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RESUMO

Esta pesquisa exploratéria aborda a Geragdo Digital com o intuito de promover fonte
de informacao para briefings de projetos de design focados em um publico que vé na
Internet a construcdo de suas sociabilidades. A luz do Design Estratégico,
pretendeu-se identificar quais s&o as teorias que definem essa geracgéo para propor
caminhos para uma comunicagdo mais efetiva entre ela e uma equipe de projeto,
potencializando as oportunidades de inovagdo na entrega de sistemas-produto-
servico. Como ponto de partida, foi realizada uma Revisdo de Literatura, seguida de
uma Revisao Sistematica de artigos publicados no Portal de Periédicos da Capes —
Coordenacédo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior — buscando
identificar as producdes tedricas relevantes sobre o tema Geracéo Digital. Posterior
a etapa preliminar, foi desenvolvido um exercicio projetual a fim de se obter quatro
cenarios que representassem formas de comunicagéo entre a Geracgdo Digital e uma
equipe de projeto, por meio da Construcdo de Cendrios, com base no modelo de
Reyes (2010). Os quatro cenarios, resultantes do processo, serviram de inspiracao
para a proposicdo de um conjunto de orientacbes para empresas que buscam a
inovacdo através da interacdo com o consumidor jovem. Como resultado, foram
desenhados quatro caminhos projetuais, que revelaram como elemento comum a
onipresenca da Internet nos processos de projeto e colocaram as redes sociais

como facilitadoras do diadlogo entre os atores.

Palavras-chave: Design Estratégico. Geracdo Digital. Redes Sociais. Interacéo

Comunicacional.



ABSTRACT

This exploratory research is the understanding the Digital Generation, in order to
promote information sources for design project’s briefings focused on an audience
that sees the Internet to build their sociability. In light of the Strategic Design, is
intended to identify what are the theories that define this generation to propose ways
for more effective communication between young and project team, enhancing the
opportunities for innovation in the delivery. As a starting point, was made a Literature
Review and a Systematic Review of articles published in Capes seeking to identify
the relevant theoretical treatises on the subject, featuring Digital Generation. Later of
these preliminary steps were developed a projetual exercise in order to get four
scenarios that represent forms of communication between the Digital Generation and
a project team through the construction of scenarios, based on the Reyes model
(2010). The four scenarios resulting from the process were the inspiration for
proposing a set of guidelines for companies seeking innovation through interaction
with young consumers. As a result, were designed four projectual paths, which
showed how common element the ubiquity of the Internet in the processes of design

and put social networking as a facilitator of dialogue between the actors.

Keywords: Strategic Design. Digital Generation. Social Networks. Communicational

Interaction.
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INTRODUCAO

O Design Estratégico configura-se como um fendmeno complexo da pés-
modernidade que apresenta formas de se gerar dialogo e novos valores para
produtos e servigos, operando na dimenséo do efeito de sentido, concretizando-se
em ofertas que satisfazem necessidades e desejos da sociedade. Ele se vale de sua
visdo sistémica para gerar valor as pessoas (ZURLO, 2010).

O que diferencia o Design Estratégico de outras abordagens do design é a
compreensao de que o papel do design transcende a execucdo do projeto e passa a
se tornar central em todo o processo estratégico da empresa, munido de uma viséo
sistémica que ultrapassa a concepc¢éo do produto ou servigo, dando espaco para
todos os atores envolvidos: empresa, designers e consumidores. O designer assume
responsabilidades nas estratégias internas e externas da empresa, permeando,
inclusive, pelas decisbes comunicacionais da criacdo. O produto ou servico dao
lugar a um sistema-produto-servico, onde mudultiplas disciplinas e, por conseguinte,
multiplos atores, interagem para gerar valor ao consumidor. Essa identificacao
compete um entendimento acerca do maior numero de informacdes inerentes ao
problema de design, sejam intrinsecas ou extrinsecas ao projeto, justificando a
existéncia de um metaprojeto (MORAES, 2010).

O metaprojeto pode ser considerado como fase que antecede e acompanha o
desenvolvimento do projeto, envolvendo a complexidade do consumidor a quem o
produto ou servico se destina. Nessa fase, no momento de identificacdo do publico-
alvo na constituicdo do briefing (cf. definicAo a seguir), muitas vezes € preciso
compreender a realidade social em que o consumidor se insere, seu comportamento
de compra, gostos e estilo de vida, para que a equipe de projeto’, de posse dessas
informacgdes, adquira certa ‘liberdade de projetar’, sem fugir do foco do projeto, o
qual deve atender a uma necessidade especifica da sociedade.

Nesta pesquisa, o briefing de design é compreendido segundo Phillips (2008),
que o apresenta como o0 conjunto de informacdes relevantes aos interessados no
projeto, independente de se apresentar em formato fisico (papel) ou eletrénico. Na

definicdo desse autor, o briefing pode ser traduzido como ponto de partida para

! Por se tratar de Design Estratégico, nesta pesquisa equipe de projeto designa o grupo

multidisciplinar responsavel pelo desenvolvimento de um projeto estratégico de uma organizacgéo,
podendo ser heterogéneo, ou seja, formado por designers e nao designers.
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descoberta de conceitos criativos e, a partir de sua leitura, € preciso compreender
nAo apenas o0 que se deseja, mas por gque essas caracteristicas sdo desejadas, pois
o briefing deve ser composto por informagBes especificas e estratégicas e
organizado de forma colaborativa entre o solicitante e a equipe de projeto. O briefing
de design, assim, pode ser visto como parte do planejamento estratégico da
empresa e precisa ser compreendido como documento formal, cuja construcao
depende necessariamente do dialogo entre as partes (PHILLIPS, 2008).

Cientes da associacdo do briefing a maiores chances de sucesso nos
projetos, as equipes de projeto passaram a se dedicar, cada vez mais, em
compreender o publico a quem se destinam suas criagfes. Na Ultima década, é
recorrente nas midias o termo Geracgéao Digital para identificar o perfil do consumidor
jovem contemporaneo, ou seja, pessoas nascidas em uma época de grandes
avangos tecnolégicos e prosperidade econdémica, que buscam constantemente
significado para suas relacdes por meio da Internet. Curiosos, impacientes e
multiconectados, esses jovens entre 14 e 34 anos’ preterem as midias tradicionais e
fundamentam seus valores na virtualidade. Suas relacdes sociais se ddo por meio
de interfaces digitais® e, partindo dessa realidade, as empresas do século XXI
deparam-se com um grande desafio: superar as barreiras de comunicacdo e
conquistar consumidores cada vez mais exigentes, que tém interesses e desejos
que ultrapassam a imagem e qualidade de um produto ou servico.

Frente ao poder de influéncia das redes sociais®, em especial o Facebook,
gue ja computa mais de um bilhdo de usuarios no mundo, as marcas passaram a
desenvolver estratégias de comunicacdo direcionadas a esse publico. Embora
esforcos mantenham sua presenca no ambiente virtual, sGo poucas as empresas
gue conseguem conquistar e influenciar a Geracdo Digital. “Ap0s a inscricdo e um
interesse inicial, 73% dos inscritos em paginas do Facebook raramente revisitam
essas paginas” (MORFITT E DOVER, 2012, p. 206). Com isso, evidencia-se a
necessidade de as equipes de projeto de design compreenderem, além dos
processos de projeto de design, questdes relacionadas ao ambiente digital e as
interagcbes comunicacionais decorrentes dele, para assim projetarem produtos e

servi¢os que correspondam as expectativas dessa geracao.

? Oliveira, 2010.

® Serdo exploradas no capitulo 2 — Internet e Redes Sociais.

* Nesta pesquisa, 0 termo rede social é tratado como sinbnimo de rede social digital, operando
apenas em ambientes virtuais.



12

Diante da identificacdo dessa necessidade de compreensédo da Geragao
Digital para o aprimoramento das ofertas de produtos e servi¢os direcionados a ela,
qguestionou-se: Com base nas teorias que definem a Geracdo Digital, de que
maneira um projeto de design, na perspectiva do Design Estratégico, pode contribuir
na proposicdo de caminhos projetuais que potencializem a comunicacdo entre a
equipe de projeto e o publico jovem?

Nesta pesquisa, 0 termo ‘caminhos projetuais’ corresponde a um conjunto de
orientacdes direcionadas a uma organizacao que pretende atingir inovacao, atraves
da participacdo colaborativa de consumidores jovens em algumas das fases do
processo de projeto de design de sistemas-produto-servigo.

Diante disso e visando ampliar o conhecimento por parte das equipes de
projeto sobre esse perfil geracional, esta pesquisa tem por objetivo geral propor
caminhos projetuais que potencializem a comunicagao entre a equipe de projeto e a
Geracdo Digital, a luz dos conceitos do Design Estratégico. Para isso, foram
tracados objetivos especificos, que permitem que o objetivo geral seja alcancado:

(1) verificar quais sdo as teorias sobre Geracdo Digital que podem
fundamentar o trabalho das equipes de projeto;

(2) interpretar o modo como se da a relacdo do jovem com as redes sociais a
partir da descricdo do Facebook;

(3) realizar uma Revisdo Sistematica de publicacdes do tema Geracao Digital
no Portal de Periddicos da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior, fundagdo do Ministério da Educacdo (MEC) — Capes;

(4) relacionar os conhecimentos adquiridos sobre a Geragédo Digital com a
ferramenta Cenarios, pela otica do Design Estratégico, buscando propor caminhos
para processos de projeto de design.

Buscando-se organizar a pesquisa, de natureza exploratoria e abordagem
qualitativa, foram desenvolvidos os procedimentos metodologicos, que dividiram a
pesquisa em duas etapas distintas e complementares: na primeira, foi realizada
revisdo de literatura e revisdo sistematica. A revisdo de literatura € composta por
levantamento de informacdes atraves de pesquisa bibliografica e documental,
trazendo entendimentos sobre Design Estratégico, Internet e Geragéo Digital, temas
que permeiam o problema da pesquisa. Na revisao sistematica, foram selecionados

os artigos disponiveis sobre Geracao Digital no Portal de Periddicos da Capes, a fim
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de investigar um maior numero de definicbes tedricas, na tentativa de ampliar o
assunto, devido a atualidade do tema.

As informacbes obtidas por essas duas revisbes serviram de base para
reflexdo e cruzamento tedrico na segunda etapa da pesquisa, composta pela
construcdo e analise de Cenérios e proposicdo de caminhos projetuais, esta Ultima
sob a forma de resultados. Na construcdo de Cenérios, o modelo de Reyes (2010)
foi adaptado de acordo com as necessidades do estudo, a fim de permitir a geracao
de quatro cenarios distintos, que preveem espacos de interacdo comunicacional
entre a Geracgdo Digital e uma equipe de projeto. Cada um desses cenarios inspirou
o desenho de um caminho, totalizando quatro caminhos projetuais estratégicos para
empresas que buscam potencializar a comunicacdo de sua equipe de projeto com o
publico jovem, aumentando oportunidades de inovacdo em seus sistemas-produto-
servigo.

Colocou-se, assim, o Design Estratégico como potencializador de didlogos, na
tentativa de facilitar a comunicacdo entre a equipe de projeto e 0s jovens
consumidores, considerando a velocidade de informacdes pela qual a Geracdo
Digital transita e a contemporaneidade, momento historico correspondente ao
contexto desta pesquisa.

Conforme apresentado, este estudo foi estruturado em duas etapas. Os
capitulos e subcapitulos a seguir, que antecedem a apresentacdo dos
procedimentos metodoldgicos, correspondem a primeira etapa, sendo fruto dos
conhecimentos adquiridos por meio das revisdes de literatura e sistematica.
Portanto, serdo apresentados 0s principais temas relacionados a questdo da
pesquisa, servindo de base construtiva do conhecimento e como fonte de referéncia

para o desenvolvimento da segunda etapa.
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1 DESIGN ESTRATEGICO: DO DESENHO A ESTRATEGIA

A partir das reflexdes de Franzato (2010), reforca-se a ideia de que
compreender as origens etimologicas da palavra design € uma forma de se
aproximar do entendimento sobre a relacéo, cada vez mais préoxima, entre a cultura
de projeto (design) e a cultura de empresa, dialogo que deu origem ao Design
Estratégico, como sera visto adiante. Porém, definir a palavra design torna-se tarefa
complexa diante de sua multiplicidade de sentidos. Com as contribui¢cdes de Flusser

(2007), €é possivel vislumbrar os primeiros indicios dessa compreensao:

A palavra design funciona, indistintamente, como substantivo e como verbo.
Como substantivo significa, entre outras coisas, intencdo, plano, propésito,
meta, conspiracdo malévola, conjura, forma, estrutura fundamental, e todas
essas significacdes, junto com muitas outras, estd em relacdo com ardil e
malicia. Como verbo to design — significa, entre outras coisas, tramar algo,
fingir, projetar, rascunhar, conformar, proceder estrategicamente
(FLUSSER, 2007, p. 181).

Como é possivel observar, percebe-se que o design traz consigo um carater
transformacional, cuja aplicacdo € que define seu significado: o design é o ser e
também o fazer. Ambas as formas tém inerente uma caracteristica estratégica,
revelando, nas entrelinhas, um objetivo comum que justifica sua permanéncia na
contemporaneidade: se design € projeto, logo é direcionado a alguém. E nesse
movimento, acaba por gerar valor a quem projeta e a quem o projeto se destina.

Essa percepcao pode ser reforcada pela historicidade do design. Visto como
busca da unido da estética dos objetos as suas funcionalidades, a utilizagdo das
praticas do desenho industrial tomou corpo na Revolugdo Industrial, em meados do
século XIX. Entretanto, o desenho industrial como se concebe hoje surgiu na
primeira década do século XX. Na sua evolucdo, destacaram-se duas escolas de
artes e design aleméas: a Staatliches—Bauhaus e a Escola Superior da Forma de
Ulm, que atuaram, respectivamente, nas décadas de 10 a 30 e de 50 a 60.

A Bauhaus foi a primeira escola, e também um movimento que atribuiu
funcionalidade a arte, com artistas desenvolvendo formas universais para a
indUstria. A ideia era aliar arte e técnica a fim de promover uma nova sintese
estética, atendendo as demandas sociais e transformando artistas em designers
industriais (BURDEK, 2006). A Ulm, surgida apdés o término da Segunda Guerra,

nasceu inspirada na metodologia da Bauhaus, destacando-se na pratica e no ensino
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do design, especialmente no campo da comunicagdo visual. Embora a primeira
atuasse de forma mais intuitiva, e a segunda mais tecnicista, a influéncia de ambas
as escolas transcendeu a estética e arquitetura de sua época, tornando-se objetos
de estudo para as décadas subsequentes, inclusive na contemporaneidade. Mas foi
com o0 método sistémico inspirado na Ulm que o design se alinhou a industria,
ampliando cada vez mais seu papel dentro das empresas — por delimitar padrdoes
sociais de consumo — aproximando-se, assim, da estratégia.

Nota-se que o design, como atividade profissional e area de conhecimento,
passou a ter maior visibilidade pelas empresas, despertando, a partir da década de
60, maior interesse em instituicbes e grandes corporagdes, que passaram a
consentir ao design “o aprimoramento da sua capacidade de agregar valores
semanticos aos objetos e de tomar consciéncia das suas possibilidades
comunicativas” (FRANZATO, 2010, p.90).

Mas, foi a partir dos anos 90 que a comunidade cientifica italiana passou a
estruturar um pensamento que colocou o design como ator central nas empresas
que atuavam em ambientes competitivos, dando origem ao que se conhece hoje
como Design Estratégico. (FRANZATO, 2010). Assim, cada vez mais o design
passou a influenciar as estratégias empresariais, ndo apenas com intervencdes
estéticas — uso e construcdo simbolica de objetos e mensagens que fazem parte de
nossa cultura visual e material — mas também com ferramentas estratégicas,
gerando diferenciais criativos e, por conseguinte, mais competitivos para um projeto
em todo o seu processo de interacdo com as pessoas. E por razdo dessas novas
competéncias atribuidas, “o design pode exercer o papel de elo entre as empresas e
a sociedade, tendo necessariamente que assumir novas responsabilidades nas
empresas” (FRANZATO, 2010, p.91).

Como se pode ver, com a adjetivacdo da estratégia o design transcendeu sua
significacao original de desenho, tornando-se uma abordagem do design que se vale
de uma visdo sistémica. Assim, a empresa passa a assumir uma perspectiva de
sistema, integrando o design a todos 0s processos que envolvem o produto ou
servigo, inclusive nos processos de comunicagao. Para Celaschi (2005), o Design
Estratégico configura-se como um modo de agir, operando simultaneamente sobre
um conjunto de elementos: envolve ndo somente a troca de bens, mas também os
processos de comunicacdo relacionados a essa troca e até mesmo o processo de

conquista do cliente final. Design Estratégico corresponde a processo, a sistema e a
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estratégia. Considerando essa viséo, permite-se atribuir ao design uma atuagédo em
ambientes coletivos, sendo entdo chamado ‘estratégico’ por possuir capacidades
para fazé-lo; ele opera em relacdo ao efeito de sentido, isto €, passa a gerar valor
para as pessoas. Corroborando com o autor, Zurlo (2010) apresenta uma

conceituacdo que intensifica a presenca da estratégia no fazer do design:

Design Estratégico € [...] a atividade de projeto cooptada na formulagdo e no
desenvolvimento das estratégias de uma organizagdo; seu objetivo é dar
forma a estratégia que €&, principalmente, um sistema-produto, isto &, o
conjunto orgéanico e coerente dos varios meios de comunicagdo de massa
(produto, servico, comunicacdo) com 0s quais a empresa constréi a propria
identidade, posiciona-se no mercado, define o sentido de sua missao na
sociedade (ZURLO, 2010).

Entende-se ai que o Design Estratégico transforma essa nova capacidade de
geracdo de valor do design em ofertas abrangentes, ou seja, em representacéo
visivel da estratégia (ZURLO, 2010). Isso quer dizer, que para projetar, o design
precisa ultrapassar as caracteristicas de funcionalidade e estética dos produtos e
direcionar um olhar para o valor gerado em toda a complexidade do processo,
fazendo com que a criacdo de um produto ou servico dé espaco a criagdo de um
sistema-produto-servico, onde o Design Estratégico orquestra toda essa cadeia de
valor.

Para esclarecer o conceito de sistema-produto-servico, sobre o qual opera o
Design Estratégico, recorre-se a Celaschi (2005), que o apresenta como a
integracdo entre 0s bens concretos, 0s servicos e as experiéncias dos atores
envolvidos, sendo potencializado pela visdo estratégica que considera variaveis
internas e externas a empresa. Ou seja, envolve a ‘projetacdo’ do produto
(CAUTELA E ZURLO, 2006). As preocupacdes que se restringiam ao desenho de
objetos, no Design Industrial, deram espaco a processos complexos que permitem a
projetacdo, inclusive, de cendrios de atuacdo, e levam em conta a perspectiva de
projeto de produtos e servigcos inseridos dentro de um sistema. Assim, pode-se
considerar que o sistema-produto-servico tem carater comercial, podendo ser
colocado no mercado para atingir seu objetivo, que é atender as necessidades dos
consumidores.

De acordo com McAloone (2002, apud RIBEIRO, 2010), a entrega para o

consumidor ndo seria apenas de produtos e servi¢cos, mas sim de novos padrbes de
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uso, estilo de vida, processos de venda e flexibilidade, confluindo na busca de
entregar valor. Complementando essa percepcéo, Zurlo (2004) destaca o diferencial

dessa proposta:

A inovacdo proposta pela visdo do Design Estratégico, através das
dindmicas que olham o marketing, amplia o valor de uso do produto,
contando-o com a identidade da marca, com formas variaveis de servico
agregado ao produto e ao cliente, até integra-lo completamente com o
sistema da utilidade, conjunto ao qual gera “valor de relacéo" direto entre
empresa e consumidor (ZURLO, 2004).

Embora sua aplicacdo seja mais frequente no ambito empresarial, € preciso
destacar que o Design Estratégico ndo atua apenas em estruturas empresariais,
podendo ser aplicado em qualquer tipo de estrutura organizada: é, pois, um
fendmeno complexo que se confronta com fendmenos complexos (ZURLO, 2010).

A partir da definicdo do conceito de Design Estratégico e de sua forma de
operacdo na realidade, esse autor propde que o desenvolvimento de ‘capacidades’
garante aos designers a extensado de sua visao sobre o problema de design, saindo
do ambito estético do produto ou servico ofertado para o ambito sistémico das
relacdes, que envolvem esse produto ou servico até o momento de sua entrega ao
consumidor. Assim, no que tange as responsabilidades dos designers em atuacéo
estratégica, essa ideia é reforcada pela necessidade de compreensao, por parte dos
profissionais, sobre o sistema-produto em que o produto ou servigo oferecido pela
empresa esta inserido. Para isso, propfe que os designers aliem um conjunto de
capacidades para atingir de forma inovadora seus objetivos: capacidade de ‘ver’,
entendida como capacidade de leitura orientada dos contextos e dos sistemas;
capacidade de ‘prever’, entendida como capacidade de antecipacao critica do futuro;
capacidade de ‘fazer ver’, entendida como capacidade de visualizar cenarios futuros
(ZURLO, 2004 apud ZURLO, 2010).

Dentro deste contexto, ‘ver’ esta atrelado a capacidade criativa do profissional
gue permite a retirada da esséncia das coisas, observando o que esta além do
campo visivel do problema, acima do superficial. E a capacidade de ver além e
encontrar, assim, caminhos que possibilitem a inovacdo. Tratando-se de uma

instituicao,
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(...) ver permite compreender, com maior precisdo, os quadros de referéncia
culturais (frameworks) de quem devera antes entender e depois realizar as
escolhas: na pratica, de todos os stakeholders envolvidos no processo
estratégico (ZURLO, 2010).

‘Prever’, correlacionado a ‘ver’, € a capacidade de imaginar um futuro a partir
do que foi visto. E uma atividade criativa que filtra de forma consciente os
conhecimentos e informag¢des necessérias para avaliar a fiabilidade do projeto de
um ponto de vista tecnolégico e econdmico, mas também de aceitagdo social e
ambiental (ZURLO, 2010). Ja o ‘fazer ver é a caracteristica que torna a projecéo
futura visivel, organizando cenarios possiveis para auxiliar uma organizacao a definir
seus produtos e servigos, bem como suas estratégias para a inovacéo. Essa ultima
capacidade auxilia no processo de tomada de decisao da empresa, por materializar,
de alguma forma, a estratégia proposta. Atraves de diversos instrumentos do design
(ferramentas projetuais), podem-se realizar protétipos de produtos, facilitando sua
tangibilizacdo no mercado, ou até mesmo produzir storyboards® que permitam a
compreensao visual da empresa sobre a proposta de dindmica da oferta de um
servico. E importante considerar que essas capacidades correspondem ao exercicio
dos designers desde a etapa de definicdo do produto ou servico a sua decorrente
insercdo no mercado, sendo condizentes aos estimulos da criatividade do
profissional a partir do problema de design.

Como se pode ver, compreender o problema torna-se central no processo de
projeto, por permitir a equipe de projeto um ponto de partida na busca de solugdes,
embora o problema possa se transformar ao longo do processo (DORST, 2007). O
autor propde que o problema de design sé pode ser compreendido no contexto em
gue se encontra, trazendo a questdo da natureza situacional do problema de design.
E essa caracteristica do problema néo traz prejuizos ao processo; pelo contrario,
pode ser vista como vantagem para a equipe de projeto, que esta diante de um
sistema, que envolve atores e elementos que se movimentam, se comunicam e
convergem na geracdo de um sistema-produto-servico que atenda a uma
necessidade especifica da sociedade.

A partir dessas observacdes, pode-se caracterizar o problema de design

como aberto, ou seja, que precisa ser preenchido pela equipe de projeto durante o

® Série de ilustracdes ou imagens arranjadas em sequéncia com o propdsito de pré-visualizar uma
acdo, seja filme, animacdo, etc. O processo de storyboarding surgiu em 1930, no Walt Disney
Studios.
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processo, em direcdo a solugdo, sem necessariamente ser plenamente viavel. Os
problemas encontrados pelos designers ndo sdo completamente determinados, mas
também nao sao totalmente livres (DORST, 2007). Buscando investigar a esséncia
dos problemas, esse autor introduz a triplice natureza do problema. O problema, por
sua estruturagcdo permeavel, pode ser, ao mesmo tempo, determinado,
subdeterminado e ndo determinado.

Em seu carater determinado, o problema € compreendido pelas lentes das
necessidades duras, ou seja, pela base necessaria (essencial) ao inicio do processo
de projeto. Ja sua parte subdeterminada, diz respeito as decisbes que podem ser
tomadas durante o processo, ponto de convergéncia com a maioria dos projetos de
design, onde a constru¢cdo do problema evolui junto a constru¢cdo do processo de
projeto, pois a interpretacdo dos designers, que conduzem 0 processo, pode se
transformar em fungdo dos rumos do trabalho. Pode-se, aqui, relacionar essa
natureza ao encontro da solugdo ao longo do processo. Quando abordado o
problema sob a Otica de sua natureza indeterminada, trata-se de enxerga-lo em
meio a complexidade, com a verificacdo da possibilidade de conduzi-lo de distintas
maneiras, em razdo da existéncia de uma grande gama de possibilidades de
solugéo. Pode-se considerar a questao da ‘liberdade de projetar’.

Nesta pesquisa, o problema desenvolvido para a construcao de Cenarios, que
deram origem aos caminhos projetuais, pode ser considerado como hibrido: é
determinado, na medida em que surgiu a partir do problema de pesquisa,;
subdeterminado, por envolver a interpretacdo do pesquisador, sob as lentes do
Design Estratégico; e indeterminado, frente a complexidade do fenémeno da
Geracdao Digital, cujas caracteristicas, que serdo expostas no capitulo 3, dao indicios
sobre a infinidade de caminhos possiveis para se comunicar com esse perfil de
consumidor.

Frente ao problema, determinado, subdeterminado ou ndo determinado, é o
momento de os designers darem inicio ao processo de projeto, que pode ser dividido
em duas etapas: uma denominada metaprojetual e outra, projetual, na qual a
primeira “insere-se em um espaco altamente dinamico e em constante mutagéo, que
caracteriza tanto a complexidade do ato de projetar como a complexidade da
sociedade contemporanea” (SCALETSKY e PARODE, 2008, p. 326). Metaprojeto,
assim, pode ser considerado como a fase de estudos que permite a redefinicdo do

espaco do problema para ser possivel projetar, e suas definicbes serdo
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apresentadas a seguir, com as contribuicbes de Celaschi e Deserti (2007) e Moraes
(2010).

A etapa metaprojetual permite continuas verificacbes em todas as fases
projetuais, suportando a reversibilidade de decisfes ja tomadas. Ele “desponta como
suporte de reflexdo na elaboracdo dos conteudos da pesquisa projetual” (MORAES,
2010, p. 25). Uma definicdo mais precisa é proposta pelo autor, ao destacar que o
metaprojeto vai além do projeto, pois se constitui sobre uma reflexdo critica e
preliminar, em que varios fatores sdo considerados, tais como os tecnoldgicos,

mercadoldgicos, ambientais, estéticos, formais, entre outros.

Por seu carater abrangente e holistico, o metaprojeto explora toda a
potencialidade do design, mas ndo produz out-put como modelo projetual
unico e solugdes técnicas preestabelecidas(...) Nesse sentido, o
metaprojeto pode ser considerado, como diria a corrente italiana, como o
“projeto do projeto”, em que amplio o0 conceito para o “design do design”
(MORAES, 2010, p.25).

