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“Never doubit that a small group of thoughtful, cemmitted citizens can
change the world. Indeed, it is the only thing that ever has.”

Margaret Mead



RESUMO

Este trabalho estudou as praticas de crowdfunding, meio coletivo de arrecadacéo de
recursos para a producao de obras de cultura, educacao, projetos sociais etc através
da internet. Por meio da analise dos projetos cadastrados e finalizados na platafor-
ma brasileira de financiamento colaborativo Catarse, pudemos elencar pontos inte-
ressantes a serem considerados para determinar o que levam as pessoas a colabo-
rar ou ndo com este tipo de pratica. Percebeu-se que a internet concretizou-se dian-
te dos individuos como um importante meio para a participacao social, viabilizando a
preocupacao em colaborar com projetos, pessoas e causas que possuam caracteris-
ticas comuns a seus interesses ou tragam beneficios a sociedade.

PALAVRAS-CHAVE: internet, crowdfunding, Catarse, participagao social, colabora-

¢ao.



ABSTRACT

This study examined the practices of crowdfunding, collective vehicle of fundraising for
the production of works of culture, education, social programs etc over the internet.
Through the analysis of registered projects and finalized in Brazilian site funding col-
laborative Catarse, we were able to list interesting points to be considered to deter-
mine what lead people to cooperate or not with this kind of practice. It was noticed
that the internet materialized in front of individuals as an important vehicle for social
participation, enabling the concern to collaborate on projects, people and causes that
have common characteristics or interests bring benefits to society.

KEYWORDS: internet, crowdfunding, Catarse, social participation, colaboration.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Reproducdo da Homepage da plataforma Catarse..............ccceevvvvvvrvnnnnnnns 44
Figura 2: Reproducao da pagina do Catarse no Facebook................ccccoevvvvriiiiinnnnns 48
Figura 3: Reproducéo do perfil do Catarse N0 TWItter.............uuvviviiiiiiiiiiiieeeeeniiiine 48

Figura 4: Reproducéo da pagina do Catarse N0 VIMEO..........cuuuveereeiiiiiieeeeeniiniiiienn. 49



LISTA DE TABELAS

Tabela 1: Total de projetos do Catarse divididos por categorias. ..........ccuuveveeeeeeeeenn.. 51
Tabela 2: Total de projetos do Catarse divididos por local de realizagao.................. 53
Tabela 3: Total de projetos do Catarse divididos por finalidade.................cccoevvnenne 54
Tabela 4: Total de projetos do Catarse divididos pelo investimento esperado........ 55

Tabela 5: Total de projetos do Catarse divididos pelo publico diretamente beneficia-

0 o 56
Tabela 6: Total de projetos do Catarse divididoS por MeSEeS.........cccuvvvviieeeveriiiineeenn. 58
Tabela 7: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por categorias.................... 60

Tabela 8: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por local de realizac¢éo.....63
Tabela 9: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por finalidade.................... 64

Tabela 10: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por investimento

(1S 07T =T o TS 65

Tabela 11: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por porcentagem alcanca-

Tabela 12: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos pelo publico diretamente

DENETICIATO. ...t 68
Tabela 13: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por meses..............cc...... 69
Tabela 14: Projetos do Catarse n&o financiados divididos por categorias................ 71

Tabela 15: Projetos do Catarse néo financiados divididos por local de realiza¢do..73
Tabela 16: Projetos do Catarse n&o financiados divididos por finalidade................. 74

Tabela 17: Projetos do Catarse nao financiados divididos pelo investimento
LSS 0 1] = T [ J PR SRRRPPRP 75

Tabela 18: Projetos do Catarse nao financiados divididos por porcentagem alcanca-



Tabela 19: Projetos do Catarse nao financiados divididos pelo publico diretamente

D ENEIICIATO. . e e e e 78

Tabela 20: Projetos do Catarse n&o financiados divididos por meses...................... 79



LISTA DE GRAFICOS

Gréfico 1: Total de projetos do Catarse divididos por categorias...........cccvveeeeeennnnee. 52
Gréfico 2: Total de projetos do Catarse divididos por local de realizacao................. 54
Grafico 3: Total de projetos do Catarse divididos por finalidade.................ccccccennnn. 55
Grafico 4: Total de projetos do Catarse divididos por investimento esperado......... 56

Grafico 5: Total de projetos do Catarse divididos pelo publico diretamente

01T 1Y o = To [ 1SRRI 57
Grafico 6: Total de projetos do Catarse divididos por Meses........ccceeeeeeeeeeeeeeeeeennnnn. 59
Grafico 7: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por categorias................. 62

Grafico 8: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por local de realizac&o...63
Grafico 9: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por finalidade................... 65

Grafico 10: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por investimento

LTS 7= =T [ 1S PP 66

Gréfico 11: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por porcentagem alcanca-

Grafico 12: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos pelo publico diretamente

DENETICIATO. ...eiieieeee e 68
Grafico 13: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por meses..................... 70
Gréfico 14: Projetos do Catarse néo financiados divididos por categorias.............. 72

Gréfico 15: Projetos do Catarse néo financiados divididos por local de realiza-

Grafico 16: Projetos do Catarse nao financiados divididos por finalidade............... 75

Gréfico 17: Projetos do Catarse néo financiados divididos pelo investimento

LSS 011 = Lo [ J PP 76



Gréfico 18: Projetos do Catarse ndo financiados divididos por porcentagem alcan

Gréfico 19: Projetos do Catarse nao financiados divididos pelo publico diretamente

D ENEIICIATO. . e e 78

Grafico 20: Projetos do Catarse nao financiados divididos por meses................. 80



SUMARIO

INTRODUGAO. ...ttt ea e ee et te et assaeae e s eae et 14
1) O COMPORTAMENTO HUMANO NA ERA DIGITAL ...uuiiiiiiiiiieeeeeeeeeiiiiiiiiees 16
1.1) Os novos conceitos de cultura e sociedade no ambiente digital............... 17
1.2) A cultura participativa e produtiva no ambiente digital..............ccccccvveennnn. 23
1.3) A Internet como cenario do envolvimento social...................coeeececvvnnnnnne, 28
2) AGINDO COLETIVAMENTE: A PRATICA DO CROWDFUNDING................ 33
2.1) Conceito de CrowdSOUICING.......uiiiiiriiiriii e e e et e e e e e e e e e e eenaaan 34
2.2) Conceito de Crowdfunding........cccuuuiiiiiiiiiiii e 38
2.3) Alguns exemplos de Crowdfunding.........ccccuuiiiiiiiiiiiiieccic e 41
3) MATERIAIS E METODOS UTILIZADOS......coiiiieiiteeteee e 43
4) RESULTADOS E DISCUSSAO........ciieieeiteceeeeee et sasn e eaeenans 50
4.1)  Projetos finalizados da plataforma Catarse............cccoeeeevvviiiiiiieeeieeiiinnnnn, 51
4.2)  Os projetos bem sucedidos da plataforma Catarse...........ccccoeeevvevvnnnnnnnn. 60
4.3)  Os projetos nao financiados da plataforma Catarse...............cccevvvvvnnnnn. 71
CONSIDERAGOES FINAIS.....coiiteiieceeee ettt et n st e e e 81

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS. ...ttt e e eeeea e eenns 85



14

INTRODUGCAO

Faz-se necessario, hoje, que todos os individuos possam manter lacos
ndo apenas familiares, amigaveis ou de negdcios. Os individuos procuram, por meio
das facilidades proporcionadas pela Internet, se relacionar com pessoas do mundo

todo em torno de uma causa ou interesse comum.

Este momento é marcado pela grande mudanca nas relacfes pessoais e
institucionais, na economia e na cultura. As fronteiras passam a ser rompidas, e 0s
individuos tendem a se aproximar cada vez mais, de modo que as noc¢des de tempo

e espaco se transnacionalizem.

Podemos pensar em um novo conceito de comunidade e relagdes inter-
pessoais. Ao invés de dependermos de uma Unica comunidade, inicialmente local,
somos conduzidos a nos conectar a um grande nimero de comunidades superficiais

e dispersas geograficamente.

A Internet também permite um novo comportamento dos individuos. Estes
nao sdo mais receptores da mensagem, estes passam a criar, produzir e contribuir
com os mais diferentes contextos de mensagens. As no¢des de emissor, meio e re-

ceptor passam a se confundir e estabelecem novas dindmicas de interacao.

Os individuos de interesses comuns passam a colaborar uns com 0s ou-
tros e a cooperarem entre si. Essa colaboragcdo pode ser feita de diversas maneiras:
busca de solu¢cdes em conjunto para determinados problemas; reivindicacdes para a
resolucao de problemas na cidade, no estado, no pais ou no mundo; ajuda financei-

ra para determinadas pessoas, comunidades ou projetos.

Essa acdo coletiva existente no meio digital recebe o nome de Crowd-
sourcing. A pratica representa o modo de colaboracdo online, realizada por um

grande numero de pessoas e que néo se utiliza de nenhuma forma de gestéo formal.

Diante disso, temos que aquelas pessoas dispostas a colaborar sdo aque-
les que reconhecem que seu ponto de vista ou talento para algo ndo é o suficiente
para torna-lo realidade. E ai que a necessidade de se juntar a outras pessoas se
torna palpével. As pessoas agora sdo capazes de reconhecer que dependem das
vivéncias e experiéncias das outras para chegarem a resultados positivos.
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Elencado a pratica de Crowdsourcing, encontramos o Crowdfunding, fi-
nanciamento coletivo. Esse tem como base mobilizar multiddes dispostas a ajudar
financeiramente uma comunidade, um projeto ou uma ideia. Estas se juntam e cola-
boram com a quantia que podem para ajudar produtores que ndo conseguiriam arre-

cadar fundos de alguma outra forma.

Buscou-se estudar as ac¢fes envolvidas no financiamento coletivo na In-
ternet e entender quais 0s motivos e 0s pontos relevantes para as pessoas se inte-

ressarem ou nao por determinados projetos.

Para isso, utilizamos a plataforma Catarse, a primeira brasileira de finan-
ciamento coletivo, criada em 2011. Tivemos como fundamentagcao analisar os proje-
tos cadastrados e apontar possiveis explicacdes para o sucesso ou fracasso de ca-

da um deles.

Apoés a andlise, conseguimos perceber que as préaticas do Crowdfunding
estdo profundamente ligadas ao comportamento humano no meio digital. Nos resul-
tados, vimos que alguns fatores sdo de importancia para a colaboracédo: local de rea-

lizacdo, época do ano, finalidade dos projetos etc.



1) O COMPORTAMENTO HUMANO NA ERA
DIGITAL
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1.1) OS NOVOS CONCEITOS DE CULTURA E SOCIEDADE NO AMBIENTE
DIGITAL

J& é sabido que a velocidade como as informacdes e producfes séo vei-
culadas faz-se de um modo extremamente rapido, devido as possibilidades alcanca-
das pelo mundo virtual. Aqueles que ndo acompanham este ritmo podem estar per-

dendo uma grande parcela na atual participacao social.

A importancia da Internet na vida dos individuos € tao evidente que, hoje
em dia, surgem os mais diversos termos e teorias para explicar como esta interfere

no comportamento de cada um.

Um termo importante para entendermos o comportamento humano no
ambiente virtual € a cibercultura. Esta representa 0 momento em que vivemos atu-
almente. A cultura é marcada fortemente pelas tecnologias digitais, permitindo maior

interatividade entre as pessoas.

E por meio da universalizacdo da cibercultura que elementos do espaco
fisico, social ou informacional se interagem e coexistem. A cibercultura € comple-

mentar a uma tendéncia também chamada de “virtualizagao”. (LEVY, 1999, p. 47)

Lévy (1999, p. 47) ainda afirma que a virtualizacdo n&do se opde a realida-
de, mas sim a atualidade. O virtual e o atual apenas sdo dois modos diferentes do
real. Todos os diversos modos de entidades “desterritorializadas” séo virtuais quan-
do capazes de gerar manifestacfes e interacbes nos mais diferentes lugares e mo-

mentos, sem estarem presas a um destes especificos.

Podemos até fazer uma simples analogia: a virtualizacdo reinventa uma
cultura némade, ndo pensando na volta de pastores e antigas civilizagdes, mas fa-
zendo surgir uma nova forma de interacao social, em que as relacdes sao estabele-

cidas com o minimo de inércia.

As informacdes séo livremente compartilhadas e os individuos produzem
contetudos de forma espontanea. Tudo passa a estar mais acessivel para aqueles

gue tém acesso ao mundo digital. Esse permite que cada individuo entre em contato
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com seus pares, qualquer que seja 0 ponto que estas pessoas se situam ou o tipo

de entidade tida nesta relacao.

Ha uma marcante mudanca nas relacdes pessoais e institucionais, na in-
fra-estrutura basica, na economia e na cultura, rompendo fronteiras e aproximando
as pessoas de forma que o tempo e 0 espaco se transnacionalizam rapidamente. “A
sincronizacao substitui a unidade de lugar, e a interconexao, a unidade de tempo.

Mas, novamente, nem por isso o virtual & imaginario”. (LEVY, 1996, p. 21)

Localidades ficam despojadas de seu sentido cultural, histérico e geografico
e reintegram-se em redes funcionais ou em colagens de imagens, ocasio-
nando um espaco de fluxos que substitui 0 espago de lugares. O tempo é
apagado no novo sistema de comunicacao ja que passado, presente e futu-
ro podem ser programados para interagir entre si na mesma mensagem. O
espaco de fluxos e o tempo intemporal sdo as bases principais de uma nova
cultura (...) (CASTELLS, 2002, p. 462)

Na cibercultura, assim, a informacgéo esta calcada em algum determinado
“suporte” fisico, mas “virtualmente” ela se apresenta em todos os lugares, precisan-

do ser apenas solicitada para se conseguir ter acesso.

