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RESUMO

Ao nomear os Fab Labs (Fabrication Laboratory) como ambientes da industria
criativa, a presente dissertacdo objetiva identificar como a comunicacao se integra a
esses ambientes. Tem como objeto empirico os Fab Labs domiciliados no estado do
Rio Grande do Sul e inscritos na Fab Foundation. Fundagao internacional que
regulamenta o funcionamento desse modelo de laboratério. Os objetivos especificos
consistem em abordar conceitos sobre comunicagao e industria criativa, investigar a
relacdo entre elas, descrever os processos de comunicagdo, mapeando as técnicas
e instrumentos, além de identificar a presenca de profissionais de comunicacao nos
ambientes da industria criativa. Configura-se como uma pesquisa qualitativa, de
natureza aplicada e com objetivo exploratério. Sua execugao ocorre por meio da
triangulacdo de um levantamento bibliografico, analise documental e entrevistas com
observacdo. A andlise das informacgdes é feita através da abordagem teorica sobre
midiatizacao proposta por Sodré (2009), para compreender as formas de veiculacao,
vinculagado e cognicdo dos processos de comunicagdo nos ambientes da industria
criativa na forma de Fab Lab. Com a pesquisa é percebido que o processo
comunicativo, pautado por estratégias, modelos organizacionais e midias
tradicionais, sdo ainda incipientes nos Fab Labs, assim como a presenca de
profissionais ou agéncias especializadas em comunicagdo. As acdes de
comunicacao sao efetivadas a partir da experiéncia e do conhecimento das equipes
gestoras e de usuarios. Ou seja, a pratica comunicacional é intuitiva, com individuos
buscando outras formas para estabelecer e manter relacionamentos, informar e
divulgar atividades e projetos, se apropriando de outros produtos tecnoldgicos para
constituirem suas midias. Esse cenario & possibilitado pela forte midiatizacdo da
sociedade, que reorganiza os fluxos e processos de comunicacdo, fendmeno que
altera as formas como os individuos se relacionam, comunicam e trabalham, cenario
que é reproduzido no universo dos Fab Labs. Com a consecucdo da pesquisa,
entende-se que a comunicacao se integra aos ambientes da industria criativa por
meio da midiatizacao, através das praticas de veiculacao, vinculagédo e cognicao.

Palavras-chave: Comunicacao. Industria Criativa. Fab Labs.



ABSTRACT

By naming the Fab Labs (Fabrication Laboratory) as creative industry environments,
this dissertation aims to identify how communication integrates into these
environments. Its main purpose is the Fab Labs domiciled in the state of Rio Grande
do Sul and enrolled in the Fab Foundation. International Foundation that regulates
the functioning of this laboratory model. The specific objectives are to approach
concepts about communication and creative industry, to investigate the relationship
between them, to describe the communication processes, to map the techniques and
instruments, and to identify the presence of communication professionals in creative
industry environments. It is configured as a qualitative research, of applied nature
and with an exploratory objective. Its execution occurs through the triangulation of a
bibliographical survey, documentary analysis and interviews with observation. The
analysis of the information is done through the theoretical approach on mediatization
proposed by Sodré (2009), for understand the forms of communication, linkage and
cognition of the communication processes in the creative industry environments in
the form of Fab Lab. With the research is perceived that the communicative process,
based on strategies, organizational models and traditional media, are still incipient in
Fab Labs, as well as the presence of professionals or agencies specialized in
communication. Communication actions are carried out based on the experience and
knowledge of management teams and users. That is, the communication practice is
intuitive, with individuals seeking other ways to establish and maintain relationships,
inform and publicize activities and projects, appropriating other technological
products to constitute their media. This scenario is made possible by the strong
mediatization of society, which reorganizes communication flows and processes, a
phenomenon that changes the way individuals relate, communicate and work, a
scenario is reproduced in the Fab Labs universe. With the accomplishment of the
research, it is understood that the communication integrates itself to the
environments of the creative industry through mediatization, through the practices of
placement, linkage and cognition.

Keywords: Communication. Creative Industry. Fab Labs.
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1 INTRODUCAO

A comunicagdo precisa ser compreendida como um fendmeno inscrito
socialmente através da linguagem e da interacdo entre mais de uma pessoa. Pode
representar a capacidade que os individuos tém em, coordenadamente, se
relacionar com seus pares. E um processo que tem intima relagdo com o
desenvolvimento social, por permitir o intercambio de mensagens, concretizando
uma série de fungbes como informar, constituir consenso de opinido (ou tentar),
persuadir, convencer, prevenir, aconselhar, constituir identidades e até divertir.
Significa colocar algo em comum (HOHLFELDT, 2015).

Como componente basico da vida social, das experiéncias e do aprendizado
do homem. A acdo comunicativa se traduz na atitude de quem opina ou argumenta,
na racionalidade sobre a opinido ou ao argumento. E, portanto, transmitir,
compartilhar, ou seja, um processo de troca entre individuos por meio de
materialidades diferentes (FRANCA, 2015; MARCONDES FILHO, 2002; SA
MARTINO, 2013; POLISTCHUK; TRINTA, 2003).

O processo de comunicacao vai compreender os objetos, as acdes, 0s
individuos, tratando assim da pratica e da acdo humana. E uma atividade social que
pode envolver desde a producdo e transmissdao, até a recepcao de formas
simbdlicas implicadas na utilizacdo de recursos de varios tipos, ou seja, substratos
materiais pelo qual o conteddo comunicativo vai ser produzido, processado e
transmitido entre as partes que sem péem em comum (THOMPSON, 2011;
FRANCA, 2015).

Para além do cognitivo, a comunicacao também significa os produtos e as
praticas midiaticas, ou seja, os aparelhos comunicacionais e seus profissionais, que
ampliam tecnologicamente, o que antes acontecia em situacao de proximidade, com
individuos dialogando face a face. Esses aparelhos passam a configurar outra forma
de sociabilidade, onde a técnica passa a instrumentalizar a forma de colocar em
comum a vida em sociedade (THOMPSON, 2011; SODRE, 2009). Dos aparelhos de
comunicacao, das organizagdes de midia, as organizacoes utilizando das midias, o
processo comunicativo passa a operar também sobre as 6ticas mercadoldgicas.

A comunicacao passa a tratar entdo, além dos processos cognitivos inerentes

aos seres vivos, suas causas e efeitos, também das praticas sociais, culturais e
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mercadolégicas, dos produtos e dos aparelhos de comunicagdo. E na midia que se
instaura interesses iniciais sobre o que hoje é denominado por campo da
Comunicacéo'.

Como campo do conhecimento, com disciplinas que abarcam olhares
convergentes e divergentes sobre seus objetos, a comunicacdo passa a ocupar
posicao reflexiva sobre a vida social, configurado nas praticas profissionais, mas
também na comunicacdo enquanto cognicdo ou fenémeno social. Enquanto
conceito, a comunicagao € compreendida como um objeto empirico, onde é possivel
ler diferentes realidades a partir das praticas sociais e profissionais da comunicacao.
Mas, é também um objeto de conhecimento que permite a leitura de fenédmenos
distintos enquanto comunicacao ou pela forma como ela participa desses fendbmenos
(SODRE, 2009; FRANCA, 2015).

Historicamente, o campo da Comunicacao se constitui a partir de estudos que
objetificaram os processos cognitivos dos seres humanos, causas e efeitos desse
processo, ou seja, nas faculdades que cada individuo possui para estabelecer
relacionamentos, se fazer compreender, viver em sociedade e suas implicacdes
sociais, culturais e politicas (HOHLFELDT, 2011).

No entanto, é no desenvolvimento tecnolégico que o campo, a priori, alarga
suas acepcgoes, tendo nos aparelhos de midia o principal insumo para a formulacéo
de estudos, definicio de modelos que explicam o processo comunicativo e, a
posteriori, racionalizar os efeitos, as relacées de poder e seu posicionamento no
progresso das sociedades (FRANCA, 2015; MARTINO, 2015; HOHLFELDT, 2015).

Thompson (2011) tem, nos aparelhos de midia, o insumo para o
desenvolvimento das sociedades, entendido também como modernidade. Para o
autor, entender a natureza da modernidade, suas caracteristicas e as estruturas de
vidas por ela moldada, é preciso compreender a evolucao da midia e seus impactos.
A sociabilidade € ressignificada por meio das tecnologias e seu avango instaura
novos habitos e comportamentos.

Visivelmente, a modernidade preconizada pelas tecnologias de comunicagao
e informacéao, vao acometer ao campo da Comunicacdo, novas estruturas praticas e

reflexivas. Se no século XX as grandes revolucbes tecnoldgicas de midia justa-

! Nesta dissertacdo, escrevemos comunicagao com a letra “c” em mailscula para nos referir ao
campo de estudos, ciéncia; ja a grafia da palavra com a letra “c” em minUscula é empregada para
significar tanto, seu processo cognitivo, intrinseco aos seres vivos, quanto na representacao de seus
produtos, seus processos ou seus profissionais.
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posicionavam entre radio e televisdo, gerando os principais modelos tedéricos de
comunicagao, no século XXl é a internet a grande revolugao.

Nos espacos da internet sdo reconfigurados os aparelhos comunicacionais,
quando radio, televisdo, imprensa e outros convergem para o digital, agregando
novos formatos e uma maior interatividade. Também sdo desenvolvidas outras
tecnologias que, mesmo nao sendo constituidas com essa finalidade, acabam por
operar como veiculos de comunicagdo. Sao exemplos as midias e redes sociais
digitais, aplicativos de troca de mensagens, entre outros.

Enquanto no modelo analégico de comunicacao os polos emissor e receptor
ocupavam posi¢cées bem definidas, no modelo de comunicagdo digital ha certa
alteracdo da posicao desses polos, onde todos podem ser emissores e receptores
de uma informagdo (SODRE, 2009; MCLUHAN, 2011). Com a democratizagdo das
tecnologias vestiveis? — smartphones, tablets, notebooks — qualquer individuo com
acesso a internet pode produzir conteddo com a mesma intensidade que consome,
além de construir redes de relacionamento de forma ampla e multicultural. A
comunicagao midiatica, no contemporaneo, ndo esta mais limitada a industria da
comunicacao, mas acessivel a todos que, das tecnologias digitais, souber usar.

Apesar de a midia pautar a maioria dos estudos e modelos de comunicacao,
o campo possibilita diferentes abordagens diante das multiplas dimensdes que a
Comunicacao apresenta. Uma dessas abordagens esta inscrita no fendmeno da
economia criativa, onde a comunicacao se insere pelo desenvolvimento tecnolégico,
na forma de produtos ou processos comunicacionais, profissionais e organizacoes
de midia.

Economia criativa surge, enquanto fenbmeno social, para caracterizar a
emergéncia da criatividade como insumo para a economia, tendo foco especial no
fomento as atividades criativas e culturais. E representada por setores denominados
industria criativa (HOWKINS, 2012; BENDASSOLLI et al., 2009).

Essa industria é formada pela producgéao, distribuicdo, circulacdo e consumo
de bens e servicos com valor cultural e criativo, convergindo a propriedade
intelectual em objetivos de mercado (DUISENBERG, 2008; REIS, 2011; HOWKINS,
2012). Os setores, 0os bens e os servicos na industria criativa permeiam varios
segmentos. Os mais creditados sdo oriundos de areas como design, arquitetura,

2 Ainda integram as tecnologias vestiveis, 6culos, relégios e roupas que, conectados entre si ou com
outros dispositivos, prometem qualificar a vida das pessoas.
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moda, patriménio, artes, musica, expressdes culturais, tecnologias e a comunicagao
(FIRJAN, 2016; UNCTAD, 2010; DCMS, 2016).

Bens e servicos de midia, de publicidade, editoracdo, cinema, jornalismo e
relacdes publicas sdo alguns dos exemplos de servicos criativos da comunicagao
pertencentes a industria criativa. Mas o processo comunicacional também esta
presente nos demais setores dessa industria. Isso por entendermos a comunicagao
como um processo gerador de bens criativos, ou seja, produtos tangiveis oriundos
da criatividade e inventividade de um profissional da comunicacdo, e como processo
de suporte para os setores da economia criativa, trabalhando para sua promocéo,
utilizando de praticas, produtos e estratégias de comunicacdo (FEIL; GUINDANI,
2018).

Nesses setores, como elementos principais, estao os individuos que, munidos
do conhecimento especializado, da cultura em suas diversas conotacdes e dotados
de criatividade, materializam a producao da industria criativa. Eles configuram um
renovado escopo de trabalhadores que podem ser entendidos como classe criativa:
individuos que tém em comum o desejo de inovar de forma significativa, e
conseguem agregar valor econémico ao seu trabalho por meio de sua criatividade.
Para desenvolver suas atividades, a classe criativa prioriza o compartilhamento do
conhecimento e de experiéncias, estes compreendidos como recursos primordiais
(FLORIDA, 2011).

A industria criativa pode ser representada por meio de organizagdes diversas,
desde aquelas que produzem diretamente bens e servigcos criativos, que tem sua
producédo relacionada a um ou varios setores da industria criativa, até as que
trabalham apoiando a producdo de uma industria criativa (FIRJAN, 2016; UNCTAD,
2010). A classe criativa também segue essa ideia, sendo um individuo pertencente
ao nucleo criativo, estar relacionado a este nucleo, ou apoiando-o (FLORIDA, 2011).

Do mesmo modo que as tecnologias inferem diretamente nos processos
comunicacionais, seguindo a Otica apresentada por Thompson (2011), sobre a
economia criativa também é a tecnologia quem vai expandir sua capacidade de
organizacao e de producao de bens e servicos criativos.

Figueiredo (2015) explica que, no passado a forma organizacional e territorial
da criatividade era relacionada a capacidade individual. Com o desenvolvimento
tecnoldgico, essa capacidade passa a ser coletiva, ao passo que o acesso das
pessoas a tecnologia é ampliado e, de certa forma, democratizado. Os aparelhos de
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comunicagdo e informagdo sob a perspectiva do paradigma analdgico-digital
exercem, nesse contexto, grande influéncia, visto que as conexdes em rede
favorecem o trabalho coletivo, o compartihamento de informagdes, a inteligéncia
coletiva e a transferéncia de tecnologia (FIGUEIREDO, 2015).

E no compartilhamento, na pratica da cooperacgdo e na inteligéncia coletiva
possibilitada pelas tecnologias de comunicacdo e informagdo que inscrevemos
nesse processo 0s ambientes da industria criativa. Espagcos que tem como base de
sua constituicdo a inovacao e a criatividade. Ambientes organizacionais que fogem
dos padrées formais de trabalho das organizacbes, contemplando assim o
trabalhador, o artista, o pesquisador, etc., que deseja empreender sua pratica
profissional ou amadora (mas também, sua arte, seus estudos, ou ainda, um novo
negocio) de forma independente, sem vinculo a um Unico empregador, acionista ou
investidor (JACKSON, 2013).

A configuracdo de um ambiente da industria criativa pode acontecer a partir
de agentes publicos e privados ou ainda, por iniciativa dos proéprios individuos. Sao
moldados e disponibilizados mediante aluguéis, por contratos de financiamento de
pesquisas e projetos, entre outras formas. Variando de acordo com o agente que
propde sua organizacdo: empreendedor criativo individual; agéncia governamental;
instituicdo de ensino e pesquisa, grupos comunitarios, entre outros (TEIXEIRA et al.,
2016; ZEN; HAUSER, 2005).

Relacionamos o funcionamento desses ambientes pelo movimento maker
(ANDERSON, 2012) ao suscitar a emergéncia da cultura do “faca vocé mesmo”. O
movimento maker surge como resultado das recentes alteracbes das dinamicas
socioculturais e do desenvolvimento tecnoldgico, que configura a economia na
perspectiva do conhecimento e da criatividade. Como um processo socioeconémico,
0 movimento maker baseia-se na criacao e producéo de invencdes por pessoas, de
modo individual ou coletivo, mas sem vinculo com determinada organizacao (SILVA,
2017; ANDERSON, 2012).

Na cultura maker, como também €& conhecido esse movimento, multiplos
espacos de trabalho colaborativo, onde a criatividade e a inovacao sao bases de sua
configuragédo, sao reconhecidos. Destacam-se, segundo Silva (2017) os coworking
space (organizacbes orientadas no compartiihamento de espacgos de trabalho,
recursos técnicos, materiais e intelectuais entre seus usuarios) e os fabrication

laboratory (laboratérios de fabricacao digital, onde seus usuarios prototipam ideias).
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Nessas organizacoes, entendidas por ndés como ambientes da industria
criativa, a comunicagdo encontra campo fértil para, também se aproximar e
desenvolver analises a partir de sua lente reflexiva. Seja na perspectiva cognitiva,
colocando em comum os individuos que nesses ambientes se inscrevem e se
relacionam ou na perspectiva das praticas e técnicas de comunicacao para esses
ambientes e seus projetos.

Como esses ambientes emergem de novas praticas, perspectivas reflexivas e
movimentos que possibilitam certa ressignificacdo de modelos de producédo e na
forma de trabalho, ancorados pelas transformacdes do paradigma analégico-digital,
temos também no processo comunicacional dos ambientes da industria criativa a
possibilidade de certa ressignificacdo. Isso por deduzirmos que o processo de
comunicagao, principalmente a comunicagdo organizacional, nesses ambientes se
distanciar dos padrées comuns de suas praticas. Sobre isso, para nortearmos nossa
reflexdo, a problematica desta pesquisa de dissertacdo se centra na seguinte
questdo: De que forma a comunicacao se integra aos ambientes da industria
criativa?

Para responder a esse problema, e alcancar nosso objetivo geral, que trata de
identificar como a comunicacdo se integra aos ambientes da industria criativa,
propomos quatro objetivos especificos onde buscamos [1] abordar os conceitos de
comunicacdo e ambientes da industria criativa; [2] investigar a relagcdo entre a
comunicacao e 0s ambientes da industria criativa; [3] descrever os processos de
comunicagao nesses ambientes, mapeando as técnicas e instrumentos utilizados e;
[4] verificar a presenga de profissionais de comunicagdo nos ambientes da industria
criativa.

A partir da fundamentacéao teorica que se segue ao longo desta dissertacao,
formulamos dedutivamente, quatro possibilidades que tem a comunicacao para se
integrar aos ambientes da industria criativa. Essas possibilidades se inscrevem nos
processos e praticas de [1] comunicagao para os ambientes da industria criativa; nos
[2] profissionais de comunicacdo que trabalham nesses ambientes; na [3]
comunicacao posta a servico de projetos e, ainda nos [4] projetos de comunicacao
desenvolvidos nos ambientes da industria criativa. Propomos essas possibilidades
por ndo encontrarmos junto as abordagens tedricas da comunicagdo, um modelo ou
estrutura que possibilite 0 enquadramento desses processos CoOmo um recurso para

nortear nossa investigacdo e analise.
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Com base nessa articulacao inicial, este trabalho justifica-se por entendermos
a economia criativa como um objeto de estudo em emergéncia, onde seu
entendimento ainda é difuso e complexo, e ao ser aproximado da comunicacao, €
gerador de varias criticas. No entanto, a ideia de economia criativa, do
desenvolvimento de setores da industria criativa, destaca-se na agenda de
pesquisas, da midia, e também da politica e da economia. Principalmente sobre
aqueles setores entendidos como do nucleo criativo: comunicacao, moda, artes,
tecnologias, arquitetura, patriménio, e etc.

A comunicag&o enquanto setor da industria criativa € uma interessada sobre
essa abordagem. Mas como campo, vem permitir outras leituras para corroborar
com essa relacdo — comunicacgao e economia criativa. E possivel, pela comunicacéo,
ler realidades enquanto um processo ou pelos objetos, individuos (profissionais),
fatos, organizagdes, comportamentos, tecnologias, cultura, etc. E a comunicagdo um
meio para gerar inovagbes criativas (capacidade de se comunicar/processo
relacional entre individuos), por ser a matéria inovada (produto/processo de
comunicacao), ou empregada para difundir essas inovacoes. Para a classe criativa,
€ também a forma como eles vao estabelecer relacdes, constituir e demarcar espaco
de convivéncia e trabalho.

Sao esses fatos que instigam nossas inquietudes pessoais e profissionais, ao
tensionarmos as caracteristicas dos ambientes da industria criativa e sua relacao
com a comunicacdo. Sao eles que delineiam a realizacdo deste estudo, quando
abarcamos em nossa reflexdo tanto os processos cognitivos da comunicacao,
quanto os processos profissionais.

Para o Programa de Po6s-Graduacao em Comunicacao e Industria Criativa da
Universidade Federal do Pampa, a problematica deste estudo se justifica ao buscar
organizacbes que promovem ou constituem industrias criativas (ambientes da
industria criativa); relacionar diretamente esses ambientes com o campo da
Comunicacéao; e tentar encontrar novas perspectivas de leitura da economia criativa
sob a perspectiva comunicacional. E uma proposta de estudo intimamente
pertencente a linha de pesquisa Comunicacao para Industria Criativa, por tratar da
comunicacao na sua amplitude - materiais, profissionais, processo orgéanico -, para

responder um problema com proximidade da industria criativa.
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1.1 Estratégia metodolégica

Pela amplitude e mdultiplas possibilidades que ambos os objetos de estudo
disponibilizam; e pela delimitacdo do tema que estamos pesquisando, adotamos
enquanto abordagem metodolégica a pesquisa qualitativa. A escolha dessa
abordagem se da em nosso interesse de interpretar os fendmenos estudados nesta
pesquisa, atribuindo significados a eles, sem a necessidade de métodos estatisticos.
Pesquisas qualitativas s&o interessantes para descobrir e refinar questdes da
pesquisa. Nao se preocupam tanto com a representatividade numérica, mas sim
com a compreensdo do todo, ou seja, entender o porqué das coisas. O uso dessa
abordagem permite ao pesquisador a compreensao e explicacdo das dinamicas
sociais, algo que ndo pode ser quantificado (SILVEIRA; CORDOVA, 2009; MINAYO,
2001).

Sua natureza de estudo é aplicada, quando nossa intencdo com sua
realizacdo é gerar conhecimentos de aplicacao pratica. Quanto a seu objetivo, este
estudo se define como exploratorio, sendo esse objetivo um flexibilizador do
planejamento de acdes, possibilitando considerar os mais variados aspectos
relativos ao objeto estudado (SILVEIRA; CORDOVA, 2009; MARCONI; LAKATOS,
2017; GIL, 2012).

1.1.1 Objeto de estudo

Nosso objeto empirico de estudo sdo os Fab Labs — Fabrication Laboratory,
nomeadamente por ndés como ambientes da industria criativa. Um Fab Lab
configura-se como uma laboratério de fabricacdo digital, mas comporta outras
instancias vinculadas a cultura maker, onde os individuos que ocupam esses
espacos, podem produzir qualquer coisa (ou quase qualquer coisa). Sao ambientes
equipados com um kit de ferramentas definido pela Fab Foundation, fundacao
internacional que regulamenta o funcionamento desse modelo de laboratério.

Ambientes da industria criativa na forma de Fab Lab, adotam formas variadas
para sua constituicdo. Eles podem surgir do empreendedorismo individual, como
também estar relacionado a iniciativa privada, ou organizagcdes governamentais e,

ainda, vinculadas a projetos de extensdo de Instituicbes de Ensino Superior.
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Segundo Eychenne e Neves (2013), trés categorias de Fab Lab sao inscritas na Fab
Foundation, sendo eles os modelos académicos, profissionais e os publicos.
Conforme dados da Fab Foundation (2018), no Brasil existem 49 Fab Labs.
Geograficamente (e quantitativamente) encontram-se no pais nos seguintes estados:
Para (02); Piaui (01); Ceara (02); Pernambuco (01); Sergipe (01); Mato Grosso (01);
Bahia (02); Goias (01); Distrito Federal (01); Minas Gerais (04); Rio de Janeiro (02);
Sao Paulo (19); Parana (01); Santa Catarina (05); e Rio Grande do Sul (06)°. Desses
Fab Labs, 19 sdo no modelo profissional, e 30 seguem o modelo académico. Quanto
ao modelo publico, os existentes no Brasil ainda ndo obtiveram certificagdo junto a

Fab Foundation.

Figura 01 — Mapa dos Fab Labs no Brasil
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Fonte: Fab Foundation (2018)

Considerando o numero expressivo de espacos brasileiros cadastrados na
Fab Foundation, recortamos nossa amostra no estado do Rio Grande do Sul, onde
sao encontrados seis Fab Labs. Destes, cinco tem sede em Porto Alegre (Fab Lab
Unisinos POA; Fabrique®*; LIFELAB: Laboratério de Inovagao e Fabricacdo Digital da
Escola de Engenharia da Universidade Federal do Rio Grande do Sul; Usina Fab
Lab e POALABY); e um no municipio de Canoas (Fab Lab Unilasalle)®

® Dados obtidos no portal da rede Fab Foundation, disponivel em:
https://www.fablabs.io/labs?country=br

* O Fabrique ainda aparece na relagdo de Fab Labs no Rio Grande do Sul, no entanto eles se
descredenciaram da Fab Foundation. Por essa situagao, eles ndo participaram de nossa pesquisa.
*A caracterizagcao destes Fab Labs acontece no quarto capitulo desta dissertagao.



Figura 02 — Mapa dos Fab Labs no Rio Grande do Sul
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Figura 03 — Visdo ampliada dos Fab Labs no Rio Grande do Sul (concentrados na

regiao metropolitana)
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1.1.2 Procedimentos e percurso metodologico

Para sua realizacdo, os procedimentos que empregamos constituem-se na
triangulacdo metodolégica, permitindo o uso de varias fontes de informacdes e de
diferentes técnicas de pesquisa. A convergéncia dos resultados, quando orientados
sob a perspectiva da triangulacdo, oferece excelente grau de confiabilidade ao
estudo (MARTINS; THEOPHILO, 2009). Os procedimentos triangulados aqui foram:
levantamento bibliogréafico, andlise documental e entrevistas com observagao.

O percurso de aplicagdo aconteceu em quatro etapas, onde os procedimentos
foram triangulados. Essas etapas ndo aconteceram de forma linear em sua
completude, mas alternando descobertas e orientando a consecucdo de cada
técnica e também na consulta das fontes de pesquisa. Mas, para apresentar e
explicar como cada procedimento foi desenvolvido, as etapas estdo caracterizadas
aqui, ordenadamente.

A primeira etapa do estudo foi constituida pelo levantamento bibliogréafico.
Com esse procedimento, buscamos explorar as bases conceituais delimitadas no
tema de pesquisa — comunicacao e ambientes da industria criativa.

Em definicédo, o levantamento bibliografico apresenta os procedimentos para a
identificacdo das informagdes bibliograficas pertinentes ao estudo. E um
procedimento que oferece meios para definir e resolver, ndo somente problemas ja
conhecidos, mas também explora-los, assim como a proposicdo de novas
probleméaticas (STUMPF, 2006).

Deste modo, ele nao se torna mera reproducao do que foi dito ou escrito, mas
propicia a reavaliacdo destes enfoques ou abordagens. Boa parte dos estudos com
objetivo exploratério é concebida ou desenvolvida exclusivamente a partir de fontes
bibliograficas e fomentam, no mesmo sentido que outros procedimentos, a
elaboragéo de conclusdes inovadoras. O levantamento bibliografico se apresenta
como o ponto inicial para o planejamento de qualquer trabalho de pesquisa. Neste
estudo, é este também o ponto de partida, j& que € um procedimento que oferece
bases para o tipo de abordagem mais adequada para a conducdo do estudo
(MARCONI; LAKATOS, 2017; GIL, 2012).

A analise documental foi posta na pesquisa para complementar o
levantamento bibliografico, o que possibilitou identificar, verificar e apreciar
documentos relacionados ao fenbmeno que pesquisamos, os Fab Labs no Rio
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Grande do Sul. E este procedimento que configurou a segunda etapa no processo
de triangulagdo metodolégica.

As fontes de analise documental podem ser oriundas de fontes primarias ou
secundarias. Conforme Moreira (2012, p. 272), as fontes primarias compreendem os
“escritos pessoais; cartas particulares; documentos oficiais; textos legais;
documentos internos”, entre outros. Ja as fontes secundarias, sdo encontradas nas
formas de jornais, revistas, boletins, gravacoes, imagens, videos e sons, além de
relatérios técnicos, portais institucionais e redes sociais digitais. Em nosso corpus de
pesquisa, € a andlise documental que fornece subsidios especificos sobre a
realidade da comunicacdo nos Fab Labs analisados. A principal fonte de
documentos foram os portais institucionais e redes sociais digitais dos laboratérios
que compde nossa amostra.

Nossa terceira etapa constituiu-se na coleta de informacdes por meio de
entrevistas com os responsaveis pelos Fab Labs e observacdo das rotinas de
trabalho e de comunicacdo desses ambientes. O interesse aqui reside em nos
inserirmos no contexto do objeto pesquisado para coletar informacdes e evidéncias
de forma empirica sob a perspectiva principal de seus usuarios. A coleta de
informagdes por meio de entrevistas permite o investigador recolher respostas a
partir da experiéncia subjetiva de uma fonte, que € selecionada por deter
informacdes que se deseja conhecer. Sua organizacdo acontece com base em
teorias e pressupostos definidos pelo pesquisador. O uso da entrevista permite
maior flexibilidade, tanto na formulacdo das perguntas, quanto sobre as formas de
respostas do entrevistado, e também, possibilita a identificacdo de diferentes
maneiras de perceber e descrever o fenbmeno que se esta estudando (DUARTE,
2012).

As entrevistas foram organizadas por meio de questionario semiestruturado®,
onde utilizamos um roteiro pré-definido que nos deu cobertura quanto o interesse da
pesquisa. As entrevistas tiveram abordagem qualitativa e em profundidade, por
tentarmos nos aprofundar ao maximo sobre tema explorado.

Os principais tépicos abordados nas entrevistas foram circunscritos no
entendimento dos Fab Labs enquanto organizacdes, para conhecer seu histérico,

qual modelo de laboratério segue, sua estrutura organizacional, seu objetivo

® No apéndice C disponibilizamos o roteiro empregado para as entrevistas.
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enquanto Fab Lab, os publicos usuarios, maquinario e equipamentos, parcerias
firmadas com outras organizagdes e, principalmente, sobre a comunicacgéao.

Na comunicacdo, nosso foco foi perceber o processo de comunicagao
organizacional, bem como técnicas e instrumentos utilizados para comunicacao e
relacionamento. Questionamos também nas entrevistas sobre a presenca de
profissionais de comunicacdo enquanto individuos com vinculo aos Fab Labs
(emprego formal ou terceirizado, trabalhando para a industria criativa), ou sem
vinculo, realizando projetos préprios de comunicacdo (maker, comunicagado como
produto da industria criativa).

Corroborando com a realizacdo das entrevistas, ainda observamos esses
ambientes para complementar as informagdes obtidas com as entrevistas. Para isso,
construimos diarios de campo para registrar o percurso da investigacao, os materiais
coletados (documentos e entrevistas) e conduzir andlises sobre o campo,
metodologia escolhida e suas implicacbes com os resultados esperados. Usamos
também do registro fotografico para ilustrar os diarios, bem como para melhorar a
visualizagdo do que sédo os Fab Labs, do processo de comunicacao e dos projetos
ali desenvolvidos.

Para a coleta de dados, os Fab Labs que compdem nossa amostra foram
contatados por e-mail através de uma Carta-Convite’, sendo apresentados ao
estudo, seu interesse e as formas de coleta de informacdes. Todos os Fab Labs
aceitaram participar da pesquisa.

Os Fab Labs receberam um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido®,
documento que legitima nossa liberacdo para acessar, tanto o espago, quanto os
documentos para analise documental. E ainda, para realizar entrevistas junto aos
representantes dos Fab Labs.

Para a realizacdo das entrevistas e da observacéao, visitas in loco foram
agendadas conforme disponibilizacdo da equipe do laboratério. As agendas
aconteceram em dois momentos, sendo o primeiro entre os dias 08 e 12 de outubro,
quando observamos e entrevistamos o0s responsaveis pelo POALAB; Fab Lab
Unisinos POA e LIFELAB. J& a segunda agenda, aconteceu entre os dias 22 e 26 de
outubro, onde acessamos o Usina Fab Lab e Fab Lab Unilasalle.

’ Disponivel no apéndice A.
8 Disponivel no apéndice B.
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No POA Lab, entrevistamos o coordenador do laboratoério, professor André
Peres. No Fab Lab Unisinos POA conversamos com o coordenador do laboratério,
professor André Marques. J4 no LIFELAB, quem nos concedeu entrevista foi o
laboratorista Cesar Henrique Rocha Silveira. No Fab Lab Unilasalle, o laboratorista
Egon Ferreira de Souza quem nos forneceu acesso ao laboratério. Por fim, no Usina
Fab Lab, entrevistamos Eduardo Presser de Souza, um dos sécios do laboratorio.

As entrevistas tiveram variacdo de tempo entre 30 minutos e 02 horas. Foram
gravadas e registradas nos diarios de campo. No mesmo dia das entrevistas, ainda
observamos as atividades nos Fab Labs, conhecendo equipamentos, coletando
documentos e fotografando os espacos.

Na quarta etapa, aconteceu a organizagao das informacdes coletadas, tanto
no levantamento bibliografico e analise documental, quanto nas entrevistas e
observacao, quando efetivamos a analise dessas informacdes com vista a responder
nosso problema de pesquisa. Completando, assim, o ciclo de triangulagcéao
metodoldgica.

Para melhor sintetizar nossa estratégia metodoldgica, apresentamos na figura
abaixo, um esquema com a triangulacao dos procedimentos aqui descritos, junto aos
tépicos de analise sobre o processo de comunicacdo nos Fab Labs existentes no
Rio Grande do Sul.
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Figura 04 — Triangulagcdo metodoldgica e analise do processo de comunicagao dos
Fab Labs no Rio Grande do Sul
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Fonte: elaborado pelo autor

Abaixo, sintetizamos também nossa metodologia em um quadro, conectando

0s procedimentos aos objetivos deste estudo.



Quadro 01 - Procedimentos metodoldgicos por objetivos especificos

Objetivo especifico

Abordar os conceitos de
comunicacao e
ambientes da industria
criativa.

Investigar a relacao
entre a comunicacao e
os ambientes da
industria criativa.

Descrever os processos

de comunicacao nesses

ambientes, mapeando
as técnicas e
instrumentos utilizados.

Verificar a presenca de
profissionais de
comunicagcao nos
ambientes da industria

criativa.

Procedimentos

metodoldgicos
Pesquisa bibliografica
para constru¢ao de um
estado da arte sobre os
principais conceitos
investigados.
Pesquisa bibliogréafica
articulada com uma
pesquisa de campo e
construcao e um diario de
campo nos Fab Labs
existentes no estado do
Rio Grande do Sul,
conforme dados da rede
Fab Foundation.
Visitas in loco para a
condugéo de entrevistas
com roteiro de questdes
semiestruturadas (abertas
e fechadas) aplicadas
junto aos representantes
dos ambientes
investigados e também
trabalho de observagao.
Entrevistas com roteiro de
questdes estruturadas
(abertas) a ser aplicada
junto aos representantes

dos espacos investigados.

Fonte: elaborado pelo autor

Objetivo Geral

Identificar como a
comunicagao se integra
aos ambientes da

indUstria criativa.
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1.2 Estrutura da dissertacao

Com a finalidade de organizar e descrever as etapas de estudo, esta
dissertacao esta estruturada em cinco capitulos. No primeiro, que diz respeito a
introducdo, além de contextualizar a problemética, objetivos e justificativa desta
pesquisa, ainda apresentamos nossa estratégia metodolégica, explicitando nosso
objeto de estudo, sua delimitacdo e os procedimentos e percurso adotado para
responder ao problema de pesquisa e alcancar nossos objetivos.

No segundo capitulo, nos dedicamos a refletir sobre o campo da
Comunicacdo. E nosso interesse nesse capitulo, entender o processo de
comunicagdo em suas diversas instancias, revisitando modelos teéricos que
comportem o sentido sobre qual comunicacao estamos falando, ao relaciona-la aos
ambientes da industria criativa, sob a perspectiva do desenvolvimento tecnolégico.
Nele ainda abordamos a comunicacdo organizacional, como forma de clarificar
processos inerentes e estratégicos de comunicacao no contexto das organizacoes e,
assim, ampliar os elementos que ajudam a compor as quatro possibilidades de
participacdo da comunicacdo nos ambientes da industria criativa, exposto
anteriormente.

E nos ambientes da industria criativa que reside o interesse do nosso terceiro
capitulo. Nele, tentamos entender a composicdo de um ambiente da inddstria
criativa, refletindo sobre a constituicdo de ecossistemas criativos, que dependem de
habitats de inovacao e se materializam na forma de ambientes focados na inovagao
e criatividade. Espacgos organizacionais onde a comunicacao e suas tecnologias séo
elementos essenciais. Sao organizacées, com novos modelos de negécio,
fomentadas pela cultura do faca vocé mesmo, pelo trabalho colaborativo,
compartilhado e com cooperacao. No capitulo ainda exploramos o0 movimento maker
€ 0 movimento coworking, € recortamos nossa reflexdo sobre os Fabrication
Laboratory, Fab Labs.