Com base nessa citacdo, depreende-se que a complexidade da
contemporaneidade acaba por tornar necessario que os designers atuem de
maneira mais estruturada nessa fase de estudos preliminares: o metaprojeto nasceu
da necessidade de existéncia de uma “plataforma de conhecimentos (pack of tools)
gue sustente e oriente a atividade projetual em um cenario fluido e dinamico,
prefigurado em constante mutacdo” (MORAES, 2010a, p.67). O metaprojeto
considera, além das necessidades basicas, as necessidades secundarias dos
produtos e servigos, que condizem com questdes emocionais, de prazer e de
desejo, agregando ao produto ou servigo um “carater linguistico e suas implicacdes
emocionais durante o uso” (MORAES, 2010, p. 26). Ou seja, pode ser visto como
disciplina analitica e reflexiva que propde a unido de dualidades na preparacdo do
projeto, como o material e o imaterial, o objetivo e o subjetivo. E preciso ressaltar
gue o objetivo primordial dessa fase, de acordo com a Otica desse autor, estd na
construcdo de uma plataforma de conhecimentos prévia a fase projetual, analisando
pontos positivos e negativos do produto ou servico antes de iniciar o projeto.

N&o contrarios as ideias de Moraes (2010), mas observando as teorias por
lentes mais amplas, Celaschi e Deserti (2007) ndo veem 0 metaprojeto como etapa
restritamente preliminar ao projeto, mas como um processo continuo que pode

ocorrer durante o processo de projeto, permitindo ‘reflexdo na acdo’ dos designers.
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E uma fase onde a observacdo da realidade pode ser simplificada seguindo

modelos, como no exemplo da Figura 1.

Figura 1 - Esquema do Desenvolvimento do Metaprojeto.
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Fonte: Celaschi e Deserti (2007, p. 59).

Para Celaschi e Deserti (2007), existem trés momentos distintos na etapa
metaprojetual. O primeiro € relativo aos vinculos pré-existentes ao projeto: cliente,
usuario e mercado. Sao realizadas, neste momento, pesquisas de carater
contextual, buscando a compreensao da relacdo do projeto com esses trés atores
supracitados. Num segundo momento, € realizado o briefing (demanda externa), que
permite um contrabriefing, ou seja, uma primeira reflexdo dos designers acerca do
problema, baseada nas pesquisas contextuais. Sdo as trocas entre esses dois
momentos que permitem que o problema seja reconstruido, readaptado. No terceiro
momento, inicia-se a pesquisa blue-sky® ou ndo contextual (Reyes, 2011), que
livre de

permite a andlise de tendéncias, estimulos e cenarios possiveis,

compromissos com a realidade do projeto, permitindo oportunidades de inovacéo.

® A pesquisa blue sky foi inicialmente conceituada pelos professores da Faculdade de Design do
Politécnico de Mildo e pelo POLI.design, Consorzio del Politecnico di Milano. (SCALETSKY;
PARODE, 2008).
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E importante destacar que a pesquisa blue sky, ao contrario das pesquisas
contextuais, busca dire¢cdes e oportunidades que ndo mantém um vinculo de
dependéncia em relacdo ao problema, tratando-se de uma busca organizada de
elementos, essencialmente imagens visuais. “Assim, instrumentos como
moodboards’, storyboards e outros graficos fazem parte do cotidiano da construcédo
desse tipo de organizacdo de referéncias” (SCALETSKY; PARODE, 2008, p. 2).
Esse conceito aproxima-se da capacidade dos designers em ‘fazer ver’, apresentada
anteriormente pelas palavras de Zurlo (2010).

Sobre a construgdo desse tipo de pesquisa, 0S autores valorizam a

importancia de ser externalizado o conhecimento tacito dos designers:

A construcdo de pesquisas blue sky poderia ser associada a um processo
de busca e externalizagcdo de um conhecimento tacito trazido pelos
designers que trabalham sobre um projeto, decorrente de suas experiéncias
e modelos mentais. Trata-se de um projeto de construgcdo de um
conhecimento Util para o processo de projeto e que muitas vezes é
negligenciado (SCALETSKY; PARODE, 2008, p. 2).

A partir dessas trés etapas, os designers tornam-se articuladores entre o
cliente e o consumidor, colocando-se como produtores de significados ao longo do
processo. Porém, se esta etapa trata da producdo de sentido no decorrer do
processo, questiona-se como determinar 0 momento em que se da a transi¢do do
metaprojeto ao projeto. Recorrendo a Celaschi e Deserti (2007), essa migracao
corresponde ao ponto onde se encaixa 0 ‘conceito do projeto’, considerado como a
primeira fase da etapa projetual. Ou seja, somente a partir dos concepts® gerados na
etapa metaprojetual se torna possivel projetar. E ambas as etapas, metaprojeto e
projeto, mostram a atuacao dos designers em sua dimenséao estratégica. A citagdo a
seguir ajuda a esclarecer essa chegada aos concepts:

Um primeiro esquema processual da atividade metaprojetual nos diz que ela
pode ser organizada numa fase de pesquisa; uma etapa de interpretacao
dos dados coletados, finalizada na geracéo de algumas metatendéncias, de
um lado, e na formacédo dos dados de base para a construcéo de trajetérias
de inovacdao, de outro; uma fase de construgcédo de cenarios, que é onde sao
definidas uma série de trajetérias de inovacao intercalando os dados da
pesquisa com algumas constantes do comportamento das pessoas e dos
grupos sociais; enfim, uma fase na qual, operando nas escolhas entre os

" Quadros conceituais feitos por agrupamento de imagens, representando ideias, caminhos.
® Termo inglés utilizado nas producdes cientificas sobre Design Estratégico para significar “conceito
de projeto”.
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cenarios potencialmente contraditérios, se constroem algumas visdes que
serdo utilizadas como instrumentos de estimulo e orientacao das escolhas
gue resultardo no concept design, introduzindo a passagem do metaprojeto
ao projeto (CELASCHI; DESERTI, 2007, p. 57).

Essa assertiva ndo significa que o metaprojeto se encerra na chegada aos
concepts, até mesmo por gue tanto Moraes (2010), quanto Celaschi e Deserti (2007)
apresentam seu conceito adicionado da possibilidade de revisitar o problema de
design. Portanto, como metaprojeto e projeto se fundem, pela 6ética do pesquisador,
nesta pesquisa, os termos podem aparecer indistintamente, para representar o
processo de projeto realizado.

Sobre o envolvimento do designer no processo de projeto, destacam-se
algumas caracteristicas inerentes a visdo sistémica, que merecem ateng¢do. No
Design Estratégico, o designer nao trabalha necessariamente sozinho, como era
habitual no Desenho Industrial, exatamente pela complexidade de suas acdes, que
envolvem uma compreensdo apurada de elementos intrinsecos e extrinsecos ao
projeto. Assim, a multidisciplinaridade e a interdisciplinaridade durante a realizacao
do projeto enriquecem os resultados do processo. Isso justifica o termo ‘equipe de
projeto’ ser recorrente ao longo desta pesquisa, conforme justificado na Introducéo.

Para potencializar esse esfor¢o coletivo, sdo utilizadas diversas ferramentas
estratégicas nos processos de projeto — também conhecidas como instrumentos do
design — que permitem a visualizacéo de realidades e auxiliam nos rumos do projeto,
como workshops e Cenarios.

Em Design Estratégico, workshops sdo compreendidos como processos
criativos que envolvem diferentes atores na projetacdo de solugdes para um
problema de design, com espaco e tempo determinados. A intencdo € reunir as
competéncias individuais dos participantes em prol de um saber coletivo, na busca
de solucdes inovadoras. Esse processo permite a utilizagéo de distintas ferramentas
de design, bem como seu cruzamento, para estimular a externalizagdo das
diferentes visdes de mundo, experiéncias e expectativas dos participantes. Assim, o

workshop torna-se:

[...] um momento de imerséo criativa, de lancamentos de ideias que busca,
através de técnicas variadas, conduzir a formulacdo de cenérios de projeto,
criacdo de conceitos ou mesmo a proposicdo das primeiras ideias concretas
gue respondam ao brief (SCALETSKY, 2008, p. 1135).
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Dentro do processo de workshop, é frequente a utilizacdo de moodboards —
quadros de representacdo de conceitos através de imagens — visando a facilitacdo
da geracao de ideias no processo colaborativo. Os moodboards foram utilizados
nesta pesquisa para ilustrar os cenarios construidos na segunda etapa.

Partindo dos workshops para a apresentacdo dos Cenarios, temos a
ferramenta como oriunda da &area de planejamento estratégico, cuja utilizacdo vem
sendo incorporada pelo Design Estratégico como um dos instrumentos projetuais
mais utilizados na etapa metaprojetual, auxiliando na definicdo de conceitos de
projeto (concepts). Essa ferramenta sera apresentada detalhadamente a seguir, em
funcdo da relevancia’ de sua aplicacéo para se chegar aos resultados.

Os Cenarios, como ferramenta metodologica, servem para dar suporte a
tomada de decisbes, sendo uma atividade que envolve a capacidade de ler
estrategicamente certos contextos diversos e complexos estipulados, através da
vinculacdo do presente com as dimensdes futuras. Quando representado por meio
de narrativas, conta histérias sobre a forma que o mundo pode assumir no futuro, as
quais sao capazes de ajudar a reconhecer as mudancas do ambiente, considerando
tanto possibilidades positivas quanto negativas em relagdo aos resultados do
projeto. Também podem ser representados por imagens, através de filmes,
moodboards, storyboards ou palavras.

Quanto as formas de se projetar por Cenarios, Manzini apresenta duas
orientacdes principais: Cenarios Orientados pelo Planejamento (POS), inspirados
em Heijden (2009), Moutinho (2006) e Schwartz (2000); e Cenarios Orientados pelo
Design (DOS), estabelecidos por Manzini e Jégou (2004).

Para anteceder a apresentacdo dessas duas orientacdes, torna-se relevante
apresentar a conceituacdo do termo, que se clarifica a partir de Schwartz (2000,
p.15):

Cenarios sdo uma ferramenta para nos ajudar a adotar uma visao de longo
prazo num mundo de grande incerteza. O nome deriva do termo teatral
“cendrio”, o roteiro para uma peca de teatro ou filme. Cenarios sao historias
sobre a forma que o mundo pode assumir amanha, historias capazes de
nos ajudar a reconhecer as mudancas do nosso ambiente e nos adaptar a
elas.

® Os Cenérios foram utilizados na segunda etapa, no exercicio projetual que permitiu 0 desenho dos
quatro caminhos projetuais que potencializam a comunicacao entre a equipe de projeto e a Geracao
Digital.
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A partir dessa definicdo, emerge a indissociabilidade dos cenarios com as
dimensdes futuras de um determinado produto ou servigo, o que gera indicios de
sua recorrente aplicabilidade no Design Estratégico.

O conceito de Cenarios Orientados pelo Planejamento, deriva da expressao
Policy-Orienting Scenarios - POS, utilizado pela area da administracédo, tendo sua
narrativa através das palavras, com varios cenarios de contextos diferentes,
trabalhados por outros autores, como Heijden (2009), Moutinho (2006) e Schwartz
(2000). Esses cenarios sao utilizados, principalmente, quando ndo se sabe o que
pode acontecer com um produto, espago ou servi¢o ja existente, possibilitando a
criagdo de diversos cenarios que proporcionem visGes futuras. Este método €
utilizado para que se visualizem diversas e distintas possibilidades de futuro,
considerando-se tanto 0os cenarios plausiveis quanto os impossiveis de acontecer. A
partir da escolha de um cenario possivel, faz-se um planejamento para a
transformacao deste cenario em realidade.

Heijden (2009) define cenarios como um conjunto de futuros plausiveis, mas
estruturalmente diferentes, onde uma vez escolhidos 0s conjuntos de cenarios,
todos terdo a mesma chance de ocorrer. Observa que a légica de construcdo de
cenarios é a de construir ‘memorias do futuro’ de determinada instituicdo ou objeto
de estudo, buscando perceber seu ambiente presente e possibilidades futuras. Os
cenarios estruturam e articulam dados relacionados ao futuro em varias historias.
Trazem a ideia de conceito de negdcio como estrutura sistémica, onde o universo
incerto é que possibilita a Construcdo de Cenarios, pois 0 universo com certezas
nao precisaria deles. Percebe-se, neste ponto, uma aproximagdo com as
caracteristicas que fundamentam o Design Estratégico. Para o autor, os principios
da construcdo de cenarios sdo: reconhecimento de objetivos; avaliacdo dos fatores
organizacionais para o sucesso; avaliacdo do ambiente atual e futuro em toda a sua
incerteza e ambiguidade; e desenvolvimento de politicas para melhorar a
adequacao. A partir desses pontos, Heijden (2009) define etapas de construcao de
cenarios: definicdo da ideia de negdcio; analise do posicionamento competitivo da
empresa; estabelecimento da agenda de cenarios; organizacado e desenvolvimento
do conhecimento; estruturacdo dos cenarios; avaliagdo dos cenarios; tomada de
deciséo e planejamento de acdes.

ApOs a visualizacdo dos cenarios possiveis, escolhe-se um deles para que se

possa definir o ponto importante da trajetoria para se chegar ao cenario escolhido,
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como: especificar eventos importantes (forcas) que se pode ver acontecendo;
descobrir tendéncias, comportamentos que se observam nos eventos ao longo do
tempo e que levam a conceituacdo de variaveis; inferir padrées com base em
indicios de causalidade aplicados ao comportamento das variaveis; desenvolver a
estrutura que interconecta os elementos do sistema através de ligacfes causais; e
usar as estruturas para projetar comportamentos futuros (HEIJDEN, 2009).
Corroborando o autor, sobre a ideia da constru¢cdo de cenarios POS, Schwartz
(2000) e Moutinho (2006) descrevem seu meétodo para desenvolver cenarios da
mesma forma. Assim, para os referidos autores, 0s cenarios servem para esclarecer
e descobrir as incertezas e considerar outros caminhos plausiveis, possiveis ou
impossiveis de acontecer, frente ao objetivo norteador de aplicacdo da ferramenta.
Deste modo, pode-se considerar que os Cenarios Orientados pelo Planejamento -
POS sao utilizados quando ndo se sabe o que pode acontecer com um produto,
espago ou servico ja existente, o que possibilita a criacdo de diversos cenarios,
proporcionando, assim, diversas visdes futuras para que, a partir desses cenarios,
seja realizada uma reflexdo e escolha com o objetivo de se realizar um deles de
forma planejada.

Quanto aos cenarios DOS, o conceito emerge da expressao Design-Orienting
Scenarios, tendo como foco facilitar o processo de projeto em design voltado para
decisfes projetuais, onde sua narrativa € construida pela combinacdo de palavras e
imagens, que formam uma Unica cena de um mesmo contexto (MANZINI e JEGOU,
2004). O cenério DOS nédo deve apenas apresentar a visdo, mas também deve ser
‘plausivel’ e ‘questionavel’. Deve mostrar um estado das coisas que possam existir e
ser apresentado de forma a permitir e estimular a discusséo e avaliacao.

Os cenarios DOS, sendo definidos como um conjunto de visées motivadas e
articuladas, tém o objetivo de catalisar as energias dos diferentes atores envolvidos
no processo de design, para gerar uma viSdo comum e reunir suas a¢cées na mesma
direcdo. Para desenvolver esse tipo de construcdo de cenarios, Manzini e Jegou
(2004) propdem tipos de aplicacdo, onde cada DOS destina-se a promover um
processo de projeto. Os dominios de aplicagdo das metodologias DOS sao
articuladas em diferentes formas, cuja variabilidade pode ser descrita utilizando um
par de polaridades, as quais ndo sdo opostas semanticamente, e nem irdo se cruzar
para formar um cenario. A proposta ilustrada na Figura 2 utiliza um par de

polaridades, considerando-se:
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» afinalidade do DOS, através das polaridades de exploracéo versus foco;

» areferéncia do DOS, através das polaridades de ator versus resultado.

Figura 2 - Modelo de Construcdo de Cenérios DOS.

DOS referente ao ator

Exploragao da Identificagdo de
oportunidade um sistema-produto
DOS de P P DOS de
exploracao foco
Exploragao da Identificacdo de
possibilidade uma solucao

DOS referente ao resultado

Fonte: Manzini e Jégou (2004).

DOS de exploragdo tem como objetivo propiciar a geragcdo de uma Vvisao
abrangente de alternativas somente vidveis. E DOS de foco tem o objetivo de
propiciar a convergéncia de um grupo de atores para uma visao compartilhada. Ja o
DOS referente ao ator é desenvolvido a partir do sistema de restricbes e
oportunidades, ou seja, o0 campo de possibilidade que se apresenta para um ator
especifico ou grupo de atores. E o DOS referente ao resultado, € desenvolvido a
partir do sistema de restricbes e possibilidades, quer dizer, o campo de
possibilidades que se apresentam para atingir um resultado definido ou conjunto de
resultados.

Ao combinar duas polariza¢cdes, o DOS pode ser utilizado numa série de
situagbes, sendo realizado em quatro campos de aplicacdo distintos, conforme
mostrou a Figura 2. Sao eles:

(1) Exploracédo de oportunidades: visdo geral de oportunidades em termos de
sistemas de promocdo de um novo sistema-produto, que sdo dadas para um
ator ou para um determinado grupo de atores, a partir de sua localizagdo em
seu contexto operacional;

(2) Identificacdo de um sistema-produto: definicdo do conjunto de produto,
servicos e comunicagdo, que um ator ou um determinado grupo de atores

pode desenvolver a partir de seu lugar no ambiente operacional;



28

(3) Exploragéo da possibilidade: visdo geral das possibilidades em termos de
promoc¢do de novas solucdes relativas a realizagdo de um resultado em um
determinado contexto sociocultural, econémico, ambiental e tecnologico;

(4) Identificacdo de uma solucédo: definicdo do conjunto de produtos, servicos e
comunicacdo que poderiam ser alcancados como resultado de determinado
contexto sociocultural, econémico, ambiental e tecnoldgico.

Pode-se notar que o0s campos de aplicacdo do DOS e POS sao
potencialmente amplos e diversificados, capazes de promover diferentes fins.
Percebe-se, assim, que os cenarios vém sendo explorados pelo Design Estratégico
especialmente pelo fato de darem suporte a tomada de decisdes, envolvendo as
capacidades estratégicas da equipe de projeto para interpretar contextos e trabalhar
com a temporalidade: de uma situacdo presente, podem-se projetar diversos
cenarios futuros. Como apresentado, até o0 momento, as reflexdes tedricas acerca
do tema refletem os pensamentos de autores que buscam a utilizacao da ferramenta
para traduzir um posicionamento estavel para o produto, marca ou servico que se
quer projetar. Porém, existem visGes distintas (ndo contrarias), como a de Reyes
(2010), que trabalha com a instabilidade como aliada, produzindo n&o apenas um,
mas diversos cenarios possiveis a partir de uma mesma realidade. Essa ultima visdo
sera tomada como base na metodologia desta pesquisa, no exercicio projetual
realizado, e sera apresentada a seguir.

Recuperando Heijden (2009), tém-se 0s cenarios como um conjunto de
futuros plausiveis, estruturalmente diferentes, onde uma vez escolhidos os conjuntos
de cenérios, todos terdo a mesma chance de ocorrer. Ja por Moutinho (2006), o
objetivo ndo é apenas determinar o futuro, mas sim multiplicar suas possibilidades
para, com base nos inUmeros cenarios encontrados, se definir estratégias robustas
no presente. Reyes (2010) propde um modelo tedrico-pratico mais complexo,
baseado nas influéncias de alguns autores e suas perspectivas teoricas, como
Simon (1969), Schoén (1998), Morin (2005) e Luhmann (1995). De Simon (1969), tira
como inspiracédo a ideia de operar antecipadamente a resolucdo do problema para
otimizacdo dos resultados. De Schon (1998), inspira-se na reflexdo dentro da propria
acao, ao longo do processo. E de Morin (2005) e Luhmann (1995), trabalha com o
processo de planejamento por cenarios como um sistema aberto, permeavel a

influéncias e, portanto, passivel de erro.
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Segundo Reyes (2010), quando os designers utilizam essa ferramenta,
envolvem-se também com a questdo da temporalidade, além da dimenséo espacial,
pois “projetar significa operar sobre algo que n&o existe hoje em uma perspectiva
futura”. E complementa: “Aqui se apresenta um paradoxo: a presenca da auséncia.
Projetar, prospectar, significa construir algo nessa auséncia” (REYES, 2011, p.2).
Como se pode perceber, para ele a utilizacdo de cenarios cabe apenas em
situacOes de dificil previsdo, pois para a previsdo o fato j4 estd dado em sua base.
Baseada na visdo de que o projeto de design € um processo complexo, a proposta
de Reyes (2010), ilustrada na Figura 3, permite a compreensao da necessidade de

se chegar a multiplos cenarios, ao invés de uma Unica cena.

Figura 3 - Método de Design Estratégico com Foco na Construcao de Cenarios.
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Fonte: Reyes (2010).

No modelo de aplicagdo da ferramenta, inspirado pela ideia de sistema
aberto, novas informacdes podem interferir a qualquer momento no processo,
‘oxigenando o sistema’. Essa riqueza de variaveis possiveis torna os Cenarios
aplicaveis a qualquer campo, a partir de um problema construido, facilitando sua

utilizacéo pelo Design Estratégico. As etapas dessa proposta serdo explicadas junto
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a aplicacdo do modelo, no exercicio projetual de Construcédo e Andlise dos Cenérios,
subitem 4.3.2, que antecede os resultados da pesquisa.

A partir da compreensdo do papel do design e de sua aproximacao da
estratégia, bem como a apresentacdo das etapas do processo e das ferramentas
mais relevantes para esta pesquisa, € momento de introduzir o universo de quem
mais se beneficia do uso do Design Estratégico, as marcas, bem como elucidar a
relacdo delas com os consumidores através da motivacdo que pode ser suscitada

pelo design.
1.1 DESIGN, MARCA E MOTIVAQAO

Falar de marca na contemporaneidade implica a compreensao da geracao de
valor, abordada pelo Design Estratégico, desde sua origem. Para Lipovetsky (2007,
p. 63), o mercado opera uma “dimensdo participativa e afetiva do consumo,
multiplicando as oportunidades de viver experiéncias diretas. JA ndo se trata mais
apenas de vender servicos, é preciso oferecer experiéncia vivida”. Corroborando o
autor acima citado, Strunck (2007) frisa que as marcas, com 0 passar do tempo,
devido as experiéncias reais ou virtuais, objetivas ou subjetivas que individuos
relacionam a ela, passa a ter um valor especifico. Partindo dessas premissas, pode-
se dizer que o significado da marca ultrapassou conceitos descritivos de home ou
representacdo grafica de um nome de determinado produto ou servico, sendo
relacionada a producédo de valor. Esse olhar vai ao encontro da metodologia do
Design Estratégico, cujo sentido esta na geracdo de valor para as pessoas (ZURLO,
2010).

Se a marca é capaz de orientar significativamente a direcdo de projetos,
entende-se a relevancia de se zelar pela imagem da marca, que deve ser reforcada
na percepcdo do consumidor. Num cenario global cada vez mais competitivo, a
representacdo das marcas pode se tornar fator decisivo e, para o fortalecimento
dessa imagem, a identidade visual torna-se responsavel pela identificagdo dos
produtos aos olhos do consumidor, facilitando o reconhecimento imediato e
economizando, assim, em termos cognitivos e temporais. Ao abordar sobre o
gerenciamento da marca, Aaker (1998, p. 197) julga ser imprescindiveis trés fatores
a serem trabalhados: nome, simbolo e slogan. “O nome € o indicador essencial da

marca, a base tanto para os esfor¢cos de conhecimento, como de comunicacao”; tem
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gue estar de acordo com 0 conceito que a marca passa aos seus consumidores,
agregando significado ao produto. Ja o simbolo, cria o apelo visual do produto. O
autor ressalta que as pessoas memorizam mais facilmente uma imagem (simbolo)
do que palavras (nome).

Temos, entdo, como forma de representacdo grafica da marca ou, segundo
Cesar (2000), da identidade da empresa, a logomarca. Aaker (1998) relata
evidéncias de que na historia antiga ja se colocavam nomes em mercadorias
simples, como tijolos, para identificacdo visual dos fabricantes. Rodrigues (2011),
citando artigo do pesquisador Adrian Room, também comprova o carater grafico das
primeiras marcas. Segundo esse autor, as marcas possuiam predominancia visual
em sua primitividade. Entretanto, na contemporaneidade, esse fator é conjugado
com outros elementos sensoriais que formam a identidade da marca. A logomarca
torna-se apenas uma forma inicial de comunicacao universal com os consumidores,
pois a comunicagdo da marca assumiu um papel importante com a evolugdo das
tecnologias, principalmente sob a otica do Design Estratégico. Mesmo assim, neste
contexto de rapidez e mutacdes da contemporaneidade, a logomarca sobrevive nao
s6é como conceito estético visual de uma marca, mas como um dos elementos
unificadores entre marca e publico e, com isso, sua criacdo passou a ser cada vez
mais técnica, principalmente em funcéo de sua aceitagao refletir-se na receptividade
do publico.

Contudo, a manutencdo da marca na mente do consumidor ndo se restringe
ao apelo visual. Para construir uma marca forte, Keller (2003) prop6e um modelo
baseado em seis pilares, sendo eles: saliéncia; performance; imagem; julgamentos;
sentimentos e ressonancia. A conjuncao desses pilares asseguraria a estabilidade
da imagem da marca. Por saliéncia, entendam-se todos os aspectos relacionados a
consciéncia que o consumidor tem da marca, englobando a facilidade de recorda-la
e a frequéncia com que ela vem a mente em um contexto de consumo. Como
performance e imagem, aparecem 0s aspectos relacionados ao desempenho da
marca (necessidades funcionais) e com a imagem da marca (necessidades
psicolégicas do consumidor). Na questdo dos sentimentos e julgamentos,
estreitamente relacionados, o0 autor aponta a importancia de se levar em
consideracdo o que pensam e sentem 0s consumidores em relacdo a marca. E a
ressonancia, por sua vez, trata da identificacdo pessoal e da relacdo que o

consumidor tem com a marca que se comunica com ele.
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A partir dessas observacoes, percebe-se a complexidade de se trabalhar com
as marcas, um desafio para designers que atuam no ambito da estratégia. E com a
frequente mudanca de comportamento dos consumidores, em funcédo, entre outros
fatores, da evolucdo das midias, aumentou a necessidade de aproximacao entre as
marcas e seus publicos, que agora utilizam as midias sociais como forma de
expressdo e compartiihamento de opinides, inclusive sobre as marcas que
consomem. Se nas redes sociais, ponto de encontro dessas pessoas, a marca esta
exposta através de um perfil, que permite o dialogo com seu publico, € preciso focar
no usuario, pois “o individuo ndo é objeto, mas um ator confrontado a primeira etapa
do processamento da informacdo” (KARSAKLIAN, 2004, p. 47). Essas tematicas,
embora discutidas em maior profundidade no capitulo 2 desta pesquisa, foram
trazidas para introduzir reflexdes acerca do fator motivacional das marcas em
relacdo aos seus consumidores.