Pisani e Piotet (2010, p. 66 apud FABIAN, 2012, p. 6) complementam que
“em vez de depender de uma unica comunidade, inicialmente local, somos cada vez
mais conduzidos a nos conectar a uma grande variedade de redes menos densas e

mais dispersas geograficamente”.

Ainda a respeito desse novo conceito surgido para designar o comporta-
mento em comunidades virtuais, Guzzi (2010, p.52) também afirma que “pode nao
ser a mesma comunidade de outrora, concreta, caracterizada num primeiro momen-
to pela relacdo de parentesco e depois pela nocdo de aproximacdo ou vizinhanca,

mas € igualmente real”.

Castells (2002, p. 443) afirma também que passam a existir novas formas
de sociabilidade online e novas formas de vida urbana, adaptadas ao novo contexto

tecnoldgico.
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A respeito desse espaco, mais especificamente falando ciberespaco, Pier-
re Lévy (1999, p. 30) afirma que um de seus principais efeitos é o de acelerar o ritmo
da alteracdo tecno-social, ou seja, € necessaria uma participacéo ativa na cibercultu-
ra, se nao quisermos ficar para tras. Aqueles que ndo compreendem e se apropriam

deste ritmo acelerado tendem a serem excluidos.

Lévy (1999, p. 127) estrutura a formacdo do ciberespaco em trés princi-

pios: a interconexao, a criacdo de comunidades virtuais e a inteligéncia coletiva.

A interconexao indica que “cada computador do planeta, cada aparelho,
cada maquina, do automovel a torradeira, deve possuir um endereco na Internet.”
Nessa concepgédo, os veiculos de comunicagdo ndo estariam mais no espago, ou
seja, todo espaco se tornaria um canal interativo. A cibercultura traz entdo uma soci-

edade de presenca generalizada.

O segundo principio apontado por Lévy (2009, p. 127) sdo as comunida-
des virtuais. Essas sao “construidas a partir de interesses, conhecimentos, projetos
mutuos, em um processo de cooperacdo ou de troca, tudo isso independentemente

das proximidades geograficas e das filiagdes institucionais”.

O autor deixa bem claro que esta aproximacao de individuos por meio das
comunidades virtuais ndo substitui pura e simplesmente os encontros fisicos, mas
sim, é um complemento ou um adicional as determinadas relagbes sociais. Para ele,
uma comunidade virtual ndo é irreal, imaginaria ou iluséria, pois trata-se de um cole-
tivo quase que permanente que se organiza de outra maneira: por meio do correio

eletronico.

As comunidades virtuais ndo se opdem as comunidades fisicas, elas ape-
nas sao formas diferentes de comunidade, com leis, dinAmicas e andamentos espe-
cificos. Castells (2002, p.444) aponta as comunidades virtuais como um conceito de
cultura “muito unida, espacialmente definida, de apoio e aconchego, que provavel-
mente ndo existia nas sociedades rurais, e que decerto desapareceu nos paises in-

dustrializados”.

As comunidades virtuais podem ser consideradas, entédo, proporcionado-

ras de uma relacdo humana desterritorializada e livre. Seriam estas 0os motores para
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o contato universal. Estas possibilitam ao internauta redefinir sua propria posicao,

deslocacéo e interacao.

Podemos complementar este conceito de comunidades virtuais, com o
conceito utilizado por Wellman e Gulia (1997, p. 17), “comunidades pessoais”. Essas
comunidades funcionam tanto online quando offline e os individuos criam lacos in-
terpessoais informais, que vdo de meia duzia de amigos intimos a centenas de lagos
mais fracos. Os usudrios ingressam em redes e grupos virtuais conforme os seus

interesses e valores comuns.

A rede permite a criacao de lagos fracos com desconhecidos, num mode-
lo igualitério de interacdo, em que as caracteristicas sociais sao influenciam menos
na estruturacdo da comunicag¢ao. Tanto no meio online quanto no offline, a formacéo
de lacos fracos facilita a ligacdo entre pessoas com caracteristicas sociais diferen-

tes.

Castells (2002, p. 445) expOe que “a Internet favorece a expanséao e a ins-
tendidade dessas centenas de lagos fracos que geram uma camada fundamental de
interacdo social para as pessoas que vivem num mundo tecnologicamente desen-

volvido”.

N&o sdo comunidades fisicas, mas também néo sao irreais, funcionam em
outro plano da realidade. S&o redes sociais interpessoais, formadas, em sua maiori-
a, por lacos fracos, diversificas e especializadas. Capazes também de gerar recipro-

cidade e apoio entre seus membros.

O terceiro principio defendido por Lévy € o da “inteligéncia coletiva”. Esta
permite a troca de experiéncias e informagdes entre os individuos internautas. Nela
existe a sinergia dos saberes, ja que, segundo Lévy (1999, p.132), todos sabem algo

e todos podem contribuir para resolucao de problemas.

No ciberespaco, o saber ndo € mais concebido como algo abstrato e
transcendente, ele vem se tornando visivel, e tangivel, por exprimir uma populacao.
Lévy (1999, p. 162) ainda afirma que o ciberespa¢o ndo deve nos representar algo
“frio”, como veiculam as midias, ja que as redes digitais interativas sdo estimulado-

res potentes para a personalizacdo ou a encarnacdo do conhecimento.
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O saber ndo esta mais preso a comunidades fisicas e memdérias carnais,
o ciberespaco, a regido dos mundos virtuais, traz agora as comunidades que cons-
troem e descobrem objetos de discussao e estudo e passam a conhecer a si mes-

mas como coletivos inteligentes.

Segundo Lévy (1999, p. 165), essa pratica coletiva “amplifica a imagina-
¢ao individual (aumento da inteligéncia) e permite aos grupos que compartilhem, ne-
gociem e refinem modelos mentais comuns, qualquer que seja a complexidade deles

(aumento da inteligéncia coletiva)”.

O ciberespaco esta se tornando a principal infra-estrutura de producéo,
transacdo e gerenciamento econdémicos. Mostrando-se também como a principal

ferramenta de memoaria, pensamento e comunicacgao coletiva.

Santaella (2004, p. 45) também contribui que o ciberespaco é todo espa-
¢o informativo multidimensional que permite ao usuario a manipulagcéo, o acesso, a
transformacao e o intercambio de informacfes. Acrescenta-se, de acordo com Fir-
mino (2005, p. 317), que este espago nao é algo vazio, mas, que através da tecno-

logia, se torna parte do processo de construcao social.

Este espaco virtual possibilita certo tipo de relacionamento independente
dos lugares geograficos e da coincidéncia de tempos. S&o estas particularidades do
ciberespaco que permitem que determinados grupos de seres humanos se coorde-
nem, cooperem entre si e se utilizem de uma memoaria virtual quase que em tempo

real.

Assim temos, segundo Firmino (2005, p. 315), que “‘como consequéncia
do intenso avango das novas tecnologias, tudo se torna potencialmente parte de um
espaco complexo de interacdes sociais, sem limites ou fronteiras, e dentro do con-

texto das relagbes capitalistas de producéo, distribuicdo e consumo”.

Junto a esta afirmacéo, temos que, segundo Firmino (2005, p. 320), “a ci-
dade virtual é feita de transagfes, comunicacdes, informacdes, servigos, sentimen-
tos, interpretacdes, exclusdo, expectativas, cabos, satélites, e bits e bytes, que inte-

ragem constantemente com a cidade fisica tradicional e seus cidadaos”.
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Lima (2009, p. 17) expde que as mais diversas pessoas podem entrar em
contato via Internet, “apertar as maos” no mundo inteiro. E o tipo de conexdo que ela
afirma ser “indeterminada”, pois cada novo n6 criado na rede pode gerar novas re-

des, que estardo em constante extensao.

Este novo ambiente indica também a possibilidade de seus membros mu-
darem de um grupo para outro, & medida que mudam seus interesses, podendo per-

tencer também a mais de uma comunidade ao mesmo tempo.

As acles envolvidas pelas novas tecnologias sédo de fundamental impor-
tancia para a gestéo publica, que deve monitorar o desenvolvimento tecnolégico lo-
cal, considerando a complementaridade do ciberespaco em relagdo ao papel da ci-
dade real. Essa situagédo ndo transforma a cidade ou a vida urbana em algo total-
mente novo e desconhecido, mas sim, algumas de nossas relacbes com estes ele-

mentos sao apenas redefinidas.

Como Lévy (1999, p. 191) afirma, as redes de comunicacdo devem servir
a reconstituicdo da sociabilidade urbana, & autogestdo da cidade e ao controle, em
tempo real, dos equipamentos coletivos, e ndo substituir a diversidade e as aproxi-

macoes fisicas dos cidad&aos.

O ciberespaco ndo é uma infra-estrutura, mas sim uma forma de usar as
“infra-estruturas existentes e de explorar seus recursos por meio de uma inventivi-
dade distribuida e incessante que é indissociavelmente social e técnica”. Esse am-
biente visa compensar, da melhor forma possivel, a lentidao, a inércia, a rigidez do

territorio.

Lévy ainda coloca que o “nervo” do ciberespago ndo é o consumo de in-
formacdes e servicos interativos, mas sim a participacdo dos internautas no proces-

so de inteligéncia coletiva. (1999, p.193)

Podemos complementar, afirmando que, apesar das possibilidades de in-
teracdo que o ciberespaco traz diante das cidades, “existe pouca evidéncia apon-
tando para o consumo total do fisico pelo virtual. Até agora, indica¢cdes apontam pa-
ra uma realidade hibridizada onde o fisico e o virtual competem, complementam-se e
dividem-se.” (PAGE E PHILLIPS, 2003, p.3 apud FIRMINO, 2005, p. 324)
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Podemos considerar uma nova estrutura de relagdes sociais, comunida-
des, espacos e cidades. Lemos (2005, p. 21) considera importante que esta nova
organizacdo da sociedade nao destréi as velhas formas urbanas, mas se reconfigura

pautada nas novas tecnologias de comunicacao.

Diante disso, nesta nova sociedade da informacao, “constituir-se em rede
€ a sua meta, que ambiciona integrar o global e o local. Essa dupla face de uma
mesma sociedade, global e local, tende em seu estagio preliminar a reforcar o sen-
timento de protecao e defesa de interesses sociais.” (GUERREIRO, 2006, p.316)

A extensdo do ciberespaco remonta-se no trabalho benévolo de milhares
de pessoas pertencentes a diversas instituicdes dos mais diferentes segmentos e a

varios paises, sobre uma base de funcionamento calcada no cooperativismo.

Essa defesa de interesses sociais comuns é capaz de criar lagos sociais,
através da rede, gerando e mantendo relagcbes complexas e calcadas em valores
comuns. A conectividade e interacdo, proporcionada pela Internet, permite que os
mais diversos grupos cooperem entre si e lutem por ideais e causas que considerem

pertinentes.

1.2) A CULTURA PARTICIPATIVA E PRODUTIVA NO AMBIENTE DIGITAL

Essa nova forma de interagao social, proporcionada pela Internet, faz com
que os individuos consigam participar ativamente de assuntos e producbes
pertencentes aos mais diversos contextos. As pessoas, entdo, passam a serem

produtores de conteldos e ndo apenas receptores.

Lévy (1999, p. 195) afirma que as instituicbes territoriais sdo hierarquicas
e rigidas, enquanto as praticas no ciberespaco privilegiam os modos “transversais
de relacdo e a fluidez das estruturas”. As organizacdes politicas territoriais “repou-
sam sobre a representacdo e a delegacdo, enquanto as possibilidades técnicas do
ciberespaco tornariam facilmente praticaveis formas inéditas de democracia direta

em grande escala etc”.

Pisani e Piotet (2010, p. 120 apud. FABIAN, 2012, p. 30) esclarecem:
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Em lugar de simplesmente receber, nés produzimos, publicamos, agimos.
Usuarios ativos, somos consumidores/ criadores, leitores/ escritores, ouvin-
tes/ gravadores, espectadores/ produtores. Temos até o poder de organizar
todos esses dados (informacdes, conhecimentos, criacdes), atribuindo-lhe
etiquetas de nossa criacdo, tags. Geramos um conteldo que organizamos e
modificamos a cada instante.

A participagdo e a colaboracdo por parte dos usuarios sdo enfatizadas
devido ao processo de criacado de contetdos, solucbes e, principalmente, de valor.
Anderson (2006, p. 70) cita que “esse é o mundo da “peer production” (producao
colaborativa ou entre pares), fendmeno extraordinario, possibilitado pela Internet,

caracterizado pelo voluntarismo ou amadorismo de massa”.

Henry Jenkins (2008, p.30) afirma que a cultura participativa na Internet é
“‘um termo usado para descrever a ligacéo entre tecnologias digitais, conteudo gera-
do por usuarios e algum tipo de alteracéo nas relacdes de poder entre 0os segmentos

de mercado da midia e seus consumidores”.

Afirma-se que “a comunicagao se torna um processo de fluxo em que as
velhas distingbes entre emissor, meio e receptor se confundem e se trocam até es-

tabelecer outras formas e outras dinamicas de interagdo” (DI FELICE, 2008, p. 23)

Di Felice (2008, p. 24) ainda expde que “as formas, previamente estabe-
lecidas, baseadas na distingéo entre emissor e receptor, empresa e consumidor, ins-
tituicbes e cidadaos, publico e privado, ndo conseguem mais explicar a complexida-

de das interagdes sociais”.

