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Resumo

A colaboracdo enquanto fator determinante em processos artisticos € o tema que
permeia toda a investigacdo que aqui se apresenta. Comeca-se por analisar conceitos e
significados que s&o associados a colaboracdo no contexto das artes, fazendo uma breve
incursdo a Historia da Arte e ao seu papel na sociedade contemporanea. A partir desta
analise, sdo estudadas as condicBes que se consideram fundamentais para que existam
processos com caracteristicas colaborativas. Igualmente importante € o entendimento das
oportunidades que se apresentam no mercado atual enquanto facilitadoras dos processos
colaborativos na criacdo e producéo artistica.

Com esta investigacdo pretende-se ndo sO a reflexdo tedrica sobre o tema
apresentado, mas também o desenvolvimento de uma proposta de um projeto pratico com
um formato que permita o potenciar destes processos.

A criacdo de uma plataforma online dedicada a troca de ideias e conhecimento nas
areas artisticas e que tem em vista o potenciar da criacdo de projetos artisticos através da
colaboracdo é a proposta que se assume como resposta as necessidades e oportunidades
mapeadas pela investigacdo inicial. Esta plataforma, sob o titulo NnORMA, € descrita em
detalhe, tanto ao nivel das caracteristicas e do formato, como ao nivel dos intervenientes e
do funcionamento. Os seus objetivos sdo as linhas condutoras para o desenvolvimento do

plano de negdcio que visa assegurar a sustentabilidade da mesma.

Palavras-Chave: colaboracéo, dialogo, troca, conhecimento, plataforma, negécio



Abstract

Collaboration as a differentiator factor in artistic processes is the theme that
pervades all this investigation. What are the concepts and meanings associated with this
particular word, in the context of the arts and throughout history, and what part does it take
in the contemporary society. Which are the necessary conditions and parameters for
processes with these characteristics to exist and what opportunities are there in the market
nowadays that can boost them.

The aim of this investigation is to elaborate a theoretical reflection on the initial
question, but also the development of a format that will allow the boosting of these
processes.

The development of an online platform dedicated to the exchange of ideas and
knowledge within the arts having as a consequence the increasing number of artistic
projects through collaboration, is the proposed solution to the needs and opportunities
mapped within the initial research. This platform, nNORMA, is described in detail in terms
of its characteristics, format, stakeholders and operation. Its goals are the main lines of

action to the development of a business plan that aims its sustainability.

Keywords: collaboration, dialogue, exchange, knowledge, platform, business
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1. Introducéo

Eu antes tinha querido ser os outros para conhecer o que nao era eu. Entendi
entdo que eu ja tinha sido os outros e isso era facil. Minha experiéncia maior seria
ser 0 outro dos outros: e o outro dos outros era eu.

Clarice Lispector

A colaboragdo enquanto processo de criacdo artistica ndo € um conceito novo no
contexto da arte e da cultura em geral. O proposito deste trabalho é precisamente o de
estudar a colaboragdo nestes moldes. Ao longo da Hist6ria, muitos sdo os exemplos que se
podem analisar nos quais a colaboracao se revela um dos fatores decisivos do processo de
criagdo. O estudo e a andlise de alguns destes exemplos permite refletir sobre os
significados e as questdes que se colocam em processos com estas caracteristicas. A
diversidade de casos onde a colaboracdo estd presente, nas mais variadas formas e nos
mais variados contextos, espaciais e temporais, torna esta pesquisa simultaneamente
interessante e desafiadora.

Neste estudo, o interesse pela colaboracdo e, em particular, por processos
colaborativos, assenta na ideia de que existem pontos de contacto entre as varias areas
artisticas e até entre estas e outras ndo artisticas e que a unido destes pontos pode ser
decisora e catalisadora na criacdo artistica. O estudo comeca com a hipbtese de que
diferentes praticas e diferentes intervenientes, com diferentes linguagens, podem trabalhar
em conjunto na construcdo de objetos artisticos que representam mais do que a soma das
suas partes. Ainda sob esta hipdtese, areas como a assessoria juridica, a contabilidade ou a
publicidade sdo valéncias normalmente trabalhadas ad hoc, isto €, ndo tém um papel ativo
no processo de criacdo. Pretende-se, neste trabalho, perceber também as potencialidades de
incluir estas areas no discurso gerado aquando da criacdo e qual o seu papel nestes
processos.

Esta hipdtese é comprovada através da observacédo e analise de varios exemplos de
projetos artisticos que tém como linha condutora a colaboragéo e que se apresentam como
objetos completos cuja mensagem, mais ou menos complexa, reflete esta diversidade de
linguagens e de experiéncias. Dois destes exemplos tomaram neste trabalho a forma de

casos de estudo, tendo sido um deles criado para os objectivos desta investigacdo, seguindo
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como inspiragdo a metodologia arts-based research. As diferencas entre linguagens e
experiéncias sdo nestas analises valorizadas como fatores potenciadores e ndo como
barreiras a criacdo. Nao se pretende com isto afirmar que apenas através da colaboracéo se
conseguem criar projetos completos, nem elaborar uma comparacdo qualitativa ou
quantitativa entre estes dois tipos de processo. Acredita-se no valor de ambos. Contudo,
sendo a colaboracdo a palavra-chave deste trabalho, toda a pesquisa se centra neste tipo de
processos.

A questdo que se coloca e que servira de base a todo o trabalho é a seguinte: Podera
uma plataforma online potenciar processos de colaboracdo na criacdo artistica?

Por forma a responder a esta questdo, divide-se este trabalho em duas partes
fundamentais. Na primeira parte, procede-se a uma analise do contexto histérico da
colaboracdo na arte e dos significados e conceitos a esta associados. Com esta andlise,
pretende-se um enquadramento teméatico ao redor do conceito de colaboracdo nas artes
com vista a uma compreensdo abrangente da mesma que, por sua vez, servira de base para
0 desenvolvimento de um projeto que tem como finalidade maxima potenciar projetos
colaborativos.

Ainda nesta primeira parte, analisam-se 0s contextos e caracteristicas dos espacos
gue se assumem cOmMO necessarios para que aconteca a troca de ideias, espacos de dialogo,
fundamentais neste tipo de processos. Trata-se aqui de uma analise historica dos locais de
encontro que, ao longo do tempo, criaram o espaco necessario para que o dialogo e a troca
existissem, e que permite mapear que caracteristicas comuns sobressaem como vitais para
este processo.

Uma outra parte de analise bibliografica estd relacionada com os conceitos e
realidade de comportamentos associados ao digital em Portugal. Neste sentido, sdo
utilizados dados provenientes de estudos realizados sobre estas matérias e que servem de
base para um resumo de concluses que se encontram no capitulo de conectividade no
mundo digital no contexto nacional. O resultado desta parte da pesquisa permite avaliar as
oportunidades que o mundo digital vem trazer na criagéo de espacos de encontro.

As conclusbes retiradas de toda esta analise sdo utilizadas como bases
fundamentais da segunda parte desta investigacdo que consiste no desenvolvimento de um
projeto de uma plataforma online - NORMA - cuja funcdo é potenciar processos de

colaboracdo artistica. As caracteristicas e formatos de funcionamento desta plataforma sdo
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criados e desenvolvidos tendo em conta as reflexdes e conhecimento gerados na anélise
inicial. Neste capitulo - Business Plan - sdo detalhadas as caracteristicas, formatos e
formas de atuacdo e funcionamento da plataforma, bem como uma projecdo de
sustentabilidade econémica da mesma.

As razfes pelas quais se acredita ser este 0 momento ideal para a criacdo de uma
plataforma com estas caracteristicas prendem-se, por um lado, com o facto de atualmente
existir uma cultura que incentiva a colaboracdo de uma forma geral como forma de atingir
resultados (vejam-se por exemplo fendmenos como o crowdfunding) e, por outro lado, por
se acreditar que existem neste momento as condi¢des tecnoldgicas ideais que possibilitam
a sua realizacdo. A oportunidade que se revela é a de juntar todas estas condicdes pré-
existentes num anico formato, até agora ndo disponivel no mercado. Nao se trata assim da
criacdo de condicdes, mas sim de explorar aquelas ja existentes na criacdo de um projeto
inovador.

O trabalho da plataforma nORMA tem assim como objetivo ser a base para a
geracdo e troca de ideias que potenciem a criacdo de projetos colaborativos, sendo uma
consequéncia direta deste trabalho a geracdo de negocio para os seus intervenientes. Pode
afirmar-se que este é um objetivo paralelo com igual importancia em relagdo ao primeiro,
ja que esta diretamente ligado a este. O sucesso sera medido ndo s6 pela quantidade e
qualidade da troca de ideias, mas também pela quantidade e qualidade dos projetos a serem
desenvolvidos no ambito do trabalho da plataforma.

Este é um trabalho a realizar-se no ambito de Estudos de Cultura e pretende ser
uma reflex@o sobre a importancia da colaboracéo enquanto fator decisivo em processos de
criacdo artistica, para além de possiveis resultados a nivel de negocio. O facto deste estudo
se realizar no ambito dos Estudos de Cultura € significativo, ja que, embora se trate de
apresentar um projeto, um novo produto, ele ¢ também uma reflexdo sobre aspetos
intrinsecamente ligados a cultura, especificamente sobre a colaboracdo e a troca de ideias.
A propria definigdo de Estudos de Cultura comporta em si uma nogédo colaborativa. Esta
disciplina, recente, € caracterizada pela integracdo e participacdo de outras disciplinas,
vindas tanto da parte das Humanidades, como da parte das Ciéncias Sociais. E comum
encontrarmos abordagens e perspectivas sociologicas, literarias, filosoficas e outras
(During, 1993: 1) E precisamente no trabalho interdisciplinar e na partilha e discussio

entre 0s varios agentes que o processo se desenvolve. Por outro lado, esta é também uma
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pratica que, pelas caracteristicas intrinsecas a discussdo que gera, se desenvolve tanto
dentro quanto fora da academia:

| believe that the project of cultural studies, which binds people and work together,
involves a commitment to a particular practice of intellectual-political work, and to the
claim that such intellectual work markets both inside and outside of the academy
(Grossberg, 2010:9)

Existe, portanto, uma ligacdo entre o objecto de estudo e a disciplina no qual este é
trabalhado, sendo o primeiro parte integrante (pelo menos em termos de processo) do
segundo.

Por outro lado, estudar o processo de colaboracdo significa simultaneamente
estudar o processo de relacdo. Concretamente, importa estudar a relacdo entre diferentes
agentes, diferentes disciplinas e até diferentes espacos (fisicos e temporais). Mais do que
analisar o comportamento de cada um individualmente, ao pensar a colaboragdo
(especialmente enquanto processo), importa investigar o que acontece na relagdo entre os
agentes e no espaco existente entre eles. Segundo Raymond Williams, “The analysis of
culture is the attempt to discover the nature of the organization which is the complex of
these relationships” (Williams, 1961:63). Esta analise ndo se esgota neste trabalho
preparatdrio do desenvolvimento do projeto NORMA e serd constante mesmo depois do
inicio do funcionamento da plataforma e um dos pontos fundamentais na producdo de
conhecimento.