Cientes do carater de emergéncia das redes sociais, e de suas implicacdes
no consumo de produtos e servicos, designers e empresas precisam acompanhar a
evolucdo das novas tecnologias, para gerar identificacdo com o consumidor e,
sobretudo, compreender a nova geracédo de consumidores, a Geragao Digital, objeto
de estudo desta pesquisa. Recorrendo a Moffitt e Dover (2012), que identificaram
categorias de incentivo e motivacdes relacionadas as marcas que querem manter
presenca on-line, pode-se iluminar esse problema.

A partir de uma série de estudos e cases de sucesso, Moffitt e Dover (2012)
apresentam trés categorias motivacionais: motivacdes intrinsecas; motivacdes
extrinsecas e motivacbes explicitas, cuja confluéncia pode potencializar estimulos
positivos no consumidor jovem. Intrinsecas sdo as motivacdes oriundas da marca
em relacdo ao usuario, relacionadas ao seu valor inerente: 0s usuarios promovem a
marca nas redes sociais por se sentirem bem realizando tais a¢des. Os clientes se
expressam — e promovem a marca — porque gostam de se posicionar e expor sua
opinido. Exemplos desse tipo de promocdo da motivacdo séo sites e redes sociais
que convidam clientes a construir vidas melhores; apoiar uma causa; vencer
desafios e competicOes; agregar criatividade; satisfazer a curiosidade ou até
convidar o usuario a construir um produto melhor, como num processo de co-
design® (R1ZZ0O, 2009).

1% processo de criagdo colaborativa, apresentado ao longo deste subcapitulo.
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Extrinsecas seriam as pressfes ou influéncias externas que motivam usuarios
a se engajarem a marca: sdo motivacdes que permitem que o usuario satisfaca seu
ego ao mesmo tempo em que é bem visto pela sua comunidade virtual. Essas
motivacOes trabalham com a necessidade latente, em especial da Geracéo Digital —
gue sera apresentada no capitulo 3 — de buscar constantemente reconhecimento e
boa reputagcéo. Exemplos como oferta de participacdo de um canal exclusivo on-line;
acesso a recursos exclusivos de uma plataforma; oportunidade de fama instantanea,
entre outros, ilustram bem a aplicacdo de estratégias para promover esse tipo de
motivacao.

Explicitas, por sua vez, sdo as motivacdes em troca de recompensas
tangiveis: pode ser dinheiro ou satisfacdo de algum desejo de justica ou privilégio.
As marcas oferecem recompensas para encorajar uma participacdo ampla e para
compensar 0s usudrios por suas contribuicdes. Exemplos classicos seriam a oferta
de descontos; compensacao com recompensa financeira; tratamento customizado,
entre outros. Nesta ultima categoria, porém, os autores alertam que o0 excesso de
motivacdo pode levar o usuario a certa sensacdo de exploracdo. “As pessoas
valorizam a customizacdo e a exclusividade de incentivos muito mais do que
incentivos estritamente monetarios” (MOFFITT E DOVER, 2012, p. 151). Para os
autores, a combinacdo dessas trés motivacbes amplia as oportunidades de uma
marca se tornar uma wikibrand, termo que utilizam para conceituar marcas que tiram
proveito do real poder das redes sociais, das conexdes de marca e da participacao
ativa dos clientes para criar valor e atingir sucesso na atualidade.

Ainda tratando da questdo motivacional, mas por outro prisma, verifica-se o
grande numero de tendéncias geradas pelo mercado relacionando marca, motivacéo
e consumo. Segundo matéria'* do portal trendwatching.com®, que se baseia em
estudos aplicados e observacédo de tendéncias de consumo com a premissa de
inspirar empreendedores a criar novos conceitos de negdcio, a partir do ano de 2013
a tendéncia de ver os consumidores por uma nova Otica se intensificou. Na matéria

em questao, duas nomenclaturas surgem como correspondentes aos consumidores

1 http://trendwatching.com/pt/trends/presumers/. Acesso em janeiro de 2014.

?Empresa de Tendéncias independente, que desde 2002 examina 0 mundo em busca das tendéncias
de consumo mais promissoras, fornecendo insights e ideias praticas para empreendedores. Possui
mais de 225 mil assinantes e escritérios em S&o Paulo, Londres, Nova lorque, Sidney e Lagos. Fonte:
trendwatching .com.
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atuais: presumers e custowners. Esses dois termos podem ser compreendidos como
modelos inovadores de consumo, em que presumers apresenta relacdo direta ao
interesse dos consumidores, por estarem envolvidos com produtos e servigos ‘antes’
de seu lancamento (pre+consumer); e custowners apresenta a mudanca de papel do
consumidor, que deixa de ser passivo e passa a financiar e investir em suas marcas
de preferéncia.

Tratando-se do primeiro tipo, existem cinco fatores que impulsionam os
consumidores a se tornarem pré-consumidores: firstism; historias; pertencimento;
off=on e novas plataformas. O ‘firstism’ parte da ideia de que o consumidor que se
envolve no processo de criacdo de um produto ou servi¢o, seja com financiamento,
feedback ou apoio, espera ser o primeiro a possuir o que deseja, além de receber
beneficios por sua participacdo. O segundo fator, ‘historias’, aborda as questdes de
status: quanto maior o envolvimento do consumidor no desenvolvimento de um
produto ou servigco, mais historias ele podera compartilhar com sua rede de contatos
virtuais (Facebook, por exemplo) e o status de possuir o produto da espaco ao
status de ter feito parte de seu surgimento. Quanto ao terceiro fator, ‘pertencimento’,
fala da motivacdo dos consumidores contemporaneos em defender produtos e
servigos que estejam envolvidos em causas ou movimentos, gerando engajamento.
No fator ‘off=on’, a tendéncia apontada é de que os consumidores atuais buscam
interacdo no consumo presencial mais préxima do consumo on-line, o que permite
participagdo ou conversa. “Presumers ndo querem apenas comprar
antecipadamente, eles desejam comprar em uma via de mao dupla: onde eles
possam expressar seus desejos enquanto as marcas recebem um feedback
extremamente valioso” (TRENDWATCHING, 2012).

Sobre o ultimo fator, ‘novas plataformas’, aparecem observacdes sobre o
crescimento mundial de formas disruptivas de financiar, produzir e vender produtos e
servicos, trazendo como exemplo os crowdfundings®®, que permitem que marcas e
consumidores dialoguem antes que produtos e servigos sejam lancados. Este fator
abre espaco para o perfil custowner dos consumidores, relacionado aqueles que
buscam retorno financeiro e emocional das marcas através do investimento nelas. A

titulo de exemplo, o portal trendwatching.com utiliza a plataforma de crowdfunding

¥ Termo inglés que corresponde a projeto de financiamento coletivo, muito usual em plataformas
virtuais. Consiste na obtencao de capital para iniciativas de interesse coletivo através da agregacao
de multiplas fontes de financiamento, em geral pessoas fisicas interessadas na iniciativa.



35

virtual norte-americana Kickstarter, que opera com projetos criativos dos
americanos. Em pesquisa realizada com usuarios da plataforma em 2012, os dados
revelaram que 48% tém nivel superior e 50% possuem entre 18 e 34 anos,
encaixando-se na faixa etaria da Geracao Digital (cf. justificativa no capitulo 3),
objeto de estudo desta pesquisa.

Com base no que foi exposto, percebe-se uma estreita relagdo dessas
tendéncias de consumo e questdes motivacionais com as teorias que abordam a co-
criacdo e o co-design, praticas recorrentes em processos de inovacéo aberta™, muito
utilizadas pelo Design Estratégico. Para esclarecer esses conceitos, contribuirdo as
ideias de Prahalad e Ramaswany (2004), Sanders e Stappers (2008) e Rizzo (2009).

A co-criacao refere-se a qualquer ato de criatividade coletiva, ou seja, a
criatividade que € compartilhada por duas ou mais pessoas. Por ser um termo
amplo, com aplicacbes que vao desde o fisico ao metafisico, e do material para o
espiritual, é muito utilizado em abordagens empresariais, como a ‘co-criagdo de
valor’, de Prahalad e Ramaswany (2004), que tratam dos processos que promovem
interacdo entre empresa e usuarios ao longo de toda a cadeia de geracéo de valor,
reconhecendo a capacidade colaborativa do consumidor. J& o0 co-design,
originalmente inspirado na co-criagédo de valor, diferencia-se por sua especificidade:
configura-se como o processo de projeto que envolve o consumidor do produto ou
servico a ser projetado como participante ativo, desde o inicio do processo.

Para Sanders e Stappers (2008), o co-design € uma instancia especifica da
co-criacdo, que se refere a uma atividade conjunta em um processo de
desenvolvimento de projeto de um produto ou servico, realizado somente por
designers, ou entre designers e nao designers. Complementando essa percepcao,
Rizzo (2009) apresenta o co-design como pratica que ultrapassa o envolvimento do
cliente final, que tradicionalmente acontece por grupos focais, observacbes e
entrevistas, caracterizando-se pela colaboracdo proativa do cliente durante todo o
processo criativo.

Vé-se que as praticas colaborativas de projeto se mantém presentes nas

estratégias empresariais nos ultimos anos, aproximando-se da operacdo do Design

1 Trata-se de processos de inovacdo em que a empresa realiza a combinacgdo criativa entre o
conhecimento interno (Departamento de P&D — Pesquisa e Desenvolvimento) e o conhecimento
externo (participacdo de consumidores) oportunizando a geracdo de diferenciais competitivos
(CHESBROUGH, 2003).
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Estratégico, que propde que a interacdo entre os atores envolvidos gera valor para o
sistema, beneficiando mdultiplos atores no processo. Corroborando essas ideias,
pode-se recorrer a Abbing e Gessel (2008), que propdem o conceito de Brand
Driven-Innovation (Inovagao Orientada pela Marca, traducao livre), ressaltando que
a nhatureza da inovacdo nas organizacbes migrou da dependéncia de novas
tecnologias para a preocupacéo com a entrega de significado e valor, modificando
os paradigmas da inovacéo dentro das organizacoes.

Para os autores, as atitudes da organizacdo devem deixar o carater reativo,
abrindo espaco para a proatividade. Isso nos leva a compreender que as mudancas
propostas pela empresa devem partir de um interesse inicial em criar valor para o
consumidor, ao invés de apenas ajustar produtos e servicos de acordo com
feedbacks negativos. O envolvimento entre os atores torna-se fundamental, e a troca
entre 0s envolvidos enriquece o processo de inovacao.

Abbing e Gessel (2008) destacam o papel do design dentro da organizagéo,
reforcando a necessidade deste integrar o processo de inovacao desde o inicio, ao
contrario de muitas empresas do século XX, que envolviam o design apenas nos
estagios finais do projeto. Mais uma vez, essas observacdes vao ao encontro das
teorias do Design Estratégico, que apresentam o design como maestro das
estratégias organizacionais, através da formacdo de equipes multidisciplinares na
busca de gerar diferenciais competitivos.

Apresentando sob a forma de fases subsequentes, esses autores trazem a
usabilidade da marca; a estratégia de inovacdo; a estratégia de design e a
harmonizacdo dos pontos de contato como quatro estagios para uma organizacao
atingir o Brand Driven-Innovation. Em relagéo a usabilidade, os autores fazem uma
analogia com o conceito de usabilidade dos produtos, ou seja, quando especialistas
interagem com produtos, tiram suas impressdes sobre como os consumidores irao
recebé-los no mercado. Assim, a usabilidade da marca aumenta quando todos os
publicos de interesse interagem com ela, sendo a marca o centro de conexao entre
marketing, desenvolvimento de produtos e consumidores. Na fase de estratégia de
inovacdo, os autores sugerem a utilizacdo de ferramentas de criatividade para
simular a recepcdo das ofertas, podendo potencializar a aceitagdo dos produtos e
servicos em sua versao final. Cabe destacar aqui ferramentas utilizadas nos
processos de Design Estratégico, como Cenarios e Workshops, ja apresentadas

neste capitulo como facilitadoras da aproximagdo entre a equipe de projeto e seus
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publicos de interesse. Na estratégia de design, Abbing e Gessel (2008) apresentam
um papel especifico do design em cada camada do projeto: o design gera estética
na camada sensorial (influencia na aparéncia do produto); gera interacdo na camada
comportamental (influencia nos aspectos sensoriais do produto); gera performance
na camada funcional (influencia nos aspectos funcionais do produto); gera
construgdo na camada fisica (influencia na materializacdo do produto) e, por fim,
produz significado na camada mental. Ja4 o estagio de harmonizacdo dos pontos de
contato, envolve o processo tatico do design: as competéncias do gerenciamento do
design garantem que a equipe multidisciplinar de projeto cumpra a tarefa de
equilibrio em todo o processo de Brand Driven-Innovation, levando em consideracéo
ndo somente o produto, mas a comunicacdo, 0 comportamento e o ambiente,
permitindo que se possa assemelhar esse processo a um processo de Design
Estratégico em sua esséncia.

Diante dessa pluralidade conceitual, acerca da relagao entre as organizacoes
e 0s publicos de interesse para se atingir a inovacao, parece necessario validar que
a co-criacao de valor e o co-design podem se expandir para além do universo
empresa-cliente final, envolvendo atores sociais como o governo, por exemplo. E o
que Etzkowitz (2009) propde em seu modelo intitulado como Triplice Hélice, que
potencializa o didlogo entre os atores industria, universidade e governo. Esse
modelo, ilustrado na Figura 4, representa ndo somente a interacédo entre os atores,

mas também ressalta as transformacdes internas decorrentes dessa interacao.

Figura 2 - Triplice Hélice.
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Fonte: Etzkowitz (2009).
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Nessa perspectiva, governo, universidade e induUstria, para gerarem
inovacdo, devem produzir conhecimento de maneira intensa. Etzkowitz (2009)
sugere que enquanto a universidade se transforma em instituicdo de ensino voltada
a pesquisa — envolvendo prestacao de servicos — as empresas devem modificar sua
percepc¢ao quanto ao lucro, migrando seu pensamento de valor para outros aspectos
importantes; e 0 governo, por sua vez, atuaria com incentivos e se valeria das
réplicas do modelo gerado para atuar e criar aliancas de nivel nacional e
internacional. Assim, empresa, governo e universidade tornam-se responsaveis,
juntos, pela transformacdo da sociedade através da producdo de conhecimento.
Infelizmente, na realidade de muitos paises, esse conceito apresentaria barreiras no
quesito viabilidade, pois sdo poucas as politicas organizacionais e governamentais
gue sugerem preocupacao consistente com a promocao de transformacdes sociais
efetivas. Contudo, este assunto foge aos objetivos desta pesquisa, e, por essa
razdo, nao sera aprofundado neste capitulo, sendo retomado na etapa de
Resultados e Discusséo, que compde o capitulo 5.

ApoOs os levantamentos tedricos referentes ao design e as organizacoes, é
momento de introduzir assuntos relacionados a virtualidade, ambiente que promove
as sociabilidades da Geracéao Digital, que se configura como objeto de estudo desta
pesquisa. Portanto, a seguir serdo apresentadas as raizes da Internet, para, a partir
desse conhecimento, ser possivel uma compreensdo mais apurada do fenémeno
das redes sociais, em particular o Facebook, atendendo aos objetivos especificos da
pesquisa. Como se verd, as origens da Internet apresentam forte relagdo com a
estratégia, o que justifica a necessidade de um olhar do Design Estratégico sobre
essas questdes, tdo presentes na realidade do consumidor contemporaneo, em

especial da Geracao Digital.
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2 INTERNET E REDES SOCIAIS

Reconhecida como meio de comunicacdo hibrido, pela comunicacao
interpessoal e de massa que permite, através da interacdo entre usuarios e entre
empresas e usuarios, a Internet tem suas raizes historicas associadas a estratégia
militar (CASTELLS, 2005). No auge da Guerra Fria, na década de 60, quando
Estados Unidos e Unido Soviética disputavam pela superioridade militar e
tecnoldgica, surgiu um projeto militar americano, nomeado ARPA, a fim de suprir a
necessidade de comunicacao do governo de maneira protegida a ataques de guerra.
Segundo Monteiro (2001), o surgimento é decorrente da necessidade de troca
rapida de informacgdes:

Um grupo de programadores e engenheiros eletrénicos, contratados pelo
Departamento de Defesa dos Estados Unidos, desenvolveu o conceito de
uma rede sem nenhum controle central, por onde as mensagens passariam
divididas em pequenas partes, que foram chamadas de “pacotes”. Assim, as
informacdes seriam transmitidas com rapidez, flexibilidade e tolerancia a
erros, em uma rede onde cada computador seria apenas um ponto (ou “né”
gue, se impossibilitado de operar, ndo interromperia o fluxo das informacdes
(MONTEIRO, 2001, p. 27).

O resultado desse projeto foi a construcdo de uma arquitetura de rede que
nao poderia ser controlada a partir de nenhum centro, por ser composta por milhares
de redes de computadores autbnomos, com diversas maneiras de conexao,
contornando assim as barreiras eletrénicas. Em 1965, um centro norte-americano de
pesquisa, na tentativa de conectar as maquinas, fundou a Arpanet. Em 1983, a
Arpanet foi dividida em MILNET - rede mais fechada, voltada para a¢gdes militares —
e ARPA-INTERNET - dedicada a pesquisas académicas. Na década de 90, o
projeto foi posto aos cuidados da National Science Foundation e renomeada como
NSFNET. Em 1995, a NSFNET foi extinta, possibilitando a operacionalizacéao
privada da Internet.

Concomitante ao desenvolvimento da Arpanet, outras redes de computadores
foram desenvolvidas fora do regime militar. No final da década de 1970, surgiram
diversas redes BBS (Bulletin Board Systems), que permitiam a transferéncia de
arquivos entre computadores pessoais. Este tipo de rede operava com softwares
gratuitos, geralmente criados por estudantes e liberados para o dominio publico.
Gracas a essa pratica, foi possivel a criacdo da FIDONET, uma rede que interligava
as redes de BBS.
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A Internet, assim, nasceu a partir da comunicacdo da Arpanet com outras
redes, formando uma ‘rede de redes’. Inicialmente, tentou se conectar a outras redes
da ARPA. Em seguida, tentou-se cruzar o Atlantico e conecta-la a outras redes de
pesquisa na Europa. Contudo, seria preciso unificar a linguagem que o0s
computadores iriam se comunicar, ou seja, era preciso um protocolo padrdo. O que
existia, até entdo, eram programas para compartilhamento de arquivos: era isso que
se entendia por comunicacdo entre maquinas. O que permitiu a Internet abarcar um
alcance global foi a criagdo da www (World Wide Web), do programador inglés Tim
Berners-Lee. Sua invencdo deu corpo a uma série de projetos utdpicos
desenvolvidos, desde a década de 1940, que visionavam uma revolucdo na
organizacdo da informacao: o hipertexto. Berners-Lee também liberou sua invencéo
para o0 dominio publico, permitindo o aprimoramento de sua tecnologia e o
desenvolvimento de aplicativos auxiliares. Em 1973, nasce o projeto de protocolo de
controle de transmissao (TCP), para que as redes pudessem falar umas com as
outras. Cria-se o protocolo TCP/IP, o qual a Internet utiliza até hoje. E, a partir disso,
as redes passaram a se comunicar utilizando esses protocolos de comunicacéo
padronizados: o mundo comecava a se conectar.

No final da década de 1990, o poder da comunicagédo através da Internet,
junto com outros meios de comunicagdo, provocou uma grande mudanca
tecnolégica. A nova tecnologia possibilitou a interconexdo de dispositivos de
processamento de dados, existentes em diversos formatos. Segundo Castells (2003,
p. 19), “em meados da década de 1990, a Internet estava privatizada e dotada de
uma arquitetura técnica aberta, que permitia a interconexdo de todas as redes de
computadores em qualquer lugar do mundo”.

O autor afirma que a Internet é o centro da comunicacéo global mediada por
computadores, sendo a rede que une a maior parte das redes. Por volta de 1999, a
Internet ja conectava cerca de 63 milhGes de computadores e servidores, e ja
existiam cerca de 3,6 milhdes de sites na web. Entretanto, a Internet se popularizou

realmente por volta dos anos 2000:

Em dltima analise, a ARPANET (...) tornou-se base de uma rede de
comunicacdo horizontal global composta por milhares de redes de
computadores. (...) Essa rede foi apropriada por individuos e grupos do
mundo inteiro e com todos os tipos de objetivos, bem diferentes das
preocupacdes de uma extinta Guerra Fria (CASTELLS, 1999, p. 44).
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Com isso, o0 autor aponta para a democratizagdo da Internet, que passou a
fazer parte das sociabilidades dos individuos, estando presente nas casas, no
trabalho e nas empresas, desde que os locais pudessem estar conectados
eletronicamente (CASTELLS, 1999).

Diante dessa democratizacdo, a Internet se destacou entre 0os meios de
comunicacdo, por penetrar de forma mais veloz do que todos os outros ja
conhecidos. O radio, por exemplo, levou trinta anos para chegar a 60 milhdes de
pessoas nos Estados Unidos, enquanto que a televisdo alcancou esse nivel de
difusdo em quinze anos. A Internet, em contrapartida, conquistou sua aceitagdo em
apenas trés anos do seu surgimento. Atualmente, de acordo com dados divulgados
pela agéncia Ibope NetRatings (2012), o Brasil esta entre 0s cinco paises mais
conectados a Internet — o numero de internautas brasileiros ultrapassa 79,9 milhdes.

Segundo Castells (1999), as novas tecnologias da informacgdo integraram o
mundo em redes globais, fazendo com que a comunicacdo mediada por computador
gerasse uma grande quantidade de comunidades virtuais. O autor afirma que as
novas tecnologias da informacdo ndo sdo simplesmente ferramentas, mas sim

processos a serem desenvolvidos:

Usuarios e criadores podem tornar-se a mesma coisa. Dessa forma, os
usudrios podem assumir o controle da tecnologia como no caso da Internet.
Ha, por conseguinte, uma relagdo muito proxima entre 0s processos sociais
de criagcdo e manipulacdo de simbolos (a cultura da sociedade) e a
capacidade de produzir e distribuir bens e servicos (as forcas produtivas).
Pela primeira vez na histéria, a mente humana é uma forca direta de
producdo, nao apenas um elemento decisivo no sistema produtivo
(CASTELLS, 1999, p.68).

Isso mostra que, embora ndo determine a evolucdo histérica e a
transformacdo social, a tecnologia (ou sua falta) incorpora a capacidade de
transformacédo das sociedades, bem como 0s usos que as sociedades, sempre em
um processo conflituoso, decidem dar ao seu potencial tecnolégico (CASTELLS,
1999). Neste ambiente em evolucdo, surgem as midias sociais como forma de
comunicacao, interacdo e engajamento das pessoas. O autor coloca que “a Internet
€ um meio de comunicagdo que permite, pela primeira vez, a comunicagdo de
muitos com muitos, num momento escolhido, em escala global” (CASTELLS, 2003,

p. 8). Assim, 0os novos moldes da web proporcionaram a colaboragdo entre os
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usuarios: qualquer internauta pode contribuir com informacdes, conteudos, criticas e
opinides sobre qualquer assunto.

Esse conceito de compartilhamento se popularizou inicialmente com os blogs,
que permitiam que usuarios criassem sua propria pagina para compartilhar anseios
e expressar opinides. Com 0s avangos tecnoldgicos, somados a criatividade de
programadores, foram criadas as redes sociais e até mundos virtuais, como o
Second Life, programa que simulava uma sociedade real através de avatares -
representacbes ficticias de pessoas (KAPLAN E HAENLEIN, 2010;
ZYLBERSZTEJN, 2012).

Desta maneira, a Internet trouxe inimeros avan¢os para a sociedade,
permitindo que muitas pessoas se comuniquem em qualquer lugar do mundo,
abrindo passagem, também, para a criacdo de um novo tipo de comercializacédo de
produtos e servicos pelas empresas: o comércio eletrdnico. “A Internet parece ter um
efeito positivo sobre a interacdo social, e tende a aumentar a exposi¢cdo a outras
fontes de informacdo” (CASTELLS, 2003, p. 102).

Recorrendo aos conceitos de Mc Luhan (2007), que vé a tecnologia como
fruto das extensdes do homem, as redes sociais poderiam ser consideradas como
meio frio, mas também como meio quente. E frio, na medida em que as redes s&o
passiveis de grandes interferéncias, sendo reflexos da multiplicidade de
interpretacbes do homem, uma oportunidade de manifestar distintas opinides sem o
compromisso de apresentar autoria; € quente, pelas caracteristicas marcantes de
instantaneidade e velocidade de difusdo de mensagens, que acabam por promover
o partiihamento de informacdes a distdncia e consequente aproximacdo social,
aproximacdo que naturaliza as relacdes entre usuarios, que dividem anseios e se
engajam em causas comuns.

Nota-se que a interacdo tornou-se onipresente com o advento da Internet,
principalmente por ter nela sua origem. Com a proliferagdo das tecnologias digitais,
0s termos interacdo e interatividade s&o utilizados largamente com enfoque
mercadoldgico na sociedade contemporanea, principalmente como argumento de
venda ndo so para softwares e hardwares, mas para produtos e servicos (PRIMO,
2007).

Tratando-se de midias sociais e das sociabilidades emergidas nesse meio,
torna-se relevante conceituar a interacéo, pois € atraves dela que se pode comecar

a compreender as relacbes de comunicacdo estabelecidas entre os usuérios e as
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maquinas. Para isso, recorre-se a Primo (2007), que preocupado com o futuro da
significacdo do termo, por seu uso indiscriminado, revisou as teorias da

comunicacao para propor um novo olhar sobre a interatividade:

O paradigma do processo da comunicacdo em tempos de teoria da
informacdo (Shannon e Weaver, 1962) era compreendido como um fluxo
linear, de méo Unica. Com o desenvolvimento da teoria da comunicacao,
esse entendimento passou para um modelo de énfase na interacdo. Se o
primeiro paradigma se fundamenta na transmissao linear e consecutiva de
informacdes e na superioridade do emissor, o segundo valoriza a
dinamicidade do processo, onde todos o0s participantes s8o atuantes na
relacdo (PRIMO, 2007, p. 2).

Como se pode perceber, a relagdo emissor — receptor ganha amplitude, e o
foco direciona-se para 0 que ocorre no processo, indo além do feedback e ganhando
forca no poder transformador para todos os atores envolvidos. Para Recuero (2009),
o ciberespaco (ambiente virtual) e as ferramentas de comunicacdo possuem
particularidades em relagdo ao processo de interacdo entre os individuos. Em
primeiro lugar, dois atores nao precisam necessariamente se conhecer previamente
para ter contato mediado pelo computador. Outra percepcao € o fato de que nem
sempre o ator precisa estar conectado para receber determinadas interacbes no
ciberespaco: as interacdes podem ser assincronas, quando o ator ndo precisa estar
em tempo real conectado para receber interagdes, como no caso dos féruns ou e-
mails; ou sincronas, quando ocorrem em tempo real, como no caso de bate-papos
on-line. A autora destaca a sua capacidade de migracdo: as interacdes entre os
atores sociais podem espalhar-se entre diversas plataformas de comunicacéo,
atingindo até mesmo outros atores em outras redes, que antes ndo participavam do
dialogo.