Chris Anderson (2006, p.61) também esclarece que “estamos deixando
de ser apenas consumidores passivos para passar a atuar como produtores ativos.
E o estamos fazendo por puro amor pela coisa (a palavra “amador” vem do latim

amator, “amante”, de amore, “amar”)”.

Os consumidores também sdo produtores e vice-versa. Algumas criacdes
surgem a partir do nada, outras apenas sdo modificadas, remixadas etc. Outros a-

penas contribuem para esse processo apenas com a divulgacao boca-a-boca.
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Podemos complementar esta ideia de producdo amadora, no ambiente do
ciberespaco, segundo Lévy (1996, p. 113) que afirma que “cada um é potencialmen-
te emissor e receptor num espaco qualitativamente diferenciado, néo fixo, disposto
pelos participantes, exploravel’. As pessoas ndo se encontram mais por seus nomes

ou disposi¢cbes geograficas, mas sim por interesses comuns de sentido ou de saber.

A maioria dos produtores ndo serd remunerada. “A principal diferenga en-
tre esses amadores e seus colegas profissionais € simplesmente a lacuna cada vez
menor nos recursos disponiveis, para que ampliem o escopo de seu trabalho”. (AN-
DERSON, 2006, p. 71)

A diferenca entre produtores “profissionais” e “amadores” esta justamente
na possibilidade de que estes ultimos possam manter um trabalho regular, e ndo ha
nada de errado nisso. Os amadores ndo fazem algo porque sdo remunerados, mas

apenas porque querem fazer.

As pessoas passam a criar, pura e simplesmente por diversdo, experi-
mentacao e oportunidade de se expressar. Anderson (2006, p.71) explica que o mo-
tivo pelo qual esta pratica se torna econdmica, € que existe uma moeda capaz de
ser tdo motivadora quanto o dinheiro: reputacéo. Essa atencao atraida por sua cria-
¢ao ou producao pode ser convertida em outras coisas de valor: trabalho, estabilida-

de, prestigio etc.

O autor, para explicar este fenbmeno de producéo e colaboracao, traz a
teoria da “Cauda Longa”, em que se baseia na ideia de que o mais interessante, nos
dias de hoje, é cada um vender ou produzir um pouco ao invés de poucos itens po-
pulares venderem muito. Essa teoria pode sustentar a ideia de que, através da cola-
boracdo de todos, em que cada um desempenha um papel importante, conseguimos
atingir resultados positivos.

Esta teoria é calcada em trés principios basicos que acontecem no cena-
rio atual: a democratizagdo das ferramentas de produgéo, reducdo dos custos de

consumo e ligacao entre oferta e demanda.

A democratizacdo das ferramentas de producdo permite que pessoas te-
nham a capacidade de produzir filmes, albuns, textos etc. J4 a capacidade de con-

sumo foi permitida pela Internet, ja que facilita a distribuicdo desses conteudos. A
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Internet simplesmente torna mais barato alcancar milhares de pessoas. Dai vem a
oferta e a demanda, ja que esses novos produtores e consumidores veem disponibi-

lizadas as mais diversas possibilidades de compras, trocas e experiéncias.

Essa interrelacéo, possibilitada pela Internet, transforma os individuos em
guias individuais, quando divulgam em blogs, redes sociais e sites, suas opinides ou
entdo suas producdes. E a partir dai que vemos o crescimento e a multiplicacéo de
comunidades de afinidades, que se aprofundam nas respectivas preferéncias.

Chris Anderson (2006, p. 62) esclarece também que “milhdes de pessoas
comuns tém as ferramentas e 0s modelos para se tornarem produtores amadores.
Algumas também terdo talento e visdo”. Os talentosos e visionarios, mesmo que re-

presentando uma pequena parcela, serdo levados em conta.

No outro lado desta relagéo, segundo Jenkins (2008, p. 228) estéo as co-
orporacdes, que imaginam a participacédo social como algo que elas podem iniciar e
parar, canalizar e redirecionar, transformar em mercadoria e vender quando bem
entendem. Aquelas proibicionistas estado tentando impedir a participagdo nao autori-

zada; as cooperativistas tentam conquistar os criadores alternativos para si.

O individuo, porém, possui agora o direito a participacdo e a producao de
conhecimento, construidos a partir da interacao virtual. Pireddu (2008, p.184) expde
a pratica de construtivismo como “grupos de trabalho com objetivo comum de adqui-

rir conhecimento por meio da cooperacao e da troca informal de saberes”.

Podemos afirmar ainda, segundo Lévy (1999, p.196), que um dos objeti-
vos calcados no ciberespacgo € fazer com 0s grupos humanos sejam conscientes
daquilo que fazem e produzem em conjunto, lhes dando meios praticos de se coor-
denarem para resolverem problemas, por meio de uma logica de proximidade e en-

volvimento.

Segundo Di Felice (2008, p. 54), o conceito de participacdo social, por
meio do meio digital, traz os seguintes elementos: utilizacdo das redes digitais como
meios que tornam disponiveis a todos, em tempo real, as informacdes e suas produ-
¢cOes; desenvolvimento de uma participacdo em nivel local e global; encorajamento
do individuo em participar e se informar; nao ligacdo a determinada ideologia ou ori-

entacao politica etc.
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A participacdo social era, anteriormente, definida por alguém a quem era
outorgado o poder. No contexto digital, as interacdes informativas e colaborativas
trazem a participacdo através da capacidade conectiva dos individuos. Estes pas-

sam a gerir solucdes sem recorrer as autoridades e as instituices locais.

Temos, entdo, uma sociedade constituida ndo mais por “representantes
iluminados, nem por uma maioria no poder, mas pela interacédo técnica e esponta-
nea dos seus membros, que através das interacdes colaborativas passam a redefini-
la e a molda-la continuamente”. (DI FELICE, 2008, p. 56)

Di Felice (2008, p. 57) ainda expde um novo conceito de sociedade (“so-
ciedade a cédigo aberto”), que € uma pratica de construirmos conteudos e nos apro-
priarmos do mundo através das tecnologias digitais. Esse codigo aberto vem para
estimular a criatividade e a participagéo.

O acesso deve ser para todos, mas ndo podemos entender este acesso
como sendo apenas “ao equipamento e a conexado”, mas sim o acesso ao conteudo,
as informagdes difundidas. S6 assim, os internautas terdo repertério para participar

ativamente desta inteligéncia coletiva.

Este acesso aos conteudos digitais e as comunidades virtuais permite nao
s6 o crescimento dos lacos interpessoais em termos numéricos, mas representa um

grande passo para a participacao efetiva dos membros e colaboradores.

Pisani e Piotet (2010, p. 25 apud. FABIAN, 2012, p.21) afirmam que “cada
acao dos web atores, conectados entre si e com os dados, acrescenta alguma pe-
guena coisa, um valor que nao existia, e logo a soma do conjunto de acdes desagua
num terreno que alguns sdo tentados a chamar de ‘inteligéncia coletiva’ ou ‘sabedo-

ria das multiddes’”.

Esse novo comportamento da sociedade na Internet, esclarecido por Jen-
kins (2008, p.56) também, € a capacidade das comunidades virtuais em alavancar a
expertise combinada de seus membros, ou seja, algo que ndo conseguiriamos solu-

cionar sozinhos, agora tem solucéo atraves da ajuda mutua dos membros.

Esses grupos servem como locais de negociagao, reflexao, dicussao e

conhecimento coletivo, estimulando o membro a buscar novas informagdes para um
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bem comum. Aquelas situacdes mais dificeis e sem respostas acabam servindo de

um grande estimulo para a busca de inovar e inventar.

A vantagem e o grande diferencial desses grupos, no ciberespaco, sdo a
valorizacdo e o compartilhamento da inteligéncia, podendo ser distribuida, local e
globalmente, por todas as comunidades conectadas, as colocando em sinergia em

tempo real.

Jeff Howe (2008, p.131) entdo afirma que “a multiddo possui uma varie-
dade enorme de talentos. Nela podemos encontrar pessoas com o tipo de expertise

e aptidao e aptidao cientifica que antes existiam apenas na elite académica”.

Lévy (1999, p. 128) também esclarece que o que esta implicito nestas re-
lacBGes, através das comunidades virtuais, € a reciprocidade. Se algo é aprendido,
por meio das mensagens trocadas, € necessario repassarmos este conhecimento

guando alguma situacao for propicia para que este venha a tona.

Portanto, entendemos que este novo espaco de interacdo social permite
gue os mais diversos grupos se organizem, produzam e colaborem entre si. Novos
ativismos, mobilizacdo e colabora¢des surgem, por meio deste ambiente dindmico e

interativo.

1.3) A INTERNET COMO CENARIO DO ENVOLVIMENTO SOCIAL

O ambiente digital permite que a pratica do ativismo seja difundida. O ati-
vismo aparece em toda estratégia de incluir um novo tema na discussao social, por
meio da difusdo de certa mensagem, através do “boca-boca”, pelos meios de comu-

nicagao ou pelos correios eletronicos pessoais.

E possivel afirmar que a Internet se constitui em uma ferramenta podero-
sa para as lutas e mobiliza¢des sociais, ja que € facilitadora das atividades, pelo seu
custo, espaco e tempo. Esta permite a unido de diversas pessoas e entidades, dos
mais diversos locais, em prol de uma causa e ainda quebra o monopdlio da emissao

e divulgacédo de informacoes.
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A utilizacdo da Internet para o ciberativismo objetiva aprimorar a atuacao
de grupos, ampliando as técnicas tradicionais de apoio. Esta acdo pode ser usada

como uma extensao para as praticas off-line, coordenando de forma mais eficiente.

Sem essa “interatividade compromissada” nao se podem alcangar os efeitos
sinérgicos e os resultados integrados indispenséveis a superacdo do para-
digma da disjuncéo, da separacédo, da clausura e da reducdo, nem realizar o
transito para o paradigma de compreenséo da diversidade e, mais que isso,
da producéo de novas perspectivas a partir dessa diversidade. (LIMA, 2009,
p. 22)

Esse comportamento interessado e engajado, propiciado pelo ambiente
digital, permite que as pessoas criem afinidades e envolvam-se com causas e as-

suntos antes desconhecidos e tidos como distantes de suas vivéncias.

Pode-se afirmar, segundo Castells (2002, p. 446) que o meio digital “favo-
rece a comunicacao desinibida e, nas redes com base em empresas, estimula a par-
ticipacdo de trabalhadores de status inferiores” Mulheres e outros grupos sociais,

vistos como oprimidos, se permitem expressar de forma mais aberta.

Neste contexto, trazemos que o ciberespaco pode colocar-se a servigo de
regides desfavorecidas, explorando o seu potencial de inteligéncia coletiva, por meio

de associagdes de cidadaos, grupos de empresarios, poderes publicos etc.

Dentre essas possibilidades, temos:

A valorizagdo das competéncias locais, organizacdo das complementarida-
des entre recursos e projetos, troca de saberes e experiéncias, redes de a-
juda mutua, maior participacdo da populacédo nas decisdes politicas, abertu-
ra planetaria para diversas formas de especialidades e de parceria etc.
(LEVY, 1999, p. 187)

Esse ambiente encoraja os cidadaos a participarem ativamente da demo-
cracia e dos assuntos pertinentes a suas cidades, tais como se organizarem para
resolugdes de problemas, tomada de decisdes, exigéncia da transparéncia por parte

do poder publico e avaliacdo deste funcionamento.
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Surgem novos movimentos e organizagdes politicas, culturais, sociais etc.
Os movimentos sociais em rede aparecem com certa autonomia entre si, com agen-
das e projetos proprios, abertos a novas parcerias e intercambios de informacao,

devido a uma afinidade politica ou ética.

Lévy (1999, p. 126) indica que 0s movimentos sociais, que tém como ce-
nario a Internet, foram iniciados por jovens metropolitanos cultos, no final dos anos
80. Eram explorados e criados espaco de encontro, de compartilhamento e invengao

coletiva.

Essas redes, apesar de se formarem com objetivos estritamente locais e
especificos, estdo ligadas a causas nacionais e até mesmo internacionais. Na maior
parte das vezes, estdo ligadas a assuntos como educacao, saude, alimentacéo, di-

reitos humanos, violéncia etc.

Na rede, aqueles que aderem a certo tipo de mobilizagcdo ou campanha
tornam-se automaticamente agentes ativos na propagacao das ideias. Imediatamen-
te, estas informagdes sao repassadas a milhares de contatos direta ou indiretamente

conectados a eles.

Trata-se, enfim, de que cada nobo contribua com algo para melhorar a visi-
bilidade da campanha, descobrindo que sua agenda, seus contatos, sua re-
de social pessoal, ao agregarem-se as dos demais, formam um potente
meio de comunicacdo e um formidavel instrumento de acdo coletiva sem
mediacdes. (UGARTE, 2008, p.84)

Os individuos passam a comunicar pensando na forma como estas in-
formacdes irdo mobilizar os demais, e de como estes poderdo difundi-las, formando

uma cadeia da forma mais ampla possivel.

O computador permitiu o ser humano a sair da janela que foi colocado pe-
la televisdo, ja que, diante desta, ele via os fatos acontecerem, mas ndo podia inter-
vir para um processo de participagdo. J& o ambiente digital permite que seja criado
um engajamento e um direcionamento para cada uma de suas acdes. (LIMA, 2000,
p. 27 apud. FABIAN, 2012, p.29)
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Castells (2002, p. 427) complementa que, devido as condi¢cdes de contro-
le empresarial e institucional, os meios de comunicacdo nado transformaram a légica
unidirecional de sua mensagem e nem mesmo permitem o feedback da audiéncia,
embora esta receba informacdes cada vez mais diversa para cada uma criar sua

imagem do universo. Isso traz uma relagdo de méo Unica, e ndo de interacéo.

