiro ciclo (PORTOMIDIA,

2013a). As que constam com o simbolo verde sdo as seis iniciativas selecionadas

para continuarem o processo de incubagéao.

Tabela 19: Primeiro ciclo de Incubag¢do do Portomidia e as &reas abordadas por

cada empreendimento

DISTRIBUICAO POR

O PRIMEIRO CICLO DE INCUBAGAO DO PORTOMIDIA AREA
DES |GAM M.IL_JL CVA |MUS|FOT
DOCTORFUN Utilizacao de jogos digitais na construcéo de
(nome inicial: ambientes de tratamento sobre as competéncias
FISIOHUB) cognitivas e motoras
LONPARMINY Slsterlna_de ErO\éa d_e roupasdv:rtual bgsDeado em
Q (nome inicial: tecnologias de design e modelagem 3D com
VISTA : vistas a oferecer seguranga, conforto e
) praticidade para compra online de roupas.
MEUCACHE Slstema de’ |n_forma(;ao online para a gestéo da
carreira artistica.
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O MOBILIS
EXPERIENCE

Multiplataforma baseada em containers para
viabilizar o acesso a exibi¢éo de filmes e artes
digitais por meio de tecnologias interativas e
méveis em cidades com menos de 100 mil
habitantes.

MR. PLOT

Produtora de contetdo digital infantil. Desenvolve
CVA, além de aplicativos mobile e jogos digitais.
Focada no publico de 0 a 6 anos, seus produtos
criam experiéncias Unicas baseadas em
contetdos construtivos e educativos.

MUDCRAB
STUDIO

Startup focada no desenvolvimento de jogos para
dispositivos moéveis com foco no entretenimento,
seguindo o modelo Freemium (consiste na
distribuicéio de softwares gratuitos cuja receita é
gerada a partir da venda de bens e servigos
virtuais oferecido no préprio aplicativo).

FLIRT
o (nome inicial:
Projeto Fox)

Aplicativo para relacionamento que une jogos
digitais, moda, design para promover a venda de
camisas exclusivas, com coédigos que permitam
conhecer pessoas, seja no ambiente de
entretenimento ou de negdécio.

PROJETO
MARCO ZERO

Solucdes criativas de produgéo/coproducao de
contetdo audiovisual para multiplataforma. Esta
desenvolvendo uma revista eletrénica Marco Zero
sobre EC.

WISDOM LABS

Uma empresa que desenha solucgdes de
educacao corporativa com o uso dos serious
games, por meio de plataformas de
aprendizagem social, acelerando o
desenvolvimento das competéncias
organizacionais, engajamento e capacidade de
solucionar problemas.

Fonte: a autora mediante pesquisa e PORTO DIGITAL, 2013a.

Apols a avaliacdo, iniciou-se a partir de setembro de 2013, a etapa de

Desenvolvimento de Produto.

ETAPA 2A - INCUBACAO: Desenvolvimento do Produto

Essa [sic] etapa envolve o desenvolvimento tecnolégico dos produtos
ou servicos propostos e a validacdo da estratégia de mercado. E
nessa [sic] etapa que se intensifica o contato do novo negdcio (e
seus respectivos produtos e servicos) com seu mercado (PORTO
DIGITAL, 2012, p.3-4).

Nela os incubados poderiam dispor da infraestrutura e consultorias mediante

acerto com os representantes da incubadora. Tal etapa n&o possuia énfase na

disponibilizacdo de treinamentos, efetuada na primeira fase. E posteriormente, deu-

se andamento a ultima etapa, Estratégia de Crescimento.

ETAPA 2B - INCUBACAO: Estratégia de Crescimento

Na terceira e Ultima etapa do processo de incubacdo, o empreen-
dedor j& deverd possuir um modelo de negdcios validado e tragar
uma estratégia de atracéo de clientes de forma escalavel. O objetivo
desta etapa é atrair demanda conforme a estratégia de mercado
definida pelo empreendimento (PORTO DIGITAL, 2012, p.3-4).
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Ao final, do periodo de incubacdo, “os empreendimentos graduados
permanecem fazendo parte da nossa rede e tendo acesso a oportunidades de
apresentacao a investidores, grandes empresas e participacdo de treinamentos”
(PORTO DIGITAL, 2013a, p.02). Contudo, as perspectivas para o empreendimento
graduado, apesar de existirem, ndo foram explicitadas no primeiro edital.

5.2.12.2.2 Como foi o primeiro ciclo?

De acordo com a pesquisa de campo com os incubados pode-se perceber
gue apesar do primeiro edital de incubagéo, ndo prevé formalmente a existéncia da
incubacdo nao residente, cerca de 33% dos incubados (Projeto Fox; Meu Caché e
Mr. Plot) do primeiro ciclo usavam pouquissimo o0 espaco, ndo fazendo parte das
suas atividades rotineiras frequentar a Incubadora; apesar disso, estavam presentes
no periodo de capacitacao.

Segundo o Coordenador da Incubadora, tal modalidade de incubacéo figura-
se como uma tendéncia, apesar de haver uma perda com relagcdo ao
relacionamento. Em contrapartida, o presidente do PD foi taxativo ao afirmar que o
PD nao tem incubacdo nao residente e ndo reconhece que algumas startups do
primeiro ciclo portaram-se deste modo. Mas reconheceu que o segundo edital
contemplou tal modalidade no intuito de experimentar, apesar de nao acreditar:

ENTREVISTADO E7

[...] o modelo do PM continua sendo residente por uma razédo. Vocé
vai entender, claramente porque estou sendo tdo enfatico. Porque o
principal ativo de uma aglomeracgéo é a sinergia, € a cooperacéao, a
troca, isso vai de encontro a um principio da gente. Eu ndo acredito
em um aglomerado virtual. Se vocé ndo tem a troca fisica o olho no
olho. Se vocé nao sente o cheiro da pessoa com quem vocé esta
interagindo, vocé ndo interna-liza outras leituras [...]. Em um outro
contexto, imagine vocé sozinha. Em outro ponto qualquer do sertéo,
[...]- Vocé, a mesma pessoa, seria capaz de vocé fazer um centésimo
do que vocé faz aqui. Porque vocé vai precisar de tudo de
informacdo, de apoio, de outros conhecimentos que s&o
complementares a vocé. E vocé nao tem.

[Assim,] [...] € 0 espaco, é o territério, € na concentracdo que
vocé tira a cooperacdo e a sinergia. O conceito de sinergia esta
internalizado no Portomidia. Observe que nés ndo criamos quatro
nlcleos espalhados no PD [...]. E no mesmo espaco e integrado de
quatro nucleos de atividades que se complementam (E7, 2014) [grifo
nosso].

Vale salientar que apenas cinco dos entrevistados possuiam a startup como

Gnica atividade de trabalho, que sdo: Wisdown Lab, Mud Crab, Mobilis, Mr. Plot e
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DoctorFun. O projeto inicial da incubadora era comportar todos os incubados em
uma unica sala, sem paredes divisorias, a fim de gerar cooperacado, sinergias e
trocas entre os incubados.

O primeiro ciclo aconteceu em duas salas, separadas por uma peguena sala
de reunido. Ao que tudo indica, o novo ciclo ird voltar ao projeto inicial. Apesar disso,
cerca de 100% dos entrevistados consideraram que a relagdo entre as incubadas é
de cooperagcdo, se ajudando mutuamente quando necessario ou requerido por
outrem. Varias passagens ratificam essa ideia, identificando: auxilio a lidar com
software (56% dos incubados), ajuda contabil (22%), ajuda a um colega
empreendedor a contatar um cliente potencial (11%), ou ainda, criar parcerias entre
os incubados (11%).

Todos os entrevistados também evidenciaram que a troca de experiéncia e
informagao entre os incubados acontece de modo informal, e que cada incubado
trabalha diariamente para seu negd6cio, ndo havendo um momento para a
partilha de conhecimento. Quando eles sentem necessidade marcam encontros e
almocos entre os interessados. Os dirigentes do PM nutrem a ideia de construir um
espaco de convivéncia, com um café no espaco do PM, mas o0 mesmo ainda nao
fora posto em execucao.

A fim de compreender o diferencial de mercado de cada modelo de negdécio
proposto pelos incubados, questionou-se aos mesmos, se eles reconheciam a
exploracdo da ideia por outras iniciativas do mercado, e 89% dos entrevistados
afirmaram que reconheciam iniciativas semelhantes, com algumas diferencas entre
si, em menores propor¢des no Brasil, mas com fortes exemplos no cenario mundial.

Uma das startups evidenciou que a sua ideia surgiu quase que
simultaneamente a outro empreendedor (19, 2013); outra, existia e balizava-se pelo
concorrentes nacionais (15, 2014); e os 11% restantes, ndo encontrou sua ideia
explorada (14, 2014), Figura 36.

11% 89%

nao encontrou ideia existente
;= a ideia explorada - inovagao local -
A

Figura 36: A ideia do empreendimento incubado ja existe? Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.
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Ao questionar os empreendedores sobre em que o projeto deles era unico,
percebeu-se a demonstracao de davida, com falas como:
ENTREVISTADO 19
Talvez na questdo da preservacao da privacidade [...] (19, 2013).

ENTREVISTADO 18

Eu acho que justamente pra tecnologia pra [sic] solucdo de tentar
facilitar o maximo é essa experiéncia do usuério [...] (18, 2013)

ENTREVISTADO 12

E dificil reinventar a roda. Talvez seja na abordagem, pois foca no
tom de humor na critica, por meio da parédia [...]. Embora os
elementos visuais sejam 0s mesmos [contexto medieval], mas a
abordagem que vocé da é o que da o diferencial (12, 2013).

Um deles, no entanto, demonstrou claramente a unicidade de seu projeto, ao
dizer: "na autoria das mdusicas" (15, 2013), pois cria musicas que podem vir a
caracterizar uma geragdo. Enquanto outro possuia a compreensdo de que seu

projeto ndo era unico, ao afirmar:

ENTREVISTADO 17

N&o é unico, eu ndo diria que é Unico, eu tenho consciéncia que
existem projetos parecidos na area de reabilitagdo tdo bons quanto
este aqui, que ja tem até um alcance muito maior. A gente comecou
em fevereiro, mas a gente trabalha para ser um produto de referéncia
tanto nacional quanto internacional (17, 2013).

No decorrer da entrevista, viu-se que o0s incubados buscam promover
linguagens universais, transparecidas inclusive na marca institucional. Apenas
33% dos incubados utilizam a lingua nativa, o Portugués, nas identidades. Um
dos projetos de game foi questionado com relacdo a tematica medieval abordada,
pois eles poderiam utilizar um contexto brasileiro em vez de uma tematica téo
difundida. Apesar de reconhecer que existem iniciativas com repercussao
internacional ao explorar tematicas regionais, o entrevistado afirmou que o
regionalismo nao da dinheiro no Brasil.

ENTREVISTADO 12

Muito complicado colocar uma cultura na cabeca das pessoas que é
muito alienigena para ela. Inglaterra: Rei, Rainha.. Japdo: Samurai. A
Nao ser que vocé invista muito na questao de identidade visual,
[...] ela impressione pelo visual, para que a pessoa se encanta no
primeiro contato. Mas o tamanho da gente ndo permite que a
gente tenha esse escopo de trabalho. Mas € um caso a se pensar.
O publico da Apple é acostumado com um patamar de qualidade, a
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nossa liberdade criativa se restringe um pouquinho [...].[...] Tem
um jogo da Paraiba Xilo, tiveram repercussao internacional (12,
2013) [grifo nosso].

O Xilo é um jogo criado por um grupo de estudantes da Paraiba, que ganhou
varias premiacdes nacionais, antes mesmo de ser lancado. ApGs tal repercusséao, o
grupo sentiu a necessidade de se estruturar como empresa, para poder levar 0 jogo
adiante e lanca-lo no futuro. Sendo que a propria repercusséo do Xilo possibilitou o
surgimento de varios clientes pontencias para a nova empresa.

Tal destaque se deu justamente pela utilizacdo de tematicas regionais em
consonancia com a exploracdo do grafico extremamente simples, jA que o Xilo
consiste em: um jogo de aventura 2D, criado para mostrar a cultura e o folclore do
nordeste brasileiro, que utiliza a estética de xilogravura, a musica (Baido do Forro), a
histéria (lendas do Folclore e causos) e o cordel como forma de comunicar parte das
histérias (ZAMBARDA, 2013). Assim, o empreendimento incubado pretende focar no
humor sarcéastico para o publico geek, como parte inerente a proposta de valor do
game, o qual vem também sendo utilizado pelo game World of Warcratft.

O entrevistado I5 (2013) afirma que possui o intuito de desenvolver uma das
masicas, ou até quem sabe um segundo volume de DVD s6 de bichos brasileiros,
visto que seu publico-alvo € nacional.

Tanto a pesquisa com NGPD quanto a com os Incubados evidenciou que o
processo de captacao de tendéncias particulares a cada modelo de nego6cio faz
parte das atribuices internas dos incubados, pois:

ENTREVISTADO E5

[...] o foco da Incubadora do PM ndo é no segmento da startup,
porque isso 0s especialistas sédo eles. Pelo menos tem que ser [...]. A
gente é generalista. O que é que a gente foca. A gente foca
processo de aprendizado. Descoberta. Validacao. [...] Entdo se vocé
for ver o processo que a gente trabalha € muito mais voltado pra ele
interagir com o mercado, ouvir, ndo fazer uma coisa tao grandiosa,
fazer uma coisa pequena testar, voltar e validar para ndo desperdicar
recursos. Tem muito mais um processo genérico do que
especializado (E5, 2014, grifo nosso).

Cerca de 100% dos incubados afirmaram que a busca por tendéncias € um
processo interno a cada startup. O acesso as tendéncias advindas por iniciativa do
Portomidia pode acontecer através do meio de divulgagdo do facebook, durante
formacédo e eventos do proprio PM, ou por meio de subsidios para participagdo em

eventos externos. Mas ndo € seu foco, pois cada empreendedor deve tornar-se
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protagonista do seu negocio, devendo trilhar seus proprios caminhos para alcancar
seus objetivos, construindo relagdes a partir do PM, ou nao.

Como explicitado anteriormente, faz parte da metodologia da Incubadora
obter a opinido do mercado. Assim, cerca de 77% dos incubados validaram a ideia
do seu negdcio trazendo a tona feedbacks e novas percepcdes. Por coincidéncia ou
nao, das trés incubadas que ndo passaram pela banca de avaliacdo, duas nao
haviam validado seu MPV. Sendo que uma delas ndo chegou a apresentar-se na
banca, por acreditar que o processo de incubagcédo nédo estava condizente com seus
anseios, visto que a equipe ja4 possuia a formacdo ofertada e o déficit do seu
negdécio estava em conseguir executar a ideia (a partir do envolvimento de pessoa
de TI, que nao existia na equipe).

Apesar de ndo continuarem com o processo de incubacao, as trés empresas
continuaram com seus negocios independentemente do PM. Sendo que uma delas,
a 18, alterou seu modelo de negdcio, promovendo um MPV mais factivel de ser
testado no mercado, inclusive sob orientacdo de atores do PM.

As demais startups prosseguiram o processo de incubacdo. Apds oito meses
de incubacao elas foram contatadas a fim de obter o feedback de como foi a Incu-
bacdo como um todo. Assim, identificou-se que todas as seis incubadas passaram
por mudancas em seu negoécio: seja do ponto de vista de escopo; ou mudancas
estruturais (como, localizacao institucional). Abaixo, segue grafico que demonstra o
progresso dos empreendimentos incubados, apds dezesseis meses de incubacéo,

situando-os com relacao a metodologia adotada no primeiro ciclo, Tabela 25.

Tabela 20: Situacdo das Incubadas com relacdo a metodologia empregada na

Incubadora do PM, apds 16 meses.

Desenvolvimento do Produto — 40%

Estratégia de Crescimento [ 40%

Lancada 20%

Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.
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Das cinco startups que permaneceram na incubacédo, obteve-se o0 seguinte
feedback: a Mr. Plot lancou o produto no mercado obtendo feedback positivo,
fechando contrato com a Discovery Kids e com a Sony Music para distribuicdo na
América Latina (15, 2014); A DoctorFun seré incubada na Inglaterra e encontra-se na
Estratégia de Crescimento, prestes a pré lancar o produto; e a Mud Crab também
esta apta a lancar seu produto. A Wisdown Lab passou por uma remodelagem no
seu negoécio e 0 Meu caché esta na fase de desenvolvimento do produto. Assim,
pode-se afirmar que 60% das startups do primeiro ciclo de incubacdo estavam

conseguindo encaminhar seus empreendimentos.