O quarto capitulo € o espaco de analise desta dissertacdo. Parte da
organizagao e apresentacdo das informacdes coletadas em nosso objeto de estudo:
0os Fab Labs do Rio Grande do Sul, bem como da analise das informacdes sob a
perspectiva da Comunicagdo. E nosso interesse com esse capitulo, a priori,
caracterizar o que pudemos perceber e compreender sobre a comunicagao nesses
ambientes a partir das quatro possibilidades comunicacionais que propomos para
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facilitar a leitura dos Fab Labs. A posteriori, a partir da abordagem tedrica sobre
midiatizacdo de Muniz Sodré (2009), compreender 0s processos de comunicagao
nesses ambientes.

Em nosso quinto e ultimo capitulo, apresentamos as consideracoes finais
desta dissertacdo onde, brevemente, recuperamos os principais métodos utilizados
com base nos objetivos de pesquisa. Recuperamos também as principais
abordagens teéricas que sustentam o trabalho de reflexao e, ainda, caracterizamos
quais implicacdes esta pesquisa tem sobre o campo da Comunicacdo e sobre o

fenbmeno da economia criativa e da inddstria criativa.
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2 O CAMPO DA COMUNICACAO: CONCEITOS, MODELOS TEORICOS E
ORGANIZACOES

Neste capitulo, temos como intencdo compreender o processo de
comunicacado. Buscamos ler as significacbes do termo que percorrem desde sua
acepcgao cognitiva, um processo inerente ao ser humano, como também o processo
comunicacional expresso em produtos e praticas, os meios de comunicacao e 0s
paradigmas que formulam modelos para sua interpretacdo. E interesse nisso,
posicionar em nosso estudo sobre qual comunicagao estamos falando.

Da polissemia conceitual e definicdo de comunicagéo, revisitamos modelos
tedricos que compdéem o campo da Comunicacdo, como forma de caracterizar as
alteracdes que as tecnologias e 0s meios inscrevem no processo comunicativo na
sociedade contemporanea.

Sobre a compreensdo do que é comunicagdo e sobre qual comunicacéo
estamos falando, buscamos em autores como Luiz C. Martino (2015; 2015b), Vera
V. Franca (2015; 2016), Antdnio Hohlfeldt (2011; 2015), Muniz Sodré (2009), John B.
Thompson (2011) entre outros, subsidios para dar conta dessa intengéo.
Apropriamo-nos de estudos de Armand e Michele Mattelart (2010), lllana Polistchuk
e Aluizio Ramos Trinta (2003), José Marques de Melo (1998), Luis Mauro S& Martino
(2012), e outros, para revisitar os modelos tedricos da Comunicagao e explicar a
consolidacao da Comunicacao na sociedade e a multiplicidade de seus processos,
produtos e profissionais.

Desse recorte, situamos a comunicacdo nos ambientes organizacionais,
apresentando as perspectivas que explicam a comunicacdo organizacional.
Considerada como processo intrinseco a toda organizacdo, a comunicacao precisa
ser articulada, gerenciada e praticada como forma de sustentar as estruturas sociais,
mercadoldgicas e relacionais que envolvem o binémio organizagédo/publicos. Um
fazer estratégico que, ancorado nos modelos teéricos da Comunicacao, determina
0S processos — praticas profissionais e sistemas organicos — da comunicagdo em
ambiéncia organizacional.

Colaboram conosco na abordagem sobre a comunicagdo organizacional,
principalmente, Margarida Kunsch (2003; 2009); Wilson Bueno (2009); Maria
Aparecida Ferrari (2009) e Ivone de Lourdes Oliveira (2009).
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2.1 Comunicacao: conceitos introdutorios

Quando lemos a palavra comunicacdo Ou O0uvimos essa expressao,
rapidamente nosso cérebro recupera em seu repertério linguistico e semantico um
significado que nos ajuda a contextualizar seu uso. A palavra comunica¢ao, assim
como outras tantas palavras de nosso vocabulario, possui multiplos significados,
podendo ser utilizada de muitas maneiras (LITTLEJOHN, 1982 apud HOLFELDT,
2015).

Recuperando as primeiras acep¢bes que nossoO pensamento associa a
comunicacao, os atos de fala e de conversa, os meios de comunicacao, os gestos e
expressdes, as imagens, a cultura, a prépria linguagem sao alguns dos incontaveis
exemplos de agbes ou processos comunicativos que racionalizamos. Esses
exemplos legitimam a comunicagdo como sendo de dominio do real, com existéncia
sensivel, que trata de fatos concretos do cotidiano das pessoas, e com presenca
exaustiva em nosso dia a dia (FRANCA, 2015). Mas também apresenta a
comunicacao como uma figura emblematica da sociedade contemporanea, que além
da multiplicidade de sentidos, ainda recebe novas e renovadas significacdes, com a
“proliferacdo das tecnologias e a profissionalizagdo das praticas comunicativas”
(MATTERLAT; MATTELART, 2010, p.09). Mesmo sendo complexo, tentar
compreender a polissemia do termo é necessario para entender e significar o
processo (ou processos) da comunicagao.

Comunicagdo € uma palavra recente e sua significacdo estava mais
relacionada (inclusive era nominada como) “linguagem, retérica, arautos, jornais”. Os
sentidos que nosso pensamento recupera hoje comecam a ser constituidos no
século XX, “mais particularmente na sua segunda metade”, quando a palavra passa
a ser usada de modo exaustivo (FRANCA, 2015, p. 41). A comunicacdo sempre
existiu na historia do homem, o que se transformou com a passagem dos anos foram
as formas de denotar a palavra, que hoje também é relacionada as tecnologias
(fazeres midiaticos) e formam o campo do conhecimento, ciéncia da Comunicagao.

Etimologicamente, o termo comunicagdo vem do latim — communicatio — no

qual, Martino (2015b) distingue trés elementos para explica-la:

a raiz munis, que significa “estar encarregado de”, que acrescido do prefixo
co, 0 qual expressa simultaneidade, reunido, temos a ideia de uma
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“atividade realizada conjuntamente”, completada pela terminagao tio, que
por sua vez reforga a ideia de atividade (p. 13).

Sodré (2009), na mesma perspectiva, explica a comunicacao pela ideia de
movimento concreto da sociedade. Para o autor, o processo comunicativo coloca em
comum as diferengas praticas na dindmica de realizacdo do real, explicando que a
inclusdo das raizes cum e munus de communitas no termo communicatio, aporta
para a ideia de sociedade, sob o dngulo comunitario que gera “atragcao, comércio ou
vinculagdo entre humanos, deuses e humanos, vivos e mortos” (SODRE, 2009,
p.225). Ou seja, compreende a comunicagdo como interacao social.

De sua etimologia, é perceptivel que o processo de comunicagdo sugere
interacdo entre duas pessoas ou mais e de pessoas com O seu ambiente,
configurando um fenémeno social, pois implica um maior nimero de elementos que
uma sé pessoa. Existe ali um didlogo, onde alguém comunica algo para outro ou
outros, compartilhando saberes. Essa interagdo ocorre por troca de mensagens
mediada pela linguagem, em suportes técnicos biolégicos e/ou suportes de
tecnologias (HOHLFELTD, 2015; MARTINO, 2015b).

E a linguagem que proporciona nossa capacidade de interagir com o outro.
Ou seja, por meio da linguagem, sujeitos afetam ou sdo afetados por sujeitos,
antecipam reacgdes ou acabam por afetar a si mesmos. Avaliam possibilidades,
fazem escolhas, todas sendo ac¢des possiveis porque somos seres simbdlicos, seres
dotados de uma linguagem. O ser humano € o unico ser dotado da linguagem
simbdlica, ou seja, “de uma linguagem que nao € inscrita geneticamente, mas
aprendida e desenvolvida, e que é recriada continuamente” (FRANCA, 2016, p.163).

Outras leituras sédo possibilitadas a partir da etimologia da palavra
comunicagado. Como exemplo, tem-se a significagdo na perspectiva biolégica que diz
ser a comunicacdo um processo cognitivo do homem, organizado por seu sistema
nervoso central; na perspectiva pedagogica, quando as geracdées compartilham suas
experiéncias e ensinamentos; na perspectiva histérica que concebe a comunicacao
como a unica forma de sobrevivéncia social, esta solidificada por meio da
cooperacdo e da coexisténcia; na perspectiva socioldégica, que explica a
comunicacao como instrumento que possibilita as interacdes sociais; na perspectiva
psicoldgica, ao racionalizar a comunicagao tanto consigo (intrapessoal), quanto com
os outros (interpessoal e grupal); e na perspectiva estrutural que trata a
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comunicagcao como processo de troca, de compartilhamento de contetudo simbadlico,
de informagdes (GOMES, 2004; THOMPSON, 2011; HOHLFELDT, 2015). E sobre a
perspectiva estrutural que nos interessamos e desenvolvemos este capitulo.

A comunicagdo constitui-se num processo de globalidade, onde sujeitos
interlocutores, em proximidade situacional, por meio da linguagem, vao produzir e
estabelecer sentido. Ou seja, acontece certa interacdo reciproca entre o0s
interlocutores (FRANCA, 2016). E essa interagcao

nao se trata de uma acdo mecanica, nem é da ordem dos instintos. O uso
da linguagem, a configuracao da relagdo com o outro estdo fundados em
procedimentos, técnicas, operagdes que aprendemos, modificamos,
desenvolvemos (FRANCA, 2016, p. 159).

Podemos significar também a comunicacao por processos de transacao entre
individuos (por meio da linguagem) e destes com a natureza, organizacdes e ainda
sobre a forma de interacado que ele faz consigo mesmo (RODRIGUES, 2001) e com
as tecnologias. E a comunicagdo o componente basico da vida social, das
experiéncias, do aprendizado do homem (FRANCA, 2015). Estad diretamente
relacionada com o comum e com a comunhdo, sendo o comum uma forma de a
comunicacao pertencer a varios sujeitos e a comunhdo, ser a semelhanca dos
sentimentos, das ideias, das crencas entre duas ou mais pessoas que tem a
consciéncia desta semelhanca (MARCONDES FILHO, 2002). A agdo comunicativa
vai envolver, conforme Polistchuk e Trinta (2003), um ethos, que se traduz na atitude
de quem opina ou argumenta; um /ogos, que significa a racionalidade sobre a
opinido ou o argumento; e um pathos, que é a arte de apaixonar-se pelo fato de
opinar ou argumentar. Comunicar é transmitir, compartilhar, ou seja, um processo de
troca entre individuos através de diferentes materialidades (SA MARTINO, 2013).

O processo de comunicagédo “compreende objetos, acdes, individuos — trata-
se de pratica, de uma acdo humana” (FRANCA, 2016, p.155). Uma atividade social
“que envolve a producao, a transmissao e a recepcao de formas simbdlicas e implica
a utilizacao de recursos de varios tipos” (THOMPSON, 2011, p. 25).

Esses recursos, Thompson (2011) caracteriza como meios técnicos de
comunicagao. Substratos materiais ou elementos materiais das formas simbdlicas
pelo qual a informagdo ou contetdo simbdélico é produzido, transmitido e também
recebido pelos individuos. Um meio técnico de comunicacdo pode ser entendido
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desde o aparelho biolégico de fala, visdo e audicdo (a cognicdo humana), por
exemplo, até os aparelhos tecnolégicos da comunicacdo e da informacdo. A
comunicacao, para acontecer, precisa materializar simbolos para compartilhar
conteudo ou informacao e significar sua intencdo. Sao exemplos os dialogos, a
escrita, os gestos que, por meio de algum suporte técnico, sdo constituidos
(THOMPSON, 2011).

Os meios técnicos, compreendidos como aparelhos tecnolégicos de
comunicacado, ou meios de comunicacdo, ou comunicacdo de massa, passam a
denotar outro posicionamento para a comunicagdo na sociedade. O processo
cognitivo e intrinseco a natureza do homem, empregado como forma de estabelecer
relacdes sociais (transagdes entre individuos), consolidar a vida em sociedade, mas
dependente de um tempo e um espaco limitado para acontecer, é reconfigurado com
0 surgimento e o desenvolvimento das tecnologias da comunicagéo, que alteram as
nocoes de tempo e espaco e as formas da acdo comunicativa.

Thompson (2011) distingue meios técnicos de comunicacdo de meios de
comunicagdo e de comunicacdo de massa. Para o autor, meios técnicos de
comunicagao tratam dos elementos materiais onde a informagdo ou o conteudo
simbdlico é fixado e transmitido. J& os meios de comunicacao, ilustram um conjunto
mais especifico de instituicoes e produtos como livros, jornais, programas de radio e
de televisao, discos, filmes, entre outros. E na comunicagdo de massa, encontram-
se os produtos das instituicbes de comunicacao disponibilizados, em principio, para
grande pluralidade de destinatarios®.

O desenvolvimento social e a ideia de modernidade esta entrelagada com a
comunicagdo e suas tecnologias. Para entender a natureza da modernidade, ou
seja, as caracteristicas institucionais da sociedade moderna, e as estruturas de vida
por ela configuradas, “devemos dar lugar central ao desenvolvimento dos meios de
comunicacao e seus impactos” (THOMPSON, 2011, p.25). As estruturas sociais e
organizacionais sdo modificadas com o surgimento de tecnologias. As relacionadas
a comunicacdo e a informacao deixam ainda mais aparentes essa modificacao
social, que também é -cultural. Comportamentos sao alterados, habitos sao

revisados, a interacdo entre os homens é ressignificada. A comunicacdo humana

° Nao é interesse desta dissertacao elaborar criticas a ideia de comunicagao de massa, ou refletir
sobre a constituicdo das massas no universo social, apenas de apontar expressées que podem ser
comumente associadas ao desenvolvimento de aparelhos tecnoldgicos de comunicagéo.
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passa a ser mediada, acao que transforma os modos de producdo e intercambio
simbdlico, como ainda o armazenamento e circulacdo das formas simbdlicas e dos
materiais comunicativos (THOMPSON, 2011).

Sodré (2009), ao tratar do que denomina de revolucdo da informagéo,
recupera o fendmeno de estocagem de dados nunca antes visto na histéria, sendo
possivel apenas com a comunicacao e suas tecnologias (em especial a digital). Para
o autor, essa é “uma das grandes caracteristicas da modernidade: a mobilidade ou a
circulagdo das coisas no mundo” (SODRE, 2009, p.13-14). A esses dados, Sodré
ainda caracteriza-os economicamente como produtos, entendidos no mercado sob o
termo informagdo e na forma de “filmes, noticias, sons, imagens, digitos, etc.”
(SODRE, 2009, p. 12).

As tecnologias digitais, Castells (2006) determina o entendimento de uma
sociedade da informacdo, situacdo expressa pelas necessidades que as
organizacoes, regides e nacdes tém em gerar, processar e aplicar de forma eficiente
a informacédo, que é baseada em conhecimento. Para o autor, a sociedade da
informacdao também é uma sociedade do conhecimento, quando informacdo e
conhecimento se tornam produtos, geram economia e desenvolvimento, ndo sendo a
industria a Unica fonte de produgéo das sociedades.

Na sociedade da informagdo a economia é fundamentada em processos
globais e em rede. Global, porque as principais atividades que envolvem “producéo,
consumo e circulagdo, assim como seus componentes (capital, trabalho, matéria
prima, administracdo, informacéo, tecnologias e mercados) estdo organizados em
escala global, diretamente ou mediante uma rede de conexdes entre agentes
econdmicos”. E em rede, porque nas condicdes histdricas, “a produtividade € gerada,
e a concorréncia é feita em uma rede global de interagéo entre redes empresariais”
(CASTELLS, 2006, p.120).

Com a perspectiva da sociedade da informagdo e em rede, a comunicagao
nao depende mais, Unica e exclusiva, de processos quimicos e fisicos para ser
constituida. As mensagens e as informacgdes, os produtos de comunicacgao, a pratica
profissional, ganham perspectivas diferentes para se processualizar. Essa
reconfiguracdo processual da comunicacdo acontece na conversdao do conteudo
simbdlico em dados ou digitos. Esses, que sdo sequéncias numéricas que
armazenadas em processadores de computadores, interpretadas por esses mesmos

computadores, realizam sua decodificacdo e sua materializacdo em cddigos
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possiveis de ser entendidos pelas pessoas (SA MARTINO, 2015). A circulagdo
desses dados, com a sociedade da informacao e em rede, passa acontecer de forma
global.

Informacao e Comunicagdo sao termos que se intercruzam, e precisam ser
situados para que nao denotem a ideia de sin6nimos. Comunicacdo nao e
informacdo, se ndao de modo relativo (MARTINO, 2015; WOLTON, 2011).
Comunicacao é um processo de globalidade, onde interlocutores se relacionam por
meio de interagbes simbdlicas, utilizando de suportes técnicos ou ndo. Ja a
informacdo estd mais centrada na mensagem que estd sendo emitida com o
interesse de informar algo, mas nédo necessariamente em receber algum retorno

sobre a referida informacao. Conforme Martino (2015b)

O termo informacéao se refere a parte propriamente material, ou melhor, se
refere & organizacao dos tracos materiais por uma consciéncia, enquanto
comunicacao exprime a totalidade do processo que coloca em relagéo duas
(ou mais) consciéncias (MARTINO, 2015b, p.17).

“Informacdo e comunicacao sao inseparaveis” (WOLTON, 2011, p. 87). Nos
processos comunicativos encontra-se a producao de informacao. O que é preciso ter
de clareza sobre ambas é a comunicagdao como algo amplo, realmente um campo,
que reflete e analisa sobre questbes que abarcam desde os processos cognitivos,
até as interacdes simbdlicas, os fenbmenos sociais, as tecnologias, entre outros. E a
informacédo se comporta como um extrato de processos comunicativos que ajuda a
dar forma a ela. Toda informacgédo pressupde um suporte, certos tracos materiais e
um coédigo com o qual ela é elaborada. A informagcdo pertence ao campo da
Comunicacao e auxilia para sua formacao e compreensao, mas também para sua
pratica e sua profissionalizacdo (MARTINO, 2015b).

Assim, sociedade da informacdo ndo pode ser lida igualmente como
sociedade da comunicagdo. No sentido apresentado por Castells (2006) para a
sociedade da informacéo, a comunicacao seria o elemento de conexado e mediacéao
dos processos. Sao as caracteristicas processuais da comunicacao (compreensao
entre sujeitos interlocutores) que tornam possivel a conversdao dos dados
informacionais em processos comunicativos e produtos comunicacionais, que Sao

distribuidos e consumidos em rede.
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Comunicagdo esta inscrita em todos os processos da sociedade, desde
questdes politicas, econbmicas, as questdes culturais, sociais e tecnolégicas como
ja exposto. E ela quem “sintetiza caracteristicas definidoras da sociedade e tracos
distintivos da cultura” (POLISTCHUK; TRINTA, 2003, p. 63). Esse € um dos fatores
que pode explicar o porqué de a comunicacao despertar o interesse de ciéncias tao
diversas como a psicologia, a sociologia, a antropologia, a filosofia, a histéria, a
cibernética, a economia, as ciéncias cognitivas (SODRE, 2009; MATTELART;
MATTELART, 2010; FRANCA, 2015; MARTINO, 2015), entre outras. E também
suscitar uma explicacdo a polissemia do termo, visto que ao ser apropriado por
outras ciéncias, a comunicacao passa a denotar processos intrinsecos a ciéncia em
questdo e ndo enquanto ciéncia da Comunicacado. Assim, os conceitos significados
ao termo comunicagéao, variam a partir da disciplina que se apropria dele.

No contemporaneo, a Comunicagdo é consolidada enquanto teoria (ou um
conjunto de teorias), ciéncia, campo do conhecimento, disciplina académica e prética
profissional. Mas estar consolidada enquanto ciéncia nao facilita explicar e teorizar o
fenbmeno comunicacional. O proprio processo de composicdo de uma teoria ou
teorias da comunicacgao, para subsidiar seu consenso como ciéncia, fundamentou-se
entre tentativas de separacdo e articulacdo de termos e entendimentos sobre o0 que
€ a comunicacdo, as causas e efeitos de seu processo, de seus produtos e
profissionais (FRANCA, 2016; MARTINO, 2015; MATTELART; MATTELART, 2010).

A comunicacéao, diferentemente de outras disciplinas como a sociologia e a
antropologia, que emergiram academicamente da filosofia, partiu da reflexao de suas
praticas mercadoldgicas e depois da academia. Um processo quase que simultaneo
— academia/mercado -, mas que possui peso maior na pratica, ou seja, um tipo de
saber mais condicionado a producdo de produtos e servicos do que conceitos
(SODRE, 2009).

O campo da Comunicacao esta em constante desenvolvimento, visto que a
pratica profissional e os fenémenos sociais ndo sao processos fixos, mas em
movimento. As alteragdes sociais que os meios de comunicagao (imprensa, radio,
cinema, televisdo) e as tecnologias da comunicacao (internet; aparelhos de telefonia
mével, etc.) ocasionaram (e ainda ocasiona) na sociedade, sdo questdes que
legitimam a necessidade constante de reconfigurar o entendimento sobre o campo e

sobre a acdo comunicativa.
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Podemos perceber que muitas sdo as abordagens e acepgdes tangenciaveis
a comunicacdo. Ela pode ser percebida no simples fato de comunicar e de
estabelecer relacdes; ou pela transmissdo de signos através de cddigos. Também
pode ser entendida como uma capacidade ou processo de troca de pensamentos,
sentimentos, ideias ou informagdes através da fala, de imagens e gestos; € a acéo
de utilizar meios tecnolégicos para emitir mensagens; transporte de coisas; mas
também é uma disciplina, um saber, uma ciéncia ou grupo de ciéncias (MARTINO,
2015b). Tem abordagem estratégica e € tanto inerente a vida social, como para a
constituicdo de organizacoes. Esta entrelacada com, o desenvolvimento social, com
as novas e renovadas tecnologias, tém relagdes com a cultura, com a politica e com
a economia. E parte fundamental para a constituicdo da sociedade da
informagao/conhecimento em rede.

Como campo do conhecimento, a Comunicacao integra as Ciéncias Sociais
Aplicadas e abarca subareas (ou subcampos) que corroboram para seu
desenvolvimento. Sao consideradas subareas da comunicagdo, ou subcampos as
relacdes publicas, a publicidade e propaganda e o jornalismo; como também a midia
massiva e dirigida, o radio e a televisdo, as midias digitais, a editoracao, a
divulgagdo e promocdo e as instancias da comunicacdo organizacional -
administrativa, interna, mercadoldgica e institucional (FERARRI, 2009; KUNSCH,
2003; 2008; OLIVEIRA; PAULA, 2007). E da pratica profissional de seus
subcampos/areas que ela recebe também, a denotagdo de area estratégica na
gestdo da comunicacdao em ambiéncia organizacional.

Sob o campo, Franca (2015; 2016) e Sodré (2009) refletem sua multiplicidade
de sentidos, pela proximidade a outras ciéncias, pela pratica profissional e produtos
comunicacionais (subareas/subcampos). Segundo os autores, muitos podem ser os
objetos da Comunicagéo, ou seja, o trabalho de conhecimento, de identificacédo e
delimitacdo de um universo a que se pretende aprender e refletir. Para Sodré (2009,
p.22), a Comunicacao tem “posicao reflexiva sobre a vida social, se ndo como “um”
objeto claramente discernivel, certamente como um “nd” ou nucleo objetivavel”, isso
quer dizer que seu objeto pode ser configurado nas praticas profissionais, mas
também na comunicacdo enquanto cognicdo ou fenémeno social. Franca (2015, p.
42), na mesma perspectiva, afirma ser, o objeto da Comunicacao, aqueles em que o
campo, “enquanto conceito, constréi, aponta, deixar ver’. Assim, a comunicagao

pode ser configurada como um objeto empirico, permitindo que seja feita a leitura da
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realidade a partir das praticas sociais e profissionais. Mas, também, como um objeto
de conhecimento, pois permite ler fendmenos distintos enquanto comunicagao, ou
pela forma como a comunicacao participa desses fend6menos.

No entendimento de Sodré (2009), a comunicagao efetivamente da conta de
um largo, mas delimitado, espectro de acdes ou praticas, objetos comunicacionais.
O autor classifica esses objetos em veiculacdo, vinculacdo e cognig¢édo. Vinculagcao
trata das praticas de natureza empresarial, por meio de tecnologias da informacao e
voltadas para a relagdo entre sujeitos sociais. Sd0 exemplos, a imprensa escrita, 0
radio, a publicidade, a televisdo, entre outros. J& vinculacdo estd envolta nas
“praticas estratégicas de promocao ou manutencao do vinculo social, empreendidas
por agdes comunitaristas ou coletivas, animacao cultural, atividade sindical, dialogos,
etc.” (SODRE, 2009, p.234). As acdes vinculantes tém denotagdo na diversidade e
reciprocidade comunicacional afetiva e dialégica entre os individuos. Cognicéo, por
sua vez, trata das “praticas tedricas relativas a posicdo de observacdo e
sistematizacdo das praticas de veiculagdo e das estratégias de vinculagdo” (SODRE,
2009, p.235). Cognicao pode ser compreendida como o0 processo reflexivo frente a
totalidade de possibilidades da comunicagéo.

Através do didlogo exposto até aqui, percebemos o anseio por conceituar e
representar a comunicacdo em suas multiplas possibilidades na sociedade. Este
anseio tem como norte, desenvolver um pensamento capaz de explicar o saber, a
pesquisa e a pratica da Comunicacdo. Além de importante, este olhar sobre a
conceituacao e explicacao da comunicacao, torna legitima a ideia de a Comunicacao

ser uma ciéncia. Algo que refletimos no subcapitulo seguinte.
2.2 Modelos teoricos da Comunicacao

Para compreendermos o campo da Comunicagdo, precisamos também ter
clareza sobre a consolidacdo de uma ciéncia e como a formulacdo de teorias
participa do processo de cientificacdo de uma area. Uma ciéncia é o ato de
aprofundar conhecimentos relativos a algum objeto e, isso se da através da
pesquisa, de estudos, de analises, de observacdes, entre tantos outros métodos.
Para a consolidagcdo da ciéncia, uma, ou um conjunto de teorias precisam ser

desenvolvidas.
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Uma teoria € um sistema de enunciados, um corpo organizado de ideias
sobre a realidade ou sobre certo aspecto da realidade. Etimologicamente,
teoria significa contemplagao, exame, abstracao intelectual; é o resultado do
duplo movimento apontado acima - vinculagdo com a realidade e
autonomia da reflexdo (FRANGA, 2015, p. 47).

Teorias se apresentam como conjunto de conceitos, onde o mundo pode ser
interpretado. Esses conceitos sao criados a partir da observagcdo e estudos
sistematicos de temas que, aplicados, vao explicar a realidade, ou alguns de seus
aspectos (SA MARTINO, 2013). Uma teoria é uma concepgao racional que remete

a um campo de investigagdo cientifica, estabelecendo uma perspectiva
(representacao de objetos sobre um plano estabelecido) e dispondo seus
enunciados de acordo com uma estratégia expositiva. Uma teoria assinala
uma reducdo de manejo de um paradigma, em relacdo aos quais,
certamente, esta apresentard maior grau de concretude (POLISTCHUK;
TRINTA, 20083, p. 58).

Por isso, 0 exercicio de recuperar os modelos tedricos da Comunicacao se da
no sentido de buscar compreendé-la como um processo em constante
transformacdo, ao seguir o desenvolvimento tecnolégico no qual estao inscritos
pessoas, profissionais e as praticas comunicativas.

Os modelos tedricos da Comunicagdo surgem entdo para entender e dar
carater cientifico a estes objetos comunicativos alterados pelas tecnologias (meios
de comunicacdo, processos sociais, organizacionais e cognitivos) que ajudam a
explicar e conceituar a comunicagéo, individual e coletiva, olhando todos os
fenbmenos que a mesma produz, em diferentes espacos, sociabilidades e
materialidades. Felinto (2014) lembra que a emergéncia da teoria (ou teorias) da
comunicagao teve como foco o desenvolvimento do sistema de comunicagao
massiva, podendo ser recortada a partir da ideia de mediagédo tecnoldgica, ou do
pensamento de Thompson (2011), da comunicacdo mediada.

Os primeiros estudos comunicacionais emergem das indagacbes da
psicologia humana e, expandem-se para os agrupamentos sociais (HOHLFELDT,
2011). As faculdades do ser humano em se comunicar e os efeitos dessa
caracteristica natural (persuasao e retérica) demandam olhares cientificos desde o
século Il aC., com Platdo, Aristételes e seus discipulos (MARQUES DE MELLO,
1998). Cronologicamente, a préxima intervengao cientifica ocorre no século XVIII

com a compreensdo da comunicacdo no campo do conhecimento humano. No
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século XIX, surgem os primeiros estudos sobre as materialidades da comunicacéo,
ou seja, os meios de comunicagédo e seus efeitos. E, ao chegar ao século XX, o
empirismo dos estudos da comunicagdo ganham métodos mais rigidos,
“‘instrumentos matematicos e estatisticos, incorporando a técnica da observacao
desenvolvida pelas ciéncias sociais” (MARQUES DE MELLO, 1998, p. 24). J4 na
virada do século XX para o século XXI, sdo as tecnologias digitais que implicam em
renovadas formas de utilizar a comunicacao para ler os fendbmenos da sociedade ou
pela comunicacdo mediada pelas tecnologias, com énfase no digital.

No século XX, se formaram os primeiros grupos ou escolas interessadas em
cientificar a Comunicacdo, os quais formularam modelos te6ricos da comunicacao,
apresentados em obras e publicacdes cientificas. Algumas dessas escolas tentaram
explicar a matematica da comunicagcdo, ja outras, os efeitos da comunicacao
massiva, ou a compreensao da comunicagao como processo social e organizacional
permanente (MATTELART; MATTELART, 2010; SA MARTINO, 2013; FRANCA,
2015; ARAUJO, 2015). Recuperamos agora, os tragos principais dos modelos
tedricos da Comunicacdo, como forma de sustentar as acepcdes conceituais e de
definicdo do termo apresentado anteriormente. Essa revisdo, também servira de
base para a compreensado da comunicacao nos ambientes organizacionais, ou seja,
nas organizagdes. Como também, para a compreensdo da comunicacdo nos
ambientes da industria criativa.

O que fora entendido como a primeira abordagem sobre a comunicacao'®
surge no campo de estudos conhecido como Mass Communication Research,
datada no final da década de 1920, nos Estados Unidos (FRANCA, 2015). As teorias
dessa escola eram focadas na engenharia da comunicacédo, no papel dos meios e
em seus efeitos sobre o coletivo (MARQUES DE MELLO, 1998). Um dos primeiros
modelos de estudo para a Comunicacdo no Mass Communication Research foi
formulado pelo cientista politico Harold D. Lasswell, que investigou a relacédo entre a
midia e a politica, ao pautar os impactos da propaganda e entender a midia por um
sistema funcionalista. Das analises, Lasswell elaborou o Modelo Teérico Geral da
Comunicacao, como forma de explicar o processo de comunicacdo. Seu modelo
consistia em perguntar: quem; diz o qué; em que canal; para quem; com que efeito
(SA MARTINO, 2013; MATTELART; MATTELART, 2010). Sdo oriundas desse

1% Estudos oriundos da Escola de Chicago sdo anteriores as pesquisas do Mass Communication
Research, mas sua insergao no campo da Comunicagao é recente (FRANGCA, 2015).
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modelo as perspectivas de pesquisa (muito utilizadas no contemporaneo) que tratam
da “analise do controle, andlise do conteudo, anéalise das midias ou dos suportes,
analise da audiéncia e analise dos efeitos” (MATTELART; MATTELART, 2010, p.
40). O modelo e as perspectivas de estudos proposto por Lasswell, podem ser

visualizadas no quadro de referéncia abaixo.

Quadro 02 — Modelo tedrico geral da comunicagdo — Harold D. Lasswell

Corresponde um estudo de produc¢ao;

Diz o qué: Volta-se para analise de conteudo;
Em que canal: Focaliza o estudo da midia;
Para quem: Pesquisa a audiéncia;

Com que efeito: O que acontece com a audiéncia diante

da mensagem

Fonte: elaborado pelo autor, com base em S& Martino (2013, p.23)

Para Lasswell, o processo de comunicagao cumpre trés fungdes principais na
sociedade, sendo a primeira a fungao de vigiar o meio, ao sinalizar as possibilidades
de ameacas que afetariam o sistema de valores de uma comunidade. A segunda
funcdo centra-se no estabelecimento de relagbes entre os integrantes da sociedade
na producédo de respostas ao meio. Por fim, a terceira fungcdo do processo de
comunicagdo encontrar-se na prerrogativa de transmitir a heranga social
(MATTELART; MATTELART, 2010).

No modelo proposto por Lasswell, a comunicacao é um processo linear, onde
existe um emissor, uma mensagem, e um receptor. Conforme Sa Martino (2013,
p.26), esse modelo ndo evidencia a “possibilidade de reformulagdo da mensagem e
uma resposta pelo receptor”. Sobre isso, 0 autor coloca em questdo o modelo de
Charles Osgood e Wilbur Schramm, como alternativa ao paradigma de Lasswell.
Osgood e Schramm entendem que a recepcao e a respostas coexistem, mesmo que
em niveis diversos. “E impossivel ndo deixar de reagir a uma comunicagdo” (SA
MARTINO, 2013, p. 26), assim, a ideia de um modelo linear tem a necessidade de

ser complementada ou modificada como forma de permitir espaco para a resposta.
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O modelo de Osgood e Schramm traz a interagdo como elemento
fundamental, onde emissor e receptor ndo ocupam mais espagos permanentes. A
comunicagdo € trabalhada em termos interpessoais, onde a ideia de
emissor/receptor recebe a conotagdo de momento ao invés de pessoa. Qualquer um
pode enviar ou receber uma mensagem sem necessariamente situar-se em um ou
outro lugar. No contemporaneo, essa situagdo € ampliada pelas tecnologias da
comunicacdo, em especial as digitais. Desse modelo, “ha uma passagem da
linearidade para a circularidade do processo comunicativo” (SA MARTINO, 2013,
p.27). Na figura abaixo é possivel visualizar, de modo mais elucidativo, a ideia de
Osgood e Schramm.

Figura 05 — Modelo de comunicacao de Osgood e Schramm

Emissor/Receptor Emissor/Receptor

Codificador Codificador

Interpretacgao Interpretacgao

Decodificacao Decodificagao

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Sa Martino (2013)
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Na década de 1960, David King Berlo, aluno de Wilbur Schramm, também
formulou um modelo teérico para o processo de comunicacdo. Berlo recupera as
acepcgoes aristotélicas sobre retérica e utilizando da sociologia para ler o paradigma
de Shannon e Weaver (que sera apresentado a frente), propée o Modelo dos
Ingredientes da Comunicacdo (POLISTCHUK; TRINTA, 2003). Em seu modelo,
“Berlo aceita e recupera o pressuposto de que fonte emissora e destinatario
possuem idénticos caracteres, partiiham as mesmas qualidades” (POLISTCHUK;
TRINTA, 2003, p.105-106). De modo sintético, o interesse do pesquisador é
caracterizar a acdo comunicativa pelas multiplas variaveis na producao de sentidos,
que nao depende pura e exclusivamente do produtor ou portador do sentido, mas
também das experiéncias mental, social e cultural daqueles que a colocam em
circulagdo. Comunicagao para Berlo € mais que partilhar socialmente significados, é
“a capacidade que eles revelam, uma vez selecionados e transmitidos, de provocar
sentidos — tarefa essa que requer a inteira participagdo dos receptores”
(POLISTCHUK; TRINTA, 2003, p. 106). O Modelo dos Ingredientes da Comunicagao
de David K. Berlo, apesar de ser pautada ainda pelos paradigmas lineares da
comunicagdo, j4 aceita e subentende a ideia de retroalimentacdo, e considera
questdes sociais, culturais, psicolégicas, mecéanicas e cognitivas dos envolvidos no
processo comunicativo. O processo de comunicacdo, dessa forma, passa a ser
compreendida e explicada por outras questbes, ndo apenas entre o binébmio
emissor/receptor.

Ainda nos estudos do Mass Communication Research, recuperamos as
pesquisas de Paul Lazarsfeld, que junto a outros investigadores, trazem para a cena
comunicacional a funcao dos lideres de opinido e o condicionamento que o receptor
impoe aos meios de comunicacdo (GOMES, 2004). Este entendimento pode ser
sintetizado nos seguintes pontos:

1. a comunicagdo nado produz efeitos comportamentais ou atitudes
diretamente na populacédo; 2. A influéncia dos meios de comunicagdo de
massa é filtrada pelas estruturas societéarias, principalmente os grupos de
pertenca do individuo; 3. As pessoas selecionam os meios e os conteudos
da comunicagdo. Os conteldos e as ideias que se chocam com suas
crengas sao censurados, ignorados ou esquecidos; 4. A comunicagéo
interpessoal € mais forte do que a comunicagdo de massa. As pessoas
seguem os lideres de opinido; e 5. Os meios de comunicacdo de massa
funcionam a longo prazo. Isto €, produzem efeitos em longo prazo (GOMES,
2004, p. 37-38).
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O pensamento de Lazarsfeld reposiciona o receptor no processo de
comunicacao midiatica e descredita a ideia de que a sociedade (e os sujeitos) sdo
seres passivos que agem de acordo com o que é imposto pelos meios. Ha reflexao
sobre o conteudo acessado, pautado por questdes de formacado social, cultural,
religiosa.