A investigacdo aqui apresentada pretende ser um ponto de partida para uma pratica
constante de troca de ideias e de conhecimento a ser efetuada ao longo do trabalho da
plataforma nORMA. As reflexfes e consequente conhecimento gerado nesta pesquisa
serdo por isso bases fundamentais e ndo estanques para um desenvolvimento de uma

pratica impulsionadora de mais reflexdo e de conhecimento futuros.
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2. Metodologia

A metodologia aplicada no desenvolvimento deste trabalho baseia-se em trés
pilares fundamentais: a pesquisa bibliografica, a andlise critica de casos de estudo e a
apresentacdo de trabalhos artisticos com caracteristicas semelhantes as propostas pela
plataforma nORMA.

Na pesquisa bibliografica, fundamental para a andlise de um contexto historico
sobre as tematicas a abordar no trabalho, sdo selecionados textos e autores que, com
abordagens e pontos de vista diferentes, desenvolveram conhecimento que ndo s responde
as questdes mais prementes, mas que também coloca outras igualmente importantes. As
reflexdes sdo em muitos casos académicas, mas sdo também provenientes da préatica
artistica, em especial a ligada a colaboracao.

Opta-se por analisar também dois casos de estudo para além do levantamento
bibliografico. Desta forma, pretende-se detetar questfes frequentes e importantes que se
podem encontrar em processos colaborativos de criacdo artistica. Por esta razdo ndo sdo
selecionados casos de estudo que possam ser comparaveis ao servico base que seré
proposto pela plataforma nORMA, mas sim o tipo de projetos que poderdo resultar do
trabalho ai desenvolvido.

Os casos de estudo escolhidos sdo analisados sob duas perspectivas: externa e
interna. Se no primeiro caso a andalise é feita ndo fazendo parte do processo, o segundo
caso é desenvolvido como uma experiéncia vivida e, consequentemente, com uma
perspectiva desde dentro - trata-se de um exemplo inspirado na metodologia de arts-based
research. A elaboracdo do projeto de pesquisa com estes moldes permite uma analise sob
uma perspectiva integrada no proprio processo de criagdo e por isso serve de testemunho
concreto e real do mesmo. A complementaridade das duas perspectivas, externa e interna,
pretende contribuir para uma andlise aprofundada e completa do processo, vital para a
elaboracdo da proposta nORMA.

Depois de levantado o contexto historico dos significados e conceitos associados a
colaboracéo, de dados de comportamentos em relacdo ao digital no contexto portugués e
das conclusGes retiradas da analise dos casos de estudo considera-se necessaria uma
pesquisa aprofundada sobre possiveis concorrentes da plataforma nORMA. Os resultados
sdo analisados no capitulo dedicado ao Business Plan que apresenta os aspectos praticos
deste estudo materializados no projeto NORMA.
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2.1 Casos de Estudo
2.1.1 Tree of Codes, a contemporary ballet

“Tree of Codes, a contemporary ballet” ¢ um projeto estreado a 3 de Julho de 2015
pela Company Wayne McGregor na Opera House Manchester. E o resultado de um
trabalho conjunto de Wayne McGregor (coredgrafo), Olafur Eliasson (artista plastico) e
Jamie XX (musico).

A escolha deste objeto como exemplo para uma analise de processo e resultado de
projetos colaborativos nas artes justifica-se por se apresentar como um exemplo maximo
da colaboracdo sob vérias perspectivas. Com efeito e como se comprovara na analise, 0
conceito de colaboracdo esta presente e é reconhecivel em todas as fases do projeto, desde
0 processo de criacdo através da participacdo ativa dos varios autores, até ao resultado final
que se materializa num objeto completo e interdisciplinar.

Neste sentido, descrevem-se de seguida os pontos considerados mais importantes,
tanto no processo, quanto no resultado. Para o fazer, recorre-se a material escrito como o
programa distribuido na apresentacdo da peca feita em 2017 em Londres, artigos
jornalisticos a prop6sito da mesma e dos seus autores, a uma entrevista feita a Wayne
McGregor e Olafur Eliasson pelo “The Creators Project” em 2015 e, finalmente, a uma
andlise critica da apresenta¢do da obra final, assistida em Margo de 2017 no Saddler’s
Wells de Londres.

Para analisar 0 objeto em questdo, importa referir que “Tree of Codes” é também o
nome de um livro que € ao mesmo tempo uma obra escultorica, realizado por Jonathan
Safran Foer em 2010. Este €, por sua vez, recortado de um outro livro - “The Street of
Crocodiles” de Bruno Shulz, editado na sua lingua original, polaco, em 1934 e traduzido
para o inglés em 1963. Assim, e como primeira reflexdo, ha que referir a importancia da
escolha do nome “Tree of Codes” que contém em si mesmo uma série de significados: € 0
titulo de uma obra literaria e a0 mesmo tempo escultérica que, por outro lado, é uma
interpretacdo de uma outra obra literéaria pré-existente.

Foer, considerado por muitos como um dos mais promissores escritores da sua
geracdo trabalha o seu livro preferido, recortando-lhe palavras até formar uma outra
narrativa, um outro objeto. Este novo objeto, ndo deixando de ser um livro por quanto é

uma (ainda que nova) narrativa impressa em palavras, passa a ser simultaneamente um
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objeto escultural. Muitos sdo os casos, ao longo da Histdria, de artistas cujas obras sdo
desenvolvidas a partir de outras pré-existentes, atraves de intervengdes mais ou menos
complexas. Casos como, por exemplo, o de Marcel Duchamp com os readymade, no qual
0 artista selecionava objetos quotidianos e através de uma intervencao fisica (por vezes
apenas assinando a obra, como no caso do famoso trabalho Fountain, de 1917) lhes
conferia o estatuto de obra de arte, disso sdo prova. No entanto, 0 mais interessante neste
caso para 0 escopo desta investigacdo € o facto de se tratar ja de um exercicio que se pode
dizer ser de coautoria, ainda que apenas um dos autores - Foer - o faga intencionalmente?.
Poder-se-a afirmar que Foer colabora com Shulz desenvolvendo um objeto a partir de um
inicial, criado por este Gltimo. A nova narrativa € construida tendo por base uma ja
existente. O proprio titulo - “Tree of Codes” - € construido retirando algumas das letras do

titulo do livro “original” - “The Street of Crocodiles”.
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Figura 1 - Imagem da capa e interior do livro “Tree of Codes” de Jonathan Safran Foer

O livro de Shulz foi, em 1992, adaptado ao teatro por Simon McBuneys para a
companhia britdnica Théatre de Complicité. Aclamada pela critica e puablico, a pega
tornou-se um ponto de viragem para o teatro experimental inglés?. E através desta peca que
Wayne McGregor primeiro toma contacto com o trabalho de Shulz.

A descoberta do objeto criado por Foer, baseado no livro de Shulz, desperta desde
logo o interesse do coredgrafo: “It is a very physical and very graphic, so it produces its

own rhythm as you read it. There’s something really interesting about a work that shapes

1 Bruno Shulz, nascido a 12 de Julho de 1892 na Polonia, foi morto a 19 de Novembro de 1942 por um
soldado Nazi. A tradugdo para o inglés do livro “Street of Crocodiles” e que contribuiu significativamente
para um reconhecimento mundial da sua obra, foi apenas publicada em 1963. O autor ndo assistiu, por isso, a
este reconhecimento, em particular em relacdo a obra em questdo que viria mais tarde a ser trabalhada para
teatro e servir de base a obra “Tree of Codes” de Jonathan Froer.

2 Mais informacdes sobre a companhia e a peca em questdo, podem encontrar-se em
http://www.complicite.org/productions/TheStreetofCrocodiles, consultado pela Gltima vez em 20 Agosto
2017.
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concept and meaning in this way” (McGregor apud Sarah Crompton, 2017). Quando Alex
Poots, diretor artistico do Festival Internacional de Manchester, convida o coredgrafo a
participar na seguinte edicdo do evento, McGregor tem em mente a obra de Foer como
inspiracdo. Junta-se a esta inspiracao a sua vontade de trabalhar com Olafur Eliasson.

McGregor assiste, em 2003, em mais de uma ocasido, ao evento que junta a célebre
peca “The Weather Projet” de Eliasson instalada na altura na Turbine Hall da Tate
Modern, com o coredgrafo Merce Cunningham?. Este Gltimo, dirige a sua companhia numa
peca de interacdo entre o espaco, a obra de Eliasson e os bailarinos. A experiéncia é
marcante para McGregor que afirma sobre a mesma: “The abiding image | have is of him
giving his instructions while Olafur’s piece seemed to be reflected in the huge mirror of the
floor.” (McGregor apud Sarah Crompton, 2017).

Eliasson aceita o desafio e afirma ja depois da estreia que “ I don’t necessarily also
see a boundary between choreography, making art, making music. It’s not really what
language you speak, it is what you say with the language.”(McGregor and Eliasson, 2015).

E Alex Poots quem sugere Jamie XX como um outro colaborador deste projeto,
sugestdo prontamente aceite pelos restantes dois. O processo, que duraria
aproximadamente trés anos, tem inicio com os trés artistas a reunirem: “I think we just
spent time together (...) Just to start to have the conversations. What interested us, what
kind of things might actually stimulate further conversations and dialogues?”’(McGregor
and Eliasson, 2015). Esta afirmacdo de McGregor é elucidativa da importancia dada pelos
artistas ao didlogo e a negociacdo como pontos fundamentais do processo colaborativo.

Numa segunda fase e depois de discutidas as ideias base, cada artista trabalha a sua
propria interpretacdo das mesmas. McGregor analisa o livro de Foer, pagina a pagina,
identificando diferentes ideias em termos de espaco e ritmo: “Then | started to cut holes in
those vignettes and put them together in different ways.” (McGregor apud Sarah
Crompton, 2017). Jamie XX cria um algoritmo que replica em termos de ritmo e estrutura
musicais as palavras e espacos do livro. Eliasson trabalha a leveza das palavras,

imaginando estruturas fisicas que traduzem esta caracteristica.

3 Mais informacdlo e imagens sobre este evento poderdo  ser encontradas em:
http://olafureliasson.net/archive/watch/MDA111159/merce-cunningham-dance-company-performs-within-
the-weather-project-at-tate-modern e https://www.theguardian.com/stage/2003/nov/05/dancel , consultados
pela dltima vez em 20 Agosto de 2017.
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Embora trabalhando cada um individualmente, o didlogo continua e a partilha das
evolucBes de cada um mantem-se constante. Como resultado, o trabalho de cada um ¢
influenciado e influencia os restantes. Eliasson afirma sobre este processo que “When I
was seeing how Wayne was working | immediately wanted to be a choreographer. And
then, when I heard the music I said, I also want to be a musician” (McGregor and Eliasson,
2015).

O resultado final é a juncdo de todas as valéncias, experiéncias e linguagens de
cada um dos colaboradores. Apresentado como um espetaculo de danca, ndo deixa de
colocar em evidéncia a estética do espaco visual e a importancia da musica. Certo é que em
muitos espetaculos de danca a masica e o espaco visual sdo também partes fundamentais.
No entanto, 0 que importa salientar neste caso € a influéncia que cada uma destas areas
teve nas restantes. N&o se trata de uma coreografia que foi feita tendo por base uma masica
ou um espaco visual criado com base nos movimentos ja coreografados. Aqui, podemos
afirmar que todos criaram a musica, coreografaram os movimentos e desenharam o espago.
Trata-se portanto de um projeto interdisciplinar “onde o peso e importancia de cada
disciplina e dos seus autores contribui de forma semelhante para o resultado final. O
processo de criagdo tem em conta, em tempo real e em simultaneo, as contribuigdes de

cada um dos autores e em consequéncia, de cada uma das disciplinas.