5.2.12.2.3 Segundo Ciclo de Incubagéo
ApGs o primeiro ciclo, houve uma avaliacio do processo de
incubagéo, que envolveu inclusive os empreendedores. A partir dela, sentiu-se a
necessidade de revisar o modelo de incubacdo, encurtando o periodo de Pré-
incubacdo para quatro meses, em vez de seis, e acrescentando mais bancas de
avaliagcbes para serem mais recorrentes, a fim de evitar que: “os empreendimentos
ficassem soltos no tempo restante, sendo acompanhados pelo coordenador, mas
sem senso do que deveria entregar”’, como aconteceu no primeiro ciclo, apés o
periodo de Pré-incubacéo (E2, 2013).
Assim, o modelo proposto para o segundo ciclo de incubacdo esta
estruturado em trés etapas que juntas somam 36 meses, sao elas: Pré-Incubacéo,

Incubacéo e Graduacéao, Figura 37.

Comité Comité Comité Comité Comité Comité
Misto de Misto de Interno de Misto de Interno de Interno de
Avaliacao Avaliacao Avaliacao Avaliacao Avaliacao Semestral
Avaliacao do Modelagem do Lancamento Maturacao do Estratégia de
Projeto Negocio do Produto Negocio Cescimento
4 meses 6 meses 4 meses 4 meses 18 meses
PRE-INCUBACAO INCUBACAO INCUBACAO

Figura 37: Representacdo grafica do processo de Incubacdo e Apoio a Startups. Fonte: adaptado PORTO
DIGITAL, 2014a, p.08.
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A Pré-Incubacéo, a primeira etapa, corresponde ao periodo de avaliagao in
progress do projeto, durante o periodo de quatro meses.

ETAPA 1 - PRE-INCUBACAO: Modelagem do Neg6cio

[...] Nessa [sic] etapa os fundadores receberdo infraestrutura bésica,
capacitacdo e mentoria para a modelagem do negdcio. [...] deverdo
desenvolver e validar seu MPV.

Ao testar hipdteses do neg6cio junto ao mercado, 0s
empreendedores poderdo fazer ajustes na ideia original (pivd),
corrigindo o curso do negécio em busca do product-market fit, ou
seja, a validacdo do melhor alinhamento entre as proposi¢cdes de
valor e as necessidades dos segmentos de clientes do negdcio.

Ao término [...], os empreendedores deverdo apresentar e defender
seu MPV juntamente com as evidencias e resultados das interacdes
com potenciais clientes para um comité misto de avaliacédo
(avaliadores do NGPD + avaliadores externos) que podera ou ndo
recomendar o negécio para incubacdo (PORTO DIGITAL, 2014a,
p.07) [grifo do autor].

Deste modo, néo fica determinado um numero restrito de empreendedores
para continuar o processo de incubagdo, como no primeiro ciclo. Todos os
incubados poderé&o continuar, desde que sejam aprovados pelo comité.

Apos a avaliagcdo, os incubados selecionados iniciardo a etapa de
Incubacdo, que possui a duracdo de catorze meses. A mesma objetiva que a
equipe construa o Plano de Desenvolvimento da Startup e que cada fundador crie o
seu Plano de Desenvolvimento Empreendedor, a fim de orientar o enfoque das
capacitacdes e acompanhamentos. Tal etapa € dividida em trés médulos:

» Lancamento do Produto: esse [sic] médulo corresponde a um
periodo de quatro meses e tem por objetivo o desenvolvimento
da solucéo para inseri-la no mercado [...]. Ao final desse madulo,
os empreendedores deverdo apresentar a versao inicial do
produto funcionando e defender os resultados iniciais
alcancados com o seu lancamento no mercado para o Comité
Interno de Avaliacdo (composto por membros do NGPD) que
far4 recomendacdes para o proximo modulo.

» Maturagdo do Negocio: esse [sic] modulo corresponde a um
periodo de quatro meses e tem por objetivo 0 amadurecimento
do negdcio [...] com base nos feedbacks obtidos a partir da
integracdo do negdécio com 0s usuarios ou clientes no modulo
anterior. Nesse [sic] mddulo, os negécios sdo estimulados a
consolidar seu modelo de monetizacdo e a construirem uma
base sustentavel de clientes. Ao final do periodo, os
empreendedores deverdo apresentar os resultados alcancados,
as melhorias no produto e nos processos e a estratégia de
crescimento a ser implementada no proximo modulo para um
Comité Misto de Avaliacdo [...].
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= Estratégia de Crescimento: esse [sic] € o ultimo mddulo da
fase de incubacdo e corresponde a um periodo de 06 (seis)
meses [...]. Nesse [sic] mAdulo espera-se que o negdécio esteja
maduro o suficiente para iniciar a expansao da base de
clientes/usuarios. Ao final do periodo os empreendedores
deverdo apresentar os resultados alcangados em face dos
objetivos apontados no Plano de Negdécio para um Comité
Interno de Avaliacdo que fard recomendacdes sobre o
desenvolvimento do negdcio (PORTO DIGITAL, 2014a).

Apbs o periodo de Incubacéo, foi explicitada a possibilidade de Graduacéo,
ou seja, uma nova fase para o amadurecimento da empresa, que sai do espaco da
incubadora e vai para sede propria, podendo aderir ao Programa de Apoio a
Startups do Porto Digital. Este programa consiste em acompanhar a evolugéo fora
do ambiente da incubadora, durante o periodo de dezoito meses, devendo o acordo
ser devidamente formalizado e o empreendimento embarcado no PD. A empresa
graduada devera encaminhar semestralmente os resultados e as informacfes
solicitadas ao Comité Interno de Avaliacdo que fara recomendagdes para o negdcio.
Assim, podera ter acesso a assessorias, consultorias, mentorias, suportes para parti-
cipacdo de eventos, dentre outros, como por exemplo: “ao se graduar e embarcar no
PD, a empresa podera obter uma reducéo de 25% na aliquota do IPTU, ou mesmo a
isencdo total do tributo por 10 anos, no caso de restauracdo e instalacdo em
edificac&o historica no Bairro do Recife” (PORTO DIGITAL, 2014a, p.10).

Para tanto, para participar do Processo de Incubacdo no Portomidia, a
startup devera pagar um valor que ir4 variar de acordo com a modalidade escolhida.
A diferenca entre a modalidade residente e ndo residente, é que a residente tera
acesso ao ponto de trabalho. A startup podera optar por dividir o valor total referente
as etapas de pré-incubacao e incubacdo em parcelas até o limite do dobro. Se esta
necessitar de mais pontos, sera cobrada uma taxa extra de R$ 250, 00 (duzentos e

cinquenta reais) por ponto. A Tabela 26 a seguir demonstra os valores cobrados:

Tabela 21: Tabela de Pregos para que haja a Incubacao

VALOR/MES
. VALOR
FASE MODALIDADE PERIODO PAGO PELA PARCELAS
TOTAL
STARTUP

Pré- Residente 4 meses R$ 600.00 08 R$ 4.800,00
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incubagao | \5q residente 4 meses R$ 600.00 08 R$ 4.800,00
Residente 14 meses R$ 600.00 28 R$ 16.800,00
Incubacéo
N&o residente 14 meses R$ 600.00 28 R$ 16.800,00
Graduacdo | Nao residente 18 meses R$ 600.00 18 R$ 10.800,00

Fonte: adaptado PORTO DIGITAL, 2014a, p.10

Assim, o valor total da incubagdo esta por volta de R$21.600,00 a qual da
direito a um ponto de trabalho durante 18 meses e todos os demais beneficios ja
mencionados anteriormente. Sendo possivel postergar por mais 18 meses, com a
graduacdo, o que daria o total de R$ 32.400,00.

O segundo ciclo de incubacdo do Portomidia contou com 12 propostas
qualificadas a selecao, das quais nove foram selecionadas para Incubacdo (PORTO
DIGITAL, 2014b). No entanto, nédo faz parte do escopo do presente estudo analisar o
segundo ciclo de Incubacéo.

Por meio da anélise dos editais de chamada publica, a Tabela 27 compara a

proposta de incubacao do primeiro ciclo com a do segundo.

Tabela 22: comparacgéo entre o Método de Incubacéo do primeiro e do segundo ciclo

PRIMEIRO CICLO DE
INCUBACAO

SEGUNDO CICLO DE
INCUBACAO

Processo de Selecéo

Etapa Unica

3 Etapas

Requisitos da proposta

equipe de ao menos duas
pessoas

equipe de duas sendo uma
integrante de TI

Metodologia da Incubadora
prevista em

3 Etapas

4 Etapas

Quantidade de Avaliagcdes
ao longo periodo de
Incubacéo

01 avaliacdes
(ap6s o periodo de
Pré-Incubacéo, Figura 35)

04 avaliacdes
(Figura 37)

Graduacao

Sem Graduagéo

18 meses

Base Metodoldgica

Business Model Generation e
Customer Development

Business Model Generation,
Customer Development e The
Lean Startup
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Periodo de Incubacéo 18 meses 18 meses
Pré-Incubacao 6 meses 4 meses
Incubacéao 12 meses 14 meses

Acesso a infraestrutura

1 ponto de trabalho 24h/dia. 1 ponto de trabalho
Pacote béasico de servi¢o 108 h de treinamento mentoria, assessoria,
36 h de assessoria consultoria e treinamento, apoio

a participacdo em eventos

Preco Total da Incubacgéo

(18 meses) R$ 9.000,00 R$ 21.600,00
Numero de Propostas 39 propostas 1%2;%223?:
submetidas no edital Submetidas a ~
a selecéo
Numero de Incubadas
9 propostas 9 propostas

selecionadas

Sem restricao,
6 selecionadas a continuar vai depender do andamento de
cada incubado

NUmero de Incubados
apos a Pré-Incubacéo

N&o mencionada no Proposta relevante para

Mentoria primeiro edital a incubadora

Fonte: a autora mediante pesquisa, baseado PORTO DIGITAL (2012a); (2014).

Deste modo, percebe-se que apesar de existir diferencas entre os dois
métodos evidenciados pela incubadora, o do segundo edital aborda a metodologia
de um modo mais detalhado, prevendo acompanhamentos mais recorrentes e a
possibilidade de que qualquer startup selecionada inicialmente possa caminhar por
todo o processo de incubacado, dependendo apenas da sua performance, e ndo da
comparacao entre startups.

O processo de mentoria ndo aparece no primeiro edital, tornando-se
relevante a partir do segundo. Percebe-se também que houve um aumento de 140%
no valor para custeiar o processo de incubacéo, ndo havendo a discriminacdo de
horas de treinamento e acessorias que 0s incubados terédo direito (PORTO DIGITAL,
2012a; 2014).

O Processo de Coaching (processo de aprendizagem) pode vir a

contribuir como meio para harmonizar os interesses individuais com 0s interesses
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organizacionais, como por exemplo: Performance e Produtividade melhoradas;
Desenvolvimento de equipe; Relacionamentos Melhorados; Aprendizado Melhorado;
Mais tempo para o gerente; Idéias [sic] Criativas; Melhor utilizacdo de pessoal,
habilidades e recursos; Resposta de emergéncia mais rapida e mais eficiente;
Melhoria na qualidade de vida dos individuos; Maior flexibilidade e adaptabilidade as
mudancas; Equipe mais motivada; Mudanca de cultura; Uma habilidade para a vida
(WITHMORE, 2006).

Neste processo de desenvolvimento dos individuos, o acompanhamento de
seu desempenho durante as atividades e como ele faz as suas atividades é
importancia para se encontrar um caminho para proporcionar ao colaborador uma
constante manutencdo em seus resultados. O Feedback é uma ferramenta util e
pratica nesta realimentacédo da equipe. De acordo com Stéfano (2005), dar e receber
Feedback, pode ser uma boa oportunidade tanto de crescimento e mudanca de
comportamento quanto para ressaltar as conquistas e o0s desenvolvimentos
alcancados, pois, este & um retorno de como anda aquele individuo na organizacao.
Mas é importante que as partes envolvidas estejam conscientes do que realmente
estdo falando, ainda segundo Stéfano.

Estudos mostram que um coachee que tem metas definidas ou de
comportamento e recebe feedback constante tem aumento de 125% na perfomance
(DI RHANDY, 2005). Portanto nota-se que é através da cultura do feedback na
empresa, a equipe se torna mais confiante em prosseguir focada nos resultados sem
medos ou receios de errar, pois, sabem que a esséncia dessa ferramenta alinhada
ao coaching ndo é encontrar culpados, mas sim, desenvolver 0s gaps e ressaltar as
potencialidades em prol de aumentar os resultados individuais e organizacionais.

Conforme pesquisa com o NGPD, os incubados e a partir do acesso aos
documentos institucionais, percebeu-se que a Incubadora do PM ndo promoveu uma
cultura de feedback durante o primeiro Ciclo de Incubac¢do. Contudo, visando
aprimorar as metodologias para o segundo ciclo houve a reconfiguracdo da
metodologia, mencionada anteriomente (ver item 5.2.12.2.3). Assim, possibilitou-se
uma maior recorréncia de feedbacks. Pode-se ainda, aliar o processo de coaching a
metodologia da Incubadora do Portomidia a fim de aprimorar a perfomance das

incubadas.
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6 O PORTOMIDIA SOB O PONTO DE VISTA DOS SIGNIFICADOS

O capitulo seis apresentara o feedback sob o ponto de vista da significacao
do NGPD, dos incubados e de um representante do mercado para cada uma das
seis linguagens do Portomidia. Em seguida se discutira a perspectiva do Portomidia
no longo prazo, para, ao final, propor diretrizes para a construcdo da rede de

intérpretes com o intuito de promover a criacdo de significados no Portomidia.

6.1 FEEDBACK DO NGPD

Durante a pesquisa de campo questionou-se aos entrevistados do NGPD em
qué o Portomidia era uUnico? E 100% dos entrevistados responderam que a
diferenca do Portomidia em relagdo as demais iniciativas esta relacionada aos
quatro pilares de atuagao, ou seja, os ‘4 Es’ (Educacao; Experimentagao; Exibicdo e
Empreendedorismo).

Os mesmos 100% afirmaram ainda que n&o reconheciam uma iniciativa
semelhante ao Portomidia, ndo com a mesma formatacdo, com os quatro pilares
integrados em um Unico espaco. Sendo que 42,86% nao souberam exemplificar
instituicbes que foram tidas como referéncia para o desenvolvimento do Portomidia.
Os outros 57,14%, evidenciaram as seguintes iniciativas: o Rio Criativo. incubadora
no Rio de Janeiro; o Watershed e Tech City, sediados na Inglaterra.

ENTREVISTADO E1

Ja tivemos muito contatos com pessoas de fora, como a empresa
inglesa da Filmlight, que desenvolve o Baselight, o cara que vende
no mundo inteiro afirmou que nunca viu essa integracdo em um
mesmo lugar. Teve um professor da Inglaterra, de Goias e do Rio
Grande do Sul afirmaram que nunca viram essa integragdo (EO1,
2013) [grifo nosso].

ENTREVISTADO E7

[...] eu diria que de alguma forma é uma ideia original. Eu n&o sei
se € original. Mas ndo tem nenhuma fonte em que a gente tenha
se inspirado. Esse conceito dos quatro Es surgiu aqui da percepgao
nossa, do que era necessario pro [sic] mercado. Tem uma historia, o
PD tem [...] 10 anos de mercado [...]. Mas eu néo queria trabalhar
com fragmento. Eu tava [sic] pensando em um equipamento, em uma
coisa nova, que se pudesse pela a interacéo, pela integracédo dos
quatro elementos pudesse gerar uma coisa nova. Um ambiente
que tendo os quatro eixos pudesse gerar um poder suficiente-
mente grande pra que 0 nosso mercado enxergasse enxergar



143

valor no Portomidia e pudesse entdo a partir dele exponenci-
alizar seus préprios negécios (E07, 2014) [grifo nosso].

Posteriormente, os entrevistados do NGPD, a principio, foram convidados a
conceituar o que eles entendiam por inovacdo. Em seguida classificar o Portomidia
em uma escala de um a cinco sobre o quao inovadora era a Proposta do PM, sendo
um para modelos existentes e cinco para uma proposta totalmente inovadora,
Tabela 28.

Tabela 23: A proposta do PM é inovadora?

Nota 2 20%

Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

A entrevista que classificou a Nota 2, argumentou que o Portomidia ndo
possui a dimensédo dos seus resultados por estar durante implementacao dos seus
conceitos, além de nao esperar grandes inovacdes do PM e sim dos seus
empreendimentos (E5, 2014). Além disso, acredita que o PM: “falta trazer o lucro, o
resultado. Ele pode ter uma concepcao diferente, os quatro pilares, mas inovacao
mesmo, a gente vai ter que esperar de cinco a dez anos. [...]" (E5, 2014).

Os entrevistados que defenderam a Nota 4, disseram que os 4 Es fazem
diferenca na estruturacdo de cadeias produtiva, e a integracdo destes em um
mesmo espago possibilita “fazer um filme, do comeco ao fim, literalmente sem
[...][sair] da cadeira, € inovacéo” (E1, 2014). Contudo, admite que seja uma inovacgéo
local, regional, pois: “[...] certamente em algum outro lugar no mundo, tem [...]. A
inovagdo ndo precisa estar associada a uma invencdo recém-feita, se algo que é
inovador naquele ambiente” (E07, 2014). A nota 5, apesar de ser defendida

apresenta um pouco de duvida no texto transcrito, pois:
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ENTREVISTADO E4

Porque realmente ndo existe um modelo, pelo menos que eu
conheca, um modelo como o do PM. Eu acredito que seja cinco,
porque mesmo que... A gente inaugurou em agosto, € um periodo
muito curto pra gente entender o impacto que o PM vai ter em
um ano, em cinco anos, em dez anos. A gente ndo tem ainda
essa compreensdo. Mas a estrutura que foi colocada aqui, ela é
realmente uma estrutura de grande impacto pro [sic] mercado,
por isso que eu acredito que seja cinco. (E4, 2014).