Lazarsfeld, em parceria com Robert Merton, posiciona um principio de olhar
para a extensdao do poder da midia na sociedade, onde ressalta as transformacdes
provocadas pelos meios de comunicagdo. Desse olhar, eles dirigem o foco para as
“transformacdes da cultura e o nascimento de um tipo de divertimento popular de
massa criado pela midia para entretenimento de um grande numero de pessoas”
(SA MARTINO, 2013, p.28).

Sobre a ideia de entretenimento, Lazarsfeld e Merton acrescentam uma
quarta funcdo para a comunicacdo, complementando as funcdes postuladas por
Lasswell: a fungdo de diversdo ou entretenimento (entertainment) (MATTELART;
MATTELART, 2010; ARAUJO, 2015). A funcédo de diversdo ou entretenimento é um
fator preponderante para a producao de conteldo das instituicoes de radiodifusao e
nas organizagdes de comunicacao e relacionamento digital (virtual).

Outra abordagem pertencente a essa escola € o modelo mateméatico da
comunicagéo, desenvolvido por Claude Elwood Shannon, com comentérios de
Warren Weaver. Esse modelo € uma proposta mais focada na parte mecénica do
processo comunicativo. Isto, por Shannon ser matematico e engenheiro elétrico. Sua
proposta de modelo tedrico baseia-se nas maquinas de comunicar resultantes da
guerra, onde “a nocao de informacao adquire seu estatuto de simbolo calculavel”
(MATTELART; MATTELART, 2010, p. 57).

Para Shannon, segundo Mattelart e Mattelart (2010), o problema comunicativo
consiste na reproducao de um ponto dado, de maneira exata ou aproximativa, certa
mensagem que é selecionada em outro ponto. Nesse esquema linear, onde polos
definem uma origem e assinala um fim, o processo comunicativo repousa sobre as

cadeias dos seguintes componentes:

a fonte (de informacao), que produz uma mensagem (a palavra no telefone),
o codificador ou emissor, que transforma a mensagem em sinais a fim de
torna-la transmissivel (o telefone transforma a voz em oscilagdes elétricas),
o canal, que é o meio utilizado para transportar os sinais (cabo telefénico), o
decodificador ou receptor, que reconstréi a mensagem a partir dos sinais, e
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a destinagdo, pessoa ou coisa a qual a mensagem ¢€ transmitida
(MATTELART; MATTELART, 2010, p. 58).

Com sua pesquisa, Shannon tenta quantificar o custo de uma mensagem, ou
seja, da comunicacao entre dois polos mediada por certa tecnologia. O pesquisador
também tinha interesse em especificar as possibilidades de falhas nesse processo,
ou como ele denomina ruidos na comunicacao, que poderiam alterar as forma de
significacdo da mensagem pelo receptor (MATTELART; MATTELART, 2010).

Figura 06 — Modelo matematico de comunicagédo de Shannon e Weaver

‘ , = i nmp .u‘

sinal
recebido

nmp ‘

MENSAGEM i MENSAGEM

sinal

Fonte: elaborado pelo autor com base em Mattelart; Mattelart (2010)

Nessa perspectiva, a insercao social da comunicacdo nao € o foco central.
Mesmo sendo um modelo demasiadamente técnico, essa teoria, suporta a estrutura
de uma engenharia da comunicacao, uma espécie de esqueleto que da sustentacao
para as demais possibilidades de estudos e praticas do campo (ARAUJO, 2015).

Na comunicagdo sempre existira alguém comunicando algo, seja de forma
monolégica ou dialégica. Havera uma intencionalidade. Serd mediada por algum
suporte, e tera algum efeito sobre quem consome a informacédo comunicada. O que
esse modelo tedrico nos deixa é a reflexdo sobre o processo mecanico da
comunicacado, onde o ruido por ser entendido pelas dindmicas culturais, sociais,

econOmicas e politicas de quem compartilha a comunicagédo e que o processo nao €
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linear. A posicao emissor/receptor é alterada conforme o desejo dos interlocutores,
como ja bem posicionou Osgood, Schramm e Berlo.

Antes da escola do Mass Communication Research, em estudos oriundos da
sociologia, um grupo de pensadores que ficou conhecido como Escola de Chicago,
também debrucaram seus estudos sobre a comunicacdo, mas esta sob a
perspectiva da comunicacdo humana e social, quando olhavam as sociabilidades
dos individuos, a forma como eles interpretam os fatos e agem perante outros
individuos. Isto, certamente, pelo processo comunicativo inerente a sua biologia
(FRANCA, 2015). A Escola de Chicago é aceita e passa a integrar o escopo das
teorias da comunicacédo, bem recentemente. Isto porque na época de sua criacdo, a
tematica nao estava afinada com a problematica da época: comunicacao de massa.
Os estudos iniciais da Escola de Chicago tinham enfoque na perspectiva
microsssociolégica de processos comunicativos, tendo a cidade como local
privilegiado de observagdo, ou seja, a cidade como um laboratério social. O
pensamento da Escola de Chicago olha o processo comunicativo de forma circular,
se retroalimentando, de modo diferente das principais pesquisas do Mass
Communication Research’” (FRANGCA, 2015; ARAUJO, 2015; MATTELART;
MATTELART, 2010).

Com o advento das novas tecnologias de comunicagéo, a Escola de Toronto,
no Canada, dirige seus estudos tedricos sobre a comunicacao refletindo a influéncia
dessas tecnologias nos meios de comunicacdo de massa e, assim, observar os
fenbmenos e condi¢cdes que contribuem para a producdo de sentido. Isso, ja na
década de 1950, e com a popularizacao do computador na década de 1980, o que
novas abordagens desse equipamento sobre as relacbes entre o homem e as
materialidades da comunicagao, passam a ser refletidas (FELINTO, 2005; 2014).

Marshall McLuhan é um dos pensadores de maior destaque da Escola de
Toronto. Foi um dos precursores do paradigma midiolégico (estruturas midiatizadas
que influenciam os sujeitos) em oposi¢ao ao funcionalismo da teoria matematica da
comunicacdo de Shannon e Weaver (POLISTCHUK; TRINTA, 2003). McLuhan
formula algumas hip6teses que, em seu tempo, ndo faziam tanto sentido, mas no

contemporaneo é facilmente visualizado no dia a dia das pessoas. O meio é a

" Pertencem ao campo de estudos da Comunicagao, outras abordagens como as da Escola de
Frankfurt, da Escola Francesa, dos Estudos Latino-americanos, entre outros. No entanto, para este
estudo, essas abordagens nao serdo utilizadas.
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mensagem, 0s meios de comunicagcao como extensdao do homem, aldeia global sdo
algumas das célebres afirmacdes que suportam sua proposta tedrica midiolégica
(MCLUHAN, 2011) e abre o campo para as ressignificacdes tecnoldgicas sobre a
comunicacao social.

Para McLuhan, o meio é a mensagem por ndo ser, 0 meio, mero canal de
passagem de conteudo. Simples veiculo de transmissao de uma mensagem. Mas,
sim um elemento determinante da comunicacdo. Com as tecnologias, o0 homem
exige mais informagdes e, a0 mesmo modo, mais 0 meio exige do homem
fisicamente. Ou seja, 0 homem passa a ser interdependente das tecnologias. Estao
elas tornando-se parte (e no contemporaneo, parte inerente) da vida comunicativa,
social, cultural, politica e econémica das pessoas. Esta conexao faz entender que os
meios se transformam em extensdes do préprio corpo humano. Isso nos leva a ideia
do autor sobre aldeia global, quando essas mesmas tecnologias eliminam barreiras
fisicas, tornando o conhecimento de mundo acessivel sem a necessidade da
presenca fisica, mas apenas de modo digital. Pelas tecnologias, o isolamento das
aldeias locais é transformado em interagdo simbdlica numa aldeia global (MCLUHAN,
2011; MCLUHAN, FIORI, 2011).

Dos estudos oriundos da Mass Communication Research aos da Escola de
Toronto, as tecnologias figuram como elementos precursores para explicar e situar a
comunicacao como fendmeno social. Em todas as correntes de pesquisa, mesmo as
mais centradas nas sociabilidades da comunicacdo, a mediacdo tecnolégica nos
processos comunicativos sdo objetos balizadores de sua estruturacao. Isso justifica
nossa énfase nessas abordagens sobre a comunicacao, pois nelas evidente o
processo de comunicacao e sua relagcao com o desenvolvimento tecnoldgico.

Vejamos: no modelo matematico de comunicagdo, o interesse é de
compreender o caminho que uma informacdo percorre para se converter em
comunicacado, tendo como objeto, aparelhos de comunicacdo (telefones ou
telégrafos). Esse caminho é o0 processo comunicativo — emissor — mensagem —
canal - ruido — receptor. O canal séo as tecnologias.

Lasswell, Osgood, Schramm, Berlo, e Lazarsfeld em seus modelos
comunicacionais olham para os meios de comunicacado (tecnologias de midia de
massa) de sua época para pensarem modelos do processo de comunicacdo. Na
mesma perspectiva, McLuhan (2011) recupera as transformacbes que as

tecnologias sofreram nas ultimas décadas e, prevendo intuitivamente como seria a
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sociabilidade comunicativa no futuro, coloca sobre elas, grande ou total influéncia
para o desenvolvimento da comunicagéo.

O que percebemos olhando para esse recorte tedrico-historico sobre a
Comunicacao é que com o surgimento, consolidacdo e a constante reconfiguracao
dos meios de comunicacdo e com o0 avanco de tecnologias da comunicagdo, os
padrées de interagdo humana e o comportamento social e organizacional sao
constantemente alterados.

O processo cognitivo de comunicagao, onde individuos interagiam face a face,
com restricdes geogréaficas e temporais, caracteristica fundante do século XIX, por
exemplo, ja ndao se aplica fundamentalmente. Os recursos disponiveis para
reproducdo e memorizagdo da comunicacdo encontravam-se na consciéncia, na
memoria e na conduta individual ou coletiva do grupo nessa época. Com os meios de
comunicacao e com as tecnologias da comunicagéo, as pessoas se comunicam e se
relacionam na presenga de tecnologias. Os processos comunicativos se dissociam
“do ambiente fisico de tal maneira que os individuos podem interagir uns com o0s
outros ainda que nao partihem do mesmo espaco-temporal” (THOMPSON, 2011,
p.119). Cenario esse, ampliado com as possibilidades de interagdo, comunicacao,
producdo e comércio global que as tecnologias digitais oferecem a sociedade e a
comunicagao.

No século XXI, o paradigma comunicacional esta centrado nessa reformulacao
da sociabilidade, onde as relacdes sociais e a comunicacao ocorrem na presenca ou
pelas tecnologias da comunicacdo. Com diferentes formas de participacdo social e
apropriagdo do tempo e do espago, mas também com diferentes possibilidades de
producdo de contelddo simbodlico e pratica profissional da comunicacdo. As
tecnologias digitais — redes de telefonia sem fio, sistemas informaticos, internet — séo
as razdes para o estabelecimento desse paradigma. E a tecnologia a base para essa
reformulacdo das sociabilidades. A ela é também tangenciado o surgimento de novos
modelos de nego6cios, de organizagcbes que tentam articular as mudancas
sociotécnicas com a realidade das sociedades.

A comunicacdo, antes limitada a interacdes face a face, agora ampliada e
mediada por tecnologias, tem a mesma perspectiva apropriada para ler o fendébmeno
comunicacional nas organizacbes que, sob a influéncia das tecnologias da

comunicagao, modificam os relacionamentos com seus publicos.
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Se no século XX a comunicacdo nas organizagdes acontecia na otica da
comunicacdo de massa, de forma analégica e com caracteristicas meramente
informacionais e publicitarias, no século XXI, tem a possibilidade de ser digital e
buscar por relacionamentos mais estratégicos com seus publicos, tendo como foco o
engajamento, a imagem publica e a fidelizacdo. A comunicacdo nesse cenario tem
possibilidade de assumir caracteristicas de instantaneidade, simultaneidade e
globalidade. O processo comunicativo, também nas organizacdes, pode deixar de ser
linear, compreendendo e aceitando a participacao de todos os individuos em sua
construgdo. Emissor e receptor invertem, simultaneamente, seus papéis com a
despolariza¢ao do polo emissor. Onde o meio torna-se a ambiéncia e a comunicagao
monoldgica, torna-se dialdgica.

Queremos deixar claro com isso, que as tecnologias nao alteram apenas o
processo comunicativo entre as pessoas. Mas se reproduz historicamente no
contexto das organizacGes, de forma a alterar cotidianamente as relacdes entre
publico/organizacdo e ampliar meios, canais e até a direcdo da comunicagado. As
tecnologias ajudam a ressignificar a cultura e a comunicacdo nas organizacoes,
comportando novas atividades, novas rotinas, novos processos e praticas de
trabalho.

No subcapitulo seguinte, exploramos a relacdo entre a comunicagdo e as
organizacoes, como forma de explicar o processo de comunicagdo organizacional e

as algumas das possibilidades comunicacionais nos ambientes da industria criativa.

2.3 Comunicacao no contexto das organizacoes: o processo de comunicacao
organizacional

Ao falarmos sobre a comunicagdo no contexto das organizagdes, ou no
processo de comunicagao organizacional, nos referimos a um complexo sistema que
integra a producdo de expressdes e o0 recebimento de impressdes, isso quer dizer
que trata de um sistema organizado de trabalho que busca dar conta de gerenciar a
producdo de tudo o que diz alguma coisa a alguém a respeito da organizacao
(IASBECK, 2015). E um processo que organiza, da sentido ético e estético para as
materialidades comunicativas dentro das organizagcées. Como um instrumento de
gestdo, a comunicagao organizacional segmenta os profissionais e atribui a eles as

funcdes que melhor vao promover os relacionamentos organizacionais. Mas, para
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além de um processo de gestdo, a comunicacao organizacional € um processo
constitutivo das organizagdes, ou seja, um processo fundamental pelo qual as
organizacdes existem e que ajuda a formar os significados, lapidar a informacéo,
construir e compartilhar conhecimento (DEETZ, 2010).

Os primeiros estudos que referenciam o processo de comunicacao
organizacional datam de 1950 nos Estado Unidos (GRAU, 2009) e de 1980, no
Brasil (TORQUATO, 2009; KUNSCH, 2016). Oriundo da pratica do jornalismo
empresarial, a comunicacdo organizacional emerge a partir da institucionalizacao,
pratica e estudos das relagdes publicas e do jornalismo nas empresas, quando o
mercado suscita a necessidade de qualificar e ampliar as relagdes sociais em seus
espacos; profissionalizar o exercicio da comunicacdo no ambito das organizacoes;
desenvolver e melhorar produtos de comunicacao e acompanhar o desenvolvimento
tecnoldgico. Assim, perceber todos os fendbmenos possiveis, os efeitos, as novas
estruturas sociais, politicas e culturais, as relacoes de poder, e a inter-relagcdo com
outras areas do saber, passam a figurar a literatura especializada sobre a
comunicacao no contexto das organizagdes no Brasil (KUNSCH, 2009; BUENO,
2009; FERNANDES; PERSIGO; 2011; TORQUATO, 2009;).

A comunicacdo no contexto das organizacées evoluiu dos processos
administrativos e organizacionais, para subsidiar uma teoria da comunicacao
organizacional (GRAU, 2009), preocupada com os efeitos, com as significagdes,
com a identidade e com a imagem da organizacdo e de seus atores, enfim, da
comunicagcao como estratégia para o desenvolvimento social, econédmico e cultural
das organizagoes.

No contemporaneo, as pesquisas que versam sobre a comunicacao
organizacional deixam de olhar prioritariamente para 0s processos organizacionais,
e passam a focar também nas teorias da comunicacdo, objetificando as
organizacbes que passam a ser lidas sob as lentes da comunicacdo. Com as
mudancas de paradigmas sociais e tecnoldgicos, tanto nas praticas quanto nos
estudos, a comunicacdo organizacional tem adquirido novas percepcdoes e
implicacbes (KUNSCH, 2016). Hoje o campo da comunicag¢ao organizacional busca
olhar parar além da pratica tradicional, onde a pauta essencialmente é informar, mas
passa também a investigar a perspectiva interacional, que ressalta a existéncia do
outro no processo comunicacional. Nesse aspecto, os emissores e receptores tem

z

duplo papel: o de instituir e o de socializar discursos. E um processo com multiplas
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faces, dimensdes e também multidisciplinar, no qual inimeras vozes se manifestam
com diferentes formas, na busca por novos sentidos para as relagdes (OLIVEIRA;
MARCHIORI, 2012, p.16-17).

Conceitualmente, a comunicacao organizacional se apresenta como a soma
dos modos com que uma organizacdo se comunica e se relaciona. E um conceito
que agrupa os modos, técnicas, instrumentos, profissionais, politicas de
comunicacdo de qualquer tipo de organizacdo. Abrange os meios e as acoes
utilizadas por uma organizacdo que deseja ser vista, gerar opinides, receber
investimentos, ocupar espaco no mercado e se relacionar de modo conveniente com
seus publicos de interesse (WEBER, 2009).

Vinculada principalmente as disciplinas das relagdes publicas, a comunicacao
organizacional se mantém intrinseca com a pratica profissional dos relacoes-
publicas, como &reas distintas, mas correlatas, atuam em harmonia para o
desenvolvimento organizacional por meio das interagcbes simbdlicas que a
comunicagdo ocasiona no bindmio: organizagdo-publicos (FERNANDES; PERSIGO,
2011).

Para Kunsch (2016), a comunicacdo organizacional precisa ser entendida de
forma ampla e holistica, pois se processa como um fenédmeno comunicacional tendo
como contexto os ambitos politicos, econémicos e sociais de uma organizacdo. E
um fendmeno inerente a natureza das organizacées e aos agrupamentos de
pessoas que a integram. Envolve os processos comunicativos e, também seus
elementos constitutivos. A comunicagcao no contexto das organizacdes precisa estar
“‘inserida nos processos simbdlicos e com foco nos significados dos agentes
envolvidos, dos relacionamentos interpessoais e grupais” para entdo poder valorizar
“as praticas comunicativas cotidianas e as interagdes nas suas mais diversas formas
de manifestacao e construcao social” (KUNSCH, 2016, p.45).

De modo pratico, a comunicacao organizacional se apresenta como resultado
de acgdes institucionais, administrativas, promocionais, mercadolégicas e culturais
utilizadas por organiza¢des no intuito de gerar engajamento, visibilidade e imagem
publica. Ela precisa ser compreendida como uma disciplina que estuda o fenémeno
comunicacional dentro das organiza¢des (KUNSCH, 2009).

[...] a possibilidade de a comunicagao se realizar esta na possibilidade de as
relagbes se estabelecerem; a nogdo de relagdo apresenta-se como
fundante das materializagbes comunicacionais, ou seja, comunicagao
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pressupde relacdo - requer ligagbes/encontros/tensbes/ -, mesmo que
possam ser em niveis minimos, entre, pelo menos, dois: relagdo “eu” —
“outro” (BALDISSERA, 2009, p. 154).

Com o pensamento de Baldissera e, apoiado em Deetz (2010), podemos
entender a comunicagao organizacional como uma produtora de estruturas sociais,
de estados psicologicos, de hierarquias, de conhecimento e de tantos outros
fenbmenos que ocorrem no contexto das organizacdes. Pode ser percebido também
como um sistema modelizante, calcado em textos que, juntos, ajudam a formar um
grande discurso. Esse discurso, percebido pelos publicos de interesse aos quais €
destinado, tende a provocar reagdes que configuram o ato da comunicagao (por que
comunicacao é resposta) e a qualidade dessas reacdes vao caracterizar a qualidade
do processo comunicativo. Assim, comunicacdo organizacional se sustenta como
toda atividade de compartilihamento de informagdes na qual as partes interagem na
busca de resultados comuns, aceitando a existéncia de constrangimentos, de humor,
de limitagdes pessoais, ocasionais e eventuais (IASBECK, 2015).

Estudada e percebida como um processo, a comunicacao organizacional trata
da producéo, tratamento, transmissao, recepcao e retroalimentacédo de informacdes
gue acontecem nos ambientes organizacionais. Nao se trata de um processo linear,
mas de uma intensa e imbricada rede de relacionamentos que produz, transforma e
consome informagao (IASBECK, 2009). A ela, cabe envolver todos os publicos da
organizacao; disseminar e executar a compreensao dos objetivos (missao) e valores
organizacionais. Nao pode ser uma atividade limitada a um setor ou destinada a um
publico, mas de interatividade com o0s mais variados setores e interesses da
organizacdo, e precisa envolver nesse processo todos os profissionais, de
comunicacao ou nao, para realizar as estratégias da organizacéao.

A partir dos relacionamentos estabelecidos entre organizacdo e seus
publicos, a comunicagdo organizacional contribuira para captar suas mensagens
como fonte de informacgéo, ordena-las e divulga-las no momento mais oportuno por
meio dos veiculos mais apropriados, atendendo as expectativas de cada publico.
Seu objetivo € levar as mensagens programadas da organizagdo aos publicos de
interesse para manté-los cientes dos objetivos e dos principios operacionais da
organizacao, para que a compreendam na sua totalidade e a reconhecam como
legitima (FRANCA, 2010 apud FERNANDES; PERSIGO, 2011).
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Para lasbeck (2015), estudar a comunicagédo nas organizacdes é diagnosticar
o estado dos fluxos informacionais, tanto internos quanto externos. Ou seja, como a
comunicagao esta fluindo internamente entre as areas e como esse fluxo produz
resultados desejados. E também identificar nesse fluxo os obstaculos e trata-los
adequadamente de forma a desobstruir ou redirecionar a comunicagédo. Para o
autor, de modo interno, “tal trabalho deve ser feito em colaboracao estreita com
todas as demais areas responsaveis pela producao do discurso, da expressao”. Ja
de modo externo, é o setor de comunicacdo quem deve coordenar os esforcos de
“producédo de textos, sejam eles para que finalidade for, com vistas ao atendimento
mais amplo possivel das expectativas do receptor, o consumidor dos bens ou
servicos prestados pela organizacao” (IASBECK, 2015, p.92).

Ao compreender o processo de comunicagdo organizacional, temos as
interacdes sistematicas ou ndo entre os individuos que dela fazem parte. Essas
interacdes acontecem pelo principio da comunicagdo como processo relacional
inerente a esses individuos, mas também pela consecucdo de meios e canais por
onde sao processadas as atividades comunicativas. Disso, produtos e técnicas séo
institucionalizados (ou nao) como forma de estabelecer relagdes nas mais diversas
instancias e entre todos os publicos que estdo em proximidade as organizacdes. A
profissionalizacdo também é elemento constitutivo do processo de comunicacao
organizacional.

Ja as tecnologias de informagédo e comunicacao, ajudam a modificar a matriz
tradicional desse processo, integrando os individuos com vinculos diretos e indiretos
para sua legitimagédo e desenvolvimento. Como afirma Kunsch (2016, p. 45), na era
digital, com suas midias e redes sociais, “as organizagcdes nao tém mais controle
quando os publicos se veem afetados”. As mudancas do paradigma analégico para
o digital, conforme exposto no capitulo anterior, alteram as formas de se comunicar,
e isso também esta para as organizacbes. A forma de emitir informacéo, de se
comunicar por meio de um fluxo unilateral e um receptor passivo, hoje, se transforma
gradativamente e um processo interativo, no qual o receptor também se torna
emissor (KUNSCH, 2016).

Para a autora, os fluxos, as redes, os niveis, as barreiras, 0s meios e 0s
instrumentos de comunicacdo sdo algumas das estruturas que dao forma a
comunicacao organizacional. Sao elementos técnicos e sociais, mas também

culturais que ajudam em seu estabelecimento. Compreender as varidveis na
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estrutura da comunicagdo organizacional € importante para visualizar como a
comunicacao infere nas alteragcdes organizacionais, da mesma forma que na
sociedade, dependendo de questdes como a interagéo face a face, ou mediada por
tecnologias. Essas estruturas estdo relacionadas a cultura, mas também sobre
elementos psicolégicos e sociais dos individuos que interagem com uma
organizacao.

No quadro abaixo, sintetizamos o entendimento da autora sobre a estrutura
da comunicac¢ao organizacional.

Quadro 03 — Estruturas da comunicagéo organizacional

Barreiras comunicacionais

Podem ser classificadas em formal e

informal.  Sendo a rede  formal
compreendida pela comunicagéo
Redes de comunicacao administrativa e politica; e a rede informal,

das informagdes nascidas das interagcbes

sociais.

Modelos para transmissao da

comunicagao: vertical, horizontal,
Fluxos comunicacionais ascendente, descente, transversal e

circular; ou linear e circular.
Suportes tecnoldgicos para produgao,
Meios e Instrumentos de circulagdo e consumo da comunicagao nos
comunicacao ambientes organizacionais.
Formas de andlise da comunicagao a partir
do meio de sua formacgéao e circulagao. Sao

niveis de analise o0s: intrapessoal
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(individuos enquanto adquire, processa e
consome informacéao); interpessoal
(comunicacéao entre individuos);
organizacional (redes e sistemas de dados
e dos fluxos que ligam entre si os membros
da organizacdo e esta com o meio
ambiente); e tecnolégico (uso das
tecnologias para producgdo, circulacdo e

consumo da comunicagao).

Fonte: elaborado pelo autor, com base em Kunsch (2003)

Kunsch também clarifica a operacionalizagdo da comunicacao organizacional
que, para ela, acontece em trés instancias, denominada como: comunicagao
institucional; comunicacgao interna e administrativa; e comunicagcdo mercadoldgica.
Esta triade leva em consideragdo toda a complexidade que a comunicacdao em
ambiéncia organizacional possui. Além de tentar situar os profissionais de
comunicacao no processo de comunicacdo organizacional (KUNSCH, 2003; 2008;
2009).

Construir e fortalecer uma imagem positiva e sélida da organizagdo seria
funcédo da comunicacgao institucional, que por meio da gestao estratégica de relacoes
publicas, ajuda a consolidar a imagem publica os valores organizacionais. “A
comunicacao institucional trabalha os aspectos corporativos institucionais, os quais
explicam o lado publico da organizacdo, construindo uma imagem creditiva”
(KUNSCH, 2003, p.164).

A comunicacdo institucional objetiva conquistar simpatia, credibilidade e
confiancga, realizando a influéncia politico-social. Sua interacdo com a comunicacao
mercadoldgica é fundamental na consecucdo dos objetivos de marketing, pois a
confianca e credibilidade da organizacao sao transferidos a seus produtos e servigcos
(TORQUATO, 1985).

Kunsch (2003) distingue subareas ou instrumentos que podem auxiliar a
efetivacdo das agbes da comunicagdo organizacional de cunho institucional. S&o
elas, as relacdes publicas (gestora do processo comunicativo, e responsavel pela

construcdo da credibilidade e pela fixagdo do posicionamento institucional); o
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jornalismo empresarial (a quem concerne a criagdo e veiculacdo de produtos
comunicacionais tanto em &ambito interno e externo); a editoragdo multimidia
(responséavel pelo tratamento técnico dos produtos comunicacionais, sejam eles
impressos, digitais, eletrbnicos, entre outros); a imagem e identidade corporativa
(consecucgao de politicas que consistam em obter confianca para as organizacoes,
harmonizando sua identidade com a imagem percebida por seus publicos); a
propaganda institucional (instrumento utilizado pelas relacbes publicas e demais
integrantes da comunicacgao institucional, que visam divulgar as realizacoes das
organizagoes, transmitindo sua personalidade e fixar conceitos constitutivos do seu
fazer e ser); o marketing social (trabalha as questées ligadas as mudancas no
comportamento dos publicos, com foco nos aspectos sociais, como saude, educacao
e preservacao do meio ambiente); e o marketing cultural (o qual se relaciona com as
producgdes e patrocinios de produtos culturais, trabalha principalmente as estratégias
de promocéo, defesa e valorizacao da cultura, o que reafirma o lado institucional de
seu fazer na comunicagéo).

A comunicagdo organizacional interna e administrativa compreende o0s
processos dentro da organizacao, ou seja, as funcées administrativas. Esse sistema
permite viabilizar a estrutura organizacional por meio da administracdo dos fluxos,
redes e niveis de comunicacado. A elas correspondem viabilizar a interacdo entre a
organizacao e seus publicos, e deste modo, utilizando ferramentas dos demais
elementos que operacionalizam a comunicac¢ao organizacional, efetivam suas agdes
(KUNSCH, 2003).

Ja a comunicagdo organizacional de cunho mercadolégico é materializada
pela produgcdo comunicativa envolta por objetivos de mercado, divulgando e
propagando produtos, servigos e estando diretamente relacionada ou conectada ao
setor de marketing (KUNSCH, 2003). A esse sistema cabe a orientacdo das politicas
utilizadas na promocao de vendas, ou seja, € a comunicagcado que visa a troca com
os clientes. Objetiva também entender a formacdo dos relacionamentos de
marketing e suas praticas, principalmente nos quesitos de comportamento do
consumidor (MACHADO NETO, 2008). Sao fungdes da comunicacao organizacional
mercadoldgica a publicidade; a promocdo de vendas; as feiras e exposi¢des; 0
marketing direto; o merchandising; e a venda pessoal.

Tentamos no quadro abaixo, ilustrar a operacionalizacdo do processo de

comunicacao organizacional de forma sintetizada.
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Quadro 04 — Operacionalizacdo da comunicacao organizacional

Comunicacao

Funcoes
Organizacional

Objetivo

Marketing Social;
Marketing Cultural;
Jornalismo empresarial;
Assessoria de imprensa,;
Identidade corporativa;

Construir e fortalecer uma
imagem positiva e solida da
organizagao

Imagem corporativa;
Editoracdo multimidia;
Publicidade institucional.
Processo comunicativo; Compreende 0s processos
Fluxos informativos; dentro da organizacao e

Interna e Redes formais e informais; responde pelo planejamento

Administrativa Barreiras; e funcionamento dos fluxos,

Midias internas. redes e niveis de
comunicagao.
Publicidade;
Promocéao de vendas;

Feiras e exposicoes; Orientacao das politicas

Mercadolégica

Marketing direto; utilizadas na promocéo de

Merchandising; vendas.

Venda pessoal.

Fonte: elaborado pelo autor, com base em Kunsch (2003)

O processo de comunicacdo organizacional vai ter sua estrutura e
operacionalizacado a partir de sua pratica constitutiva, mas também dos profissionais,
das técnicas e instrumentos utilizados para que a gestdo da comunicagéo de conta
de cumprir com suas fungdes. Ou seja, mesmo estando a comunicagao no cerne das
organizacdes, mediando as relagcdes pessoais, profissionais e de negocios, sdo 0s
profissionais de comunicacdo que vao orientar os fluxos, conduzir os processos,

criando meios, técnicas e instrumentos que atuem de forma a dar conta do interesse,
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da organizacdo e de seus publicos. Conhecer a realidade sociocultural e
sociotécnica dos individuos em estado de relacdo as organizacées € pressuposto
para que o processo comunicativo se efetive.

A sociedade hoje é midiatizada e, essa mesma perspectiva é transmutada as
organizagdes. Midiatizada, aqui, no sentido de acesso e uso de meios tecnoldgicos
de comunicacgao por qualquer individuo, para uso relacional, comunicacional ou para
entretenimento (SODRE, 2009). Temos tecnologias operando como extensdes do
homem (MCLUHAN, 2011), mas também como extensdes das organizagdes:
Inteligéncia Atrtificial, Big Data, Data Science, e a propria internet sao alguns dos
exemplos conhecidos.

A comunicacdo entdo mediada por tecnologias alteraram nao somente a
sociabilidade das pessoas, mas também das organizagdes. Com as tecnologias de
comunicacao e informacédo, nomeadamente, midias sociais digitais que, entre suas
varias estruturas, como as redes sociais digitais, o polo emissor é reconfigurado de
tal forma que possibilita a qualquer individuo ser produtor conteddo com a mesma
intensidade que consome. ‘[...] pela primeira vez chega-se a uma producdo em
massa, com um grau de difusdo além de qualquer delirio capitalista das grandes
corporacdes de midia” (SA MARTINO, 2015, p. 128). Aqui, a pratica comunicativa de
veiculagdo, pelo pensamento de Sodré (2009), é intensificada entre os individuos
que se tornam agentes diretos no processo comunicativo societal, possibilitado pelas
redes de conexao digital. Tempo, espago e poder na comunicacdo tem sua matriz
alterada com as tecnologias em rede e digital. Da mesma forma, as tecnologias de
comunicacao e informacgao reconfigura as estratégias de vinculagdo que passam a
considerar em graus diferentes, o interesse dos individuos que se relacionam com
as organizagoes.

Esses interesses tem na pratica da cognicdo (SODRE, 2009), outro processo
onde individuos e organizagdes refletem sobre sua posicdo nesse cenario de
midiatizacdo da comunicag¢ao. Com o constante surgimento de aplicacdes técnicas e
de espacos digitais para comunicacado e relacionamento, ambos — organizacdes e
individuos — se encontram no limiar entre ser produtor e consumidor de conteudo
simbdlico, gerando implicac6es nas relagbes sociais e mercadologicas. O ato de
refletir cognitivamente sobre essa perspectiva deve, a priorii demandar a
necessidade de observar e, inclusive, repensar as praticas, as técnicas, 0s

instrumentos e 0os meios para o processo de comunicagao organizacional.
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Se os publicos tornam-se participes do processo de comunicacao de forma
mais efetiva com a comunicacéo digital e em rede, contribuindo com os profissionais
na produgcdo e circulagdo da informagdo nos ambientes organizacionais, essa
mesma perspectiva, ilustra certa alteracdo nos modelos de organizagdes, nos
objetivos e nas praticas organizacionais.

O comportamento social que, na perspectiva das tecnologias de comunicacao
e informacdo, ndo modificam apenas seus padrées dia a dia, mas faz emergir
movimentos que tentam dar conta dessas mudancas. Algumas tém foco na
reorganizacdo e enquadramento de organizagdes, tendo como base as
sociabilidades tecnoldgicas. Outras, no universo social e cultural, tendo o tempo, o
espaco e o poder, refletem sobre a producdo, o consumo e o proprio trabalho,
constituindo espacos diversificados para um reinventar das organizacdes e de seus
individuos.

Desenvolvemos essa abordagem no proximo capitulo, ao apresentar
perspectivas de organizacées entendidas como ambientes da industria criativa,
tendo a comunicacdo e suas tecnologias, como um dos meios para sua

consolidagao.
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3 AMBIENTES DA INDUSTRIA CRIATIVA: ECOSSISTEMAS, HABITATS E
MOVIMENTOS

Nosso entendimento inicial para ambientes da industria criativa descreve
esses ambientes como organizagdes, que com o desenvolvimento das tecnologias
de comunicacdo e informacdo, se configuram na forma de novos modelos de
negocios, geralmente conectados em rede, tendo como insumo principal de trabalho
a inovacao e a criatividade.

Esses ambientes tém como missdo organizar, equipar e disponibilizar
espacos fisicos para uso compartilhado por pessoas que, de modo individual ou
coletivo, desejam praticar sua criatividade e inventividade. Sao locais que fogem dos
padrdes tradicionais de trabalho das organizagdes conhecidas, contemplando assim
o trabalhador, o artista, o pesquisador, etc., que deseja empreender sua pratica
profissional (mas também, sua arte, seus estudos, ou ainda, um novo negécio) de
forma independente, ou seja, sem vinculo a um Unico empregador, acionista ou
investidor (JACKSON, 2013).

Ao buscar na literatura especializada'? estudos e pesquisas sobre ambientes
da industria criativa, conforme perspectiva apresentada acima, os resultados
encontrados desenvolvem a ideia de ambientes de inovacdo a partir de
ecossistemas de inovagéo, ecossistemas criativos, habitats de inovacao (TEIXEIRA
et al., 2016; VELASQUEZ, 2016; ARANHA, 2016; AUDY; PIQUE, 2016), cidades,
lugares ou espacgos criativos (LANDRY, 2013; RIVAS, 2011), clusters e hubs
criativos (CORREIA, 2015; FLEW, 2005; POLI, 2016), tendo a criatividade como
plano de fundo do processo de inovacdo'®. O desenvolvimento das tecnologias de
comunicacao e informacgao, a conjugacao da sociedade em rede e do conhecimento,
sao elementos que favorecem a constituicdo desses ambientes.

Sobre isso, é interesse deste capitulo compreender sobre o processo de
constituicdo de um ambiente da industria criativa, que esta interdependente de
varias estruturas e, a partir de movimentos socioecondmicos, das tecnologias, dos

novos e renovados processos de comunicacao, reestruturam as formas de

'2 Periédicos Qualis na grande area das Ciéncias Sociais Aplicadas e das Ciéncias Exatas e
Engenharias; eventos cientificos das mesmas areas; e sites de pesquisa na internet.

'® Questdes referentes aos termos: cidade criativa, espacos criativos, lugares criativos, hubs e
clusters criativos; nao serao abordados neste estudo por entendermos serem, estes termos,
denotacdes diferentes ao que nosso trabalho se propde dissertar.
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sociabilidade dos individuos e alteram a matriz constitutiva de organizacdes que se
adaptam na forma de novos modelos de negécio.