Figura 2 - Imagem da atuagdo de “Tree of Codes” pela Company Wayne McGregor

4 Entende-se por interdisciplinar o trabalho a realizar entre agentes de diferentes disciplinas resultando num
objeto que reflete e incorpora as diferentes linguagens e por transdisciplinar aquele em que o resultado desta
interacdo é uma nova linguagem ou expressdo. N&o se inclui o conceito de multidisciplinar ou
pluridisciplinar por se tratar de uma interacdo que tem como resultado um objeto que reflete apenas uma das
linguagens e ndo ser este o objetivo do trabalho da plataforma.
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Figura 3 - Imagem da atuagdo de “Tree of Codes” pela Company Wayne McGregor

A base de todo este trabalho conjunto é uma ideia que surge de um objeto artistico -
o livro de Foer. Poder-se-a por isso afirmar que colabora neste projeto também a escrita
para além da danca, das artes visuais e da mdsica. As linguagens trabalhadas e as suas
diferencas sdo utilizadas de uma forma colaborativa na construcdo de um todo que valoriza
cada uma das partes. Neste sentido, poder-se-a afirmar que, embora ndo tenha participado
de uma forma ativa no processo de criacdo deste objeto final - o espetaculo “Tree of
Codes” -, a contribuicdo de Foer é significativa, j& que o0 seu objeto é o ponto de partida
para uma ideia inicial que é posteriormente desenvolvida.

Mais do que uma analise qualitativa em termos estéticos ou de performance, o que
se pretende com este exemplo é ilustrar um caso que demonstra que na colaboracao

artistica o processo pode ser tdo interessante e importante quanto o objecto final.

2.1.2 Historia de Manuel, Ensaio sobre a criacdo colectiva de memdria (individual).

A Historia de Manuel é um projeto em curso que tem, até agora, duas fases, tendo a
ultima terminado em Marc¢o deste ano. Pretende-se continuar com o processo, embora a
esta altura ndo exista um plano concreto para a fase trés. Este projeto é criado para 0s
efeitos da presente investigagcdo, ao modo de arts based research.

A ideia inicial surge de um convite para participar numa exposicdo numa galeria de
fotografia. N&o sendo a autora do projeto fotdgrafa, opta-se por criar um projeto que tem
por base uma fotografia adquirida e ndo criada pela autora que adiciona a esta uma

narrativa ficcional. As questdes de memoria, tanto individual quanto coletiva, séo
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interesses da autora trabalhados h& muito sob as mais variadas formas. Esta foi uma forma
de as trabalhar/materializar num objeto artistico: a criacdo de uma narrativa que é uma
memoria ficcional a partir de uma imagem real. O objeto artistico €, por isso, a soma destas
duas linguagens: a da imagem (a fotografia base) e da palavra (narrativa). Existe, portanto,

logo neste objeto, um processo colaborativo na construcgdo de significado.

Diztase 14 0a terra que a fixacko da Mamusl
pelo dapko era 4o forts que & sua fiha tnha.
‘nascido com os olhos estioadas

i tinh aprendido & lidar com 1a00, Mas isto?

Figura 4 - “Historia de Manuel” - Fase 1

—

Figura 5 - “Historia de Manuel” - Fase 1, Exposi¢8o Pixels e Sais de Prata,
n’A PEQUENA GALERIA em Novembro de 2016

O objeto final é completo e poderia ser exposto desta forma, isto é, sem

necessidade de mais intervencdo ou desenvolvimento. No entanto, pareceu interessante
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utilizar esta oportunidade para testar mais a fundo um processo de colaboracdo, tema base
deste projeto de mestrado.

O objetivo do projeto passa por isso a ter uma clara componente de pesquisa,
servindo de ferramenta viva para uma analise em tempo real de um processo de
colaboracdo artistica. A participacdo ativa em todo o processo permite um olhar situado de
dentro para fora, ou seja, a reflexdo sobre um processo vivido e ndo analisado a distancia.

Tendo em conta este objetivo, opta-se por criar a fase dois que consiste no
desenvolvimento por outros da narrativa ja iniciada pela autora.

O meio escolhido para servir de base a fase dois foi um blog:

www.historiademanuel.blogspot.pt. A escolha deste suporte permite que o projeto seja

visivel e esteja disponivel a qualquer momento e a partir de qualquer lugar. No blog sédo
colocados os seguinte elementos:

1) Uma imagem do objeto da fase um - a fotografia e texto a acompanhar. Este
mesmo texto é simultaneamente a primeira entrada do blog, o capitulo um da narrativa.

2) Uma breve descricdo do projeto: do objeto da fase um e do objetivo da criacédo
do blog

3) O porqué da sua existéncia: a motivacao e as ideias iniciais

4) As regras de participacdo: as caracteristicas base do que se pretende receber
como resposta assim como as datas e processo de publicagéo.

O projeto, iniciado em Novembro de 2016, prevé a publicacdo de um capitulo a
cada semana, todas as segundas feiras, até 6 de Marco de 2017. Para participar, basta
enviar um texto (tendo como guia a quantidade de 150 a 200 palavras) para o e-mail ai
disponibilizado e, se selecionado, é publicado na semana correspondente. Uma condicao
fundamental é que o texto proposto seja construido tendo em conta a narrativa até ai
existente, isto é, deve partir do final do texto anterior, reminiscente do processo do cadavre
exquis® por ser também um trabalho (jogo) de colaboragdo e coautoria, ainda que neste
ultimo a regra fundamental fosse precisamente 0 ndo saber o que anteriormente havia sido

feito. Com isto, ndo se pretende limitar a imaginacdo, mas sim desafiar os participantes a

5 Cadavre Exquis (exquisite corpse em inglés) é uma pratica artistica surgida em 1925 em Paris pela mao dos
surrealistas, nomeadamente Yves Tanguy, Jacques Prévert, André Breton e Marcel Duchamp e consiste num
jogo em que os participantes sdo convidados a escrever ou desenhar uma parte de uma narrativa conjunta sem
ter acesso ao que o seus predecessores escreveram ou desenharam, tendo como resultado um trabalho final
conjunto e surpreendente (Wilson e Lack, 2008: 46)
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imaginar algo tendo como base a realidade ja existente. O exercicio de cada um é o de ter
em conta a narrativa ja existente para a cria¢do de novos desenvolvimentos.

Para além do resultado final, com a Historia de Manuel a ter um total de 15
capitulos, o decorrer do processo permite a reflexdo sobre muitas das questdes que se
colocam neste tipo de processos, de colaboracdo. Estas reflexdes sdo descritas de seguida e
foram registadas durante e ap6s o término do projeto (da fase dois do mesmo).

A primeira questdo a surgir, logo na fase de desenvolvimento do blog base é a de
curadoria®. Embora exista sempre a intencdo de dar o maximo de liberdade artistica a
todos os participantes, é clara desde o inicio a necessidade da criagdo de regras. As “regras
do jogo” estabelecem principios base de funcionamento que ndo existindo inviabilizariam
todo o projeto. O facto destas regras serem criadas pelo autor da ideia base do projeto,
confere-lhe, logo a partida, o papel de curador.

A primeira ideia é receber semanalmente a quantidade que seja de propostas de
textos e, exercendo o papel de curador, escolher e publicar apenas um deles. Na segunda
semana do projeto, acontece ter a proposta de dois textos para a semana seguinte. Esta
situacdo gera uma negociacdo, ou seja, o curador do projeto decide usar o primeiro texto
recebido, ndo por o considerar melhor que o segundo, mas apenas por ter chegado antes.
No entanto, negoceia-se com o participante que ndo é publicado nessa semana para lhe
sugerir que o seja na semana seguinte. Dadas as caracteristicas do projeto, isto significa
que o texto tem de ser refeito, ja que a base muda (o texto anterior ja ndo é o mesmo). A
negociacdo tem sucesso e fica, desde logo, reservada a semana seguinte.

Resultado desta situacdo, decide-se alterar uma regra do processo: quem deseja
participar, faz agora uma inscricdo para assegurar a semana de publicacdo. Desta forma, é
possivel garantir que ninguém sai prejudicado, ou seja, com textos recusados apenas por
uma questdo de agenda, razdo ndo considerada justa. Mais do que curadoria, exerce-se aqui
um papel de mediador: entre a plataforma e as regras e os candidatos a participantes,
tentando assegurar que todos possam ser incluidos.

Diretamente relacionada com estas questdes esta a questdo de agéncia. Se, por um

lado, o curador detém o poder da escolha final e da decisdo das regras a serem definidas,

® Como curadoria entende-se, neste contexto, o trabalho de mediagéo e de anlise critica e o poder de escolha
e de decisdo final sobre o que considerar, neste caso para ser publicado. No entanto, ha que referir que ndo é
objetivo deste estudo a analise e aplicacdo deste termo enquanto disciplina e pratica que comporta defini¢des
mais abrangentes e completas do que a aqui apresentada.
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s80 0s restantes participantes os que propdem o contetdo do projeto. Os textos que enviam
sdo da sua total e absoluta responsabilidade e em nenhum caso foi necessario a intervencgéo
do curador com algum tipo de sugestdo ou critica. No entanto e numa reflexao ja posterior
ao desenrolar de todo o processo, conclui-se que tal poderia ter acontecido, por exemplo
se algum texto fosse de uma forma clara desconexo com o que até ai tinha sido escrito ou
se repetisse alguma ideia ja desenvolvida. Por outro lado, os colaboradores tém também
eles a possibilidade de sugerir e convidar outros a participar no processo, exercendo desta
forma o seu poder de agéncia em relagédo ao projeto.

Desta forma e porque efetivamente aconteceu, a rede de colaboradores é alargada,
ultrapassando o circulo primério da rede de contactos do curador. O alargamento de
publicos, ndo s6 dos possiveis colaboradores, mas também de um publico geral a ter
contacto com o projeto € um tema também importante. Sendo este um projeto sem maiores
pretensdes, artisticas ou de projecdo, para além do desenvolvimento de uma reflex&o sobre
0 processo de colaboragdo, nenhum plano de comunicacao especifico é desenvolvido. Com
apenas trés meses de duracdo, opta-se por apostar nos contactos pessoais da autora da ideia
base, fundamentalmente amigos, como possiveis participantes. Sobre esta questdo, ha que
referir que por varias vezes se questiona a exequibilidade do processo. A preocupa¢do com
a participacdo ou, mais ainda, com a possivel falta de participacdo, é algo constante,
sobretudo no inicio do processo. No entanto, com o0 avangar do mesmo e,
fundamentalmente através do alargar da rede de contactos, esta situacdo nao se verifica.
Com efeito, é a questdo contraria a verificar-se: a solicitacdo de mais colaboradores na fase
final do projeto faz com que este seja prolongado por mais uma semana, ou seja, mais um
capitulo. Por outro lado e como consequéncia deste facto, decide-se também deixar o
capitulo final que se tinha inicialmente previsto ser feito pela autora da ideia base, para
outro colaborador. Estas altera¢cGes vém mais uma vez reforcar o ponto mais constante de
todo o processo: a mediacéo, a organizagdo do mesmo.