Deste modo, por meio da analise do discurso, pode-se perceber que o PM
apresenta-se em sua fase inicial de atuacdo como um espaco no qual integra quatro
funcdes que dialogam e reforcam-se entre si. Isto faz com que esse equipamento
figure-se como uma inovacao local, que vé a sua infraestrutura como uma ponte
para capacitacdo dos profissionais e criacbes de projetos que possam vir a criar
novos conceitos e linguagens.

No entanto, a recente histéria do PM nao permite que haja indicadores e
dados que ratifiguem o carater inovador da iniciativa para além da abordagem
conceitual. Este espaco, de acordo com 71,44% dos entrevistados do NGPD,
anseia por ampliar a relacdo entre os diferentes atores do mercado, de modo a
fomentar o desenvolvimento de redes colaborativas informais. Enquanto que 14,28%
acreditam que esta pretensao pertence, na realidade, ao escopo de atuacéo do PD,
e ndo do Portomidia. E o restante, os outros 14,28%, acreditam que o PM almeja
fomentar tanto as redes informais quanto as formais (motivada formalmente por
acoes do Portomidia).

Sendo assim, € no minimo questionavel a associacéo entre: os dados que
evidenciam uma elevada nota ao carater inovativo do Portomidia e o elevado indice
de ndo exemplificacdo de iniciativas tidas como referéncia para a concepcdo do
Portomidia. Isto pode ser decorréncia de apenas 28,57% estarem presentes no
periodo de concepcdo do Portomidia, e ao aspecto emocional de ter tal iniciativa
como unica.

Em uma segunda instancia, os entrevistados foram convidados a pensar
sobre se 0 PM criou inovacgdes de ruptura, ou seja, se criava agdes ou iniciativas que
rompessem com as praticas estabelecidas pelo mercado. Assim, pdode-se observar
gue 50% dos entrevistados acreditam que ndo é o papel do PM, e sim das
pessoas, dos empreendedores. O PM é apenas uma plataforma. E 0s outros

50% acreditam que ainda nao ocorreu, mas ha de ocorrer no futuro, Tabela 29.
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Tabela 24: O PM conseguiu criar inovagdes de ruptura?

Papel do PM,
ainda ndo aconteceu

Papel do
Empreendedor

50%

50%

Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

ENTREVISTADO E4

Claro que a gente ta [sic] num [sic] estagio muito de inicio mesmo.
[..] Mas eu acho que com certeza vai haver. A ideia que venham
projetos que facam mesmo isso, que quebrem realmente e que
sejam inovadores (E4, 2014).

ENTREVISTADO E5

Eu acho que ele é uma plataforma pra [sic] desenvolver novos
significados. E mais de suportar, entendeu? [...] Eu quero fazer o
cinema do proximo século. [...] Vocé interfere na historia. Ai o PM,
com a tecnologia, a parte de finalizacdo de &udio e video, ele
possibilita criar esse contexto. Ou seja, a plataforma. Teve vocé, a
ideia, a validagdo. Vocé usou ela como forma de ajudar nesse
processo. Mais vocé € o protagonista (E5, 2014).

Em seguida eles foram questionados sobre se conheciam a teoria de

Verganti, obtendo-se a seguinte Tabela 30.

Tabela 25: O NGPD conhece a Teoria de Verganti?

Nao conhece
Verganti

Ouviu Falar
de Veganti

66,67%

33%

Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

A partir desse momento, a pesquisadora explicou sobre o que tratava o

Design-Driven Innovation, a fim de trazer a tona o conceito de inovacdo para além

da abordagem do desempenho tecnoldgico, no intuito de explicitar o conceito de

significado. Posteriori a essa conversa, perguntou-se aos entrevistados se o PM
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havia a pretensédo de atribuir significados aos consumidores finais, chegando ao

seguinte resultado, Tabela 31:

Tabela 26: O Portomidia possui a pretensao de criar significados?

PM possui a
pretensdo de 75%
criar significados

PM é a plataforma,
os atores do PM é 25%
que deverao criar...

Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

Cerca de 75% acreditam que o PM possui essa pretensdo, enquanto que
25% acredita que o PM é o meio para dar suporte, a plataforma, para que os
atores facam uso e possam criar significados. A mencao ao fomento a rede de
intérpretes e a identificacdo de acbes palpaveis para a criacdo de significados
aparece de modo incipiente no discurso, ou até mesmo ndo aparece, COmo € 0 caso

da pesquisa de tendéncia que néo é evidenciada durante o discurso, ver Tabela 32.

Tabela 27: Pretenséo do PM de gerar novas linguagens e significados.

EXISTE A PRETENSAO DO PM GERAR NOVOS Recorréncia do termo

LINGUAGENS E SIGNIFICADOS? na analise do discurso

Valores da Empresa
Valor Intrinseco Real - O que a empresa é

- Fomentar o mercado na area de EC
- Capacitacao Profissional
- Empreendedorismo
- Infraestrutura de Referéncia

Viséo Institucional
- Fomento a Redes (Informal x Formal)

Referéncia

- Pesquisa de mercado

- Pesquisa Design-Driven (fomento a rede de intérpretes)
Principios de Trabalho

- Situacao atual do Portomidia (Fase Inicial)

- Produtos e Servigos (4ESs)

- Areas de Atuacdo

PP, NFP FPDNOO®

P NN O R R
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- Proposito do Portomidia
Performance e Qualidade

- Mudanga

- Com criacdo de significado
Sonhos, Poesia e Sensacao Artistica

w ok O

Caracteristicas Sociais
- Ambicéo e Valores
Papel Institucional
- Atores Internos_Nucleo de Idealizacdo e operacionalizacéo
Atores Internos_Incubados
Atores Externos_Mercado
Atores Externos_Universidade

Atores Externos_Governo
Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

P R NP RO R R

Um discurso se destaca com relagéo ao fomento a redes, quando fala que:
‘quem pode contribuir muito é o proprio mercado, mas nao especialista com
especialista” (E5, 2014) [grifo nosso], que explicita a necessidade de se elevar a
relacdo multidisciplinar para que haja novas abordagens.

A fim de esclarecer concretamente se 0 PM possui acdes para gerar novos
significados e linguagens, questionou-se 0s entrevistados a respeito de como ele
pretende fazer, o que de concreto ele possui? Assim, identificou-se a situagédo da

pretensdo da promocao, Tabela 33, sob trés aspectos, séo eles:

Tabela 28: A¢des do Portomidia para gerar novos significados e linguagens.

e — 9
bem fomentado 29%

Demanda Externa _ 14%

Demanda Externa

L P 57%
e iniciativas proprias

Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

= N&o esta bem fomentado: ndo apresenta acdes claras e diz que esta

em processo de concepgdo, mas nao exemplifica sobre o que seria,
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= Demanda Externa: posiciona-se de modo passivo, a depender
das propostas dos atores que facam uso da plataforma do PM, por
acreditar que a provocacdo nao seja papel do PM, e sim da
Aceleradora (outro projeto do PD, a Jump Brasil, que visa:

[...] impulsionar o crescimento de negdcios ja iniciados, mas que
ainda estdo em um estagio de pouca competitividade. Elas recebem
estrutura e investimentos.

O mais importante € que estdo inseridas em um ambiente de muitos
contatos, o que coloca a empresa em contato direto com
investidores.

E diferente das incubadoras, que em geral recebe startups que
possuem negécios ainda em desenvolvimento. O Porto Digital tinha
essa lacuna, ja que diversos outros pélos tecnologicos do Pais ja
possuem aceleradoras (FLORO, 2013).

= Demanda Externa + Iniciativas Proprias: posiciona-se de modo
passivo e ativo ao evidenciar que espera criacdo de significados
também advindo dos atores do PM, como também pretende lancar
iniciativas préprias para provocar novas propostas que venham a
promover novas linguagens e significados.

ENTREVISTADO E4

A ideia é que a gente receba projetos de demanda externa e isso é
uma coisa que ja ta [sic] acontecendo. E ao mesmo tempo criar 0s
Nnossos proprios projetos (E4, 2014).

6.2 FEEDBACK DAS INCUBADAS

As incubadas também foram questionadas sobre o que entendiam por
inovacdo. Assim, 67% afirmaram entender que 0 conceito de inovagdo ndo esta
unicamente relacionado com "fazer algo que néo exista, mas [sim, que se pode] [...]
fazer algo que ja exista de uma maneira que ninguém fez ainda" (15, 2013).
Enquanto que 22% conceituam inovagdo como uma ideia que se transformou em
negocio e os outros 11% né&o souberam responder. Cerca de 33% dos entrevistados
conseguiram citar tipos de inovagdes explicitadas no Manual de Oslo. Mas nenhuma
delas detinha conhecimento sobre a inovacdo de significado e nem tampouco a
estratégia de significado.

Quando questionados sobre a criacdo de significados com relacdo a sua

empresa, 89% dos entrevistados afirmaram que atribuem significados aos seus
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negécios, sendo que s6 11% deles conseguiram classificar seu significado sob o
ponto de vista incremental. Os outros 11% restantes ndo souberam dizer, Figura 38.

acreditam que nao souberam
JE atribuem significados responder
a0 seu negocio !

89% @ 11%

11% conseguiu classificar
como melhoria incremental

s

Figura 38: A criagdo de significados para as empresas incubadas, sob o ponto de vista delas mesmas. Fonte: a
autora mediante pesquisa de campo.

A mesma questdo, vinculada a criacdo de significado pelo Portomidia, foi

realizada em dois momentos.

6.2.1 Primeiro momento: Entrevista com as Incubadas

O primeiro foi durante a entrevista, ap0s oito meses do inicio da Incubacéo.
Cerca de 45% da amostra das nove incubadas consideraram que o PM esta
iniciando o processo de criacdo de significado. Para efeito de comparagcdo com o
segundo momento junto as incubadas, a Figura 39 possui apenas os dados das seis

startups que continuaram o processo incubacéo, assim o percentual foi para 50%.

o Portomidia nao esta
criando significados

Portomidia iniciando
? processo de significacao ,

| !

Figura 39: Primeiro momento: O Portomidia esta criando significados? Fonte: a autora mediante pesquisa de
campo.

50% @ 50%

As trés incubadas que nao continuaram a incubacao evidenciaram questdes
como: uma delas considerou o inicio de criacdo de significado, mas ressaltou a
énfase das startups do primeiro ciclo com relagdo a Tl, e pouca em Economia

Criativa. Ressaltando ainda a falta da compreensao, metodologias e pessoas para
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lidarem com essa area. As outras duas, tiveram uma opinido contréria,
evidenciando: foco "em consultorias de gestdo, mas voltado pro [sic] mercado. O
mercado quer o que? [...] e ndo em inovar’, e também a falta de orientacdes
consensuais entre os consultores e coordenacao (14, 2013). O outro entrevistado
afirmou que:

ENTREVISTADO 19

N&o, porque sendo eu ndo tinha saido. Ndo entenda como uma
critica ao que eles fazem la. Eu posso ter ido com um conceito
errado, eu tava esperando uma coisa que néo é da expertise de uma
incubadora. O PM € muito interessante pra quem esta
comecando profissionalmente. Eu tinha empresa, eu tenho 10
anos de empresa, 0 que era me oferecido eu ja tinha visto (19,
2013) [grifo nosso].

6.2.2 Segundo momento: Questionério com os Incubadas

O segundo momento aconteceu oito meses apoés a realizacdo da entrevista,
com a aplicacdo de questionario (ver segundo momento APENDICE A), que obteve
a participacéo de cinco dos seis incubados. Assim, identificou-se que cerca de 40%
dos que acreditam que o Portomidia estd contribuindo para a criacdo de
significados, muito embora ainda n&o existam cases que evidenciem novos
significados. Enquanto que 60% acreditam que Portomidia ndo esta criando

significados no momento, Figura 40.

40% 60%

Portomidia iniciando o Portomidia nao esta
s> processo de significacao _ = criando significados

Figura 40: Segundo momento: O Portomidia esta criando significados? Fonte: a autora mediante pesquisa de
campo.

Abaixo, a Tabela 34 apresenta as transcrigcdes dos incubados nos dois momentos.
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Tabela 29: Opinido dos incubados com relagdo a se o Portomidia esta criando

significados ou n&o.

PRIMEIRO MOMENTO

SEGUNDO MOMENTO

Nao, acho que o Portomidia ndo esteja.
[...] a grande inovacdo de Economia
Criativa ta [sic] nessa area de significado,

O ambiente de colaboracéo e de

11 o N80 & na Area tecnoléaica. E | criacdo de novos projetos, que venha
gica. E interessante ignificados. parte dos
chamar pra discusséo pessoas de a tgr rovos sign IC? P
[diferentes areas] pra [sic] discutir (11, proprios incubados™, 11(2014).
2013).
Sim, [...] [mas] esperava mais em
relacdo a proximidade com o projeto.
Esforgos genéricos. Sinto falta de algo
especifico. [...] no ha um esfor¢o direto do PM
em promover [significado] nos projetos
O PM atua muito mais na parte de incubado. Afinal, a ideia vem dos
12 Business. Na parte de a¢éo, de empreendedores, mas o fato de
participacao do produto é quase zero. fomentar negdcios criativos é uma
Trazer algo mais intimista para os forma de promoc¢ao da inovacao de
produtos € interessante, porque o PM significado algo como "em algum
ndo tem uma iniciativa que atue no que momento a gente chega 14"
€ produzido pelas startups. Nao
entende o0 escopo do PM a longo prazo
(12, 2013).
Sim, [...] considero que atribui significado,
mas acho que poderia ter: uma parceria
13 maior uma direcdo e coordenagéo, como:
reunido de 15 em 15 dias, para -
conversar para ver o que podemos
fazer juntos (13, 2013).
Ndo, nos vamos crla_ndo por a gemeN . [...] O modelo de co-working e as
mesmo eles nunca interferiram, ndo foi o ~ .
) . - capacitacdes sdo os estimulos
5| QO criado nada que tenha tido intermédio ou importantes para transformar o
sofrido alguma modificag&o por conta de nea6cio. mas ndo ao ponto de criar
alguma coisa por eles (15, 2013) [grifo gocio, ma P
n0sso]. novos significados [...] (15, 2014).
6 N&o. Trabalha a Incubadora do I_DM como O Portomidia ainda n&o conseguiu
0 trabalha a do CAIS. Nao tem treinamento criar esse ambiente (16, 2014).
diferenciado [...] (16, 2013).
[...] a abordagem da incubadora PM é
Sim, [Com relacéo a atribuicédo de bastante diferenciada. Ainda nédo
|7 significado do PM] de 1 a 5, eu diria 4. conheci nenhuma aceleradora e

Mas é uma referéncia nacional (17, 2013)
[grifo nosso].

incubadora no eixo Rio-SP, [...] € RS,
gue tivesse tal abordagem direcionada
a EC.

Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

Deste modo, passado 0s oito meses entre os dois momentos do estudo,

percebe-se que a opinido dos incubados contatados se mantiveram. A Tabela 34

apresenta a analise do discurso da referida amostra, com relacdo a avaliagdo dos

gargalos e oportunidades do Portomidia. E a Tabela 35 evidencia a analise do

discurso a respeito da avaliacdo do Portomidia pelos Incubados.
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Tabela 30: Avaliacdo do Portomidia dos Incubados.