Para essa compreensdo, iniciamos nossa discussao, articulando alguns
conceitos comuns ao campo das ciéncias biolégicas e da ecologia, que nos ajudam
a entender a constituicdo de ambientes da industria criativa. Conforme exposto
anteriormente, ambientes, ecossistema, habitat e outros, sdo termos usuais,
apropriados por areas distintas, para caracterizar organizacoes focadas na inovacao
e criatividade. Entendemos como necessario ter clareza sobre essas terminologias e
como elas se relacionam no percurso de significacdo sobre esses ambientes.
Articulamos assim, ecossistema e criatividade, formando ecossistemas criativos.
Nesse meio, explicamos inovacdo e criatividade, também campos distintos, e
comumente apropriados para significar outras questées. No universo dos
ecossistemas, entendemos os habitats e a constituicdo dos habitat de inovacao (e
criatividade). Para isso, nos orientamos a partir das reflexdes de Teixeira (et al.,
2016), Silva (2017) e Velasques (2016).

E interesse deste capitulo ainda, apresentar alguns movimentos que,
entendemos estarem relacionados a constituicdo de ambientes da industria criativa,
como o movimento maker e o movimento coworking. Desses movimentos,
recortamos nossa discussao nos Fab Labs (Fabrication Laboratory). Colaboram
conosco, Anderson (2012), Eychenne e Neves (2013), Silveira e Silva (2018).

Durante a articulagdo deste capitulo, temos as tecnologias como base para a
constituicdo desses ambientes da industria criativa, e a comunicagdo como elemento
fundante das novas ou renovadas formas de sociabilidade, que alteram a matriz
organizacional e comporta o desenvolvimento de movimentos que colaboram com
essa perspectiva. E a construgdo do capitulo anterior que orienta essa perspectiva

comunicacional sobre esta fase do estudo.
3.1 Ecossistemas criativos e habitats de inovacao

De sua etimologia, o termo ecossistema, tem origem grega — oikosystima — e
significa “reunido de diversas partes diferentes” [grifo nosso]. E um termo que
pertence ao campo da ecologia, disciplina que estuda a relacao entre seres vivos e 0
meio ambiente. Dois momentos histéricos datam o emprego do termo. O primeiro

uso é feito pelo bidlogo Emst Haeckel em 1866, com o intuito de designar um “novo
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ramo das ciéncias bioldgicas que trata do funcionamento da natureza em sua
totalidade, integrada, com destaque para a relagdo entre os diversos seres vivos e
seus meios de convivio” (VELASQUES, 2016, p.35-36). Ja 0 segundo (que é o mais
conhecido no campo das ciéncias biolégicas) pertence ao ecoélogo Arthur Tansley
que, em 1935, afirma ser o ecossistema “a unidade funcional basica, composta pelos
componentes bidticos e abidticos” (RAMOS; AZEVEDO, 2010, p. 02). Sendo os
componentes bidticos relacionados com a vida, ou seja, os seres vivos. E os
componentes abibticos, relacionados aos fatores fisicos e quimicos de um
ecossistema, representando os fatores externos como a radiacédo solar, a umidade
do ar, as chuvas, os nutrientes existentes na agua e no solo (VELASQUES, 2016;
RAMOS; AZEVEDO, 2010). Um ecossistema, portanto, sob a luz de Haeckel e
Tansley, traz a ideia de uma comunidade de seres vivos e seus respectivos
processos vitais.

Os ecossistemas representam a variacao situacional de espécies e os fluxos
necessarios para sua sobrevivéncia e desenvolvimento. Nao sdo formados por uma
Unica espécie, mas por um conjunto variado de espécies que se relacionam entre si,
de modo interno (bi6tico) e de modo externo (abibtico) regulando o meio onde
habitam (FREITAS, 2016). E essa variacdo e os fluxos relacionais que tornam um
ecossistema uma estrutura funcional.

Dessa conceituacdo, oriunda das ciéncias biolégicas, é facil perceber o
porqué de outras areas se apropriarem do termo ecossistema para explicar suas
comunidades, sejam elas, tecnoldgicas, politicas, econbmicas, sociais ou
comunicacionais. Um ecossistema, indiferente de sua apropriagdo, pode conotar a
organizacao — infraestrutura — necessaria para a constituicdo de um ambiente,
considerando todos os elementos necessarios para isso, ou seja, as formas de
sobreviver e desenvolver das espécies vai depender das trocas simbolicas, mas
também das trocas fisicas e quimicas das partes em processo de relacdo. A
constituicdo de um ambiente vai depender do ecossistema que conecta os diferentes
organismos que ali habitam, ou seja, formam seu habitat.

Ao aproximarmos os termos — ecossistema e criatividade -, transferimos sua
significagdo para o campo das ciéncias humanas e das ciéncias sociais aplicadas,
como forma de compreender o funcionamento e o desenvolvimento de estruturas
com base em atividades criativas e de inovacdo. Um ecossistema criativo, apoiado

pelo pensamento de Rivas (2011), € composto pelo lugar, pelas pessoas, pela
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economia e por politicas e estratégias especificas. “Os ecossistemas criativos
definem-se por si em funcéo de seus processos, capazes de gerar consideravel fluxo
criativo através de sistemas e contextos socioculturais, que oportunizem acdes
transformadoras” (VELASQUES, 2016, p. 38).

Sao formados por estruturas coletivas que preconizam o processo criativo
(pensamento e pratica), a sociabilizacdo, a colaboracdo e o compartiihamento de
experiéncias (conhecimento e suas tecnologias) entre os individuos que ali
pertencem, se relacionam, ou com individuos pertencentes a outros ecossistemas.
Os ecossistemas criativos tem relacédo direta com a economia criativa e, podemos
dizer que seu principal objetivo encontra-se na criagdo de movimentos de mudanca,
onde realidades sao transformadas através de dindmicas de cooperacéo,
envolvendo individuos distintos, dispostos com objetivos comuns, ou seja,
interagindo entre si e sofrendo acdo destas interagdes (VELASQUES, 2016;
CORREIA, 2015).

A criatividade, como posto, € o elemento fundante de um ecossistema
criativo. E a criatividade que, segundo Ribeiro (2010 apud VELASQUES, 2016)
direciona a formulacao de teorias, de ideias, de inovagdes cientificas e técnicas e da
criagdo artistica. O processo criativo, nessa perspectiva, é entendido como um
potencial inerente ao ser humano. Esta relacionado direta e intimamente com o
pensamento, que origina as ideias, a partir da imaginacdo, da intuicdo e da
inspiragéo. Pode ser entendida como a geragéo de novas ideias ou novas maneiras
de entender problemas existentes, ou ainda novos modos de ver oportunidades de
mudancas na sociedade e suas organizacdes. A criatividade se destaca como
matéria prima na constituicio de novas tecnologias ou na reconfiguragdo de
tecnologias.

Ser criativo é ter a habilidade de criar, permitindo a satisfacao de desejos de
forma rapida, facil, eficiente e econdmica. Criatividade esta atrelada ao meio onde os
individuos se encontram, das experiéncias que 0S mesmos vivenciaram, das
relacbes com pessoas € organizagdes, da cultura e sua simbologia que vao permitir,
a este individuo, o exercicio do pensamento criativo. E um fendmeno social,
manifestado na capacidade do homem, de modo individual ou coletivo, em ter e
materializar ideias inovadoras, ao passo do pensamento criativo constituir-se como a
primeira pegca na producao de um bem ou servigo, tanto novo quanto renovado
(OSTROWER, 1976; ALENCAR, 1995; SCHEER, 2013; FLORIDA, 2012).
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Assim, a

atividade criativa trata da compreensdo, ordenagdo e configuragdo de
significados, visto como importante diferencial em contextos de atividade,
cuja caracteristica esta pautada em avangos tecnologicos, velocidade na
disponibilizagdo de informagdes e constantes mudangas, percebidas,
sobretudo, pelo mundo globalizado em que vivemos (COSTA, 2011 apud
VELASQUES, 2016, p. 28).

De modo muito préximo ao conceito de criatividade esta a inovacdo. Um
fenbmeno sistémico e interativo onde, o agente, interagindo com o seu meio
sistematiza processos objetivando a producdo de novos produtos, tecnologias ou
solucdes (TEIXEIRA et al, 2016). A inovacao é entendida como um processo de
mudancga social, um conceito fundamental para sua compreensao, ja que toda
mudanca traz a ideia de novidade (ROSSETTI, 2013; GIACOMINI FILHO; SANTOS,
2008). Inovacao também se apresenta na forma de perceber possibilidades de
renovacgao de algo ja posto.

Hargie e Tourish (1996 apud GIACOMINI FILHO; SANTOS, 2008, p.15)
sugerem que inovacao esta vinculada a algo “novo; fundamental por natureza;
intencional; deliberado e planejado; que tenha aplicacdo; que tenha clara intencao
de incremento e beneficio”. Na mesma linha, Puerto (1999 apud GIACOMINI FILHO;
SANTOS, 2008) afirma que o processo de inovacado trata da introdugdo de
novidades, ou na alteracdo do que ja esta estabelecido, sua evolugédo. Contribuindo
com o pensamento de Puerto, Rossetti (2013, p.65) entende a inovagdao como efeito,
o ato de inovar, que trata do novo, “isto é, algo que nao existe e passa a existir” .

Inovacao e criatividade sdo processos em situacdo de proximidade. Isso por
ser a inovagdao a ideia de concretizar algo, enquanto a criatividade esta mais
associada ao processo de pensamento. Criatividade € o comportamento conceitual
da inovacdo (ALENCAR, 1996), onde a producdo e sistematizacdo das ideias
criativas (pensamento) sdo empregadas para materializar bens e servicos criativos
(inovagao). A relagéo entre inovagao e criatividade também aponta para alteragdes
no comportamento humano, quando os individuos alteram, reformulam ou
reposicionam processos relacionais, organizacionais por meio do pensamento
criativo, criando assim solucdes inovativas sobre esses processos.

Um ecossistema criativo €, ao mesmo modo, um ecossistema de inovacao.

Articulam ambos os fendmenos sociais como forma de conduzir seu funcionamento.
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Os ecossistemas criativos (e de inovacao) estdo determinados pelo favorecimento
dos ciclos criativos, inventivos e de reinvencdo, e suas estruturas geralmente
ignoram aspectos comuns as organizagbes entendidas como tradicionais
(VELASQUES, 2016), ou seja, eles se organizam a partir dos desejos e intuicoes
dos individuos que se agregam para formar esse ecossistema, e acabam por alterar
padrbes sociais e constituem regras préprias. Tendem a reunir pessoas com
propdsitos e ideais muito préximos, desenvolvem seus individuos, mas também os
meios externos a eles, ou seja, as cidades e bairros onde esse ecossistema se
forma. Os individuos habitam um ecossistema e, seu funcionamento, influencia
outros ecossistemas a sua volta.

Podemos perceber o0s ecossistemas criativos como estruturas hard
(hardware) e soft (software) dos ambientes da industria criativa, tendo perspectiva
semelhante as estruturas bioticas e abidticas no campo das ciéncias bioldgicas.
Landry (2013), ao falar sobre cidades criativas explica que, o elemento essencial de
sua personalidade é sua cultura de engenharia, a qual ele distingue por estruturas
de hardware e de software (ou apenas hard e soft). A primeira, o autor caracteriza
como os aspectos materiais de uma cidade, ou seja, a arquitetura, as paisagens, as
vias de acesso, as conexdes € a infraestrutura comunicativa. J4 a segunda, sdo os
aspectos sociais e culturais, a capacidade de “promover interagcbes, desenvolver e
aproveitar habilidade e talento” (LANDRY, 2013, p.05) do seu recurso crucial, o
pOVvo.

Sobre estruturas hard e soft de Landry (2013), aqui apropriado para ler os
ecossistemas criativos, entendemos ser a parte hard de um ecossistema, 0s
elementos também materiais e fisicos (abibtico). Sdo os espagos preparados e
equipados para a constituicdo de ambientes da industria criativa. Sao as tecnologias
que ali estao presentes e latentes, as facilidades de acesso e conexao com outros
ambientes e ecossistemas. A parte soft, por sua vez, diz respeito aos individuos que
ocupam esses espacos, nas pessoas e profissionais que tém no conhecimento o
elemento fundamental para as atividades criativas e de inovacao, e da comunicacao
como elemento unificador (bidticos). E o compartilhamento, o multiculturalismo, a
sociabilizagdo e a colaboracao interagindo em fluxo continuo.

Potencializados pelas estruturas hard e soft dos ecossistemas criativos, sao
constituidos os habitats de inovacao e/ou de criatividade. Sdo os habitats que dao

forma aos ecossistemas. Um habitat de inovacdo é formado ao passo que as
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estruturas fisicas (hardware: edificagdes, vias, tecnologias, pessoas e profissionais
especializados), estruturas sociais e redes de relacionamento (software:
comunicacao, cultura, politica, educacao, ciéncia) estejam articuladas para fomentar
o0 seu desenvolvimento.

Do sentido proprio do campo da biologia, de onde o termo habitat é oriundo,
ele significa “o lugar onde um organismo vive incluindo todas as dimensdes: fisica,
quimica e bioldgica” (RODRIGUES et al., 2010, p. 27), ou seja, € o local onde os
organismos vivem, com distintos grupos de seres vivos, utilizando dos recursos ali
existentes para seu desenvolvimento.

Um habitat de inovacdo se constitui pela delimitacdo espacial, e pelas
caracteristicas especificas dos individuos que desse ambiente faz uso. Um habitat
de inovacao esta alicercado pelo fenbmeno social e sistémico da inovacéao
(LASTRES; CASSIOLATO, 2003 apud TEIXEIRA et al., 2016) e pelo pensamento
criativo. Tanto a criatividade quanto a inovacdo sao derivadas da confluéncia de
fatores sociais, politicos, institucionais, comunicacionais e culturais dos individuos e
de seu entorno. Necessitam que, os individuos que ocupam esses ambientes,
interajam com outras estruturas dentro e fora de seu ecossistema, para que o
pensamento criativo possa fluir e gerar materialidades inovadoras. “Os habitats de
inovagcao sao ambientes que vao proporcionar o compartilhamento do conhecimento,
através do empreender atrelada a inovacdo” (MACHADO; SILVA; CATAPAN, 2016,
p. 89).

Os habitats de inovacdo se apresentam como espacos diferenciados, e
propicios para que o trabalho criativo e inovador possam acontecer. Constituidos
sob a égide da cultura do compartihamento (comunicacdo, informacéo,
conhecimento, tecnologias), cultura da colaboracdo e cultura da cooperacéo,
permitem aos usuarios minimizar riscos € maximizar resultados na elaboracdo e
execucdo de seus projetos ou negécios (TEIXEIRA et al., 2016). E um espaco
multidimensional, que articula estruturas de socializacdo, externalizacao,
combinacao e internalizagdo do conhecimento, criando sinergia dentro e fora do
habitat, ou seja, sinergia também com o ecossistema criativo. Essa estrutura
multidimensional — socializacao, externalizacdo, combinacéao e internalizagao -, € um
composto conceitual apresentado pelo filésofo japonés Kitato Nishida e, adaptado
posteriormente, pelo professor lkujiro Nonaka, conhecido como Conceito de Ba
(TEIXEIRA et al., 2016).
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Os ambientes da industria criativa na perspectiva de Ba devem estimular a
criatividade e a experimentacdo, ao modo em que promovam redes virtuais e
presenciais de trabalho. “Os habitats de inovagdo devem proporcionar uma
atmosfera de extracdo, geracdo, compartilhamento, transmissdo, combinacao,
utilizagéo e reutilizagdo do conhecimento” (NONAKA; KONNO, 1998 apud TEIXEIRA
et al.,, 2016, p. 06). Portanto, no ciclo estrutural de Ba, um ambiente da industria

criativa significa um

espaco de compartilhamento onde as relagdes que propiciam a criagdo e
utilizagdo de conhecimento organizacional se originam. [...] viabiliza uma
plataforma para a criagdo de conhecimento individual e coletivo. Esse
espaco de compartilhamento definido pelos autores pode ser: um espaco
fisico (por exemplo, a utilizacdo de qualquer habitat de inovagdo); um
espaco virtual (plataformas que sdo utilizadas pelos habitats de inovagéo,
ou tecnologias que permitam a comunicagdo com, por exemplo, sistemas de
videoconferéncia); um espaco mental (por exemplo, experiéncias
profissionais compartilhadas); ou a combinacdo destes espacos (TEIXEIRA
et al., 2016, p. 06).

Um habitat de inovacéo, para compor um ecossistema criativo, costuma estar
em proximidade com outros habitats, bem como a outros ecossistemas. Teixeira (et
al., 2016) afirmam que os habitats de inovagcdo costumam concentrar-se em
proximidade a universidades, centros de pesquisa, entre outros para que tenham
acesso facilitado aos recursos que esses ecossistemas possuem e, assim,
favorecendo o uso e a pratica da criatividade e inventividade.

Esses habitats acabam por desempenhar importante papel na geracdo de
desenvolvimento e crescimento econdémico, principalmente de modo local e regional,
pois constituem a mediacado de conhecimento, praticas produtivas e interagdes com
outros ecossistemas em proximidade (MACHADO; SILVA; CATAPAN, 2016).

Conhecimento, empreendedorismo e inovacao sao trés elementos entendido
como fundamentais para a constituicdo e compreensao de habitats de inovagcao
(TEIXEIRA et al., 2016), que também estéo circunscritos nos ecossistemas criativos.
Nessa composicdo, nés inserimos um quarto elemento: a comunicagao.

O conhecimento ocupa hoje na economia mundial lugar de destaque. Estando
ele no centro das estratégias de desenvolvimento tecnolégico (BENCKE et al., 2018;
TEIXEIRA et al., 2016). Conforme visto no capitulo anterior, Castells (2006), ao
conceituar sociedade em rede e sociedade do conhecimento, jA& colocava o

conhecimento e o compartilhamento de informagdes, no cerne da produgéo industrial
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e das relagées comerciais da modernidade. Bencke (et al., 2018) afirmam ser o
conhecimento, se ndo a principal, uma das principais engrenagens para 0 processo
de inovagao na chamada economia do conhecimento.

Para Landry (2013, p.08) “o conhecimento & tanto um produto como uma

ferramenta para aumentar o valor de outras atividades”. Como recurso, “o
conhecimento é o nivel acima da informagdo, uma vez que por meio do
discernimento e da analise ele agrega valor a qualquer ideia, produto ou servigo”. Os
habitats de inovacdo tem como pressuposto a articulacdo eficiente dos ativos
provenientes do conhecimento, pelo compartilhamento de informacdes e pela fungao
de disseminador e amplificador das atividades de inovacéo (TEIXEIRA et al., 2016).
Como capital essencialmente humano, o conhecimento potencializa as aptidées dos
trabalhadores que sao necessarios para funcionar os ambientes da industria criativa.

Da produgéo e compartiihamento de conhecimentos, os habitat de inovagao
também passam a ser usados para formar uma cultura empreendedora, onde 0s
individuos sé@o estimulados a desenvolverem novas empresas e a comercializarem
as tecnologias geradas pelo seu processo de inovacao (TEIXEIRA et al., 2016). Esta
(inovacao que € a0 mesmo tempo criativa), por sua vez, representa o0 meio pelo qual
se sustenta um habitat de inovacao. Ja que sao as ideias, ou seja, o pensamento
criativo que promove a elaboracdo e materializagdo de inovacdes, e podem acelerar
a producao de conhecimento, e também estimular o espirito empreendedor.

A comunicacdo, como quarto elemento para a constituicido dos habitats de
inovacdo é posto por nés, ao entender que na sociedade do conhecimento e em
rede, as tecnologias alteram a matriz comunicativa da sociedade conforme ja
trabalhado no capitulo anterior. As tecnologias da comunicagdo proporcionam a
conexdo em rede, o compartilhamento do conhecimento e amplia as formas
relacionais entre os individuos. Para difundir a criatividade e a inovacao, desenvolver
a cultura do empreendedorismo, produzir e compartilhar conhecimento, um habitat
de inovacao vai precisar de processos de comunicacdo organizados para garantir os
fluxos, materializar instrumentos e técnicas. A comunicacao nesse contexto pode ser
considerada como um elemento de unificacao entre os demais.

Um habitat de inovacao, portanto, € um espaco fisico construido para o
trabalho criativo e inventivo, podendo gerar e compartilhar conhecimento,
organizado a partir de novos modelos de negdécios e intimamente vinculado a

tecnologia, a pesquisa e ao desenvolvimento. Muitas sao as identificacées que eles
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recebem, podendo variar desde: Parques Cientificos, Parques Tecnolégicos e
Cientificos, Parques Tecnoldgicos, Parques de Inovacao, Parques de Pesquisa,
Centros de Inovagéo, Pré-incubadoras, Incubadoras, Aceleradoras (TEIXEIRA et al.,
2016), como também os Coworking Space e os Fabrication Laboratory (SILVEIRA;
SILVA, 2018).

Na figura abaixo, tentamos ilustrar nosso entendimento sobre a composi¢do

de um ambiente da industria criativa.

Figura 07 — Composicdo de ambientes da industria criativa

AMBIENTES DA INDUSTRIA CRIATIVA

Fonte: elaborado pelo autor
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Podemos ler, na figura 07, o conhecimento, a inovacao, o empreendedorismo
€ a comunicacao, representando os elementos bidticos ou soft de um ecossistema
criativo, que colabora com a formacao das estruturas abibticas ou hard dos habitats
de inovacdo. Ou seja, conhecimento, inovacédo, empreendedorismo e comunicacao
sao recursos dos seres vivos, elementos cognitivos que vao favorecer a
materializagdo das estruturas fisicas necessarias para que, esses recursos
cognitivos possam gerar recursos materiais e processuais (organizagdes,
tecnologias, vias de acesso).

O conhecimento, a criatividade e a inovacao, quando conjugadas, podem
potencializar o empreendimento de tecnologias. E por isso que, nos ambientes da
industria criativa, as tecnologias podem ser colocadas como base de sua
constituicdo, em especial, as tecnologias da comunicacao e informacao. A sociedade
em rede e do conhecimento emerge do alargamento tecnol6gico vivenciado no
mundo todo. E este desenvolvimento tecnolégico que, segundo Silva (2017) tém
propiciado os varios circuitos de mudancas sociais, culturais, politicas, econdémicas,
comunicacionais e organizacionais. Mudangas essas, representadas por alguns
movimentos que nos ajudam a entender a constituicdo de ecossistemas criativos e

seus habitats de inovacao. Assunto que é explorado no préximo subcapitulo.
3.2 Movimento maker e movimento coworking

Os ambientes da industria criativa podem ter um melhor entendimento, ao se
compreender e considerar também dois movimentos de mudanca que as
tecnologias, em especial as de comunicacao e de informagéo, oportunizaram para a
sociedade: o movimento maker e o movimento coworking. Sao eles a quem
podemos considerar como movimentos de ampliacdo a consolidacdo dos
ecossistemas criativos e seus habitats.

Podemos estabelecer trés elementos de conexao entre 0 movimento maker e
a constituicdo de ambientes da industria criativa. A inventividade coletiva e individual
caracteriza o primeiro elemento; as mudancas socioeconémicas, socioculturais e a
configuracdo de uma economia baseada no conhecimento e na criatividade, podem
ser consideradas como o segundo; jaA o desenvolvimento tecnolégico, a

comunicacao e informacéao representam o terceiro elemento.



78

Sobre o movimento maker, é importante compreender que ele se forma e se
apresenta enquanto processo socioecondmico, tendo como base a criacdo e a
producédo de invencdes por pessoas trabalhando de modo individual ou coletivo e
sem vinculo empregaticio ou organizacional relacionado a esse processo inventivo
(ANDERSON, 2012). O movimento maker esta centrado na cultura do Faga Vocé
Mesmo (Do It Yourself), ou seja, qualquer pessoa que use de suas capacidades
fisicas e de seu conhecimento para fazer qualquer coisa em qualquer lugar pode ser
considerada um maker (ANDERSON, 2012).

A prética de inventar coisas nao é algo restrito apenas ao contemporaneo,
vinculado aos ecossistemas criativos e seus habitats, e ao movimento maker. Desde
os primordios da vida humana, as pessoas desenvolveram solucdes para que suas
vidas fossem facilitadas. Muitas dessas invencbes estavam vinculadas com a vida
em sociedade, mas outras eram postas em pratica apenas para satisfacao de
desejos de quem as inventava. A pratica do trabalho inventivo, ao longo da histéria,
acontecia nas moradias das pessoas. Em suas salas de estar, suas cozinhas ou
suas garagens (SILVA, 2017). Grandes invengdes do contemporaneo foram
desenvolvidas em garagens. Marcas como a Sony, a Apple, a Amazon prototiparam
seus primeiros produtos e servicos nesses locais (SILVEIRA; SILVA, 2018). A
invencao da maior rede social digital do mundo, o Facebook, aconteceu dentro de
um dormitério, em uma Universidade (FACEBOOK/NEWSROOM, 2018). A energia
elétrica foi descoberta no quintal da residéncia de Thomas Edison; e as lampadas
incandescentes, aperfeicoadas em um laboratério montado em sua casa. Com a
ajuda de outros profissionais que se uniram a ele para, em colaboracao, produzirem
importantes inovagdes tecnoldgicas para além da lampada (STROSS, 2013).

O que percebemos nesse cenario é que os makers sempre existiram e
ocuparam os mais diversos ambientes para colocarem em pratica suas ideias.
Trabalharam de forma individual ou coletiva. E de alguma forma, colaboraram com a
producdo econdmica baseada na criatividade e no conhecimento. Anderson (2012)
para explicar o desenvolvimento da cultura maker, situa trés movimentos que ele
define como revolugdes industriais. Para o autor, a partir da leitura de pensadores
como Friederich Engels e Arnold Toynbee, uma revolugao industrial

se refere a um conjunto de tecnologias que aumentaram drasticamente a
produtividade dos seres humanos, promovendo uma série de mudancas, na
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longevidade, na qualidade de vida, nas concentracées populacionais e no
crescimento demografico (ANDERSON, 2012, p. 43).

Sao esses conjuntos de tecnologias, que tém representacdes diferentes em
cada era da sociedade humana, que demarcam as trés revolugdes industriais
propostas por Anderson (2012). Para o autor, na primeira revolugdo industrial, a
invencdo de tecnologias altera o modo de producdo muscular, feito apenas por
pessoas, para a producao com suporte de maquinas. Na segunda revolucao
industrial, a producédo ja tecnolégica, é constituida em massa, com sistemas de
producdo em larga escala e tendo como fonte de energia o vapor, o petrdleo e a
energia elétrica (ANDERSON, 2012). Em ambas as revolugbes, as tecnologias
estavam restritas ao uso por corporagdes e suas industrias. As pessoas, 0s proprios
inventores, para utilizar de suas criagdes necessitavam do investimento financeiro e
material dessas organizac¢des industriais.

E este um dos grandes diferenciais da terceira revolucdo industrial em relagdo
as outras duas. Segundo Anderson (2012, p.45), essa revolucao é constituida na era
da informacdo, onde os computadores e a comunicagdo “sao as forcas
multiplicadoras, fazendo pelos servicos o que a automacgéo fez pela industria” na
primeira e na segunda revolugdo. O desenvolvimento das tecnologias da
comunicacao, além de acelerarem as mudancas de base econdémica, ainda implica
no reordenamento das estruturas sociais e de poder da sociedade (SILVA, 2017,
p.63). “Esse desenvolvimento ampliou as formas de interagdes e criou novas
possibilidades de participacdo das pessoas e das instituicdes no mundo”. A conexao
em rede, as novas formas de sociabilidade, as possibilidades de compartilhamento
de conhecimento sdo algumas das facilidades dessa terceira revolugdo. Enquanto
nas duas primeiras as tecnologias eram restritas aos donos dos meios de producao,
na terceira, elas podem ser acessadas de forma mais democratica. Na terceira
revolugao industrial o trabalho é colaborativo, em rede e a manufatura é digital
(ANDERSON, 2012). Nela o movimento maker emerge, deixando a pratica inventiva
de ser um hobby, para se tornar pratica profissional.

No quadro abaixo, sintetizamos as revolugbdes industriais explicitadas por

Anderson.
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Quadro 05 — Revolugdes industriais de Chris Anderson

12 Revolucao Industrial 22 Revolucao Industrial 32 Revolucao Industrial

Periodo: séculos XVIl-  Periodo: séculos XVII — Periodo: 1950 — até os
XVIII; XIX; dias de hoje;

Marco tecnoldgico: Marco tecnoldgico: Marco tecnoldgico:
invencao do tear Henry Ford domina a linha inveng&o do computador e
mecanico; de montagem movel e da internet;

Acao: substituicao da inaugura a era da Acao: manufatura esta se
forca muscular pela produgdo em massa; tornando digital;

poder da maquina; Acao: substituicao do Sistema de trabalho:
Sistema de trabalho: poder da mente pelo colaborativo, em rede;
manchesteriano; poder da maquina; Impacto

Impacto Sistema de trabalho: socioeconémico e
Socioeconémico e fordista; Cultural: democratizacao
Cultural: aumento da Impacto das tecnologias, cultura
qualidade e expectativa Socioeconémico e empreendedora,

de vida/crescimento das Cultural: separagéo entre valorizagdo da

cidades. o pensar e o fazer. criatividade.

Fonte: elaborado pelo autor com base em Anderson (2012)

Para Anderson (2012), as tecnologias, a conexdo em rede propiciada pela
Web, conectando pessoas e ideias, é a génese do movimento maker. Do
pensamento do autor, Silva (2017) explica o rompimento que o movimento faz com
as légicas de producdo das duas primeiras revolugdes industriais, por meio das
tecnologias da comunicacdo e pela conectividade em rede. O trabalho criativo e
inovador, a proposicao de solucbes em bens, servicos e processos, na o6tica do
movimento maker € realizada individualmente ou em rede, sem estarem

condicionadas a normas e regras de mercado e de organizagoes.

O lugar dessas criagbes passa a ser real, virtual ou ambos, em uma
empresa ou em uma casa, entre presentes e copresentes, e, independente
desses fatores, a base da criagdo reside no capital humano e nao mais no
capital econdmico (SILVA, 2017, p. 63).

As mudancas, tanto socioeconémicas, quanto socioculturais que o movimento
maker pode representar tem relacdo com a democratizagdo de setores, de
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atividades, e das tecnologias, quando seu dominio, antes exclusivo a empresas,
governos e de outras instituicées, tornam-se acessiveis as pessoas comuns. O
processo de producdo, sob esta perspectiva, mostra ndo ser mais necessario ter a
disposicdo um amplo espaco de trabalho, vasto aparato tecnoloégico e muita mao de
obra. A producdo de “novos produtos ndo € mais de dominio de poucos, mas
oportunidade para muitos” (ANDERSON, 2012, p.56).

Isso ndo quer dizer que a produgdo dos mais variados tipos de bens e
servicos ao redor do mundo esteja democratizada. Os meios de producao ainda séao
concentrados nas maos de poucos e a riqueza nos territérios, da mesma forma. O
que o movimento maker quer sustentar, diz respeito exatamente a essa
desigualdade socioeconbémica encontrada em todos os territérios. Onde modelos
politico-econdémicos neoliberais, as constantes crises também politico-econémicas,
acabam por forcar a reorganizacdo da sociedade para dar conta dessa
desigualdade, encontrando outras formas para sua sobrevivéncia. Esse é cenario

que posiciona a cultura maker em uma dimenséo econdmica e social (SILVA, 2017).

Os makers, antes considerados inventores de coisas, passam a ser
reconhecidos como empreendedores com capital criativo, capazes de criar e
propor solugdes para problemas da sociedade e ainda gerar empregos e
oportunidades para as pessoas (SILVA, 2017, p. 64).

Os makers sempre existram na figura dos inventores. No entanto, na
perspectiva da primeira e da segunda revolucao industrial proposta por Anderson,
esses inventores nado possuiam caracteristicas empreendedoras, muito menos
dispunham de recursos para investirem em suas ideias ou em seus
empreendimentos. As relagdes de trabalho ainda eram fortes entre o inventor e os
donos dos meios de producdo. Eram eles que determinavam se um novo ou
renovado produto, servico ou processo, poderia ser executado e colocado no
mercado, considerando 0s riscos (0 menor sempre) e o lucro (maior possivel). Os
makers, desse modo, apenas vendiam sua forca de trabalho, sem empregar todo o
seu potencial criativo (ANDERSON, 2012; SILVA, 2017).

Considera-se o alargamento das tecnologias de comunicagédo e informagéo,
da forca motriz da sociedade ser também pautada pelo conhecimento e pela
criatividade e, ainda, com as multiplas possibilidades que as conexdes em rede

proporcionam que o0 movimento maker se insere nas dindmicas econdmicas e
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sociais, conforme bem apontou Silva (2017). E na terceira revolugdo industrial que
as atividades inventivas tornam-se pequenos negécios (ANDERSON, 2012). Com a
democratizacao das tecnologias, com o acesso a informagéo, as pessoas passam a
dispor dos seus talentos como forma de atividade principal. Usam da criatividade
para inovar formas de agir e pensar, da mesma forma como é empregado na
producdo ou reinvencao de algo. Desvinculam-se de organizagdes tradicionais e
buscam outros ambientes, mais dindmicos, livres e com cultura propria para
exercitar o trabalho criativo. O movimento maker, no contemporaneo, tem sua
centralidade na capacidade de as pessoas articularem seus recursos e na formacao
de redes para a criacao e desenvolvimento de produtos e servicos (SILVA, 2017), de
modo compartilhado e colaborativo. “A grande oportunidade do novo movimento
maker € a possibilidade de ser, ao mesmo tempo, pequeno e global” (ANDERSON,
2012, p. 17), fisico ou virtual.

E do movimento maker que consideramos a formacdo e expansdo do
movimento coworking. Da articulacdo desses dois movimentos, entendemos a
formagéo e expansdo dos ambientes da industria criativa. Conforme exposto, os
makers, munidos de sua criatividade e inventividade, se organizam em redes. Se
aproximando uns dos outros, buscam espacos diferenciados para trabalhar e para
empreender seus negoécios. Com perspectiva de economia e de trabalho
colaborativo, conseguem romper com os ideais tradicionais das organizagdes,
constituindo organizacbes com novos formatos. Estruturadas no compartilhamento
de espacos, equipamentos e, principalmente, do seu capital intelectual.

O movimento coworking, segundo Jackson (2013) pode ser compreendido
pelo movimento das pessoas na busca por desenvolver seus projetos e na ocupacao
compartilhada de espacos fisicos de trabalho. Esse compartilhamento, segundo a
autora, integra as mais diferentes areas profissionais, que dao suporte uns aos
outros, para a execucao de suas praticas criativas. As pessoas vao encontrar nesses
espacos, oportunidades de compartiihamento de suas experiéncias, além da
possibilidade de trabalhar coletivamente.

Os espacos de cooperagao consistem em alugar uma area de trabalho em
um espago aberto por um periodo muito flexivel. O espaco é compartilhado
por outras pessoas que vém de origens muito diferentes: empresarios,
associagoes, artistas, estudantes, pesquisadores. Os colegas de trabalho
podem interagir para que todos tragam seu proprio talento para um projeto,
melhorando o resultado. O espago de coworking baseia-se em valores
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importantes como: participacdo, compartihamento e abertura mental
(FORESTIER, 2009, p. 03, traducao nossa).

Com inicio em meados da década de 1990, o movimento coworking, emerge
das possibilidades de acesso a rede de conexdo digital sem fio (WiFi) nos
hakerspaces de Berlim. Sobre o termo — coworking -, € o designer de games norte-
americano, Bernier Dekoven que o propdem, ao desenvolver um trabalho coletivo no
setor tecnolégico. Mas é Brad Neuberg que, em 2005 se apropria do termo para
designar o espaco por ele criado, o Hat Factory. Espaco este orientado para o
encontro de pessoas autbnomas, com formacdo em diversas areas e que nao
dispunham de um local para trabalhar (SILVA, 2017).

Jackson (2013) determina o movimento coworking como escolha deliberada
de nao trabalhar sozinho. Segundo a autora, um espaco coworking é um facilitador
do trabalho, pois é ali que as pessoas vao desenvolver seus projetos de forma
independente, sem vinculo empregaticio com um unico empregador, investidor ou
acionista, mas também podem ser contratadas por esse espago para desenvolver
projetos especificos.

Os coworkings podem ser classificados a partir de caracteristicas como as
diferencas estabelecidas entre os diferentes espacos e os tipos de relacdes
mantidas entre as pessoas que utilizam esses espacos. Quanto maior forem as
conexdes entre um espaco e outro e entre pessoas que nele atuam, maior sera sua
caracteristica enquanto espacos de coworking (JACKSON, 2013). Isso quer dizer
que é o grau de ocupacao compartilhada de um espaco, a intensidade nas relacdes
de colaboracao, a proximidade entre os individuos que se encontram nesse local,
grau de abertura e acesso que vao determinar sua compreensao enquanto
coworking.

No quadro abaixo, apresentamos a classificacdo dos ambientes da industria

criativa, na perspectiva do movimento coworking proposto por Jackson.
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Quadro 06 - Ambientes da industria criativa com caracteristicas de coworking

Caracteristicas:

University
Labs

Touchdown

Space

The office

Laboratérios criados dentro de grandes corporagdes para
fomento a inovacdo nos seus diversos sectores pelos
colaboradores da organizagao.

Laboratérios de inovacdo, onde os estudantes de diferentes
areas podem trabalhar juntos para resolver problemas comuns
ou criar em Jultima instancia, futuras criacbes ou ideias

transformadoras.