Vegh (2003, p. 72) afirma que ja que os canais de informacéo tradicionais
sdo controlados por aqueles que séo interessados em contrariar aquilo informado
por ativistas, a Internet pode servir como uma fonte alternativa para noticias e infor-

macoes.

O autor ainda afirma que essas informacfes sao providas de organiza-
¢bes independentes e individuos, largamente focadas em noticiar eventos e ques-
tdes ndo reportadas ou reportadas de forma errada nos meios de comunicacao de

massa.’

Este engajamento presente nas agbes promove um avango tanto social
guanto econémico na sociedade. A gestdo do capital humano, bem como a respon-
sabilidade social, gera impacto na vida das pessoas, sendo necessidades incontor-

naveis do desenvolvimento tecnologico local.

A tecnologia sera social durante o periodo em que estiver servindo aos pro-
pésitos do desenvolvimento humano em suas dimensdes culturais, econ6-
micas, ambientais, integrando interesses e necessidades comuns para pos-
sibilitar 0 acesso as facilidades da modernidade. Nesse contexto, a cidade
digital torna-se um conjunto de tecnologias sociais conectadas em rede e a
servico do desenvolvimento local; portanto ndo se trata de uma politica pu-
blica, mas do projeto de uma sociedade, uma vez que as tecnologias conti-
nuardo avangando enguanto houver uma demanda da civilizagdo humana a
ser satisfeita. (GUERREIRO, 2006, p.178)

Logo, percebemos que esta demanda por causa sociais na Internet, pode

ser feita por individuos e grupos em rede, possibilitando a ampliacao de “reivindica-

! Traducdo livre para: “Since the traditional information channels may well be controlled by those whose inter-
est is counter to that of the activists, the INnternet may serve as an alternative news and information source.

2 Tradugado livre para: “The news and information are provided by individuals and independent organizations,
largely focused on events and issues not reported, underreported, or misreported in the mainstream mass
media.



32

¢Oes, difundindo informacdes e discussbes em busca de apoio para uma causa, or-
ganizando e mobilizando para agdes on-line e off-line.” (RIGITANO, 2003, p. 8)

Portanto, fica claro que a sociedade em rede € possibilitada de agir em
comunidades locais, com organizacfes, grupos e projetos autbnomos que, uma vez
compartilhados e divulgados em rede, alcancam certa visibilidade global a fim de

serem concretizados e bem sucedidos.
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2) AGINDO COLETIVAMENTE: A PRATICA
DO CROWDFUNDING

2.1) CONCEITO DE CROWDSOURCING

Para podermos conhecer e nos aprofundar nas praticas do crowdfunding
(“crowd”, que significa multidao e “funding”, que significa “financiamento”), se faz ne-
cessario saber um pouco a respeito do crowdsourcing (“crowd”, que significa “multi-

dao” e “sourcing”, que significa “terceirizagao”).
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Pisani e Piotet (2010, p. 140 apud. FABIAN, 2012, p. 32) trazem que o
termo “crowdsourcing” surgiu das expressdes outsourcing (terceirizacdo) e wisdom

of crowds (sabedoria da multidao).

A pratica do crowdsourcing representa 0 modo de colaboracdo online,
realizada por um grande numero de pessoas e que nao se utiliza de nenhuma forma
de gestdo formal. O termo crowdsourcing ganhou grande destaque sendo utilizado

pelo autor Jeff Howe, em 2006.

Este faz uso da inteligéncia coletiva, que pode ser definida como “a tenta-
tiva de coletar o conhecimento de muitas pessoas para solucionar um problema ou
predizer futuros resultados” (HOWE, 2009, p. 133)

Diversidade de opinido (cada pessoa deve ter alguma informacdo pessoal,
mesmo que seja apenas uma interpretacdo excéntrica dos fatos conheci-
dos), independéncia (as opinides das pessoas ndo sdo determinadas pelas
opinibes daqueles que as cercam), descentralizacao (as pessoas sdo capa-
zes de se especializar e trabalhar com conhecimento local) e agregacéo (a
existéncia de algum mecanismo para transformar avaliacdes pessoais em
decisdes coletivas). (SUROWIECKI, 2006, p.31)

E exatamente esta heterogeneidade de opinides e vivéncias que permite
0 surgimento de variadas opinides e solucdes para determinados problemas e as-
suntos, algo que poderia ser extremamente dificil de acontecer em um grupo forma-

do por pessoas com caracteristicas homogéneas.

A facilidade proporcionada por este tipo de pratica no meio digital permite
gue as pessoas busquem assuntos e discussdes de seus interesses, se tornando

capazes de realizar atividades e trabalhos nessas determinadas areas.

Pisani e Piotet (2010, p.221 apud. FABIAN, 2012, p. 32) consideram o
crowdsourcing como “um modelo radical. Trata-se de convidar a multiddo de usué-
rios, via web, a realizar tarefas outrora elaboradas dentro de uma organizagcédo. Por

um custo inferior ou até gratuito”.

Jeff Howe (2009, p. 24) afirma que na pratica do crowdsourcing “a moti-

vagao principal dos participantes ndo é o dinheiro; eles estdo doando suas horas
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livres a essa causa, ou seja, estdo contribuindo com sua capacidade excedente, ou

“tempo ocioso”, para realizar algo que adoram”.

O crowdsourcing revelou que, ao contrario do que diz a mentalidade con-
vencional, o ser humano nem sempre se comporta seguindo padrbes egois-
tas. As pessoas costumam contribuir com projetos de crowdsourcing por
pouco ou nenhum dinheiro, trabalhando incansavelmente a despeito da au-
séncia de remuneragdo. (HOWE, 2009, p.12)

Nesta mesma linha, encontramos com Hargrove (2006, p.25), que pesso-
as que estao dispostas a colaborar sdo aqueles que reconhecem que seu ponto de
vista ou talento para algo ndo € o suficiente para torna-lo realidade. Estes precisam
do ponto de vista e do talento de outras pessoas, que sdo vistas, por sua vez, como

colegas e nao criaturas que os forcam a alguma tarefa ou compromisso.

Podemos exemplificar, segundo Brabham (2008, p. 76): “uma empresa
posta on-line um problema, um grande nimero de individuos oferecem uma solucéo,
0 vendedor da ideia recebe algum tipo de recompensa, e a empresa utiliza a ideia

para seu proprio beneficio™

Obviamente, essa tecnologia transformou o modo como trabalhamos e fa-
zemos compras, mas também transformou a maneira como nos distraimos.
As horas que dedicavamos a passatempos como boliche estdo sendo con-
sumidas cada vez mais em produzir informag¢fes, como criar um blog, es-
crever comentarios em um site de culinaria como o Chowhound.com ou pu-
blicar algum recado no quadro de avisos do Lost.com. um Website dedicado
ao seriado de sucesso da televisdo. Os donos desses sites — que geram di-
nheiro por meio de receita com anuncios — basicamente delegaram a tarefa
de criagdo de contetido ao crowdsourcing. (HOWE, 2009, p. 24)

Jeff Howe (2009, p.117) ainda classifica o crowdsourcing como tendo trés
tipos de categorias. A primeira corresponde “ao mercado de previsdes, em que 0s

investidores compram ‘futuros’ ligados a alguns resultados esperados, como o ven-

} Tradugdo livre para: “In other words, a company posts a problem online, a vast number of individuals offer
solutions to the problem, the winning ideas are awarded some from of a bounty, and the company mass pro-
duces the idea for its own gain”.
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cedor de uma corrida presidencial ou o Oscar de melhor filme.” Funciona como um
mercado de acbes, se um investidor comprar na baixa, lucrara quando sua previsao

estiver correta.

A segunda categoria corresponde a solucao de um problema ou crowd-
casting®, em que algumas pessoas encaminham problemas para uma rede, formada
por usudrios indefinidos, em busca de uma solug¢ado. “A InnoCentive € um exemplo
disso, com seus 140 mil cientistas espalhados pelo mundo, abordando problemas
espinhosos de P&D para empresas da lista da Fortune 500.”

A terceira, e ultima, categoria é “Idea Jam”, que €, basicamente, “uma
sessdo massiva de brainstorm online que acontece ao longo de semanas, em vez de
horas. A “idea jam” é muito parecida com o crowdcasting, a ndo ser pelo apela a a-
desdo, que é muito mais aberto”. Essa é usada para gerar novas ideias, indepen-

dente de sua natureza.

Para Anderson (2006, p. 217), a vantagem da pratica do crowsourcing
‘ndo € sO6 econdmica; os clientes também podem prestar melhores servicos a si
mesmos. As avaliagfes dos produtos pelos proprios usuérios geralmente sdo mais
bem informadas, mais claras e, ainda mais importante, mais confiaveis pelos demais

usuarios”.

Os filtros colaborativos, por exemplo, sdo uma maneira de fazer promocao
dos produtos com base nos mercados. As classificacdes de popularidade
sdo outra voz do mercado, amplificada pelo loop de feedback positivo da
propaganda boca a boca. E as classificacfes sdo opinides coletivas, quanti-
ficadas de maneira a facilitar a comparacéo e a selecéo de produtos. Todas
essas ferramentas sdo capazes de organizar a variedade de forma que faca
sentido para os consumidores, sem que 0s varejistas precisem adivinhar o
gue dara certo. (ANDERSON, 2006, p. 221)

* Nota da tradutora: Crowdcasting é a juncdo de broadcasting (transmissdo) e crowdsourcing. O processo de
broadcasting utiliza uma combinagdo da estratégia empurra-puxa para primeiro engajar o publico e construir
uma rede de participantes e depois aproveita-la para novos insights. Esses insights/conceitos podem ser novas
ideias de produtos, servicos ou até mesmo grandes descobertas e sdo extraidos da apresentagdo dos
participantes. Geralmente o crowdsourcing é um evento competitivo com um prémio atraente. O termo
crowdcasting foi cunhado pela Idea Crossing, os criadores da Innovation Challenge, a maior competicao de
inovacdo do mundo com milhares de estudantes do MBA solucionando problemas para empresas como Hilton
Hotels e American Express.
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O individuo é o centro do crowdsourcing, ja que cada um tem algo para
acrescentar e fazer a diferenca, sendo valioso para outras pessoas. A diversidade
de opinides, vivéncias, costumes e etc. sdo ferramentas preciosas para que resolver
problemas, desenvolver novos produtos ou, simplesmente, facilitar as acées, sendo

no mundo on-line ou off-line.

O que o sucesso do crowdsourcing mostrou foi que a medida que as pesso-
as deixam os comportamentos de consumo hiperindividualistas, que pas-
sam de uma “mentalidade eu” para uma “mentalidade n6s”, surge que pas-
sam de uma dindmica de empoderamento. Especificamente, redes online
reaproximam as pessoas, tornando-as mais dispostas a alavancar a velha
regra empirica: os nameros tém poder. (BOTSMAN e ROGERS, 2011, p. 50
apud. FABIAN, 2012, p. 34)

Howe (2009, p.88) destaca que quatro fatores tornaram o crowdsourcing
um fenbmeno bem sucedido. “O nascimento de uma classe amadora, acompanhado
pela criacdo de um modo de producédo — software de codigo aberto — que fornece
inspiracéo e direcionamento pratico”. O que antes era detido pelo poder das empre-
sas, agora esta nas maos dos usuarios. Esses se utilizam de ferramentas baratas
providas da Internet para criar e cooperar. Mas, foi o poder das comunidades on-line
gue permitiu organizar as pessoas de um modo eficiente e economicamente produti-

Vo.

Porém, “os colaboradores n&o toleram nada inferior a transparéncia total
— a honestidade cria confianca, mas se tiverem a menor impressao de que estéo
sendo usados ou explorados, irdo para outro lado, geralmente da concorréncia”.
(HOWE, 2009, p. 161)

Clay Shirky (2008, p. 113) tenta especificar razdes pelas quais os indivi-
duos se sentem confortaveis em contribuir com algo no meio digital. Algumas delas
sao: se faz interessante a capacidade que atos colaborativos, 0s quais vocé jamais
imaginaria fazer, tém para exercitar atividades mentais néo utilizadas; outra razdo é
a vaidade — o prazer em ver seu home em algo que foi util para milhares de pesso-

as; a Ultima motivagdo, e mais evidente, é o desejo de fazer uma boa acéo.
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Fica claro, portanto, que a pratica do crowdsourcing esta consolidada e
faz parte das atividades do ser humano moderno. Estamos cada vez mais dispostos
a ajudar e contribuir, trazendo algo que dominamos e, principalmente, estamos dis-

postos a aprender coletivamente.

Tendo em maos o entendimento sobre esta pratica, podemos partir para a
pratica que nos € de interesse: o crowdfunding. Esse esta pautado na acéo coletiva

de uma multiddo em financiar e apoiar projetos e planos que Ihes séo de interesse.

2.2) CONCEITO DE CROWDFUNDING

Voltando a pratica que nos é de interesse, o crowdfunding, este esta pau-
tado nas mesmas atividades do entdo explicado, crowdsourcing. Da mesma forma
gue este, a pratica do crowdfunding depende do esfor¢o coletivo dos usuérios. No
caso do crowdfunding, este esforco vem de uma multiddo de pessoas interessadas

em financiar determinados projetos ou ideias.