Recorréncia do termo

COMO VOCE AVALIA O PORTOMiD|A? na analise do discurso

Valores da Empresa 5
Valor Intrinseco Real - O que a empresa é
- Fomentar o mercado na area de EC

Informacdes sobre o PSS
Referéncia
- Pesquisa Design-Driven (fomento a rede de intérpretes)
- Iniciativas para o desenvolvimento do PSS (Eventos, workshops...)
Principios de Trabalho
- Situagédo atual do Portomidia (Fase Inicial)
Performance e Qualidade
- Com criagédo de significado diretamente
Gargalo
- Carece de Infraestrutura fisica e tecnoldgica (Internet e Energia)
- Falta de Proximidade com o Projeto: Esforco Genérico
- Foco em Gestéo, nao trabalha a ideia do Projeto
- Participacdo da direcdo junto aos incubados, produzir juntos
- Incubacéo diferente do contrato
- Falta de Mentorias
- Falta de apoio de Consultorias
- Falta de Modelo de Negécio
- Dificuldades do Mercado do Recife X Sudeste
Oportunidade
- Reparar Infraestrutura de internet
- Obter gerador de energia
- Consultores qualificados

- Desenvolver Modelo de Negécio
- Desenvolver abordagens especificas para incubados,
trabalhando a ideia

- Formacéo de uma rede de mentores excelente

Papel Institucional

Atores Internos Nicleo de Idealizacéo e operacionalizacao 2
Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.
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Conforme o discurso identificou-se o reconhecimento do Portomidia pela
énfase em EC, que podera promover no futuro a criacdo de significados. No entanto,
no atual momento, o processo de significacdo na Incubadora esta a cargo dos
incubados, afinal a ideia vem dos empreendedores. E hd um distanciamento entre
a equipe de gestdo do Portomidia e a construcdo da ideia dos projetos. Os
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incubados enfatizaram também a falta de abordagens mais especifica para cada
projeto, sendo uma abordagem generalista para abarcar todo o grupo, focada em
gestdo. O treinamento era igual ao da Incubadora do C.A.LLS. Apenas 11%
evidenciou a realizacdo de mentoria especifica proveniente de acfes da Incubadora.
Os incubados salientaram a necessidade de sanar questdes de
infraestrutura basica, como a falta de uma conexao de internet de qualidade e a falta
de gerador (que quando acaba energia, a equipe esta sujeita a perder o progresso
de seu trabalho). A falta de um modelo de negdécio para o Portomidia foi também
pontuado, justamente com a necessidade de desenvolver uma rede de mentores
e da oferta de consultores com tempo e experiéncia de mercado. Uma das
incubadas inclusive afirmou, ao evidenciar o feedback do seu negécio, que:

[...] a concepcéo original sofreu alteracdes por conta de feedback de
consultores e avaliadores, hoje resolvemos esquecer esses
"conselhos" e recomecar de onde a gente queria, da ideia original
simples, e para isso precisamos desaprender o que havia sido
adquirido no periodo de incubacdo. Hoje estamos fazendo o que a
gente quer, e do nosso jeito (16, 2014).

Claro que o sucesso ou insucesso de uma startup ndo pode estar atrelado
ao processo de incubacdo, mas é, no minimo, um ponto para se analisar com a
afirmacdo mencionada acima. Outro ponto observado levantava a questdo de
reconhecer as expertises dos incubados, aproveitando-os para promover a troca de
conhecimento, ou ainda abrir espaco para desenvolver novos projetos com a equipe

do Portomidia.

6.3 FEEDBACK DO MERCADO

Uma ideia do mercado sobre o Portomidia foi obtida a partir de pesquisa
qualitativa com um profissional do mercado para cada uma das seis areas de
atuacao do PM, a fim de ensejar uma ideia preliminar de como vem sendo entendida
a proposta do Portomidia. Todas as pessoas selecionadas para responder o
guestionario contendo sete questdes (ver Apéndice C) foram identificadas durante o
desenvolvimento de entrevista com o NGPD e Incubados. Cerca de 50% destes
participaram do periodo de concepgdo do PM. Para a area de multimidia optou-se
por entrevistar um gestor cultural, por entendé-la como uma éarea transversal as

demais.
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Assim, buscou-se identificar, a principio, a situacdo do mercado nas seis
areas antes mesmo do Portomidia vir a existir. Deste modo, identificou-se que a
area de fotografia possui facilidade de se "acoplar a outras linguagens como parte
da cadeia produtiva”, de conseguir trabalhar em todas as areas, apesar de nao
possuir o apelo midiatico que o cinema e a musica possuem (P3, 2014). J4 a
musica possui a cadeia totalmente preenchida, faltando difusédo e radio publica (P5,
2014). A area de design precisa de uma formatacdo competitiva para configurar
ideias de negdcios relevantes e proporcionar canais de saida para suas producdes
(P2, 2014). A area de games vem adquirindo relevancia por meio das producdes
locais, da participagéo dos atores da universidade, do mercado e do PD (P4, 2014).

Cerca de 67% dos entrevistados reconheceram a énfase designada a area
de CVA. Esta apresenta uma "marca autoral muito forte. [...] correspondem a visdes
de mundo que s poderiam ser expressas por seus autores. [...] S840 pessoas que
desenvolvem uma linguagem prépria, em didlogo com diversas tradicbes
cinematograficas" (P1, 2014). Ou seja, possui agora um forte apelo para novas
acepcoes e linguagens e antes carecia de infraestrutura (P3, 2014).

Deste modo, o Portomidia é entendido (Tabela 36) como uma estratégia de
crescimento do PD para EC (P5, 2014); que possui um recorte de atuacao diferente
do conceito de EC adotado no Brasil. "A l6gica esta voltada para TI, e ndo para
cultura"; e poderia ter um escopo de atuacdo mais amplo, abarcando, por exemplo,
teatro e livro digital (P6, 2014). Cerca de 50% dos entrevistados o consideram como
uma proposta para alavancar a producao local, podendo vir a protagonizar o
desenvolvimento de um territério heterogéneo de atores nas seis areas (P2,
2014; P3, 2014; P4, 2014). "O Portomidia pode ser um desses grandes pontos de
contato entre os setores bem como de elevacdo da qualidade da producdo" (P2,
2014). Outros 17% consideram o PM como "um possivel parceiro a mais com
guem conversar para tracar um desenho adequado a realidade do filme", contudo,
observam que ndo necessariamente todos os projetos irdo passar pelo PM (P1,
2014).
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Tabela 31: Como os atores do mercado enxergam a proposta do Portomidia.

Recorréncia do termo

COMO VOCE ENXERGA A PROPOSTA DO PORTOMIDIA? na andlise do discurso

Valores da Empresa
Valor Intrinseco Real - O que a empresa é

- Expansao do mercado do PD - estratégia de Crescimento
- Infraestrutura de Referéncia
- Parcerias

Viséo Institucional
- Desenvolvimento do territorio
- Redes Heterogéneas
- Fomento a Redes (Informal x Formal)

Informacbes sobre o0 PSS

Principios de Trabalho

- Situagdo atual do Portomidia (Fase Inicial)

Areas de Atuacéo - Pequeno recorte de atuacéo (livros e teatro)
Propésito do Portomidia: Alavancar producao local
Enfase em audiovisual
Sem prética de associacéo
Localizacdo Temporal e Cultural

- Situagdo historica

- Simbolos culturais
Simbolos Afetivos

NN PP O P PP WWw

B
w W

- Sonhos, Poesia e Sensacédo Artistica
- Qualidades artesanais e singularidade
Gargalo 15
- Pouca influéncia do PM nas seis areas de atuacéo 6
Falta de comunicacao entre os atores interdisciplinares (as pontes) 2
Falta de conhecimento da politica de uso 3
2
1
1
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Falta de Modelo de Negd6cio
Falta de aproximacgdo com a nova geragao
Tornar Sustentavel
Oportunidade 11
- Abertura para dialogo (criar pontes entre os atores culturais e tecn.) 4
- Ocupacéo do lugar; pertencimento do lugar 2
- Desenvolver uma Ré&dio Publica 1
- Ocupacéo do lugar; pertencimento do lugar 1
1
1
1

- Desafio (The Playble City)
- Parcerias institucionais e governamentais
- Iniciativa de aproximacéao por parte de todos os atores do mercado

Caracteristicas Sociais 3

Estilo de Vida: Filosofia da Cultura X Tl (metodologia transversal) 3
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Gargalo

- Falta de divulgacao

- Filosofia da cultura X Tl (Falta de aproximacao)
Oportunidade

- Desenvolvimento de metodologias transversais a Cultura e Tl

Territério oportuno para os empreendedores culturais nos dias atuais;
- Perceber as pontes que a sociedade civil vem criando e ser um ator

protagonista, catalisador (como escritério coletivo, som na rural, 2
ocupe estelita);

- Assumir uma posigédo politica para alavancar pontes 1

- Aproximar da producdo da América Latina 1
Fonte: a autora mediante e pesquisa.

P N N W Wwo

Constatou-se ainda que todos o0s entrevistados consideram que o
Portomidia influencia pouco ainda nas seis areas. Afirmaram, ainda que o
mercado de cada area vé com bons olhos a proposta, "sabem que o Portomidia
existe, mas ainda ndo entendem exatamente como se apossar desse novo
equipamento” (P4, 2014) [grifo nosso]. Alguns "segmentos de mercado, no
entanto, ficam receosos de perder espaco, de enfrentar uma concorréncia desleal.
Isso acontece, por exemplo, com as pessoas de som" (P1, 2014).

Falta entender a politica de uso (P1, 2014; P2, 2014; P3, 2014, P6, 2014);
qual o modelo de negécio do PM (P1, 2014; P6, 2014); como se apossar desse
espaco e entender se sera possivel a ocupacdo do lugar proporcionando que 0s
atores sintam o pertencimento do ambiente (33% - P4, 2014; P6, 2014); Faltam
ainda parcerias institucionais, como trazer para junto o Delta Zero, a Secretaria de
Cultura, Fundacao Joaquim Nabuco, para conversar, para trocar ideias (17% - P6,
2014).

Além disso, cerca de 50% dos entrevistados percebem a falta de divulgacéo
no proprio mercado da EC: "Eu sempre tenho a sensacao [...] que poderia ter mais
gente. [...] tenho certeza que, em cem pessoas nessa cidade [...] que tinha [sic] que
ta [sic] aqui, sequer ficaram sabendo” (P5, 2014). Assim, ao longo do discurso
surgem propostas para criacdo de canais de divulgacéo para as producbes, como: a
atuacdo do PM como ponto de encontro de todas as linguagens (P2, 2014; P3,
2014, P4, 2014); promocao de eventos e bate-papo que proporcionem troca de
experiéncia e network (P3, 2014; P5, 2014); aproximacao da nova geracéo de atores
culturais; criacao de radio publica (vem surgindo a proposta da Radio Porto Musical,

como iniciativa em parceria com o PD) (P5, 2014).
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Apesar de todas essas constatacdes, entende-se que o Portomidia esta na
sua fase inicial, e apesar disso, cerca de 67% dos entrevistados acreditam que ja €
tempo de se construir pontes entre a area de Tl e os atores culturais para gerar
integracdo. "Cultura e Tl sdo mundos conceituais diferentes. [...] 0 pessoal precisa
pensar de maneira mais transversal [...]. Precisa ampliar as relagbes para as outras
areas [...] E acho que é um desafio quebrar isso, e conseguir que as duas pontes se
interajam (P6, 2014).

Cerca de 67% acreditam que a formacdo das ditas pontes entre esses
atores vem em construcédo, "tanto os atores culturais quanto o proprio Portomidia
ainda estdo se percebendo” (P4, 2014); 17% dos entrevistados observam que,
apesar de ter iniciado, consideram devagar do ponto de vista de ocupacédo do
Portomidia, pois acreditam que as pessoas devem ocupar e sentir o pertencimento
daquele lugar, do contrario sera: "[...] um escritério onde as pessoas vao [para fazer
suas producdes] e vao embora" (P6, 2014). Os outros 17%, tém uma visdo mais
otimista que a anterior, considerando que ja esta acontecendo, e que se nao estiver
tdo boa é devido a propria area cultural (P5, 2014).

Contudo, os entrevistados salientam as diferencas de estilo de vida entre os
atores de cultura e os de TI (P5, 2014; P6, 2014). Afirmam que a Vvisao
empreendedora, ndo necessariamente faz parte da formacao e do mundo dos atores
culturais, enquanto que, cada vez mais metodologias da area de Tl tentam propor
diretrizes para alcancar a autosustentabilidade, independente dos incentivos
governamentais (P6, 2014). Assim, observam a necessidade de desenvolvimento
de metodologias transversais (P3, 2014; P6, 2014) que permitam se valer da
identidade, dos aspectos culturais e histéricos para propor valor as novas
producdes (P3, 2014; P5, 2014, P6, 2014). Pois, "quanto mais identidade a gente
tiver, mais espaco no mundo globalizado a gente vai ter" (P5, 2014).

Quando questionados sobre o futuro do Portomidia: 83% acreditam que o
futuro esta diretamente vinculado a capacidade de trazer os atores culturais
para dentro do Portomidia (Tabela 37). Os 17% restantes acham misterioso o
futuro, pois ndo entendem o modelo de negdcio (ainda incerto) nem como a

proposta pode ser viavel do ponto de vista financeiro (P1, 2014).
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Tabela 32: Futuro do Portomidia segundo os atores do mercado.

FUTURO DO PORTOMIDIA

Aproximagéo de atores culturais + PM como ator politico

0

= Recife Cidade Digital 17%
Aproximacéo de atores culturais + PM como motor + responsabilidade de

. ) . . 17%
todos = Recife Pdlo Criativo
Aproximacdo de atores culturais 17%
= Recife uma Cidade Criativa pela UNESCO
Aproximac&o de atores culturais + sentimento de pertencimento do PM 17%
Aproximacéo de atores culturais é responsabilidade do NGPD 17%

Nao entende como o Modelo de Neg6cio do PM sera viavel financeiramente 17%

Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

Dos 83% que defendem a ampliacdo da relacdo entre PM e aproximacéo
com diferentes atores culturais, 17% acreditam no Portomidia como um ator politico,
que percebe as pontes que a sociedade civil vem criando (como escritrios
coletivos, Som na Rural, Ocupe Estelita, por exemplo), apropria-se, e protagoniza o
discurso da sociedade civil (P3, 2014). O Portomidia tem que:

[...] assumir esse papel politico de tomar a frente, ou de servir de
catalisadora desses movimentos cidadania ou de movimentos
culturais. Se ndo quiser transmitir t4 [sic] a frente da questao politica,
mas com o som da rural, ou com qualquer outra iniciativa [que tem
dificuldade em veicular transmisséo ao vivo][...].Ja& passou da hora
da gente ser uma cidade digital (P3, 2014).

Outros 17% acreditam que esta aproximacdo € de responsabilidade do
NGPD; 17% acreditam que o futuro esta diretamente relacionado com o
reconhecimento do Recife, pela UNESCO, como uma Cidade Criativa P5 (2014);
Outros 17% defendem a ocupacdo do Portomidia, o sentimento de pertencimento e
apropriacdo do espaco; 17% defendem também que "[...] o futuro do Portomidia
depende de todos. [...] vejo uma vontade fantastica em todos (internos e externos
ao PM) e um inicio de movimento que pode tornar o Recife hum grande polo criativo
e, claro, tendo o PM um dos principais motores para tal" (P2, 2014);

Por volta de 33% dos entrevistados acreditam que o Portomidia sé nao

sera capaz de gerar novos conceitos e linguagens: "a funcdo dele na verdade é
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de instrumentacdo para elevacdo ao grau de exceléncia da producdo local; a
linguagem, o conceito deve acontecer antes" (P1, 2014; P2, 2014). Outros 50%
acreditam que através do Portomidia sera possivel a criacdo, desde que haja a
integracdo entre os atores (P3, 2014; P4, 2014; P5, 2014). Um dos entrevistados,
inclusive, acredita que o primeiro grande case impulsionara o processo de

entendimento do papel do Portomidia pelos atores culturais (P4, 2014).

6.4 VANTAGEM COMPETITIVA DO PORTOMIDIA

O processo de concep¢do das analises que se seguem foi abdutivo:
abordagem dedutiva com o desenvolvimento da revisdo da literatura e uma
abordagem indutiva, onde comparamos os dados secundarios e entrevistas do
estudo de caso com a literatura, para apresentar considera¢cdes fundamentadas na
realidade. A principio, buscou-se analisar o Portomidia sob o ponto de vista da
vantagem competitiva, por meio da aplicacdo da ferramenta de Hitt, Ireland,

Hoskinsson (2008), para cada um dos pilares individualmente, Tabela 38.

Tabela 33: Capacidade versus Recursos para analise da vantagem competitiva aplicado as

areas do Portomidia.

Recurso
Recurso Recurso Recurso ou
ou ou . Efeitos Implicagbes
. ou . capacidad e
capacidad . capacidad . competitivos sobre o
. capacidad Y gier s eeé
eé " e é dificil . - ? desempenho
) eéraro? . insubstitui
valioso? imitar?
vel?
Retorno
VST equivalente e
EDUC Sim Sim N&o N&o competitiva q o
L superior a
temporéria Y
média
Paridade RIS
EXIB Sim N&o N&o N&o o equivalentes a
Competitiva -
média
Retorno
VLIS equivalente e
EMPR Sim Sim N&o N&o competitiva q -
L. superior a
temporaria Y
meédia
Vantagem Retornos
EXPE Sim Sim Sim N&o Competitiva acima da
sustentavel média

Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.
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Contudo, essa andlise ndo leva em consideragdo a integracdo entre 0s
quatro pilares em um mesmo ambiente, proposto no quadro que se segue, Tabela
39.

Tabela 34: Capacidade versus Recursos para andlise da vantagem competitiva
aplicado aos 4Es do Portomidia.