Surgiram em 1960 com o objetivo de apoiar empreendimentos e
empreendedores em fase de desenvolvimento. Fornecem os
conceitos basicos e a estrutura para o comeco do negécio,
muitas vezes hospedam uma série de startups ao mesmo tempo,
e as vezes funcionam como uma escola para empresas em fase

inicial.

Centros de negdécios com escritorios individuais e coletivos, sala
de videoconferéncia, escritorio virtual, que podem ser locados por
temporada e que dispdem de uma estrutura e de servicos
semelhantes a um hotel.

Local de trabalho dos “empregados”.

Escritério em casa, integrado a uma equipe distante. E um
trabalhador remoto, ou um negdcio independente, ou por conta

prépria.

Local de encontro do trabalhador doméstico, ou do trabalhador
de escritério que utiliza o café como um "terceiro espacgo" de
trabalho.



85

Cafeterias que comecam a se aproximar do coworking space,
pois identificam o potencial da forca de trabalho remota.
Oferecem Wi-Fi, mesas e pontos de energia aos usuarios.

Um dos modelos mais antigos, iniciado por artistas. Diferem-se
dos espacgos de coworking a medida que seguem um modelo de
negécio cooperativado, em que todos investem no espacgo e

trabalham juntos para criar uma voz mais ao freelancer solitario.

s

E um movimento das pessoas em torno de um evento ou
trabalho casual, que usam espacos como cafés ou suas casas
para trabalhar coletivamente. E a partir desse movimento, de
ligacoes entre pessoas, que se pode formar um espaco de

coworkKing.

Semelhante aos /abs, estes espacos servem para inovar € mudar
as praticas da corporacdo sem ter que mudar toda a sua
estrutura. Esses sdo lugares para experimentar o atendimento ao
cliente, novos produtos, etc.

Tipo mais comum no universo coworking, estes espacos
funcionam com o compartilhamento de estrutura fisica, mobiliario,
servigos de telefonia, internet, secretéria, bem como, disponibiliza
um endereco comercial, gerando um ambiente propicio ao
networking, a troca de experiéncias, o compartilhamento de
conhecimentos, a participacao de eventos e a programas de
capacitacao. Alugueis mensais ou locacao por periodo sdo

algumas das formas de acesso a esses espacos.
Fonte: Silveira e Silva (2018), Jackson (2013) com alteracdes

Conforme os dados do quadro acima, podemos perceber que alguns tipos de
ambientes da industria criativa sao constituidos enquanto espacos fisicos de
coworking e outros estdo mais relacionados ao movimento, onde pessoas se

apropriam de espacos que nao foram constituidos com essa finalidade, para se
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encontrar e desenvolver, de modo colaborativo, seus projetos (SILVEIRA; SILVA,
2018).

Dessa tipologia, apresentamos abaixo, um infogréafico que ilustra o grau de
abertura e de compartilhamento de trabalho dos ambientes considerado por Jackson

(2013) com maior ou menor grau de relagdo com 0 movimento coworking.

Figura 08 — Infogréfico sobre a intensidade na relacdo dos ambientes da industria

criativa com o movimento coworking

JOUCHD

DOMPARTILRANDO)
EPAGUS DE TRABALHO

Quanto mais préximo do centro - coworking (magenta) -
mais caracteristica desse movimento o ambiente tem. Os
mais afastados (roxo/azul) estdo relacionados ao
movimento, mas o grau de compartilhamento e interagdo
é considerado muito inferior aos centrais.

100 CONNECTEDNESS O

Fonte: Jackson (2013) com alteracdes feitas pelo autor

No proximo subcapitulo, ampliamos a discussao sobre os coworking spaces e
sobre os Fabrication Laboratory, espagos bem delimitados para atuacao do
movimento maker e movimento coworking, mas que compete ao mesmo passo, para
profissionais e organizagbes que se identificam com as caracteristicas desses

movimentos e dessa forma de se organizar socialmente.
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3.3 Coworking spaces e fabrication laboratory (Fab Lab)

Como visto, os ambientes de coworking funcionam como uma espécie de
hospedagem de trabalho e/ou local de encontro, que para Campos, Teixeira e
Schmitz (2015), destinam-se a estudantes, empresarios, artistas, entre outros com o
desejo de desenvolver seus projetos e ideias, compartilha-las com outras pessoas e,
ainda, conseguir colaboracédo para seu trabalho, ou cooperar com outros projetos.
Suas estruturas sdo organizadas com base em uma animacao especifica, destinada
a criar relacdes dentro e fora da comunidade que ocupam esses ambientes. “Seu
layout de salas e equipamentos, bem como o modelo de animacado especifica
instalado, sdo estudados a fim de incentivar a convergéncia, a colaboracdo e o
trabalho, criando um ecossistema inovador em nivel local” (CAMPQOS; TEIXEIRA;
SCHMITZ, 2015, p. 11).

Espacos especificos para o coworking sao criados para oferecer ndo somente
o espaco fisico, mas equipamentos, funcionarios, servicos de assessoria e
consultoria, de modo compartilhado, mediante aluguel, na forma de mensalidade ou
diarias. Sao locais onde profissionais, artistas, cientistas e afins podem trabalhar
isoladamente ou de modo integrado. Esses espacos se configuram como novos
modelos de negdcio, aberto a diversidade no sentido mais amplo da palavra e com a
criatividade e a inovagao como recursos principais.

Para Huwart, Dichter e Vanrie (2012 apud CAMPOS; TEIXEIRA; SCHMITZ,
2015), um ambiente de coworking ndo se configura apenas no ato de partilhar um
espaco, mas também pela possibilidade de desenvolver-se ao ser estabelecido uma
comunidade de pessoas, de pensamentos similares que compartilham dos mesmos
valores, criando sinergia. Reflete alguns dos novos valores do mundo
contemporaneo.

De acordo com o Censo 2018 do site Coworking Brasil'*, 1194 espacos de
coworking existem no pais, distribuidos entre 169 municipios. Estes espacos
contemplam desde os Coworking Spaces, Fab Labs, mas também Coffee Shop e
outros locais que abrem suas portas para receber as pessoas que buscam espacos
com as caracteristicas apresentadas anteriormente. Economicamente falando,

segundo os dados registrados no censo, os espacos de coworking movimentam 127

'* Dados sobre 0 movimento coworking no Brasil podem ser consultados no portal:
https://coworkingbrasil.org
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milhdes de reais, gerando 88 mil postos de trabalho diretos, com 214 mil pessoas
circulando mensalmente nesses ambientes. Recortando esses dados para o estado
do Rio Grande do Sul, 64 municipios possuem algum desses modelos de coworking,
sendo a capital gaucha, Porto Alegre, o municipio com maior contingente de
ambientes de inovacao/criagdo, somando 34 locais.

No universo coworking, um dos modelos que se destaca como potencial
ambiente da industria criativa sdo os Laboratory Factory, ou como sao comumente
conhecidos, Fab Labs. Sao esses ambientes o objeto de estudo desta dissertacéo,
ao posicionar o estudo no campo da Comunicagdo, ou seja, utilizando da
comunicacao para ler o fenébmeno dos Fab Labs.

De acordo com dados da rede mundial Fab Foundation’, no Brasil, estdo
registrados na fundacdo, 49 Fab Labs. No estado do Rio Grande do Sul,
encontramos 06 ambientes, sendo um instalado no municipio de Canoas e 0s outros
seis, na capital do Estado, Porto Alegre.

Um Fab Lab se caracteriza como uma plataforma de prototipagem rapida de
objetos fisicos, inserido em uma rede mundial com quase duas centenas de
laboratérios (EYCHENNE; NEVES, 2013). Essa rede mundial é a Fab Foundation,
uma organizacao sem fins lucrativos, criada em 2009 junto ao Center for Bits and
Atoms (CBA)'® do Massachusetts Institute of Technology (MIT)'”. Conforme
Eychenne e Neves (2013), um Fab Lab agrupa conjuntos considerados de maquinas
por comando numérico, com nivel profissional, mas com baixo custo. Essas
maquinas seguem um padrao tipolégico e sdo exemplos: maquina de corte de vinil
para fabricagcdo de circuitos flexiveis; maquina para corte a laser utilizada na
producao de estruturas em duas e trés dimensodes; fresadora de alta resolucao para
fabricacao de circuitos elétricos; entre outros componentes eletrénicos e ferramentas
empregadas para programacao. Sistemas mais avangcados, como impressoras 3D,
tornam-se comuns e fundamentais para a composicao estrutural de um Fab Lab.

Para as autoras, os Fab Labs sdo ambientes propicios para empreendedores,
designers, artistas, estudantes e para os makers, ja que sua constituicdo esta
apoiada pela abertura de suas estruturas, ou seja, é disponivel a todos, sem
distincdo de pratica, diploma ou projeto, bem diferente dos laboratérios de fabricacéo

'* Informagdes sobre a fundagdo podem ser consultadas no portal: http://www.fabfoundation.org
'® www.cba.mit.edu
' http://web.mit.edu
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tradicionais de empresas e de algumas universidades e centros de pesquisa
(EYCHENNE; NEVES, 2013). Por estarem conectados em forma de rede, o
conhecimento, o0s produtos, servicos e processos inovadores e criativos
desenvolvidos nesses ambientes, estao disponiveis para acesso e consulta a todos
que da rede fazem parte. A logica do trabalho em um Fab Lab segue a ideia de
redes de compartiihamento e de producao de conhecimento (SILVEIRA; SILVA,
2018).

A dimensao “rede” estd inscrita na esséncia do Fab Lab por diversos
motivos. Primeiramente, os Fab Labs seguem a internet e, como tal, sdo
formidaveis plataformas de inovacado colaborativa. Em segundo lugar,
facilitam sobremaneira a abertura, a conexao entre pessoas e organizagoes,
as trocas e os cruzamentos entre os membros que o utilizam. Além disso, o
kit padréo de maquinas por comando numérico comum aos diferentes Fab
Labs permite replicar processos desenvolvidos em qualquer laboratorio,
independente de sua localizagdo. Esta singularidade tecnolégica permite e
facilita o compartiihamento do conhecimento e do saber (EYCHENNE;
NEVES, 2013, p. 12).

Dessa dimensao (rede), ambientes da industria criativa na forma de Fab Lab,
permitem aos usuarios o acesso as ferramentas desse kit padrdo e o que mais o
ambiente ter a disposicdo para a elaboracgao, prototipagao e até a comercializacao
de seus projetos, de modo individual ou coletivo, recebendo assisténcia técnica,
operacional e financeira da equipe que gerencia o ambiente. Os projetos, além da
possibilidade de serem comercializados, ainda podem ser protegidos por leis de
direitos autorais. No entanto, os processos e as técnicas utilizadas em todos os
projetos, devem ser disponibilizados a outros usuarios da rede (SILVEIRA; SILVA,
2018). Isso permite que a inovagao possa usufruir de retornos financeiros, alcance o
maior nimero de pessoas possiveis, mas também garante que o conhecimento e as
experiéncias construidas dentro do laboratério, sejam compartilhados, permitindo
que a tecnologia descoberta ou adotada, possa ser apropriada, ou inspire outros
projetos da rede mundial de Fab Labs.

A rede mundial de Fab Labs desenvolve uma comunidade alicercada em
caracteristicas culturais, técnicas, econbmicas e sociais bem especificas. Essa
comunidade corrobora com nosso entendimento de ecossistemas criativos, sendo
essas caracteristicas as estruturas hard e soft que dao forma a esses habitats de
inovacdo (ambientes da industria criativa). “A criacdo de um projeto colaborativo se

da e funcdo de competéncias locais disponiveis, sendo que todos os interessados
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participam na realizacdo de alguma tarefa” (EYCHENNE; NEVES, 2013, p. 12).
Assim, a producdo de um Fab Lab pode ser facilmente replicada em outros Fab
Labs. Essa conexdao € possibiltada pelo desenvolvimento tecnolégico de
comunicacéao e informacao, que democratiza ndo somente acesso ao conhecimento,
como também as ferramentas de producédo que sdo compartilhadas nos ambientes
da industria criativa na forma de Fab Lab.

Esse compartilhamento em rede é simbdlico, os modelos dos projetos,
matéria prima utilizada, técnicas empregadas, profissionais integrados no
desenvolvimento, tutoriais para prototipacdo e testes, sdo disponibilizados em
plataformas digitais. E assim que, um Fab Lab no Brasil pode acessar a producao de
um Fab Lab na Holanda e vice-versa.

A constituicdo de um Fab Lab precisa levar em consideracdo algumas
questdes. De acordo com Eychenne e Neves (2013), essas questdes consideram se
o Fab Lab vai:

1. Ser vetor de empoderamento, de implementacdo de capacidade, ser um
organismo ativo; 2. Voltar a aprendizagem da pratica da tecnologia (o fazer)
na criagdo de protétipos, permitindo espago para o erro de forma
incremental, e no privilégio das abordagens colaborativas e
transdisciplinares; 3. Responder aos problemas e questées locais, em
particular nos paises em desenvolvimento se apoiando na rede
internacional; 4. Valorizar e por em pratica a inovacdo ascendente; e 5.
Ajudar a incubar empresas para facilitacao de processos (p.11).

O termo Fab Lab, sua definicdo, caracteristicas estruturais, perspectiva
enquanto um ambiente aberto, baseado em trabalhos de cooperacéo e colaboracao
e compartilhamento do conhecimento é registrado pelo Fab Charter’®. Uma carta
redigida em 2009 e reestruturada em 2012, pelo Center for Bits and Atoms do
Massachusetts Institute of Technology que orienta e da as diretrizes para que
qualquer laboratério tenha o direito de se inscrever na rede e se intitule como Fab
Lab. Deste modo, para que um ambientes da industria criativa utilize o nome Fab
Lab, ele precisa seguir o Fab Charter e, ap6s, solicitar sua inclusdo a rede,
contatando a associacdo nacional, quando esta existir, ou diretamente a rede
mundial, a Fab Foundation. “O respeito a Fab Charter da o direito de utilizacdo do
nome” (EYCHENNE; NEVES, 2013, p.14).

'® Contetido completo da Fab Charter pode ser acessado no Apéndice D desta dissertaco.
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Assim, seguindo a Fab Charter, um Fab Lab passa, segundo Eychenne e
Neves (2013), a integrar a rede mundial de laboratérios, permitindo a invengéo e
acesso as ferramentas disponiveis. Os Fab Labs da rede vao compartilhar sua
maquinas, os componentes e o0s projetos desenvolvidos pelos makers criativos. A
rede fornece assisténcia operacional, educacional, técnica, financeira e logistica do
que se encontra dentro dos laboratérios. Os Fab Labs estdo disponiveis como um
recurso da comunidade, permitindo acesso livre e programado. Esses ambientes
devem prezar pela seguranca dos usuarios e pela integridade dos equipamentos,
colaborando também com a manutencdo e melhoria dos laboratérios. As autoras
reforcam o direito a propriedade intelectual dos projetos, mas com a obrigatoriedade
de disponibilizar os documentos que apresentam, explicam e orientam sobre os
processos e técnicas empregados nesses projetos. Isto caracteriza também a
possibilidade de parcerias entre os makers dos Fab Labs com outras organizacoes e
financiadores para a realizagao de projetos. Eychenne e Neves (2013, p.15) afirmam
que “as atividades comerciais podem ser prototipadas e incubadas e um Fab Lab,
mas nao devem entrar em conflito com os outros usuarios”. Ou seja, 0s projetos
devem crescer além do laboratério, beneficiar os inventores e as parcerias, mas seu
trabalho ndo pode ser devolvido em detrimento de outros.

Muitas podem ser as formas de organizacdo adotados pelos Fab Labs. Nos
casos mais comuns, existe “uma organizacdo mae, uma estrutura associativa, uma
fundacdo, uma universidade, um programa governamental” que estruturam e
financiam esses ambientes. “A organizacao ou organizacdes que financiam um Fab
Lab possuem papel determinado na definicho do mesmo (tipo de usos, tipos de
usuarios, modelos de gestao e de organizacao)” (EYCHENNE; NEVES, 2013, p.17).
E possivel, segundo as autoras, desenhar trés categorias de Fab Labs, sendo eles
os modelos académicos, profissionais e os publicos.

No quadro abaixo, representamos as trés categorias de Fab Labs,
caracterizando seus objetivos, formas de organizacao e suporte, tipos de usuarios,
servicos, projetos e agendas, bem como os recursos humanos, modelo econémico,

localizacao e estimativa de investimento.
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Quadro 07 — Variagao tipoldgica e caracteristicas dos Fab Labs

Profissional Publico

Académico

Dar acesso as
maquinas digitais,
as praticas e a
cultura do
Movimento Maker
e da fabricagao

Desenvolver a
cultura de
aprendizagem
através da pratica
e permitir aos
estudantes a

Atender empresas,
inovadoras, startups,
colocando a frente as
possibilidades de
prototipagem, de
conselho, locacao de

Objetivo rea!izagéo de méquinfls, de digital. Es~ses
projetos formacao e de lugares sao
“colocando a mao  servigco vetores de
na massa’. personalizados emancipacao,
acompanhados de geralmente

uma abordagem de
inovacao.

apoiados pela
iniciativa publica
ou privada.

Financiado pela
universidade ou
centro de ensino.
Alguns recebem
auxilio publico do

Mantém o equilibrio
financeiro atraves da
oferta dos servigos
disponiveis. Alguns
sdo financiados pelo

Financiados por
comunidades
locais, governo,
estruturas

Organizagao de relacionadas a

suporte governo. setor publico ou pela  inovacgéo ou pela
iniciativa privada. iniciativa privada.

Professores, Profissionais Aberto ao grande

alunos, empreendedores ou  publico para que

0S usuarios
descubram as

comunidade em
geral, profissionais

startups, empresas,
amadores/entusiastas

empreendedores e estudantes. tecnologias, se
Usuarios com finalidade capacitem e
comercial e passem a
artistas. trabalhar em
projetos
colaborativos.
Programas Aconselhamento e Formacgéo e
propostos para auxilio no capacitacdo nos
desenvolver o desenvolvimento dos temas de
acesso as ciéncias projetos; Eventos eletrénica,
e técnicas, e sobre novos programacao e
democratizar a processos de fabricacao digital;

pratica; Projetos
de extensao;

producgdo, inovagao,

licenca aberta,

Eventos sobre os
temas



Servicos

Tipos de Projeto

Tipo de agenda

Recursos
Humanos

Formacoes e
cursos sobre o0 uso
das maquinas
digitais, plataforma
de prototipagem
rapida, eletrénica,
€ programagao;
Oportunidade de
participacao em
projetos
colaborativos

Projetos
geralmente
associados a
instituicdo de
ensino em sua
area de
conhecimento.

Open Lab
semanal, gratuito e
aberto a todos,
demais dias 0 uso
de maquinas via
reserva online,
além de realizar
Cursos e
workshops.

01 diretor
(professor), 01 Fab
Manager
(dedicacéao
exclusiva), 02
Gurus (instrutores
na area digital) e
03 graduandos
(auxiliam na
organizagao do
laboratério).

colaboracéao, dentre
outros; Locacéao de
espaco para eventos
diversos e de
maquinas;
Aconselhamento em
marketing,
comunicacao,
desenvolvimento de
projeto e auxilio a
pesquisa de
parceiros industriais
ou financeiros;
Oportunidade de
participagdao em
projetos colaborativos
da rede.

Projetos com viséo
comercial, que
buscam realizar
prototipos funcionais
e pequenas séries
para nichos de
mercado.

Open Lab semanal
gratuito e aberto a
todos; demais dias
uso de maquinas via
reserva on-line ou
reserva total do
espaco, além de
realizar cursos e
workshops.

01 ou 02 diretores, 02
Fab Manager e cerca
de 03 a 05 Gurus
(instrutores
capacitados para
auxiliar os
profissionais em
todas as etapas do
projeto), 03 a 05
estagiarios.
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relacionados ao
Movimento Maker
e inovacao social;
Cursos para
dominio de
técnicas de
prototipagem
rapida; Maquinas
em servico livre ou
acompanhadas
por um facilitador/
estagiario; e
atividades para
criangas.

Projetos que
envolvem
problematica local
e sao
desenvolvidos
através de uma
l6gica de
emancipacao.

Open Lab Days
durante toda a
semana; cursos e
workshops
distribuidos por
toda a semana,
além de realizar
eventos
especificos.

01 ou 02 Fab
Managers em
regime integral e
Gurus, geralmente
contratados por
atividade.
Estagiarios que
auxiliam o Fab
Manager na
administracao do
espago e
organizacao das
atividades.



Modelo
econdmico

Localizacao

Investimento

inicial

Mantidos pela
instituicdo como
forma de retribuir a
propria rede e a
comunidade os
beneficios
recebidos. Oferece
aos alunos um
laboratério de
qualidade,
conectado
globalmente. Nao
aplica o uso de
cota mensal de
sdcio como ocorre
em outros
modelos.

Universidades ou
centros de ensino.

300.000 reais,
mais o custo
mensal de salarios
e manutencéao do
local.

Os servigcos sao

pensados de modo a

sustentar o espaco,
sendo vistos como
receita, sempre
considerando a
obrigatoriedade de
acesso gratuito a
atividades de )
democratizagao. E
um modelo de
negdcio misto, que
reune receitas do
usuéario final, dos
parceiros e

apoiadores visando a

sustentabilidade
financeira.

Zonas industriais ou

no centro das
cidades.

400.000 reais em

maquinas, acessorios

e consumiveis para
0S primeiros seis
meses; mais o custo
mensal.
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Geralmente, nao
possui a
necessidade de se
sustentar
financeiramente.
Muito comuns sao
as parcerias com
empresas em
projetos
especificos, a fim
de que atividades
especiais possam
ser realizadas no
espaco e o contato
entre diferentes
publicos se forme.

Universidades e
espacos da
comunidade:
associacgdes de
bairro,

Tele Centros,
museus, centros
culturais.

300.000 reais,
mais o custo
mensal de salarios
e manutencao do
local.

Fonte: elaborado pelo autor com base em Silva (2017), Eychenne; Neves (2013)

Os ambientes da industria criativa na forma de Fab Lab, ao se apoiarem pelo

Fab Charter, vao ter estruturas organizacionais pressupostas em modelos

tradicionais de organizagdes, mas com o diferencial sobre o vinculo, suporte e

formas de financiamento. Como também, pela flexibilizacdo de horarios, interagéo,

producdo e comercializacdo dos projetos. Nos ambientes com caracteristicas do

movimento coworking, o foco principal ndao € centrado na produgdo, mas na

colaboragdo para os processos criativos e inovadores que, possam ser revertidos

em processos mercadolégicos. Como uma organizagao social, os Fab Labs, se
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constituem em novos modelos de negb6cio onde o foco é a criatividade e
inventividade das (entre as) pessoas que corroboram com sua constituicdo. As
relagdes sociais, a comunicagao sdo elementos constitutivos desses ambientes.

Ao tentar compreender sobre o processo de constituicao de um ambiente da
industria criativa e sua interdependéncia com varias estruturas e movimentos
socioeconémicos, percebemos que esse processo perpassa instancias diversas. De
modo tipolégico, estdo situados na sociedade a partir de estruturas especificas de
um ecossistema criativo, com variados habitats.

Sao possiveis pela conjugacdo de um ecossistema, que na perspectiva da
criatividade e da inovacao, disponibiliza estruturas hard/abibtica e soft/bidticas para
que os individuos possam formar seus habitats. Na forma de processo, essa é a
forma de composicao desses espacos, que vao significar no contemporaneo, novas
ou renovadas perspectivas de organizagdes que podem vir a fomentar economia
criativa, e tem na tecnologia, principalmente as relacionadas ao campo da
Comunicacao, meios para possibilitar sua organizacao, as trocas entre os individuos
que participam desses ambientes e dar visibilidade para os projetos ali promovidos.

O dialogo até aqui realizado, conduz nossa reflexdo sobre as possibilidades
sobre a comunicacdo nesses ambientes que nomeamos como ambientes da
industria criativa. Tentamos compreender as alteracdes que as tecnologias
acometem na sociedade, como isso € materializado na vida dos individuos e suas
organizagdes e como a valorizagdo da criatividade é colocada como um renovado
insumo produtivo. Tanto os profissionais de areas diversas, quanto os estudantes, o0s
artistas e os makers se beneficiam do alargamento tecnoldgico, da cultura e da
comunicagao para praticar sua inventividade e para constituir novos modelos de
negécio, como é o caso dos coworking spaces e dos Fab Labs.

Pressupomos que € o0 processo comunicativo, ancorado nas novas e
renovadas tecnologias, que orientam esses ambientes sob a perspectiva de
cooperacao, colaboracado e compartilhamento, fisico ou nao, técnico ou amador, na
forma de trabalho. Comunicacao como elemento constitutivo das organizacdes, mas
gue nesses ambientes podem ter matrizes diferenciadas para ser coerente com o
interesse de seus publicos. Técnicas, instrumentos e profissionais que tenham,
talvez, diferentes perspectivas e usabilidades de sua pratica, para dar conta dos
processos relacionais, mercadolégicos, institucionais e administrativos de

comunicacao nesses ambientes da industria criativa.
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No préximo capitulo, a partir da reflexdo que construimos até aqui, faremos a
leitura dos ambientes da industria criativa, na forma de Fab Labs, objeto de analise

desta dissertacdo, sob as lentes da comunicagéo.
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4 UMA LEITURA DOS FAB LABS DO RIO GRANDE DO SUL SOB AS LENTES
DA COMUNICACAO

Este capitulo compreende o espaco de analise da dissertacdo. Parte da
organizacao e apresentacao das informagdes coletadas em nosso objeto de estudo:
os Fab Labs do Rio Grande do Sul, bem como da anélise dessas informacdes sob a
perspectiva da Comunicacdo. Conforme ja descrito no subcapitulo que trata da
estratégia metodoldgica'®, a construcio tedrica e a coleta de informagdes ocorreram
por meio da triangulacéo de procedimentos, sendo eles: levantamento bibliografico,
analise documental; e entrevistas com observagéo. Junto ao nosso objeto de estudo,
foram executados entrevistas com seus representantes, observacao dos processos
organizacionais e comunicacionais, além da analise dos documentos por eles
fornecidos. Procedimentos estes, amparados na articulacéo tedrica que fundamenta
esta dissertacéo.

E nosso interesse com este capitulo, a priori, caracterizar o que pudemos
perceber e compreender sobre a comunicacao nesses ambientes. A estruturacao
dessa andlise é pautada em quatro processos comunicacionais que organizamos
para facilitar a leitura dos Fab Labs. Esses processos sdo: [1] comunicagcao para os
Fab Labs (comunicacao organizacional: institucional; mercadoldgica; administrativa e
interna); [2] profissionais de comunicacdo que participam desses ambientes; [3]
comunicacao para os projetos desenvolvidos nos Fab Labs; e [4] projetos de
comunicacdo desenvolvidos nos Fab Labs®. Para isso, fazemos inicialmente uma
sintese de cada um desses laboratérios contextualizando desde a sua forma de
estruturagcdo organizacional (histérico, modelo de trabalho, objetivo, publico
usuario/makers, maquinario, equipamentos e parcerias) até sua estrutura
comunicacional (processos, produtos e profissionais).

A posteriori, tendo as tecnologias de comunicagcdo e informagcdo como
condutores dos processos de comunicag¢ao nos Fab Labs, com base na abordagem
tedrica sobre midiatizacdo de Sodré (2009), buscamos compreender as formas de
veiculacdo, vinculacdo e cognicdo dos processos de comunicacao hesses

ambientes.

'9 Ver pagina 23.
20 Ver pagina 30.
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Para facilitar a compreensao deste capitulo, 0 mesmo esta organizado de
forma a apresentar cada um dos Fab Labs que compdem nossa amostra em
subcapitulos separados. Apds, para fechamento do capitulo, elaboramos a analise a
luz da teoria da midiatizacdo de Muniz Sodré.

4.1 Fab Labs do Rio Grande do Sul: estrutura organizacional e

comunicacional

Este subcapitulo é organizado em cinco secdes, onde individualmente,
apresentamos a estrutura organizacional e os processos de comunicacdo dos Fab
Labs do Rio Grande do Sul. A apresentacdo das secbes segue a ordem em que
cada laboratério foi visitado. Primeiro falamos sobre 0 POALAB — Laboratério de
Fabricacdo Digital do IFRS, seguido do LIFELAB — Laboratério de Inovacao e
Fabricacdo Digital da Escola de Engenharia da UFRGS, para entdo tratarmos do
Fab Lab Unisinos POA, do Usina Fab Lab e, por fim, do Fab Lab da Unilasalle.

Sobre cada um dos laboratérios abordamos seu histérico, modelo conforme a
Fab Foundation, sua estrutura organizacional, seu objetivo enquanto Fab Lab, quais
0S publicos usuarios, caracterizacao de maquinario e equipamentos, parcerias
firmadas com outras organizacées e, concluimos, com a descricdo do processo de

comunicagao.

4.1.1 POALAB - Laboratério de Fabricacao Digital do IFRS, campus Porto
Alegre

Pertencente a categoria académica dos Fab Labs, o POALAB é um
laboratério de fabricacéo digital, com sede no municipio de Porto Alegre e funciona
como um programa de extensado do IFRS — Instituto Federal do Rio Grande do Sul,
campus Porto Alegre. O laboratério inicia sua configuracdo enquanto Fab Lab no
ano de 2015, ao unificar diversos projetos de pesquisa de professores do Instituto
que, em comum acordo, disponibilizam seus equipamentos para alocacdo em um
mesmo espaco, possibilitando assim sua configuragdo enquanto laboratério, focado
principalmente em projetos de fabricagéo digital. Por ser um dos requisitos da Fab
Foundation a abertura dos Fab Labs a publicos distintos, o POALAB para atender,

além de alunos e professores do IFRS, também a comunidade externa, foi registrado
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junto ao Instituto como um programa de extensdo, seguindo as regras e normativas

institucionais que regem essa modalidade de atividade.

Figura 09 — Acesso ao POALAB

Fonte: POALAB

Sua estrutura organizacional, por ser um programa de extensdo, é composta
por um diretor”’ — professor André Peres -, que também atua como Fab Lab
Manager?. Junto ao professor André, ainda participam os estagiarios®, bolsistas
dos projetos de ensino, pesquisa ou extensédo coordenados pelo diretor, bem como
bolsistas de outros projetos coordenados por professores que utilizam do ambiente
para desenvolverem suas atividades.

Como obijetivo principal, o POALAB busca desenvolver e qualificar métodos e
processos educacionais, tendo na inventividade e criatividade, diferenciais no
ensino-aprendizagem. Valendo-se tanto para o ensino na graduacdo, quanto para a

#' Responsavel por planejar o funcionamento do Fab Lab, suas estratégias, definir os eixos de
atuacdo, buscar financiamentos e parcerias (EYCHENNE; NEVES, 2013).

2 Responsavel pela gestdo do laboratério, executando o planejamento do mesmo, bem como sua
organizacao (materiais, equipamentos, recursos humanos) e controle dos projetos (EYCHENNE;
NEVES, 2013).

2 Quem auxilia Fab Lab Manager nas tarefas do laboratério; acolhe ao publico usuario e participa
das atividades conforme suas competéncias.
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educacgao basica, ou seja, metodologias que possam ser aplicadas desde escolas,
universidades e outros espacos de ensino. Sempre preconizando pela ideia do faca
vocé mesmo.

Figura 10 — Alunos da educacao basica em oficina de criacao

Fonte: POALAB

O publico usuario, makers, sao prioritariamente alunos e professores do
Instituto. Os projetos, em sua maioria, sdo focados no desenvolvimento da internet,
meio ambiente e biblioteconomia. Impressora 3D e maquina de corte laser sdo os
equipamentos mais utilizados, seguido pela plataforma de eletrbnica e de
prototipacdo de arduino®. A comunidade externa ao Instituto utiliza a infraestrutura
do POALAB nas sextas-feiras, no turno da tarde. Atividade denominada Open Day.
Nao ha area ou publico prioritario nesse dia. Desde alunos da educacgéo basica, a
estudantes de graduacgao ou de pds-graduacao, como também profissionais, artistas
e artesdos utilizam do laboratério, que além da infraestrutura, maquinario e
profissionais, ainda oferece oficinas de capacitacdo e desenvolvimento da
criatividade e da cultura maker. A esse publico cabe, apenas, adquirir 0s insumos
basicos para suas criagdes. Os projetos mais comuns executados nos Open Days
sao acessorios como bijuterias, chaveiros e itens de decoracdo. Brindes para festas

2 Plataforma eletronica de codigo aberto baseada em hardware e software faceis de usar. E
destinado a qualquer pessoa que faga projetos interativos. Outras informagbes em:
https://www.arduino.cc/
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e eventos também sao objetos comumente produzidos pelos makers externos ao

instituto.

Figura 11 — Makers utilizando o POALAB

Fonte: elaborado pelo autor

Figura 12 — Exemplos de produtos gerados no POALAB — monitor de qualidade de
agua utilizando arduino

Fonte: POALAB
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Entre equipamentos e maquinas que o POALAB possui, destacamos as
impressoras 3D Wanhao Duplicator 4 e Printrbot Simple Metal; Cortadora Laser
CMAB040; Plotter de Recorte SAGA 720i; Fresadora MTC 200x250; Extrusora de
Filamento modelo Filabot Wee; Plotter de Impressdao HP T520; e bancada de
eletrénica. Alguns desses equipamentos podem ser conferidos nas figuras abaixo:

Figura 13 — Impressora 3D printrbot simple metal

Fonte: elaborado pelo autor

Figura 14 — Fresadora e maquina de corte laser

Fonte: POALAB
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Figura 15 — Bancada de eletrénica

Fonte: POALAB

O trabalho do POALAB ¢ dedicado quase que exclusivamente para suprir as
demandas do Instituto Federal do Rio Grande do Sul. Atualmente o laboratério ndo
mantém parcerias com outras instituicées ou organizagdes para desenvolvimento de
projetos. O POALAB relaciona-se apenas com outros Fab Labs do Estado e do pais
para compartiihamento de ideias. Por ser o primeiro Fab Lab a ser instalado no Rio
Grande do Sul, acaba por atender inumeros pesquisadores de universidades
variadas, que desenvolvem estudos tendo esses ambientes como objetos de analise
ou intervencdo, bem como de outras organizacdes que desejam constituir seus
laboratérios e buscam no POALAB orientacées sobre os processos de abertura e
registro junto a Fab Foundation.

Sobre o processo de comunicagdo no POALAB, o mesmo acontece de modo
intrinseco, pautando os relacionamentos e as atividades organizacionais. A
comunicagdo enquanto area profissional nao é institucionalizada dentro do
laboratério, assim como praticas comuns a area: servicos de relagdes publicas, de
publicidade, de jornalismo, de editoragéo e etc. O Instituto Federal do Rio Grande do
Sul, campus Porto Alegre possui uma Assessoria de Comunicacdo, mas este
apenas presta servigcos ao Fab Lab quando demandado. Situagdo que nao acontece,
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visto que a direcdo do laboratério ndo costuma pensar, estrategicamente, a
comunicacao do POALAB.

O laboratério possui um portal institucional®

, uma pagina na rede social
Facebook?® e uma conta na rede social Instagram?’. As trés plataformas sdo
administradas pelo diretor do laboratério. E ele quem organiza as informagdes
comunicadas nessas midias, desde a producéao textual, de imagens e de videos. No
portal sdo dispostas informacdes de cunho institucional, apresentando o laboratério,
suas funcées e quem pode utiliza-lo. Ali se encontram ainda a descricao dos
equipamentos que 0 mesmo possui, agenda de trabalho e hiperlinks para outros
espacos digitais que dao suporte a cultura maker e aos Fab Labs. E uma plataforma
estatica que nao permite interacdo com o publico usuario. No Facebook, o contetido
comunicativo é centrado na divulgacao de atividades e projetos desenvolvidos
dentro do POALAB, bem como eventos relacionados ao objetivo do laboratério. Ja
no Instagram, a presenga do POALAB ¢ inexistente. A conta do laboratorio esta
ativa, mas nao ha fluxo comunicativo.

Para comunicacdo interpessoal e intraorganizacional, 0s processos
acontecem por meio de comunicadores instantaneos, prioritariamente pelo aplicativo
WhatsApp. Por meio desse aplicativo, a direcdo compartilha informacdes,
orientacdes, normas e regras sobre o POALAB aos estagiarios e aos professores
usuarios do laboratério. O diretor do POALAB também utiliza desse aplicativo para
se comunicar com outros Fab Labs. Ja para a comunicagdo com a comunidade
externa, além do Facebook, é utilizado uma conta de e-mail. Quadros e murais
também s&o disponibilizados para a comunicagéo de informacoes.

Os makers, usuario do POALAB também se relacionam e se comunicam
entre si por meio de aplicativos como o WhatsApp, utilizam das redes sociais digitais
para estabelecer conexdes com outros makers, buscando projetos para colaborarem
ou compartilhando suas criagdes.

No POALAB ainda ndo foram desenvolvidos projetos de comunicacao e, o
ambiente também ndo fora utilizado por profissionais da area. Dos projetos
desenvolvidos no Fab Lab, a direcdo ndo tem conhecimento da participacdo de

% https://www.poalab.net.br/
% https://www.facebook.com/poalab/
% https://www.instagram.com/poalab_ifrs/
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profissionais de comunicac¢ao no auxilio ou promocéo, comunicacionalmente, desses

projetos.