Os meios tecnologicos ao dispor hoje, nomeadamente através da Internet, permitem
ndo so alargar o publico receptor mas também a participacdo de colaboradores de varios
locais do globo. A localizacdo geogréfica dos colaboradores ndo é um fator limitativo do
processo. Dos catorze colaboradores, apenas seis se localizam em Portugal, cinco em
Lisboa e um em Tores Novas. Os restantes distribuem-se por Sdo Paulo (2), Rio de Janeiro

(2), Maputo (1), Toulouse (1) e Dublin (2). Mas a diversidade ndo acontece apenas a nivel
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geogréfico. Também a lingua em que a narrativa é escrita varia: para além dos textos
escritos por portugueses, um € escrito por uma colaboradora espanhola e trés por
colaboradores brasileiros. Opta-se por respeitar o original, transcrito tal como foi recebido.
De resto, as diferencas de gramatica, léxico e todas as caracteristicas das linguas utilizadas
sdo neste caso um dos pontos mais relevantes da narrativa como um todo. As diferencas
séo aqui valorizadas.

Tal como as linguas utilizadas, o estilo e forma utilizados em cada texto séo
bastante distintos, refletindo os proprios autores. Este é um fator ja esperado desde o inicio,
mas torna-se possivelmente o ponto mais interessante do processo. A expectativa semanal
em redor do texto que se iria receber estd por um lado ligada a parte de imaginacdo: que
caminhos cada um escolheria e por que caminhos iria a narrativa evoluir. Mas, por outro
lado, verifica-se ao longo do processo que também a forma como estes caminhos sdo
descritos, no fundo, a forma da escrita, tem um papel fundamental. Nenhum destes fatores
é controlado pelo curador e, ao receber cada texto, a descoberta do seu contetido e forma é
sempre um momento de entusiasmo. Ainda em relacdo a este ponto, conclui-se que o
entusiasmo € o mesmo, quer se trate de um texto de alguém que se conhece ou de alguém
desconhecido. No segundo caso a surpresa € total, sem referéncias que possam fazer prever
um contetdo ou estilo. Ja no primeiro é o reconhecimento de algumas das caracteristicas
pessoais na escrita desse colaborador a questdo mais emocionante.

O dialogo entre todos os colaboradores do projeto é constante, ndo so através dos
textos ja escritos e que servem de base a sua propria escrita, mas também na troca de
opinides e comentario ao longo do desenvolvimento da narrativa. Gera-se, com o decorrer
do projeto, um sentido de comunidade entre pessoas que tém em comum este interesse,
esta histdria, ainda que ficticia. O sentimento de pertenga e de autoria partilhada é por
muitos comentado como sendo um dos pontos mais importantes do projeto. Mais uma vez,
sdo as possibilidades tecnoldgicas que permitem, tal como no caso da geografia, quebrar a
nocdo de tempo. De qualquer ponto e a qualquer momento se pode aceder a plataforma -
blog - e posteriormente enviar o texto. S6 assim é possivel manter um dialogo constante
que, por sua vez, permite que a cada semana, conforme programado, seja publicada mais
uma parte, mais um capitulo da Histéria de Manuel.

Em resumo, a execucao deste projeto cumpre com o seu proposito inicial que é o de

permitir a reflexdo, num caso concreto, sobre o processo de colaboracdo artistica desde
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uma perspectiva interna, ou seja, pela pratica. As questbes de curadoria, mediacao,
agéncia, negociacdo e dialogo verificam-se ao longo de todo processo. Por outro lado, a
expectativa e a descoberta sdo sentimentos que levam a concluir que a falta de controlo
absoluto sobre um processo que € colaborativo é um fator positivo e a gestdo das
diferengas e do inesperado pode resultar num objeto final interessante, rico e que é mais do
que a simples soma das partes. Embora o objetivo principal seja o estudo da colaboragdo
enguanto processo, o objeto final dai resultante é também o exemplo que melhor ilustra as
potencialidades deste tipo de processo.

A construgdo (mais do que a analise) deste projeto permite uma reflexdo sobre o
processo de colaboragcdo de um ponto de vista diferente do caso de estudo Tree of Codes,
apresentado anteriormente. Se no primeiro caso se trata de uma andlise a distancia, ainda
que desenvolvida com base em documentos e testemunhos dos participantes, este é um
caso analisado de dentro para fora. Sdo perspectivas e analises complementares que
reforcam a legitimidade das conclusdes tiradas, nomeadamente o levantamento das

questdes mais importantes relacionadas com processos colaborativos.
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Parte |

3. Estado de Arte

Tratando-se a plataforma nORMA de um projeto que procura potenciar a
colaboracdo enquanto processo de criacdo artistica, € importante fazer um enquadramento
sobre o papel da colaboracéo e os seus significados ao longo da Histdria. Neste sentido e
ap6s uma pesquisa bibliografica, da analise de um caso de estudo e da criacdo de um
projeto e respectiva analise, ilustram-se neste capitulo os conceitos e significados da
palavra no contexto das artes em geral e ao longo do tempo. Este enquadramento tem
também o objetivo de enumerar as questdes mais importantes relacionadas com esta
temaética, questBes estas a ter em mente no desenvolvimento do projeto propriamente dito -
a plataforma.

Por outro lado, a colaboracédo pressupde uma troca (de ideias, de conhecimento, de
experiéncia) que se realizam através do encontro. Por outras palavras, a troca efetua-se na
interacdo entre duas ou mais pessoas e esta interacdo realiza-se num espago determinado.
Neste sentido, a segunda parte deste capitulo centra-se no enquadramento dos locais de
encontro ao longo da Histdria. Lugares estes que se afirmaram como espacos, mais ou
menos delimitados, fundamentais para a existéncia de troca de ideias.

Com a andlise da tematica tendo em conta estas duas linhas de pensamento
assegura-se um enquadramento geral dos dois fatores mais importantes do projeto
NORMA: a colaboracéo e os locais onde esta é potenciada ao longo da Historia. A partir
daqui e tendo em conta as reflex6es aqui realizadas, procede-se ao desenvolvimento do

projeto da plataforma.

3.1 Colaboracéo: conceitos e significados

Holly Crawford, na introducdo do livro “Artistic Bedfellows” coloca a questdo “Is
collaboration a contemporary practice?”. A esta pergunta, a autora responde COM 0O
recordar da existéncia de ateliers, estudios, grupos de artistas, que ao longo da Histdria tém
na sua pratica artistica processos de colaboracdo. No entanto, afirma que a palavra, esta
sim, é nova. Refere-se & utilizacdo da mesma em muitas areas, para além das disciplinas
artisticas. (Crawford, 2008: ix).
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A noc¢do de colaboracdo é complexa e polissémica, sendo utilizada em é&reas
distintas como a arte, historia e psicologia (Bigliazzi e Wood, 2006: 1). Com base nesta
nocdo, no desenvolvimento desta investigacdo trabalha-se o conceito de colaboracdo de
uma forma expandida, isto é, pretende-se uma compreensdo o mais ampla possivel das
nogOes a ela associada no contexto da arte, nomeadamente da colaboragdo que ndo se
assume enquanto processo criativo. Por vezes, pode considerar-se como colaboragdo uma
ligacdo entre agentes sem que esta tenha sido propositada ou sequer reconhecida como tal
pelos intervenientes. Tal serd ilustrado no subcapitulo dedicado ao tempo e dialogo em
processos colaborativos através de casos em que um objeto é o ponto de ligacdo entre dois
autores.

As varias definicdes da palavra colaboracdo sugerem, no entanto, caminhos
semelhantes. No dicionario da Lingua Portuguesa da Porto Editora, pode ler-se “trabalho
em conjunto; cooperacéo, participacdo”’. Desde logo, deve realcar-se o facto de que
participagdo, no contexto artistico, poder ser uma forma de colaboragdo mais do que um
sinénimo da mesma, como se ilustra em varios exemplos adiante neste capitulo.

Na Grande Enciclopédia Portuguesa e Brasileira encontramos como definicdo de
colaboragdo “Trabalho em comum numa sé obra” ou “Trabalho intelectual exercido por
varios escritores, assumindo separada ou conjuntamente a sua responsabilidade na
autoria”®. Duas outras questdes surgem nestas defini¢des. Por um lado, num contexto
artistico, nem sempre a colaboracdo tem como resultado uma Unica obra ou uma obra
Unica. Por outro lado, o conceito de autoria é, sem duvida, uma das principais questdes que
se colocam quando se trata de colaboracgéo artistica. Umberto Eco introduz o conceito de
Obra Aberta para defender que uma obra de arte € a0 mesmo tempo um objeto fechado no
sentido em que é Unico e resultado da imaginacdo do(s) seu(s) autor(es), mas é a0 mesmo
tempo aberta, ja que é susceptivel a diversas interpretagdes por parte dos receptores. Deste
modo, a recepc¢do e simultaneamente uma interpretacdo e uma performance em si mesmo,
ou seja, o receptor tem um papel ativo na construcdo de significado da obra e neste sentido
pode ser considerado também autor da mesma (Eco, 1962: 20). No seguimento do
pensamento de Eco, poder-se-a referir o conceito desenvolvido por Roland Barthes no seu
texto “The death of the author”: “(...) we know that to give writing its future, it is necessary
to overthrow the myth: the birth of the reader must be at the cost of the death of the

7 Sobre a definicdo de Colaboracéo, veja-se o Dicionario da Lingua Portuguesa da Porto Editora (2013)
8 Sobre a definicdo de Colaboragdo, veja-se a Grande Enciclopédia Portuguesa e Brasileira (1960)

28



Author.” (Barthes, 1968: 45). Estes exemplos ilustram apenas duas das abordagens ao tema
da autoria da obra de arte tendo, em ambos casos, a colaboragdo como conceito associado.’
Nesta definicdo é também salientado que o ato de colaborar pressupde mais de um
interveniente. No entanto, nem sempre estes intervenientes sdo sinonimos de individuos,
como se analisa seguidamente.
Estas e outras questdes podem ser organizadas por palavras chave e questdes que,
embora interrelacionadas, ao serem analisadas separadamente contribuem para uma melhor

compreensdo das questdes associadas a colaboragio.

3.1.1 Tipos de colaboragdo

Os diversos pontos de vista, processos e praticas associados a cada tipo de
colaboracdo artistica e, consequentemente, as diferentes questbes que sobre eles se
colocam sdo, para os efeitos deste estudo, organizados em quatro tipos: 1) colaboragao
através da relacdo entre diferentes meios, entendidos enquanto diferentes linguagens de
expressao artistica; 2) colaboracdo ideoldgica, partindo de uma ideia ou filosofia comum
que serve de base para a prética artistica; 3) colaboracdo entre artistas, de longo e curto
prazo, bem como entre agentes que trabalham as mesmas linguagens ou agentes cujas
linguagens séo distintas; 4) colaboracdo entre artistas e ndo artistas, implicando uma

cooperacdo interdisciplinar e transdisciplinar.
Colaboracéo através da relacéo entre diferentes meios
Ja na Idade Média, época em que a literacia é reservada a muito poucos, um

exemplo ilustra este tipo de colaboragdo. Ler é uma atividade imbuida de um enorme valor

moral e estd profundamente relacionada com processos de oracdo e memoria (Gill,

® Estes exemplos ilustram duas abordagens ao conceito de autoria, existindo, no entanto, muitos outros
autores, de filésofos a artistas plasticos a trabalharem este mesmo conceito. No escopo deste trabalho, a
intencdo destas referéncias tem como objetivo ilustrar a variedade e importancia deste conceito no contexto
das artes em geral e ndo uma analise exaustiva do mesmo.