E por meio das redes sociais que os projetos dependentes do crowdfun-
ding ganham destaque e alcancam suas metas e objetivos. Os usuarios, mais uma
vez, agem coletivamente e trocam informacdes para que os resultados esperados

sejam positivos.

“A Internet acelera e simplifica o processo de encontrar grandes grupos
de financiadores potenciais que podem usar o crowdfunding para ingressar nas ati-
vidades mais inesperadas de nossa cultura, como a musica e o cinema”. (HOWE,
2009, p. 222)

Para Flavia Cocate e Carlos Janior (2011, p.11), as perspectivas de mer-
cado estdo mudando, ja que as decisdes estdo vindo, muitas vezes, de baixo para
cima, ou seja, do consumidor para as empresas. “O consumidor estad garantindo o
direito de promover projetos que lhe interessam, independente de empresas financi-

adoras, e, dessa forma, contribui para a cultura participativa”.



39

Michel Harms (2007, p. 17) levanta cinco valores que conduzem os finan-
ciadores de projetos, séo eles: valor financeiro, valor funcional, valor social, valor

epistémico e valor emocional.

Os apoiadores podem receber um retorno sobre 0s seus investimentos,
dependendo do valor que estiveram dispostos a pagar. Esse retorno pode ser tangi-
vel, como por exemplo, uma copia do lancamento do produto. Na maior parte das
vezes, aquilo que move o apoiador a financiar algo € o retorno monetario que ele
pode ter, ou em participacdo em ganhos futuros do projetos, ou tendo o privilégio em

receber uma cépia do produto final.

Harms (2007, p. 18) aponta, no entanto, que dois valores costumam me-
diar a decisdo do apoiador, antes mesmo do critério de valor financeiro: “utilidade
social” e “capacidade de iniciador”. A utilidade funcional de determinado projeto para

a sociedade tem grande importancia na hora de ser escolhido pelos apoiadores.

Alguns apoiadores veem nestes a possibilidade de iniciar um novo nego-
cio, fazer investimentos informais etc. A evolugédo de determinado projeto é relevante

na escolha de investir neste ou nao.

O outro critério que pode influenciar no valor financeiro na acédo de apoiar
um projeto é quando este permite que o individuo exerca sua capacidade e suas

habilidades de investidor informal.

O segundo valor apontado por Michel Harms, é o “valor funcional”. E rele-
vante, na escolha de apoiar um projeto, qual a funcionalidade que este vai apresen-
tar. Na maioria das vezes, os apoiadores irdo escolher aqueles projetos ou produtos
que terdo funcionalidade primeiramente para eles mesmos. Quanto maior a funcio-

nalidade destes, maior sera a intencao do apoiador em investir.

O terceiro valor é o “valor social’. Esse conduz o apoiador a financiar tal
projeto, quando este oferecer visibilidade e representacao pessoal dele mesmo dian-
te dos demais em determinado grupo. Os individuos costumam financiar projetos

que representem eles mesmos.

Outro critério relevante para o “valor social” é quando um projeto € finan-

ciado em conjunto por determinados grupos que se identifiquem. As pessoas se sen-
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tem mais seguras e envolvidas com algo feito em conjunto, mesmo que em comuni-

dades virtuais.

O “valor epistémico” traz para o apoiador a sensacao de despertar sua cu-
riosidade, fornecer novidades e satisfazer um desejo de conhecimento. Os projetos
de crowdfunding trazem algo novo, experiéncias novas e é por isso que o “valor e-

pistémico” é um dos fatores que conduzem o desejo de investir em algo.

Ja o “valor emocional” € o poder de determinado projeto em despertar
sentimentos bons e afetividade. Alguns apoiadores sentem prazer e se divertem ao
financiar certos projetos. A possibilidade de participacdo ativa na tomada de deci-

sbes dos projetos também é relevante na escolha.

O sentimento de estar ajudando algo ou alguém também é um ponto im-
portante para financiar certo projeto. Aqueles projetos que demonstram ter preocu-
pacédo em fazer algo de bom para a sociedade ganham grande destaque aos olhos
dos apoiadores. Projetos também despertam o interesse dos apoiadores quando

trazem algo familiar aos costumes e as vivéncias destes.

Jesper Qvist (2011, p. 69) complementa que o crowdfunding é fundamen-
talmente a cooperagao coletiva, a confianca e a atengéo de pessoas que financiam

grandes ideias.’

O autor ainda separa a pratica do crowdfunding em dois segmentos: para
organizagdes nado-lucrativas e para ideias que visao lucram, como para projetos cria-
tivos ou que visdo angariar fundos para algum negécio.® Crowdfunding também pode
ser usado para ajudar paises em desenvolvimento para dar suporte a empreendedo-

res, que trazem ideias que n&do ganhariam fundos de outra maneira.’

> Tradugdo livre para: “Crowdfunding is fundamentally the collective cooperation, trust, and attention from
people who fund and sometimes donate money to great ideas.

e Tradugdo livre para: “Crowdfunding can be separated into two manners of use: for non-profit organizations
and for profit ideas, creative work such as art, movies and simple efforts to start up funding for a business.

’ Tradugdo livre para: “Crowdfunding can also be used to help developing countries to support entrepreneurs
by investing money in people with and idea that normally would have no other way to gather money.”
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2.3) ALGUNS EXEMPLOS DE CROWDFUNDING

Podemos citar algumas das plataformas de crowdfunding que mais se

destacam no mundo todo. Michel Harms (2007, p. 13) traz as seguintes:

e Artistshare (www.artistshare.net): A plataforma se define como “‘um
lugar onde féas financiam os projetos dos seus artistas favoritos em troca do privilégio
de participar no processo criativo”.?

Estes fas sdo chamados de participantes. Os artistas oferecem diferentes
pacotes para os participantes e estes pacotes sao divididos em niveis, que vao de
poucos a 10 mil dblares ou mais. Os beneficios sdo determinados conforme os
precos de cada pacote, geralmente sédo oferecidos downloads gratis de musicas,
noticias sobre o processo de gravacdo, fotos e entrevistas exclusivas, autdgrafos
etc.

e Fundable (www.fundable.com): E uma plataforma de crowdfunding,
gue levanta fundos para os mais diferentes projetos, podendo ser eles: projetos pes-
soais, venda de produtos ou eventos que acontecerdo, angariar dinheiro para uma
causa.

« Kiva (www.kiva.org): Este se serve do crowdfunding para levantar fun-
dos para projetos de empreendimentos em diversos paises. Geralmente, sdo pedi-
dos valores em torno de 1.000 dolares e o valor a ser doado é de 25 dolares. Os do-
adores recebem noticias periodicamente a respeito dos projetos que ajudaram.

¢ A Swarm of Angels (www.aswarmofangels.com): A plataforma é usa-
da para angariar fundos e produzir cinema coletivamente. As criagcbes sdo comparti-
Ihadas livremente. A doacdo minima tem o valor de 25 libras. Os colaboradores tém
o direito de participar nas decisGes, downloads exclusivos e recebem materiais ex-
clusivos.

¢ Sellaband (www.sellaband.com): Este € um dos exemplos mais ex-
pressivos de crowdfunding. O site tem origem alema e foi fundado em 2006, sua ba-
se é a troca entre artistas e fas, em que ambos podem criar musica e juntar dinheiro

juntos. Os doadores sdo chamados de “believers” e podem comprar partes, que cus-

8 Tradugado livre para: “a place where fans fund the projects of their favorite artists in exchange for the privilege
of participating in the creative process”
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tam 10 ddlares, para ajudar seus artistas a produzirem um CD, que depois € ofereci-
do gratuitamente como download na pagina da plataforma. Cada “believer” recebe
uma copia do CD que ajudou a produzir.

+ Kickstarter (www.kickstarter.com): Fundado em 2009, nos Estados U-
nidos, é o site de crowdfunding de maior expressao. “Os donos de projetos exibem a
sua ideia, colocam a quantia necessaria e 0 prazo para concretiza-la, e, se o objetivo
for atingido, oferecem recompensas (um CD, um show, um jantar) aos doadores”.
(RONCOLATO, 2011, p.2 apud. COCATE e JUNIOR, 2011, p. 2)

O primeiro site brasileiro voltado as praticas do crowdfunding foi o
Vakinha, fundado em 2009, “cujos projetos objetivam beneficiar acbes de cunho
cultural e até necessidades pessoais, como a compra de um carro para determinada
pessoa, caso ela consiga convencer a todos da importancia de realizacdo de seu
desejo”. (COCATE e JUNIOR, 2011, p.2)

A plataforma que ganhou grande destaque, e sobre a qual vamos nos
aprofundar neste trabalho, é o Catarse, criado no inicio de 2011 e voltado para a

arrecadacéo de fundos para projetos culturais e de cunho social.
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3) MATERIAIS E METODOS UTILIZADOS

Neste capitulo, apresentamos informacdes sobre o site de destaque no
cenario de crowdfunding brasileiro: o Catarse. O site, com sua homepage mostrada
na Figura 1, foi fundado em janeiro de 2011 e ja ganhou destaque por parte de inter-
nautas, artistas e mobilizadores. Segundo Papp (2012), os recém-formados Diego
Reeberg e Luis Otavio Ribeiro pensavam em criar um site deste tipo desde 2010.
Inspirados pelo norte-americano Kickstarter, anteriormente citado nesse trabalho,
ambos se juntaram a Daniel Weinmann e colocaram o site no ar em 17 de janeiro de
2011.
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Em quase dois anos de atuacao, o site ja arrecadou mais de R$ 4 milhdes
de reais. Cerca de 330 projetos foram bem sucedidos e aproximadamente 42 mil

pessoas ja colaboraram de alguma forma.
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Figura 1: Reproducao da Homepage da plataforma Catarse. Disponivel em: <

http://catarse.me/pt >

Ainda segundo Papp (2012), o Catarse funciona da seguinte maneira: o
idealizador envia seu projeto, diz o quanto precisa e até quando. Os interessados
podem fazer doacdes e os valores a partir de R$ 10 comegam a ganhar recompen-
sas. Se até o fim do prazo o valor for atingido, o criador recebe o dinheiro e os apoi-
adores ganham uma recompensa em troca, que pode ser, por exemplo, adesivos,
refeicbes e camisetas. Se o projeto ndo vingar, o dinheiro é devolvido para cada co-

laborador e o criador do projeto ndo leva nada do dinheiro conseguido.
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Segundo um de seus fundadores, Luis Otavio, a colaboragéo vai além do
financiamento coletivo. A plataforma “Catarse” abriu seu cddigo, que ja foi usado por
pelo menos outras 50 plataformas. “E uma forma de quebrar uma barreira, para o
cara ndo pensar: tenho de comecar minha plataforma do zero, entdo nédo vou fazer”
(Papp, 2012).

Os criadores esclarecem quais foram as diretrizes que os levaram a criar

esta ferramenta brasileira de crowdfunding:

Nasce em parte por causa de uma dor: ver gente brilhante, com projetos
criativos — dos mais simples aos mais requintados, dos mais ldcidos aos
mais extravagantes, dos pequenos aos megalomaniacos —, impossibilitada
de fazer os projetos acontecerem por falta de recurso, pelo seu projeto néo
ser autorizado pelos editais do governo, por ndo ter patrocinio. E nasce

também por causa de uma visdo: mesclar a relevancia global da internet
com uma das mais belas formas de patrocinar as artes: o mecenato. A ma-
neira como as pessoas estdo conectadas hoje e as ferramentas que possi-
bilitam essa interacdo permitem que todos sejamos pequenos mecenas e i-
niciemos uma revolugéo (Catarse, 2011a).

O criador do projeto ndo precisa pagar nada para envia-lo a plataforma.
Se (e somente se) o projeto for bem-sucedido, o Catarse fica com 7,5% do valor ar-

recadado.

Projetos das mais diversas categorias podem ser enviados, mas estes
passam por uma avaliacdo prévia antes de serem divulgados no site. Os fundadores
chamam este processo de curadoria. “Nossa intencdo € divulgar somente projetos
bacanas e que estejam prontos para ir ao publico pedir apoio financeiro” (CATARSE,
2011b). Mas eles fazem questdo de deixar claro que sdo extremamente abertos a

NOVos projetos.

A ideia principal da plataforma é apoiar projetos criativos nas mais diver-
sas areas, desde Artes a Tecnologia. Esta procura ndo incentivar projetos de carida-
de, mas é totalmente aberta a projetos de cunho social e que tenha uma ideia criati-

va ao mesmo tempo.

O Catarse também esclarece que ndo pretende financiar empresas, mas

apenas projetos. Ou seja, algo tem que ser apresentado com o comeco e o fim bem
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delimitados. Por exemplo, se pode querer ganhar dinheiro para uma cole¢cdo nova
de roupas, mas o Catarse ndo pretende manter uma marca, por um tempo indeter-

minado.

Seus fundadores esclarecem também que todos os projetos devem ofere-
cer algum tipo de recompensa. “O Catarse € uma forma de comércio e mecenato. Se
vocé ndo acha que as recompensas sao parte fundamental do seu projeto, talvez o
Catarse ndo seja a melhor solucdo para vocé. Ah, e lembre-se que rifas, sorteios,

retorno financeiro e participacdo societaria sdo proibidos.” (CATARSE, 2011b)

E interessante ver como os fundadores da plataforma se preocupam na
mobilizacdo e participacdo que todos esses projetos e essa pratica de financiamento
podem envolver. Uma das propostas € exatamente fazer com que as pessoas alo-
guem seus dinheiros para ajudar artistas e projetos criativos que, muitas vezes, nao

teriam nenhuma outra possibilidade de resultado positivo.