4.1.2 LIFELAB: Laboratorio de Inovacao e Fabricacao Digital da Escola de
Engenharia da Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Vinculado a Escola de Engenharia da Faculdade de Arquitetura da UFRGS —
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, o LIFELAB é um Fab Lab académico,
com foco em atividades de inovacgéo e fabricacdo digital. Tem sede em Porto Alegre
e atende exclusivamente aos alunos e professores da universidade, com prioridade
aos pertencentes a Escola de Engenharia.

O laboratério iniciou suas atividades no ano de 2015, ingressando na Fab
Foundation no ano seguinte. E registrado como um programa de extensao e agrupa
diferentes Programas de Pés-Graduacdo da UFRGS, como o de Engenharia de
Producdo (PPGEP); Engenharia Civil (PPGEC); Design (PGDesign); Arquitetura
(PROPAR) e Engenharia de Minas, Metalurgica e de Materiais (PPGE3M).

A estrutura organizacional do LIFELAB difere um pouco das praticas comuns
aos Fab Labs. Ele possui uma coordenadora, professora Carla Schwengber ten
Caten e, junto a ela, um grupo de seis professores que formam o conselho gestor do
laboratério. Para além do corpo de professores, o LIFELAB conta com um
laboratorista — Cesar Henrique Rocha Silveira -, servidor publico da Universidade. A
organizacao do trabalho o LIFELAB néo segue a projecéao da Fab Foundation, a qual
sugere a existéncia de Diretor, Fab Lab Manager, Guru e estagiario. Na pratica, é o
laboratorista do LIFELAB quem exerce, de forma concomitante, todas as funcdes
acima citadas.

O principal objetivo do laboratério é servir de base para fases iniciais ou
complementares de prototipagdo de projetos inovadores. E um ambiente orientado
Unica e exclusivamente para os professores e estudantes da UFRGS, com atencgao
especial as areas de estatistica, engenharia civil, arquitetura, producao farmacéutica,
engenharia mecanica, design e engenharia de materiais. O LIFELAB n&o possui
Open Day, ou seja, nao disponibiliza acesso a comunidade ou a publicos diferentes
das areas de concentracao de suas atividades.

Quanto aos projetos ali desenvolvidos, sdo em sua maioria projetos de
pesquisa que, iniciam em sala de aula, seguem para o laboratério para as fases de
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teste e prototipagem e sado concluidos em outros ambientes. Os projetos, de modo
geral, nao iniciam ou sado concluidos no LIFELAB, mas sim passam por ele como
num processo de incubagao.

O magquinario e equipamentos que o laboratério possui sdo amplos e
completos, apesar de seu espacgo fisico ser pequeno. Maquinas de corte laser,
impressoras 3D, removedoras, fresadoras VNC e 3D, scanner laser 3D,
digitalizadora 3D e torno de 5 eixos, formam o aparato tecnolédgico para fabricacao
digital do LIFELAB. Abaixo ilustramos alguns desses equipamentos:

Figura 16 — Estrutura do LIFELAB

Fonte: elaborado pelo autor
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A comunicacgao ocorre apenas de forma burocratica e administrativa, por meio
de documentos oficiais e e-mails. Seja entre a coordenacdo, conselho gestor e
laboratorista, como também para os usuarios. O LIFELAB possui apenas um portal

institucional®®

, onde é disponibilizado, de forma bem sucinta, os objetivos do
laboratério, a quem o mesmo é destinado e formas de acesso. O portal é organizado
em abas contendo: home (apresentacdo); quem somos (sinalizacdo da equipe
gestora); solicitacdo (apenas para individuos registrados no portal); noticias (sobre o
Fab Lab e afins); portfélio (especificando 0 maquinario e equipamentos); e contato
(espaco para solicitacdo de informagdes ou agendamentos do laboratério). E uma
plataforma totalmente estatica, sem informagbes como telefone ou e-mail de contato
direto com o LIFELAB. A linguagem do conteldo exposto é técnica, direcionada aos

publicos das areas de interesse do Fab Lab.

Figura 17 — Vis&o da tela inicial do portal do LIFELAB

& https://www.ufrgs.br/lifee/index.php?p=principal b ¢

\;vag\a: & Fabricacdo Digital

nharia da WFRGS

Home Quem Somos Solicitagfes Noticias Portfélio Contato

LIFELAB sl

O Laboratdric de Inovacdo e Fabricacdo Digital da Escola de Engenharia (LIFELAB) agrega diferentes pesquisadores da Escola de

Engenharia, da Faculdade de Arquitetura e de outras unidades da UFRGS. O LIFELAB estd equipado com recursos qualificados de fabricacdo SOLICITAR
digital para dar suporte 3 pesquisa basica e ao desenvolvimento de novos produtos, processos e servigos. O foco do Laboratdrio concentra-
se no uso da prototipagem nas fases iniciais de projetos inovadores.

Noticias

0s pesquisadores que atuam no LIFELAB provém de diferentes Programas de Pés-Graduacdo, como Engenharia de Producdo (PPGEP);
Engenharia Civil (PPGEC); Design (PGDesign); Arquitetura (PROPAR) e Engenharia de Minas, Metallrgica e de Materiais (PPGE3M). Com
diferentes tipos de conhecimento que incluem estatistica, engenharia civil, arguitetura, produgdo farmacéutica, engenharia mecdnica, design
e engenharia de materiais, os pesquisadores que atuam no LIFELAB aproximam e integram habilidades e competéncias atualmente
dispersos na Universidade, gerando sinergia para a proposigdo de solucdes efetivamente inovadoras em produtos, processos e servigos.

O Laboratério tem suas portas abertas aos pesquisadores destes Programas, bem como ao conjunto da comunidade da UFRGS que podem
utilizé-lo por meio de agendamento seguindo as instrugdes no PORTAL:

Para entrar no portal:

s Clicar em SOLICITAR;

= Entre através do seu cart3o/CPF e senha criada no portal, autenticacdo no aplicativo do Facebook ou cartdo e senha na interface da
UFRGS;

= Se for seu primeiro acesso cadastre-se no link "cadastrar”;

= Caso ndo lembre da senha, clicque no no link "Lembrar senha”.

Copyright @ 2016-2018, LBP
Pdgina carregada em 0.00641 segundos

Fonte: elaborado pelo autor

% https://www.ufrgs.br/lifee
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No LIFELAB nao atua nenhum profissional de comunica¢do. Servicos como
Assessoria de Imprensa sdo desenvolvidos pela Secretaria de Comunicacado Social
da Universidade, conforme demandado pela gestdo. E inexistente materiais
institucionais ou mercadoldgicos sobre o laboratério, bem como a constituicao de
uma identidade visual que comunique e identifique o Fab Lab nas estruturas da
Universidade.

Essa realidade se reflete na participacao de profissionais de comunicacao no
LIFELAB, que ndo sao convidados a acessar esse ambiente, seja para desenvolver
produtos e processos de comunicagao, ou para apoiar e promover projetos de areas
especificas as atividades do laboratério. Conforme exposto anteriormente, as
atividades do LIFELAB séao recortadas em areas bem limitadas, entdo nao apenas a
comunicacdo nao acessa esse ambiente, como outras areas do conhecimento
também ndo. Algo que exclui a possibilidade de parcerias com outras instituicbes e
organizacoes, visto que o Fab Lab tem sua estrutura fechada, estando de certa
forma, distante das politicas da Fab Foundation que sugere a abertura de seus

processos e ampla comunicagao das atividades inovadoras e criativas.
4.1.3 Fab Lab Unisinos POA

O Fab Lab Unisinos POA é um laboratério de fabricacao digital, pertencente a
categoria académica, vinculado a Unisinos — Universidade do Vale do Rio dos Sinos,
campus Porto Alegre. Sua constituicdo parte da iniciativa do bacharelado em Design,
que buscava organizar um espaco de ensino aberto e mais coerente com as
tendéncias da area, tanto nos processos de ensino e aprendizagem, quanto nos
processos de mercado. O laboratério inicia suas atividades enquanto Fab Lab em
janeiro de 2017, quando seu registro junto a Fab Foundation é efetivado.

A gerencia do Fab Lab Unisinos POA é de responsabilidade da Pré-Reitoria
de Servicos Académicos da Universidade, através do departamento de Servigos
Académicos. Como a Unisinos possui laboratérios de ensino, de pesquisa e de
extensdo em varias modalidades, existe um nucleo que administra os recursos e a
infraestrutura desses espacos, denominada Geréncia de Laboratérios. No caso do
Fab Lab Unisinos POA, o mesmo também pertence a esse nucleo.

Sua estrutura fisica é ampliada em comparagcdo a outros Fab Labs,

especificamente sobre os existente no Rio Grande do Sul. O Fab Lab Unisinos POA
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possui um espaco proprio, onde é alocado 0 maquindrio necessario para se
constituir enquanto Fabrication Laboratory, mas pela proximidade com os demais
cursos de graduacdo da Universidade, foram agrupados ao Fab Lab outros
laboratérios, em areas bem variadas, formando uma espécie de “complexo Fab Lab’.
Atualmente espacgos dos cursos vinculados as engenharias, como também a
arquitetura, moda, gastronomia, direito, administracdo, comunicacdo, areas da
saude, informatica e computagao, se agregam ao design para formar um grande
laboratério, aberto em suas praticas e com funcionamento colaborativo.

Ha preocupacéao por parte da Universidade e da prépria dire¢cdo do Fab Lab
Unisinos POA com a estética e organizagdo dos ambientes que dao forma ao Fab
Lab. Ao acessar o campus Porto Alegre o primeiro espacgo a ser visto é do Fab Lab
Unisinos POA. Na sequencia, placas de geolocalizagao identificam e orientam os
publicos sobre os espacos. Ha unidade na comunicacdo visual, bem como os
layouts dos ambientes, e na harmonizacao dos interiores. Objetos e materiais tidos
pelo Fab Lab como itens de inspiracdo para o trabalho criativo dos makers estao,

facilmente acessiveis, em todos o0s espagos.

Figura 18 — Fachada principal do Fab Lab Unisinos POA

] N \ i l |‘ \\ﬂ‘! N

Fonte: elaborado pelo autor
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Como na Unisinos a estrutura académica funciona no modelo de Escolas®,
as areas do conhecimento sdo agrupadas nas: Escola de Humanidades; Escola de
Saude; Escola da Industria Criativa; Escola de Direito; Escola de Gestdo de e
Negocios; e Escola Politécnica. O Fab Lab Unisinos POA pertence a Escola da
Industria Criativa, por ser um ambiente com possibilidades de promover a economia
criativa.

Organizacionalmente, o diretor do Fab Lab Unisinos POA é o professor André
Marques e o Fab Lab Manager é o professor Giulio Palmitessa. Junto a eles,
professores e laboratoristas auxiliam no atendimento dos laboratérios que formam o
Fab Lab, realizam projetos e disponibilizam bolsistas e estagiarios para trabalharem
nas atividades comuns.

Seu objetivo enquanto Fab Lab é ser um espaco aberto para pesquisa e
prototipagem de produtos e servicos inovadores. Seu publico é majoritariamente
alunos da Unisinos dos campi Porto Alegre e Sdo Leopoldo, mas recebe e atende
estudantes de outras universidades, bem como profissionais variados que, durante o
Open Day, desenvolvem seus projetos no Fab Lab. As areas mais comuns a
desenvolverem projetos estdo vinculadas ao design, arquitetura e engenharias, mas
h& um movimento crescente dos estudantes e profissionais da saude, fisioterapia e
medicina principalmente, como também da moda e da gastronomia. Para tentar dar
conta de seu objetivo e ampliar o publico usuario, a gestdo do laboratério busca se
aproximar, além dos cursos de graduacao, dos programas de pds-graduacao, como
forma de apresentar seu espaco e infraestrutura e, do mesmo modo, disponibiliza-lo
para uso dos alunos e professores dos cursos e dos programas para suas
pesquisas.

O magquinario e equipamentos que ajudam a compor o Fab Lab Unisinos
POA, conforme determina a Fab Foundation, sdo: maquinas manuais, maquinas de
prototipagem rapida (impressdo FDM e 3DP), maquina de corte e gravacéao a laser,
vacuum forming, scanner 3D, biblioteca de materiais e componentes eletrénicos
(arduinos, lilypads, sensores, etc.). Para além desses, como ja& mencionado,
equipamentos e maquinario de outros laboratérios sao disponibilizados para uso do
Fab Lab, como exemplo o laborat6rio de gastronomia, laboratério de corte e costura,

% Qutras informacdes sobre esse modelo no portal: http://www.unisinos.br/escolas-unisinos
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maquetaria, agéncia experimental de comunicacdo, laboratério de modelos e
protétipos, entre outros.

Sobre o Laboratério de Modelos e Protétipos — LAMP, este é um dos espagos
mais acessados do Fab Lab, visto que congrega atividades de miniaturizacdo para
projetos variados como cinema, fotografia e gastronomia, prototipacdo de brindes,
acessorios, préteses e brinquedos. Impressao 3D, impressdo 3D em gesso, corte

laser s&o alguns dos processos que se destacam nesse espago.

Figura 19 — LAMP: Laborat6rio de Modelos e Prototipos

Fonte: elaborado pelo autor
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Figura 20 — Producao de brindes e acessorios
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Fonte: Fab Lab Unisinos POA

Os projetos desenvolvidos no Fab Lab Unisinos POA tem caracteristicas bem
interdisciplinares e colaborativas. Ao mesmo tempo em que areas especificas
prototipam suas pesquisas de modo individual no Fab Lab, utilizando de maquinas
préprias ao seu campo do conhecimento, elas também buscam em outras areas
assessoria para seus projetos, bem como uso de equipamentos variados. Um
exemplo é a colaboracédo entre os cursos de gastronomia, design e fotografia que,
de modo colaborativo, desenvolvem projetos que resultam e produtos especificos
para cada area, mas também em processos integrados que vao dar suporte para
outros modelos de projetos. Ou seja, o0 design executa o trabalho de prototipacao de
utensilios utilizados pela gastronomia na confeccao de produtos alimenticios, que
por sua vez é fotografado pelos alunos do curso de fotografia. O grupo envolvido no
projeto participa de todas as etapas, indiferente de sua area de interesse, acessando
laboratérios diferentes conforme a necessidade do projeto em questdo. Abaixo

algumas imagens do trabalho entre design, gastronomia e fotografia.



113

Figura 21 — Impresséo de formas para uso no curso de Gastronomia

Fonte: Fab Lab Unisinos POA

Figura 22 — Producéo do curso de Gastronomia no Fab Lab Unisinos POA

Fonte: Fab Lab Unisinos POA
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Figura 23 — Curso de Fotografia em aplicagao pratica junto ao curso de Gastronomia

Fonte: Fab Lab Unisinos POA

Muitas parcerias sdo mantidas entre o Fab Lab Unisinos POA com outros Fab
Labs e, principalmente com instituicbes sociais, ndo governamentais, hospitais e
afins. O laboratério oferece seus servigos para pensar e prototipar, desde mobiliario,
utensilios, materiais graficos, acessorios, entre outros para estas organizagées como
forma de se integrar a agdes sociais e comunitarias. O laboratério ajuda a pensar e
prototipar também produtos oriundos de residuos produzidos por outras
organizacdes como banners, para confeccionar brindes e acessérios que retornam
para organizagdes sociais, gerando renda para as mesmas. Os projetos envolvem
os professores da Universidade, alunos e egressos dos cursos de graduacao e de
pds-graduacao.

Em sua maioria, os projetos e parcerias sdo voltados a graduacao, cumprindo
assim com sua modalidade de Fab Lab académico. No Fab Lab Unisinos POA os
académicos tem desenvolvido suas pesquisas para Trabalho de Conclusdo de
Curso, Projetos Experimentais, utilizando da perspectiva da cultura maker e sobre as
novas tecnologias, com destaque para as impressoras 3D e de corte laser. Eles
recebem suporte para as fases de ideagdo e prototipacdo, seja de produtos,
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processos ou servicos que se originardo de suas pesquisas. Algo que permite
acesso de qualquer area do conhecimento.

Figura 24 — Prototipacao de mobiliario pelo curso de Design

Fonte: Fab Lab Unisinos POA

Sobre os processos de comunicacdo, o Fab Lab Unisinos POA ndo possui um
setor ou profissionais responsaveis por pensar, planejar e executar estratégias de
comunicagao, seja para o laboratério ou para os projetos ali desenvolvidos. Existe
uma interdependéncia da Coordenadoria de Comunicagao e Marketing da Unisinos
no que tange os servicos de assessoria de imprensa e de relagdes publicas.
Atualmente as atividades de comunicagdo do Fab Lab tem objetivos,
prioritariamente, informacionais. Seja interno ou externo, as praticas comunicativas
organizacionais vao buscar informar os publicos sobre a existéncia do laboratério,
seus objetivos, forma de acesso e tipos de projetos que podem ser desenvolvidos.
Sao exemplo a producdo de releases, materiais informativos encartados nos
materiais institucionais da Universidade, espacos de divulgacdo em eventos como
feiras, selecao de vestibular, bem como em visitas dirigidas realizadas por alunos da
educacao basica.
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O Fab Lab oferece diversos cursos, sobre temas bastante variados em
parceria com os cursos de graduacao da Universidade. Estes cursos, que também
acontecem na forma de oficinas e workshops, sdo destinados ao publico externo e
interno. Além de apresentar o laboratério, a cultura maker, ainda capacita as
pessoas que tem interesse nesses processos do fagca vocé mesmo. Durante as
visitas dirigidas com escolas, por exemplo, esse tipo de atividade também é
realizado e ajuda a potencializar os processos de comunicagao e relacionamentos,
face a face, com os publicos que estdao participando da atividade. Sao acdes
institucionalizadas pelo laboratério.

A comunicacdo interpessoal e intraorganizacional acontecem utilizando
sistemas tradicionais, por meio de aplicagdes como e-mail e documentos oficiais.
Comunicagao face a face é outra forma utilizada e com resultados eficazes para
compartilhar informagées sobre o Fab Lab Unisinos POA entre professores,
técnicos-administrativos e alunos. Murais e quadros também compdem o sistema
comunicativo, mesmo que nao institucionalizado, do Fab Lab.

O Fab Lab Unisinos POA possui um portal institucional®

, uma pagina na rede
social Facebook®' e um perfil na rede social Instagram®. S&o essas plataformas que
tentar acessar o publico externo ao laboratério e, propulsar suas atividades de
divulgagdo. No portal sdo disponiveis informacdées de cunho institucional,
apresentando sinteticamente o Fab Lab, seus equipamentos e formas de acesso.
Além de localizacao, telefone e e-mail para contato e hiperlinks para suas redes
sociais. Ja nas plataformas do Facebook e Instagram o conteudo publicado tem fluxo
continuado, no entanto segue caracteristicas mais informacionais. Nao utilizando das
ferramentas mais interativas que as plataformas disponibilizam. No Facebook, além
de imagens e videos sobre os projetos do Fab Lab, ainda sdo veiculadas noticias
sobre o laboratério, eventos que o Fab Lab organiza ou que participou, informacdes
sobre projetos e afins. Para o Instagram, o conteudo produzido segue o mesmo
padrao do que é produzido para a pagina do laboratério no Facebook, mas centrado
apenas em fotos e estas sem descricdo ou hiperlinks para conduzir o interlocutor a

locais que melhor explicam a acao veiculada na plataforma em questao.

% http://www.unisinos.br/fablab/
*" https://www.facebook.com/FabLabUnisinosPOA/
% https://www.instagram.com/fablabunisinospoa/
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Uma Agéncia Experimental de Design é responsavel pela comunicacgao visual
e grafica do Fab Lab Unisinos POA. Identidade visual, materiais graficos, cards e
anuncios para redes sociais, entre outros, sdo desenvolvidos por essa agéncia que é
formada por estudantes de graduacao e tem coordenacao de um professor da area.
Mesmo nao sendo profissionais e estudantes de comunicacéo, pela proximidade que
certos segmentos do design tem com a é&rea, principalmente com a publicidade e
propaganda, o Fab Lab consegue ter certa unidade visual e comunicacional para si e
para suas atividades. Nas imagens abaixo, alguns exemplos de materiais de

comunicacao produzido para o Fab Lab.

Figura 25 — Materiais de comunicacao produzidos pela Agéncia Experimental de
Design do Fab Lab Unisinos POA

UNISINOS
O Fab Lab Unisinos sera oficialmente aberto & comunidade E
neste sabado, 08 de julho, durante a 8° edicao do.
Juncé@o Makers. O evento aconteceré no Vila Flores, FEIRA DE
em Porto Alegre, e reuniré iniciativas de empreendedores DESIGN
que criam e fabricam seus proprios produtos. # 2 9

Sediado no Campus Porto Alegre, o Fab Lab
(fabrication laboratory) &€ um espago criativo aberto aos

alunos da Unisinos e a comunidade. Conta com a estrutura IMPRESSAO 3 I?
do Laboratério de Modelos e Protétipos, a biblioteca PARA EDUCACAO
de materiais I-Materia e a agéncia experimental de CRIATIVA E
criacdo dos cursos de Design e Design de Produto. INCLUSIVA
O evento onde alguns produtos desenvolvidos no FablLab
serdo apresentados, sera no dia 08 de julho, a partir F A B L A B = U N I S I N 0 S
das 12h, na Associagéo Cultural Vila Flores -
(Rua Sdo Carlos, 759 — Floresta), em Porto Alegre. E G I S E L E I N T R 0 I N I
Jungao [ fab _
MAKERSS U unisinos 17H15 - 18H15

UNISINGS

INTERNET DAS
COISAS E VESTIVEIS
COM ARDUINO

10 de agosto 2018
Porto Alegre
16h

— Confira na
Matricule-se plataforma.

[UNISINOS]
LAE

Fonte: Fab Lab Unisinos POA



118

Outro parceiro do Fab Lab Unisinos POA para as atividades de comunicacao
é o portal de noticias Mescla®®, um espaco destinado exclusivamente para divulgar e
promover os setores da industria criativa da Unisinos. Esse portal é vinculado
também a Escola da Industria Criativa da Universidade e presta servicos de
comunicagcado para 0s cursos e projetos que integram esses setores. Muitas das
noticias produzidas sobre o Fab Lab e seu projetos sdo produzidas pelos estudantes
que atuam no Mescla.

Ja os cursos de comunicacao da Unisinos, bem como profissionais formados
e atuantes no mercado de trabalho, diferente da realidade encontrada no POALAB e
no LIFELAB, utilizam do Fab Lab Unisinos POA para desenvolverem projetos de
comunicacdo ou ajudar outros projetos. Sao exemplos bem pontuais, mas que
representam o interesse da area sobre o laboratério. O maior fluxo de estudantes de
comunicacdo € representado pelos cursos de relagbes publicas, publicidade,
fotografia e do audiovisual. Eles se integram a projetos de outras areas como forma
de pensar os relacionamentos com os publicos de interesse desse projeto, sua
identidade visual e formas de apresentacao.

A Coordenadoria de Marketing da Unisinos, junto a prépria Reitoria, também
perceberam no Fab Lab possibilidades de utilizarem o maquinario € os proprios
makers para produzir produtos para relacionamento com seus publicos. Brindes
institucionais, troféus, mobiliarios personalizados e afins sdo solicitados pela
Universidade ao laboratério para uso em eventos institucionais e mercadolégicos,
promovendo a marca da Unisinos e, também a marca do Fab Lab Unisinos POA.
Nas figuras abaixo, apresentamos brindes institucionais e troféus produzidos pelo
Fab Lab.

% http://mescla.cc/



119

Figura 26 — Pido recortado a laser

—~—

Fonte: Fab Lab Unisinos POA

Figura 27 — Troféu recortado a laser

Fonte: Fab Lab Unisinos POA
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4.1.4 Usina Fab Lab

Com sede também no municipio de Porto Alegre, o Usina Fab Lab é um
laboratério de fabricacado digital, Unico na categoria profissional registrado na Fab
Foundation com sede no Rio Grande do Sul. Suas atividades iniciaram em 2015,
sendo constituido por um grupo de seis socios: Eduardo Presser de Souza (design),
Fernando Biehl (engenheiro de controle e automagédo), Flavio Luiz Puhl Junior
(engenheiro de controle e automacao), Gustavo Pasquali Steinhorst (engenheiro de
producéo); Jodo Miguel Lac Roehe (engenheiro eletricista) e Waldo Luiz Costa Neto
(arquiteto).

A constituicdo do Usina Fab Lab surge do interesse dos s6cios em oferecer
um espaco diferente, com equipamentos modernos € inovadores para que,
profissionais, artistas, artesdos, makers em geral pudessem desenvolver seus
projetos. Um ambiente que ainda ndo era muito comum em Porto Alegre.

Sua estrutura organizacional é composta por um diretor e cinco Fab Lab
Managers, ou seja, cada sécio ocupa um lugar no organograma do laboratério, mas
por ser um negécio ainda em fase inicial, todos os envolvidos mantém outras
atividades profissionais de forma concomitante ao Fab Lab. Eduardo Presser de
Souza, um dos Fab Lab Manager é quem fica responsavel pelo atendimento e
suporte as atividades do laboratério no dia a dia. Para, além disso, os demais s6cios
realizam atividades como oficinas e workshops sobre suas areas de formagéo e
especializacao, oferecidas no Fab Lab para o publico usuario, os makers. Também
dao suporte em projetos relacionados a sua especialidade quando solicitados.

O publico mais comum a utilizar o Usina Fab Lab sdo estudantes de
universidades e institutos que, com seus Fab Labs, nao conseguem atender toda a
demanda de projetos e, ainda, pessoas e profissionais das areas de eletrbnica,
engenharia, design e saude que procuram o laboratério para utilizar os
equipamentos e receber orientacdo para desenvolver um projeto ou qualificar um
projeto em andamento. Criancas da educacdo basica utilizam com frequéncia o
Usina Fab Lab. O laboratério realiza um evento denominado Maker Kids, que busca
educar as criancas para o universo maker e estimular processos criativos. llustramos

abaixo, algumas dessas oficinas:
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Figura 28 — Maker Kids

Fonte: Usina Fab Lab

Figura 29 — Trabalhos das criangas durante a Maker Kids

Fonte: Usina Fab Lab
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A estrutura de maquindrio e equipamentos do Fab Lab sdo centradas em
prototipacdo e sistemas eletrénicos. O Usina Fab Lab dispbes apenas de
impressoras 3D, mesas de prototipagdo de arduinos e eletrénica. Diferentemente
dos Fab Labs ja apresentados aqui, projetos de corte laser ou com maquinarios mais
pesados nao sao oferecidos pelo Usina Fab Lab. Abaixo algumas imagens dos
equipamentos do Fab Lab.

Figura 30 — Impressora 3D

Fonte: elaborado pelo autor
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Figura 31 — Mesa de prototipacao de arduino e sistemas eletrénicos

Fonte: elaborado pelo autor

O Usina Fab Lab ainda nao realizou nenhuma parceria com outras
organizacbes ou Fab Labs para o desenvolvimento de projetos. As acdes do
laboratério centram-se apenas no atendimento de demandas de terceiros, nao
realizando projetos préprios. Sobre projetos, também nao possui nenhum vinculado
a area da comunicacdo especificamente. O mais proximo foi a producao de
miniaturas para uma exposi¢cao organizada por uma estudante de cinema.

Sobre os processos de comunicacdo no Usina Fab Lab, como em todas as
organizacdes, acontece de modo intrinseco, regulando os relacionamentos e as
atividades organizacionais. Nao ha profissional de comunicac¢ao atuando para o Fab
Lab, nem para projetos desenvolvidos nele. Os sécios se comunicam via aplicativos
de comunicacdo instantanea (Whatsapp), e-mails ou por mensageiros de redes
sociais digitais. Nao é produzido nenhum tipo de material grafico sobre o laboratério,
releases para assessoria de imprensa, ou anuncios que sejam veiculados em
veiculos midiaticos. A comunicacdo com o publico externo é feita via portal
institucional, e-mail e redes sociais.

O Usina Fab Lab estd presente em seis plataformas de relacionamento e

comunicacao digital. Possui um portal institucional®*, perfil no Instagram®, pagina no

% http://www.usinafablab.com.br/
* https://www.instagram.com/usinafablab/
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Facebook®, conta no Twitter’’, conta no Linkedin®® e canal no Youtube. A
administracdo de todas essas plataformas é feita pelos s6cios do Fab Lab. No portal,
encontram-se informagdes superficiais sobre o laboratério, seus sécios e formas de
utilizacao, além dos hiperlinks para suas redes sociais. O canal no Youtube esta em
desuso, ndo ha nenhum material audiovisual publicado. Ja no Facebook, Instagram
e Twitter existe fluxo comunicacional relevante, onde sao publicados as acdes
principais do Usina Fab Lab, eventos que seus socios participam e produtos gerados
pelos makers no laboratorio. No entanto, a forma de veiculagcdo desse conteudo é
igual nas trés plataformas. O que é postado no Twitter é replicado no Instagram e,
automaticamente, repostado no Facebook.

4.1.5 Fab Lab Unilasalle

O Fab Lab Unilasalle é também um laboratério de fabricacdo digital e de
marcenaria, vinculado a Universidade La Salle (Unilasalle), no municipio de Canoas,
regido metropolitana de Porto Alegre. E um Fab Lab na modalidade académico,
iniciando suas atividades em junho de 2017, com iniciativa dos cursos de graduacao
de design e arquitetura. O laboratério, anos antes, funcionava em perspectiva a um
Fab Lab, mas era de uso exclusivo de professores e estudantes da Universidade.
Com sua inser¢do na Rede Mundial de Fab Labs, a Fab Foundation, o laboratério
passa a atender, além de outros cursos de graduacao e de pés-graduacao da
Unilasalle, também a comunidade externa.

Sua estrutura organizacional é bastante enxuta, diante de sua recente
constituicdo. O professor Fabricio Kipper atua como diretor e Fab Lab Manager,
junto a ele o laboratorista Egon Ferreira de Souza exerce as funcdes de Guru® e,
contam com apoio de bolsistas e estagiarios de projetos vinculados ao Fab Lab.

Por ser um Fab Lab académico, seu objetivo é centrado na producédo de
ciéncia, por meio da cultura de aprendizagem pratica. Além dos cursos de design e
arquitetura, sao publicos prioritarios do Fab Lab Unilasalle os estudantes e
professores dos cursos de gestao comercial, engenharia da producdo e engenharia

% https://www.facebook.com/usinafablab/

% https://twitter.com/UsinaFablab

% https://www.linkedin.com/company/usina-fablab

% Responsavel pelo apoio geral ao Fab Lab, prestando assisténcia aos projetos, realizando a
manutengao dos equipamentos, podendo atuar como instrutor de cursos e workshops.
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ambiental. O laboratério nao disponibiliza ainda espaco para Open Day, uso pela
comunidade externa precisa ser pré-agendado conforme a disponibilidade do
ambiente. Ainda ndo ha projetos de pessoas externas a Universidade.

O Fab Lab Unilasalle é equipado com maquinas para plotagem de plantas,
impressora 3D, maquina para corte de vinil, maquina para corte a laser (madeira,
papel, acrilico), equipamentos para acabamentos (lixas, serras, etc) e uma fresadora
(corta e esculpe em madeira).

Seus projetos estdo focados na producao de brinquedos em MDF, recortados
a laser. Sao atividades propostas em disciplinas dos cursos de design e da
engenharia da producdo. Os objetos fabricados séo, por diversas vezes, doados a
instituicbes sociais. O Fab Lab atualmente n&o tem parceria com outras
organizagdes. Profissionais de comunicagao ainda ndo acessaram o laboratério para
executar seus projetos, ou ajudar na promocao de projetos de areas diversas. Nas
figuras 32, 33 e 34, ilustramos o processo de producao de alguns brinquedos.

Figura 32 — Processo de corte laser

L

Fonte: Fab Lab Unilasalle



Figura 33 — Prototipacao do produto

Fonte: Fab Lab Unilasalle

Figura 34 — Produto prototipado
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Fonte: Fab Lab Unilasalle
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O Fab Lab Unilasalle ndo possui profissional de comunicagdo atuando para
organizar 0s processos intrinsecos a ele, ou mesmo divulgar e promover o
laboratério para os publicos de interesse. A comunicagao informacional, realizada
por meio de assessoria de imprensa é feita pelo departamento de comunicacao da
Universidade. Ainda ndo foram produzidos materiais informativos institucional sobre
o Fab Lab, os poucos materiais existentes tratam da identidade visual do laboratério.
De modo interpessoal e intraorganizacional, a comunicacao ainda acontece por meio
de documentos oficiais, e-mail e intranet. As equipes que trabalham no laboratério
utilizam de comunicadores instantaneos e redes sociais.

Para a comunicacao externa, o Fab Lab mantém uma pagina na rede social
Facebook*’. E ali que sdo realizados os processos informacionais, de mercado e
institucionais sobre o laboratério. Projetos, produtos e visitas de estudantes da
educacgao basica, bem como eventos, sdo os insumos principais para a producao de
conteudo.

Como a especialidade do Fab Lab Unilasalle é o corte a laser, a Universidade
utiliza desse servigo para confeccionar brindes institucionais, que sédo distribuidos a
alunos, futuro aluno, professores e visitantes em geral. Servem também para
lembrancas em eventos oficiais da Universidade, de cursos e departamentos. Além
disso, a confeccado de troféus se destaca nos projetos que ali sdo desenvolvidos.

Abaixo ilustramos alguns exemplos:

*0 https://www.facebook.com/fablabunilasalle/
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Figura 35 — Brinquedos em MDF

Fonte: elaborado pelo autor

Figura 36 — Brindes institucionais em MDF

Fonte: Fab Lab Unilasalle
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Figura 37 — Troféus em MDF

Fonte: Fab Lab Unilasalle

Para facilitar a compreensdo de como a comunicagdo se integra aos
ambientes da industria criativa na forma de Fab Labs, elaboramos um quadro-
sintese com os processos comunicativos identificados e mapeados nos laboratérios
do Rio Grande do Sul. Essa sintese compreende as quatro categorias de analise por
nds proposta: comunicacdo para os Fab Labs; profissionais de comunicagao;

comunicacao para projetos; e projetos de comunicagao.
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Quadro 08 — Sintese do processo comunicacionais nos Fab Labs do Rio Grande do

POALAB

LIFELAB

Comunicacao

para os
Fab Labs

- Administrativa
e interna (uso
de e-mail,
aplicativos de
troca de
mensagens;
murais;
documentos
oficiais;
encontros,
conversas e
reunides);

- Institucional e
Mercadoldgica
(portal
institucional;
redes sociais
digitais).

- Administrativa
e interna (uso
de e-mail e
documentos
oficiais);

- Institucional e
Mercadoldgica
(portal
institucional).

Sul

Profissionais de
comunicacao

- Nao dispée de - Nao ha

profissionais. registro.

Quando

necessario faz

uso da estrutura

comunicacional

do Instituto.

- Nao dispée de - Nao ha

profissionais e registro.
nem faz uso das

estruturas

comunicacionais

da Universidade.

Comunicacao
para projetos

Projetos de
comunicacao

- N&o ha
registro.

- Nao ha

registro.



Fab Lab

Unisinos

Usina
Fab Lab

- Administrativa
e interna (E-
mail,
documentos
oficiais,
aplicativos de
troca de
mensagens,
encontros,
conversas e
reunides,
murais e,
ocasionalmente,
materiais
informativos).
Institucional e
mercadologica
(assessoria de
imprensa,
produtos
graficos, portal
institucional,
redes sociais,
eventos e
brindes).

- Administrativa
e interna (uso
de e-mail,
aplicativos de
troca de
mensagens e

redes sociais

- N&o dispde de
profissionais, mas
utiliza com
frequéncia as
estruturas
comunicacionais
da Universidade,
bem como das
agéncias
experimentais
dos cursos de

comunicacgao.

- N&o ha registro.

- De modo
bem inicial,
alguns
estudante de
comunicagao
trabalham em
colaboracgao
com projetos
desenvolvidos
no Fab Lab.
Destaque para
as areas de
relacoes
publicas,
publicidade e
fotografia.

- Nao ha
registro.
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- Também de
modo inicial,
as areas de
relacoes
publicas,
publicidade,
fotografia e
audiovisual,
desenvolvem
alguns
projetos
proprios dentro
do Fab Lab.

- Nao ha
registro.
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digitais);

- Institucional e
Mercadoldgica
(portal
institucional,

redes sociais e

eventos).
- Administrativa - Nao dispée de - Nao ha - Nao ha
e interna (e-mail profissionais. registro. registro.

e documentos  Quando
oficiais). necessario faz

1o -lsr - |Institucional e uso da estrutura
ChllEEEl S mercadolégica comunicacional
(redes sociais da Universidade.
digitais, eventos

e brindes).

Fonte: elaborado pelo autor

Ao fecharmos a organizacao e apresentacdo das estruturas organizacionais e
comunicacionais dos Fab Labs que compdem nossa amostra passamos, no proximo
subcapitulo, a refletir e articular essas informagdes a luz da teoria da midiatizagao de

Muniz Sodré.