100 levantamento das questdes e nogBes, bem como a sua organizagdo tem por base o conjunto de nogdes
abordadas em varios textos e por varios autores, em particular por Silvia Bigliazzi e Sharon Wood (eds.) em
Collaboration in The Arts from the Middle Ages to the Present (2006), Holly Crawford em Artistic
Bedfellows (2008), Charles Green em The Third Hand (2001), Nicolas Bourriaud em Relational Aesthetics
(2002), Grant Kester em The One and The Many (2011), Claire Bishop (ed.) em Participation (2006) e Claire
Bishop em Artificial Hells (2012).
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2006:18). A Igreja, enquanto instituicdo e detentora de um poder absoluto na sociedade,
tem como uma das principais fungdes a educacgéo e transmisséo de valores.

Um espaco privilegiado para esta transmissdo de valores sdo as Igrejas (entendidas
aqui enquanto espaco/templo) que na sua maioria tém como parte estrutural conjuntos de
murais e vitrais que, juntamente com outros elementos pictdricos como sejam estatuas ou
quadros, ilustram narrativas.

Este tipo de representacdo pictorica é uma forma de transmissdo de mensagens que
assim podem ser entendidas de uma forma abrangente, ndo sendo necessario ao receptor
saber ler para poder compreender. Miriam Grill recorre, para ilustrar esta questdo, a uma
afirmacdo atribuida ao Papa Gregério o Grande (c.600) em que este estabelece a
importancia da imagem: “What writing does for the literate, a picture does for the illiterate
looking at it” (Gill, 2006:18).

Durante a homilia, as imagens dos murais e vitrais sdo utilizadas pelo Padres
enquanto meio que ilustra a mensagem que é também transmitida oralmente, ou seja, 0s
dois meios - pictorico através dos murais e vitrais e oral através da homilia dita pelo Padre
- colaboram na transmissdo de mensagens. A mensagem é construida através da interacao
destes meios que, ao serem complementares, tém como resultado uma melhor
compreensdo por parte dos receptores:

The potential of the concept “collaboration” as a tool for understanding the Reading
of mural images can be discerned through the examination of a range of concepts: the
physical context of sacred space and liturgy, the display of accompanying written texts
and the voices of the preacher and drama.(Gill, 2006:23)

Para além da utilizacdo deste dois meios, também a memoria tem neste processo
um papel fundamental. Por um lado, é comum a repeticdo das mesmas narrativas ao longo
do tempo e, por outro lado, o proprio convivio em sociedade e a memoria especifica dessa
vivéncia contribuem para a compreensdo das mensagens. Encontramos aqui 0 que
Raymond Williams chamou de Structure of Feeling ou seja, a cultura vivida por um grupo
de pessoas especifico que resulta de um conjunto de fatores e elementos de uma sociedade
num local e tempo igualmente especificos. Desta forma e mesmo com toda a informagéo
de que hoje em dia dispomos, através do que Williams chamou de Recorded Culture e de
Selective Tradition, ndo possuimos o que chamou de Lived Culture, essencial quando
colocamos a memoria como fator decisivo para a compreensdo da mensagem (Williams,
1961: 64-70).
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Outros exemplos existem onde a construcdo de significado é produzida através da
colaboracdo entre meios, como é o caso do papel da musica na sua relagdo com as artes
performativas. Segundo Simon Frith, “The starting point for any study of meaning of film
music is that it depends on a relation of sound and drama”. O autor divide ainda o papel da
masica em dois sentidos em relacdo a acdo. O primeiro, no caso por exemplo de cinema,
com tradicdo mais popular, onde a musica acompanha a a¢gdo com uma narrativa oral,
sendo usada para descrever 0s acontecimentos, os lugares e as personagens. Um segundo,
em casos como a Opera ou o Ballet, onde é a musica que produz a acdo. (Frith, 1996:110).

A relacdo e colaboragdo entre os diferentes meios e o importante papel da memoria
nos processos de construcdo de significado sdo analisados sob o ponto de vista do receptor
por Mieke Bal, a proposito do estudo da cultura visual:

The act of looking is profoundly “impure”. First, sense-directed as it may be, hence,
grounded in biology, looking is inherently framed, framing, interpreting, affect-laden,
cognitive and intellectual. Second, this impure quality is also likely to be applicable to
other sense-based activities: listening, reading, tasting, or smelling. This impurity
makes such activities mutually permeable, so that listening and reading can also have
visuality to them. (Bal, 2013: 76)

A permeabilidade referida por Bal € uma caracteristica que reforca a importancia e
a presenca da colaboracdo entre diferentes meios e linguagens na construcédo de significado
nas mais variadas situagdes. No entanto, outras formas ou tipos de colaboracdo s&o

igualmente relevantes nesta construcdo, nomeadamente os que se referem de seguida.

Colaboracao ideoldgica

Um outro tipo colaboragdo possivel tem por base uma ideologia comum, uma
filosofia ou uma forma de pensar e viver. A ideologia comum é o fator que une a pratica de
varios intervenientes, neste caso, artistas. Isto significa que o trabalho tem uma base
comum mas ndo necessariamente um mesmo resultado, um mesmo objeto artistico final e
conjunto.

O conceito de ldeologia, foi, e continua a ser, bastante trabalhado e discutido
sobretudo no ambito das ciéncias sociais e humanidades. E, em muitos casos, analisado
tendo em conta a questdes Conhecimento e Poder e estd fortemente ligado com o conceito
de Hegemonia. Mark Stoddart resume em “ldeology, Hegemony, Discourse: A Critical

Review of the Theories of Knowledge and Power” os pontos principais de evolugdo
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historica destes conceitos, salientando-se 0s seguintes marcos: a Teoria Marxista que
defende que o poder ideoldgico é unidirecional e pertence exclusivamente a uma classe
capitalista que o exerce na sua relacdo com os seus subordinados, a classe trabalhadora; A
Escola de Frankfurt, sobretudo através de Horkheimer, Adorno e Marcuse, que acrescenta
a esta definicdo o papel dos mass media, defendendo que este poder se torna cada vez mais
difuso entre as classes dominantes e dominadas da sociedade; Gramsci que desenvolve o
conceito de Hegemonia que serd também suportado por Williams e Hall e que esta baseado
no voluntarismo e na participacao, mais do que na ameaca por parte dos varios organismos
que exercem o poder, sejam estes o estado, instituicdes como a escola ou a prépria familia
- A hegemonia cultural € invisivel, torna-se no que chamamos de senso comum. (Stoddart,
2007: 191-225).

Partindo deste breve enquadramento e no contexto da colaboragéo artistica, alguns
dos movimentos e grupos mais reconhecidos na Historia tém por base uma ideologia.

A existéncia do formato de manifesto, partilhado entre alguns movimentos
artisticos, € uma forma privilegiada de reconhecimento dos valores e ideologia por estes
defendida. Marinetti, considerado um dos lideres do movimento Futurista, escreve no
Manifesto Futurista publicado na primeira pagina do jornal Le Figaro em 20 de Fevereiro
de 1909: “We intend to glorify aggressive action, a restrictive wakefulness, life at the
double, the slap and the punching first” (Marinetti, 1909: 4). Esta afirmacdo, embora
apenas parte de um texto mais completo, é uma pec¢a fundamental para o entendimento dos
valores defendidos por este grupo e consequentes praticas dos artistas nele envolvidos. O
ponto de unido destes artistas ndo € a linguagem, o meio ou a expressédo utilizada por cada
um, mas sim a ideologia comum que influencia a pratica individual. A prética artistica &,
neste caso, realizada e difundida em grande parte através dos chamados Sérate que juntam
varias linguagens e expressdes artisticas como recitais de masica e poesia, leituras de
manifestos politicos e outros, num formato que hoje chamariamos de performance (Bishop,
2012: 42-43).

Importa salientar que nem sempre a ideologia partilhada gera uma prética
disruptiva como no caso do Futurismo Italiano aqui apresentado. No ambito deste trabalho,
o importante analisar é o facto da colaboracdo poder exercer-se atraveés de uma ideologia

base comum e néo o tipo de objeto que dai advém.
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Colaboracéo entre artistas

Especialmente a partir dos anos 1960, assistimos a um numero cada vez maior de
colaboracg6es entre artistas. Ndo se tratam de colaboracdes esporadicas, mas sim da criacao
de identidades artisticas constituidas por mais de um individuo e, sobretudo, que tém como
resultado, na maioria dos casos, objetos artisticos Unicos produzidos em conjunto. Quer
isto dizer que ndo se trata de uma ideologia comum, embora esta também possa existir,
mas de uma pratica artistica que se baseia num trabalho e numa partilha comuns e que
resulta, na maioria dos casos, num objeto também comum (Bishop, 2012; Crawford (ed.)
2008; Green, 2001; Kester, 2011).

Uma das primeiras questdes a ser levantada no contexto da colaboragéo nas artes é
a da identidade. Charles Green refere que “From the late 1960°s onwards, artists moved
away from stable media definitions of art and artistic work. At the same time, artistic
collaborations moved towards identities that could be constructed - fictional, disguised or
absent” (Green, 2001: 93). Nestes casos é criada uma identidade artistica que € mais do
que a soma das que o constituem, ou seja, 0 que o autor apelidou de “The third Hand”
(Green, 2001).

O mesmo autor refere dois exemplos que ilustram duas formas de atuacdo. Assim, e
embora ambas sejam exemplos de colaboracgéo entre artistas, sdo diferentes na forma como
a nova identidade é construida ou como esta é trabalhada.

O primeiro é o caso da identidade Christo, composta por Christo e Jeanne-Claude.
Com obra realizada desde os anos 1960, sO a partir dos anos 1990 os artistas tém insistido
na atribuicdo das obras a ambos. A razdo desta afirmacdo, muitas vezes negociada pelos
proprios com meios de comunicacdo ou em convites para participagdo em exposicoes,
prende-se com o facto de ser notoria a atribuicdo das obras apenas a um dos elementos -
Christo. O discurso dos préprios autores nao é linear, dado que durante um longo periodo
(desde os anos 1960 até aos anos 1990) e com uma quantidade significativa de obra
produzida, ndo fazem referéncia explicita aos dois elementos na atribui¢do de autoria, mas
apenas a identidade Christo. (Green, 2001:128). Durante este periodo, a obra produzida e
0S processos criativos desta colaboracdo ndo se alteram. Ja a necessidade de afirmacao

individual no contexto de uma identidade coletiva emerge.
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Como contraponto deste caso poder-se-a dar o exemplo do artista conhecido como
Bob&Roberta Smith. Nascido em Londres, em 1963, com o nome de Patrick Brill, assume
como pseuddénimo o nome de Bob&Roberta Smith quando comeca a trabalhar em parceria
com a sua irma. No entanto, mesmo depois desta parceria terminar, continua a utilizar o
mesmo pseudénimo®l. Numa entrevista dada ao jornal The Guardian em Fevereiro de 2008
o artista afirma “l used to collaborate with my older sister, Roberta, and as a joke | decided
to call myself Bob (my real name is Patrick Brill). Since then, the Roberta part of my name
has become a fictional, bossy sister.” (Bob & Roberta Smith, 2008). Esta afirmacdo revela
0 que pode ser chamado de alter-ego artistico, criado no decorrer de um processo de
colaboracdo, mas que mesmo quando um elemento desta colaboragdo ja ndo faz parte do
processo, se manteve de forma intencional e consciente.