Recurso
Recurso Recurso ou ou . . ~
Recurso ou ; . Efeitos Implicagcbes
; ou capacidade capacidad .
capacidade : : dificil . competitivo sobre o
é valioso? capamdad © d.' 'cl e s? desempenho
| eéraro? imitar? insubstitui ’
vel?
Retorno
Vantagem .
PM . . ~ ~ A equivalente e
Sim Sim Nao N&o competitiva o
4Es L superior a
temporéria >
média

Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

Considera-se o0 recurso do PM valioso por explorar o potencial de
Pernambuco para Economia Criativa, disponibilizando ao mercado local um espaco
que integra educacédo, experimentacao, empreendedorismo e exibicdo em um anico
ambiente, raro por disponibilizar o acesso a sua infraestrutura tecnoldgica
diferenciada, principalmente para a area de cinema. Considera-se ainda a proposta
como imitavel, pois é factivel de copia-la caso haja disponibilidade de recurso para
se investir. E substituivel, pois ndo necessariamente os atores terdo que passar pelo
Portomidia para confeccionar suas produc¢des, como identificado durante a pesquisa
de mercado.

A disponibilizacdo da infraestrutura tecnolégica serve como pretexto para
iniciar o fomento do mercado nas seis areas de atuacdo. Exerce muito bem esse
papel para a area de cinema, devendo haver outras abordagens para as demais
areas, ja que as mesmas ndo chamam a atencdo por si s6, como verificado no
Capitulo V. Tal disponibilizacdo n&o implica necessariamente na criagdo de novos
significados, e tem no desenvolvimento do design discourse préprio do Portomidia
como caminho para que ele ndo se limite a um equipamento de suporte e possa
aumentar seu ciclo de vida. Pois do contrério, os avancgos tecnoldgicos do hoje,
estardo ultrapassados no amanha. Para tanto, considera-se que o NGPD pode agir
proativamente como mediador que busca aliar-se aos intérpretes no intuito de

escutar, interpretar e disseminar a criacdo de novos significados.
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Durante o processo de pesquisa de campo foi identificado que o Portomidia
ndo possuia um Modelo de Negoécio desenvolvido. Apesar do Canvas fazer parte
das atribuicdes da Incubadora, o préprio PM nao havia confeccionado sua verséao,
nao possuindo diretrizes palpaveis que o tornem autosustentavel. Para tanto,
considera-se que as pessoas precisam fazer uso desse equipamento. Precisam
ocupar e sentirem-se pertencentes a esse espacgo (P6, 2014) para que se tenha
abertura para desenvolver novos projetos e fomentar o mercado ao ponto de reter

talentos no Estado.

6.5 E O FUTURO DO PORTOMIDIA?

O Plano estratégico do Porto Digital, previsto para o escopo de tempo de 10
anos, de 2012 a 2022, visa ampliar em cerca de 283% a quantidade de empregados
(E1, 2013). Ou seja, de 7055 pessoas, segundo CICTEC (2013), para cerca de 20
mil pessoas, em consonancia com o aumento de atores no territério do PD.

ENTREVISTADO E1

Foi nesse intuito que se deu a expanséo para EC, para abrigar mais
gente. Nao ia ter tanta demanda de gente de Tl [...]. O Portomidia é
para dar o suporte para o pessoal lancar, para o pessoal pegar um
nivel superior, para as empresas daqui ter um nivel técnico e até
artistico maior, e a partir disso, chegar a um nivel superior. Ai, 0
Portomidia ter& feito a parte dele (E1, 2013) [grifo nosso].

Assim, o PM prop8e-se a ser uma ponte entre os atores do mercado e suas
producbes, tendo a infraestrutura tecnolégica como meio para melhoria da
performance nas seis areas. Por meio da pesquisa de campo e documentaria ficou
claro a énfase designada a area de audiovisual como ‘a menina dos olhos’ do
Portomidia, ja que esta area, apesar de carecer localmente de infraestrutura
tecnoldgica de qualidade, apresenta destaque em ambito nacional. O potencial de
Pernambuco para audiovisual fica claro no 47° Festival Brasilia de Cinema
Brasileiro, que aconteceu em setembro de 2014 e obteve 15 produc¢des premiadas
dos 33 troféus ofertados pelo evento, ou seja, quase metade (CARVALHO, 2014).

Deste modo, restam-nos algumas duvidas: até onde o Portomidia quer
chegar? Quais seus anseios em longo prazo? Assim, a fim de elucidar cenarios

prospectivos para o Portomidia, os entrevistados do NGPD foram convidados a
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imaginar sobre como estaria o0 PM daqui a dez anos, chegando-se a diferentes
situacdes demonstradas na Tabela 40 que se segue.

Tabela 35: Como o Portomidia estara daqui a 10 anos?

FOCAR EM A partir do momento em que o mercado tem acesso a tecnologia
~ de ponta, ele ndo precisa mais do PM nesse aspecto. A partir do

QUESTOES . ~
momento que eles tenham conhecimento de ponta, eles néo
MAIS ESPECIFICAS  precisam da area de Educagdo do PM. Obviamente, que eu n&o
vejo o Portomidia sendo assim, desativado, Mas a partir do
momento que a gente der a base, a gente vai focar em questdes
mais especificas, assim como o Porto Digital faz [...] (E1, 2013)

[grifo nosso].

i
O
x
<
Z
L
O

A ECONOMIA
Entdo a ideia ndo € o PM crescer, é o que o PM vai fazer com
CRIATIVA DO gue a EC de PE cresca. [...] O PM é um instrumento, ele é um
ESTADO CRESCE meio [...]. E quanto mais ele puder oferecer coisas melhor, quanto
mais as empresas puderem usa-lo melhor, mas ele tem um limite
[..].E os reflexos que vdo da para as empresas que souberem
utilizar ele e a partir dele crescer e procurar outras coisas. Ndo é so
nele (E6, 2014) [grifo nosso0].

CENARIO 2

Serd ampliado com 0 mesmo conceito, dos 4Es, com um ndcleo de

Producdo. Ditas certas condi¢des [...] Imagine que a gente venha

ter aqui no Porto Digital, entorno do Portomidia, realmente um

RECIFE: ecossistema, muito denso de produtoras, de pessoas de

um lugar criativo criagdo, nessas seis linguagens, utilizando-se do Portomidia,

gue fez disso L}

0 seu negocio A imagem que eu imagino que o Portomidia venha ter daqui a 10
anos é que realmente, uma imagem de um ambiente que
permitiu a cidade do Recife desenvolver uma Economia
Criativa [..] gerando uma nova geracdo de produtores
culturais.

CENARIO 3

A gente pode dizer que Recife se destaca, ndo vem se destacando
hoje apenas como um lugar muito criativo. Um lugar onde se faz
um bom cinema autoral. Mas, um lugar que fez disso a base de
negocio. E essa a leitura que eu gostaria de daqui a dez anos (E7,
2014) [grifo nosso].
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IDEIA DO
< PORTOMIDIA . o )
Com o modelo de negdcio definido. E possivelmente transformado,
g TRANSFORMADA |1 as ideias no sobrevivem as realidades. Muitas vezes elas s&o
<< completamente transformadas. Os melhores negoécios eles
E sofrem uma transformac&o da ideia original (E5, 2014) [grifo
O nossoj.
Na minha visdo ndo é pra gente ficar eternamente dando
facilidades pra subsidiar. O objetivo é fomentar o mercado, pra o
MORTE AO merc_ado mesmo conseguirem ter circulagéo_sufici_ente de projetos
e coisas acontecendo, pra uma empresa investir [...]. Entdo o
PORTOMIDIA propdsito é criar mercado;
Fomentar o mercado ao . . . . .
Teoricamente, € uma estratégia [...] daqui a dez anos, criar
ponto ndo precisar mais  mercado e se extinguir. A cidade n&o precisar do Portomidia.
o} do Portomidia [...] Ele se destruisse. Morte ao Portomidia.
O
4 Porque o mercado estaria pronto pra se auto sustentar e ndo
<ZE precisar de estruturas, facilidades. A incubadora, [...] vamos dizer
8 gue continue. Porque incubadora é um impulsionador inicial das

empresas, e deve acontecer sempre.

Mas, os laboratérios poderiam ter uma empresa privada de
laboratério, que as pessoas realmente pudessem pagar pra usar.
Treinamento e capacitagbes poderiam também que as escolas
dessem capacitacdo [...] e no mercado privado também. Assim
como salas de exibicdo, galerias, todo o pilar de exibicdo devesse
também estar contemplado e ndo tivesse mais o projeto do PM
(E3, 2014).

Fonte: a autora mediante pesquisa de campo.

Um dos cenarios que chamou-nos muito a atencao foi Cenario 4: Morte ao
Portomidia. Nele evidenciou-se o fomento do mercado ao ponto do mercado nao
precisar mais PM. Pois, € factivel que tecnologias avancadas hoje, tornem-se
obsoletas amanha. E factivel também, que o mercado seja fomentado ao ponto de
ter a necessidade de montar infraestrutura de ponta particulares.

Entdo, sera que a pretensdo do PM é extinguir-se? O que ele deveria fazer
para tornar-se relevante para além da disponibilizacdo de infraestrutura? Para que
ele contribua para o crescimento da Economia Criativa de Pernambuco, e a partir

dai delinear questbes mais especificas para focar, podendo, no entanto,
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transformar sua ideia original e, até quem sabe, contribuir para o Recife tornar-se
um lugar criativo que fez disso seu negaocio.

Se o0 Portomidia se baliza como o equipamento que torna possiveis
producdes de alta qualidade, tornar-se-a, portanto, uma ponte entre o ator do
mercado e a nova producdo. Deste modo, espera-se que esta ponte esteja imersa
no seu design discourse, potencializando novas interpretacfes advindas de seus
intérpretes, no intuito de valer-se do potencial do mercado, para trazer a tona novas
linguagens, novas leituras, novas acepcoes. Para tanto, acredita-se ser através dos
significados a alternativa capaz de dizer ndo a morte do Portomidia. Assim, a fim de
se investigar a intencédo da promocéao dos significados no Portomidia, a seguir sera

explicitada a pesquisa com o NGPD, os incubados e os atores do mercado.

6.6 ANALISE E PROPOSICOES PARA O PORTOMIDIA

A partir da pesquisa de campo, documentaria e de observacdo foram
elencadas algumas acfes de inducdo ja iniciadas para fomentar o mercado, o
empreendedorismo e provocar o publico-alvo do PM a gerar novos projetos, novos

conceitos e linguagens, Figura 41.

Ambiente Externo

Porto Digital

Portomidia %
. 4Es

. Projeto Cluster
Metropolitano de
Negocios Criativos

. Eventos e Seminarios . Impact Hub Recife
. Masterclass . The Playable City . Orb Coworking
. PE em 100 video clipes . Observatorio do PD . Ocupe Estelita
. Portomidia Radio Up . Aproximacao das . Som na Rural
. Mentorias Universidades . Parque Capbaribe
. Creative Spot [...] . Canais de divulgacgao [...] . Fab Lab Recife [...]

Figura 41: a¢bes de inducédo identificadas durante o presente estudo. Fonte: a autora mediante pesquisa de
campo.

A principio seréo elucidados os projetos do Portomidia, classificados sobre
trés pontos de vista:
= A ser desenvolvido - a ideia existe, falta o desenvolvimento;
= Em andamento - projeto iniciado, que precisa ser posto em pratica,

continuado:;
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Projeto realizado - projeto que ja foi realizado, podendo ser reeditado

ou nao.

Por meio da analise de discurso entende-se que o PM vé a demanda

externa como uma fonte de propostas que possam vir a estimular a criacdo de novas

cadeias de negocios sustentdveis. Possui a pretensdo de lancar iniciativas e

desafios que se portem como mecanismos de inducdo, para aproximar os atores da

universidade e do mercado, a gerar propostas sob uma nova perspectiva. Abaixo

seguem as acdes de inducdo identificadas no Portomidia e Porto Digital.

[Masterclasses com diretores Pernambucano:] - Projeto realizado

[...] projeto que busca essa troca de experiéncias. [...] discutir com o outro
como € a prépria pratica de cada um. [...]. Essa exibicdo e debate, com 20
pessoas, pessoas-chave, pra realmente haver um dialogo entre eles. E ao
mesmo tempo a gente puder transmitir isso pra [sic] um publico maior.
Porque eu acho que é interesse do publico mesmo ter conhecimento desse
tipo de debate (E4, 2014) [grifo nosso].

[Pernambuco em 100 videos clipes] - A ser desenvolvido

[...] Pernambuco tem cerca de 20 expressdes, manifestacfes musicais, [...] &
0 maracatu, é o cabloquinho, [...], é o frevo, é préprio samba que é brasileiro
[...] Ai, a ideia €, pra [sic] cada manifestagdo fazer cinco video clipes.
Video clipes feitos por profissionais de mercado, video clipe feito por
estudantes nas universidades, video feito por nucleo institucional, pablico ou
de ONG, [...] ou até por uma pessoa de fora. [...] Eu gostaria, de um
produtor, de um diretor de Curitiba, [...] flmasse a ciranda. Qual é o olhar?
Como é que um diretor desse faria um video clipe de uma ciranda? [...]
uma forma de vocé registrar com um olhar atual as manifestacdes
culturais, para que ela ndo vire pega de museu.

[...] Tem [0 segundo] objetivo de formagado. Se eu fizer 20 videos clipes.
Vinte. Eu estarei tendo um time de 100 pessoas exercitando varias vezes o
esforco [...]. Tem uma curva de aprendizado.

[...] E um terceiro objetivo. Se a gente faz isso 20, 40, 100 como eu quero.
Provavelmente, 10 vao ser legais. [...] O funding disso aqui, [...] preciso do
FUNCULTURA, porque isso tem custo. E qual é a minha contrapartida. Eu
tou [sic] dando o PM, pow [...]. Depois a gente vai pra [sic] recursos
privados, quando a gente tiver um nome suficientemente valido.

E por ultimo assim, que é o maior objetivo final. Se a gente faz 20, 40, 50,
100 video clipes e alguns sdo muito legais, vocé associa a cidade do
Recife um expertise especial, diferenciado no Brasil em termos de
video-clipe. Quando vocé falar de video-clipe, vai pensar no Recife (E7,
2014) [grifo nosso].

[Criar o Portomidia Radio Up] - A ser desenvolvido

[...] radio digital [...] onde a gente possa ter uma capacidade de armazenar e
disponibilizar, Brodcast, a producdo cultural. Embora a gente chame radio
assim, claro que tem &udio, tem video e te imagem, do que tiver registro
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de audiovisual e musical, da nossa cultura, ndo s6 Pernambucana, claro
gue € o foco é. Mas a cultura regional e o melhor do que os curadores
venham achar da propria cultura universal, mundo a fora. [...] Posso ter o
argumento, roteiro, produzir, finalizar e exibir aqui, mas a cadeia néo se
complementa com avant premiere. Se complementa quando seu produto
ganha o mundo e pra [sic] isso vocé precisa de canais. E ai, ndo vou dizer
gue esse seja um canal eficaz do ponto de vista econdmico, mas é um
canal. Que vai se prestar a varias finalidades: da preservacdo da meméoria,
da de divulgacao (onde eu posso ouvir musica de PE? Os frevos de Nelson
Ferreira? aqui. Ai e aquele Cabloquinho? Aqui. Ok, esse € um projeto (E7,
2014) [grifo nosso].

[Criacdo de espacgo de convivéncia no PM] - A ser desenvolvido [...] vai
ter o café, ai a galera vai comecar a puder interagir mais, os eventos vao
com maior freqléncia, e olhe que em Fevereiro tem o Recife Summer
School [calendario de um més de cursos e eventos acontecendo]. Mais
gente sabendo o que é o Portomidia (E1, 2013) [grifo nosso].

[Formacédo, promocdo de eventos e abertura para o mercado dizer o
que precisa] - Em andamento

Atividades de capacitacdo e promocéo de eventos que podem surgir por:
proposi¢cdo do Portomidia; resultado de pesquisas de mercado; parcerias e
aproximacao com atores de mercado.

[Mentorias] - Em andamento

A formacdo de uma rede de mentores seria excelente. Podendo ate
dispensar as empresas de procurarem uma aceleradora. O networking com
mentores e 0 que realmente pesa em parcerias estratégicas, levantar
funding, etc. (17, 2014).

[Iniciativas como o The Playable City] - Projeto realizado

Iniciativa € um programa de capacitagdo, treinamento e desenvolvimento
colaborativo que tem como objetivo aliar o potencial criativo de artistas a
capacidade de produtores e tecnélogos de transformar boas ideias em
produtos e servicos que sirvam como solugdes inovadoras para problemas
da cidade de Recife. Uma parceria de Porto Digital, British Council e
Watershed, que visa reunir para cada pais. (Reino Unido e Brasil) uma
equipe seleta de 10 participantes (sendo quatro artistas, quatro produtos e
dois tecnédlogos) para participarem do intercambio cultural entre as
cidades de Bristol, Reino Unido, e posteriormente no Recife (TRANSFORM,
2014).

[Creative Spot] - Em andamento

Evento é promovido pelas Incubadoras C.A.l.S. do Porto e Portomidia a
cada dois meses que visa integrar as empresas incubadas com a
comunidade do Porto Digital, no intuito de promover encontro, diverséo e
bate-papo descontraido sobre como mudar o mundo com inovagao,
criatividade, empreendedorismo. De dezembro a setembro aconteceram
dois Creative Spot (PORTO DIGITAL, 2013f).