4.2 Comunicacao nos ambientes da industria criativa: praticas de veiculacao,
de vinculacao e de cognicao

As referéncias sobre a comunicagdo, de forma mais intensa, sempre
recobrem as abordagens midiaticas, onde os aparelhos de comunicacao, ou seja, a
midia é centralizada como objeto de andlise e intervencéo. Isto por serem esses
aparelhos, aparatos tecnolégicos que, ao serem integrados ao cotidiano das
sociedades, alterarem diversas de suas estruturas (FRANGCA, 2015; HOHLFELDT,
2015; MATTELART; MATTELART, 2010).
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Thompson (2011) compreende e explica como as midias, enquanto aparatos
tecnoldgicos, ressignificam a sociabilidade dos individuos, refletindo essa
ressignificagdo nas praticas e processos culturais, politicos, econémicos, mas
também sobre 0s processos comunicacionais e cognitivos da sociedade.

Com as tecnologias, os relacionamentos e a comunicacdo passam a ser
mediadas, situacdo que suscita a necessidade de algum aparelho ou aplicacdo
técnica que permita o compartilhamento de informagdes (THOMPSON, 2011). O que
antes acontecia por meio das interacbes face a face, como os atos de fala,
expandiu-se por meio de técnicas e tecnologias como a imprensa, depois com 0
radio, a televisdo e hoje, com as midias e redes sociais digitais, que junto a
tecnologias vestiveis, possibilitam varios processos comunicacionais, com objetivos
e interesses distintos, efetivados por meio de um unico aparelho, a exemplo, o
smartphone.

O que impera nos modelos tradicionais de comunicacdo, abordados no
segundo capitulo, eram modelos que organizavam e determinavam os fluxos
comunicacionais e, por consequéncia, o conhecimento. Com as tecnologias digitais
esses fluxos se reorganizam a partir de novas relagdes, de outras possibilidades
para, ndo apenas se comunicar e se relacionar, mas também produzir e compartilhar
conhecimento. A passagem da dominancia analdgica para a digital, mesmo que
ambas ainda estejam em continua interface, reposiciona individuos e organizagdes
na forma de producéo, distribuicdo e consumo de informacoes.

Com o paradigma analégico-digital, novas varidveis técnicas, econémicas e
politicas séo introduzidas na sociedade. Técnicas pela convergéncia que o digital
permite, rompendo barreiras e unificando produtos e processos. Econémicas por
favorecer a expansdao de conglomerados responsaveis pela producdo e
comercializacao de tecnologias, refletindo ao mesmo passo sobre o consumo. E,
politicas, pela possibilidade de redesenhar o territério ocupado pela radiodifusao a
partir da insercéo e progressido das tecnologias digitais (SODRE, 2009).

A economia digital ajuda a emergir outros fenbmenos que tem em praticas
tradicionais, certa reapropriagdo nos seus modelos de aplicagdo. Seja por meio de
aplicagbes novas ou renovadas, distintos segmentos do trabalho e da cultura,
reconfiguram suas praticas e seus processos, muitos destes (se ndo a maioria)
relacionados as alteracdes nos paradigmas de sociabilizacdo, de comunicacao e de
relacionamento das pessoas e suas organizagdes. Na industria, na pesquisa
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cientifica, na educacao ou no entretenimento, as alteracdes no paradigma anal6gico-
digital, transformam velozmente a vida das pessoas (SODRE, 2009).

Para o autor, sobre essa perspectiva, o sistema produtivo hoje se fragmenta
em escala global, tendo o comércio mundial confluindo para a rede cibernética,
abrindo possibilidades de novos modelos de emprego e atividades rendosas, como
também para novas possibilidades de organizacdes, estas definidas por uma
estrutura hibrida de atividades organizacionais, sem a dependéncia constante de
decisdes hierarquicas ou de canais de controle (SODRE, 2009).

Esse pensamento nos ajuda a recobrir a emergéncia da economia criativa e,
sucessivamente, os ambientes da industria criativa. Isso por percebermos nos
movimentos desse fendbmeno, estreita relacdo com o desenvolvimento tecnoldgico, e
com a economia digital explicada por Sodré.

Na economia criativa, a producgéao, circulacao, distribuicdo e consumo de bens
e servicos pode nao depender de um complexo comercial para ser efetivado. O
produtor, por meio da rede cibernética, tem facilidade para levar a publico o que esta
ofertando e, assim, estabelecer relacées comerciais. Do mesmo modo, os modelos
de fabricacdo, que através de aparelhos digitais, torna acessivel produzir, quase
qualquer coisa, em sua casa, ou em um ambiente especifico para isso. Sem
novamente, a necessidade de um complexo industrial, ou servigos especializados.
Nessa perspectiva, qualquer um pode, ao passo da sua criatividade, inventar e
prototipar algo.

Aqui, os ambientes da industria criativa, com recorte nos Fab Labs, se
inserem nessa emergéncia, pois recobrem parte dos processos que as alteracées do
paradigma analdgico-digital, ocasionam na producdo e no consumo de bens e
servicos, seja na industria tradicional ou na industria criativa.

Os Fab Labs sao ambientes virtualmente conectados, inseridos em estruturas
maiores denominadas de ecossistemas criativos e, ajudam a formar habitats de
inovacdo. Como apresentado no terceiro capitulo, sua constituicdo parte, da
possibilidade de interacdo entre individuos geograficamente distantes, mas proximos
virtualmente. Os modelos e formas de aplicacdo podem ser acessados de forma
digital e, sua reproducao precisa seguir parametros globais e de dominio coletivo.
Um Fab Lab esté inscrito em uma rede de negdcios mundial e, a priori, foge dos
padrbes e hierarquias das organizacdées em geral. Sua estrutura precisa ser flexivel,
seu publico com perfil democrético e o capital produzido deve prestigiar, tanto seus
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usuarios, quanto o préprio ambiente, ou seja, o Fab Lab (EYCHENNE; NEVES,
2013).

Dessa leitura, percebemos os Fab Labs inscritos na perspectiva da rede
cibernética e de questdes sociotécnicas, onde seus idealizadores e usuarios utilizam
de processos comunicacionais, afastados de padrdes profissionais, para estabelecer
vinculos e compartilhar ideias. Perspectiva que também se aplica sobre o movimento
maker e movimento coworking. Aqui, inserimos a midiatizacdo como abordagem
para entender as conexdes pessoais € organizacionais estabelecidas nesses
ambientes que, em muitas situagdes, sdo despadronizadas diante da pratica social,
comercial e organizacional, além de interdependente da tecnointeragéo.

Midiatizacao € um fendmeno que decorre da tecnointeragdo, ou seja, da
interacdo entre pessoas, organizacbes e tecnologias de midia. Traduz a
sociabilidade tecnoldgica, algo que sempre existiu por meio da midia tradicional e de
mercado, mas que no contemporaneo se consolida por meio das novas
propriedades da técnica digital de comunicacao e relacionamento. Midiatizacao é
regida “pela tendéncia a virtualizagdo ou telerrealizacdo das relacbes humanas,
presente na articulagdo do multiplo funcionamento institucional e de determinadas
pautas individuais de conduta com as tecnologias de comunicagdo” (SODRE, 2009,
p. 21).

O fenbmeno da midiatizacdo ndo tem o mesmo sentido do processo de
mediacao que, sutiimente, também se distingue de interacdo. Mediacao significa a
acao de fazer comunicarem-se duas partes, implicando diferentes tipos de interacao.
E a interacdo, um dos niveis operativos da mediacdo. De ordem social, a mediagéo
precisa ter bases materiais que se consubstanciam em instituicdes ou formas
reguladoras de relacionamento na sociedade. “As variadas formas de linguagem e
as muitas instituicées mediadoras (familia, escola, sindicato, partidos, etc.) investem-
se de valores (orientagbes praticas de conduta) mobilizadores da consciéncia
individual e coletiva”. Sdo os “valores e normas institucionalizadas que legitimam e
outorgam sentido social as mediacdes” (SODRE, 2009, p. 21).

Midiatizacdo, por conseguinte, € uma ordem de mediagées socialmente
realizadas, tendo o sentido da comunicacao entendido como processo informacional,
onde um tipo particular de interagdo se mostra sobressalente, o da interacéo
tecnoldgica. O que caracteriza uma espécie de protese tecnolégica e mercadolédgica
da realidade sensivel da comunicacdo (SODRE, 2009).
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Ao tratar sobre as implicacdées que as tecnologias tém sobre a comunicagéao,
na perspectiva da midiatizacao, Sodré (2009) concebe o conceito de bios midiatico
para explicar as transformacdes nas formas tradicionais de sociabilizacdo. Esse bios
representa as mudancas nas perspectivas de relacionamento entre individuos e
entre organizagbes que, com o constante e acelerado desenvolvimento tecnoldgico,
implica em novas ou renovadas formas de se perceber, refletir e praticar
comunicagao.

O autor entende a existéncia de trés bios existenciais*’ a partir do
pensamento de Platdo e de Aristételes. Cada bios representando um género
qualificativo onde se desenrola a existéncia humana. O bios midiatico seria 0 quarto
bios, a quarta esfera existencial, onde a midiatizacdo é pensada como tecnologia de
sociabilidade, e predomina a esfera dos negécios, dotada de uma qualificacdo
cultural prépria, a tecnocultura. Esse quarto bios é o territério da midia (SODRE,
2009).

No bios midiatico, pelo inesgotavel fluxo de informacdes, os individuos que o
acessam nunca saem dele com a mesma perspectiva, mas sim modificados. Esse
processo também acontece sobre a sociedade, pois um individuo que sofre
transformacdes ao acessar o bios midiatico vai, sequencialmente, transformar outros
conforme sua esfera de relagbes sociais e organizacionais.

Desse entendimento, podemos clarificar como as formas tradicionais de
sociabilizacao sao transformadas, tanto a partir do pensamento de Sodré (2009),
quanto de outros autores por nos articulados nos capitulos anteriores (THOMPSON,
2011; SA MARTINO, 2013; FRANCA, 2106; MCLUHAN, 2011; e outros), que
explicam as implicagcbes das tecnologias, em especial as de comunicagdo e
informacé&o, sobre a vida das pessoas e organizagdes.

Articulando as tecnologias e os processos de comunicagao para conceituar o
bios midiatico, Sodré (2009) descreve trés campos semanticos que nos ajudam em
sua compreensado. A pratica da veiculacdo, da vinculacdo e da cognicao, instaura
certo posicionamento reflexivo, esclarece e caracteriza as praticas de comunicacao
nesse quarto bios.

A prética da veiculagéo refere-se a

* Bios theoretikos [vida contemplativa], bios politikus [vida politica] e bios apolaustikos [vida
prazerosa] (SODRE, 2009, p. 25).
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antropotécnicas eticistas ou praticas de natureza empresarial (privada e
estatal), voltadas para a relagdo ou o contato entre sujeitos sociais por meio
de tecnologias da informagdo como imprensa escrita, radio, televiséo,
publicidade, etc. Trata-se, portanto do que se tem chamado de midiatizag&o.
Os dispositivos de veiculagdo (midia) sdo de natureza societal. Em torno
deles € que se tem articulado preferencialmente a maior parte dos estudos e
analises de Comunicagédo (SODRE, 2009, p. 234).

Ja na vinculacdo, sdo empregadas estratégias praticas para promocao ou
manutencgao de certos vinculos sociais, que vao ser empreendidas através de agdes
comunitaristas, coletivas, de animacdo cultural, dialogais entre outros.
Diferentemente da relagdo produzida pela midia automatizada, a vinculacao

pauta-se por formas diversas de reciprocidade comunicacional (afetiva e
dialégica) entre individuos. As agbes vinculantes, que tem natureza
basicamente sociavel, deixam claro que a comunicagdo néo se confina a
atividade midiatica (SODRE, 2009, p. 234).

Por conseguinte, a cognicdo, sdo determinadas as praticas tedricas relativas
a posicao de observacdo e sistematizacdo das estratégias de vinculacdo e das
praticas de veiculagao. Aqui,

a Comunicacdo emerge ndao como uma disciplina no sentido rigoroso do
termo, mas como uma maneira de pér em perspectiva o saber tradicional
sobre a sociedade, portanto como um constructum hipertextual (interface de
saberes oriundos de diversos campos cientificos) a partir de posigoes
interpretativas (SODRE, 2009, p. 235).

Assim, entendemos a veiculagdo pelas estratégias midiaticas
institucionalizadas e empregadas para distribuir informacdes, utilizando suportes
técnicos variados, como forma de cobrir as necessidades organizacionais e
individuais de informar algo a alguém. Vinculacdo refere-se aos ligamentos, os
vinculos sociais mantidos e estabelecidos por individuos, seja de forma sociavel ou
relacionada a atividade midiatica e aos processos sociotécnicos comunicacionais e
relacionais para que o vinculo seja estabelecido. Ja a préatica da cognicéo significa a
posicao reflexiva do individuo sobre as praticas de veiculacao e de vinculacao, tendo
consciéncia sobre qual posicao ocupa em ambas a praticas e sobre 0s processos e
técnicas de sua construcdo vinculativa e dos seus atos de veiculacao.

Nos Fab Labs do Rio Grande do Sul, ao refletir sobre seus processos de

comunicacao, das praticas de veiculacdo, de vinculagdo e de cognicdo podemos
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perceber a presenca do bios midiatico pelo significado de transformagao que esses
ambientes representam. Tendo nas questbes sociotécnicas o primado de sua
constituicdo, um Fab Lab pode oferecer a mudanca sobre perspectivas relacionais,
de trabalho, de comunicagéao, de transferéncia tecnolégica.

Ao acessar um ambiente da industria criativa na forma de Fab Lab, dado
individuo sofre transformagdes ndo apenas sobre os modelos de producédo e de
trabalho que tem no digital novas possibilidades (cognicéo), mas também sobre as
questdes de vinculo com pessoas ali posicionadas ou, digitalmente localizadas. Da
mesma forma, nas ag¢des de veiculagdo que nado apenas na midiatizacdo da
informacgdo, vai inferir no compartilhamento e publicizacdo daquilo que o individuo
produz nesses ambientes.

Esse comportamento identificado nos Fab Labs é aproximado ao encontrado
no movimento maker € no movimento coworking. Movimentos que abordamos no
terceiro capitulo para explicitar as transformacdes que as tecnologias, geralmente,
inferem sobre a forma de organizacdo de novas perspectivas de trabalho. De onde
emergem os modelos de Fab Lab, onde os individuos podem, literalmente, produzir
suas proprias invengdes (maker), de modo individual ou colaborativo e
compartilhado (coworking). Essa producdo e modos de relacionamento operam
sobre o paradigma analdgico-digital ao passo que, existe ali a virtualizacdo ou
telerrealizacdo dos processos e das relagoes, articuladas pelo multiplo
funcionamento institucional e com determinados ajustes individuais em relacéo as
tecnologias de comunicagdo. S&o essas conexdes, formadas em sua maioria pela
comunicacao digital, que reorganiza as praticas de veiculacao, vinculo e cognicao
nos ambientes da industria criativa.

Do processo de midiatizacédo, percebemos as praticas de veiculagédo nos Fab
Labs, pelos aparelhos e suportes midiaticos que os mesmos utilizam para efetivar
suas estratégias de comunicagao organizacional. Sdo técnicas e procedimentos ja
institucionalizados, seja pela cultura da organizacado que da suporte ao laboratério,
no caso dos modelos académicos, ou pelos padrées sOcio-organizacionais no seu
entorno, situacao principal sobre os modelos privados.

Muitas das praticas de veiculacdo nesses ambientes seguem os padrbes
midiaticos, utilizando de equipamentos comuns a varias organizacées como manuais
e boletins informativos impressos, ou murais. Novos suportes de midia como as

redes sociais ou aplicativos de troca de mensagem sao apropriados para 0 servico
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da comunicagdo administrativa e interna ou institucional e mercadoldgica. Mas
também, pelas caracteristicas desses ambientes e dos seus usuarios, outras formas
de comunicagao organizacional sdo pensadas e instauradas para efetivar suas
estratégias de comunicacao e relacionamento.

Isso se explica por estarem, esses ambientes, inseridos no contexto de
organizacbes maiores e mais antigas, com processos engessados, muitas vezes
transferindo caracteristicas de sua cultura organizacional para os gestores e
individuos que se ocupam desses ambientes. Muitas dessas organizacdes estao
iniciando a transicdo de um modelo formal para um modelo mais informal no que
tange suas praticas de gestao e de comunicacdo. O que acarreta na apropriacédo de
outras tecnologias para a comunicacdo, bem como na flexibilizacdo dos fluxos
internos e externos. Possibilitando para esses ambientes 0 uso e apropriagdo de
outras tecnologias e outros modelos relacionais para sua comunicacao
organizacional.

No POALAB, exemplos da pratica da veiculacao residem no uso de suportes
analégicos e digitais. De acordo com seu diretor, professor André Peres, pela
caracteristica de gestao do Fab Lab, pautada pela gestao do Instituto Federal que o
mantém, instrumentos como murais e portal institucional sdo os instrumentos de
maior uso para a pratica da comunicagao organizacional do laboratério, seguido da
pagina do POALAB no Facebook. Do mesmo modo, no Fab Lab Unilasalle a préatica
de veiculagdo acontece, conforme afirma o laboratorista (guru) Egon Ferreira de
Souza, pela institucionalizagdo do Facebook como canal oficial do Fab Lab. Essa
pratica € muito maior no Fab Lab Unisinos POA, que efetiva acdes de assessoria de
imprensa, faz uso de diversas plataformas de comunicacgao digital e, ainda praticas
analdégicas, com materiais impressos ou prototipados no proprio laboratério, como
descreve seu diretor, professor André Marques.

Sobre as préticas de vinculacdo, é visivel em nossa amostra a configuracao
de outras estratégias de comunicacdo, rompendo com o que € posto pela
institucionalidade. Exemplos disso sdo as formacdes de grupos de discussdes em
redes sociais e grupos em aplicativos de troca de mensagens, como o WhatsApp.
Essa é uma pratica percebida em todos os ambientes, mas no Usina Fab Lab é o
principal instrumento de vinculo entre os so6cios do laboratério, pois seu uso
extrapola os atos e efeitos da conversa, tornando o aplicativo um recurso de

memoria digital (os dados armazenados nas conversas e transferéncias de
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informacdes), um reduto para compartilhamento de conteudo e, ainda, como mural
para lembretes e afins. Para Eduardo Presser, Fab Lab Manager do Usina Fab Lab,
foi nesse aplicativo que os primeiros passos para a constituicdo do laboratério foram
dados.

E importante destacar que, em nossa compreensdo, o uso do WhatsApp, é
considerado uma pratica de vinculacao, a priori, pelas formacoes afetivas e sociaveis
de suas funcdes, mas que a posteriori € também uma pratica de veiculacao, pois €
apropriado pelas organizagdes e o0s pelos préprios individuos para atuar como
suporte de midia, um instrumento da comunicag¢édo organizacional.

Com o uso de aplicativos como o WhatsApp, podemos perceber outra forma
de alteracéo nos fluxos de comunicacao e informacao, visto que sdo aplicacées que
fogem do controle das organizagbes, algo que nos modelos tradicionais de
comunicagcao era comum. Com a midiatizacdo da sociedade, isso comeca a ser
reconfigurado. Questao significativa referente aos ambientes da industria criativa,
visto que suas praticas estdo se distanciando dos modelos tradicionais e,
consequentemente, das formas de controle comunicacional que por muitas
organizacoes é efetivado.

Na vinculacdo ainda estdo presentes os encontros e os eventos onde, tanto
0s usuarios, quanto os gestores dos Fab Labs constroem lacos afetivos e sociais,
que podem convergir, futuramente, em lacos de trabalho. A conjugacédo do digital
oportuniza muitos desses encontros, que sao fisicamente inexistentes. A prépria
ideia de compartiihamento da Fab Foundation é regida por trocas no digital. O
vinculo entre os makers, entre os Fab Labs e seus projetos, tem a prerrogativa de se
formarem a partir dessas caracteristicas sociotécnicas. Como exemplo, no Fab Lab
Unisinos POA, usuarios e makers compartilham em suas redes de relacionamento
quais projetos estdo desenvolvendo no laboratério. Simultaneamente, interessados
ou admiradores da ideia interagem com o produtor, formando outra rede de
cooperacado. Para o professor André Marques, € isso que amplia as conexdes entre
o0 Fab Lab com outras areas do conhecimento, outros modelos de organizacéo e
outras formas de fomento a cultura maker.

Pela cognicdo estdo inscritos nesses Fab Labs a reflexdo sobre a
necessidade de repensar praticas e processos. A cultura do compartiihamento, a
cultura maker e o préprio movimento coworking instigam a forma como os individuos

se percebem nos universos em que fazem parte e, ao se deslocarem para esses
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movimentos diferentes, tem a possibilidade de transformar a si mesmos e aos que
estdao em sem entorno.

A institucionalizacao das praticas organizacionais ou comunicacionais faz com
individuos busquem outros espacos, ambientes de certa forma mais abertos e
flexiveis, que permitam a efetivacdo de novas praticas e novos processos. Nos Fab
Labs, essa realidade € percebida ao passo que, em universidades e institutos
educacionais, o uso de laboratérios para pesquisa e prototipacdo sao limitados e
seguem regras e padroes rigidos. Exemplo que tanto os professores André Peres do
POALAB e André Marques do Fab Lab Unisinos POA , quanto o laboratorista do Fab
Lab Unilasalle, Egon Ferreira de Souza afirmam ser comportamentos comuns nas
organizacdes aos quais seus Fab Labs estao subordinados.

Por compartilharem da ideia de flexibilidade, de permitir que o aluno realize,
com suas proprias maos, seu projeto, com certa autonomia em todo o processo de
constituicdo desse projeto, os Fab Labs quebram com os paradigmas institucionais.
Essa quebra, quando chega ao conhecimento do individuo criativo (aluno ou
professor, dependendo 0 caso, por praticas de veiculagao e vinculagdo) que tem o
desejo pela inovagdo, automaticamente vai deslocar seu esforgo dos laboratérios
burocraticos para os laboratérios abertos.

Historicamente, o modelo de Fab Lab foi proposto dentro de uma
universidade, na tentativa de romper com os modelos tradicionais de ensino-
aprendizagem, mas também como forma de instigar a criatividade e a capacidade
inventiva dos estudantes e professores, como apontam Anderson (2012) e
Eychenne e Neves (2013) em nosso capitulo trés. Dos vinculos constituidos em
movimentos como a cultura maker e movimento coworking, da ascensao de ideia de
classe criativa, esses espacos se consolidam nas instituicbes de ensino superior
como porta de entrada para repensar as praticas e 0s processos educacionais.
Situagcdo semelhante sobre os Fab Labs estudados nesta dissertacdo, onde
podemos perceber, nessas trocas, a pratica da cognicdo para um repensar
organizacional, materializado num modelo de ambiente da industria criativa.

Ao fecharmos este capitulo, temos a compreensdao que, por tras dos
movimentos que ddo vazado aos ambientes da industria criativa, estdo as novas
tecnologias, a midiatizacdo da sociedade que fortalece o aparecimento de novos
perfis de profissionais, novas organizacdes, novos produtos € processos,
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relacionados a comunicacdo ou nao, algo muito imbricado com o fenémeno da
economia criativa.

Os aparelhos que dao forma as midias tradicionais eram restritos a industria
da comunicacao, hoje com o fortalecimento sociotécnico (internet e computagao)
Nnovos agentes se inserem nesse processo, € a producao de conhecimento, a propria
comunicacao, comportam outras formas, seja na producéo, no consumo ou pelo uso
de estratégias que, veiculadas, podem alterar os vinculos sdcio-organizacionais por
meio de praticas da cognicao no bios midiatico, a quarta esfera existencial, onde o

real e o virtual operam em simultaneidade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo se apresenta para rever e resumir a pesquisa que sustenta esta
dissertacao. Nele, tratamos brevemente sobre os principais métodos utilizados com
base nos objetivos que por ndés é proposto para que a pesquisa pudesse ser
concluida. Recuperamos também as principais abordagens tedricas que dao base
ao nosso trabalho de reflexao e, ainda, buscamos caracterizar suas implicacdes
sobre o campo da Comunicacao e sobre o fendbmeno das industrias criativas.

O tema central desta dissertagao tratou sobre a comunicacdo em ambientes
da industria criativa. Ambientes estes, por nds conceituados e explicados, como
organizacdes, que com o desenvolvimento das tecnologias, principalmente aquelas
relacionadas a comunicacdo e a informacdo, possibilitam a ressignificacdo de
modelos de negdcio, geralmente conectados em rede, onde seu insumo principal de
trabalho é a criatividade. Dessa compreenséao, identificamos diversas possibilidades
de ambientes da industria criativa, representados desde parques tecnolégicos e
incubadoras de empresa, até coworking spaces e fabrication laboratory (Fab Lab).

Este tema tem intima relacdo com o fenbmeno da economia criativa, pois é
uma darea que abarca renovados movimentos — sociais, culturais, politicos e
econbmicos — onde a cultura e a criatividade passam a ser valorizadas como
material produtivo. A comunicagcdo se insere nessa abordagem, por ser ela
reconhecida e organizada como setores produtivos da economia criativa,
englobando as praticas e os profissionais que atuam com comunicacgao.

Desse tema, nossa problematica se preocupou em responder de que forma a
comunicagao vai se integrar aos ambientes da industria criativa. Para isso, nosso
objetivo geral tentou identificar as possibilidades que a comunicacdo tem para se
integrar a esses ambientes, quando especificamente abordamos conceitos sobre
comunicacdo e industria criativa, para entdo investigar a relacao entre elas,
descrever seus processos € mapear suas técnicas e instrumentos para, por fim,
identificar a presencga de profissionais de comunicagdo nos ambientes da industria
criativa.

Como objeto de estudo, nossa pesquisa adotou, entre as varias
possibilidades de ambientes da industria criativa, os Fab Labs, recortados

geograficamente no estado do Rio Grande do Sul. Tendo esse objeto, para
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responder ao problema e alcangar nossos objetivos, nossa pesquisa é
metodologicamente identificada como um estudo de abordagem qualitativa, de
natureza aplicada e com objetivo exploratério. E foi executada por meio da
triangulacdo de um levantamento bibliografico como base para as articulacoes
tedricas e reflexivas sobre 0 que nosso tema trata, junto a analise documental e
entrevistas com observacdo nos Fab Labs que compuseram nossa amostra para,
empiricamente, fornecer subsidios sobre a comunicagcao nesses ambientes.

Quatro Fab Labs no modelo académico (POALAB; Fab Lab Unisinos POA;
LIFELAB; Fab Lab Unilasalle) e um no modelo privado (Usina Fab Lab) compéem o
universo desse tipo de laboratério no Estado e receberam tratamento analitico de
nossa pesquisa, em uma leitura sob a 6tica da Comunicacao.

Como campo do conhecimento, com caracteristica interdisciplinar, a
Comunicacao possibilita diferentes abordagens, seja para ler fendmenos nascidos
em seu campo, ou de fendmenos externos a ele. E um processo cognitivo, inerente
aos seres vivos, mas também processo social, materializado em praticas e produtos
que tem grande influéncia no desenvolvimento das sociedades. As Transformacdes
tecnoldgicas inferem significativamente nos seus processos e pautam a organizacao
de suas teorias e dos elementos constitutivos de sua profissionalizagéo.

Essa é a compreensdo que suporta as abordagens do nosso segundo
capitulo e sustenta teoricamente o processo de reflexao inscrito nesta dissertacao.
Baseado nos autores que fundamentam nossa abordagem, nosso interesse com
essa articulacdo foi a delimitacdo daquilo que estamos analisando enquanto
comunicacdo em nosso objeto de estudo, ou seja, de que comunicacao estamos
falando.

Revisamos desde a etimologia do termo, processo cognitivo e praticas
sociais, as inferéncias das tecnologias sobre a sociabilidade das pessoas, até os
principais modelos te6ricos sobre o campo e sua relagdo com as organizagdes e
com o desenvolvimento tecnolégico.

Esse percurso foi necessario para delimitar, além do conceito do termo, as
praticas de veiculagcdo, vinculacdo e cognicdo do processo comunicacional nas
organizacbes, estrutura semantica propostas por Muniz Sodré para explicar o
conceito de midiatizacdo, apropriado por ndés para descrever 0 processo de
comunicacao (técnicas e instrumentos) nos Fab Labs. Analise esta que realizamos

no quarto capitulo do nosso trabalho.
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Do trabalho de conceituar a Comunicagcdo, caracterizacdo de suas
implicagdes sociais e organizacionais, e sua estreita relagdo com o desenvolvimento
tecnoldgico, nosso terceiro capitulo foi construido para compreender o que sao
ambientes da industria criativa. Pela falta de referéncias que tratem especificamente
sobre essa expressado, nos preocupamos em fundamentar nosso entendimento, ao
buscar, desde acepc¢des da biologia e ecologia até os oriundos da economia criativa
e da gestao do conhecimento, uma forma de conceituar nossa ideia de ambientes da
industria criativa.

Conseguimos elaborar essa reflexdo ao aproximar conceitos de ecossistemas
criativos e habitats de inovagao. Ao olhar para caracteristicas comuns entre eles,
como a intensa presenca de capital cognitivo nos processos criativos e acgdes
inovadoras, € possivel identificar vasta possibilidade de organizagdes com
caracteristicas para elucidar o que seria um ambiente da industria criativa:
organizagdes orientadas a inventividade, no uso da criatividade para prover novos
ou renovar processos e produtos, como também a transferéncia de tecnologia.

Foi necessario também buscar movimentos que comportam individuos com
caracteristicas aproximativas aos ecossistemas criativos e habitats de inovacao,
como forca de trabalho e capital cognitivo. Na cultura maker e no movimento
coworking, percebemos elementos para essa conexdao com os ambientes da
industria criativa. Inventividade coletiva e individual, a emergéncia da economia
baseada no conhecimento e na criatividade e o desenvolvimento tecnolégico sobre a
comunicacao e a informacao ilustram esses elementos.

Encontramos nos Fab Labs - modelo de organizagcdes que comportam em
simultaneo a cultura maker e 0 movimento coworking, e tem atributos similares aos
ecossistemas criativos e habitats de inovacao -, a exemplificacdo de um ambiente da
industria criativa. Os Fab Labs sdo ambientes constituidos para desenvolver, por
meio da criatividade e inovacdo, o empreendedorismo individual e coletivo. Séo
espacos onde seus usuarios podem trabalhar em regime de cooperacéo,
prototipando ideias através de tecnologias de fabricacao digital. E estdo conectados
virtualmente com incontavel numero de outros usuarios e laboratérios por meio de
uma rede mundial.

A comunicagdo ndao € um processo explicito nos Fab Labs. Conseguimos,

pelo referencial teérico sobre Comunicagao, apontar algumas possibilidades para
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explicarmos a forma como ela se integra a esses ambientes. A isso nos dedicamos
no quarto capitulo desta dissertagao.

Foi através de visitas in loco em cada um dos cinco Fab Labs existentes no
Rio Grande do Sul, por meio de entrevistas com responsaveis pelos laboratérios,
observacédo de suas rotinas, e na analise de documentos, que se tornou possivel
nao apenas, identificar como a comunicacdo se integra as dinamicas desses
ambientes, como descrever seus processos, mapear técnicas e instrumentos e
verificar a presenca de profissionais da area, ou seja, nossos objetivos.

Conseguimos perceber que 0 processo comunicativo, pautado por
estratégias, modelos organizacionais e midias tradicionais, sdo incipientes nos Fab
Labs. Nao encontramos, por exemplo, estratégias comunicacionais utilizando da
televisdo, do radio, de anuncios publicitarios ou de programas de relacdes publicas.
Esses ambientes, que sdo também organizacdes, ndo dispdem de profissionais ou
agéncias especializadas em comunicagdo. O que encontramos foram acdes de
comunicacao efetivadas a partir da experiéncia e do conhecimento das equipes
gestoras e usuarios. A pratica comunicacional nesses ambientes € intuitiva, mas nao
podemos afirmar se é eficaz ou ndo. O que podemos afirmar diz respeito a
individuos que buscam outras formas para estabelecer e manter relacionamentos,
informar e divulgar atividades e projetos, ao se apropriar de outros produtos
tecnoldgicos para constituirem suas midias.

Cenario possibilitado pela forte midiatizacdo da sociedade, que reorganiza
também os fluxos e processos de comunicacéo para a sociabilidade dos individuos
que se reflete no universo dos Fab Labs. Estes que dao conta, em certa medida, de
institucionalizar praticas comunicacionais que fogem dos modelos padrdes, seguindo
a 6tica da veiculacao de Sodré (2009), por meio da pratica da cognicao, que faz os
individuos refletirem suas posi¢cdes nos processos comunicacionais e ressignificar,
assim, suas praticas vinculativas.

Ao responder ao nosso problema, percebemos que a comunicacéo se integra
aos ambientes da industria criativa por meio da midiatizagdo, nas praticas de
veiculagdo, vinculagédo e cognigdo, conforme o pensamento e definicdes defendidas
por Sodré (2009). Nossos objetivos estdo cobertos ao conseguirmos nos capitulos
tedricos (segundo e terceiro) conceituar e relacionar comunicacdo e ambientes da
industria criativa, ao passo de descrever 0s processos de comunicagcao nesses

ambientes (comunicagdo organizacional: administrativa e interna, institucional e
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mercadoldgica), mapear as técnicas e instrumentos utilizados (comunicagao
analdgico-digital) e identificar a presenca de profissionais de comunicagéo, algo que,
ainda é pouco encontrado (ou quase inexistente nesses ambientes).

Como limitacdo, mas ao mesmo tempo como campo fértil para futuras
pesquisas, destacamos certa incompatibilidade entre os modelos teéricos de
comunicacdo € o composto de comunicagdo organizacional no que tangencia
identificar, explicar e posicionar as praticas e processos de comunicacdo que
emergem nas novas tecnologias e rompem com os padrdes da industria da
comunicagdo e com os modelos tradicionais de organizacdo. O posicionamento
desses novos processos em algum modelo ou estrutura que explique sua
consecucao € algo que pode ter grande valia para as atividades de ensino sobre a
técnica e a pratica da comunicacdo nas universidades e institutos de ensino.
Tornando mais didatico apresentar e ensinar sobre as transformacbes que as
tecnologias colocam sobre a comunicagao.

Deste modo, mesmo sendo para este trabalho um limitador, nos condicionou
a elaborar um composto préprio para perceber a comunicagdo nos ambientes da
industria criativa. Esse composto ndo consegue recobrir 0 universo comunicacional
que o desenvolvimento sociotécnico implica nas organizagdes, mas foi suficiente
para dar conta do que propomos enquanto trabalho de analise. Esperamos assim,
que esse olhar inicial, essa percepcao introdutéria, sirva de insumo para projetos
futuros sobre ou relacionado a esse tema.

Ao término desta dissertacdo, cumprindo com nossos objetivos e
respondendo ao nosso problema de pesquisa, temos ciéncia de sua importancia
para o campo da Comunicacéo, pois além de revisitar teorias, conseguimos articular
as abordagens revisadas com um fendémeno novo, o fendmeno da economia criativa,
reafirmando a relagdo entre elas. Abrimos mais um caminho para que a
comunicacao se insira, efetivamente, nas questdes relacionadas a economia criativa,
seus setores e, principalmente, nos ambientes da industria criativa e vice-versa. Os
Fab Labs sao organizacdes emergentes, ampliando dominio e com vasto campo de
trabalho para a comunicagdo. Cabe ao campo se apropriar dos espacgos tedricos e
praticos ali existentes.

Por fim, uma ultima consideracao que fazemos, diz respeito ao Programa de
Pés-Graduagao em Comunicacao e Industria Criativa da Unipampa, um movimento
novo que esta tentando cobrir as possibilidades, tanto teérico quanto pratico, entre a
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comunicacao e industria criativa. A quem esta dissertagdo se inscreve, no mesmo
exercicio de encontrar em outros espacos, possibilidades de analise e intervencao
para a comunicacdo. Um exercicio frutifero que, ao passo do desenvolvimento do
Programa, entrega um produto técnico-cientifica, de modo a corroborar com as
pesquisas e estudos futuros nele desenvolvidos.

Como sugestao para trabalhos futuros, a partir dos quatro elementos sobre
ser a comunicagao possivel nos ambientes da industria criativa, colocamos os

seguintes pontos:

l. As universidades e demais instituicdes de ensino podem ter, nos
ambientes da industria criativa, uma maior aproximacao, nao
apenas enquanto objeto de estudo, mas como insumo para
repensar suas praticas educacionais. Acompanhando assim, as
transformacdes sociotécnicas que o contemporaneo vivencia, e
desses novos modelos de trabalho articular as formas de gestao

e desenvolvimento do ensino, da pesquisa e da extensao.

Il. Aos profissionais, sdo os Fab Labs e outros ambientes da
industria criativa, campo aberto para trabalho, permeando novas
possibilidades estratégicas para a comunicagdo, enquanto

processo e enquanto pratica.

[l. Aos profissionais, professores e estudantes, sdo também os
ambientes da industria criativa, férteis para o desenvolvimento
de projetos de comunicagdo, além da urgéncia de dispor a

comunicacao para os projetos que ali sdo propostos.

IV. Ao campo da Comunicagédo, os ambientes da industria criativa,
em especial os Fab Labs, possibilitam investigagdes muito além
das midias, de modo a cientificar os novos arranjos
comunicacionais que as tecnologias acometem nesses espacos

e em seus individuos que, em futuro préximo, sera intenso em
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outras organizagoes. Inferindo, talvez, sobre um novo perfil de

profissional a ser formado nas academias.