O segundo exemplo referido por Green é a dupla Gilbert&George, reconhecida
apenas pela existéncia dos dois elementos, reforcada pelo facto de, na grande maioria da
obra produzida, os proprios artistas serem a matéria e 0 meio. As suas identidades pessoais
sdo anuladas como forma de criar uma terceira identidade: “Their personal, individual
selves were missing in action, gone almost without trace” (Green, 2001:139) A producao
artistica que resulta desta colaboracao é sempre atribuida ao que Green chamou de Public
Persona, neste caso, a terceira identidade criada pelos dois artistas e que resulta em
Gilbert&George.

Os exemplos acima referidos ilustram praticas de colaboracdo de artistas que
trabalnam as mesmas linguagens. No entanto, existem também outros exemplos de
colaboracéo entre artistas com linguagens diferentes e, em muitos casos, também de longo
prazo. A maior diferenca esta no facto de, por norma, ndo existir uma nova identidade
criada, isto é, neste tipo de colaboracéo é comum fazer-se referencia as identidades de cada
um por separado.

E o caso de John Cage (musico), Merce Cunningham (coredgrafo) e Robert
Rauchenberg (artista plastico). A longa colaboracéo entre estes trés artistas tem inicio em
1952 no Black Mountain College e continua a desenvolver-se de forma constante até 1964,

ano em que Rauchemberg deixa a companhia de danga de Cunningham (embora tenha

% Mais informacdo sobre o artista podera ser encontrada em http://www.independent.co.uk/arts-
entertainment/art/features/inside-the-artist-s-studio-bob-roberta-smith-7440389.html, consultado pela dltima
vez em 30 Agosto de 2017 e https://www.royalacademy.org.uk/artist/bob-and-roberta-smith-ra consultado
pela dltima vez em 30 Agosto de 2017
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regressando em 1977 para mais uma colaboracdo). A influéncia de Rauchemberg no
desenvolvimento da companhia é grande, ilustrada aqui pelo testemunho de Carolyn
Brown, uma das suas principais bailarinas:

He understood what was needed because more important to him than his own ideas
was his absolute devotion to Merce’s dances, his respect for the intrinsic worth of the
choreography itself (Brown, 1975 apud Potter, 1993: 2)

O entendimento de Cunningham, assumidamente o lider deste grupo, sobre o processo de
colaboracdo, aponta para uma autonomia dos elementos, neste caso da musica, danca e
artes plasticas. No entanto, a independéncia destes elementos ndo significa a ndo existéncia
de uma comunicacao entre todos:

What we have done in our work is to bring together three separate elements in time
and space, the music, the dance and the décor, allowing each one to remain
independent. The three arts don’t come from a single idea which the dance
demonstrates, the music supports and the décor illustrates, but rather they are three
separate elements each central to itself.(Cunningham, 1991 apud Potter, 1993: 3)

O processo colaborativo especifico significa que os elementos sdo colocados em conjunto
apenas no dia do ensaio final ou mesmo aquando da primeira apresentacdo. Esta situacao,
propositada, € um dos pontos fulcrais do processo defendido por Cunninhgam e torna-se
numa das caracteristicas mais representativas do trabalho da companbhia.

Mais recentemente, Wayne McGregor (coredgrafo), Olafur Eliasson (artista
plastico) e Jamie XX (musico) juntam-se num processo criativo que resulta na peca Tree of
Codes, estreada em Julho de 2015 em Manchester.

Embora se trate também de uma colaboracédo entre danca, musica e artes plasticas,
comporta diferencas significativas com o caso apresentado anteriormente, sobretudo ao
nivel do processo criativo. Neste caso, os artistas trabalham em conjunto, comunicando
entre si e experimentando solucdes das respetivas areas. Esta partilha constante é peca
fundamental no desenvolvimento do projeto final.

A primeira ideia para este projeto surge de Wayne McGregor a propésito de um
livro que é a0 mesmo tempo um objeto artistico, uma escultura, com o mesmo nome. Este
objeto é criado por Jonathan Froer, tendo por base o livro Street of Crocodiles de Bruno
Shulz (1963) e consiste na construcdo de um objeto que contém uma narrativa,
literalmente, recortada do livro base.

No resultado final, as identidades de cada um sdo bastante claras, embora resultem

num objeto Unico e coerente. Embora com percursos distintos e linguagens diferentes, o
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resultado da colaboragdo destes artistas € uma obra completa e a0 mesmo tempo a soma
das partes.

Em qualquer um dos casos apresentados a questdo da identidade é fundamental e
intrinseca aos processos de colaboracdo. Esta é negociada entre os intervenientes, no
sentido em que varias identidades e linguagens d&o lugar a um Unico objeto artistico.

Importante € também salientar que a construcdo de identidades artisticas coletivas
ndo significa que sejam anuladas as caracteristicas individuais, como provam os exemplos

acima referidos.

Colaboracéo entre artistas e ndo artistas

Este tipo de colaboracdo pode subdividir-se em duas grandes linhas de acdo: a
primeira é o pablico, o receptor que é muitas vezes também participante e o segundo s&o
profissionais de disciplinas ndo criativas.

O publico é parte fundamental de toda a atividade artistica e, ao longo do tempo, o
seu papel vai-se tornando cada vez mais ativo, sobretudo a partir dos anos 1960 com o

aparecimento dos Happennings e Performances:

(...) the beginning of the active/passive binary that holds such sway over the discourse
of participation throughout the twentieth century: conventional theatre is derided as
producing passivity, while Futurist Performance allegedly prompts more dynamic,
active spectatorship (Bishop, 2012: 44).

As performances realizadas pelo movimento Futurista ddo uma enorme énfase a presenca
do publico. Fazem-no de uma forma propositada, incitando a participacdo, a uma reagao
ativa. A neutralidade da audiéncia, o facto de ficarem indiferentes a acdo € sinal de
fracasso (Bishop, 2012: 46-7).

O movimento Fluxus e toda a sua pratica artistica de Perfomances e Happenings tem
como base a participacdo do espetador e toda a sua base teorica reflete sobre esta questao.
Um dos mais ativos membros deste movimento, Joseph Beuys, vai mais longe quando
afirma que todos os individuos sdo potenciais artistas e, nesse sentido, podem mudar a
sociedade. O seu conceito de escultura social defende que tudo deve ser analisado sob
uma perspectiva artistica. Nas suas palavras,

This most modern art discipline - Social Sculpture/Social Architecture - will only
reach fruition when every living person becomes a creator, a sculptor or architect of
the social organism. Only then, would the insistence on participation of the action art
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of Fluxus and Happening be fulfilled; only then would democracy be fully realized
(Beuys, 1973: 125).

Nicolas Bourriaud desenvolve o conceito de estética relacional que aborda
precisamente a obra de arte como elemento relacional que envolve o artista e publico.
Segundo ele, os objetos artisticos representam uma forma de viver o real e ja ndo uma
forma de representacdo de uma imaginacdo, de uma utopia. O espaco da arte, entendido de
uma forma fisica na galeria ou materializado nos préprios objetos artisticos, € um espaco
de encontro. E aqui que a relacdo se estabelece. (Bourriaud, 1998).

Préticas de artistas como a de Félix Gonzalez-Torres sdo exemplos deste conceito.
As suas obras necessitam da relacdo com o publico para existirem. Apenas através do
envolvimento deste ultimo se pode afirmar que se constréi o significado. Esta interacdo é
muitas vezes literal, caso por exemplo de “Untitled” (Portrait of Ross in LA) de 1991 e
que consiste numa pilha de rebucados que em conjunto tém o peso exato do seu
companheiro no tempo em que estava saudavel. O convite é feito ao publico para que retire
um dos rebucados e € através desta acdo que o significado se desenvolve: ao serem
retiradas estas partes da peca, 0 peso desta vai diminuindo, fazendo-se assim um paralelo
com o0 que realmente aconteceu, ou seja, a diminuicdo de peso do seu companheiro,
resultado de doenca. Para além deste fator que podera ser chamado de interagdo fisica,
existe também a interacdo emocional se considerarmos que o publico participa numa
reflexdo sobre a perda, sentimento que o artista pretende partilhar. A mensagem é assim
construida de uma forma colaborativa, ainda que a autoria da obra seja claramente do
artista 12 (Ward, 2011)

A Arte Participativa é também exemplo deste conceito de publico ativo. De resto,
segundo Augusto Boal, os spectators deveriam ser eliminados para dar lugar ao que
chamou de spect-actors. No seu Teatro Invisivel, grupos de atores sdo colocados em
espacos publicos e situacdes sdo encenadas, sem que isso seja claro para todos. Nas
palavras de Boal, “spectators would see the show, without seeing it as a show” (Boal, 2001
apud Bishop, 2012: 122). Tendo em consideragéo o contexto da altura na Argentina, onde
0 artista residia, ha que referir que este € um formato que visa também evitar a perseguicao

politica e policial. Uma das apresentacdes € desenvolvida em conjunto com um grupo de

12 Para mais informagéo sobre a obra, consultar http://www.artbabble.org/video/npg/hideseek-untitled-
portrait-ross-la-felix-gonzalez-torres, consultado pela Gltima vez em 21 Agosto 2017.
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atores e tem como base promover a criagdo de uma lei que assegura que pessoas sem
possibilidades financeiras, através de uma identificacdo propria, possam alimentar-se em
restaurantes. Como resultado, uma situacéo € criada num restaurante com varios atores que
contracenam com um publico que ndo sabe que se trata de uma situacdo encenada: desde
os clientes do restaurante, até os trabalhadores do mesmo. Um dos atores faz o seu pedido
e no final da refei¢cdo quando € apresentada a conta, revela que ndo a pode pagar. A partir
daqui, com a ajuda dos restantes atores que se fazem passar por clientes, varias hipdteses
sdo propostas como resolucdo desta situacdo, nomeadamente o oferecimento do seu
trabalho como forma de pagamento. No final, através da contribui¢do de varios clientes,
entre atores e ndo atores, o valor é reunido para pagar a conta. Toda a situagdo provoca um
desconforto geral que pretende alertar para uma questdo humanitaria (Bishop, 2012: 122-
4).

Ao contrério do que acontece no exemplo de Félix Gonzalez-Torres acima referido,
neste caso, a participacdo do publico ndo é voluntéria, ou, pelo menos, ndo € intencional
(no que a pratica artistica diz respeito).

Outro exemplo onde a participacdo do publico e de outras entidades é parte
fundamental de todo o processo de criacdo é no caso de Marta Minujin com o Parthenon of
Books, obra criada pela primeira vez em 1983 em Buenos Aires. Trata-se de uma
edificacdo, construida a semelhanca do classico templo grego, em cujas colunas sdo
colocados mais de 20 000 livros que desta forma ocultam por completo a estrutura
metalica de suporte. Estes livros haviam sido proibidos na época da ditadura militar, que
acaba de terminar, e estavam guardados em armazéns de muitas das editoras e
distribuidoras locais. Mais tarde e como evento final, a peca é incendiada. Neste caso, a
participacdo das editoras, com o fornecimento dos livros, é fundamental para a execucao
da obra.