[Observatoério do Porto Digital] - A ser desenvolvido
N&o possui nomenclatura definida, mas propde-se a divulgar aos usuarios
do Porto Digital tendéncias de Tl e EC (E7, 2014). Em muitos casos aparece
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como Observatério de Economia Criativa, a parte que lidara diretamente
com essa area (ver item 5.2.6).

=  Aproximac¢édo das Universidades] - Em andamento
[...] nem que a gente tenha que fazer visitas as salas, ou marcar um evento
la para o lado da Federal, que € o que eu sinto falta particularmente. Pra
gente dizer: Oi, a gente é o Portomidia e vamos trocar ideias. Porque,
[agora que o PM iniciou suas atividades], a gente tem que chegar 14 [...] (E1,
2013).

[...] empreendedorismo como opgdo de carreira. [Efetuar um] [...] trabalho
com as universidades visa poder estimular esses jovens, primeiro para
seguir a carreira empreendedora (E2, 2013).

= [Canais de divulgacéao] - Em andamento
Os projetos do Portomidia sao veiculados principalmente em ambito virtual,
por meio do site institucional, do Porto Digital, CICTEC, Delta Zero e
ANPROTEC. Também se utiliza o Facebook, envio de Newsletter do Porto
Digital por e-mail e Eventick para divulgacédo e cadastro de participantes.
Além da divulgacdo na propria sede através de material gréfico e durante
eventos.

Paralelas as iniciativas do Portomidia, acontecem no mercado acfes que
envolvem os atores da ambiéncia de Economia Criativa no cenario Pernambucano,
para além do Projeto Cluster Metropolitano de Negdcios Criativos (ver Justificativa).
Assim, durante o processo de pesquisa de campo e observacéo, foi identificado o
Coworking que estimula a formag&o da rede interpessoal.

O Movimento Coworking é a filosofia em que grupos aparentemente
dispares de pessoas com diferentes projetos e objetivos, que trabalham juntas ainda
que de forma independente em um Unico espaco, partilhando instalacbes e
estabelecendo relagdes muatuas entre pessoas de diferentes campos de
especializagdo (DEGUZMAN & TANG, 2011). A palavra coworking populariza-se em
2005, chegando a Recife por volta de 2013 com o Impact Hub Recife e o Orbe
coworking, que proporcionam a apliacdo da rede de relacionamentos e interacao
entre diversos setores (IMPACT HUB, 2014; JORNAL DO COMERCIO, 2013).

A manifestacdo popular do Ocupe Estelita, contra a viabilizacdo do Projeto
Novo Recife, o qual prevé a construcdo de doze torres até quarenta e trés andares
em uma area de propriedade da Uniéo), tem como objetivo o debate sobre um plano
urbanistico da cidade com a participacdo popular em favor de um Recife mais
humano e inclusivo, conforme reportagem da TV alema Deutsche Welle (SA, 2014).
O movimento pds em contato diferentes atores culturais e do mercado em uma

ampla discussdo sobre os rumos da cidade, no intuito de defender o uso
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democrético do solo publico e uma cidade, de fato, para todas as pessoas, obtendo
repercussao internacional (DIREITOS URBANOS, 2014).

[...] o Ocupe Estelita ganhou também apoio da classe artistica de
Recife. Musicos, escritores e cineastas ajudaram a romper com 0
silencia da midia tradicional ao fazerem campanha pela causa na
internet. Os musicos Ney Matogrosso e Zélia Duncan, o cineasta
Kléber Mendonga e a banda Nacao Zumbi foram alguns dos nomes
gue entoaram o coro (TRUFFI, 2014).

O Som na Rural € um evento ao ar livre que leva musica itinerante as ruas
da capital pernambucana, incentivando as pessoas a sairem a ocuparem 0S
espacos publicos, a fim de democratizar a cultura e regionalizar a producédo. Por ndo
dispor de licenca para funcionamento, foi proibido de ser realizado em fevereiro de
2014 (DIARIO DE PERNAMBUCO, 2014). A partir dai obteve apoio popular e
veiculacdo nas redes sociais, que possibilitaram apoio da Prefeitura para realizacéo
ainda em 2014, sendo acompanhado pela Secretaria da Cultura.

O Parque Capibaribe € uma outra iniciativa que visa — em dialogo com a
populacdo - a promover diretrizes entre os espacos urbanos e o Rio Capibaribe,
conectando-os com equipamentos existentes na cidade e espacos de area verde,
por meio de ciclovias e interligacdo de vias de 6nibus com uma nova experiéncia de
articulacdo modal de transporte. Em parceria com a Prefeitura do Recife e UFPE, tal
projeto pretende promover a mudanca da mentalidade da sociedade em relacdo ao
rio, por meio da reunido e workshops com grupos multidisciplinares de pesquisa
voltados a concepcdo de espacos publicos de qualidade (PARQUE CAPIBARIBE,
2014).

Em fevereiro de 2014 foi anunciado a criacdo do Fab Lab Recife, previsto
para ser o quarto Fab Lab no Brasil. Dispora de um ambiente de experimentacdo em
gue o publico visitante podera interagir com o processo criativo (FAB LAB RECIFE,
2014). Esse espaco contara com equipamentos como: impressora 3D, cortadora a
laser, cortadora vinil, fresadora (CNC), componentes eletrbnicos e maquinas de
costura, a fim de estimular a troca de experiéncia e colaboracdo. Cada espaco
desses possuira sua propria rede de conexdes. E estes, por sua vez, poderdo ser
conectados entre si em rede, ampliando seu potencial de relagcdo e
compartilhamento de conhecimento, que poderdo vir a provocar novas formas de

pensar e de criar novos significados.
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A cada dois anos o Movimento HotSpot acontece sob um processo de
busca de talentos, exposi¢cdo e premiacéo de inovacao e criatividade a partir de
11 categorias: arquitetura, beleza, cenografia, design, design grafico, filme e video,
fotografia, ideia, ilustracdo, moda e musica. Abaixo seguem as quatro etapas do
movimento, Figura 42.

A primeira edi¢ao iniciou seu processo em 2012, recebendo 1642 inscritos,
dos quais 303 foram escolhidos para integrar o festival itinerante de criatividade que
passou por 9 capitais do Brasil. "ApOs a etapa festivais, finalistas em cada categoria
passam por uma etapa de imersdo, o Tanque de Ideias, em que sdo desafiados a
cocriarem novos projetos trabalhando com selecionados em todas as categorias [...]"
(MOVIMENTO HOTSPOT, 2013).

ETAPA | - SCOUTING ETAPA Il - FESTIVAIS ETAPA Ill - TANQUE
Curadores do projeto 303 projetos participaram DE IDEIAS ETAPA IV - FINAL
viagam por 16 cidades das nove exposi¢coes 55 projetos desafiados a anuciancdo dos treze
para realizagao de itinerantes com todos os co-criarem novos projetos vencedores e premiacao.
palestras e divulgacao de projetos em algumas trabalhando com seleciona-
incricoes capitais brasileiras. dos em todas as categorias.
1.642 inscritos * 303 selecionados Nova selecao para definir 55 projetos Curadores selecionam 13 projetos

Figura 42: Etapas do Movimento HotSpot. Fonte: MOVIMENTO HOTSPOT, 2013.

Esses sdo apenas algumas das inUmeras iniciativas que vem ocorrendo no
cenario Pernambucano, que coexistem com inUmeras outras no Brasil e no mundo.
O Portomidia precisa identificar iniciativas que possam vir a estimular a criacdo de
novos significados. Para tanto, com a realizacdo do presente estudo, a pesquisa
apontou para cinco diretrizes que podem orientar o caminho na busca dos

significados, que sao:

= DIRETRIZ 1: Exercer dois papéis:
o0 de equipamento de suporte e 0 de mecanismo indutor
O papel de suporte esta muito claro nas atribuicbes do
Portomidia. Contudo, o de indugcéo nédo necessariamente € entendido
como parte do propdsito institucional, ja que cerca de 43% do NGPD
nao enxerga o carater indutor da proposta, evidenciando apenas a
dependéncia da demanda externa ou processo inicial de formatacao

(ver item 6.2). Se o Portomidia porta-se de modo passivo, a espera da
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demanda externa, poderd perder o potencial de construir novas
perspectivas. Esta compreensdo pode ser estendida a todos os
quatro pilares, ja que o mecanismo indutor pode ser uma alternativa
para ampliacdo de ciclo de vida do Portomidia, do ponto de vista de
superacdo dos avancos tecnoldgicos por meio da promoc¢éo da rede
de intérpretes.

Vale salientar que o processo de formacao do design discourse
€ continuo e precisa sempre estar sendo alimentado por novos
talentos. Iniciativas para formacéo, discusséo, troca de experiéncias,
mentorias, realizacdo de workshops que buscam promover o amanha
(tem 3.1.3), s@o validos para manter o design discourse do

Portomidia atualizado e propenso a criar novos significados.

DIRETRIZ 2:
Criar um ambiente para emergéncia
de conceitos, linguagens e significados

O proprio Observatério do Porto Digital (ver item 5.2.6) pode
ser um meio para o desenvolvimento desta ponte, que enxerga a
troca de experiéncia como elemento essencial para gerar novos
inputs. Nao devendo, contudo, estar pautado apenas em formatos
fechados ao dialogo entre as pessoas (como por exemplo: divulgacéo
das tendéncias por meio de relatérios - estes podem servir como fonte
de registro, ndo devendo restringir-se a isto). Pois, o intuito é que a
troca de conhecimento face to face possa gerar sinergia entre varias
pessoas, que possa estimular a formatacdo de propostas
competitivas.

Realizar experimentagbes a critério de conhecimento, sem
necessariamente precisar desenvolver um resultado. Isto contribui
para o desenvolvimento de um ambiente propicio a emergéncia de
significado, o qual ndo necessariamente tera resultado imediato, mas
plantara sementes a serem exploradas em futuras producdes. Como
um metaprojeto (VASSAO, 2010) que ndo pensa apenas em gerar
uma solucdo imediata, e sim explorar o contexto no intuito de se

libertar dos padrbes cognitivos convencionais e de tudo o que esta
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passivel de influenciar direta ou indiretamente esse ambiente de
decisdo. O importante é gerar o ambiente.

O DDI estimula a criacdo de ambientes para emergéncia de
novos significados que a identificacdo de intérpretes e o dialogo entre
estes possam vir a conceber novas interpreta¢ées. E importante que o
NGPD busque identificar os intérpretes e chame-os para partilhar
conhecimento, trazendo a tona novas interpretacfes, podendo o
Portomidia ser o protagonista desse ambiente. O Masterclasses é
uma proposicao que, por exemplo, pode ser um primeiro passo para o
inicio do dialogo.

Ndo é sempre que acontece, mas entre 0S muitos eventos
percebeu-se a repeticdo de profissionais ja conhecidos. O DDI ratifica
a necessidade de continuamente alimentar o Design Discourse com
novos talentos, como meio para néo estar viciado nas mesmas ideias.

Ou seja, € um processo continuo.

DIRETRIZ 3: Espagos de trabalho de coworking

O Portomidia atua com disponibilizacdo de infraestrutura ao
mercado para serem utlizados diariamente pelos incubados ou
guando necessario pelo atores externos. Possibilitar um uso mais
recorrente pode trazer a tona o sentimento de pertencimento para 0s
stakeholders envolvidos e até mesmo promover uma maior
aproximacdo com o0s atores culturais (que se encontra incipiente),
sendo um meio para que estes ndo estejam dependentes dos editais
das esferas publicas.

Pensa-se em desenvolver o espaco de convivéncia (café do
Portomidia). Aliado a isso, recomenda-se o desenvolvimento de
espacos de trabalho de coworking, para que as pessoas ocupem,
sintam-se pertencentes e estejam mais proximas do uso diario da

infraestrutura do Portomidia.

DIRETRIZ 4: Estreitar relag&o entre

atores culturais e de Tl (universidade + mercado + governo)



172

Fazer-se presente nos diversos pontos de encontro do publico-
alvo do Portomidia (como por exemplo auxilio para veicula¢éo ao vivo
do Som na Rural nas midias digitais); Outros canais de divulgacéo
podem também ser explorados, como visita in loco nas Universidades,
para que o Portomidia possa divulgar seu proposito e despertar o
interesse nos atores.

A veiculacdo do Projeto Pernambuco em 100 videoclipes
pode ser desenvolvida sob uma proposta de pesquisa design-driven
(Figura 43), a qual se balizou nas experiéncias da Alessi e Barrilla (ver

2.1.3), e Movimento Hot Spot (ver 5.6), mencionados anteriormente.

s Programa de Residéncia
editais . s
na infraestrutura do Portomidia

j cursos técnicos nas seis linguagens
GOVERNO

A e
o
<L MERCADO
=
1| UNIVERSIDADE Design Direction
. Workshop 1
parceria

com docentes

desenvolvimento de
conceito projetuais nas
seis areas

Desafio - co-criarem novos
projetos trabalhando com

selecionados nas seis linguagens
Abordar o design discourse

com prototipos culturais
Familia de nas seis linguagens: Anunciacao dos
Produtos - Mostras ©—» vencedores e
Transmidia - Disponibilizacdo de Livros premiacao
Digitais e Produtos transmidia
- Divulgacao nos canais (site...)

— Design Direction o ) Curadoria - selecao de
< Workshop 2 propostas e talentos
& Geracao de conceito e I

=

L

Figura 43: Pesquisa design-driven para o Projeto Pernambuco em 100 video. Fonte: a autora
mediante pesquisa de campo.
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A Etapa | consiste no envolvimento de atores culturais e de TI,
do governo, das universidades (parcerias com os docentes - 0sS
projetos podem ser saidas das disciplinas cursadas pelos discentes),
e do mercado. A principio ser& realizado o primeiro Design Direction
Workshop (trés tardes) com o intuito de discutir como tém sido
desenvolvidas producdes sobre as manifestacfes culturais de PE, ha
vinte anos atras, atualmente e como sera desenvolvido nos proximos
vinte anos (mesma linha de raciocinio realizada na definicdo das
areas do Portomidia, item 5.2.4). Qual o olhar para essas producdes
nas seis linguagens? ApoOs esse primeiro momento aconteceriam seis
masterclasses com a participacdo de projetistas de criativos de
Pernambuco, do Brasil e do Mundo, ao longo das préximas duas
semanas. Em paralelo aconteceria 0 Programa de Residéncia, para
gue os atores possam aprender novas ferramentas de trabalho.

A partir da Etapa Il pretende-se envolver os atores em discussao
de conceitos e linguagens em prol do desenvolvimento de um novo
projeto. Como ele pode ser diferente? Quais seriam 0s possiveis
cenarios para as producdes, desenvolvimento de storyboard [...]. Tais
projetos passariam por uma curadoria na qual seriam selecionadas
algumas propostas para serem desenvolvidas. Redistribuir-se-iam as
equipes, que seriam convidadas a cocriarem a proposta sob uma
perspectiva transmidia (a qual envolvesse as seis linguagens).

Com os projetos finalizados seriam realizadas mostras, livros
digitais e veiculacdo na web para divulgacdo dos projetos.
Posteriormente, seriam anunciados os vencedores do Oscar do
projeto Pernambuco em 100 videoclipes. O tempo para a segunda
etapa seria de uma semana e da terceira, a principio seria de mais
trés semanas, podendo ser acertada com o grupo como um todo. Este
formato poderia ser aplicado para diversos projetos. Esta foi apenas
uma sugestao para provocar os atores diante de um projeto que ja

vem sendo pensado em ser implementado pelo Portomidia.

DIRETRIZ 5:

Desenvolver um repositorio de inspiragdo nas seis linguagens,
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do que foi produzido no Estado de relevancia. Pensa-se em fazer
para musica a Radio. Isto pode ser ampliado no futuro para as demais
areas, como por exemplo: a Cultura de Audiovisual para CVA (com as
producdes locais de relevancia); e, por conseguinte, para DES; FOT,;
GAM e MULT.

DIRETRIZ 6: Incubadora de significados

Conforme pesquisa com o NGPD, com os Incubados e
documentos institucionais, averiguou-se que a Incubadora segue
recomendacdes para formagdo segundo a ANPROTEC (2013b), ou
seja, oferta suporte para o apoio gerencial, infraestrutura e gestdo do
negocio. As abordagens para os modelos de negocio dos Incubados
foram classificadas como generalistas, tanto do ponto de vista de
formacdo quanto de assessoria. O processo da Incubadora de
Economia Criativa equipara-se a da do C.A.LL.S. Nao ha cursos
voltados para a exploracdo da ideia, para além de abordagens
centradas no consumidor, que vise um processo exploratorio para
prospectar novos cenarios de atuacdo. Também ndo ha incentivos
para que os incubados tenham acesso aos cursos de capacitacao
ofertados no ndcleo de educacéo.