O conjunto de interagdes sociais forma, assim, o que se chama de relacbes
sociais. As conexdes no ambito da Internet possuem grau diferente do que outras
relacbes. Neste ambiente, as interacdes tendem a ser mais variadas, pois se podem
trocar diferentes tipos de informacoes em diferentes plataformas. Um ator social
pode falar sobre a vida pessoal em uma péagina especifica, a vida profissional em
outra e sobre gostos pessoais e assunto do seu interesse em uma terceira, ou falar
e interagir sobre tudo nas mesmas plataformas. “A relacdo € considerada a unidade
bésica de anédlise em uma rede social” (RECUERO, 2009, p.37).
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Contudo, a autora salienta que uma relacdo sempre envolve uma grande
quantidade de interagbes, que ndo precisam necessariamente ser construtivas ou
acrescentar algo, podendo ser até conflituosas. A ideia de relacdes sociais remete a
interacOes, independente do seu conteudo trocado pelos atores sociais. O tipo de
conteldo de uma ou varias interacfes € que vai determinar o tipo de relacdo que
existe entre os atores sociais: a relacdo entre os atores pode ser diferente da
relacdo que aconteceria presencialmente. O distanciamento entre os atores
proporciona que o anonimato possa facilitar ou dificultar uma relacéo, além do fato
de que as relacbes mediadas pelo computador podem iniciar e até mesmo terminar
de forma mais facil, j& que ndo envolvem o individuo fisicamente. No que toca a
questao desse descomprometimento autoral, Jensen (1997), inspirado em Giddens,
apresenta um olhar socioldgico, colocando o sujeito como ser quase isento do
resultado de suas ac¢des — dependendo de seu nivel de consciéncia — ao passo que
tais acoes, inegavelmente, tém fortes implicacbes para a estrutura social.

Avaliando essas formas dialogicas dentro das interfaces digitais, Primo (2007)
apresenta uma proposta de distingdo conceitual para a interagcdo: interacao reativa e
interagdo matua. Por interagdo reativa, entenda-se aquela em que as trocas entre 0s
interagentes (usuarios, nas palavras de Primo) sdo condicionadas, ou seja, pouco
livres em fungcdo de atenderem a objetivos especificos. A resposta sempre podera
ser prevista, pois parte de um estimulo inicial, o que justifica a nomeac&o ‘reativa’. E
importante destacar que esse tipo de interacdo aproxima-se mais da forma linear de
comunicacdo, quando o interagente nem sempre estara ciente da manipulacdo, pois
0s processos podem se camuflar como livres. Interagdo mutua, por sua vez,
configura-se como aquela em que a construcdo se da na relacéo de troca entre os
interagentes, ndo havendo, portanto, limitacdes e predeterminacdes que a encerrem.
As respostas interferem no processo e no resultado, que se atualiza
constantemente.

Para Primo (2007), essas duas tipologias ndo sao fechadas e podem,
inclusive, apresentar uma forma hibrida, ao mesmo tempo. No ciberespaco, e nas
sociabilidades decorrentes dele, conflito e cooperagcédo (reagcdo e mutualidade)
trazem ganhos a interagdo, uma vez que ndo sdo contraditérios, mas

complementares e geradores de interacao constante.
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E preciso lembrar que esses dois tipos interativos ndo se estabelecem de
forma exclusiva. Pode-se entdo pensar em algo como uma multi-interacéo,
no sentido de que varias podem ser as interacbes simultaneas. Por
exemplo, em um chat, a0 mesmo tempo em que se conversa com outra
pessoa também se interage com a interface do software e também com o
mouse, com o teclado. Nesse sentido, em muitos casos pode-se
estabelecer interacdes reativas e mituas ao mesmo tempo (PRIMO, 2007,
p. 229)

Para solucionar as interpretacdes questionaveis do termo interagdo, Primo
(2007) sugere sua substituicao por ‘interacdo mediada por computador’, que também
sera adotado nesta pesquisa, pela clareza do tipo de interacdo abordado ao longo
da pesquisa.

Em funcado da urgéncia de troca de informacgdes vivida pela Geracdo Digital,
compete, agora, uma abordagem sobre questdes que tangem a virtualidade, a
mobilidade das midias e seu decorrente carater de vigilancia. Primeiramente, &
preciso compreender que as trocas de comunicacdo entre 0s usuarios dessa
geracdo ocorrem num ciberespago, ou Sseja, um espago de virtualizacdo da
realidade, configurando-se como uma migracdo do mundo real para um mundo de
interac@es virtuais (LEVY, 2006; CASTELLS, 1999). Na busca de uma reflexdo, mais
que conceituacdo encerrada da virtualidade, Lévy (2006, p. 15) introduz sua obra
com a etimologia da palavra virtual: “A palavra virtual vem do latim medieval virtualis,
derivado por sua vez de virtus, forca, poténcia. Na filosofia escolastica, é virtual o
gue existe em poténcia e ndo em ato".

Atualmente, os jovens, cujas sociabilidades se d&o pela interacdo mediada
por computador mais que pelas trocas de comunicagao presenciais, podem acessar
as redes sociais por meio de celulares, expondo suas vidas em qualquer horario e
em qualquer lugar, mediante acesso a Internet. Santaella (2011) alerta que esse
sistema dinamico de relacdes deu origem a uma era de conexao onipresente e de
mobilidade continua: independente de os usuarios estarem ativos, a conexao estara
sempre ativa; mesmo que o dispositivo esteja parado, ele estd em estado de
disponibilidade. A partir dessas percepcdes, a autora equipara as midias moéveis a
midias de vigilancia, pois cada vez mais a presenca da tecnologia esta disfarcada e
imperceptivel nas rotinas sociais. Para Lyon (2004, apud SANTAELLA, 2011),
vigilancia seria a atencdo séria e sistemética a detalhes pessoais para propdsitos de
influéncia, administracdo e controle. Exatamente o que pode ser percebido nas

redes sociais, que operam e interagem exclusivamente no ciberespaco.
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Na busca de uma conceituacdo mais precisa, redes sociais podem ser
compreendidas como ferramentas mediadas pelo computador que promovem
sociabilidades, ou seja, meios eletronicos destinados a interacdo entre usuarios.
Essas ferramentas, que atuam como sistemas de relacionamentos digitais, criam
uma interacdo social de compartilhamento de experiéncias e interesses, através da
combinacdo de imagens, textos, sons e videos. E importante destacar que esse
conceito esta intimamente relacionado com as tecnologias da informacdo e a Web
2.0, que pode ser definida como um conjunto de ferramentas e websites que
possibilitam participacdo e colaboracdo. Como exemplos, pode-se citar Youtube,
Wikipedia, Flickr, Twitter e Facebook, este ultimo a maior rede social na atualidade,
que ilustram uma nova maneira de compartilhamento e acesso a informacao on-line.
A emergéncia da Web 2.0 acrescentou uma nova dimenséao ao territorio de relacdes
entre as pessoas, por proporcionar lacos e permear a convivéncia entre 0s USUArios
(KAPLAN E HAENLEIN, 2010; ZYLBERSZTEJN, 2012).

Segundo Recuero (2009), uma rede social é definida como um conjunto de
dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos; ou ‘nés’ da rede) e suas

conexdes (interacdes ou lagos sociais):

Uma rede € uma metafora para observar os padrées de conexdao de um
grupo social, a partir das conexfes estabelecidas entre os diversos atores.
A abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura social, onde néo é
possivel isolar os atores sociais e nem suas conexdes (RECUERO, 2009, p.
24).

De acordo com Castells (2003), as comunidades virtuais se utilizam de duas
caracteristicas fundamentais: o valor da comunicacéo livre e horizontal e a formacéo
autbnoma de redes. A primeira caracteristica baseia-se na livre expresséao global, ou
seja, na liberdade de expressdo por parte de todos os usuarios para todos os
usuarios. A segunda trata da possibilidade de o usuario encontrar sua propria
destinacao na Internet e, ndo a encontrando, criar e divulgar com sua informacao,
induzindo a formacao de uma nova rede.

Numa profusdo de textos, sons e imagens, as redes sociais tornaram-se
responsaveis pela interacdo social entre os atores da Geracao Digital, objeto de
estudo desta pesquisa, permitindo o compartilhamento de experiéncias de maneira
sincrona e assincrona. “As redes sociais sdo uma mistura de interacdes sociais,

relacionamentos e caracteristicas de autoexpressao no mesmo espaco” (MOFFITT e
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DOVER, 2012, p. 217). Esses autores reforcam que as ofertas de criagdo de murais,
conversas instantdneas e disponibilidade de aplicativos acabam por dar vazédo a
sociabilidade como foco fundamental das redes sociais, onde marcas e Usuarios
podem se expressar atraves de um perfil. Assim, as redes sociais globais, como o
Facebook, tornaram-se tanto plataformas para sociabilidade quanto bases de dados

de usuarios.

2.1 FACEBOOK

Dentre as distintas ferramentas que representam as redes sociais, destaca-se
o Facebook que, por ser considerada a maior rede social do mundo em
funcionamento, permite a interpretacdo de como se dé a relagdo dos jovens com as
redes sociais. Criado pelo americano Mark Zuckerberg e lancado em 4 de fevereiro
de 2004, o Facebook tinha o objetivo inicial de estabelecer uma rede de
comunicacdo exclusiva aos jovens estudantes universitarios de Harvard, mapeando
seus relacionamentos. Cada aluno que participasse da rede poderia acompanhar
seus amigos e suas rotinas, independente de fronteiras fisicas. A ideia tomou forma,
expandiu-se a outras universidades americanas e, atualmente, completando uma
década de existéncia, configura-se como a maior rede social do mundo, superando
um bilhdo de usudrios ativos mensais'. A Figura 5, a sequir, apresenta a pagina de

abertura da rede social, disponivel no endereco eletronico www.facebook.com.

> Disponivel em: http:/gl.globo.com/tecnologia/noticia/2014/02/facebook-completa-10-anos-veja-

evolucao-da-rede-social.html
®pisponivel em: http://olhardigital.uol.com.br/noticia/facebook-tem-751-milhoes-de-usuarios-em-plata-
formas-moveis/34286. Acessado em junho/2013.
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Figura 5 - Pagina de Abertura do Facebook.

E-mail ou telefone Senha

facebook | ———

Cadastre-se

E gratuito e sempre ser4.

Nova <enl

Data de nascimento

Dia ¥ Més v Ano ¥ Por que preciso informar

Fazendo 10 anos, gragas a vocé minha data de nascimento?

Feminino Masculino

Nosso aniversério de 10 anos somente foi possivel
devido a todas as suas amizades, histérias e memdrias
pelo caminho. Obrigado.

Fonte: Facebook.com.

Mesmo que sua proposta seja de entretenimento, plataforma de encontro e
promocao de novos amigos, a transparéncia proposta pelo dispositivo virtual acabou
por tornar o Facebook um espaco, a0 mesmo tempo, de convivéncia, vigilancia
permanente e simulacdo de realidades (SANTAELLA, 2011).

Quando vocé pergunta as pessoas 0 que pensam sobre a transparéncia,
algumas tém uma imagem negativa em suas mentes — a visdo de uma
sociedade de controle [...]. A transparéncia sera usada para centralizar o
poder ou para descentraliza-lo? Estou convencido de que a tendéncia em
direcdo a uma maior transparéncia € inevitavel, mas, para ser honesto, néo
sei como termina essa outra parte [se estaremos ou nao sujeitos a uma
vigilancia permanente (KIRKPATRICK, 2011, p.344).

Essa preocupacao justifica-se pela evolucédo da ferramenta a partir de 2010,
nos Estados Unidos, quando passou a disponibilizar um servico de localizacao
(Places) que permitia que 0s usuarios rastreassem seus amigos, em tempo real. E
também deve-se ao fato de constatar que o efeito do Facebook como rede social é
uma “forma de conectividade universal inédita em nossa sociedade” (KIRKPATRICK,
2011, p. 353).

Como as informacgdes publicadas sao de responsabilidade do préprio usuario,
muitos jovens se utilizam da ferramenta para se mostrarem pertencentes a

determinados grupos sociais, pois 0s usuarios demandam esforcos para se
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apresentarem de modo que se destaquem, garantindo reconhecimento e obtendo a
sensacao de pertencimento. O sucesso da ferramenta deve-se, em grande parte, ao
fato de ter comecado em uma faculdade, periodo em que “as redes de
relacionamento sdo mais densas, e € nessa época gque as pessoas geralmente
socializam com mais intensidade que em qualquer outro momento da vida.”
(KIRKPATRICK, 2011, p.48).

O usuario do Facebook pode construir um perfil de representacao de si e dos
outros, expondo suas ideias, opinides, expectativas e ideologias, através de sua

117

pagina pessoal, dos comentarios, ‘curtidas™’ e postagens de fotos que traduzem sua
identidade, proporcionado pela liberdade que a ferramenta permite. Deste modo, 0
Facebook configura-se como uma rede social completa, que permite acesso a
diversos servicos e aplicativos, onde é possivel interagir com outras pessoas,
publicar textos, ler e adicionar comentarios de forma instantanea, além de
demonstrar, através do ato de ‘curtir’, as marcas que o usuario se identifica.

Por toda essa disponibilidade de informacdes sobre perfis de pessoas e seus
interesses comuns, cada vez mais empresas tém visto 0s usuarios como potenciais
consumidores de suas marcas e produtos, e o Facebook como ferramenta que
possibilita midia espontanea e interacdo a baixo custo. A rede social passou a se
tornar importante instrumento de promocéo de engajamento, motivando empresas a

criarem perfis corporativos e fan pages' para suas marcas.

As principais vantagens das redes sociais para as marcas sSao as
possibilidades de expandir a escala dos dialogos por meio do grafico social
de um usuério, estabelecer uma fértil influéncia de midia por todo um leque
de atividades e fornecer uma fachada casual para uma marca corporativa
(MOFFITT E DOVER, 2012, p. 217).

Em relagédo ao funcionamento, inicialmente a adesao a rede social s6 poderia
ser feita através de indicacdes de amigos. Hoje, através de um cadastro rapido, que
solicita nome, sobrenome, e-mail, senha, género e data de aniversario, na pagina de
abertura, é possivel que qualquer usuario da Internet faca parte do Facebook e se

conecte com diversos outros usudarios. E importante descrever que, na mesma

" As ‘curtidas’ correspondem a possibilidade da ferramenta de marcar os assuntos e fatos de
interesse do usuario através do ato de ‘curtir’, que significa que o usuario se identifica com
determinada postagem na rede.

'8 paginas de divulgacdo das marcas dentro da rede social.
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pagina, ja esta sinalizada a mobilidade da ferramenta, que também pode ser
utilizada em celulares e outros dispositivos méveis.

A partir da primeira pagina, o usuario cria 0 seu perfil, com informacgdes
pessoais, foto de identificacdo (avatar), e com possibilidade de personalizacédo de
um banner estatico, na parte superior (topo) da pagina. O usuario tem acesso a lista
de pessoas que podem ser adicionadas aos seus amigos (pessoas que talvez vocé
conheca). Com base nos amigos adicionados, a teia de conexdes permite que a
pessoa visualize amigos de amigos, estimulando, assim, a busca por novas
amizades e por interacdo. E possivel, também, localizar amigos através de busca
por nome, empresa, etc. e enviar uma ‘solicitacdo de amizade’, aguardando o aceite.
Para compreender melhor a ferramenta em uso, a Figura a seguir ilustra seu

funcionamento.

Figura 6 - Pagina Aberta do Facebook.

Search for people, places and things Koen Bok Home ~

fie

Inbox (1) Adam, Maira and 3 others + New Message ¥ Actions v
‘ Adam Wolff
) |
1&3 Jason Bonta So excited for the beach this weekend! Feel free to get to the
house anytime after 3 tomorrow (directions attached).
he

==

Koen is bringing the stuff to grill, so we're set for dinner. Just
- ° Adam, Koen, Ash, 2 others 2 12pm bring yourselves.
> Thanks again for having us!

H |

[
&

) Wolff House Directions.docx open - download

~ \ Xiaoming Zheng

Douglas Li
® Sounds awesome!

=

Rahul Rajagopalan

z-flE}.

3 Koen Bok
pill \What a beautiful weekend.

Kunal and Seshadri

Bulat Bochkariov

Brian Bales m Maira Tavares
= Thanks again for having us Adam! &

Ash Karigar

Stephen and Philip

Tony Kamenick m

B E

A# Chat (74)

Fonte: Facebook.com.

O mural permite que o usuéario faca postagens em sua propria pagina, e
também que seus amigos escrevam diretamente nele mensagens ou comentarios,
gue podem ser curtidos, comentados ou compartilhados. ‘Curtir’ significa que o
usuario concorda ou admira sua postagem, que pode ser fotografica ou textual;

guanto maior o niamero de curtidas, maior relevancia essa mensagem tera na rede.
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‘Comentar’ permite que 0 USUario registre sua opinido sobre a postagem, da mesma
maneira que redes antecessoras, como blogs, permitiam. E os comentarios também
podem ser curtidos. JA o ‘compartilhar faz com que a mensagem compartilhada
passe a fazer parte do seu proprio mural, disseminando o contetdo para amigos de
amigos, promovendo divulgacado amplificada da mensagem.

Outra possibilidade disponivel é o bate-papo, entre dois ou mais usuarios, de
maneira sincrona. Se 0s destinatarios ndo estiverem on-line no momento da
mensagem, as conversas privadas (denominadas in box) ficam armazenadas numa
‘Caixa de Mensagens’, podendo ser relidas a qualquer momento. A ferramenta,
inclusive, sinaliza 0 momento (data e horario) em que foram lidas, permitindo certo
tipo de controle social. O Facebook também permite a criagdo de eventos, que
podem ser publicos ou privados, e disponibiliza variada gama de jogos, que podem
ser jogados on-line, com contatos da rede, garantindo maior tempo de conexao dos
usuarios.

Mas um dos grandes destaques do Facebook é o Feed de Noticias,
inaugurado em 2006 (KIRKPATRICK, 2011), que informa o usuéario sobre as
postagens recentes, curtidas e comentarios dos seus amigos, facilitando a interacéo.
E considerado um ‘jornal digital’, escrito em tempo real, que atualiza 0os usuarios
sobre tudo o que estd acontecendo com suas relagdes sociais na rede.

Existem, por fim, espacos especificos para divulgacdo paga de empresas e
comercializacdo de banners e outras formas de impacto para geracdo de consumo,
embora a ferramenta seja totalmente gratuita para os usuarios: ‘é gratuito e sempre
sera’ aparece logo abaixo da chamada ‘cadastre-se’, na pagina de abertura da
ferramenta.

Com base no que foi exposto, € momento de abordar os usuarios que
predominam nas redes sociais: jovens pertencentes a Geragao Digital, familiarizados
com os avancgos da tecnologia. Esse novo perfil de consumidor distancia-se, em
parte, de um modelo tradicional de comportamento de consumo, principalmente em
funcdo do meio digital ser o elo entre ele e as marcas. Segundo Telles (2009), essa
geracdo deixa de ser mera receptora de comunicagéo para se tornar retransmissora
e formadora de contelddo nas midias sociais, que permitem interacdo e

compartilhamento de informacgdes a qualquer tempo e local, por meio da Internet.
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3 GERACAO DIGITAL

Discutir a juventude é uma pratica acompanhada de incertezas, diante das
incontaveis transformacdes sociais, econbmicas e tecnologicas, decorrentes da
contemporaneidade. Nos dias de hoje, 0s jovens ocupam o papel de protagonistas
nas midias, pela promoc¢ao de novos valores e pela determinacdo de novas formas
de consumo, sejam de produtos ou de informacoes.

Segundo a Organizacdo Mundial da Saude (OMS), a fase da adolescéncia
compreende a faixa dos dez aos vinte anos, contrariando a visdo de outros teoricos,
como Groppo (2000), que situa a juventude dos treze aos vinte e seis anos. Isso
mostra a fragilidade de se agrupar individuos apenas pela idade, pois outros fatores
determinantes, em especial 0s sociais e culturais, também exercem um papel de
divisor de comportamentos. Para Calligaris (2000), a juventude trata-se de uma
maneira de ser adulto quanto aos prazeres, mas sem as obrigacdes relativas a
maturidade, destacando a ambiguidade presente no porqué de os jovens desejarem
o reconhecimento dos adultos, se, na verdade, os adultos é que parecem pedir que
0S jovens 0s reconheg¢am como pares.

Como se pode observar, alguns autores evitam classificacdes etarias quando
0 assunto é a juventude, por razdo da hibridez e fragmentagdo cultural da
sociedade. A titulo de exemplo, numa visdo mais radical do que os autores
supracitados, Canevacci (2005) propde que 0s jovens sdo interminaveis, no sentido
de que cada pessoa é quem determina o término ou a permanéncia de sua propria

juventude, o que nomeia ‘dilatagdes juvenis’.

O dilatar-se da autopercepcdo enquanto jovem sem limites de idade
definidos e objetivos dissolve as barreiras tradicionais, tanto socioldgicas
guanto biologicas. Morrem as faixas etarias, morre o trabalho, morre o corpo
natural, desmorona a demografia, multiplicam-se as identidades méveis e
némades. E nasce a antropologia da juventude (CANEVACCI, 2005, p. 29).

Dentre todas as ‘mortes’ referidas, destaca-se o objeto de interesse que fez
com que se recorresse ao autor: o fim das faixas etérias, que se configura como
contraponto saudavel as ideias adotadas para esta pesquisa, que considera as
faixas etarias como definidoras de uma geracédo. Para Canevacci (2005, p.29), essa

categoria foi pré-aposentada, pois sua permanéncia se deve apenas a servico de um

controle social, de homogeneizagdo ritual e puramente estatistica. “Elemento
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caracterizador da contemporaneidade € a extrema incerteza, a imprecisao, a
instabilidade em definir a percepc¢éo de si e do outro sobre o ser ‘jovem’.” Pode-se
dizer que as tecnologias contribuiram para essa percepc¢ao, visto que, embora a
maioria dos autores — como sera apresentado a seguir — classifigue a Geracao
Digital por uma restricdo etaria, talvez ela possa ser observada por outros prismas.
“Os jovens sdo atemporais no sentido de que ninguém pode sentir-se como excluido
desse horizonte geracional.” (CANEVACCI, 2005, p. 36).

O conceito de Geracéao Digital tem suas raizes nos Estados Unidos, quando
houve a tentativa de “delimitar as novas caracteristicas e habitos dos jovens que
nasceram no final da década de 1970 ou inicio dos anos de 1980 até o ano 2000".
(CARVALHO, 2011, p.100). As geracdes anteriores, denominadas “Baby Boom” e
“Geracao X" teriam conferido reflexos nessa geracéo. No intuito de definir a Geracéo
Digital, objetivo deste capitulo, encontra-se Oliveira (2010), que aborda a teoria das
geracOes para explicar comportamentos, tentando mapear os jovens por faixa etaria
e caracteristicas comuns, a fim de explicar ou até mesmo prever sua interacédo
social. Segundo o autor, a sociedade moderna estabelece o conceito de que as
geracOes sdo separadas por periodos de vinte anos. Assim, 0s jovens nascidos
entre 1980 e 1999, familiarizados com a tecnologia, sédo reconhecidos pelos termos
Millenials, Geracdo Y ou Geracdo Digital. Para Tapscott (2009), podem ser

conhecidos como Geracao Net, formada por jovens nascidos entre 1977 e 1997:

(...) estamos diante de um grupo de individuos jovens — nascidos entre 1977
e 1997 — que constituem a “Geracao Internet”, para quem a tecnologia esta
presente como algo “natural”, o que determinaria novas formas de
relacionamento social e novos valores capazes de mudar o mundo para
melhor (TAPSCOTT, 2009, apud MARTINS, 2010, p. 1).

J& Screenagers é como Rushkoff (1997) identifica essa geracdo, formada
pelos nascidos a partir da década de 80, independente de classe social. O autor
justifica a nomenclatura proposta pela grande intimidade dos jovens com joysticks,
mouses, celulares, entre outros aparatos tecnoldgicos. Independente de questbes
terminoldgicas, percebe-se um elemento comum a todas as classificacbes: a

onipresenca da Internet e a intimidade dos integrantes com a tecnologia. No Brasil,

pesquisas recentes' mostram como essa assertiva se confirma.

% perfil do Jovem Brasileiro, 2013. Realizada pelo Nucleo de Tendéncias e Pesquisa do Espaco
Experiéncia FAMECOS/PUCRS na busca dos sonhos e habitos de consumo da Geracgdo Digital. A
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Para efeito de configuracdo desta pesquisa, sera adotado apenas o termo
‘Geracéo Digital’ e o periodo temporal entre 1980 a 2000, sendo composta, portanto,
por jovens e adultos entre 14 e 34 anos.

O jovem dos dias atuais integra uma geracdo marcada pela mudanca, por
receber, desde cedo, expectativas externas de comportamento, tanto do campo
familiar quanto do campo politico. Pode-se dizer que hoje a familia perde sua
classificacdo primordial hierarquica, apresentando pais e filhos convivendo lado a
lado, interferindo um na vida do outro, numa relacdo de maior liberdade em
comparacdo a outras épocas. As caracteristicas mais marcantes dessa geracao,
portanto, sdo: reconhecimento, informalidade, individualidade e relacionamentos
(OLIVEIRA, 2010). Ja Yarrow e O’Donnell (2009) apresentam quatro grandes
caracteristicas principais dessa geracéo, que sao: confianca, conexao, multiplicidade
de escolhas e velocidade, que englobam as caracteristicas de Oliveira (2010). Em
relacdo a ‘confianca’, as autoras chamam a atencéo para o perfil de comportamento
desses jovens em relacdo as geracOes predecessoras. “A habilidade deles de
‘descobrir por si mesmos’ e compartilhar ideias na Internet, os empoderou. A
Geracgao Digital, sem questionamentos, acredita em si mesma e no seu poder de
encontrar solugdes” (YARROW E O’'DONNELL, 2009, p.11).

O que se pode entender é que o0s jovens dessa geracdo Sdo0 mais
autoconfiantes, valorizando o poder de suas opinides sobre eles mesmos e sobre o
outro. Mais do que qualquer outra geracdo, eles postam na Internet suas
experiéncias e interesses, sejam individuais ou coletivos. No quesito ‘conexao’,
evidente em fungdo do momento historico em que se situa essa geracdo, 0s jovens
veem no compartilhamento de ideias a solu¢do para seus problemas. Tornam-se
menos competitivos e mais colaborativos, encontrando facilidade para trabalhar em
times e tendo a tecnologia como ponte que 0s mantém conectados uns aos outros.

A ‘multiplicidade de escolhas’ refere-se a liberdade inerente a essa geracao,
gue nasceu em um mundo global, inundado pelas tecnologias moveis (SANTAELLA,
2011). Com a Internet, acostumaram-se a encontrar, de maneira rapida e
descompromissada, um enorme numero de opc¢des para consumo. Esta
caracteristica, em especial, deve ser bem observada pelas empresas, que cada vez

mais precisam gerar identificacdo e engajamento com esse publico. A ‘velocidade’,

pesquisa considerou na amostra apenas maiores de idade, por objetivar o perfil do jovem
consumidor.
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por sua vez, trata da rapidez de acesso a qualquer contetdo e informacdo em tempo
real, permitido pelas tecnologias digitais. Para Yarrow e O’Donnell (2009) isso
justificaria a facilidade com que o0s jovens de hoje sentem-se entediados,
impacientes, orientados pela conveniéncia e dependentes de estimulos constantes.