Este projeto, ou uma segunda versdo, volta a ser desenvolvida no ambito da
Documenta 14 a decorrer em Kassel em 2017%3. A artista, 35 anos depois da realizagio do
primeiro, conta agora com a colaboracdo do cidaddo comum. Os novos meios de

comunicagdo permitem a massificacdo da mensagem e, neste caso, todos somos

13 Mais informag#o sobre o projeto a decorrer atualmente (a altura do desenvolvimento deste trabalho) e
sobre como participar nele pode encontrar-se no website da Documenta 14:
http://www.documental4.de/en/news/1601/call-for-book-donations, consultado pela Gltima vez em 21
Agosto 2017

38


http://www.documenta14.de/en/news/1601/call-for-book-donations

convidados a fazer parte do processo fornecendo livros para esta construcdo. Mantém-se a
questdo destes livros serem ou ja terem sido proibidos, mas agora é o publico que, como a
propria artista refere “pode fazer parte da obra” de uma forma ativa.

Para aléem do publico, existem outros exemplos de colaboracdo de artistas com
individuos ou entidades n&o artisticas.

O projeto 10x10 da Fundagdo Calouste Gulbenkian, englobado no Programa
Descobrir da mesma instituicdo € um exemplo de colaboracdo entre artistas e educadores.
A ideia base do projeto é a de incluir artistas de varias areas em estabelecimentos de ensino
para, em conjunto com professores selecionados, trabalharem novas abordagens criativas
para o desenvolvimento de conhecimento. N&o se trata de pedir aos artistas que alterem o
contetdo educacional, mas sim, que trabalhem sobre o processo de aprendizagem. Importa
aqui testar diferentes formas de pensar, diferentes processos e colocar a criatividade como
base no desenvolvimento de novas praticas. Poder-se-4 também afirmar que para além
desta colaboracdo, existe ainda a colaboracdo dos alunos, jA que este trabalho é
desenvolvido durante o ano escolar entre todos os intervenientes.

Mais do que o resultado final, ainda que tenha sido bastante positivo segundo um
relatdrio final que analisa os cinco anos de projeto 10x10, o que ha a realcar para 0 escopo
deste trabalho é o facto de ser criado um desafio a artistas e ndo artistas para um projeto de
colaboragdo, no qual o processo é tdo importante quanto o resultado.*

3.1.2 Criacdo versus producao

A questdo de criacdo versus producdo é uma questdo bastante presente em praticas
de colaboracdo. Né&o se trata de concluir em que vezes existe um ou outro, mas antes de
analisar e refletir sobre o papel de cada um. A propdsito do conceito de Estética
Relacional desenvolvido por Nicolas Bourriaud, Grant Kester afirma que a pratica artistica
é reorientada, afastando-se da técnica e da producao de objetos para se centrar no processo
de troca intersubjetiva (Kester, 2011: 29).

14 Toda a descri¢do e avaliagdo deste projeto foi reunida no documento “10x10 - Ensaios entre Arte e
Educac@o” editado em Janeiro de 2017 pela Fundagao Calouste Gulbenkian ¢ disponivel para download no
website da mesma: https://gulbenkian.pt/descobrir/projetos-especiais/10x10/, consultado pela Gltima vez em
02 Setembro 2017
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Wayne McGregor, conhecido pelo seu trabalho enquanto coredgrafo € também um
reconhecido entusiasta de ciéncia e tecnologia. Interessado sobretudo na ligagdo entre a
criagdo artistica do movimento e a inteligéncia do corpo, trabalha regularmente em
colaboracdo com investigadores e especialistas de areas como a ciéncia cognitiva ou a
antropologia. E um trabalho de investigacdo que nem sempre se reflete de uma forma
direta numa obra, ou seja, num resultado/produto especifico. Mas o processo de
colaboracédo e o conhecimento e experiéncia que dele resultam, formam parte de um estilo
de coreografia muito caracteristico do seu trabalho enquanto artista.*®

Outro caso onde o0 processo (de criacdo) prevalece sobre a obra final é na prética
artistica realizada pelos chamados community artists, designacdo utilizada por Claire
Bishop para descrever o tipo de artistas com trabalho exercido em conjunto com
comunidades especificas ndo artisticas. De resto, este € 0 objetivo desta pratica. As
técnicas que os artistas utilizam neste tipo de arte ndo diferem necessariamente das
utilizadas por artistas focados em outras, mas a atitude é diferente. O objetivo primeiro
deste trabalho tem a ver com o impacto que o projeto tem numa determinada comunidade,
a mudanca social que dai advém, independentemente do resultado formal ou estético que
adquire e a relagdo que o artista e 0 processo que se desenvolve em colaboracdo tem nesse
impacto. (Bishop, 2012: 178-9)

Por oposicdo, devemos referir o caso do Proletkult (acronimo para “organizacao de
educacdo e cultura proletaria”), surgido imediatamente antes da Revolugdo Russa de 1917
como uma coligacdo de interesses da classe trabalhadora e que se torna em 1918 numa
organizacdo nacional dedicada a definicdo de novas formas de cultura proletaria de acordo
com uma doutrina coletivista (Bishop, 2012: 50). Embora com forte componente politica, o
ponto que para este trabalho importa realcar é o facto de ter como objetivo um resultado
claro: a massificacdo da acessibilidade do proletariado a objetos culturais, até ai apenas
disponiveis a classes burguesas. Neste caso, ainda que se trate de um processo de
colaboracéo entre artistas e poder estatal, o que realmente ¢ valorizado € o resultado, séo 0s
objetos finais que materializam a componente ideolégica. O processo de criagdo € aqui
apenas a forma de realizar ou produzir estes objetos, ndo detendo por isso maior

importancia para além da questdo puramente pratica de execucao.

15 podera encontrar-se no website da Companhia Wayne McGregor mais informacio sobre o interesse do
coreografo na colaboracdo com areas nao artisticas: http://waynemcgregor.com/research/, consultado pela
Ultima vez em 23 Agosto 2017
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Grant Kester faz referéncia a um outro caso no seu livro “The One and the Many”
que ilustra uma situacdo em que o processo é tdo importante quanto o resultado. Trata-se
de um projeto, sob a forma de um centro de arte, cujo objetivo é trabalhar com a populacao
da tribo Adisavi e outras comunidades locais por forma a assegurar a sua sobrevivéncia e
adequacdo a uma realidade industrial que se desenvolveu e que impactou
significativamente a sua forma de vida. Com um apoio inicial da India Foundation for the
Arts, o centro é hoje auto sustentado financeiramente com as vendas do seu trabalho
artistico e este financiamento permite ao centro desenvolver projetos que tém como
objetivo melhorar as condi¢6es gerais da comunidade:

The center is named Dialogue, which reflects a key component of their reactive
philosophy. While their projects often take physical form (typically as spaces related
to collective activities, such as water collection or children’s play), they are equally
concerned with the process of reciprocal learning generated in the planning and
creation of these spaces, as well as the forms of social interaction catalyzed by their
subsequent use. (Kester, 2011:78)

Em resumo, o processo de criacdo e o produto final do mesmo podem ter graus de
interesse diferentes para 0s seus criadores e receptores, conforme o caso especifico e os
objetivos delineados. A relevancia de um e outro é variavel mas isso ndo significa
necessariamente diferentes atribuicGes de importancia, ja que ambos estdo intrinsecamente

ligados: a existéncia de um pressupe a existéncia do outro.

3.1.3 Tempo e dialogo em processos colaborativos

A colaboragdo literdria € um dos exemplos mais antigos do processo de
colaboracfo no contexto artistico. E também uma das disciplinas onde a questdes de tempo
e didlogo séo melhor ilustradas.

Poder-se-d0 enumerar dois tipos de questdes relacionadas com o tempo: a
colaboragdo sincronica e diacronica. Exemplo da primeira sdo 0S casos em que,
literalmente, dois ou mais escritores se juntam para um trabalho conjunto que tem como
objetivo o desenvolvimento de um objeto artistico Unico. Este trabalho em conjunto
pressupde uma comunicagdo, um dialogo entre os intervenientes, o que nao significa que o
desenvolvimento do trabalho - a escrita- seja feita a uma s6 voz. Este dialogo pode ser
presencial ou ndo, mas é sempre realizado num tempo comum (Bigliazzi e Wood, 2006: 5).
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Um exemplo de colaboragdo sincronica é o caso do Cadavre Exquis, exercicio
criado e desenvolvido pelo movimento surrealista e que embora se possa categorizar como
literario ja que constroi uma narrativa escrita, integra outras linguagens como por exemplo
0 desenho. Pese embora seja executado na presenca de todos os intervenientes, uma das
regras principais deste exercicio é o ndo saber o que ja havia sido produzido aquando da
sua intervencgdo. N&o existe, nem deve existir, uma sequéncia intencionalmente racional na
narrativa: “(...) here the contributions made by the participating artists fall within an
agreed-upon scheme that precludes each individual from seeing the results of previous
contributions.”(Livingston e Archer, 2010: 449).

A colaboragdo diacronica abre uma outra série de possibilidades de analise e de
exemplos. Seguindo ainda na literatura, € o caso dos escritores medievais. Mais do que a
imaginacdo e originalidade na construcdo de novas narrativas, o trabalho valorizado €
aquele que se baseia nas narrativas ja existentes, na tradicao:

In the context of medieval literature authority is located less in the physical body of
the author than in intertextuality, in a collaborative engagement with the auctores.
Adherence to tradition rather than originality. (Bigliazzi e Wood, 2006: 2)

Também neste caso existe didlogo. No entanto, embora se possa afirmar que se estabelece

entre escritores - 0 que escreve nesse momento e 0s que o antecederam e em quem se
inspiram - é realizado via objeto, ou seja, através dos livros ja existentes, e ndo diretamente
entre os individuos.

Outro exemplo, mais atual, é o caso de The D Case, Or The Truth About The
Mystery Of Edwin Drood, escrito por Carlo Frutero e Franco Lucentini em 1989. O objeto
- livro - é simultaneamente um trabalho de colaboracdo sincrdnica, ja que é escrito em
conjunto pelos dois autores acima referidos e diacronica uma vez que tem por base a obra
inacabada de Charles Dickens, The Mystery of Edwin Drood. Tendo como proposito
terminar a obra de Dickens, os autores utilizam o texto base na constru¢cdo de uma
narrativa complexa, estabelecendo um didlogo continuo entre ambos textos. Mais do que
tomar como ponto de partida o final da obra base, optam por incluir a mesma, em partes,
como elemento de uma nova narrativa. E um exercicio de imaginacdo, mas também de
colaboragdo entre autores: entre 0s contemporaneos e entre estes e Dickens. Também neste
caso existe dialogo: dialogo direto entre individuos, a dupla de escritores italianos e

indireto, via obra, entre estes e Dickens.
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O tempo é um fator determinante quando falamos de colaboragdo e os exemplos
acima descritos servem para ilustrar esta importancia. Para que se estabeleca o dialogo é
importante considerar o fator tempo, uma vez que, como referido, o segundo condiciona as

possibilidades e formas do primeiro acontecer.