150

REFERENCIAS

ANDERSON, Chris. Makers: a nova Revolucédo Industrial. Sdo Paulo: Elsevier
Campus, 2012.

ALENCAR, Eunice Lima Soriano. Desenvolvendo a criatividade nas
organizacoes: o desafio da inovacado. Revista de Administracdo de Empresas, Sao
Paulo, v.35. n. 6, p. 6-11, nov./dez. 1995. Disponivel em: <
http://www.scielo.br/pdf/rae/v35n6/a02v35n6.pdf>. Acesso em: 22 dez. 2017.

ARANHA, José Alberto Sampaio. Mecanismos de geracao de empreendimentos
inovadores: mudanca na organizacao e na dindmica dos ambientes e 0 surgimento
de novos atores. Brasilia, DF: ANPROTEC, 2016.

ARAUJO, Carlos Alberto. A pesquisa norte-americana. In: HOHLFELDT, Luiz
Antonio; MARTINO, Luiz C.; FRANCA, Vera Veiga. (Org.). Teorias da
comunicacgao: conceitos, escolas e tendéncias. 15. ed. Petrépolis, RJ: Vozes, 2015.

AUDY, Jorge Luis Nicolas; PIQUE, Josep. Dos Parques Cientificos e
Tecnoldgicos aos Ecossistemas de Inovacao: Desenvolvimento social e
econbémico na sociedade do conhecimento. Brasilia, DF: ANPROTEC, 2016.

BENDASSOLLI, Pedro F. et al.. Industrias Criativas: definicao, limites e
possibilidades. Sdo Paulo: RAE - Revista de Administragao de Empresas, vol. 49,
nam. 1, p. 10-18, jan./mar., 2009. Disponivel em: <
http://www.scielo.br/pdf/rae/v49n1/v49n1a03.pdf>. Acesso em: 29 dez. 2017.

BENCKE, Fernando Fantoni et al. Triplice Hélice e a Construcao de Ambientes
de Inovacao. Revista — Desenvolvimento em Questao, Editora Unijui - ljui, RS, ano
16, n. 43, p. 609-639, abr./jun. 2018.

BUENO, Wilson da Costa. Articulacao de Teoria e Pratica na Pesquisa em
Comunicacao Organizacional: O Programa de P6s-Graduacao em Comunicacao
Social da Umesp. In: KUNSCH, Margarida M. Krohling (Org.). Relagc6es publicas e
Comunicacao Organizacional: Campos académicos e aplicados de mdltiplas
perspectivas. Sao Caetano do Sul, SP: Difusao Editora, 2009.

CAMPOS, Joao Geraldo Cardoso; TEIXEIRA, Clarissa Stefani; SCHMITZ, Ademar.
Coworking Spaces: conceitos, tipologias e Caracteristicas. In: Congresso
internacional de Conhecimento e Inovacao, 5., 2015, Joinville, SC. Anais



151

eletrénicos... Joinville: UFSC, 2015. Disponivel em: <http://via.ufsc.br/wp-
content/uploads/2017/05/Artigo-Coworking-Spaces.pdf>. Acesso em: 25 jul. 2018.

CASTELLS, Manuel. A Sociedade em Rede. 92 ed. Ver. Amp. Sao Paulo, 2006.

CHIAVENATO, Idalberto. Recursos humanos: o capital humano das organizacoes.
8. ed. Sao Paulo: Atlas, 2004.

CONFERENCIA DAS NACOES UNIDAS PARA O COMERCIO E
DESENVOLVIMENTO (UNCTAD). Relatério das Atividades Criativas: economia
criativa, uma opcao de desenvolvimento viavel. UNCTAD: 2010. Disponivel em <
http://unctad.org/pt/docs/ditctab20103_pt.pdf>. Acesso em: 26 dez. 2017.

CORREIA, Inés dos Santos Pacheco Miranda. Os Espacos Criativos, o seu papel
e impacto nas cidades: o caso GNRation. Dissertacdo de Mestrado. 2015.
Universidade Catdlica Portuguesa. Escola das Artes. Mestrado em Gestao de
Industrias Criativas. Porto: CATOLICA, 2015.

COWORKING BRASIL. Censo Coworking Brasil 2018: estudo completo.
Disponivel em: <https://coworkingbrasil.org/censo/2018/>. Acesso em: 26 ago. 2018.

EYCHENNE, Fabien; NEVES, Heloisa. FAB LAB: a vanguarda da nova revolucao
industrial. Sdo Paulo: Editorial FabLab Brasil, 2013.

DCMS: Department for Culture, Media and Sport. Creative Industries economics
estimate, 2016. Disponivel em:
<https://www.gov.uk/government/organisations/department-for-digital-culture-media-
sport>. Acesso em: 05 mai. 2018.

DEETZ, Stanley. Comunicacao organizacional: fundamentos e desafios. In:
MARCHIORI, Marlene (Org.). Comunicacao e organizacao: reflexdes, processos e
praticas. Sdo Caetano do Sul, SP: Difusao Editora, 2010.

DUARTE, Jorge; BARROS. Entrevista em Profundidade. In: DUARTE, Jorge;
BARROS, Antonio Teixeira de (Org.). Métodos e técnicas de pesquisa em
comunicacao. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

DUISENBERG, Edna dos Santos. Economia Criativa: uma opcao de
desenvolvimento viavel? In: REIS, Ana Carla Fonseca. (Org.) Economia Criativa
como estratégia de desenvolvimento: uma visdo dos paises em desenvolvimento.



152

Sao Paulo: Itad Cultural, 2008. Disponivel em <
http://www.isegnet.com.br/siteedit/arquivos/Economia_Criativa_Estrategias_Ana%20
Carla_ltau.pdf>. Acesso em 26 abr. 2017.

FABFOUNDATION. Portal Institucional, c2018. P4gina inicial. Disponivel em: <
http://www.fabfoundation.org>. Acesso em: 10 ago. 2018.

FAB LAB UNILASALLE. Facebook Fanpage, c2019. Timeline. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/fablabunilasalle>. Acesso em 06 de jan. 2019.

FAB LAB UNISINOS POA. Portal Institucional, c2018. P4gina inicial. Disponivel
em:<http://www.unisinos.br/fablab>. Acesso em: 15 de ago. 2018.

. Facebook Fanpage, c2019. Timeline. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/FabLabUnisinosPOA>. Acesso em: 03 de jan. 2019.

. Instagram Perfil, c2019. Timeline. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/fablabunisinospoa>. Acesso em: 03 de jan. 2019.

FACEBOOK/NEWSROOM. Informacoes da Empresa. Disponivel em: <
https://br.newsroom.fb.com/company-info/>. Acesso em: 26 ago. 2018.

FEIL, Gabriel Sausen; GUINDANI, Joel Felipe. (2018). Comunicacédo como e _
Comunicacao para a Industria Criativa. In: GUINDANI, Joel Felipe; GUIMARAES
E SILVA, Marcela. Comunicacao e Industria Criativa: politicas, teorias e
estratégias. Jaguardo, RS: CLAEC, 2018.

FELINTO, Erick. A Religiao das Maquinas. Ensaios sobre o imaginario da
cibercultura. Porto Alegre: Sulina, 2005.

FELINTO, Erick. Os riscos da prudéncia: teoria da comunicacao, disciplinaridade e
a comunicologia de Villém Flusser. In: FRANCA, Vera Veiga et al. Teorias da
Comunicacao no Brasil: reflexdes contemporaneas. Salvador, BA: EDUFBA, 2014.

FERNANDES, Fabio Fra; PERSIGO, Patricia. Relagdes Publicas e Comunicacdo
Organizacional: Estudo de suas Aproximacoes e Distanciamentos. In: Seminario
Internacional de Pesquisa em Comunicacao, Estratégias e Identidades Midiatica. IV.
2011. Universidade Federal de Santa Maria, RS. Anais eletrénicos..., Santa Maria,
2011. Disponivel em:



153

<http://coral.ufsm.br/sipecom/2012/anais/artigos/cominstitucional/FERNANDES%20e
%20PERSIGO.pdf>. Acesso em: 08 mar. 2018.

FIRJAN. Mapeamento da Industria Criativa no Brasil. Sdo Paulo: 2016. Disponivel
em: < http://www.firjan.com.br/economiacriativa/download/mapeamento-industria-
criativa-sistema-firjan-2016.pdf >. Acesso em: 18 nov. 2017.

FIGUEIREDO, Jo&o Luiz de. Economia Criativa, cidade criativa e
desenvolvimento. In: TEIXEIRA, Eduardo A. de Souza; CORREA, Silvia Borges.
(Orgs.). Economia criativa. Rio de Janeiro, RS: E-papers, 2015.

FLEW, Terry. Creative Cities and Creative Clusters. 2005. Disponivel em: <
https://www.researchgate.net/publication/27464449 Creative_Cities_and_Creative__
Clusters>. Acesso em: 03 ago. 2018.

FLORIDA, Richard. A Ascensao da Classe Criativa. Porto Alegre, RS: L&PM,
2011.

FRANCA, Fabio; FERARRI, Maria Aparecida. Reflexdes sobre uma nova proposta
de classificacao da comunicacao e de suas areas. In: XXX Congresso Brasileiro
de Ciéncias da Comunicacgéo. 2007, Santos. Anais... Sdo Paulo, 2007. CD-ROM.

FRANCA, Vera Veiga. O Objeto da Comunicacao/A Comunicacao como Objeto.
In: HOHLFELDT, Luiz Antonio; MARTINO, Luiz C.; FRANCA, Vera Veiga. (Org.).
Teorias da comunicacgao: conceitos, escolas e tendéncias. 15. ed. Petropolis, RJ:
Vozes, 2015.

. O Objeto e a Pesquisa em Comunicacao: uma abordagem relacional. In:
MOURA, Claudia Peixoto; LOPES, Maria Immacolata Vassalo de. (Org.). Pesquisa
em Comunicacao: metodologias e praticas académicas. Porto Alegre, EDIPUCRS,
2016.

FREIXO, Manuel Joao Vaz. Teorias e modelos de comunicacao. Lisboa: PIAGET,
2006.

FREITAS, Juliana Ribeirdo de. Funcionamento dos ecossistemas e conservacao
bioldgica: poluigao por luz artificial, oferecimento de servigos e ecossistémicos e
diversidade funcional. 2016. Tese (Doutorado em Ciéncia Ambiental) — Universidade
de Séo Paulo, Sao Paulo, 2016. Disponivel em:
<http://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/106/106132/tde-11112016-185627/pt-
br.php>. Acesso em: 12 ago. 2018.



154

FORESTIER, Anne. The Coworking space concept. 2009. CINE Term Project.
Indian Institute of Management (IIMAHD). Disponivel em:
<https://www.iima.ac.in/c/document_library/get_file?uuid=029aa576-2508-4974-808c¢
91df12ab6c5c&groupld=642050>. Acesso em: 20 jul. 2018.

GERHARDT, Tatiana Engel; SILVEIRA, Denise Tolfo. (Org.). Métodos de pesquisa.
Porto Alegre: Editora da UFRGS, 2009.

GIACOMINI FILHO, Gino; SANTOS, Roberto Elisio. Convergéncias conceituais e
tedricas entre Comunicacao e Inovacgao. In: CAPRINO, Ménica Pegurer (Org.).
Comunicacao e inovacao: reflexdes contemporaneas. Sao Paulo: PAULOS, 2008.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e Técnicas de pesquisa social. 6. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2012.

GOMES, Pedro Gilberto. Tépicos de teoria de comunicacao: processos midiaticos
em debate / 2. ed. Vale dos Sinos : Ed. UNISINOS, 2004.

GRAU, Antoni Noguero. Comunicacao organizacional versus relacoes publicas.
In: KUNSCH, Margarida M. Krohling (Org.). Relagdes publicas e comunicacao
organizacional: campos académicos e aplicados de multiplas perspectivas. Sao
Caetano do Sul, SP: Difusado Editora, 2009.

HOHLFELDT, Luiz Antonio. Os campos das relacoes publicas e das teorias da
comunicacao. In: MOURA, Claudia Peixoto; FOSSATTI, Nelson Costa. Praticas
académicas em relacoes publicas: processos, pesquisas e aplicagdes. Porto
Alegre, RS: Sulina, 2011.

. As origens antigas: a comunicacao e as civilizacoées. In: HOHLFELDT,
Luiz Antonio; MARTINO, Luiz C.; FRANCA, Vera Veiga. (Org.). Teorias da
comunicacgao: conceitos, escolas e tendéncias. 15. ed. Petrépolis, RJ: Vozes, 2015.

HOWKINS, John. Economia Criativa: como ganhar dinheiro com ideias criativas. 1.
ed. Sdo Paulo, SP: M.BOOKS, 2012.

IASBECK, Luiz Carlos. Relacdes publicas e comunicacao organizacional: o lugar
do texto e do contexto. Organicom — Revista Brasileira de Comunicagao
Organizacional e Relagdes publicas, Sado Paulo, ECA-USP, a.6, n.10/11, p. 103-108,
2009.



155

. Amplitude da Comunicacao nas Organizacoes. In: SCROFERNEKER,
Cleusa Maria (Org.). De qual comunicacao organizacional estamos falando?
Porto Alegre: EDIPUCRS, 2015.

JACKSON, Katy. Make space for others. 2013. Disponivel em:
<https://makingspaceforothers.com/>. Acesso em: 15 de mai. 2018.

KAGEYAMA, Peter; REIS, Ana Carla Fonseca. (Org.). Cidades Criativas -
Perspectivas. Sao Paulo: Garimpo de Solugdes, 2011.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relacées publicas na
Comunicacao Integrada. 42 ed. Sdo Paulo: Summus, 2003.

. Relacoes publicas na gestao estratégica da comunicacao integrada
nas organizacgoes. In: KUNSCH, Margarida M. Krohling (Org.). Relacoes publicas:
Historia, teorias e estratégias nas organizagdes contemporaneas. Sao Paulo:
Saraiva, 2009.

. A comunicacao nas organizacoes: dos fluxos lineares as dimensodes
humana e estratégica. In: KUNSCH, Margarida M. Krohling (Org.). Comunicacao
organizacional estratégica: aportes conceituais e aplicados. Sdo Paulo: Summus,
2016.

LANDRY, Charles. Origens e futuros das cidades criativas. Sdo Paulo: Sesi - SP
Editora, 2013.

LIFELAB. Portal institucional, c2018. Pagina inicial. Disponivel em:
<http://www.ufrgs.br/lifee>. Acesso em: 10 de jan. 2019.

MACHADO, Andreia de Bem; SILVA, Andreza Regina Lopes; CATAPAN, Araci
Hack. Bibliometria sob a concepcao de habitats de inovacao. Navos — Revista
de Gestao e Tecnologia, Floriandpolis, SC, v. 6, n.3, p. 88-96, jul./set. 2016.
Disponivel em: <http://navus.sc.senac.br/index.php/navus/article/view/88/pdf>.
Acesso em: 12 ago. 2018.

MACHADO NETO, Manoel Marcondes. Rela¢c6es publicas e marketing:
convergéncias entre comunicag¢ao e administracado. Rio de Janeiro: Conceito
Editorial, 2008.



156

MCLUHAN, Marshall. Os meios de comunicacao como extensoes do homem.
16. ed. Sao Paulo, SP: Cultrix, 2011.

MCLUHAN, Marshall; FIORI, Quentin. O meio é a mensagem. Rio de Janeiro: Ima3,
2011.

MARCONDES FILHO, Ciro. O espelho e a mascara: o enigma da comunicagdo no
meio do caminho. Sdo Paulo, SP: Discurso Editorial; ljui, RS: Editora UNIJUI, 2002.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Fundamentos de
metodologia cientifica. 8. ed. Sao Paulo: Atlas, 2017.

MARQUES DE MELLO, José. Teorias da Comunicacao: paradigmas latino-
americanos. Petropolis, RJ: Vozes, 1998.

MARTINO, Luiz C. Interdisciplinaridade e objeto de estudo da Comunicacao. In:
HOHLFELDT, Luiz Antonio; MARTINO, Luiz C.; FRANCA, Vera Veiga. (Org.).
Teorias da comunicagao: conceitos, escolas e tendéncias. 15. ed. Petropolis, RJ:
Vozes, 2015.

. De qual Comunicacao estamos falando? In: HOHLFELDT, Luiz Antonio;
MARTINO, Luiz C.; FRANGCA, Vera Veiga. (Org.). Teorias da comunicacao:
conceitos, escolas e tendéncias. 15. ed. Petrépolis, RJ: Vozes, 2015b.

MARTINS, Gilberto de Andrade; THEOPHILO, Carlos Renato. Metodologia da
Investigacao cientifica para Ciéncias Sociais Aplicadas. 2. Ed. Sao Paulo: Atlas,
2009.

MATTELART, Armand; MATTELART, Michele. Histéria das teorias da
comunicacao. 13. ed. Sao Paulo : Edi¢cbes Loyola, 2010.

MESCLA. Portal da Industria Criativa, c2019. Pagina inicial. Disponivel em:
<http://www.mescla.cc>. Acesso em: 03 de jan. 2019.

MINAYO, Maria Cecilia de Souza (Org.). Pesquisa social: teoria, método e
criatividade. Petropolis: Vozes, 2001.



157

MOREIRA, Sonia Virginia. Analise Documental como método e como técnica. In:
DUARTE, Jorge; BARROS, Antonio Teixeira de (Org.). Métodos e técnicas de
pesquisa em comunicacao. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

OLIVEIRA, Ivone de Lurdes; DE PAULA, Maria Aparecida. O que é comunicacao
estratégica nas organizacoes? Sao Paulo: Paulus, 2007.

OLIVEIRA, Ivone de Lourdes. Objetos da comunicacao organizacional e das
relagcées publicas: um quadro conceitual. Organicom — Revista Brasileira de
Comunicacao Organizacional e Relagdes publicas, Sao Paulo, ECA-USP, a.6,
n.10/11, p. 58-63, 2009.

OLIVEIRA, Ivone de Lurdes OLIVEIRA, Ivone de Lourdes; MARCHIORI, Marlene,
(Orgs.). Redes Sociais, Comunicacao, Organizagcoes. Sao Caetano do Sul, SP:
Difusao Editora, 2012.

OSTROWER, Fayga. Criatividade e Processos de Criacao. Rio de Janeiro: Editora
Vozes, 1977.

PERUZZO, Cecilia Maria Krohling. Observacao Participante e Pesquisa Ac¢ao. In:
DUARTE, Jorge; BARROS, Antonio Teixeira de (Org.). Métodos e técnicas de
pesquisa em comunicacao. 2. ed. Sao Paulo: Atlas, 2006.

POALAB. Portal Institucional, c2018. P4gina inicial. Disponivel
em:<https://www.poalab.net.br>. Acesso em: 10 de ago. 2018.

. Facebook Fanpage, c2019. Timeline. Disponivel em:
<https://facebook.com/poalab>. Acesso em: 05 de jan. 2019.

. Instagram Perfil, c2019. Timeline. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/poalab_ifrs>. Acesso em 05 de jan. 2019.

POLISTCHUK, llana; TRINTA, Aluizio Ramos. Teorias da Comunicacao: o
pensamento e a pratica do jornalismo. 62 reim. Rio de Janeiro, Elsevier, 2006.

POLI, Karina. Economia Criativa, Hubs Criativos e a Emergéncia de uma nova
forma de Organizacao do trabalho. In: VALIATI, Leandro; MOLLER, Gustavo.
(Orgs.). Economia Criativa, Cultura e Politicas Publicas. Porto Alegre, RS:
Editora da UFRGS/CEGOV, 2016.



158

RAMOQOS, Maria das Gracas Ouriques; AZEVEDO, Marcia Rejane de Queiroz.
Ecossistemas Brasileiros. Campina Grande; Natal: EQUEPB; EDUFRN Editora da
UFRN, 2010.

REIS, Ana Carla Fonseca. Economia da cultura e desenvolvimento sustentavel:
o caleidoscoépio da cultura. Barueri: Manole, 2007.

. Cidades Criativas: analise de um conceito em formacao e da pertinéncia
de sua aplicagao a cidade de Sao Paulo. 2011. Tese de Doutorado (Arquitetura e
Urbanismo) - USP, S&o Paulo, SP. Disponivel em <
http://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/16/16139/tde-08042013-091615/pt-
br.php>. Acesso em 26 abr. 2017.

RIVAS, Miguel. From Creative Industries to the Creative Place: Refreshing the
Local Development Agenda in Small and Medium-Sized. Towns. URBACT, 2011.

RODRIGUES, Adriano Duarte. Estratégias da Comunicacao. 3. Ed. Lisboa:
Editorial Presenca, 2001.

RODRIGUES, Aline Sueli de Lima; MALAFAIA, Guilherme; CASTRO, Paulo de
Tarso Amorim. A Importancia da Avaliacao do Habitat no Monitoramento da
Qualidade dos Recursos Hidricos: uma revisdo. SaBios — Revista de Saude e
Biologia, Campo Mouréao, PR, v. 5, n. 1, p. 26-42, jan./jul. 2010. Disponivel em: <
http://200.239.128.16/bitstream/123456789/4088/1/ARTIGO_Import%C3%A2nciaAv
alia%C3%A7%C3%A30Habitat.pdf>. Acesso em: 12 ago. 2018.

ROSSETTI, Regina. Categorias de Inovacao para os estudos em comunicacao.
Revista Comunicacao & Inovacao, Sao Caetano do Sul, v. 14, n. 27: (62-73) jul-dez
2013.

SA MARTINO, Luis Mauro de. Teoria da Comunicacao: ideias, conceitos e
métodos. 4. Ed. Petrépolis, RJ: Editora Vozes, 2013.

SA MARTINO, Luis Mauro de. Teoria das Midias Digitais: linguagens, ambientes e
redes. 2. Ed. Petropolis, RJ: Editora Vozes, 2015.

SCHEER, Sérgio. Criatividade e Inovacao: potencializadores da economia criativa.
In: MORAES, Alexandre Donizete Lopes de (et. al.). Economia Criativa:
conhecimento e empreendedorismo para uma sociedade sustentavel. Curitiba:
UFPR, 2013. P. 72-86. Disponivel em:



159

<https://issuu.com/agenciadeinovacaoufpr/docs/livio_economia_criativa>. Acesso
em: 29 dez. 2017.

SILVEIRA, Ada Cristina Machado; SILVA, Marcela Guimaraes e. Das garagens as
cidades: espacos sociais para a industria criativa. In: GUINDANI, Joel Felipe;
SILVA, Marcela Guimaraes e. Comunicacao e Industria Criativa: politicas, teorias
e estratégias. Jaguardo, RS: CLAEC, 2018.

SILVEIRA, Denise Tolfo; CODOVA, Fernanda Peixoto. A Pesquisa Cientifica. In:
GERHARDT, Tatiana Engel; SILVEIRA, Denise Tolfo (Orgs.). Métodos de
Pesquisa. Porto Alegre, RS: Editora da UFRGS, 2009.

SILVA, Marcela Guimaraes e. Ambientes de Inovacao para a Industria Criativa.
In: SILVA, Marcela Guimaraes e; COUTINHO, Renata Corréa. Processos e
praticas nas atividades criativas e culturais: reflexdes e interfaces da
comunicagao e da industria criativa. Santiago: Oliveira Books, 2017.

SODRE, Muniz. Antropolégica do Espelho: uma teoria da comunicacéo linear e
em rede. 4. ed. Petropolis, RS: Vozes, 2009.

STROSS, Randall E. O feiticeiro de Menlo Park: como Thomas Alva Edison
inventou o mundo moderno. Barueri, SP: Novo Século Editora, 2013.

STUMPF, Ida Regina C. Pesquisa Bibliografica. In: DUARTE, Jorge; BARROS,
Antonio Teixeira de (Org.). Métodos e técnicas de pesquisa em comunicacao. 2.
ed. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

TEIXEIRA, Clarisse Stefani et al. Habitats de Inovacao: alinhamento conceitual.
Florian6polis: Perse, 2016. Disponivel em: < http://via.ufsc.br/ >. Acesso em: 03 mar.
2018.

THOMPSON, John B. A midia e a modernidade: uma teoria social da midia. 12. ed.
Petropolis, RJ: Vozes, 2011.

THROSBY, David. The concentric circles model of the cultural industries.
Cultural Trends, v. 17, n. 3, p. 147-164, set. 2008. Disponivel em: <
https://www.researchgate.net/publication/248952696/download>. Acesso em: 08 de
mai. 2018.



160

TORQUATO, Francisco Gaudéncio. Jornalismo Empresarial: teoria e pratica. 1. ed.
Sao Paulo: Summus, 1984.

TORQUATO, Francisco Gaudéncio. Da génese do jornalismo empresarial e das
relag6es publicas a comunicacao organizacional no Brasil. In: KUNSCH,
Margarida M. Krohling (Org.). Comunicacao Organizacional: Histérico,
fundamentos e processos. Sdo Paulo: Saraiva, 2009.

UNISINOS. Escolas Unisinos. Conhega as Escolas Unisinos, c2019. Disponivel
em:<http://www.unisinos.br/escolas-unisinos>. Acesso em: 10 de jan. 2019.

USINA FAB LAB. Portal Institucional, c2018. Pagina Inicial. Disponivel em:
<http://www.usinafablab.com.br>. Acesso em: 08 de ago. 2018.

. Facebook Fanpage, c2019. Timeline. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/usinafablab>. Acesso em 03 de jan. 2019.

. Instagram Perfil, c2019. Timeline. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/usinafablab>. Acesso em 03 de jan. 2019.

. Linkedin Perfil, c2019. Timeline. Disponivel em:
<https://www.linkedin.com/company/usina-fablab>. Acesso em 03 de jan. 2019.

. Twitter Perfil, c2019. Timeline. Disponivel em:
<https://www.twitter.com/UsinaFablab>. Acesso em 03 de jan. 2019.

VELASQUES, Taline Sabany. Ecossistemas Criativos: rela¢des colaborativas e
acao projetual nos coletivos criativos informais. 2016. Dissertacao de Mestrado.
Universidade do Vale do Rio dos Sinos. Programa de Pés-Graduagéo em Design.
Sao Leopoldo, RS: UNISINOS, 2016.

WEBER, Maria Helena. Comunicacao organizacional, a sintese. Relacoes
Publicas, a gestao estratégica. In: ORGANICOM - Revista Brasileira de
Comunicacao Organizacional e Relacdes publicas, Sao Paulo, ECA-USP. Edicéao
Especial, ano 6, n. 11/12, p. 70-75, 2009.

WOLTON, Dominique. Informar nao é comunicar. Porto Alegre, RS: Sulina, 2011.



161

ZEN, Aurora Carneiro; HAUSER, Ghissia. A articulacao e o desenvolvimento dos
parques Tecnolodgicos: o caso do Programa Porto Alegre Tecnopole — Brasil. In:

Seminério Latino-Ibero-americano de Gestion Tecnolégica. XI. 2005. Salvador, BA.
Anais, Salvador. 2005.



162

APENDICE A - Modelo de carta-convite para compor a amostra do estudo

CARTA-CONVITE

Titulo da Pesquisa: Comunicacao em Ambientes da Industria Criativa:
uma leitura a partir dos Fab Labs do Rio Grande do Sul

Pesquisador: Fabio Fra Fernandes

Orientadora: Dr2. Marcela Guimaraes e Silva

Prezado senhor (a):

Me chamo Fabio Fra Fernandes, sou relagcbes-publicas, mestrando do
Programa de P6s-Graduacdo em Comunicacao e Industria Criativa na Universidade
Federal do Pampa, campus Sao Borja, onde também atuo como professor no
bacharelado em Relac¢des Publicas.

Atualmente pesquiso sobre Inovacdo, Organizacbes e Comunicagdo para
Industrias Criativas. A partir dessa linha de pesquisa, estou desenvolvendo um
estudo sobre os Fab Labs existentes no Rio Grande do Sul e que integram a rede
Fab Foundation. Meu objetivo é compreender de que forma a Comunicacdo se
integra a essas organizagcdées que, sao nomeadas por nds, como ambientes da
industria criativa.

Sobre isso, venho convida-lo a fazer parte desse estudo, como forma de
colaborar com a melhor compreensdo sobre a consecucdo dos Fab Labs e as
perspectivas sobre o0s processos de comunicagcdo que sao (ou podem ser)
efetivados nesses ambientes.

Esse estudo estd organizado em trés etapas, sendo duas delas, destinadas
aos Fab Labs que compdem nossa amostra. Estas etapas acontecem da seguinte

forma:

1. Entrevistas e Observacgao: imersao do pesquisador junto ao ambiente
pesquisado, conhecendo as rotinas, projetos, usuarios. Aplicacao de
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entrevistas para investigar os processos comunicativos. Analise dos
meios e canais institucionais (ou nao) de comunicagao.

2. Analise Documental: acesso a documentos de comunicacdo, como
manuais, relatérios, cartilhas, informativos, materiais publicitarios e
afins, como forma de conhecer as técnicas de comunicacao

empregadas.

Em ambas as etapas, diarios de campo serdo utilizados como forma de
registrar todos os processos observados. Utilizar-se-a também, de registros
fotograficos, empregados para ilustrar a organiza¢cdo dos ambientes e seus usuarios.

A conducado das etapas acontecera em datas e horarios pré-definidos,
conforme disposicado dos envolvidos. Para isso, com seu aceite em participar desse
estudo, peco que preencha o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, anexo a
esta carta-convite, que formaliza a participagcédo do Fab Lab que o (a) senhor (a) é
responsavel.

Qualquer duvida, informagdo ou esclarecimento pode ser colocado ao
pesquisador e a orientadora do estudo. Todos os dados coletados sdo confidenciais,
de uso exclusivo para fins académicos.

Contando com seu aceite em participar deste estudo, ja agradeco e aguardo

retorno.

Atenciosamente,

Fabio Fra Fernandes

Professor de Relagdes Publicas

Mestrando em Comunicacao e Industria Criativa
UNIPAMPA — Séo Borja
fabiofernandes@unipampa.edu.br

55.9 9216 - 9290
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APENDICE B - Modelo de Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Titulo da Pesquisa: Comunicacao em Ambientes da Industria Criativa:
uma leitura a partir dos Fab Labs do Rio Grande do Sul

Pesquisador: Fabio Fra Fernandes

Orientadora: Dr2. Marcela Guimaraes e Silva

O (a) senhor (a) esta sendo convidado (a) a participar da pesquisa
Comunicacao em Ambientes da Industria Criativa: uma leitura a partir dos Fab
Labs do Rio Grande do Sul. Realizado pelo professor de Relacdes Publicas e
mestrando em Comunicacdo e Industria Criativa da Unipampa, campus Sao Borja,
Fabio Fra Fernandes. O estudo tem orientacdo da Dr2. Marcela Guimaraes e
Silva.

A forma de composicdo da amostra da pesquisa levou em consideracdo os
Fab Labs que estéo inscritos na rede Fab Foundation e domiciliados no Estado. Por
isso 0 convite enderecado a sua organizagdo. Sua participagcdo € voluntaria. A
qualquer momento o (a) senhor (a) pode desistir de participar e retirar seu
consentimento. Sua recusa nao trara nenhum prejuizo em sua relacdo com o
pesquisador, com a Universidade Federal do Pampa, ou com o Programa de Pés-
Graduacao em Comunicacao e Industria Criativa.

Os objetivos desse estudo buscam (1) identificar como a comunicacéo se
integra aos ambientes com caracteristicas da industria criativa, abordando (2)
conceitos de comunicagdo e ambientes da industria criativa, investigando a (3)
relacdo entre eles e, assim, descrever os (4) processos de comunicagdo nesses
ambientes, mapeando técnicas e instrumentos utilizados e verificar a (5) presenca
de profissionais de comunicagdo nos ambientes da industria criativa.

Como instrumentos de coleta de dados, o pesquisador conduzira
entrevistas e observacado, conhecendo o universo do Fab Lab, seus projetos e
usuarios, registrados em diarios de campo e fotografias. As entrevistas serédo

encaminhadas ao (a) senhor (a) para conhecer em profundidade os processos de
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comunicacdo e as formas de organizagdo desses ambientes. O trabalho de
observacdo é complementar as entrevistas. Para, além disso, ainda sera solicitado
pelo pesquisador, acesso a documentos de comunicagdo, como manuais, relatorios,
cartilhas, informativos, materiais publicitarios e afins.

As informacdes obtidas através deste estudo tém uso e finalidade académica.
E interesse aqui ampliar a discussdo cientifica sobre o uso dos Fab Labs para a
economia criativa, realizando sua leitura na perspectiva do campo da Comunicagao.
Apo6s sua conclusdo, este estudo serd convertido em materiais publicados em
revistas cientificas ou eventos académicos. Instrumentos que favorecem o
compartilhamento do conhecimento.

Uma copia deste Termo de Consentimento Livre e Esclarecido ficara com o
(a) senhor (a). Duvidas e esclarecimentos sobre o estudo e seus instrumentos de
coleta de dado, podem acontecer agora ou a qualquer momento, diretamente com o
pesquisador responsavel ou com sua orientadora. Essa consulta pode acontecer por

e-mail, por telefone ou em forma de reuniao.

Consentimento Livre e Esclarecido
Tendo em vista os itens acima apresentados, eu, de forma livre e esclarecida,
manifesto meu consentimento em participar da pesquisa:

Identificagdo da Organizacao (Fab Lab):

Identificacdo do responsavel
A. Nome completo

B. NUumero do CPF

Assinatura do responsavel:

Coordenadores da Pesquisa

Fabio Fra Fernandes Marcela ~ Guimaraes e  Silva
Professor de Relagdes Publicas Professora de Relagdes Publicas
Mestrando em Comunicacao e Professora no Mestrado em
Industria Criativa Comunicacao e Industria Criativa
UNIPAMPA — Sao Borja UNIPAMPA — Sao Borja
fabiofernandes@unipampa.edu.br marcelasilva@unipampa.edu.br

55.9 9216 — 9290 55. 9 8462 — 2252
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APENDICE C - Roteiro para as entrevistas com os representantes dos Fab Labs do

Rio Grande do Sul

Para a organizacdo das entrevistas, utilizamos um questionario

semiestruturado, onde temos um tema central, fragmentado em tépicos, conduzindo

a entrevista diretamente para as informacdes que queremos obter.

Tema central: comunicacao nos Fab Labs

|. Perfil dos Fab Labs

Il. Perfil dos

Dados de identificacdo do Fab Lab;

Categoria que pertence (académico, profissional, publico)
Historico;

Organograma;

Objetivo: misséao, visao e valores;

Politica de Administracdao e de Comunicacao;

Cédigos de conduta;

Estrutura organizacional e administrativa;

Situacdo no mercado: parcerias, produtos, servigos, diferenciais,

investimentos, posicionamento.

Publicos

Caracterizacao do publico interno (gestao)

Caracterizacao do publico externo (usuarios/makers)
Caracterizacao do publico externo (beneficiarios/comunidade);
Caracterizacao dos profissionais de comunicagédo (tanto os que
desenvolvem projetos de comunicacdo, quanto 0s que Sao
convidados a integrar outros projetos).
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[ll. Processo de Comunicacao

e Comunicacdo no (administrativa e interna) e para (institucional e
mercadoldgica) o Fab Lab;

e Profissionais de comunicacéo;

e Projetos de Comunicagao.

e Comunicacéo para os projetos;
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APENDICE D - Fab Charter

2 N

The Fab Charter

O que é um Fab Lab?
Fab Labs sdo uma rede global de laboratérios locais, permitindo a invencao,

fornecendo acesso a ferramentas para fabricagao digital.

O que contém um Fab Lab?
Fab Labs compartilham um inventario de maquinas e componentes em
evolucao que auxilia na capacidade basica de fazer (quase) qualquer coisa,
permitindo também o compartilhamento de projetos desenvolvidos ali pelas

pessoas.

O que fornece a rede de Fab Lab?
Assisténcia operacional, educacional, técnica, financeira e logistica além do

que esta disponivel em um laboratério.

Quem pode usar um Fab Lab?
Fab Labs estao disponiveis como um recurso da comunidade, oferecendo
acesso livre para os individuos, bem como acesso programado para

programas especificos.

Quais sao suas responsabilidades?
Seguranca: nao ferir pessoas ou danar as maquinas.
Operacoes: ajudar com a limpeza, manutencao e melhoria do laboratério.

Conhecimento: contribuir para documentacao e instrucao.
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Quem é dono das invencoes realizadas dentro do Fab Lab?
Projetos e processos desenvolvidos no Fab Lab podem ser protegidos e
vendidos. O inventor escolhe a maneira como seu projeto sera realizado,
porém, a documentacdo do projeto contendo os processos e as técnicas
envolvidas devem permanecer disponiveis para que 0s outros usuarios

possam aprender com ela.

Como as empresas podem utilizar um Fab Lab?
As atividades comerciais podem ser prototipadas e incubadas em um Fab
Lab, mas nao devem entrar em conflito com outros usos. Elas devem crescer
além do laboratério e beneficiar os inventores, os préprios laboratérios que
Ihes deram suporte e as redes que contribuiram para o seu sucesso.

(Adaptacao da Fab Charter para o portugués — EYCHENNE; NEVES, 2013, p. 14-
15)