Estes ainda acreditam no poder tecnologico de hoje como uma ferramen-

ta essencial e potencializadora para esta pratica de financiamento.

Acreditamos que essa alternativa esta mais adaptada as recentes mudan-
cas tecnoldgicas e sociais ao redor do mundo. Acreditamos que esse mode-
lo é mais transparente, descentralizado, e mais organico. Aqui, o controle
desliza das méos de intermediarios, agentes, investidores profissionais, que
decidiam o que deve ser produzido, e passa a ser dos proprios fas, das
pessoas que sdo apaixonadas por essas ideias malucas e diferentes. Aqui,
0 publico manda. (CATARSE, 2011a)

Os criadores da plataforma determinaram, depois de um ano de funcio-
namento, que os projetos que ndo conseguiram éxito em seu periodo de financia-
mento, mas que conseguiram arrecadar mais de 25% do total necesséario, teriam
uma segunda chance. Para isso, foram determinadas algumas condicdes: 0 projeto
teria que ser reformulado, os criadores teriam que fazer um novo video para a divul-
gacao, prestar contas de todo o orcamento e manter contato com todos os colabora-

dores que apoiaram da primeira vez.
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Analisando-se a estrutura do site, este traz em sua homepage 0s projetos
recomendados por sua equipe, sdo aqueles que eles acreditam chamar mais aten-
cao do publico; projetos que estdo na reta final, aqueles que estdo chegando perto
do prazo de 60 dias para conseguir o financiamento ou néo e, por ultimo, sao trazi-
dos os projetos novos, que acabaram de ser cadastrados e aprovados para entrar

no Catarse.

A plataforma também conta com parcerias com outras organizacées. Sao
estas: Musicoteca, Hypeness, Negdcios Sociais, Cultura e Mercado, Festival de I-

deias, Casa da Cultura Digital, Fora do Eixo e Catraca Livre.

Os projetos séo divididos nas seguintes categorias: Arquitetura e Urba-
nismo, Arte, Artes Plasticas, Cinema & Video, Circo, Comida, Comunidade, Danca,
Design, Esporte, Eventos, Feito a méo, Fotografia, Grafitti, Humor, Jogos, Jornalis-
mo, Literatura, Moda, Musica, Quadrinhos, Teatro, Tecnologia e Web. Estes também
possuem “etiquetas” que expdem ao publico quais sdo aqueles que estdo aconte-

cendo, agueles que ja foram bem sucedidos e aqueles que nao foram.

O Catarse ainda possui outros meios de comunicacéo, além do site e do
blog, ja citados anteriormente. Sdo estes: pagina no Facebook, representado na Fi-
gura 2, fundada em janeiro de 2011, com mais de 28 mil curtidores até o0 momento;
perfil no Twitter, reproduzido na Figura 3, também fundado em janeiro de 2011, com
guase 7 mil seguidores atualmente; canal no Vimeo, representado na Figura 4, com
18 videos cadastrados e ainda disponibiliza uma newsletter para aqueles que se ca-

dastrarem através do email.
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Figura 3: Reproducéo do perfil do Catarse no Twitter. Disponivel em <www.twitter.com/Catarse_>
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Catarse -
A primeira plataforma de financiamento colabhorativo de projetos criativos do
‘ Brasil
catarse
Recently Uploaded
18 Videos
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2 Following

Enquanto isso no Festival de Idéias

vimeo +$Smart$ound‘

Create custom tracks that
perfectly fit your videos.

Figura 4: Reproducéo da pagina do Catarse no Vimeo. Disponivel em: <www.vimeo.com/catarse>

Apds conhecermos a plataforma Catarse, se faz interessante passarmos
a conhecer seus projetos e entender os motivos pelos quais alguns sdo bem sucedi-

dos e outros nao.

Para isso, sera feita uma analise de cada projeto finalizado, de janeiro de
2011 a outubro de 2012. Os pontos de analise seréo: categorias, local de realizacao,
investimento esperado, publico diretamente beneficiados, assim como, os meses em

que foram finalizados.



4. RESULTADOS E DISCUSSAO
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4.1) PROJETOS FINALIZADOS DA PLATAFORMA CATARSE

Serdo apresentados aqui os 644 projetos finalizados, financiados ou néo,
de janeiro de 2011 a outubro de 2012. Para tal andlise, se faz importante dividirmos
0s projetos em categorias, locais de realizacdo, investimento esperado, publico dire-

tamente beneficiados, assim como, os meses em que foram finalizados.

Primeiramente, trazemos os projetos divididos por categorias:

Categorias Quantidade de projetos Porcentagem

Musica 150 23%
Cinema e Video 134 21%
Teatro 83 13%
Comunidade 56 9%
Arte 32 5%
Literatura 31 5%
Eventos 27 4%
Jornalismo 22 3%
Fotografia 18 3%
Quadrinhos 14 2%
Web 13 2%
Danca 11 2%
Design 9 1%
Grafitti 6 1%
Jogos 6 1%
Arquitetura e Urbanismo 5 1%
Circo 5 1%
Tecnologia 5 1%
Moda 4 1%
Artes Plasticas 3 0%
Esportes 3 0%
Humor 3 0%
Comida 2 0%
Feito a mao 2 0%
Total 644 100%

Tabela 1: Total de projetos do Catarse divididos por categorias.
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Temos o total de 644 projetos finalizados até o periodo de outubro de
2012. Dentre esses, estdo aqueles que conseguiram ser financiados e aqueles que

nao atingiram suas metas.

Deste total, os projetos de destaque sdo aqueles que se encaixam nas
categorias de Musica (23%) e Cinema & Video (21%), somando juntos cerca de 44%
do total das categorias elencadas. Logos ap0s, aparecem o0s projetos de Teatro
(13%), Comunidade (9%).

Os projetos de menor destaque sao: Arte (5%), Literatura (5%), Eventos
(4%); Jornalismo e Fotografia com 3% cada; Quadrinhos, Web e Danga, com 2%
cada; Design, Grafitti, Jogos, Arquitetura e Urbanismo, Circo, Tecnologia e Moda,
com 1% cada e os demais, Artes Plasticas, Esportes, Humor, Comida e Feito a Mao,

aparecem com 0%.
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Grafico 1: Total de projetos do Catarse divididos por categorias.
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Em relacdo aos locais de realizagdo, podemos observar, conforme a tabe-

la abaixo (Tabela 2), que as regides de destaque sdo os estados de Sao Paulo e Rio

de Janeiro.

Local de realizacéo Quantidade de projetos

S&o Paulo 224
Rio de Janeiro 134
Indefinido 79
Outros 75
Rio Grande do Sul 48
Parana 34
Minas Gerais 27
Santa Catarina 23
Total 644

Porcentagem

Tabela 2: Total de projetos do Catarse divididos por local de realizagéo.

35%
21%
12%
12%
8%
5%
4%
3%
100%

O estado de Sao Paulo aparece como o estado de maior concentragao de

projetos finalizados, com 35% do total. Rio de Janeiro vem logo em seguida com

21%, os projetos que nao traziam os locais de realizacdo em suas descrigdes so-

mam 12% do total.

A soma de outros estados, como Bahia, Pernambuco, Paraiba, Ceara,

Amazonas, Espirito Santos e até mesmo outros paises, como Argentina, Chile, Tan-

zania somam 12% do total de projetos.

Os estados do Rio Grande do Sul (8%), Parana (5%), Minas Gerais (4%)

e Santa Catarina (3%) aparecem logo em seguida. Observa-se no Grafico 2:



54

200 [ ® 580 Paulo
m Rio de Janeiro
¥ Indefinido
150 -
m Qutros
B Rio Grande do Sul
100 - ,
B Parana
B Minas Gerais
>0 l ® Santa Catarina

0

Gréfico 2: Total de projetos do Catarse divididos por local de realizacao.

Dividimos os projetos por sua finalidade, como mostrado na Tabela 3. Po-
demos classificar os projetos como culturais, sociais, educativos ou econdémicos.

Vale ressaltar que determinados projetos poderiam se encaixar em mais de uma fi-

nalidade.

Finalidade Quantidade de projetos Porcentagem

Cultural 544 76%
Social 134 19%
Educativa 25 4%
Econbdmica 8 1%
Total 711 100%

Tabela 3: Total de projetos do Catarse divididos por finalidade.

Os projetos finalizados que apresentavam um carater cultural somam a
porcentagem significativa de 76% do total. J& aqueles com carater social somam
19%, os educativos somam 4% e 0s econdmicos, como por exemplo, a criagdo de
bancos sociais para comunidades carentes, somam 1%. Veja abaixo (Grafico 3):
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Gréfico 3: Total de projetos do Catarse divididos por finalidade.

E interessante saber também quais os valores que cada projeto esperava
alcancar. Podemos observar, conforme os dados abaixo (Tabela 4), que os valores

de maior destaque variam entre R$ 5 mil e R$ 15 mil.

Investimento esperado Quantidade de projetos Porcentagem

Até R$ 5 mil 248 39%
Entre R$ 6 mil e R$ 15 mil 249 39%
Entre R$ 16 mil e R$ 25 mil 88 13%
Acima de R$ 25 mil 59 9%
Total 644 100%

Tabela 4: Total de projetos do Catarse divididos pelo investimento esperado.

Os projetos que esperavam arrecadar, inicialmente, R$ 5 mil somam 39%
do total. Aqueles que pretendiam arrecadar entre R$ 6 mil e R$ 15 mil somam tam-
bém 39% de todos os projetos. Ja aqueles que esperavam arrecadar entre R$ 16 mil
e R$ 25 mil somam 13% e aqueles com pretensdo acima de R$ 25 mil somam 9%

do total. Veja no Grafico 4:
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Gréfico 4: Total de projetos do Catarse divididos por investimento esperado.

Podemos destacar também, dentre as caracteristicas dos projetos, quais
0S seus publicos diretamente envolvidos e beneficiados através do financiamento.
Os profissionais da cultura, nos quais se encaixam 0s musicos, atores, produtores
de cinema, circense, produtores de eventos culturais aparecem com grande
destaque no total de projetos. Esses somam 64% do total de todos os publicos

diretamente beneficiados em cada projeto. Observe abaixo na Tabela 5:

Publico diretamente beneficiado Quantidade de projetos Porcentagem

Profissionais da cultura 439 64%
Publicos ou comunidades especificas 106 15%
Todos os publicos 52 8%
Estudantes 50 7%
Profissionais 43 6%
Total 690 100%

Tabela 5: Total de projetos do Catarse divididos pelo publico diretamente beneficiado.

Como ja dito, os projetos que possuem carater cultural e beneficiam pro-
fissionais da cultura sédo aqueles que ganham grande destaque na plataforma de
financiamento coletivo Catarse. Os profissionais da cultura somam 64% do total de
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projetos finalizados, seguidos por publicos ou comunidades especificas, com 15%,
ou seja, sdo aqueles projetos que possuem um carater que beneficia determinado
grupo de pessoas, como, por exemplo, comunidades de determinada cidade, adora-
dores de jogos ou quadrinhos, pessoas de determinados géneros, religido, condicéo

social etc.

Os projetos que podem atingir os mais diversos publicos, como por e-
xemplo, a populacdo de uma cidade ou um estado inteiro, aparecem com 8% do to-
tal de projetos; aqueles que beneficiam estudantes, principalmente universitarios
buscando recursos para trabalhos da faculdade, aparecem com 7% e aqueles que
beneficiam determinados grupos de profissionais, que ndo sdo da area da cultura,

aparecem com 6% do total de projetos finalizados. Observe abaixo (Gréfico 5):
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Graéfico 5: Total de projetos do Catarse divididos pelo publico diretamente beneficiado.

Podemos dividir também os projetos finalizados por meses, como mostra-
do na Tabela 6, para sabermos 0s meses que tiveram maior concentracao de proje-

tos e aqueles que néo tiveram.
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Meses Quantidade de projetos Porcentagem

Marco/11 9 1%
Abril/11 6 1%
Maio/11 8 1%
Junho/11 17 3%
Julho/11 43 7%
Agosto/11 26 4%
Setembro/11 34 5%
Outubro/11 36 6%
Novembro/11 51 8%
Dezembro/11 41 6%
Janeiro/12 21 3%
Fevereiro/12 20 3%
Marco/12 27 4%
Abril/12 26 4%
Maio/12 43 6%
Junho/12 51 8%
Julho/12 57 9%
Agosto/12 55 9%
Setembro/12 60 9%
Outubro/12 13 2%
Total 644 100%

Tabela 6: Total de projetos do Catarse divididos por meses.

Podemos observar que os meses de maior concentragdo de projetos fina-
lizados estdo entre julho e dezembro de 2011 e maio e setembro de 2012. Ha uma
significativa queda na quantidade de projetos entre os meses de janeiro e abril, con-

forme pode ser observado abaixo (Gréfico 6).
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Gréfico 6: Total de projetos do Catarse divididos por meses.

A seguir, apresentaremos uma analise, baseada nestes mesmos pontos,
dos projetos finalizados que foram bem sucedidos, ou seja, alcancaram ou
ultrapassaram o investimento esperado e dos projetos finalizados que nao
conseguiram ser financiados. Nosso objetivo € conseguir apontar provaveis causas

para tais éxitos e fracassos.
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4.2) OS PROJETOS BEM SUCEDIDOS DA PLATAFORMA CATARSE

Apresentaremos aqui 0s projetos finalizados que obtiveram éxito na
arrecadacao de fundos para sua realizacdo. Sao aqueles que conseguiram atingir,
ou até mesmo ultrapassar, o investimento esperado. No total, sdo 327 projetos bem

sucedidos no periodo de janeiro de 2011 a outubro de 2012.