Parte-se de propostas pré-concebidas, e vao delinear o MPV do
negécio. Contudo, o ato da concepcdo da ideia antecede o
delineamento do MPV e pode ser construido junto ao incubado, sob
processo exploratério que vise explorar para além do
convencionalmente estabelecido. Segundo 19 (2013), o modelo
inovador para a incubadora seria identificar quais sao as deficiéncias
de cada projeto e direcionar abordagens a estes pontos fracos.

Como visto, 0 segundo ciclo de incubac¢do conta com uma maior
preocupacao em desenvolver um processo de mentoria e uma cultura
de feedback mais recorrente. Formacdes em Design-Driven
Innovation, Design Thinkin, e investimento em processo de Coaching
para acompanhamento da performance individual e do projeto, podem
aprimorar o desempenho das incubadas. O Creative Spot pode ser

um evento interno que auxilie na troca de experiéncia. Dialogar e
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colaborar com a ideia de outro empreendimento pode despertar para
caminhos ndo pensados até entao.

No entanto, € bom estar atento aos meétodos utilizados pela
Incubadora, que sdo centrados no usuario. Pois pode ser que no
ambito da Economia Criativa surjam propostas dificeis de serem
enquadradas nos modelos utilizados até entdo. Recomenda-se que o
NGPD esteja aberto a estas propostas que ndo sejam téo palpaveis,
pois elas podem trilhar novos caminhos, que nao se limitem ao que ja

€ conhecido.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A principal consideracao do presente estudo reside no entendimento de que
a estratégia de significado para a economia criativa deve ir além de abordagens
vinculadas a concepgédo de produtos tangiveis; devendo implementar uma cultura de
significacdo para o modelo de negdécio (VERGANTI, 2012; OSTERWALDER &
PIGNEUR, 2011; BATTISTELLA, BIOTTO & DE TONI, 2012).

O contexto de Economia Criativa foi delineado como requisito para definicao
do objeto de estudo sob analise, que veio a ser o Portomidia, um case de Sistema
Produto-Servico orientado ao uso (TUKKER, 2004). O estudo de caso foi realizado a
partir de pesquisa documental, de internet, de observacdo direta e de pesquisa
qualitativa com vinte e dois entrevistados (sendo sete pertencentes ao NGPD; nove
incubados; e seis profissionais do mercado), no intuito de entender o Portomidia sob
a Otica da estratégia de significado.

Foi neste sentido que se buscou compreender o contexto no qual o
Portomidia foi idealizado, seu processo de concepcao, metodologias e aspiracdes
para o futuro. Ao longo deste processo, atores do Governo, do Mercado e da
Universidade foram identificados, sendo interessante, como desdobramento futuro,
intensificar as acfes destinadas a identificacdo de intérpretes, ou seja, atores
capazes de influenciar o processo de significacdo. O proprio carater inicial da
proposta de EC dificulta tal andlise, pois evidencia um ambiente que vem
construindo suas relacdes. A partir do confronto entre o referencial tedrico e a
pesquisa foi possivel propor diretrizes que contribuam para a promocdo do
Portomidia como um ambiente para emergéncia de significados.

Percebeu-se que existem dois entendimentos do Portomidia. O primeiro
consiste na sua compreensao como equipamento de suporte ao mercado, por meio
da oferta de infraestrutura fisica aos atores das seis areas de atuacdo (CVA, Design,
Fotografia, Game, Mdusica e Multimidia). Tal ponto de vista € universalmente
compreendido tanto pelos que fazem o nucleo que operacionaliza o NGPD, quanto
pelos Incubados e profissionais do mercado.

O segundo versa sobre o posicionamento do Portomidia como agente
indutor, ndo sendo entendido por todos os que o operacionalizam (que veem o
veiculo de induc&o proveniente da demanda externa ou dos empreendedores), mas

desejado pelos incubados e pelos atores do mercado. Contudo, 0 mecanismo de
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inducdo é um caminho para fomentar a proposi¢cao de novos significados, em longo
prazo, por meio: da provocagdo de novas linhas de pensamento e linguagens; da
aproximacao dos atores pelo NGPD, para construir junto a eles novos significados e
de novos cenarios de atuacdo. Ja que os avancos tecnoldgicos de hoje ndo sao
mais suficientes como elemento de diferenciacdo (BURDEK 2006).

Deste modo, acredita-se que para que o Portomidia seja reconhecido,
também daqui a dez anos, como o lugar onde o futuro estad sendo criado, ele tera
que investir no desenvolvimento de projetos cuja dimensdo simbdlica seja
determinante no seu valor. Para tanto, faz-se necessario incentivar iniciativas que
busquem estreitar a relacdo entre os atores multidisciplinares (de TI, culturais,
criativos e empreendedores) de modo a criar pontes entre esses universos, que
precisam sentir-se pertencentes ao Portomidia. Como visto anteriormente, a
empresa Alessi conseguiu ampliar seu escopo de atuacdo de empresa de utilidade
doméstica para terceirizacdo de servico as empresas que precisam de ajuda nas
pesquisas design-driven e na identificacdo de intérpretes-chave adequados a sua
estratégia (VERGANTI, 2012). A depender de como o Portomidia consiga
desenvolver o seu design discourse, este pode vir a ser também um meio para fonte
de receita.

As seis diretrizes mencionadas no Capitulo VI almejam contribuir para a
identificacdo de talentos e intérpretes, antes mesmo que outros profissionais do
mercado os encontrem. Trazendo-0s, assim, para junto e interconectando-0s com 0s
demais atores das seis areas, no intuito de criar o design discourse essencialmente
do Portomidia, que fomente o mercado e retenha talentos localmente.

Apesar da situacao inicial do Portomidia, percebe-se que suas diversas
acOes vém contribuindo para o desenvolvimento e formacao da rede de atores nas
seis linguagens. Sua infraestrutura para audiovisual chama atencdo por si SO,
devendo haver outras iniciativas para abordar as demais areas. O Programa
Designers & Makers foi fruto de uma aproximacéo do Portomidia com profissionais
da area de design, sendo possivel desenvolver dezesseis cursos inéditos em
Pernambuco intermediados por tutores de diferentes partes do mundo. Isto foi
possivel devido a abertura do Portomidia a dialogar com profissionais do mercado. E
este entendimento € o que possibilita a identificacdo de talentos para além do
convencionalmente conhecido. O Masterclasses com diretores pernambucanos é um

projeto criado para promover o dialogo sobre o processo criativo de producdes, e
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vem a contribuir com troca de conhecimento e proposi¢cao de novas linguagens; O
Projeto The Playble City, apesar de ser uma iniciativa do Porto Digital, tem a cara do
Portomidia e possibilitou a troca de conhecimento e livre experimentacao entre vinte
atores distribuidos entre tecnélogos, artistas e produtores. Aliadas a estas iniciativas
tem-se as capacita¢des inéditas para fomentar o mercado. Contudo, a criagdo de
canais para divulgacéo continua a ser um gargalo e pode ser aprimorado.

Os atores do mercado anseiam por compreender o modelo de negdcio e a
politica de uso do PM, que estdo ainda em construcédo, assim como o Observatoério
do Porto Digital. O convite a utilizacdo do espaco em modelo soft open fora posto
em préatica e as contribuicées advindas da base de usuéarios podem ser analisadas, a
fim de construi-los colaborativamente, jA que a responsabilidade por criar um
ambiente para emergéncia de significado é de todos, ndo fazendo parte unicamente
das atribuicbes do nucleo de gestdo. E interessante que o NGPD em consonancia
com os atores do mercado, do governo e da universidade moldem o modelo de
negocio institucional tendo em vista a promoc¢ao da estratégia de significado, para os
nove diferentes componentes de um negécio (OSTERWALDER & PIGNEUR, 2011).

No entanto, o Portomidia tem que se mostrar ao mercado e dizer que existe:
fazendo-se presente em iniciativas que congreguem seu publico-alvo, no intuito de
ganhar visibilidade e se aproximar dos atores da Universidade, do Mercado e do
Governo; induzir a criacdo de projetos por meio de desafios que visem identificar
intérpretes; promover espacos de coworking, por exemplo. O Portomidia pode,
inclusive, contribuir para a configuracdo de propostas mais independentes dos
setores publicos, advindas dos setores culturais.

A cultura considerada como um dos principais insumos para promocao de
diferenciais competitivos, ndo ¢é identificada nos principios norteadores do
Portomidia que prevé: criatividade, inovagdo e empreendedorismo. Conforme Ger
(1999), as empresas locais podem destacar-se no mercado desde que entendam
sua identidade cultural como fonte de vantagem intrinseca em relacdo as grandes
corporagfes. Como exemplo tém-se o jogo Xilo, de um grupo de estudantes da
Paraiba, que contradisse a percepcao de um dos incubados entrevistados ao afirmar
que é dificil passar ao publico uma cultura desconhecida; que para ganhar mercado
deveria investir massivamente na identidade visual do jogo e o tamanho da empresa
nao permitia isso. Os empreendedores do Xilo fizeram tudo isso, com uma

realizacdo grafica simples, ganhando repercussdo nacional e potenciais clientes,
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antes mesmo de langar o produto no mercado (ZANBARDA, 2013). A intencao de
evidenciar o game Xilo, ndo € a de vincular a abordagem da significacdo puramente
a arquétipos culturais previamente conhecidos por nosso imaginario social. Mas sim
de vé-los como fontes de conhecimento potencializaveis para novas formatacoes.

O conceito de Economia Criativa parte desse pressuposto, entendendo a
cultura, a criatividade e a inovagédo como fontes de vantagem competitiva. Sugere-se
que a Incubadora do Portomidia possua abordagens que lidem com o trabalho
conceitual dos empreendimentos, junto aos incubados, trazendo sua abordagem
para um carater mais exploratorio, visando promover startups com solucdes que
possuam carga simbdlica, sejam estas incrementais, ou de ruptura.

Os incubados, apesar de estarem perto fisicamente, sentem-se longe com
relacdo ao aproveitamento do seu potencial pelo Porto Digital, seja para
consultorias ou novos projetos. O primeiro ciclo contou com seis empreendimentos,
dos quais dois se destacaram em nivel internacional (Mr. Plot e Doctor Fun),
trazendo propostas de valor inovadoras localmente. Mas as suas abordagens como
incubadora estdo conforme o conceito adotado pela ANPROTEC (2013b), com
formacdes voltadas a gestdo; e pode-se ir além, trabalhando a ideia do
empreendimento para obter projetos com carga simbdlica.

Considera-se relevante que o Portomidia fomente relacdes multidisciplinares
entre os diferentes stakeholders do estado. Pois, as inovacdes de ruptura (a
mudanca de colina) ndo séo faceis de ocorrer, ndo sendo de modo imediatista, sem
que haja investimento arduo em trabalho, capital intelectual e abertura dos gestores
para uma cultura de mudanca. Em vez disso, se pautam no risco, para possibilitar a
geracdo de ganhos econémicos no longo prazo e potencializar novas oportunidades
de mercado. Deve-se, contudo, levar em consideracdo o carater inicial de
estruturacdo do Portomidia, tanto do ponto de vista de infraestrutura fisica e de
configuracéo de suas atividades, quanto da diminuta equipe que o operacionaliza.

Tentar configurar novas colinas torna-se, portanto, um desafio para o
Portomidia, como meio para que haja a promoc¢ao dos significados e a identificacdo
mais subjetiva com o consumidor final. Neste sentido, percebe-se que o Portomidia
possui condi¢gBes favoraveis a criacdo de um design discourse essencialmente seu,
envolvendo diversos atores criativos e tecnélogos de Pernambuco, pois o estado
dispbe de excelentes pontos fortes e oportunidades para o desenvolvimento de um

cluster criativo, como: localizacdo estratégica no Recife; experiéncias em Tl bem
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sucedidas; diversidade cultural; ampliagdo dos investimentos publicos para a
economia criativa e economia da cultura; capital intelectual com acesso a uma
formacdo de qualidade; e incipiente demanda local e regional para a utilizacdo da
infraestrutura do Portomidia.

Inicialmente, a pretensao do Porto Digital, era a partir da iniciativa em EC,
oportunizar a aglomeracdo de empresas nas seis linguagens no entorno do
Portomidia, contribuindo para a formacdo de um cluster criativo (EVANS, 2013).
Contudo, tal pretensdo podera ou nao ser viabilizada em longo prazo. De fato, o
atual momento evidencia que o publico-alvo do Portomidia ndo se restringe a uma
territorialidade e busca atrair qualquer ator relacionado as seis linguagens de sua
atuacao. Esta tematica pode ser inclusive um ponto para investigacao futura para o

Centro de Empreendedorismo e Tecnologias da Economia Criativa, o Portomidia.
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Orientador: Leonardo Castillo

Mestranda: Tarciana Andrade

ENTREVISTA STARTUP
IDENTIFICACAO INSTITUCIONAL

Nome: Empresa:
Fone: E-mail:
Site:

IDENTIFICACAO

1 Qual suaformacédo?

2 Qual o propdésito da sua empresa?
2.1  Quais produto/servigos vocé oferece? Quantos séo?
2.2 Consegue definir o que faz a sua empresa em 12 palavras?

N

Classifique sua empresa(pode ser mais de uma opg&o):
( )JOG ( )DES ( )MUL ( )CVA ( )FOT

3 Como surgiu suaideia?

4 Vocéreconhece se estaideia existe? () Sim ( ) Né&o
4.1  Quais seriam as propostas similares?
4.2 Quem voceé utilizou de referéncia: (no Brasil | no mundo)

5 Em que o seu projeto é Gnico?
5.1 Por que isto importa?

6 Deumaescaladelabs,quanto éinovadora suaempresa?

(1) @ ®) (4)

Modelos existente Totalmente Inovadora

6.1 Porque?
6.2 O que vocé considera por inovagao?

7 Vocé validou sua proposta?(trouxe o pablico para o processo criativo). Como foi?
() Grupos de discussao () Pesq. Quantitativa (

) Pesq. Qualitativa

8 Jaaconteceu alguma matéria a respeito de sua empresa na midia? Se sim, onde?

9 Jaganhou algum prémio? Se sim, qual?
10 Como suaempresa se vé daqui a 10 anos?

11 Atualmente, como é formada a equipe da sua empresa? (Internos)
11.1 Quantos e quais sdo suas responsabilidades?

STARTUPS

12 Porque vocé acredita que a sua startup foi escolhida?
13 No que as startups do PM se diferenciam das do Porto Digital?

14 Como sdao estruturadas a formacgao das startups?
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14.1 O que aconteceu até o momento?
14.2 Como sera a partir de agora?

15 Existe algum espaco e troca de experiéncias/informacdes entre as 8 startups do PM?E entre o PD?
( ) Formal ( ) Informal
15.1 Se encontram com frequéncia?
15.2 Se ajudam? Como?
15.3 Trabalham em grupos?
15.4 Como acontece?

16 Suaempresajaprecisou de alguma ajuda advinda de uma outra startup? Se sim, como foi?

17 Como considera arelagdo entre vocés: ( ) Cooperagdo ( ) Cadaumporsi ( ) Concorréncia
17.1 Onde estéo sediadas as startups? ( ) Mesmo local () Locais diferentes

TENDENCIAS | EXPERIENCIAS | ACESSO A INFORMACOES

18 Com relacdo atendéncias:
18.1 E um processo: ( ) Interno () Portomidia () Externo
18.2 Como vocés tém acesso?
18.3 Com que frequéncia?
18.4 Existem pessoas responsaveis pela pesquisa de tendéncias? Se sim, quem sao?
18.5 Qual a Ultima tendéncia que iria afetar seu mercado?

19 Conhece o CICTEC? Como considera suas ac¢des?
19.1 Tem acesso a sua fonte de conhecimento?
19.2 Utiliza-a?

20 Se pudesse elencar 5 pessoas chaves para seu empreendimento? internas ou ndo a sua instituicao.
Que facam parte ou ndo do PM, PD. Consultores ou ndo. Quem seriam estas pessoas?
20.1 Equipe?
20.2 Startups?
20.3 Portomidia?
20.4 Consultores?
20.5 Empresas Parceiras? (fornecedores)
20.6 Pessoas Chaves?
20.7 Outro:

21 Descreva como vocé considera atroca de experiéncias e informacgdes entre:
21.1 Sua equipe?
21.2 Startups?
21.3 Portomidia?
21.4 Consultores?
21.5 Empresas Parceiras? (fornecedores)
21.6 Pessoas Chaves?
21.7 Outro:
22 Vocé promoveu algum evento para trocar experiéncias? Com quem?
23 Vocé participou de algum evento promovido pelo PM/PD? Quais?

24 Vocé participou de algum evento EXTERNO ao PM/PD para trocar experiéncias? Quais?(nos ultimos
dois meses)

25 Vocé conhece Verganti? (apresentar o grafico das estratégias de inovagéo)
26 Vocé considera que sua empresa atribui significado ao consumidor final?
27 Estéa satisfeito com as ag8es do PM? Teria alguma sugestdo de melhoria?

28 Se néo fosse o PM, como vocé estaria agora?
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APENDICE A - Roteiro de Pesquisa Incubado

PARTE 2

1. Como estéa seu negocio? (Conquistas; Como foi a incubagéo?)

2. Sua opinido sobre o Portomidia?

3. Considera que o Portomidia consegue desenvolver projetos que criam
novos significados? Consegue criar um ambiente para desenvolver novos

significados?