Oliveira (2010) traz, como visdo do comportamento desses jovens, a
constante necessidade de receberem avaliacdo do outro, ndo sO, mas
principalmente, pela forma de educacdo que receberam dos pais, influenciada pela
lei da recompensa. Reflexo evidente disso séo os jogos eletrbnicos (games), que
muitas vezes se baseiam nesse conceito. Embora dependentes de uma avaliacao
externa, a ousadia é parte da personalidade desses jovens. Valores que regiam as
relacfes sociais dos individuos no passado hoje sdo modificados. A criatividade é
constante e, nas palavras do autor, “ndo € surpresa (...) que jovens profissionais
estejam realizando projetos fantasticos em empresas cada vez mais flexiveis e
informais, seja na forma de vestir, nos horarios ou no ambiente de trabalho”
(OLIVEIRA, 2010, p.66).

“As empresas deixaram de ser as detentoras de seus proprios produtos e da
comunicacdo. Essa tarefa agora se mistura e se confunde no novo papel dos
consumidores” (TELLES, 2009, p.10), ideia compartilhada por Moffitt e Dover (2012).
Contudo, em contrapartida a esses ‘beneficios’ da Geracao Digital, Oliveira (2010)
traz a dificuldade dos jovens em assumir responsabilidades e lidar com o fracasso.

Uma contribuicdo relevante pode vir através das ideias de Santaella (1998),
ao apresentar o perfil do leitor digital, agregando na caracterizagdo do perfil dessa
geracdo, que é munida de conhecimentos fragmentados e multiplos:

(...) um leitor que navega numa tela, programando leituras, num universo de
signos evanescentes, mas eternamente disponiveis, contanto que nao se
perca a rota que leva a eles. (...) um leitor em estado de prontidao,
conectando-se entre nds e nexos, num roteiro multilinear, multi-sequencial e
labirintico que ele proprio ajudou a construir ao interagir com os nds entre
palavras, imagens, documentagdo, musicas, video, etc. (SANTAELLA,
1998, s/p).

Essa tecnologia tornou a Geragdo Digital ‘a mais conectada da historia da
humanidade’, obtendo relacionamentos numerosos e intensos por meio da
virtualidade. “Ndo se trata de estabelecer comparacdo entre relacionamentos
profundos ou superficiais, mas sim de amplitude” (OLIVEIRA, 2010, p.67). Para o

autor, € chegada a ‘era das conexdes’, na qual o valor esta nas maos de quem
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possui maior numero de relacionamentos. Interagir com pessoas de outros paises
tornou-se comum por meio da Internet, fazendo com que a comunicacao esteja
“conseguindo universalizar todos os relacionamentos humanos” (OLIVEIRA, 2010,
p.68), como acreditava Castells (1999), antes mesmo do boom das redes sociais.
Para Telles (2009), a interacao ficou facilitada em tempos da Geragao Digital,
pois a troca de informacbes e experiéncias de forma especifica acabaram por
configurar uma nova cultura, onde as empresas se tornaram reféns dos
consumidores. Dentro da relevancia desse ambiente virtual, Recuero (2010) traz
alguns elementos envolvidos, como ‘relagdo’ e ‘lagos sociais’. As ‘relagbes’ estdo
ligadas as interacdes, pois 0 ato de trocar mensagens estabelece ‘algum tipo de
relacdo’. Estas podem construir ou acrescentar algo, porém podem ser conflituosas.
Ja os ‘lacos’, compreendem conexdes que acontecem entre os individuos envolvidos
nas interagbes, podendo ser relacionais, constituidos através das relacbes sociais,
que acontecem no momento da interacdo entre 0s usuarios; e de associacdo, que
nao necessitam da interacdo, ocorrendo apenas por um usuario pertencer a um
local, instituicdo ou grupo. Na visdo de Castells (2005), a questao dos lagos permite
a compreensao do intuito de quem se relaciona com a virtualidade, e os ‘lagos fracos
e multiplos’, que se baseiam num sentimento de igualdade, ddo vazdo ao

fortalecimento de vinculos concretos.

A vantagem da rede é que ela permite a criacdo de lacos fracos com
desconhecidos, em um modelo igualitario de interagdo, no qual as
caracteristicas sociais sdo menos influentes na estruturacdo ou mesmo no
bloqueio, da comunicacdo. De fato, tanto off-line quanto on-line, os lagos
fracos facilitam a ligacdo de pessoas com diversas caracteristicas sociais,
expandindo assim a sociabilidade para além dos limites socialmente
definidos do autorreconhecimento (CASTELLS, 2005, p.445).

Esses lacos de conexdo e pertencimento, se compreendidos em
profundidade, podem reportar caminhos para propostas inovadoras no modo de
planejar a comunicacdo das marcas nas redes sociais. Las Casas (2010) considera
que, no quadro da interatividade promovida pelas redes sociais, o consumidor digital
ouve mais as indicagdes dos amigos e as opinides dos internautas do que as pecas
de propaganda tradicionais, utilizadas pela maioria das empresas.

Sobre essas questdes relacionadas ao consumo, Yarrow e O’Donnel (2009)

mostram que, para os jovens, comprar bem significa encontrar algo especial e Unico.

Portanto, listam alguns significados relacionados ao ato de comprar para essa
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geracao: criar marketing, produto e design gerados para o consumidor — contribuir
para os seus poderes criativos; estar disponivel a qualquer hora e em qualquer lugar
— acesso quando e como Ihes convém; estar onde eles estiverem — alcanca-los por
celular, computador, escola e cinema; respeitar seus valores — ganhar seguranca e
honrar a confianca deles. “A tecnologia criou um mundo esperando para ser
customizado” (YARROW,; O'DONNEL, 2009, p. 60).

A integridade das empresas também é relevante para essa geracdo, que
precisa identificar seus valores pessoais com os valores da empresa em que adquire
produtos e servicos. Essa geragcdo almeja autenticidade e faz questdo de possuir
relacionamentos com as marcas que consome. Com a facilidade de ‘viralizacdo’ de
comentarios e noticias, as empresas precisam resguardar sua imagem, correndo
riscos de serem expostas de maneiras inapropriadas por consumidores exigentes e
insatisfeitos. Para essas autoras, “a autenticidade se tornou o antidoto para uma
geracdo criada para ser cética em relacdo as empresas” (YARROW; O'DONNEL,
2009, p. 34).

A colaboracéo, permitida pela conexao através das redes sociais, é outro fator
importante que deve ser considerado. As autoras reforcam a ideia de que os jovens
guerem ser questionados sobre o que pensam e se sentem influenciadores dos
produtos ou servicos que consomem. Neste sentido, contribuindo na reflexao sobre
o didlogo das empresas com 0s jovens através das redes sociais, pode-se recorrer a
Jensen (1997), que vé a comunicagcdo como um ‘processo social’, que produz uma
intersubjetividade através da negociagdo de sentidos entre os sujeitos quando estes
partiiham de um mesmo objeto de interesse. Pode-se aqui ter uma nova leitura
sobre a questdo do engajamento — inspirada na proposta de Jensen de sociedade
triadica — ilustrada na Figura 7, que apresenta uma interpretacdo grafica do autor

sobre a relagéo entre as marcas e 0s jovens por meio da Internet.
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Figura 7- Triade de Jensen (a esquerda) e Interpretacdo do autor (a direita).

Accion Engajamento
,. (Interpretante) L (usuarios)

@& J [ ®
Estructura Medio Marca on-line Redes Sociais
(objeto) (signo) (Facebook)

Fonte: Elaborado pelo autor.

O nivel interpretativo da Geragdo Digital ocorreria dentro desta triade,
composta pela estrutura, pelo meio e pela agdo. Tracando um comparativo, a
estrutura pode ser relacionada ao objeto (as marcas com presenca on-line) e seu
sentido nas estruturas sociais; 0 meio, como produtor de sentido, seriam as redes
sociais (a titulo de exemplo, o Facebook); e a acdo, como partida de um
interpretante (humano): os usuarios, participantes das redes sociais.

No momento em que um usuario possui papel relevante e é reconhecido
como referéncia dentro da rede, em relacdo a determinada marca, seja por
comentarios ou depoimentos, ele acaba por se posicionar como interpretante na
triade, movimentando toda uma cadeia de sentido da marca e conduzindo os demais
usuarios — ‘amigos’, no Facebook — a imita-lo, gerando maior nimero de ‘curtidas’ no
perfil da marca, ou maior nimero de criticas.

Por o controle de informacdes parecer ineficaz ao fendmeno veloz das
tecnologias digitais, deveria ser concreta a preocupagao crescente das empresas
quanto a sua reputacdo nas redes sociais, como garantia de engajamento. Mesmo
assim, segundo matérias recentes®, ainda ha empresas que ndo entendem o

Facebook como uma potente midia de relacionamento com o cliente, dado

“Disponivel em: http://www.administradores.com.br/artigos/administracao-e-negocios/por-que-consu-
midores-curtem-fan-pages/69153/ Acesso em julho de 2013.
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alarmante levando-se em consideragdo que o mesmo estudo revela que 74% dos
internautas curtem as paginas das empresas com as quais se relacionam.

Diante dessas consideracdes, e retomando o objetivo desta pesquisa,
pretende-se compreender questdes relacionadas a esses fendbmenos que envolvem
a Geracgdo Digital com a intencdo de se chegar a proposicdo de quatro diferentes
caminhos projetuais, que potencializem a interacdo entre uma equipe de projeto e
essa geracao. Na tentativa de ampliacdo do assunto (definicdo da Geracéao Digital),
ciente da atualidade do tema, e buscando atender a um dos objetivos especificos
desta pesquisa, foi desenvolvida, em carater complementar, uma Revisao
Sistemética de artigos sobre o tema Geracdo Digital, apresentada na sequéncia

deste trabalho.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Como se viu, o termo Geracao Digital tem sido amplamente utilizado pelas
midias para caracterizar um novo perfil de jovem na contemporaneidade, mas pouco
se tem explorado na busca de suas raizes cientificas. Esta pesquisa foi estruturada
com a premissa de compreender teoricamente a Geragdo Digital, para que esses
conhecimentos sirvam como fonte de estudos preliminares em projetos de design,
enriquecendo o metaprojeto. Objetivou-se, ainda, conhecer as producdes cientificas
sobre o tema, para contribuir com sua evolucdo e poder gerar caminhos projetuais
estratégicos que orientem a comunicagdo entre a equipe de projeto e o publico

jovem.

4.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Pela auséncia de hipoteses pré-formuladas e pela tentativa de sugerir
primeiros indicios de solu¢des de comunicagéo através do Design Estratégico, essa
pesquisa configura-se como de natureza exploratdria, com abordagem qualitativa,
pela intencdo de compreender como se da o processo de definicdo da Geracao
Digital, construir cenarios e desenhar caminhos projetuais. Para Malhotra (2001) as
pesquisas exploratdrias tém como principal objetivo o fornecimento de critérios sobre
a situacao-problema enfrentada pelo pesquisador e sua compreensao. Ao olhar de
Gil (1999, p.43), “sao desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdo geral, de
tipo aproximativo, acerca de determinado fato.”. Segundo Duarte e Barros (2006), a
abordagem qualitativa “explora um assunto a partir da busca de informacdes,
percepcdes e experiéncias dos informantes para analisd-las e apresentéa-las de
forma estruturada” (DUARTE E BARROS, 2006, p.62). Por isso, 0 método desta
pesquisa € estruturado em duas etapas: a primeira € composta pela revisdo de
literatura e revisao sistematica. A segunda, pela construcéo e analise de cenarios e
proposicao de caminhos projetuais.

Na revisao de literatura, foram realizados levantamentos teéricos a partir de
Pesquisa Bibliografica e Documental, acerca dos temas Design e Geracao Digital,
bem como seus desdobramentos. Na Revisdo Sistematica, buscou-se pesquisar o
tema ‘Geracdo Digital’ a partir da analise de artigos no Portal de Periddicos da
Capes.
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As informacdes obtidas na primeira etapa alimentaram a segunda etapa, que
apresenta o processo de constru¢cdo e andlise de cenarios que, por sua vez, da
origem a proposicdo de caminhos projetuais, estes ultimos correspondendo aos
resultados da pesquisa. Na etapa de cenarios, foi utilizado o modelo de Reyes
(2010) para se chegar a quatro cenérios de interagdo comunicacional entre a equipe
de projeto e a Geracédo Digital. Cada cenario desenhado serviu de inspiracdo para a
proposicdo de um caminho projetual, gerando-se, ao final do processo, quatro
caminhos, com o objetivo de potencializar a comunicacdo entre a equipe de projeto
e 0s jovens em processos de projeto de design.

Essas definicbes serdo detalhadas no item 4.3 — Andlise das Informagbes. O
fluxograma a seguir (Figura 8) resume as etapas metodoldgicas, elucidando sobre
as decisdes que permitiram atender aos objetivos tracados e responder ao problema

da pesquisa.
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Figura 8 - Procedimentos metodologicos

PESQUISA EXPLORATORIA E QUALITATIVA

12 ETAPA: PARTE 1

REVISAO DE LITERATURA - FONTES SECUNDARIAS

LIVROS, TESES E SITES

12 ETAPA: PARTE 2

REVISAO SISTEMATICA - FONTES SECUNDARIAS

ARTIGOS CAPES SOBRE GERAGAO DIGITAL

22 ETAPA: PARTE 1

CONSTRUGAO DOS CENARIOS ANALISADOS
FONTES PRIMARIAS NO BRAINSTORMING

2% ETAPA: RESULTADOS

PROPOSICAO DE CAMINHOS PROJETUAIS

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2 LEVANTAMENTO DE INFORMACOES

Esta pesquisa se baseou em informacbes qualitativas, as quais foram

levantadas a partir de fontes secundarias e primarias. As fontes secundarias
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proporcionaram informacgdes para a Revisdo de Literatura e Revisdo Sistematica. A
Revisdo de Literatura compbds os capitulos 1, 2 e 3 desta pesquisa, cujas
informacdes foram levantadas pela realizacdo de Pesquisa Bibliografica e Pesquisa
Documental. A selecao das bibliografias e documentos para realizacdo dessa etapa
se deu por conveniéncia. Buscaram-se citacdbes de publicacbes cientificas
disponiveis no site de buscas Google, em pesquisas aleatorias preliminares, cujas
obras estao disponiveis nas Referéncias da pesquisa.

Ainda nessa primeira etapa, foi realizada a Revisdo Sistematica, que
selecionou artigos que contivessem a expressao exata “Geracao Digital” em seu
escopo, dentre todos os artigos disponiveis no Portal de Periddicos da Capes —
Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior. A escolha dessa
base de dados justifica-se pelo portal ser amplamente reconhecido no meio
académico como fonte segura de pesquisas, e por se configurar como uma
biblioteca virtual que reune e disponibiliza o melhor da producdo cientifica
internacional”. Esses textos, juntamente com o constructo tedrico preliminar,
serviram de insumo para a construgcdo e analise de cenarios que, por sua vez,
permitiram a proposi¢cao dos caminhos projetuais.

Neste exercicio metaprojetual de cenarios, foram envolvidos quatro atores,
todos integrantes da Geracao Digital (cf. critérios de faixa etéria, expostos a seguir).
Essas fontes primarias foram utilizadas apenas na fase de brainstorming, no inicio
da segunda etapa, cuja deciséo se justifica pela efetividade da ferramenta gerativa
de ideias quando aplicada em grupo. Além do pesquisador, os trés convidados
participantes possuiam idades entre 14 e 34 anos. Para a constituicdo desse grupo,
levaram-se em consideracao as caracteristicas de uma equipe de projeto de Design
Estratégico, como a multidisciplinariedade e a interdisciplinaridade. Portanto,
participaram do exercicio um administrador de empresas (32 anos), uma designer
(30 anos) e uma profissional autbnoma (25 anos), representando o papel de
consumidora. Além disso, o pesquisador (29 anos) participou dessa fase,
constituindo, assim, uma observacdo participante, ou seja, quando ha participacéo
real do pesquisador em uma situacdo determinada (GIL, 1999). As fases
subsequentes, de construcdo dos cenarios, desenvolvimento das noticias

jornalisticas, constru¢cdo dos moodboards e, por fim, a proposicdo de caminhos

% http://www.periodicos.capes.gov.br/index.php?option=com_pinstitucional&mn=69
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projetuais, foram desenvolvidas apenas pelo pesquisador, levando em consideracao
todo o aporte teérico adquirido desde a etapa inicial da pesquisa. E valido destacar
que o pesquisador acompanhou um integrante da Geracao Digital, através de
observacéo direta (GIL, 1999), pelo periodo de um ano, mas como o relatorio néo foi

organizado de maneira a ser validado, sua influéncia foi excluida desta pesquisa.
4.3 ANALISE DAS INFORMACOES

A partir do levantamento das informacdes, foram selecionadas as técnicas
para analise das mesmas, divididas na primeira etapa desta pesquisa: Revisdo de
Literatura e Revisdo Sistematica. O Relatorio da Revisdo Sistemética encontra-se na
sequéncia, no subitem 4.3.1.1. Apds essa descricdo, a Construcdo e Analise dos
Cenarios, que representa o inicio da segunda etapa, € apresentada no subitem

4.3.2, antecedendo o Capitulo 5 — Resultados e Discusséo.
4.3.1 Revisdo de Literatura e Revisédo Sistematica

Composta pelos levantamentos decorrentes das Pesquisas Bibliografica e
Documental, a Revisdo de Literatura permitiu a constru¢cdo da fundamentacéo
tedrica, constituindo os Capitulos 1, 2 e 3 deste estudo. Os conhecimentos
provenientes desses capitulos permitiram a reflexdo e influenciaram no processo de
construcdo e analise dos cenarios.

Para analisar os artigos coletados no Portal de Periddicos da Capes —
Coordenacédo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior — foi utilizada a
Revisdo Sistematica. Segundo Kitchenham (2004), esse tipo de revisdo € um
procedimento utilizado para identificar, avaliar e interpretar todos os estudos
disponiveis ‘relevantes’ a um determinado problema de pesquisa, topico ou
fendbmeno de interesse, no intuito de realizar revisbes de literatura valendo-se do
aspecto sistematico, que garante uma pesquisa mais criteriosa e justa dentre os
trabalhos selecionados.

Para organizacdo dessa Revisdo Sistematica, foi desenvolvido um roteiro
para sua aplicacao:

1. Identificacdo e determinacdo das bases de busca - este

procedimento permitiu determinar as bases de informacdes mais
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relevantes. O Portal da Capes foi 0 ponto de partida para identificar
artigos produzidos e o site Google o mecanismo complementar.

2. Identificacdo e determinacdo das palavras-chave — a partir dos
conceitos relacionados ao tema, efetuou-se uma analise de
palavras-chaves, para listar aguelas mais recorrentes.

3. Determinagdo de critérios de exclusdo e inclusdo — para filtrar e
excluir documentos que nao tinham relevancia para a pesquisa e
incluir aqueles que apresentavam relacdes claras com a tematica
da pesquisa.

4. Avaliacdo qualitativa de conteddos — efetuou-se a Revisédo
Sistematica, cadastrando o0s documentos encontrados para
formacado de uma base de informacdes de pesquisa.

Resultados — foram compilados e analisados os artigos.
Relatério de Revisdo Sistemética — foi realizada a redacdo do

processo, de modo narrativo.

A partir do roteiro descrito acima, foi desenvolvido um Relatério, disponivel no
subitem 4.3.1.1 — Revisdo Sistematica: Relatorio sobre a Geragdo Digital. Os
resultados desse processo, aliados a Reviséo de Literatura, construida na primeira
etapa da pesquisa, contribuiram no esclarecimento do termo ‘Geracao Digital’ e na
melhor compreensao do reflexo desse conceito na contemporaneidade, servindo de
base para a Construcdo e Analise dos Cenarios e decorrente proposicao de
caminhos projetuais.

A Revisdo Sistematica permitiu a coleta, selecédo e analise de todos os artigos
publicados nos udltimos dez anos sobre o tema ‘Geracdo Digital’ no portal de
Peridédicos da Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior —
Capes. Inicialmente, foi acessado o enderego eletronico: http:// www.periodicos.

capes.gov.br, conforme mostra a Figura 9.
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Figura 9 - Pagina inicial do Portal de Periddicos da Capes.
€ - C i [ www.periodicos.capes.gov.br/# o

b

MAPA DO STTE | FALE CONOSCO | MEU ESPACO = TAMANHO = CONTRASTE
A: A A A

PAGINA INICIAL  INSTITUCIONAL ~ ACERVO ~ BUSCA  NOTICIAS  SUPORTE
Vocé esta aqui: Piging inicial

»Buscar assunto

Geracdo Digital

»Buscar periédico

Inserir termo

A aluna Liia Pinto acessa o Portal de Periddicos, as
margens do Rio Guama no Campus da UFPA.

» Noticias *» Colegoes *» [reinamentos
i A 40 Gbrs Scifinder Treinamento Philosopher’s Index & ECCO - UFMG
compartilhar bases de sistemas do MEC Ferramenta de pesquisa nas dreas de ciéncias 24.03.14 - Universidade Federal de Minas Gerais -

A acdo permitird o compartithamento e a replicacio biomédicas, quimica, engenharia, ciéncia dos Laboratdrio B 206, prédio do CAD2, 2* andar - Campus
de bases de dados de sistemas importantes. materiais, ciéncias agrarias. Pampulha - Belo Horizonte/MG Tipo: Eventos

Fonte: http://www.periodicos.capes.gov.br.

No campo ‘Buscar Assunto’, no topo, foi digitado o termo ‘Geracdo Digital’,
apresentando como resultados 461 publicacdes, entre livros, artigos e revistas, de
todos os anos e em todos os idiomas. O resultado pode ser verificado conforme
Figura 10.

Figura 10 - Busca por Assunto no Portal de Periddicos da Capes.

- CH Dmnm.periudicos.rapes.gov.br/?oplion=(om,pmetabusca&mn=SB&smn=8B&type-—m&metalib=aHROcDovlechlcySob}NOZWQulxhsaWJanNncmglcCSjbEOchﬁk H
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Vocé estd aqui: Pagina inicial | Busca Buscar assunto

Buscar perddico

Buscar v | Buscar base

pDusCar assunto

Nova Busca Ajuda
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) ¥ MeuEspaco Minha conta

Geracio Digital

[ euscar [FTREPUETN assnar s 6

Expandir meus resultados Resultados de 1 - 10 para 461 para Portal de

Periodicos

12345+

2 Expandir meus
resultados Ordenado por:
Relevancia v

Mostrar somente perigdicos revisades por pares (249)

Mostrar somente
cicdi . [ " | Uma igital? A influéncia familiar na experiéncia mediatica dos

E“wmq = adolescentes.
RIS (0) &3 Ponte, Cristina 2011

Artigo Apartir do lugar dos meédia nas definicdes de geragao, este artigo discute a
Refinar meus resultados expressdo “geracdo digital”, associada aos nascidos nas duas ultimas décadas,
Topico com atencao a contextos nacionais, aos acessos e usos e a relacao
Remote Sensing (13) familiar. Adiscussao da diferenciacdo digital dos mais novos na sociedade
[re——ra—r nartiionesa ascanta am investioardies trancnacinnaic. ac auatc nermitem um nlhar

Fonte: http://www.periodicos.capes.gov.br.

Ao lado do icone laranja ‘Buscar’, surge a opcao ‘Busca Avancada’. Ao ser
restrito o termo exato na busca, ou seja, a ‘palavra Digital adjetivando a palavra
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Geragao’, o resultado foi reduzido a treze publicacbes no total, reforcando a

relevancia deste estudo, conforme Figura 11.

Figura 11 - Resultado da pesquisa no Portal de Periddicos da Capes.

PAGINA INICIAL  INSTITUCIONAL
Vocé esta aqui: Pagina inicial | Busca
pusCdl assurnilo

Nova Busca
Convidado(a) ¥ Meu Espaco Minha conta  Identificacio

Qualquer v -Garagén Digital Dk de; pibliratAcs Qualquer ano

Tipo de materfal:  Artigos v

Qualquer v | contém ""
Idioma: Qualquer idioma 2
Data Inicial: [pia  v|[mes v Pno |

Data Final: Dia v || mes v lAno

Selecione bases de
dados para busca

m Busca simples

Expandir meus resultados Results 1 - 10 of 13 para Portal de Periodicos

[ Expandir meus Drden?du por:
racultadnc Relevancia v

Fonte: http://www.periodicos.capes.gov.br.

Abaixo, estdo listados os treze textos encontrados®, na ordem em que
apareceram na busca, constituindo o corpus desta revisdo doze artigos e uma

resenha:

TEXTO 1 - Digital generation. Martins, R.O. Revista Brasileira de Gestdo e
Desenvolvimento Regional, 2010, Vol.6(3), pp.280-284. (Resenha).

TEXTO 2 - Uma geracao digital? A influéncia familiar na experiéncia mediatica dos

adolescentes. Ponte, Cristina 2011.

TEXTO 3 - Novas tecnologias: meios de transmissdo ou educacao “paralela™
Pereira, Ricardo. 2007.

2 Nesta pesquisa, quando mencionados em conjunto, sera utilizado o termo “artigos” para designar o
corpus.
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TEXTO 4 - Imperativos de conduta juvenil no século XXI: a “Geracao Digital’ na
midia impressa brasileira. Jodo Freire Filho, Jodo Francisco De Lemos.
Comunicacéao, Midia e Consumo, 2008, Vol.5(13), p.11.

TEXTO 5 - As TIC no 1° Ciclo do Ensino Béasico: Resultados de uma investigacdo na
pratica de ensino supervisionada. Cardoso, Elsa ; Gil, Henrique. 2013.

TEXTO 6 - Understanding digital natives' learning experiences. Conhecendo as
experiéncias de aprendizagem de nativos digitais. Claudio De Paiva Franco. Revista
Brasileira de Linguistica Aplicada, 2013.

TEXTO 7 - Podemos aprovar sua cultura e sua midia? Pieniz, Monica. Revista
Famecos - Midia, Cultura e Tecnologia, Set-Dez, 2010, Vol.17(3), p.330(4).

TEXTO 8 - Educacéo e tecnologias no Brasil e em Portugal em trés momentos de
sua historia. Almeida, Maria Elizabeth Bianconcini. Educacdo, Formacdo &
Tecnologias, 2008, Vol.1(1), pp.23-36.

TEXTO 9 - Pedagogy of interactivity / Pedagogia de la interactividad. (DOSSIER)
(Articulo en Inglés). Aparici, Roberto; Silva, Marco. Comunicar, March, 2012,
Vol.19(38), p.51(8).

TEXTO 10 - Segmentacdo de Mercado com Base em Coortes: uma investigacao
qualitativa. (texto em portugués). Feitosa, Wilian Ramalho ; lkeda, Ana Akemi.
Revista Brasileira de Gestao de Negocios (Brazilian Journal of Business
Management), Dec, 2011, p.359(17).

TEXTO 11 - Cognicion integrada, encadenada y distribuida: breve discusion de los
modelos cognitivos en la cibercultura.(DOSSIE). Regis, Fatima ; Timponi, Raquel ;
Maia, Alessandra. Comunicacao, Midia e Consumo, Nov, 2012, Vol.9(26), p.115(22).

TEXTO 12 - Cibercultura e educacdo: a comunicacao na sala de aula presencial e
on-line. (DOSSIE ABCiber). Silva, Marco. Revista Famecos - Midia, Cultura e
Tecnologia, Dec, 2008, Issue 37, p.69(6).
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TEXTO 13 - Axiological Bakhtinian concepts in print advertisement/Conceitos
axiolégicos Bakhtinianos em propaganda impressa.(artigo em portugués).
Menegassi, Renilson Jose ; Cavalcanti, Rosilene Da Silva De M. Alfa: Revista de
Linguistica, May, 2013, Vol.57(2), p.433(17).