A seqguir (Tabela 7), podemos observar esses projetos divididos em

categorias:

Categorias Quantidade de projetos Porcentagem

©
o

Musica 28%
20%
13%
8%
4%
4%
4%
3%
3%
3%
2%
2%
2%
1%
1%
1%
1%
1%
0%
0%
0%
0%
0%
Esportes 0%
Total 327 100%
Tabela 7: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por categorias.
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Observa-se que as categorias de maior destaque sao: Musica (28%),
Cinema & Video (20%) e Teatro (13%), pois sdo aquelas que aparecem em maior
guantidade na plataforma Catarse, ja que esta preza por projetos criativos e bem

elaborados.

Podemos pensar também que um bom motivo para as pessoas
colaborarem com projetos desse carater sdo as recompensas. A maioria desses
projetos oferece como recompensa, a partir de R$ 10, copias de CD, DVD, ingressos
para os espetaculos etc. Dependendo do valor doado, os colaboradores recebem
determinado tipo de recompensa. O que aparece, neste caso, € certo tipo de
consumo diferenciado: as pessoas colaboram para tal projeto dar certo em troca do
produto final deste projeto.

A categoria de Comunidade aparece logo em seguida com 8%, 0 que nos
faz crer que boa parte das pessoas também esta preocupada em incentivar e fazer
parte de projetos que se preocupem com o0 bem estar e com a solucdo de

determinados problemas existentes em tais comunidades ou grupos.

Artes, Eventos e Jornalismo aparecem com a soma de 4% cada um. Este
namero reduzido de interesse pode ser entendido devido ao menor numero de
projetos cadastrados e também pelo fato de serem categorias que despertam o

interesse de uma camada especifica da sociedade.

Este fato também pode ser entendido nas demais categorias: Fotografia,
Danca e Quadrinhos, com 3% cada; Literatura, Web e Design, com 2% cada;
Grafitti, Circo, Jogos e Moda, com 1% cada e Comida, Feito a mé&o, Humor,
Arquitetura e Urbanismo, Artes Plasticas e Esportes, com 0% cada. Veja abaixo
(Grafico 7):
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Grafico 7: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por categorias.
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Classificando os projetos por locais de realizacao, fica evidente que os es-

tados de maior concentracdo sdo Sao Paulo e Rio de Janeiro. Veja a Tabela 8:
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Local de realizagao Quantidade de projetos Porcentagem

Séao Paulo 116 35%
Rio de Janeiro 78 24%
Rio Grande do Sul 35 11%
Parana 25 8%
Santa Catarina 13 4%
Minas Gerais 13 4%
Outros 27 8%
Indefinido 20 6%
Total 327 100%

Tabela 8: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por local de realizacéo.

O estado de Sao Paulo é o que apresenta um maior numero de projetos
finalizados e bem sucedidos, com 35% do total, seguido pelo Rio de Janeiro, com
24%, Rio Grande do Sul (11%), Parana (8%), Santa Catarina (4%), Minas Gerais
(4%).

Os outros estados, como Espirito Santo, Bahia, Pernambuco, Paraiba,
Rondbnia e até mesmo outros paises, como Argentina, Chile e Tanzania somam o
total de 8% e aqueles projetos que nao definiram o local de realizagcdo somam 6%,

como pode ser observado no Grafico 8.
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Gréfico 8: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por local de realizacao.
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Os projetos de carater cultural sdo os que aparecem com maior destaque
dentre os bem sucedidos, seguidos pelos de carater social. Como podemos

observar em seguida (Tabela 9):

Finalidade Quantidade de projetos Porcentagem

Cultural 284 76%
Social 75 20%
Educativo 9 3%
Econdmico 4 1%
Total 372 100%

Tabela 9: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por finalidade.

Os projetos bem sucedidos de finalidade cultural aparecem com 76%,
justamente por serem 0S mais numerosos na plataforma Catarse, ja que se

encaixam nos requisitos criativos exigidos por esta.

Aqueles que possuem finalidade social (20%) também devem ser
apresentados na plataforma com um conceito inovador e criativo. Como exemplo,
podemos citar 0s projetos que buscam ajudar comunidades de uma forma diferente

de apenas doacéao de dinheiro, desenvolvendo projetos artisticos e culturais.

Os projetos educativos (3%) podem ser exemplificados por projetos de
estudantes universitarios ou entdo projetos levados a escolas publicas ou

comunidades carentes.

Os econdmicos (1%) se encaixam naqueles projetos que buscam de certa
forma oferecer vantagens e solugbes a determinadas comunidades, como por
exemplo, projetos que objetivam criar bancos comunitarios, 0os quais visam o0

desenvolvimento local. Observe em seguida (Grafico 9):
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Gréfico 9: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por finalidade.

A respeito do investimento inicial esperado por cada projetos, podemos
observar que uma grande parte dos projetos bem sucedidos se encaixa naqueles
gue pretendem arrecadar de R$ 5 mil a R$ 15 mil, como podemos ver abaixo
(Tabela 10):

Investimento esperado Quantidade de projetos Porcentagem

Até R$ 5 mil 154 47%
Entre R$ 6 mil e R$ 15 mil 113 35%
Entre R$ 16 mil e R$ 25 mil 36 11%
Acima de R$ 25 mil 24 7%
Total 327 100%

Tabela 10: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por investimento esperado.

Os projetos que inicialmente pretendiam arrecadar R$ 5 mil somam 47%
do total de projetos bem sucedidos. Em seguida, estdo os projetos que pretendiam
conseguir de R$ 6 mil a R$ 15 mil, com 35%; aqueles que pretendiam arrecadar ter-
tre R$ 16 mil e R$ 25 mil, com 11%, e acima de R$ 25 mil, com 7% do total de proje-

tos. Veja em seguida (Grafico 10):
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Gréfico 10: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por investimento esperado.

E interessante apontarmos também as porcentagens alcangadas por es-
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ses projetos, para sabermos se 0S mesmos conseguiram superar significativamente

0s investimentos esperados, ou se apenas atingiram pouco mais que o inicialmente

desejado. Veja abaixo na Tabela 11:

Porcentagem alcancada Quantidade de projetos Porcentagem

100% a 105% 129 39%
106% a 110% 52 16%
111% a 115% 42 13%
Acima de 115% 104 32%
Total 327 100%

Tabela 11: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por porcentagem alcancada.

Podemos observar que ha um equilibrio entre os projetos que alcangaram

de 100% a 105% e acima de 115%, o que nos leva a crer que um numero conside-

ravel de projetos atingiu um pouco mais que 0 necessario, mas, por outro lado,

grande parte dos projetos conseguiu atingir mais que 115% do esperado, ou seja,

muitos projetos se mostraram extremamente interessantes aos olhos dos colabora-

dores e ganharam destaque nas arrecadacoes.



67

Podemos apontar alguns fatores que explicam o sucesso de determina-
dos projetos: recompensas atrativas, grande divulgacdo e mobilizacdo de pessoas,

carater social ou cultural, que, de alguma forma se mostraram criativos e inovadores.

Os projetos que conseguiram arrecadar entre 106% e 110% somam 16%

do total, e aqueles que estédo entre 111% e 115% somam 13%. Observa-se abaixo

(Grafico 11):
m100% a 105%
m106% a 110%
m111%al115%
l B A de 115%

Gréfico 11: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por porcentagem alcangada.
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O publico diretamente beneficiado nos projetos bem sucedidos, como
mostrado abaixo na Tabela 12, sdo, em sua grande maioria, profissionais da cultura,
ja que grande parte dos projetos se encaixam nas categorias de Musica, Cinema e

Teatro.
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Pablico diretamente beneficiado Quantidade de projetos Porcentagem

Profissionais da cultura 234 63%
Todos os publicos 40 11%
Publicos ou comunidades especificas 38 10%
Estudantes 35 9%
Profissionais 24 7%
Total 371 100%

Tabela 12: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos pelo publico diretamente beneficiado.

Os profissionais da cultura, aqueles que englobam musicos, atores, cir-
censes, escritores etc. somam 63% do total de publico diretamente beneficiado pelo
financiamento dos projetos bem sucedidos. Logo em seguida, temos todos os publi-
cos, com 11%, que sdo aqueles projetos que podem despertar o interesse dos mais

diversos grupos de pessoas.

Com 10%, aparecem 0s publicos ou comunidades especificas, que sao
aqueles projetos que visam beneficiar ou atingir grupos de pessoas ou comunidades
com caracteristicas especificas. Os estudantes se mostram com 9%, que, em sua
maioria, sado projetos que buscam beneficiar estudantes universitarios, geralmente
de cursos similares ao audiovisual, a bancarem seus trabalhos de concluséo de cur-
s0. Aqueles projetos voltados para profissionais de areas especificas aparecem com

7% do total. Podemos observar a seguir (Gréafico 12):
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Grafico 12: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos pelo publico diretamente beneficia-

do.



69

Podem ser apontados também os meses de maior concentracdo de proje-

tos bem sucedidos. Observa-se abaixo (Tabela 13):

Meses Quantidade de projetos Porcentagem

Marco/11 6 2%
Abril/11 4 1%
Maio/11 5 2%
Junho/11 11 3%
Julho/11 27 8%
Agosto/11 14 4%
Setembro/11 13 4%
Outubro/11 20 6%
Novembro/11 27 8%
Dezembro/11 14 4%
Janeiro/12 8 2%
Fevereiro/12 10 3%
Mar¢o/12 15 5%
Abril/12 13 4%
Maio/12 30 9%
Junho/12 30 9%
Julho/12 32 10%
Agosto/12 22 7%
Setembro/12 23 7%
Outubro/12 3 1%
Total 327 100%

Tabela 13: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por meses.

Podemos observar que os meses de maior concentracao de projetos bem
sucedidos sao: julho, outubro e novembro de 2011; maio a setembro de 2012. Esses
dados nos faz perceber que néo é interessante cadastrar projetos nos periodos do

comeco e do fim do ano.

Podemos apontar que um dos motivos para a baixa arrecadagcdo conse-
guida nestes periodos pode ser a preocupacao com contas comuns a todas as pes-
soas (IPTU, IPVA, presentes de festividades, viagens de férias etc.). Observe em

seguida (Grafico 13):
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Gréfico 13: Projetos do Catarse bem sucedidos divididos por meses.

A seguir, apontaremos também os projetos finalizados que ndo consegui-

ram ser financiados. Buscaremos expor possiveis explicacdes para que tais projetos

nao tenham atingido éxito.
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4.3) OS PROJETOS NAO FINANCIADOS DA PLATAFORMA CATARSE

Apresentaremos aqui 0s projetos que foram finalizados, mas nao conse-
guiram atingir o investimento que precisavam. No total, sdo 317 projetos nao financi-

ados entre os periodos de janeiro de 2011 e outubro de 2012.

Podemos observar os projetos néo financiados divididos por categorias
(Tabela 14):

Categorias Quantidade de projetos Porcentagem

22%

19%

13%
9%
7%
6%
4%
3%
2%
2%
2%
2%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
0%
0%

Tecnologia 0%

Total 317 100%

Tabela 14: Projetos do Catarse ndo financiados divididos por categorias.
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Podemos ver que os projetos de Cinema & Video (22%), Muasica (19%) e
Teatro (13%) também ganham destaque entre os projetos nao financiados, ja que
estes somam uma grande parte do total de projetos presentes na plataforma Catar-

Se.

Em seguida, temos os projetos de Comunidade (9%); Literatura (7%); Arte
(6%); Eventos (4%); Jornalismo (3%); Fotografia, Web, Arquitetura e Urbanismo,
Quadrinhos, com 2% cada; Jogos, Design, Artes Plasticas, Circo, Esportes, Grafitti,
Danca, Humor e Moda, com 1% cada e Comida, Feito a mdo e Tecnologia, com 0%

cada.

Podemos observar os dados no Grafico 14 abaixo:
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Gréfico 14: Projetos do Catarse nao financiados divididos por categorias.
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Dividindo-se os projetos nao financiados por local de realizacdo, podemos
observar (Tabela 15) que Sdo Paulo e Rio de Janeiro continuam aparecendo com
destaque, justamente por serem os estados com maior nimero de total de projetos.
Mas, desta vez, os projetos com locais indefinidos e os outros locais, com demais
estados e paises, aparecem com grande numeros, o que nos faz pensar que as
pessoas consideram importante, quando vao financiar algum projetos, saber o0 seu

local de realizacao.
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Local de realizagéo Quantidade de projetos Porcentagem

Séo Paulo 108 35%
Indefinido 58 19%
Rio de Janeiro 56 18%
Outros 48 15%
Minas Gerais 15 4%
Rio Grande do Sul 12 4%
Parana 10 2%
Santa Catarina 10 2%
Total 317 100%

Tabela 15: Projetos do Catarse nédo financiados divididos por local de realizac&o.

O estado de Séo Paulo (35%) aparece em maior nimero, ja que o estado
com mais projetos cadastrados. Os projetos que nao deixaram o local de realizacéo
definido aparecem com 19%, fato importante para percebermos que as pessoas po-

dem ter deixado de financia-los ja que ndo sabiam seu local.

Rio de Janeiro aparece com 18% do total, pelo fato de ser também um es-
tado com grande numero de projetos cadastrados. Os outros estados, que englobam
estados como Espirito Santo, Amazonas, Bahia, Pernambuco, Paraiba, e até mes-
mo outros paises aparecem com 18%, o que também nos faz perceber que projetos
gue nao facam parte das regides de destaques (Sudeste e Sul) podem ndo chamar

atencao do publico.