4. E se tinha algum elogio ou sugestédo para melhoria do Portomidia?



APENDICE B - Roteiro de Pesquisa NGPD
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.{.‘é UFPE | CAC | Programa de Pds-Graduacao em Design
Orientador: Leonardo Castillo

Mestranda: Tarciana Andrade

©

ENTREVISTA PORTOMIDIA

IDENTIFICACAO
Nome: Fone: E-mail:

1 Oque o Portomidia faz?
1.1  Quais produto/servigos vocé oferece?

2 Como surgiu a ideiado PM?
2.1  Vocé participou do periodo de concepcéo do PM?
2.2 Quem participou?

3 Vocéreconhece se estaideia existe? () Sim () Nao
3.1  Quais seriam as propostas similares?
3.2  Quem vocé utilizou de referéncia: (no Brasil e no mundo)

4 Em que o PM é tnico? (O que o distingue? Como vocé se diferencia). Porque isto importa?

5 Oquevocé considera por inovagdo?
5.1 De uma escala de 1 a 5, quanto O PM é inovador? Porque?
(1) ) 3 4) 5)

Modelos existente Totalmente Inovadora

6 A propostado PM foi validada? ( ) Sim ( ) Néo
6.1 Como foi?
6.2  Existe um Modelo de Negdcio para o PM?
6.3  Quem participou na concepgao?(trouxe o publico para 0 Processo criativo)
6.4  Existe um Plano Estratégico para PM? Se sim, qual o seu alcance?

7 Que tipo de métricas ou indicadores utilizam ao longo do processo do PM e de incubagao?

8 Por que foi escolhida a drea de EC?
8.1  Como se faz para atender as necessidades especificas de cada incubada?

9 Como foram escolhidas as seis areas de atuagao dentre as 30 areas mencionadas?
10 Como o PM se vé daqui a 10 anos?
TENDENCIAS | EXPERIENCIAS | ACESSO A INFORMACOES
11 Como enxerga arelagdo entre o PM e a cultura?
12 Como é desenvolvido o processo de realizagdo de tendéncias?
() Interno as Startups ( ) demanda externa () demanda do Portomidia
12.1 Existem pessoas responsaveis pela pesquisa de tendéncias? Se sim, quem séo?
12.2 Como as startups tem acesso?
12.3 Com que frequéncia?
12.4 O processo €é para 0 PM ou PD com um todo?
13 Existe um ambiente de divulgacéo?
14 Como est4 estruturado o Observatério de Economia Criativa? Funciona?
15 Como o CICTEC realiza seu processo de captacdo de tendéncias?

16 Qual a diferenca entre CICTEC e o Observatério de Economia Criativa?
16.1 Como se tem acesso a sua fonte de conhecimento? Existe indicios que esta sendo utilizado?
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Se pudesse elencar 5 pessoas chaves do PM. Quem seriam?
17.1 A equipe do PM?
17.2 Consultores?
17.3 Externos ao PM?
17.4 Empresas Parceiras?
17.5 Pessoas Chaves?
17.6 Incubadas?

Pretende fazer algum evento para ir preparando as propostas a serem incubadas?

Existe aintencdo do PM fomentar o desenvolvimento de uma rede entre os stakeholders do PM?
( )Formal () Informal

O Portomidia cria inovagdes de ruptura? Cria novos significados?
Vocé conhece Verganti?(apresentar o grafico das estratégias de inovacao)
20.1 Ao julgar pela opinido de Verganti, vocé considera que o PM atribui significado ao consumidor
final? ( ) Nao ( ) Sim, Como?

Como ele pretende provocar o desenvolvimento de novas propostas?
Se sim, como vocés pensam em realizar isso

O que vocé acha de iniciativas como o The Playble City?
22.1 Pretende provocar algo tipo?

Como o PM pretende promover a comunicacao entre os diferentes expertises locais?

Como seré o processo para utilizacéo da infraestrutura do PM para demanda externa? Quais seréo o0s
requisitos? Pre¢o? H& uma selecao de projetos? Esta funcionando?

Comeca a perceber a demanda externa?

Com relagdo a capacitacdo? Agora foram langados 20 cursos.
26.1 Os custos se basearam em que?

Como foi o processo de sele¢éo das startups:
27.1 Quem participou?( ) SO Internos () Teve a participacdo de Externos

Vocé considera que h& distingao entre as startups do PM e as do Cais? Se sim, porque?

Como sé&o estruturadas a formacéao das startups? Quais Cursos?
29.1 Como seré a partir de agora, ap0ds o periodo de Pré-Incubacéo?

E possivel que uma startup possa alterar radicalmente o escopo da proposta inicial?
Entendo o amplo universo de atuacéo de EC, e as diferentes propostas incubadas, como se faz para
atender as expectativas especificas de cada proposta?

31.1 Existe alguma iniciativa para realizacdo de mentorias?

Como considera a relagéo entre as startups?
() Cooperacéo ( ) Cada um por si () Concorréncia

O PM ja ganhou algum prémio? Se sim, qual?

O que vocé achou do primeiro ciclo de incubagao?
34.1 O que espera para 0 segundo?

Atualmente, como é formada a equipe de gestdo do PM?
35.1 Quantos e quais sdo suas responsabilidades?

Estéa satisfeito com as ac6es do PM? (Classifique de 1 a 5). Teria alguma sugestdo de melhoria?
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APENDICE C - Questionério atores do mercado
ééﬁ UFPE | CAC | Programa de Pds-Graduacao em Design
—

w Orientador: Leonardo Castillo
Mestranda: Tarciana Andrade

QUESTIONARIO ATORES DO MERCADO

IDENTIFICACAO
Nome:

Profissao:

E-mail:

Fone:

1. Como vocé considera a producéo local com relagao: infraestrutura tecnolégica X novos conceitos,
linguagens e significados? (antes do Portomidia, na &rea em que vocé atua)

1.1 Como vocé faz para lidar com essa relagdo em suas obras?

2. Como vocé enxerga a proposta do Portomidia? (Participou do periodo de concepgéo?)

3. Como considera a relagéo entre o Portomidia e os atores culturais?

4. Como vocé enxerga o impacto do Portomidia para as futuras producfes de Pernambuco?
4.1 Nas suas producgbes?
4.2 Na sua éarea?

4.3 Em todas as seis areas do Portomidia (que sdo: game, cinema-video-animacéo, fotografia, musica,
multimidia e design)?

5. Qual sua impresséo sobre a opinido do mercado de design com relagdo ao Portomidia? (o que vocé tem
escutado, o que as pessoas do seu nicho de atuacdo pensam sobre esse empreendimento).

6. Como vocé vé o futuro do Portomidia?

7. Acredita que o Portomidia pode vir a contribuir para gerar novas linguagens, significados e conceitos
para o Porto Digital? Para PE? Para o Brasil?

7.1 Se sim, Como?
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APENDICE D - Categorias semanticas para analise do discurso

Recorréncia do tema na
??? PERGUNTA ??°? analise do discurso

Valores da Empresa
Valor Intrinseco Real - O que a empresa é
- Fomentar o mercado na &rea de EC
Expanséo do mercado do PD - estratégia de Crescimento
Capacitacao Profissional - dar a base focar no especifico
Empreendedorismo
Experimentacéo
Infraestrutura de Referéncia
Parcerias
Imagem da Empresa
Viséo Institucional
- Desenvolvimento do territério
- Ampliacdo do Portomidia (P6s-Producéo para Producéo)
- Tornar Sustentavel
- Redes Heterogéneas
- Fomento a Redes (Informal x Formal)

Informacbes sobre o PSS
Principios de Trabalho
- Situagédo atual do Portomidia (Fase Inicial)
Areas de Atuacéo - Pequeno recorte de atuacéo (livros e teatro)
Propésito do Portomidia: Alavancar producao local
Enfase em audiovisual
- Sem pratica de associa¢ao
- Conselho Deliberativo
Qualidade do PSS
- Mudanca
- Originalidade e Surpresa
- Com criagao de significado
- Investimento em Design
Localizacdo Temporal e Cultural
Situagéo histérica
Simbolos culturais
Simbolos Afetivos
Sonhos, Poesia e Sensac¢éao Artistica
Qualidades artesanais e singularidade
O toque humano
Simbolos da Naturesa
Referéncia
- Pesquisa de Mercado
- Pesquisa de Tendéncia
- Pesquisa Design-driven
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- Iniciativas para desenvolvimento do PSS (Pesquisas, eventos...)

Gargalo

- Pouca influéncia do PM nas seis &reas de atuagéo

- Falta de conhecimento da politica de uso

- Falta de Modelo de Negd6cio

- Foco em Gestéo, ndo trabalha a ideia do Projeto

- Falta de Proximidade com o Projeto: Esforgo Genérico

- Tornar Sustentavel

- Participacao da dire¢éo junto aos incubados, produzir juntos

- Incubacéo diferente do contrato

- Falta de Mentorias

- Falta de apoio de Consultorias
Oportunidade

- Ocupacéo do lugar; pertencimento do lugar

- Desenvolver uma Réadio Publica

- Desafio (The Playble City)

- Demanda Externa

- Assumir uma posigédo politica para alavancar pontes

- Reparar Infraestrutura de internet

- Obter gerador de energia

- Consultores qualificados

- Desenvolver Modelo de Negécio

- Formacéo de uma rede de mentores excelente

Caracteristicas Pessoais

- Género

- Faixa Etéria

- Personalidade
Caracteristicas Sociais

- Status e Sucesso

- Ambicéo e Valores

- Estilo de Vida
Papel Institucional

- Atores Internos_Nucleo de Idealizacdo e operacionalizacao
Atores Internos_Incubados
Atores Externos_Mercado
Atores Externos_Universidade
Atores Externos_Governo
Atores Externos_Consultores

Gargalo

- Necessidade de Capacitacdo profissional
- Baixo nivel empreendedor
- Carece de infraestrutura fisica e tecnoldgica

- Falta de comunicacao entre os atores interdisciplinares
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Falta de divulgacao

Filosofia da cultura X Tl (Falta de aproximac&o)

Falta de comunicacao entre os atores interdisciplinares (as pontes)
Dificuldades do Mercado do Recife X Sudeste

- Falta de aproximacdo com a nova geracao

Oportunidade
- Perceber as pontes que a sociedade civil vem criando e ser um ator
protagonista, catalisador (como escritério coletivo, som na rural,
ocupe estelita);

- Territorio oportuno para os empreendedores culturais nos dias atuais;
- Abertura para dialogo (criar pontes entre os atores culturais e tecn.)

- Parcerias institucionais e governamentais

- Iniciativa de aproximacao por parte de todos os atores do mercado

- Desenvolvimento de metodologias transversais a Cultura e Tl

- Aproximar da producdo da América Latina
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APENDICE E - Infraestrutura do Portomidia

LABORATORIOS DO PORTOMIDIA

DESIGN E equipado com maquinas de alto desempenho e softwares especificos
FOTOGRAFIA para artes graficas digitais, como o pacote Adobe Creative suite Master
Collection;

O laboratério conta com mesas digitalizadoras de Ultima geracéo
Wacom Cintiq, que possibilitam que o artista tenha a melhor

ANIMAC}AO exper'iérjcia possivel ao criar desenhando digi@almente em cima da
propria imagem, além de contar com workstations avangadas para
maior processamento das imagens trabalhadas nos softwares Autodesk
Maya, Autodesk 3Ds Max Design e Toon Boom Animate Pro.

Oferece suporte ao pilar de exibicdo, o laboratério de interatividade
permite que sejam desenvolvidas experimenta¢des multimidia que

INTERATIVIDADE utilizem tecnologias para gerar um novo contexto de exposi¢éo do
conteldo, otimizando a experiéncia do publico com o conteldo a ser
exibido.

Ap0s a gravacao das cenas, o material é passado para o laboratério de

edicao de imagens onde sera feito o primeiro corte do filme com os

softwares da preferéncia do editor (Final

Cut, Avid Media Composer ou Adobe Premiere) e aplicados os efeitos
EDIC AO DE especiais em After Effects. N.este Iaborg;ério também pode ser feito o

processo de composi¢do de imagem utilizando o software Nuke X, que
IMAGEM além de ter um fluxo de trabalho especializado em composi¢céo de
imagem, permite que sejam customizadas e desenvolvidas ferramentas
para aprimorar o trabalho. Ainda nesse laboratorio, temos o Cineasset
Pro, um software para masterizacéo de video, podendo criar arquivos
no formato DCI, utilizado nos cinemas digitais.

o foco deste laboratério é o processo de finalizag&o do filme, utilizando
equipamentos que vao prover um fluxo mais agil e suave para integrar
a edicdo aos efeitos especiais.

FINALIZACAO DE O principal equipamento do estidio € uma Workstatjon Mac Pro, para
trabalhar com o software Smoke For Mac, que contém

IMAGENS funcBes avancadas e otimizadas para montagem de cenas, correcédo de

cor e efeitos visuais, além do monitor profissional de broadcast com

tecnologia Oled Sony Pvm 2546, permitindo maior fidelidade do

trabalho a cor intencionada pelo artista

neste ambiente os técnicos deverao reunir todo o som captado no set

de filmagem, escolher os melhores takes de didlogo e som ambiente,

sincronizar, editar, fazer a criagdo ou recriacdo de sons e ruidos que

EDI(;AO DE irdo compor o audio a ser posteriormente mixado. O laboratério conta

< com dois sistemas idénticos baseados no Avid Mbox e no Avid Artist

AUDIO Control, garantindo maior agilidade e autonomia sobre o processo de

edicdo de audio na plataforma Pro Tools. Os sistemas podem ser

utilizados para a montagem de trechos de audio, insercéo de faixas de

dialogo, folley e efeitos sonoros.

Com uma sala isolada acusticamente, neste ambiente é feita a primeira

reunido de todos os elementos de um filme ou outra peca audiovisual

< (dialogo, voice over, dublagens, ambiente,

PRE-MIXAGEM walla, efeitos e musica). E uma mistura ou mixagem de todos esses
sons com equalizacédo e ajustes de volume, adicao de reverb e
compressédo que criara o som final do produto audiovisual. Uma
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Workstation Mac Pro com Placa Protools HDX, pacote de softwares
Waves Diamond Bundle e biblioteca de audios profissionais Hollywood
Edge integrados ao sistema Protools e operados pela mesa Avid C24,
junto a um sistema de som 5.1 com caixas Genelec e uma tela de 55
polegadas para exibicdo do material com a melhor fidelidade possivel.

Esta sala se destaca em estrutura para a pés-producéo do audiovisual
em todo o Brasil por reunir no mesmo lugar o trabalho de correcdo de
cor e mixagem final para cinema. Desde a sua constru¢do em formato
de caixa de concreto isolada através de 80cm de Ia de vidro e piso de
borracha impossibilitando que seja percebido qualquer ruido externo ou
movimentagdes no piso, até o tratamento acustico final validado por
consultores Dolby, o projeto arquitetdnico conta com espaco para até
21 pessoas sentadas em poltronas de cinema e uma vaga para
cadeirante, permitindo que os responsaveis pela finaliza¢éo do filme
possam convidar jornalistas, parceiros ou potenciais investidores para
conferir a versao prévia do produto final. Além desta fungéo de
screentest, a sala tem importante funcdo na finalizacdo do material,
tanto em relacdo ao audio quanto a imagem. O sistema de correcéo

MIXAGEM E Baselight 4, utilizado em grandes produ¢des de renome mundial tanto

% no cinema quanto na televisdo, permite que a correcdo de cor em
CORREGAO DE resolucdo 4K seja feita em tempo real, ndo havendo intervalo para
COR renderizagdo, além de contar com a Blackboard 2, um console

especialmente desenvolvido pela Filmlight para agilizar todo o processo
de corre¢do. Para a mixagem de som temos um sistema Pro Tools HDX
gue permite trabalhar com até 512 canais de audio de alta qualidade
através do console Avid D-command que permite o controle de todo o
sistema, auxiliado pelos médulos adicionais de faders e de surround
panner para dar mais ergonomia e praticidade ao trabalho do mixador.
Todo o contetdo produzido na sala é exibido através de um projetor 4K
(tendéncia do cinema digital), o que possibilita que se veja o resultado
final ja durante o trabalho. A tela é especialmente microperfurada
acusticamente para evitar que os speakers, que vem de tras da tela,
interfiram na projecdo. O audio, por sua vez, também chama bastante
atencao, em um sistema 9.1 contando com speakers, subwoofer e
surrounds da JBL e amplificadores Crown DSI 1000, 2000 e 4000.
Tabela 05: Infraestrutura e servigos oferecidos aos Projetos Incubados. Fonte: adaptado PORTO
DIGITAL (2012); adaptado PORTO DIGITAL (2013a).
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APENDICE E - Atores do Portomidia identificados durante pesquisa de campo

ATORES DO MERCADO

UNIVERSIDADE
PORTO DIGITAL
>> PORTOMIDIA<<

GOVERNO