ApoOs triagem dos treze artigos e leitura de seus resumos (disponiveis no
Anexo 1), foi desenvolvida uma planilha de registro de informacdes, como: ano de
publicacdo; total de artigos sobre Geracdo Digital e total de artigos validos, que
resultaram na Tabela 1. Dos treze artigos, foram selecionados seis (1; 2; 3; 4; 7 e
12, de acordo com a humeracdo que se inicia na pagina 66), cujos contetudos foram
considerados relevantes quando ao objetivo de ‘definicdo, ou conceituacdo mais
clara, sobre a Geracdo Digital’. Portanto, como critério de inclusdo, foram
considerados apenas artigos que apresentassem tentativas de definicdo do termo
‘Geracao Digital'.

Tabela 1: Ano de publicagéo e quantidade de artigos sobre Geracéo Digital.

ANO DE PUBLICACAO ARTIGOS GERAGAO DIGITAL ARTIGOS CONSIDERADOS
2004 0 0
2005 0 0
2006 0 0
2007 1 1
2008 3 2
2009 0 0
2010 2 2
2011 2 1
2012 2 0
2013 3 0
TOTAL 13 6

Fonte: Elaborado pelo autor.

E importante ressaltar que, inicialmente, o mecanismo de busca on-line
Google foi considerado para a Revisao Sistematica. Foram determinados critérios de

exclusdo e inclusédo para filtrar e excluir documentos que nao tinham relevancia para
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a pesquisa, e incluir apenas aqueles que apresentavam relagdes claras com o tema.
Foram os seguintes critérios: haver a expressao exata ‘Geragdo Digital’ no texto da
pagina; limitada ao idioma portugués; apenas em extensdo PDF; sem restricbes de
uso ou compartilhamento. Também foram eliminados os titulos em duplicidade e a
analise pela leitura de titulos, resumos e corpo do texto. Quando pesquisado em
busca simples, encontraram-se 5.470.000 ocorréncias. Quando se fez busca
avancada, de acordo com os critérios de exclusdo, nenhum resultado foi encontrado.
Por demonstrar uma incongruéncia entre as buscas, optou-se por analisar apenas o

Portal da Capes.

4.3.1.1 Reviséo Sistematica: Relatorio sobre a Gera ¢do Digital

Este relatorio € apresentado sob a forma de narrativa, com base nos artigos
considerados validos de acordo com os critérios de inclusdo e exclusdo expostos
neste capitulo. O objetivo desta revisdo foi buscar o maior numero de definicbes
assertivas sobre a Geragao Digital, contribuindo, assim, na consisténcia do aporte
tedrico que baseia a Construcdo e Analise dos Cenarios e os Resultados, que
formam a segunda etapa desta pesquisa. O corpus deste relatdrio foi composto por
seis textos classificados, dentre os treze encontrados, cujo detalhamento e critérios
de inclusdo e exclusdo aparecem no subitem 4.3.1. No Anexo 1, é possivel
encontrar os resumos dos artigos.

ApoOs classificacdo e selecdo de seis artigos que apresentam tentativas de
definicdo da Geracado Digital, foi possivel perceber algumas divergéncias entre os
autores, especialmente em relagdo a faixa etéria, em consonancia com o que foi

exposto no capitulo 3 desta pesquisa:

(...) a tentativa de radiografar uma “geracdo” em todo seu ineditismo parece
estimulada mais pela profusédo das proprias tecnologias em um admiravel
mundo novo do que pelo pertencimento a um grupo etéario fixo (FILHO;
LEMOS, 2008, p.17)
Além dessa constatacdo dos autores, desperta a atencdo o numero reduzido,
e quase repetido, de referéncias bibliograficas sobre o assunto. Isso pode ser
justificado pela atualidade do tema e acaba por conferir importancia ao objeto de

investigacdo desta pesquisa. O autor referenciado em maior recorréncia foi Tapscott



71

(2009), embora tenha emergido, nos artigos, o empirismo do autor em suas
conclusdes.

Para Filho e Lemos (2008), a Geracao Digital origina-se em meados dos anos
80, sem apresentar exatiddo etaria. Em contrapartida, para Martins (2010) e Pieniz
(2010), configura-se, tal como para Tapscott (2009), como um grupo de jovens
nascidos entre 1977 e 1997, tendo a tecnologia como determinante de seus
relacionamentos sociais e capaz de gerar mudancas globais. Estariamos diante da
primeira experiéncia de superacao geracional. Mas Martins (2010, p. 313) faz uma
ressalva com respeito a pesquisa de Tapscott, por ter desconsiderado diferencas
relevantes no processo de popularizacdo da tecnologia, nos diversos paises.

(...) Assim, se nos EUA um individuo de 30 anos pode ser considerado
como membro da “Geracdo Internet”, no Brasil seria preciso ampliar essa
periodizagdo em no minimo 20 anos, uma vez que a internet e 0s
computadores pessoais em nosso pais comecaram a se popularizar
somente a partir de 1996.

O autor traz as contribuicées de Tapscott (2009) na tentativa de caracterizar
essa geracéo, ao propor normas diferenciadoras das de seus pais, a saber:

(a) liberdade de escolha; (b) tendéncia para customizacdo; (c) postura
investigativa; (d) defesa da integridade das empresas e postura responsavel
como consumidores; (e) valorizacéo do ludico e do entretenimento também
no trabalho; (f) atitude de colaboracdo e culto aos relacionamentos; (g)
exigéncia de velocidade e rapidez nas respostas; (h) busca da inovacéo
(MARTINS, 2010, p. 314).

Embora essas caracteristicas possam ser indicio de uma tentativa de
descricdo comportamental, Filho e Lemos (2008), cujo trabalho analisa reportagens
que tracam o perfil da Geracdo Digital, enfatizam que grande parte das matérias
publicadas trata apenas de desafios a serem superados, “preferindo enaltecer
potencialidades e aptiddes em vez de discutir as origens e as implicagbes sociais e
politicas destas mudancas” (FILHO, 2008, p.23).

Ja para Ponte (2011), com base em sua pesquisa com jovens portugueses,
as caracteristicas evidenciadas ndo chegam a permitir uma caracterizacao da
Geracgao Digital, pois embora a Internet seja o elo entre os jovens e sua geracéo,
ficaram evidentes as diferencas em relagdo a experiéncia tecnoldgica, devido aos

diferentes capitais culturais, diferentes regulacbes e mediacdes no lar. “A
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diferenciacdo social transborda dos discursos sobre como a tecnologia é vivida em
casa” (PONTE, 2011, p. 47).

Em relacdo ao mercado de producdo de bens de consumo e bens culturais,
tanto Martins (2010), Ponte (2011) quanto Filho e Lemos (2008), atentam para o
novo tipo de consumidor, mais informado e exigente, mais disposto a interferir com
sugestbes e demandas, e que podera influenciar nos modelos de negdcios ja
cristalizados.

No quesito nomenclatura, foram mais incidentes ‘Geracao Digital’ e ‘Geracao
Internet’; seguidas de ‘Geragdao W’ (PEREIRA, 2007). Em consonancia, todos 0s
autores apresentam essa geragdo como originada do advento da Internet, jovens
para quem a tecnologia esta naturalizada em suas vidas e formas de
comportamento. Nota-se que a Geracao Digital é, de fato, proveniente da
‘cibercultura’ (SILVA, 2008).

Do total de artigos analisados, apenas dois apresentam definicdo clara da
Geracao Digital, embasada no mesmo autor, Tapscott (2009). Percebeu-se que a
maior parte dos trabalhos trata de experiéncias educacionais, e apresenta definicbes
abertas quanto a questdo geracional, sendo que nenhum deles apresenta relacdes
entre a Geracao Digital e o design, demonstrando oportunidades para pesquisas
futuras. Nao foi identificada uma fundamentagao consistente que trate das questdes
geracionais a ponto de trazer certezas.

A partir da revisdo sistematica, foi possivel perceber as abordagens dos
pesquisadores atuais, bem como as lacunas deixadas pelas pesquisas. Dentro
dessa perspectiva, identificaram-se temas como sociedade, midia e educacao, todos
relacionados com a formacdo da Geracdo Digital, como os mais estudados.
Emergiu, também, uma frequente preocupacdo com o futuro dessa geracao, e com o
reflexo de suas atitudes na sociedade contemporanea. Durante o processo, notou-se
que a maior preocupacdo dos autores estava atrelada ao tema proposto (midia,
educacao, sociedade) e ndo a geracao, o que talvez justifique a falta de clareza nas
definicbes do fendbmeno da Geracao Digital.

Esses resultados, juntamente com a construgdo tedrica proveniente da
Revisdo de Literatura, serviram de base para a segunda etapa, apresentada a partir
do item 4.3.2 - Construcéo e Analise dos Cenarios. A partir dos cenarios obtidos,

foram desenvolvidos os caminhos projetuais, resultado desta pesquisa.
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4.3.2 Construgéo e Andlise dos Cenarios

A partir da Revisdo de Literatura e da Revisdo Sistematica, foi possivel
abarcar o universo do objeto de estudo desta pesquisa, a Geragao Digital, embora
tenham sido encontradas dificuldades em relacdo a uma definicdo mais precisa,
dificuldades que se devem, em parte, a atualidade do tema. Recuperando o
problema desta pesquisa, tem-se: Com base nas teorias que definem a Geragao
Digital, de que maneira um projeto de design, na perspectiva do Design Estratégico,
pode contribuir na proposicdo de caminhos projetuais que potencializem a
comunicacdo entre a equipe de projeto e o publico jovem? Tendo como premissa
que a resposta a essa questdo serd encontrada na fase posterior da Construcéo e
Andlise dos Cenarios, no capitulo 5 — Resultados e Discussao, formulou-se o
seguinte problema de cenarios, como norteador da Construcédo de Cenarios: prever
formas de comunicacdo entre uma equipe de projeto e a Geragao Digital.

Elegeu-se, como ferramenta metaprojetual, os Cenarios pela 6tica de Reyes
(2010), cujo método se baseia nas teorias de Simon (1969), Schon (1998), Morin
(2005) e Luhmann (1995), buscando projetar quatro cenarios distintos que ilustrem
as possibilidades de interagdo comunicacional entre a equipe de projeto e o publico
jovem, com a intencao de indicar caminhos projetuais que potencializem essa troca.

Como o design é focado na solucdo de problemas, através de processos de
projeto, e este € um processo aberto, sujeito a acasos néo previstos, todo e qualquer
evento ou fator externo ao problema de projeto percebido, a partir das revisdes
preliminares, foi considerado como elemento constituidor do projeto.

Reiterando o perfil da Geragao Digital, que se caracteriza pela curiosidade e
impaciéncia constantes, e que optam pela socializacdo através das redes sociais ao
invés das oportunidades formais, a preocupacao de promover caminhos projetuais
que potencializem a comunicagdo entre os atores se reforca, pois 0s jovens
compdem grande parte do grupo consumidor da contemporaneidade, e tudo o que é
consumido é, por alguém, projetado. A seguir, sera apresentado o detalhamento do
processo de producdo dos quatro cenarios. Vale destacar que o modelo de Reyes
(2010) foi adaptado de acordo com as necessidades e objetivos do pesquisador.

Na primeira etapa, parte-se do briefing, que corresponde ao problema de
cenarios. Segundo Reyes (2011), a flexibilidade do processo permite que o

problema seja revisitado e readaptado quando necessario. No caso desta aplicacao,
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a construcdo do problema foi estruturada a partir do problema de pesquisa. Na
segunda etapa, de Levantamento de Informacdes, utilizaram-se as informacdes
levantadas através dos procedimentos metodologicos da pesquisa, provenientes das
RevisOes de Literatura e Sistematica. Esses primeiros passos estao ilustrados na

Figura 12.

Figura 12 - Etapas 1 e 2 do processo de Cenarios.

Com base nas teorias que definem a Geragao Digital, de
que maneira um projeto de design, na perspectiva do
METODO Design Estratégico, pode contribuir na proposigao de
PREVER FORMAS DE COMUNICAGAO caminhos projetuais que potencializem a comunicagdo
ENTRE UMA EQUIPE DE PROJETO entre a equipe de projeto e o publico jovem?
1 CONSTRUQAO DO E A GERACAO DIGITAL
PROBLEMA DE CENARIOS

REVISAO NARRATIVA E
REVISAO SISTEMATICA

CONHECIMENTO EMPiBICO
E TEORICO DA GERACAO DIGITAL.
LIVROS, SITES E ARTIGOS DA CAPES.

soava

2 LEVANTAMENTO
DE DADOS

Fonte: Elaborado pelo autor.

Como resultado da segunda etapa, em transicao para a terceira, foi realizado
um brainstorming, cujos resultados aparecem na Figura 13. O processo de
brainstorming pode ser entendido como técnica gerativa de ideias, que explora a
potencialidade criativa de um individuo ou grupo com a finalidade de obter
resultados a partir de um problema definido. Assim, a quantidade de ideias permite a
selecdo para se chegar a qualidade das mesmas. Como esse processo pode ser
adaptado a realidade do problema, ndo existem regras rigidas que o determinem.
Nesta pesquisa, foi utilizada como inspiragcdo a proposta do Professor Ralph
Keeney®. A fim de evitar escolhas tendenciosas e valorizar a proposta colaborativa
da ferramenta, o processo envolveu a participacdo de trés atores junto ao
pesquisador (cf. mencionado no subitem 4.2). Juntos, os atores trabalharam na
producdo de ideias relacionadas as possiveis formas de comunicacdo que
facilitariam a interacdo entre uma equipe de projeto e a Geracdo Digital. Foi
determinado o fator tempo-limite para a sessao, estipulado em 60 minutos, e as

palavras obtidas podem ser conferidas na Figura 13.

2 http://lexame.abril.com.br/revista-voce-sa/edicoes/181/noticias/como-fazer-um-brainstorming-efici-

ente?page=1



Figura 13 - Transcri¢édo dos resultados do brainstorming.

PESQUISA JUNTOS CONECTADOS
TENDENCIAS SEPARADOS INQUIETOS
DIRETRIZES CRIATIVIDADE DIFERENTES
REGRAS EMOGAO INCANSAVEIS
NORMAS FACEBOOK INFORMADOS
GUIA TECNOLOGIA IMAGINAGAO
CONSELHOS INFORMAGAO PERFIL
ARGUMENTOS NOVIDADE JEITO
INSTRUMENTOS CONHECIMENTO GOSTO
FERRAMENTAS INOVAGAO ESTILO
ESTRATEGIAS SUPERAGAO CARACTERISTICAS
PROTOTIPAGEM INTERNET GERAGAO DIGITAL
PROJETO LIVROS VIRTUAL
DESENHO ECONOMIA DE TEMPO REAL

TRACO FACILIDADE PRESENCIAL
ESBOGO SURPREENDENTE DISTANTE
COMUNICAGAO ACESSIBILIDADE PROXIMA

TROCA LAYOUT DESIGN

EMISSAO ATRATIVO CO-DESIGN
RECEPGAO INTERESSANTE CO-CRIAGAO
DIALOGO PERSUASIVO VALOR
CONVERSA INSTIGANTE IMPACTO
RELACAO CURIOSO INCRIVEL
COMPREENSAO PRATICO INIMAGINAVEL
INDAGAGOES CULTURAL IDEALIZAGAO
INCOMUM IMAGEM ENDEUSAMENTO
INUSITADOS SOM DEVOGAO
INICIATIVA PRATICA INCENTIVO

IDEAL SIMPLICIDADE IMPROVISAGAO
INTERACAO ESPECIFICO IMPRESSAO
JUVENTUDE DIRETO AMBIGCAO
LINGUAGEM INTELIGENTE ESPACO

MEDO SATISFATORIO TEMPO
HIPERBOLISMO RECONHECIDO IDIOSSINCRASICO
PENSAMENTO SIMPLIFICADO COMUNICACIONAL
PRAGMATISMO EMOCIONANTE DUVIDAS
COMPORTAMENTAL IMPAR TABLETS
AMBIENTE IDIOSSINCRASICO COMPUTADORES

75

Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir dos resultados do brainstorming, o pesquisador deu sequéncia ao
processo sem a participacao da equipe multidisciplinar. Essa decisao justifica-se ndo
somente pela disponibilidade dos participantes, mas principalmente por razdo de o
pesquisador ser o0 Unico integrante ciente da totalidade de teorias encontradas
durante a pesquisa, nas Revisdes de Literatura e Sistematica.

Seguindo o modelo de Reyes (2010), na etapa seguinte foi desenvolvido um
agrupamento das palavras encontradas por Campos Semanticos por Similaridade, a
fim de eliminar sobreposi¢des de significados (REYES, 2011). Cada campo recebeu
um conceito-sintese que melhor representasse o conjunto, permitindo que se
encontrem os primeiros indicios para a formacéo dos cenarios. Desse agrupamento,
formaram-se quatro campos principais: presencial; virtual, temporaria e permanente,

recuperando que o objetivo era prever ‘formas de comunicagcdo’. Como foi
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esclarecido anteriormente que o modelo foi adaptado, cabe ressaltar que, embora o
autor sugira a busca de imagens durante o processo de brainstorming, nesta
pesquisa o resultado preliminar se deu apenas por ‘palavras’. No agrupamento,
foram mantidas as palavras consideradas relevantes para a sequéncia do processo
e, em contrapartida, excluidas aquelas avaliadas como de significado muito
abrangente, tais como ‘comunicacao’, termo onipresente em todos 0os campos. A

Figura 14 mostra os campos agrupados por similaridade.

Figura 14 - Campos por Similaridade.

PRESENCIAL VIRTUAL TEMPORARIA PERMANENTE
PESQUISA TROCA TENDENCIAS REGRAS
CONSELHOS EMISSAO DIRETRIZES NORMAS
PROTOTIPAGEM RECEPCAO ESTRATEGIAS GUIA
PROJETO DIALOGO INICIATIVA ARGUMENTOS
DESENHO INCOMUM MEDO FERRAMENTAS
TRACO INUSITADOS PENSAMENTO INSTRUMENTOS
CONVERSA HIPERBOLISMO PRAGMATISMO ESBOCO
AMBIENTE SEPARADOS EMOGCAO RELAGAO
JUNTOS FACEBOOK NOVIDADE COMPREENSAO
LIVROS TECNOLOGIA PERSUASIVO INDAGAGOES
LAYOUT INTERNET INSTIGANTE IDEAL
SOM ECONOMIA DE TEMPO CURIOSO INTERACAO
PRATICA FACILIDADE ESPECIFICO JUVENTUDE
SIMPLICIDADE ACESSIBILIDADE SATISFATORIO LINGUAGEM
DIRETO PRATICO RECONHECIDO COMPORTAMENTAL
REAL CONECTADOS SIMPLIFICADO CRIATIVIDADE
PRESENCIAL INQUIETOS EMOCIONANTE INFORMACAO
PROXIMA DIFERENTES iMPAR CONHECIMENTO
DESIGN INCANSAVEIS IDIOSSINCRASICO INOVAGAO
INFORMADOS JEITO SUPERAGAO
GERAGAO DIGITAL GOSTO SURPREENDENTE
VIRTUAL ESTILO ATRATIVO
DISTANTE CO-DESIGN INTERESSANTE
TABLETS CO-CRIACAO CULTURAL
COMPUTADORES INCRIVEL IMAGEM
INIMAGINAVEL INTELIGENTE
IDEALIZAGAO IMAGINAGAO
ENDEUSAMENTO PERFIL
DEVOGAO CARACTERISTICAS
IMPROVISAGAO VALOR
IMPRESSAO IMPACTO
ESPAGO INCENTIVO
TEMPO AMBICAO
DUVIDAS

Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir dessa formacédo dos campos, o modelo de Reyes (2010) propbe a
utilizacdo da Matriz SWOT (strength, weakness, opportunity e threat — traduzidos
para forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas), permitindo a geracdo de um
Grafico de Polaridades, decorrente da andlise dos principais conceitos sobre o

objeto (nesta pesquisa, a comunicacdo entre a equipe de projeto e a Geracéo
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Digital) e suas oposi¢cdes semanticas. Esse grafico pode ser compreendido como o
primeiro esbo¢o dos cenérios futuros. Em razdo da pesquisa contextual ter sido
ampliada (Revisbes de Literatura e Sistematica), optou-se por suprimir a etapa
SWOT, organizando-se 0s proprios campos emergidos durante 0 processo:
‘presencial’; ‘virtual’; ‘temporaria’ e ‘permanente’ como polaridades para a

construgdo dos cenarios (Figura 15).

Figura 15 - Construcdo de Cenarios.

PRESENCIAL

C1 C2

PERMANENTE TEMPORARIA

C3 C4

VIRTUAL

Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir do desenho dos quatro cenarios, Reyes (2010a) indica a nomeacao
de cada um através do cruzamento dos conceitos do Gréafico de Polaridades. Cada
cenario pode vir acompanhado de uma breve historia, contada com estilo
jornalistico, possibilitando a simulacédo daquela situacdo num tempo futuro de forma
mais crivel. Essa sugestdo agrega maior veracidade no projetar da equipe de
projeto, ja que “os cendrios sdo projecdes que lidam com a incerteza do ambiente
futuro e ndo com a previsibilidade evidente” (2010a, p.12). Como observado nas
figuras que seguem, apos o desenvolvimento dos textos foram construidos
moodboards — visando representar graficamente cada cenario. Nesta etapa,
informagdes que foram deixadas de lado, na formacado dos Campos Semanticos por
Similaridade, foram trazidas de volta sob a forma de imagens, para contribuir na
construcdo de cada cena que representa 0s quatro cenarios.

O intuito era a confirmag&do de que 0s cendrios propostos se aproximavam
do problema. Quanto aos cenarios improvaveis, vale recorrer a Reyes (2010a, p. 13)

para justificar sua possibilidade de existéncia: “No desdobramento dos cenarios em
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conceitos de projeto, todos 0s cenarios sédo considerados. Isso é fundamental, pois
pode ocorrer uma reducdo pela desconsideracdo de cendarios pouco provaveis, o
que nao seria desejavel’. E complementa: “A partir da construcdo dos cenarios,
avanga-se no método através de uma pratica de projeto em ambiente de workshop,
para o desenvolvimento de projetos conceituais.” (REYES, 2010a, p. 13). Essa
altima etapa (workshop) foi suprimida nesta pesquisa, pois 0s cenarios obtidos
serviram de inspiracdo para a proposicdo de caminhos projetuais, desenvolvidos
apenas pelo pesquisador. A seguir, sdo apresentados 0s quatro cenarios, nomeados
e seguidos das noticias redigidas e moodboards.

Do cruzamento de ‘presencial’ com ‘permanente’, resultou o primeiro cenario
futuro: ‘Co-design Inteligente’ (Figura 16). Este propde: “Empresas buscam jovens
universitarios para processos colaborativos de criacdo de novos produtos e servicos.
Laboratorios experimentais estdo sendo implantados em diversas universidades do
pais, criando ambientes estimulantes que favorecam a pratica do co-design e
valorizem o capital intelectual adquirido na Academia. Especialistas afirmam que
essa atitude garantird maiores resultados em vendas, ja que as expectativas dos
jovens influenciardo desde a idealizacdo dos produtos até suas formas de

comercializagao”.
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Figura 16 - Moodboard do Cenério 1 ‘Co-Design

Inteligente’.
) FIEE ) . g

N

Fonte: Elaborado pelo autoir.

Do cruzamento de ‘presencial’ com ‘temporaria’, resultou o segundo cenario
futuro: ‘Geracdo Workshop’ (Figura 17), com a seguinte proposta: “Empresas
apostam em workshops criativos para gerar inovacdo. A ideia € atrair usuérios das
redes sociais para encontros presenciais em pontos turisticos da cidade na fase de
ideacdo dos produtos. O objetivo € extrair sonhos da Geracdo Digital e utiliza-los
como fonte de inspiracdo para equipes de design no desenvolvimento dos projetos.
Especialistas acreditam que a pratica pode trazer resultados positivos, mas alertam
gue o envolvimento temporario dos jovens ndo garante o desejo pelo produto final,
pois o resultado pode ser diferente de suas expectativas iniciais.”
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Figura 17 - M ard do Cenario 2 ‘Geracao Workshop'.

Do cruzamento de ‘permanente’ com ‘virtual’, resultou o terceiro cenario
futuro: ‘Design 2.0 / Facebook Coworking’ (Figura 18), tendo como proposta:
“Cientes do alto poder de consumo da Geracao Digital, empresas tém optado por
realizacdo de projetos 100% em ambiente virtual. Através de parceria com 0
Facebook, a maior rede social do mundo, estdo sendo desenvolvidas campanhas
para cadastramento de jovens interessados em criacdo colaborativa com equipes de
projeto de grandes empresas. O envolvimento se dard desde a ideacdo até a
concepcao dos produtos. Especialistas afirmam que a iniciativa, inovadora no
mercado por ultrapassar barreiras geograficas, pode potencializar e até garantir o
aumento expressivo das vendas. ‘Os jovens servirdo como promotores dos produtos

projetados, favorecendo a economia em publicidade’, afirmam”.
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Figura 18 - Moodboard do Cenario 3 DeS|gn 2.0/ Facebook Coworkmg

Fonte: Elaborado pelo autor.

Do cruzamento de ‘temporaria’ com ‘virtual’, resultou o quarto cenario futuro:
‘Colaboracdo Digital’ (Figura 19), com a seguinte proposicdo: “Empresas estéo
utilizando as redes sociais para otimizar tempo na realizacdo de projetos de design,
focados na Geracéao Digital. A ideia é aproveitar o engajamento nas redes, como 0
Facebook, permitindo que os jovens interessados opinem em determinadas fases de
desenvolvimento de produtos e servigos. Especialistas acreditam que este tipo de
processo pode trazer ganhos aos resultados de projeto, ja que a liberdade e
descomprometimento na expressdo de ideias dos usuarios contribui para a

inovacao.”
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Figura 19 - Moodboard do cenario 4 ‘Colaboracao Digital’.

CURTIDAS

Umacurtida
faztodaa
diferenca

Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir do detalhamento do processo de construgdo de cenarios, e resgatando
observacbes criticas sobre as Revisbes de Literatura e Sistematica, serdo
apresentados a seguir os resultados desta pesquisa, que respondem ao problema e
contribuem para que equipes de projeto potencializem sua aproximagao da Geragéo
Digital.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo, foram apresentados os resultados da pesquisa, com vistas a
responder ao problema e objetivos propostos, mostrando um referencial tedrico-
pratico que inspire a pratica das empresas em relacdo ao posicionamento sobre a
comunicacdo, em projetos que resultem do didlogo entre a equipe multidisciplinar de
projeto e um conjunto que expresse 0s valores simbdlicos da Geracao Digital. A
partir de reflexbes acerca dos resultados das Revisfes de Literatura e Sistematica e
da Construcdo e Analise dos Cenérios, foi possivel encontrar primeiros indicios de
orientacdes facilitadoras do dialogo entre os atores ‘equipe de projeto’ e ‘Geracdo
Digital’, indicios que nesta pesquisa sdo chamados de ‘caminhos projetuais’ por
serem compreendidos como indicacdes que possam ser perseguidas pelas praticas
metodoldgicas projetuais.