Os estados de Minas Gerais e Rio Grande do Sul aparecem com 4% ca-

da, Parana e Santa Catarina com 2% do total. Observa-se no Grafico 15:
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Gréfico 15: Projetos do Catarse néo financiados divididos por local de realizacao.

Os projetos ndo financiados divididos por finalidade (cultural, social, edu-

cativa ou econdmica) sdo mostrados na Tabela 16 abaixo:

Finalidade Quantidade de projetos Porcentagem

Cultural 260 T7%
Social 59 18%
Educativa 14 4%
Econbmica 4 1%
Total 337 100%

Tabela 16: Projetos do Catarse néo financiados divididos por finalidade.

O que observamos desta vez ndo é muito diferente dos numeros apresen-
tados pelos projetos bem sucedidos. Podemos pensar que, pelo fato de a plataforma
Catarse incentivar projetos culturais em sua grande maioria, esse ponto néo se torna

importante ao diferenciarmos projetos bem sucedidos e nédo financiados.

Pode-se observar também abaixo (Gréfico 16)
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Gréfico 16: Projetos do Catarse nao financiados divididos por finalidade.

Com relagdo ao investimento inicial esperado por cada projeto, podemos

observar que uma grande parte dos projetos nao financiados se encaixa naqueles

gue pretendem arrecadar de R$ 6 mil a R$ 15 mil, como podemos ver abaixo

(Tabela 17):

Investimento esperado Quantidade de projetos Porcentagem

Até R$ 5 mil 95 30%
Entre R$ 6 mil e R$ 15 mil 137 43%
Entre R$ 16 mil e R$ 25 mil 49 16%
Acima de R$ 25 mil 36 11%
Total 317 100%

Tabela 17: Projetos do Catarse nédo financiados divididos pelo investimento esperado.

Podemos observar que os projetos que pretendem arrecadar entre R$ 6

mil e R$ 15 mil aparecem em maioria, com 43%, seguidos pelos projetos com até R$

5 mil, com 30%. Os projetos que tem investimento inicial entre R$ 16 mil e R$ 25mil

somam o total de 16% e aqueles acima de R$ 25 mil aparecem com 11%.
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O que se pode supor é que as pessoas preferem financiar projetos com
menor custo, ou seja, projetos que chegam com o orcamento a R$ 5 mil, algo que

pode ser observado nos numeros mostrados pelos projetos bem sucedidos.

Observa-se abaixo (Grafico 17):
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Gréfico 17: Projetos do Catarse nao financiados divididos pelo investimento esperado.
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Quanto a porcentagem que estes projetos nao financiados alcancaram,
podemos ver que, em sua grande maioria, 0S projetos ndo conseguiram arrecadar

nem 25% do esperado (Tabela 18).

Porcentagem alcancada Quantidade de projetos Porcentagem

Menos de 25% 288 92%
De 25% a 50% 22 6%
De 50% a 75% 7 2%
De 75% a 99% 0 0%
Total 317 100%

Tabela 18: Projetos do Catarse nao financiados divididos por porcentagem alcancada.
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Os projetos nao financiados que conseguiram menos de 25% do investi-
mento inicial esperado somam 92% do total. Aqueles que conseguiram entre 25% e
50% somam 6% e o0s que arrecadaram 50% a 75% aparecem com 2% e aqueles

com arrecadacédo entre 75% e 99% aparecem com 0% do total.

Esses nameros nos levam a perceber que sdo muitos o0s projetos que nao
chamam atenc&o dos colaboradores. Podemos elencar alguns fatores para tantos
projetos ndo terem alcancado nem mesmo 25% do esperado: o projeto ndo trouxe
grandes esclarecimentos sobre sua finalidade ou sobre os custos, o projeto néo
soube utilizar uma boa divulgagcao, o projeto ndo pertencia a regidées promissoras
(Sudeste e Sul), ou simplesmente porque ndo condisse com aquilo que os colabora-

dores estao dispostos a ajudar.

Pode-se observar no Grafico 18 abaixo:
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Grafico 18: Projetos do Catarse nao financiados divididos por porcentagem alcancada.

Quanto ao publico diretamente beneficiado, os profissionais da cultura

continuam em destaques (Tabela 19):
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Pablico diretamente beneficiado Quantidade de projetos Porcentagem

Profissionais da cultura 205 64%
Puablicos ou comunidades especificas 68 21%
Profissionais 19 6%
Estudantes 15 5%
Todos os publicos 12 4%
Total 319 100%

Tabela 19: Projetos do Catarse néo financiados divididos pelo publico diretamente beneficiado.

Os profissionais da cultura (64%) aparecem com grande destaque, pelo
fato de representarem um grande numero no total de projetos cadastrados na plata-
forma Catarse. Um fato interessante que podemos apontar € de que o niumero de
publicos ou comunidades especificas ganhou destaque nos projetos nao financia-
dos. Isso pode nos levar a crer que as pessoas nao consideram interessante colabo-
rar com projetos que ndo possuem caracteristicas e finalidades comuns a seus inte-

resses.

Temos ainda os demais profissionais, que aparecem com 6% do total, os
estudantes, em sua maioria universitarios, com 5%, e todos os publicos, com 4% do

total. Observa-se no grafico abaixo (Gréafico 19):
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Gréfico 19: Projetos do Catarse ndo financiados divididos pelo publico diretamente benefi-

ciado.
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Chegamos aos projetos nédo financiados divididos por meses (Tabela 20).

Meses Quantidade de projetos Porcentagem

Marco/11 3 1%
Abril/11 2 1%
Maio/11 3 1%
Junho/11 6 2%
Julho/11 16 5%
Agosto/11 12 4%
Setembro/11 21 7%
Outubro/11 16 5%
Novembro/11 23 7%
Dezembro/11 27 8%
Janeiro/12 13 4%
Fevereiro/12 11 3%
Margo/12 12 4%
Abril/12 14 4%
Maio/12 12 4%
Junho/12 22 7%
Julho/12 25 8%
Agosto/12 32 10%
Setembro/12 36 12%
Outubro/12 11 3%
Total 317 100%

Tabela 20: Projetos do Catarse ndo financiados divididos por meses.

Vemos que a quantidade de projetos nao financiados aumenta nas épo-
cas de final de ano. E que, como ja foi dito, esse fator pode ser explicado pela preo-
cupacdo com contas comuns a todas as pessoas (IPTU, IPVA, presentes de festivi-

dades, viagens de férias etc.). Observe no Grafico 20 a seguir:
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Grafico 20: Projetos do Catarse ndo financiados divididos por meses.
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Evidenciam-se, portanto, alguns pontos importantes a serem considera-

dos no momento de diferenciarmos os projetos finalizados que sdo bem sucedidos e

aqueles que nao conseguem éxito.
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CONSIDERACOES FINAIS

A partir deste trabalho, pudemos observar uma grande relacdo entre o
comportamento dos usuarios da Internet e o surgimento da pratica de Crowdfunding.
A Internet ja ndo pode mais ser considerada um meio de comunicac¢do que indivi-

dualiza as pessoas e enfraquece as relacdes estabelecidas entre elas.

Na verdade, o que podemos afirmar € que a Internet vem se mostrando
cada vez mais um meio extremamente poderoso no quesito “unir’ pessoas em prol
de interesses e causas comuns. Além de ser uma potente ferramenta para a comu-

nicagao fluir como um todo.

Ja ndo podemos mais dizer que ndo existem relacdes interpessoais no
meio digital. Pelo contrario, se estabelecem muitos lacos, superficiais ou ndo, que de
certa forma buscam resultados positivos e palpaveis no que se diz respeito a solu-

¢cOes de questdes e problemas.

Os individuos deixaram de viver em comunidades “restritas” e passaram a
fazer parte de comunidades virtuais, as quais proporcionam maior troca de experi-
éncia e vivéncia. No meio digital, é reconhecido que cada um tem talento para algo e

gue cada um tem papel importante na busca de solucdes.

Diante disso, expusemos a pratica conhecida como Crowdsourcing. E por
meio desta que as pessoas se unem, em multiddes, independente do espaco fisico e
do tempo, em torno de interesses comuns. Estamos cada vez mais dispostos a aju-
dar e contribuir, trazendo algo que dominamos e, principalmente, estamos dispostos

a aprender coletivamente.

Como foco deste trabalho, abordamos o Crowdfunding. Este é responsa-
vel por unir pessoas que estejam dispostas a ajudar financeiramente as outras. E-
lencamos alguns dos motivos que podem incentivar as pessoas a agirem coletiva-

mente em torno desta pratica.

Algumas pessoas fazem desta pratica simplesmente um novo modo de
consumir algo, por exemplo, se estas se interessam por algum projeto ou produto

gue depende do Crowdfunding para ser concretizado, elas doam determinada quan-
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tia de dinheiro a fim de ganhar uma recompensa em troca. Ou seja, enquanto vocé

estd ajudando alguém, vocé também esta adquirindo o que Ihe é de interesse.

Outro motivo importante para podermos explicar o motivo pelo qual as
pessoas colaboram com esta pratica é o fato de estar ajudando algo que pretende
beneficiar uma comunidade ou um grupo especifico. O sentimento de fazer parte de

algo beneficente é um grande impulsionador para as pessoas financiarem.

Ou entéo, algumas pessoas chegam a financiar algo simplesmente por a-
finidade. S&o aquelas pessoas que escolhem financiar algo porque isto vai ao en-

contro de seus interesses e vontades.

Mostramos alguns sites importantes no cenario de Crowdfunding. Alguns
deles possuem tematicas especificas de projetos, por exemplo, apoiar masicos ou

entdo produtores de cinema.

O site que nos serviu como andlise foi o Catarse. O primeiro site brasileiro
de Crowdfunding, financiamento coletivo, criado em janeiro de 2011. Nossa proposta
foi buscar possiveis explicagdes para que tais projetos cadastrados tivessem o resul-

tado esperado ou néo.

Diante de alguns pontos levantados, conseguimos tracar possiveis expli-
cacdes. Separando-se os projetos em bem sucedidos e nao financiados, dividimos
por: categorias, local de realizacao, finalidade, investimento esperado, porcentagem
alcancada, publico diretamente beneficiado e meses de finalizagéo. Feita a analise,

conseguimos resultados e possiveis explicacdes para tais.

Na plataforma Catarse, 0s projetos que possuem maior destaque sdo a-
queles que se encaixam nas categorias de Musica, Cinema & Video e Teatro. E sig-
nificante o nimero apresentado por essas trés categorias, ja que o0 site esclarece

gue um de seus focos é colaborar com projetos criativos.

A respeito do local de realizagéo, ficou bastante claro que as regides que
aparecem em maior numero sao: Sudeste e Sul, com Sao Paulo e Rio de Janeiro

tendo consideravel participacao.

Diante disso, os projetos bem sucedidos pertencem, em sua maioria, a

Sao Paulo e Rio de Janeiro. Aqueles que nédo conseguiram ser financiados também
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mostram S&o Paulo e Rio de Janeiro com destaque, mas, por outro lado, os projetos
gue nao definiram os seus locais de realizacdo ou entdo faziam parte de outras regi-
des também aparecem em grande numero dentre aqueles néo financiados, algo que
nos leva a crer que as pessoas se preocupam em saber a origem dos projetos com
0s quais pretendem colaborar ou, entdo, porque simplesmente ndao se identificam

com as demais regides.

Com relacéo a finalidade de cada projeto, pudemos observar que a plata-
forma Catarse traz, em grande numero, projetos com finalidade cultural. Aqueles que

tém finalidade social também tém alguma visibilidade.

No total de projetos, vemos que aqueles que tém investimento esperado
até R$ 15 mil sdo os que aparecem em maior quantidade, e os projetos bem sucedi-
dos estdo em destaque entre aqueles que tém investimento esperado de até R$ 5
mil. Isso mudou um pouco diante dos projetos nao financiados, que apareceram em

maior nimero com aqueles entre R$ 6 mil e R$ 15 mil.

A respeito da porcentagem alcancada, pudemos observar que, dentre 0s
projetos bem sucedidos, uma grande parte alcancou até 105% ou entdo ultrapassou
115%, o que nos leva a pensar que existiram bastantes projetos que chamaram a
atencao do publico. Isso pode se explicar por sua divulgagéo, sua finalidade, ou en-

tao, por terem despertado o interesse comum das pessoas.

Por outro lado, os projetos nédo financiados alcancaram apenas, em sua
maioria, até 25% do esperado, ou seja, muitos deles realmente ndo despertaram o

interesse do publico.

Quanto ao publico diretamente beneficiado, os produtores culturais apa-
recem com consideravel destaque, tanto naqueles projetos bem sucedidos ou na-
gueles néao financiados. Mostrando mais uma vez, que a plataforma Catarse tem a

caracteristica de incentivar projetos culturais.

Com relacdo aos meses de finalizagbes, pudemos observar que os meses
entre o final e o comeg¢o do ano sdo aqueles que possuem um menor numero de
projetos financiados, podendo-se explicar isto devido a preocupacdo das pessoas

com contas, viagens de férias, presentes de festividades etc.
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Diante dessa analise, podemos estabelecer que as teorias a respeito do
comportamento humano na Internet, as praticas de Crowdfunding e a plataforma de

financiamento coletivo Catarse se relacionam.

A preocupacao das pessoas, hoje em dia, esta ndo s6 em ajudar aqueles
gue fazem parte de seus circulos de conhecidos, mas sim, ajudar pessoas que ao
menos conhecem, mas que possuem caracteristicas comuns e que podem oferecer

beneficios mutuos entre si.
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