Esse conjunto de indicagbes, que serdo descritas detalhadamente, sao
reforcadas pelo aporte teorico construido ao longo do processo de pesquisa,
recorrendo, quando necessario, aos autores investigados para discussdo. E
importante frisar que cada cenario projetado serviu de inspiracdo para um caminho,
chegando-se, assim, a entrega de quatro caminhos projetuais. Antes de apresenta-
los, vale destacar que os caminhos propostos ndo sao restritos a um determinado
porte de empresa, mas, pelo contrario, podem ser trabalhados por todo o tipo de
organizacdo. O didlogo, quer interno a equipe ou externo a ela, responde as
premissas metodoldgicas do Design Estratégico, trabalhando com sistemas abertos
e tendo as incertezas como aliadas. Portanto, os termos ‘empresa’ ou ‘organizagao’
se fizeram recorrentes apenas para conferir maior veracidade a redacao das noticias
jornalisticas e proposicdo de caminhos projetuais. Em sintese, os caminhos
propostos e desenvolvidos resultam de um trabalho orientado pelo Design
Estratégico e, se assumidos por uma organizagcdo, nele encontrardo indicacdes

relevantes e consequentes insumos (meta)projetuais.

5.1 PRIMEIRO CAMINHO: PARCERIAS ESTRATEGICAS PARA
DESENVOLVIMENTO DE NOVOS SISTEMAS-PRODUTO-SERVICO

Inspirado no cenario ‘Co-Design Inteligente’, este caminho evidencia a
importancia de se estabelecerem parcerias estratégicas por parte da organizacao,
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na busca de diferenciais competitivos, especialmente parcerias que envolvam
distintos atores sociais, como universidades e governo, por exemplo. A viabilidade
deste caminho se torna visivel recorrendo a Etzkowitz (2009), que apresenta o
dialogo entre os atores industria, universidade e governo como gerador de inovacao,
trazendo transformacodes internas para a organizacgdo, decorrentes dessa interagao.
E preciso reconhecer as diferencas fundamentais entre esses parceiros, uma vez
que se a universidade tem por objetivo a pesquisa, a industria encarrega-se, em
geral, do desenvolvimento, estimulada pelo governo, se for de interesse publico.
Fecha-se, assim, o circulo pesquisa, desenvolvimento e inovacdo, essa Ultima
correspondente a chegada do produto a sociedade para producdo de riqueza.
Dentre os elementos dessa triade, talvez sejam as empresas aquelas que devem
buscar maior diferencial em suas praticas mercadolégicas ortodoxas, ou seja,
resignificar sua percepcdo de lucro pela migracdo do sentido de valor monetéario
exclusivo para a agregacao de valores simbdlicos sociais, capazes também de gerar
lucro. E verdade que esse é um processo que, se assumido, exige gradualidade e
especial discernimento. Em caso de essas aliancas serem firmadas, ndo € preciso
gue todos os angulos desse triangulo estejam contemplados, e, por vezes,
dependendo do potencial de investimento ou do interesse de pesquisa, um deles
apenas pode assumir a totalidade dos objetivos. E essa possibilidade que estimula a
busca pela inovacgéao, inclusive com o controle relativo, pelo menos, dos riscos que o
empreendimento carrega em Si.

Assim, propde-se que a empresa que possui uma equipe de projeto amplie o
dialogo com as universidades, a fim de gerar conhecimento e resultados mais
inovadores no desenvolvimento de seus projetos, através da implementacdo de
incubadoras e do patrocinio de laboratorios de experimentacdo em design,
propostas que permitem a pratica do co-design (Sanders e Stappers, 2008; Rizzo,
2009), valorizando a criacdo colaborativa com participagdo proativa do usuario
(Geracao Digital) em todo o processo de desenvolvimento dos sistemas-produto-
servico, configurando-se como um processo de ‘co-design inteligente’. Recupera-se
gue o cenario que inspirou este caminho é proveniente do cruzamento entre as
formas de comunicacao ‘presencial’ e ‘permanente’.

Em relacdo as incubadoras universitarias, sugere-se que a empresa se instale
nas dependéncias da universidade. Com a universidade fornecendo ambiente

propicio ao desenvolvimento da empresa, e com a contrapartida de assessoria
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financeira ou tecnoldgica, formar-se-4& um ambiente potencializador de crescimento.
Dependendo das politicas institucionais, tanto da organizacdo quanto da
universidade, o governo podera atuar como parceiro nos investimentos, desde que
0os resultados tragam beneficios sociais e que o modelo possa ser replicado,
promovendo disseminac¢ao do conhecimento.

Quanto aos patrocinios de laboratérios de experimentacdo em design,
entenda-se como o0 investimento, por parte da empresa ou do governo, na
construcdo, reforma ou modernizacdo de espacos universitarios que promovam a
aplicacdo pratica dos conhecimentos tedrico-praticos dos pesquisadores e seus
alunos, permitindo que determinadas disciplinas das faculdades de design
desenvolvam, colaborativamente com a empresa, produtos a serem lancados no
futuro. E o que se encontra hoje, pelo menos como indicativo, nas universidades que
estdo orientadas para o desenvolvimento de parcerias com as empresas, hao
apenas pelas razdes ja expressas, mas pelo fato de materializar seu importante
objetivo de cooperar para o desenvolvimento e bem-estar social de modo explicito e
reconhecido.

Como é caracteristica da Geracdo Digital a necessidade de desafios
(YARROW E O'DONNELL, 2009; TAPSCOTT, 1999; OLIVEIRA, 2011), as
sugestdes emergidas neste caminho possivelmente promoverdo engajamento dos
jovens, gue aceitardo produzir, no ambiente académico, solu¢cdes que possam
compartilhar e das quais poderdo se orgulhar. Assim, serdo ativados pelo menos
trés pilares de fortalecimento da marca da empresa (Keller, 2003): sentimentos,
julgamentos e ressonancia. Os jovens, cientes de seu papel central no processo,
poderdo expressar 0 que pensam e sentem na vivéncia do projeto, bem como
ampliar o grau de identificacdo com a fonte de oportunidade dessa nova experiéncia,
seja nas empresas, seja nos empreendimentos individuais ou demais estruturacdes
da sociedade.

Por esse ponto de vista, pode-se pensar na universidade como instituicdo que
possui vantagem competitiva no quesito producao de pesquisa, em virtude do fluxo
de alunos e consequente circulacdo constante de novas ideias que podem trazer
inovacdo social ou cultural. Também é necessério ressaltar que a universidade é
compreendida como um dos ambientes coletivos em que 0s jovens mais socializam
presencialmente em toda a vida (KIRKPATRICK, 2011).
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Se for levada em conta a capacidade criativa dos jovens, a fluidez do
processo pode ser considerada previsivel, e esses jovens sairdo das universidades
preparados para levarem conhecimento e compartilhd-lo em outras instancias do
campo social. O que se identifica € a necessidade de transformar em ideal de
educacao, a ser desenvolvido pelas instituicdes ndo apenas o empreendedorismo,
mas o reconhecimento de que ele se realiza efetivamente pelo compartilhamento,
diversidade e corresponsabilidade. Embora ndo sejam essas percepcdes exclusivas
desse segmento ‘jovem’, essa proposta leva em consideracdo que grande parte dos
estudantes universitarios € integrante da Geracdo Digital, cuja participacdo ativa e
permanente em projetos reais pode promover engajamento do conjunto de atores
envolvidos no processo, com destaque para 0s usuarios, desde a etapa de ideacdo
dos sistemas-produto-servico, trabalhando com as motivacdes intrinsecas
(participacdo ativa) e extrinsecas (reconhecimento pela participacdo) dos jovens
(MOFFITT E DOVER, 2012) até o final do processo.

Nessa perspectiva, é possivel indicar variados processos para a busca desse
engajamento, levando em consideracdo o perfil firstism do consumidor
(TRENDWATCHING, 2014), ou seja, a expectativa do jovem em ser o primeiro a
possuir o que deseja por ter feito parte do processo de desenvolvimento do produto
ou servico, além da satisfacdo de receber beneficios por sua interacdo. Partindo
dessas premissas, podem ser realizados concursos de novos talentos dentro das
universidades, que oportunizam interacdo e envolvimento dos atores e que
favorecem a descoberta de novos colaboradores ou estagiarios para a empresa.
Este caminho revela a possibilidade de sucesso na formacdo de times
multidisciplinares para execucdo dos projetos, o que responde as premissas do
Design Estratégico, no sentido de que a geracdo de valor se da na troca de
comunicacdo entre 0s atores internos e externos a organiza¢do, que, por sua vez,
podera gerar novos sistemas-produto-servico, construindo a propria identidade,
posicionando-se no mercado e definindo o sentido de sua missdo na sociedade
(ZURLO, 2010).

Embora esse caminho projetual foque na comunicagcdo ‘presencial’ e
‘permanente’ entre a equipe de projeto e os jovens da Geracdo Digital, a
onipresenca da Internet é vista como irreversivel, pela necessidade latente de os
estudantes compartilharem nas redes sociais sua evolucdo nos projetos com o0s

guais estao envolvidos. E, destague-se, ndo apenas o compartilhamento pelas redes



87

sociais € uma necessidade, mas, talvez, ja constitua o préprio fundamento estrutural
desse segmento da sociedade. Mas esse é um dos temas para futuras pesquisas

que esse assunto sugere.

5.2 SEGUNDO CAMINHO: COMPLEMENTARIDADE ENTRE AS DIMENSOES DA
ORGANIZAGCAO E DO MERCADO

Em relacdo a esse caminho, o primeiro passo € compreender que a dimenséo
do mercado refere-se ndo apenas ao usuario jovem, mas também aos meios de
comunicacdo e suas decorrentes interacfes, até porque as redes computacionais
sdo agentes midiaticos destacados por suas ja aludidas caracteristicas. Essa
dimenséo envolve a participacdo do setor de marketing da empresa, dos designers e
de representantes de cargos gerenciais e funcionais das demais areas, com o intuito
de formar uma equipe de projeto multidisciplinar, isso se restritos a empresa. Este
caminho, inspirado no cenario ‘Geracdo Workshop’, sugere uma aproximacao
estratégica entre a equipe de projeto e a Geracdo Digital, compreendida essa
aproximacdo como integracdo efetiva a equipe de projeto, em participacéo
‘presencial’, porém ‘temporaria’ (em funcéo do cenario inspirador desse caminho), a
fim de gerar insumos criativos em etapas iniciais ou criticas de projetos de design.
Para isso, as redes sociais apresentam papel indispensavel, pois ao contrario do
primeiro caminho projetual, que prop8e a aproximag¢do dos usuarios por agbes mais
expressas da empresa, nesta proposta, em contrapartida, o agente central é essa
geracao que, por estimulos apropriados a suas caracteristicas, centraliza o processo
em gue os demais entes sdo parte. O desafio central é gerar motivagdo na Geracao
Digital, que devera preterir sua zona de conforto, a virtualidade, para vivenciar uma
nova experiéncia de socializacdo, em que o presencial e o virtual estdo
contemplados. Outro aspecto que esse ambiente de dupla insercdo possibilita é
reunir, sim, as competéncias individuais dos participantes, para favorecer a
construcdo de um saber coletivo identificado materialmente, como complementar a
experiéncia de um grupo marcado pelo ‘curtir’, ‘compartilhar’ ou ‘comentar’. Se ha
uma concretude nesse tipo de coletivo, o que se propde € que se favorecam novas
experiéncias que o contemplem, mas que ndo o tornem um Unico modo de ser e de
viver. A diversidade de atores e de plataformas de relacionamento e participagao

podera resultar em propostas inovadoras diferenciadas.
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A partir da organizacdo estratégica de um convite, sob a forma de
comunicacdo gréfica e dialdégica nas redes sociais, além de divulgacdo nas midias
tradicionais (televisédo, por exemplo), sugere-se que a empresa realize um workshop
(SCALETSKY, 2008), proporcionando um momento de imersao criativa aos jovens,
num espaco de atores diversificados em termos etarios, profissionais e
socioculturais. Dai podem resultar beneficios, por exemplo, da ordem de
oportunidades de estadgio ou contratacdo efetiva; inscricdbes limitadas com
contrapartida financeira; ou até mesmo o status de fazer parte de algo maior e
desafiador, como um projeto diferente em sua estruturagcdo, nos seus objetivos, na
composicdo das equipes e no uso de diferentes plataformas. Afinal, o carater
presumer (TRENDWATCHING, 2014) desse perfil de consumidor é latente, e h&4
chances expressivas de a iniciativa gerar engajamento se essas premissas forem
consideradas no processo como um todo. Por outro lado, € relevante retomar uma
ressalva gerada na noticia jornalistica que deu origem ao cenario inspirador deste
caminho projetual: pelo carater ‘temporario’ da proposta, o engajamento pode
adquirir essa mesma caracteristica.

Acredita-se que a iniciativa valoriza o espirito de aventura dessa geracéo por
gerar conhecimento na experiéncia com ferramentas estratégicas que o Design
Estratégico oferece. Se o Design Estratégico opera na geracdo de valor em
consonancia com o contexto sociocultural da época, essa atualidade tem todas as
condicbes de responder as demandas de consumo, de valor e de acdo que se
evidenciem nos sistemas, produtos e servicos desenhados. O que parece equilibrar-
se sdo as exigéncias de complexidade, dinamismo, velocidade, diferenciacdo e
identidade, que marcam o imaginario contemporaneo.

A realizacdo desse caminho vai, mais especificamente, ao encontro de todas
as caracteristicas-chave da Geracdo Digital (TAPSCOTT, 2009; MARTINS, 2010):
(a) liberdade de escolha; (b) tendéncia para customizagao; (c) postura investigativa,
(d) defesa da integridade das empresas e postura responsavel como consumidores;
(e) valorizacdo do ludico e do entretenimento também no trabalho; (f) atitude de
colaboracéo e culto aos relacionamentos; (g) exigéncia de velocidade e rapidez nas
respostas; (h) busca da inovacédo. (MARTINS, 2010, p. 314).

Como a participacdo no workshop se caracteriza como ‘convite’, o jovem da
Geracdao Digital, ao decidir participar, estara exercendo sua liberdade de viver uma

nova experiéncia (a). E participando de um processo que parte de um problema em
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busca de solugbes, com local e tempo determinados, estara em destaque a
tendéncia a customizacao (b) e postura investigativa (c), pois os resultados finais
nao se revelardo antes do final do processo, ou seja, ndo estado pré-definidos ou
antecipados. O jovem passara a interagir com a marca através de outras fontes de
contato, como as redes sociais, buscando informacdes sobre os resultados de sua
contribuicdo (f) (que se dardo no ambiente da organizacdo, em etapa posterior), até
porque a velocidade por respostas é caracteristica dessa geracao (g). De acordo
com a postura da empresa na realizagdo e organizacédo do evento de workshop, a
proposta valoriza o ludico e elucida sobre as possibilidades de associacao do prazer
ao trabalho (e), percepgcdo que vai ao encontro das ideias de Oliveira (2010), ao
afirmar que os jovens buscam oportunidades de trabalho tensionadas pela
criatividade e informalidade constantes. Além disso, a ousadia é parte integrante de
suas personalidades, o que sera garantido pelo desafio do processo, que envolve
co-design (SANDERS E STEPPERS, 2008; RI1ZZO, 2009) para gerar inovagao (h).
Por fim, atingindo sucesso em relacdo aos seus objetivos, a organizacao ainda tera
novos aliados, que se tornardo defensores da marca e de consumidores potenciais
poderao tornar-se consumidores ativos (d).

E relevante destacar que o envolvimento dos meios de comunicacdo ndo se
restringe a divulgacdo paga do evento. Através de releases® enderecados aos
veiculos de comunicacao, é possivel que, por razdo do alto grau de diferenciacédo da
proposta, as midias abordem o evento espontaneamente, como modelo de processo
inovador na busca de solugbes para as dimensdes organizacionais. Iniciativas
proximas (com objetivos distintos), realizadas por governos, tém atingido sucesso
comprovado em beneficio da sociedade®.

Quanto as etapas do workshop, ficam a critério da organizacdo, de acordo
com seus objetivos de projeto. Porém, sugere-se a utilizacdo de ferramentas
colaborativas que impulsionem os jovens a usufruirem de sua criatividade, como
brainstorming, moodboards e storyboards. Além de essas ferramentas permitirem o
“fazer ver’” do Design Estratégico, a materializacdo estético-visual das solucdes

propostas aumenta o senso de realidade da Geracédo Digital, que podera imaginar-

* Texto de estilo jornalistico divulgado pela assessoria de imprensa da organizacdo a fim de
despertar interesse das midias em novidades propostas, entre outros motivos, visando cobertura e
divulgacdo sem investimento financeiro.

% http://www.cidadessustentaveis.org.br/boas-praticas/orcamento-participativo-op.
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se em contexto de uso dos produtos, ampliando as oportunidades de contato com a
marca.

Outra visdo, nesse mesmo caminho, seria pensar na reunido de outros atores
do ambito social na concretizacdo do workshop, buscando, como aliado, o poder
publico, motivado pelo entendimento de que ndo estard apenas beneficiando
iniciativas inovadoras com vantagens restritas a empresa, mas sim promovendo o
bem comum, em segmentos de sua competéncia e interesse, como, por exemplo, a
promocao do turismo local. Relativo a esse exemplo, para que este prisma se torne
mais claro, propde-se que a realizacdo do evento ocorra ao ar livre, em determinado
espaco publico, desenvolvendo espacos externos ou internos que possam atrair
jovens de outras regides para a cidade-sede do evento em pauta.

Diante dessa gama de possibilidades, possivel pela proposta de caminhos
projetuais, vé-se que essa troca de experiéncias enriquecera ndo somente a cultura
da Geracao Digital, mas também a equipe de projeto, que agregard mais qualidade
e criatividade em todo o processo (e também em fases criticas) do projeto, podendo
modificar, inclusive, as formas processuais da organizacdo, passando a colocar o
usuario como agente central da construgdo de estratégias organizacionais futuras.
Além disso, nessa interacdo presencial entre os atores externos e a empresa, 0S
jovens poderao ter acesso ao portfolio de produtos da organizacdo, aproximando-se
do universo organizacional; ter acesso a palestras, que podem anteceder, permear
(para gerar insights) ou encerrar o evento; entre outras atividades oportunas que
promovam dialogo entre as partes.

A seguir, serdo apresentados os dois proximos caminhos, que retratam as
possibilidades de contato com a Geracdo Digital por meio da virtualidade,
configurando-se como um desafio as empresas que buscam formas de interacéo

efetivas com o publico em sua zona de conforto: a Internet.

5.3 TERCEIRO CAMINHO: FORMACAO DE REDE DE COLABORADORES
DIGITAIS

A partir deste caminho, inspirado no cenario ‘Design 2.0’ (ou Facebook
Coworking), propde-se uma experiéncia digital comum como fonte de interacdo entre
a equipe de projeto e a Geracado Digital. Em especifico na rede de colaboradores

digitais, sugere-se que esse diadlogo ocorra através do desenvolvimento de uma
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plataforma que permita uma interagdo ‘permanente’ e ‘virtual’, assemelhando-se a
uma rede social, nos mesmos moldes do Facebook, fazendo com que empresa e
atores externos (Geracdo Digital) troquem informacdes e pratiquem co-design em
todo o processo de projeto de design, sem a necessidade de contato presencial.
Conferindo, assim, uma oportunidade a empresa de ampliar horizontes geograficos
no momento de captacao de colaboradores para projetos.

A troca de informacdes entre empresas e consumidores intensificou-se desde
0 surgimento das redes sociais. Na ultima década, com o advento do Facebook,
empresas tém tentado se comunicar com seus publicos através da criagdo de perfis;
fan pages; entre outras formas de comunicagcdo, cujos resultados servem de
incentivo para que outros tipos de interacdo possam ser projetados, com aspiracao
de sucesso, assegurando maior conexdao (YARROW E O’DONNELL, 2009;
OLIVEIRA, 2010; MOFFITT E DOVER, 2012). E o caso desta proposta, que sugere
a criacdo de uma ferramenta que dé suporte a participacdo ativa e permanente de
jovens da Geracéao Digital durante todas as etapas de desenvolvimento de um novo
sistema-produto-servico, fazendo com que a premissa de Castells (1999) se torne
realidade: usuéarios e criadores tornando-se uma sO coisa, gracas as infinitas
possibilidades da Internet, atingindo um nivel de interacdo mutua (PRIMO, 2007).
Porém, deve-se levar em consideragdo, como contraponto (e distanciando-se de
uma utopia), as percepcdes de Recuero (2009), que reforca que o distanciamento
fisico entre os atores, ao passo em que pode potencializar a comunicacao informal
entre eles, permite também um desprendimento mais facilitado, podendo romper o
engajamento diante de qualquer dificuldade ou desinteresse do usuario no processo.

A indicacdo é que sejam realizadas parcerias com empresas de Tecnologia
da Informacéo (TI) para o desenvolvimento de um portal participativo, com todas as
caracteristicas de uma rede social, que deve permitir: comunicacao horizontal e livre,
conferindo liberdade ao usuério para autoexpressao, dentro das limita¢cdes de sigilo
do projeto (CASTELLS, 2003; MOFFITT E DOVER, 2012); criagdo de um perfil
personalizado, para que os integrantes da Geracédo Digital sintam-se familiarizados
com a ferramenta, tal como se sentem com o Facebook; possibilidade de ‘comentar’,
‘curtir’ e ‘compartilhar’, através de conversas instantaneas e assincronas; geracao
de um espaco virtual para realizacdo de co-design em tempo real; e visualizacéo de
noticias relacionadas ao projeto, no formato proximo ao Feed de Noticias do

Facebook, informando o usuario sobre as postagens recentes, ‘curtidas’ e
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comentarios de outros atores, facilitando a interacdo (KIRKPATRICK, 2011).
Acredita-se que, assim, a possibilidade de formag&o de uma rede de colaboradores
virtuais criaria forma a ponto de interessar a participacao da Geracao Digital.

Contudo, torna-se relevante pensar na correlacdo do sucesso da iniciativa
com as agOes integradas de comunicacgao, por parte da organizagao, para chamar o
publico até a rede social. E preciso tracar estratégias que se materializem em ofertas
atraentes para essa geracao, envolvendo até mesmo propostas de contrapartida
financeira aos jovens inscritos na plataforma ou desenvolvendo politicas de
comissionamento, mediante sucesso em vendas dos produtos e servi¢os resultantes
(Success FEE), dependendo do porte e das inten¢des da organizacao que optar por
esse caminho, despertando as motivacdes intrinsecas (gerar desafios aos jovens;
convida-los a participar da construgdo de um produto inovador), extrinsecas
(mediante reconhecimento e acesso exclusivo a uma nova plataforma) e explicitas
da empresa (recompensa financeira pela participacado) (MOFFITT E DOVER, 2012).

Além disso, pode-se incluir como parte do desenvolvimento do projeto, a
criacado de aplicativos exclusivos que permitam interacdes a qualquer tempo e em
qualquer local, levando em consideracado o uso de dispositivos moveis.

Por fim, a partr dos conceitos de presumers e custowners
(TRENDWATCHING, 2012), € possivel vislumbrar oportunidades de engajamento
relacionadas a participacdo da Geracdo Digital em projetos inovadores, o que
permitiria acesso primordial aos produtos e servicos ou até mesmo ofertas de
participacdo societdria dos usuarios na empresa. Seria despertado o fator ‘novas
plataformas’ nessa geracao, que consiste em impulsionar 0s jovens ao pré-consumo
por permitir que marcas e consumidores dialoguem antes que produtos e servigos

sejam lancados.

5.4 QUARTO CAMINHO: ESTABELECIMENTO DE POLITICAS INSTITUCIONAIS
DE PRESENCA ON-LINE

Inspirado no cenario ‘Colaboracéo Digital’, este caminho projetual se refere a
necessidade de se estabelecer politicas de interacdo da organizagcdo nas
plataformas digitais, diferindo-se do terceiro caminho em funcdo do carater
‘temporario’ sobre a participacdo do usuario. I1sso quer dizer que as proposicoes a

seguir referem-se a promocao de formas de contato da Geracdo Digital com a
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equipe de projeto da organizagao, livres de um estrito comprometimento com outros
projetos mais especificos. As intervencdes por parte dos jovens seriam apenas em
carater sugestivo e colaborativo, em etapas iniciais ou criticas do projeto, facilitando
a entrega de um sistema-produto-servico conectado com as expectativas dessa
geracdo. Trata-se de uma participacdo pontual e ndo na totalidade do processo.
Sugere-se, portanto, que a empresa revise ou construa politicas institucionais de
presenca on-line, de forma que a participacdo dos jovens ocorra de maneira
espontanea nas ideias, mas organizada na realizacdo, identificada com os objetivos
do projeto.

Como primeiro passo, propde-se a atualizacdo ou construcdo de um website,
gue pode conter caracteristicas essenciais para gerar interesse e engajamento no
publico jovem, tais como: elementos visuais estimulantes (escolhas tipogréficas;
selecdo de cores; uso de formas e estilos que inspirem esse perfil geracional);
galeria de fotos dos projetos/produtos; possibilidades de interacao criativa (mural de
comentarios; hiperlinks com redes sociais; etc.). Tendo em vista o crescimento no
acesso a internet por meio de dispositivos méveis, € importante que esse website
seja responsivo, isto é, concebido de maneira flexivel para se adaptar a diferentes
plataformas, atendendo a uma ampla variedade de dispositivos, como dispositivos
moveis (tablets e celulares), em sintonia com as sugestdes de Yarrow e O’'Donnel
(2009), mas atentando para os avisos de Santaella (2011), quando aborda as
ambivaléncias das midias moveis: esse sistema dinamico pode gerar conexao
onipresente e mobilidade continua, mas pode ser visto como sistema de vigilancia
por parte dos usuarios, por revelar intencbes comerciais por parte da empresa,
distanciando a Geracao Digital da interacéao voluntaria.

Ainda tratando-se do website, este deve oferecer o maximo de informagdes
de qualidade em textos breves, que abram caminho para outros conteudos, como
links internos e externos, potencializando o interesse dessa geracao, que tem como
forte caracteristica a multiconexdo (OLIVEIRA, 2010). Sugere-se, também, a
utiizacdo de recursos como videos, audios e infograficos, para promover
contextualizacdo do usuério com o problema de design, ampliando seu tempo de
participagéo colaborativa na rede. Caberia, entdo, neste caminho, tal como sugerido
no caminho anterior, o desenvolvimento de aplicativos exclusivos que permitam
interacOes a qualquer tempo e em qualquer local por parte da Geracao Digital e por

parte da equipe de projeto.
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Dentro dessa proposta de renovacgdo ou formulacdo das politicas de presenca
on-line, pode-se refletir sobre as possibilidades de se criar games que simulem
situacdes reais de projeto, pois 0 processo de recompensas se mostrou recorrente
entre distintos autores, como forma de aproximacéo da Geracéo Digital (YARROW E
O’'DONNEL, 2009; TAPSCOTT, 2009; OLIVEIRA, 2010; MOFFIT E DOVER, 2012).
E importante que a empresa estimule seu capital humano interno (a equipe
multidisciplinar de projeto) a participar dessas transformacdes propostas, para que o
ambiente mediador da comunicacdo, em determinados momentos do projeto, seja
estimulante para todos os atores envolvidos.

O funcionamento suposto dessa interacdo ocorreria da seguinte forma
(podendo ser adaptado de acordo com a situacédo real vivenciada pela empresa): na
etapa inicial do metaprojeto, ou em determinada fase critica do processo, de posse
de um briefing desafiador, a equipe de projeto poderia lancar nas redes sociais, com
vias de atrair o publico, questdes de multipla escolha, sugerindo aos usuarios,
previamente cadastrados, a respondé-las no website, para contribuirem com o
andamento do projeto, aproximando-se de uma forma mais linear de comunicacéo
(conceito de interacdo reativa de Primo, 2007). Também poderiam ser langados
guestionamentos mais abertos, tais como sdo postadas mensagens nhas redes
sociais: “Se vocé tivesse que desenvolver uma luminaria inovadora, como vocé
faria?”. Esse tipo de relacdo aproxima-se do conceito de interagdo muatua (PRIMO,
2007), cujas respostas interferem no processo dialégico, que se atualiza
constantemente. As oportunidades de inovacédo, nesta segunda projecdao de
funcionamento, se equivalem mais as perspectivas do Design Estratégico, que
orienta a proposicao e execucao de todos os caminhos propostos nesta pesquisa.

Além desses recursos, com a atratividade do website, a empresa podera
gerar banco de informacdes para futuras necessidades de captagcdo de ideias ou até
mesmo para divulgacdo de langcamentos de produtos. De posse desse recurso,
poderdo ser realizadas acdes de pré-lancamento dos produtos e servigcos, que
devem envolver, necessariamente, estratégias de divulgacdo nas redes sociais,
como o Facebook, para trazer representantes dessa geracao até a interacdo com a
pagina da empresa.

Dados que reforcam este caminho projetual podem ser encontrados em
distintas pesquisas que abordam o comportamento da Geracdo Digital, em relacéo

as sociabilidades e ao consumo em ambiente virtual. Como exemplo recente, tem-se
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a Pesquisa Perfil do Jovem Brasileiro — Projeto 18/34%, que entrevistou jovens de
todas as regides do Brasil em busca de tracar um perfil da Geracéo Digital, marcada
pela Internet. Os dados nao revelaram novidades, visto que ja € sabida a
onipresenca da Internet na vida dessa geracéo: 95,8% dos jovens afirmaram utilizar
a Internet todos os dias. Relevante foi a descoberta de que 92% desses mesmos
jovens tem um primeiro contato com lancamentos de produtos através do ambiente
virtual, o que corrobora as propostas deste caminho projetual, bem como as do
terceiro caminho. Quanto a utilizacao das redes sociais, 55,7% admitiram acessa-las
por dispositivos méveis, como celulares e similares. Do total de entrevistados, 26,8%
nao utilizam jogos. Na faixa dos 18 aos 24 anos, 71,7% acessam as redes sociais e
26,7% utilizam jogos algumas vezes por semana. Todas essas informacdes
reforcam o que foi sugerido na trajetoria deste ultimo caminho projetual. No entanto,
deve-se dedicar atengédo aos riscos de baixa promoc¢édo de engajamento, pois para
atrair a Geracgao Digital para um website, € preciso somar esforcos comunicacionais
e estratégicos nas redes sociais, que concentram a maior parte dos jovens com faixa

etaria entre 14 e 34 anos.

% Disponivel em: http://portal.eusoufamecos.net//wp-content/uploads/2013/11/18-34-NACIONAL

_SINTETICO_261113.pdf. Acesso em dezembro de 2013.
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CONSIDERACOES FINAIS

Compreender um fenbmeno recente como a Geracgéo Digital, marcada pela
virtualidade e permeavel a diversas influéncias, nem todas de controle visivel, ndo
se configura como tarefa facil, embora possivel. Foi o que se fez pela perspectiva do
Design Estratégico. Como se pode ver nesta pesquisa, durante muito tempo,
acreditava-se que o design correspondia apenas ao desenho de algo, a producédo de
um artefato ou a uma metodologia classica de etapas e pranchetas. Essa pratica
correspondeu a uma dada época, mas foi evoluindo, na medida em que se
transformava o conceito de ciéncia e de técnica, com evidentes vantagens para a
renovacao do conceito restrito do fazer técnico. Um dos exemplos dessas mudangas
de ponto de vista € o conceito de sistema e processo, que se afastou das noc¢des de
sistemas fechados e simples relacdes de causa-efeito, para introduzir as direcdes
paradigmaticas de aberto, complexo, multiplo, diferente e em movimento. A propria
compreensao etimoldgica talvez contribua para certa lentiddo no processo de
renovacgao conceitual, mas que pode ser até estimuladora de discussdes promotoras
de avancos mais refletidos e consistentes.

Contudo, hoje é claro compreender o design como processo, Como
ferramenta estratégica que perpassa o estético, aliando criatividade, método,
inovacédo e qualidade. O design ultrapassou a mediagao entre o produto ou servi¢co
projetado e o consumidor, passando a ser agente integrador, que promove troca de
conhecimento e geracdo de valor sistémico, e que esta integrado, como
protagonista, em todos 0s processos projetuais de inovacgéo, quaisquer que sejam
seus promotores de origem. Alids, esse é o sentido que se da ao papel do designer
em projetos.

Nesse contexto, percebe-se a relevancia de realizar pesquisas nessa area,
especialmente por dois motivos. O primeiro deles, diz respeito a necessidade latente
de novas experiéncias dessa juventude (segmento especifico neste trabalho),
pontuada pela interacdo mediada por computador, divisor de aguas na construcao
de novas sociabilidades. Como o Design Estratégico propde, para a producdo do
sistema-produto-servigo, todos os integrantes da equipe sdo corresponsaveis pela
efetivagcdo do processo de geracdo de valor, sempre considerando o0s eventuais
usuarios como elementos-chave, postos na centralidade do processo e no horizonte

dos resultados pretendidos. Acredita-se, assim, que com a proposi¢cao de caminhos
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projetuais, equipes de projeto que enfrentam o desafio diario de gerar inovagao
possam construir didlogos mais fluidos e horizontais com a Geragdo Digital,
ampliando as oportunidades de sucesso. O segundo motivo tem relagcéo direta com
a atualidade do tema, que se refletiu na dificuldade de se definir claramente essa
geracdo, apos realizacdo da revisédo de literatura e da revisdo sistematica. Sao ainda
escassos 0s aportes tedricos que abordam o tema, e quase inexistentes 0s que o
relacionam com o Design Estratégico. Numa visdo otimista, essa constatacao abre
espaco para que pesquisadores da area do design aventurem-se, inspirados no
perfil de ousadia dessa geracdo, em investigar mais profundamente essas questdes.
As contribui¢des positivas para a academia e para o mercado sao inquestionaveis.

Quanto aos objetivos tracados para esta pesquisa, acredita-se que o objetivo
geral foi atingido, a partir da aplicacdo da ferramenta Cenarios, que possibilitou o
trabalho com futuros plausiveis, oportunizando o desenho de caminhos projetuais
que poderdo ser adaptados a realidade das empresas, para execugdo, ou servirem
de base para novas reflexdes tedricas sob as lentes do Design Estratégico. Cabe
destacar, que isso s6 foi possivel pelo cumprimento dos objetivos especificos, que
permitiram a verificacdo das teorias sobre Geracdo Digital que pudessem
fundamentar o trabalho do design; interpretar o0 modo como se da a relagdo dos
jovens com as redes sociais; confirmar a quantidade de producbes teoricas
desenvolvidas sobre o assunto, para, entdo, relacionar todos os conhecimentos
adquiridos ao longo do processo de pesquisa para construgcdo dos caminhos
projetuais.

Nesse processo de proposi¢cdo de caminhos — ‘Primeiro Caminho: Parcerias
estratégicas para desenvolvimento de novos sistemas-produto-servico’; ‘Segundo
Caminho: Complementaridade entre as dimensfes da organizacdo e do mercado’;
‘Terceiro Caminho: Formacéao de rede de colaboradores digitais’; e ‘Quarto Caminho:
Estabelecimento de politicas institucionais de presenca on-line’ — o aprendizado
adquirido esclareceu a relevancia dos exercicios projetuais, com 0 uso de
ferramentas estratégicas do design, e também possibilitou a confirmacdo de se
valorizar o potencial criativo externo a organizagdo, o que permite firmar o papel
benéfico da préatica do co-design na busca de soluc¢des para projetos de design.

Pode-se dizer que a proposta desta pesquisa permitiu ao pesquisador a
‘reflexdo na acéo’, usando essa denominacdo como metafora de um trabalho que,

simultaneamente, identificava materiais, descobria possibilidades, ensaiava solugdes
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e retomava, durante todo o processo de investigagdo, a cada um e a todos os
temas. Pode-se mesmo dizer que o0s parametros que orientaram esta pesquisa
foram ‘vividos’ pelo pesquisador em sua processualidade, essa potencializada pela
metodologia do Design Estratégico. Se foi favorecida a acdo de pesquisar, também
precisa ser pontuada a oportunidade que a metodologia ofereceu para que a
formacao de origem do pesquisador, a comunicacao, fosse também resignificada a
luz do design, com os efeitos positivos de flexibilizagdo cooperativa que costumam
resultar do didlogo entre areas de conhecimento.

Em relagcéo a selecdo dos Procedimentos Metodologicos, acredita-se que as
escolhas feitas foram adequadas, levando-se em conta o problema da pesquisa, e a
construcdo de cenarios mostrou-se eficiente e de grande potencial no processo de
visualizacdo de futuro no trabalho do designer. E claro que outras abordagens
poderiam ser escolhidas e que, certamente, servirdo de inspiragcdo para trabalhos
futuros.

No que se refere as decisfes de pesquisa que foram tomadas, talvez aquela
gque mais indagacdes trouxe ao pesquisador foi a de designar de ‘caminhos
projetuais’ a parte em que o0s resultados foram apresentados. Os caminhos
apresentam quatro percursos possiveis para o desenvolvimento de acdes por parte
de individuos ou organizagbes, decorrentes do ‘exercicio projetual’. Houve
desdobramentos e sugestdes, ancoradas nas reflexdes teoricas realizadas e nos
resultados obtidos com a aplicacdo da ferramenta Cenarios, sempre em
consonancia com as premissas de participacdo colaborativa, interacdo
comunicacional e processualidade projetual. A escolha por ‘caminhos’ teve também
a intencédo de, em nenhum momento, propor normas ou regras, 0 que seria, de certa
forma, incompativel com as bases conceituais de origem.

A partir dos Resultados, percebeu-se que a Internet se manteve onipresente
em todos os Cenarios, independente de dois deles reforcarem o contato presencial
entre os atores. Por essa e outras razdes, o indicativo é de que a virtualidade passa
a ter papel relevante no exercicio do design, com repercussdes em todas as areas, e
o futuro aponta para um caminho sem retrocessos, mas, por sua propria natureza,
rica em possibilidades de transformacao e avanco.

Como contribuicdo para as organizacoes, acredita-se que sejam bem-vindos
esses ‘caminhos’. Embora muitos deles ja sejam utilizados por empresas ao redor do

mundo, a cada dia novas empresas se deparam com fortes barreiras a comunicagéo
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com seus publicos, e essas solugbes podem servir como insumos para novas
maneiras adaptaveis e motivadoras de diferentes e mais efetivas formas de
interacdo. As combinatérias de ferramentas de design, compreendidas no ambito do
metaprojeto, abrem possibilidades de chegar a resultados surpreendentes, para nao
dizer inovadores.

Finalmente, é fundamental destacar que este estudo nao teve a pretensao de
esgotar o assunto, sendo considerado como um ponto final no que tange aos temas
Design Estratégico e Geracédo Digital. Pelo contrario, busca ser visto como ponto de
partida, para que pesquisadores e equipes de projeto encontrem meios de
comunicacdo eficazes para se relacionarem com o usudrio do presente, e vejam o
Design Estratégico como forma inclusiva e dialégica de se gerar resultados

inovadores para organizacdes de todos 0s portes.
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ANEXO 1 - RESUMOS? DO CORPUS DA REVISAO SISTEMATICA

TEXTO 1 - Digital generation. Martins, R.O. Revista Brasileira de Gestdo e
Desenvolvimento Regional, 2010, Vol.6(3), pp.280-284. (Resenha).

O que é um bom livro? A resposta a essa questdo vai variar de acordo com 0s
interesses — académicos, literarios, culturais, profissionais etc. -, com a idade e o
momento histérico em que se encontra o leitor. De toda maneira, poderiamos incluir
nessa listagem mais um critério definidor: um bom livro € aquele que nos faz refletir
sobre o que esta ocorrendo a nossa volta, e assim é possivel incluir nessa categoria
o livro de Don Tapscott “A hora da geracéao digital”.

Embora o autor seja professor universitario (leciona Administracdo na Universidade
de Toronto - Canadd), o leitor ndo encontrara discussdes tedricas permeadas de
referéncias filosoficas, nos moldes tradicionais das ciéncias humanas, mas sim uma
reflexdo bastante pragmatica acerca do impacto das tecnologias de comunicacao —
em especial a internet - sobre as novas gera¢des. O argumento basico do autor é o
seguinte: estamos diante de um grupo de individuos jovens — nascidos entre 1977 e
1997 — que constituem a “Geracédo Internet”, para quem a tecnologia esta presente
como algo “natural”’, o que determinaria novas formas de relacionamento social e

novos valores capazes de mudar o mundo para melhor.

TEXTO 2 - Uma geracao digital? A influéncia familiar na experiéncia mediatica dos

adolescentes. Ponte, Cristina 2011.

A partir do lugar dos media nas definicbes de geracdo, este artigo discute a
expressao “geracao digital”, associada aos nascidos nas duas ultimas décadas, com
atencao a contextos nacionais, aos acessos e usos e a relacdo familiar. A discusséo
da diferenciacao digital dos mais novos na sociedade portuguesa assenta em
investigacdes transnacionais, as quais permitem um olhar comparado. Recentes
resultados de Portugal num inquérito europeu sobre acessos e usos da internet por
criancas e adolescentes (9-16 anos) antecedem analises de histdrias de vida e de

dietas mediaticas de adolescentes (15-17 anos) e dos seus pais.

" Os resumos estdo apresentados tal qual aparecem no Portal de Periddicos da Capes, em relacéo
ao idioma original e a presenca ou auséncia de palavras-chaves.
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TEXTO 3 - Novas tecnologias: meios de transmissdo ou educacgao “paralela”?
Pereira, Ricardo. 2007.

Baseados na nossa experiéncia e formacdo continua, enquanto docentes de
Educacé@o Moral e Religiosa Catdlica, no segundo e terceiro ciclos do Ensino Basico,
exploramos algumas potencialidades e limitagcbes de trés ferramentas de
comunicacao on-line: edublog, podcast e plataforma e-learning moodle.

TEXTO 4 - Imperativos de conduta juvenil no século XXI: a “Geracao Digital’ na
midia impressa brasileira. Jodo Freire Filho, Jodo Francisco De Lemos.
Comunicacéao, Midia e Consumo, 2008, Vol.5(13), p.11.

Neste artigo, examinamos o uso de um dos emblemas geracionais mais adotados
pela imprensa brasileira: “Geracao Digital” (nomeada, alternativamente, de “Geracao
On-Line”, “Geracdo Internet’, “Geracdo Conectada”, “Geracdo Z" ou “Geracéo
Pontocom”). Nosso objetivo € demonstrar como os retratos midiaticos da “Geracgao
Digital” exaltam discursivamente posturas e praticas juvenis que prefigurariam ou
sintetizariam um padrdo exemplar de subjetividade, afinado com premissas e
interesses do atual estdgio do capitalismo. Palavras-chave: Juventude; geracao;

imprensa; subjetividade; tecnologias digitais; capitalismo flexivel.

TEXTO 5 - As TIC no 1° Ciclo do Ensino Basico: Resultados de uma investigacdo na
pratica de ensino supervisionada. Cardoso, Elsa ; Gil, Henrique. 2013.

Neste artigo reflectimos sobre o impacto das TIC no processo de ensino e de
aprendizagem, focando as novas formas de aprendizagem geradas pelo seu
aparecimento e o0s desafios impostos a docéncia pela geracdo digital,
nomeadamente a necessidade de estratégias. Além disso, as novas tecnologias
surgem como um meio aliciante para 0os nossos alunos, que cada vez mais nascem
e crescem numa era digital sendo estes dispositivos uma constante do seu dia-a-dia.
Os objectivos da investigacdo realizada no ambito da pratica supervisionada
pretenderam recolher dados acerca dos conhecimentos dos alunos e dos
professores relativamente a utilizacdo das TIC em contexto educativo. Uma outra

preocupacao desta investigacao foi a de investigar em que medida as opinides dos
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orgaos diretivos (diretor e coordenador de departamento) podem ou néo influenciar a
implementacéo de «rotinas» que visem a utilizacdo das TIC no processo de ensino e
de aprendizagem. Dos dados recolhidos foi possivel averiguar-se que a formacao
dos professores em TIC se mostrou ser «aleatéria», sem uma orientacdo prévia e/ou
adequacao ao nivel de docéncia, assim como, se perspectivou uma auséncia de um
quadro concetual tedrico que pudesse promover uma adequada utilizacdo das TIC,
apesar dos alunos ja terem um dominio e um conhecimento aceitaveis de acordo
com a respectiva fixa etéria. Neste sentido, é importante que os 6rgaos directivos
possuam conhecimentos e uma literacia digital que possa influenciar os professores
e que consiga criar condi¢cdes para uma efectiva utilizacdo das TIC, uma vez que
nesta investigacao foi possivel verificar uma certa falta de orientagéo estratégica que

pode por em causa uma utilizacdo sistematica e extensiva das TIC.

TEXTO 6 - Understanding digital natives' learning experiences. Conhecendo as
experiéncias de aprendizagem de nativos digitais. Claudio De Paiva Franco. Revista

Brasileira de Linguistica Aplicada, 2013.

Este trabalho tem por objetivo fornecer uma melhor compreensao das perspectivas
de nativos digitais sobre a aprendizagem de inglés. O presente estudo de caso
analisa dados de um grupo de aprendizes brasileiros de inglés que estudam em uma
escola federal de Ensino Médio, localizada no Rio de Janeiro, Brasil. A coleta de
dados é feita por meio de (a) um questionario para tragar o perfil dos participantes, e
(b) as narrativas dos alunos. Este estudo privilegia uma abordagem interpretativa
com base na teoria da complexidade, de modo a tentar entender as experiéncias de
aprendizagem dos participantes a partir de uma forma mais holistica, de sistemas.
Os resultados indicam que o sistema adaptativo complexo de aprendizagem de
nativos digitais € auto-organizante e caotico. Além disso, as consideragfes finais
destacam uma preocupacdo séria com o ensino de inglés no Brasil e sugerem que

as atuais praticas pedagaogicas ja ndo atendem as necessidades da geracao digital.

TEXTO 7 - Podemos aprovar sua cultura e sua midia? Pieniz, Monica. Revista
Famecos - Midia, Cultura e Tecnologia, Set-Dez, 2010, Vol.17(3), p.330(4).
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Don Tapscott, presidente da empresa de pesquisa e consultoria Genera Innovation
Network e professor adjunto de administracdo na Universidade de Toronto, € autor e
coautor de 11 livros, entre eles Wikinomics, Geragao Digital e Plano de ag&o para
uma economia digital. O auto traz, em A hora da geracao digital: como 0s jovens que
cresceram usando a internet estdo mudando tudo, das empresas aos governos, uma
continuacao de um pensamento relativo a geragcdes e sua relagdo com os meios e
comunicacado, neste caso a internet, num contexto estadunidense. Nesta obra esta
retratada a sua visdo de atuacdo da geracao digital, também chamada por ele como
Geracdo Internet ou Y, na educacdo, organizacdes, consumo, familia, politica,

democracia e sociedade civil — tematicas centrais do livro.

TEXTO 8 - Educacéo e tecnologias no Brasil e em Portugal em trés momentos de
sua historia. Almeida, Maria Elizabeth Bianconcini. Educag¢do, Formacdo &
Tecnologias, 2008, Vol.1(1), pp.23-36.

Neste artigo a autora faz um resgate da recente histéria das tecnologias de
informagao e comunicagao na educacgéo do Brasil e de Portugal a partir dos atuais
desafios seguida de uma retrospectiva histérica com énfase em trés momentos
especificos que trazem marcas fortemente caracterizadas: origem da informatica na
educacao, integracdo de midias e tecnologias, redes, hipermidias e a busca de
inserir equipamentos moveis de pequeno porte e baixo custo nas escolas.
Finalmente indica a importancia de politicas publicas para a implementacdo de
tecnologias digitais na escola que contribuam para corrigir assimetrias do sistema
educacional evidenciadas no desempenho dos estudantes por meio do uso de
linguagens da geracéo digital. Palavras chave: Tecnologia educativa; informatica na

educacdo; integracdo de midias e tecnologias na educacéo; politicas publicas.

TEXTO 9 - Pedagogy of interactivity / Pedagogia de la interactividad. (DOSSIER)
(Articulo en Inglés). Aparici, Roberto; Silva, Marco. Comunicar, March, 2012,
Vo0l.19(38), p.51(8).

This paper analyzes the pedagogy of transmission, with its unidirectional nature and
features that it has in common with traditional media, and the pedagogy of
interaction, one of participation, dialogue and co-authorship which harmonizes with

the principles of Web 2.0. New media have implemented new communication models
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that allow every citizen to become a potential media communicator. This
communicative ecosystem suggests a society of communicators in which everyone
feeds each other with his or her creations and shares individual and collective
knowledge. We review communication practices that utilize feedback as a strategy of
interaction, when in fact these practices still favor the perspective of the sender. We
then propose a model for the collective power of knowledge called the <<feed-feed
model>>, based on the individual and collective construction of knowledge. This
knowledge, which can be organized in a virtual or real setting, characterizes the
fundamental principles of interactivity, even though some sectors still view these as
marketing strategies. We examine the virtual silence that exists in the culture of
participation, and its implications for educommunication. The article concludes with a
search for other pedagogical models, and the analysis of the consequences of
perpetuating the transmission model in the face of the possibilities offered by the

pedagogy of interaction.

TEXTO 10 - Segmentacdo de Mercado com Base em Coortes: uma investigacao
gualitativa. (texto em portugués). Feitosa, Wilian Ramalho ; lkeda, Ana Akemi.
Revista Brasileira de Gestao de Negocios (Brazilian Journal of Business
Management), Dec, 2011, p.359(17).

Esse artigo analisa a segmentacdo de mercado por meio de coortes. As coortes Sao
grupos de pessoas que viveram momentos marcantes semelhantes em sua
juventude, moldando seu comportamento e valores. A segmentacdo de mercado,
por sua vez, tem crescido em importancia com o aumento da competitividade no
mercado. A segmentacdo de mercado por meio de coortes surge, entdo, como uma
solucdo para aumentar a eficidcia das acdes de marketing. A literatura mostra um
crescente destaque sobre o0 assunto tanto em estudos nacionais quanto
internacionais, em especial a partir dos anos 2000. Esse artigo, por meio de
entrevistas em profundidade com pesquisadores e profissionais e posterior analise
de conteldo, buscou sistematizar suas opinides de modo a identificar a importancia
e possiveis aplicacdes para esse tipo de segmentagdo. Dentre as contribuicdes do
estudo estdo: ajudar a compreensao do que leva ao surgimento de uma coorte e seu
uso em marketing, por meio de um mapa conceitual relacionando os principais

conceitos citados, além do estudo de casos nos quais empresas agiram de acordo
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com caracteristicas e as diferencas entre as coortes se mostraram. As conclusdes
principais sdo que o tema ainda e incipiente em marketing, pois mesmo entre o
grupo de pesquisadores ainda ha duvidas e entre os profissionais confunde-se a
segmentacdo de mercado por meio de coortes com a segmentacdo demografica
pura. Ainda ha a necessidade de conceber procedimentos validos e uniformes. Por
outro lado, foi consenso que dentre as contribuicbes dessa técnica estdo: a) tornar
dindmica a analise de segmentacdo; potencialmente estatica; b) prevenir alteracdes
futuras de gostos do publico e c) tornar possivel calibrar a dicotomia entre buscar
novos clientes versus atender a clientes atuais. Palavras-chave: Segmentacao de

mercado. Coorte. Geragdes. Marketing.

TEXTO 11 - Cognicion integrada, encadenada y distribuida: breve discusion de los
modelos cognitivos en la cibercultura.(DOSSIE). Regis, Fatima ; Timponi, Raquel ;
Maia, Alessandra. Comunicacao, Midia e Consumo, Nov, 2012, Vol.9(26), p.115(22).

Recentemente ressurge o0 interesse sobre o papel dos processos cognitivos na
cibercultura. Os estudos sobre as transformagfes nos sistemas de midias apontam
gue praticas comunicativas e de entretenimento demandam o uso de diversas
habilidades de carater cognitivo. O objetivo e contribuir com esses estudos,
elaborando um mapeamento de trés modelos cognitivos contemporaneos, capaz de
embasar as praticas de comunicagao da cibercultura: cognicdo integrada, cognicéo
encadeada e cogni¢cdo distribuida. Palavras-chave: Modelos cognitivos. Atencao.

Praticas de comunicacgéo.

TEXTO 12 - Cibercultura e educacdo: a comunicacao na sala de aula presencial e
on-line. (DOSSIE ABCiber). Silva, Marco. Revista Famecos - Midia, Cultura e
Tecnologia, Dec, 2008, Issue 37, p.69(6).

Este texto vem mostrar que na cibercultura as praticas de ensino e de aprendizagem
deparam-se com o0 contexto soOcio-técnico do computador e da Internet onde
emergem praticas comunicacionais que liberam o processo comunicacional do
imperativo unidirecional dos meios de massa (impresso, cinema, radio e TV) e
oportunizam a multidirecionalidade em rede. Para isso, parte dos estudos da

cibercultura e traz sugestbes para a constru¢cdao de uma agenda comunicacional
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capaz de expressar a dindmica que associa emissao e recepcado como polos
antagOnicos e complementares na co-criagdo da comunicacdo e do conhecimento.
PALAVRAS-CHAVE: cibercultura; educacéo; docéncia e aprendizagem presencial e

on-line.

TEXTO 13 - Axiological Bakhtinian concepts in print advertisement/Conceitos
axiolégicos Bakhtinianos em propaganda impressa.(artigo em portugués).
Menegassi, Renilson Jose ; Cavalcanti, Rosilene Da Silva De M. Alfa: Revista de
Linguistica, May, 2013, Vol.57(2), p.433(17).

Este artigo aborda os aspectos axiologicos presentes nos conceitos de extraverbal,
julgamento de valor e entoacao, discutidos pelo Circulo de Bakhtin, apresentados
especificamente, por escolha, em Volochinov e Bakhtin (1926), Bakhtin e Volochinov
(2006) e Bakhtin (2003). Também relaciona esses conceitos com o0s estudos
realizados por pesquisadores como Geraldi (1997), Clark e Holquist (1998), Souza
(2002), Tezza (2003), Morson e Emerson (2008), Faraco (2009) e Sobral (2009),
buscando refletir como sdo apresentados em enunciados concretos utilizados em
situagbes comunicativas sociais. Além disso, o texto exemplifica esses conceitos ao
realizar a leitura de uma propaganda produzida para a midia impressa,
demonstrando os possiveis e diferentes sentidos obtidos na leitura. PALAVRAS-

CHAVE: Extraverbal. Juizo de Valor. Entoa¢cédo. Enunciado.