3.1.4 Agéncia e mediacao em processos colaborativos

Agéncia € um conceito muito associado a pratica artistica e tema frequentemente
estudado pelas ciéncias sociais, em particular a Sociologia. A sua definicdo parte do
contraponto com a nogédo de estrutura. Se, no primeiro caso, nos referimos a capacidade do
ser humano de tomar as suas proprias decisdes e exercer as suas proprias escolhas, o
segundo termo confere este poder a estruturas fora do individuo. Estas estruturas
influenciam e condicionam as escolhas e comportamentos do individuo.

Segundo Martin Hewson existem trés tipos fundamentais de agéncia: a Individual
que se pode afirmar ser a base, ou seja, a que acontece no individuo; Proxy, quando
alguém - um agente - atua em representacdo de outros; Coletiva, quando varios agentes
colaboram criando uma Unica agéncia. Por outro lado e ainda seguindo o pensamento de
Hewson, existem trés bases fundamentais para a existéncia de agéncia: a Intencionalidade,
ou seja, em qualquer acdo humana ndo se considera que existe agéncia se esta acontece
acidentalmente; Poder, uma vez que alguns agentes tém mais poder que outros, por
exemplo através de mais informacdo ou conhecimento; Racionalidade, o uso da
inteligéncia humana para o guiar das escolhas, ou seja, a existéncia de objetivos e de uma
reflexdo e pensamento sobre os fatores internos e externos (Hewson, 2010: 12-6). Quando
nos referimos a colaboragdo podemos encontrar qualquer um destes tipos e por vezes mais
gue um num mesmo objeto.

Claire Bishop introduz o conceito de delegated performance para designar o ato de
contratar ndao-profissionais ou especialistas de outras areas que ndo artisticas para estarem
presentes e fazerem parte da acdo em vez do artista, ainda que seguindo as suas instrucoes
(Bishop, 2002: 219).
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Um exemplo para ilustrar este ponto é a performance realizada por Marina
Abramovic em 1974 intitulada de Rhythm 0. No espaco da galeria sdo colocados numa
mesa 72 objetos variados, entre os quais estdo tesouras, fitas, flores, e até um revolver e
uma bala. A artista, durante 6 horas, coloca-se no centro da sala e deixa que o publico a
utilize enquanto objeto (assumindo-se assim como o 73° objeto). Esta performance pode
ser um exemplo para questdes ja referidas como a participacdo do publico ou a identidade
do artista enquanto objeto e espaco, mas € também um dos exemplos mais extremos de
atribuicdo de agéncia. A artista confere agéncia ao publico e este, imbuido de intencéo,
atua sobre a mesma. Ao contrario do exemplo supramencionado de Teatro Invisivel de
Boal, o publico estd em posse da informag&o necessaria para que a agdo se desenvolva. E a
artista quem, neste caso, ndo possui qualquer tipo de agéncia durante a performance. No
entanto, se incluirmos aqui o tempo anterior a performance propriamente dita, devemos
referir que na sua preparacdo, a artista € a Unica detentora de agéncia. Por outro lado, é
também a artista que estabelece o conjunto de regras sob as quais a agdo se desenvolve:
desde as escolhas dos objetos até ao convite a participacdo do publico, ou seja, a definicado
das condices base para a execucdo da performance.

A mediacdo é outro dos pontos vitais em processos de colaboragdo. Mesmo que
todos 0s agentes possuam agéncia no processo, € necessaria uma mediacdo, uma
organizacao ou, se quisermos, uma lideranca. O didlogo e a relacdo, ja referidos acima,

necessitam de uma mediacdo como forma de organizacéo.

3.1.5 Autoria em processos colaborativos

A nocdo de autoria e todas as questdes que sobre ela se colocam é um dos assuntos
mais discutidos nas artes em geral e a que mais ligagdes tem com as restantes nogdes
relacionadas com a colaboracdo. Ndo se trata de uma questdo que se coloca apenas
aquando da reflexdo sobre processos colaborativos, embora nestes possa ser ainda mais

relevante:

A study of artistic collaboration is a telescope onto a larger study: that of a shift to a new
understanding of artistic identity that emerged from modernist notions of artistic work - both
radical and conservative - and progressed toward alternative and quite extreme authorial

16 Mais informag#o sobre a obra pode ser encontrada numa entrevista dada pela artista a propésito da mesma
em https://vimeo.com/71952791, consultado pela Ultima vez em 21 Agosto 2017
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models, a long way from the simple paradigm of the single lone artistic originator and creator.
(Green, 2001: xi)

Marcel Duchamp desenvolve o conceito de readymade numa primeira fase como
uma experiéncia pessoal, ndo existindo nessa altura uma pretensao da sua parte em exibir
0s objetos artisticos dai resultantes. Estes sdo, para o autor, uma forma de trabalhar a no¢ao
de artista e da obra de arte (Girst, 2014:154-6). No entanto, o readymade acabara por ser
um dos mais importante legados do artista. André Breton define a nogdo de readymade e o
seu valor artistico afirmando que se tratam de “manufactured objects promoted to the
dignity of art through the choice of the artist” (Breton, 1935 apud Girst, 2014: 154). Para
além de afirmar inequivocamente que a autoria das obras pertence a Duchamp, esta
declaracdo engloba em si mesma o conceito de agéncia ja referido. Por outro lado, o
processo de criacdo de Duchamp ndo é colaborativo. Embora o conceito de readymade
pressuponha a pré-existéncia de um objeto que depois é intervencionado pelo artista,
atribuindo-lhe o estatuto de obra de arte, 0 executor primeiro desse objeto ndo tem como
objetivo qualquer conceito artistico.

Nos casos de colaboracgdo entre artistas, sobretudo quando uma terceira identidade é
criada, poder-se-a afirmar que é abandonada a autoria individual em detrimento de uma
coletiva, seguindo 0 mesmo caminho ou processo de passagem de identidade individual
para uma coletiva. A este respeito, afirma Green que

Acrtistic Collaboration is a special and obvious case of the manipulation of the figure
of the artist, for at very least collaboration involves a deliberately alteration of artistic
identity from individual to composit subjectivity. (Green, 2001: x)

Os artistas associados ao movimento Fluxus, como é o caso de Joseph Beuys, nédo
abdicam da atribuicéo da sua autoria individual quando apresentam as suas pegas - 0 objeto
artistico final. No entanto, a discussdo das ideias base, a definicdo das linhas de
pensamento do movimento, tém necessariamente de ser feitas abdicando de uma autoria
individual, isto é, a filosofia que serve de base a criacdo artistica de cada elemento do
grupo é apresentada como sendo da autoria de todos.

Nos casos do Teatro Invisivel de Augusto Boal ou da performance de Rhythm 0 de
Marina Abramovic, embora a agéncia atribuida aos participantes de uma e outra acao seja
diferente, a autoria € atribuida aos artistas, uma vez que as ideias base que conduziram a
ambas agles surgiram deles mesmos. N&o obstante, também é verdade que o controle

sobre o decorrer das a¢des ndo esta nos artistas, mas sim distribuido pelos participantes ou,
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se quisermos, colaboradores. Quer isto dizer que a atribuicdo de autoria nestes casos €, no
minimo, passivel de ser contestada.

Um caso onde a autoria ndo individual mas de conjunto € mais clara é por exemplo
0 da dulpa Gilbert&George. O facto de construirem uma identidade artistica tdo definida
faz com que a autoria seja sempre atribuida a Public Persona, expressdo criada por Green
para descrever a identidade desta dupla (Green, 2001:147), e ndo a cada um dos individuos
separadamente. Ao ser criada esta Public Persona, estd subjacente a afirmacdo concreta

dos artistas sobre a autoria de toda a sua producdo artistica.
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3.2 Locais de Encontro - questdes de espaco e tempo

No capitulo anterior desenvolve-se o tema da colaboracdo e das questfes e nogdes
com esta relacionadas. Sendo a colaboragdo um conceito que pressupfe a interacdo de
mais de um interveniente, dedica-se este capitulo a reflexdo sobre locais de encontro
enguanto locais onde a acdo de colaboracéo, da troca de ideias, se realiza.

Ao longo da Histdria, existem momentos marcantes para as no¢oes de Espaco e
Tempo associadas a locais de encontro. Desde a Agora na Grécia aos Salons de Paris, as
Coffehouses Inglesas e os Cafés de Lishoa, estas sofreram significativas alteracGes. Torna-
se, por isso, necessario analisar com mais pormenor estes momentos e no¢des ao longo da
Histdria. Por outro lado, sendo a NnORMA um projeto online, é vital uma analise do mundo
virtual enquanto espaco de interagdo. Os conceitos associados a este formato de interagéo
sdo analisados partindo da nocdo de Aldeia Global de McLuhan até as questGes mais

atuais, reflexo do desenvolvimento tecnoldgico.

3.2.1 A Agora

A palavra é pela primeira vez encontrada nos textos atribuidos a Homero, poeta
grego a quem sdo atribuidas as obras Iliada e Odisseia. O poeta aplica esta palavra para
caracterizar tanto a prépria a acdo de assembleia de pessoas como o local fisico onde esta
se realizal’ colocando a existéncia deste local diretamente ligada a troca, a discussdo de
ideias, ao encontro.

Nas cidades gregas este local estd destinado ao comércio, as manifestagdes
religiosas e civicas e as assembleias politicas. A mais célebre, situada em Atenas, forma
parte do conjunto monumental mais importante depois da Acropole: 1) E, na parte da
manha, o Centro Econdémico onde vendedores e compradores se encontram para a troca de
todas as espécies de produtos e 2) E, na tarde e noite, um Centro Social e Civico onde se
realizam toda a espécie de cerimonias, desde religiosas a politicas e onde homens de

negacios, filésofos e 0 povo em geral se retiinem. 8

17 Sobre a definigdo de Agora, veja-se The New Encyclopedia Britannica, 15 edition (1993)
18 Mais informacéo sobre estas atividades pode ser encontrada na Enciclopédia Verbo - Luso-Brasileira de
Cultura (1998)
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Este espago de encontro é portanto o cenério de troca, da compra e venda de
produtos, mas também de ideias. No entanto, para 0s gregos, a funcdo mercantil deste
espaco é uma consequéncia de qualquer espaco de encontro: “Such talk might be political
haranguing or common gossip, philosophical inquiry or hard bargaining, but it was the one
permanent feature in the kaleidoscopic Greek scene” (American School of Classical
Studies at Athens, 1978).

Embora, como referido anteriormente, este seja um espaco de encontro e de troca
das mais variadas formas, é também um espaco delimitado. Esta delimitacdo é aqui
entendida ndo com a existéncia de barreiras fisicas, mas sim sociais: “the entrance was
forbidden to Athenian who had avoided military service, disgraced themselves in the field
- or mistreated their parents” (Fleischman, 1993: 12). Esta referencia a existéncia de
barreiras, ainda que ndo fisicas, reforca a importancia dada a este espago pelos gregos, no
sentido em que apenas é permitida a entrada e circulacdo aos cidaddaos que ndo tenham
comportamentos desviantes perante o esperado pela sociedade em geral.

A Agora é, portanto, o ponto fulcral da sociedade grega. Um espaco fisico, uma
praca, de formato quadrado e situada no centro da polis. Esta centralidade, planeada, é
fundamental para assegurar o facil acesso a toda a populacdo. E também um espaco de
conhecimento no sentido mais estrito da palavra e é aqui que filésofos como Sdcrates
transmitem o seu saber. De resto, a histéria de SOcrates estd intimamente ligada a da
Agora. E aqui que passa uma grande parte da sua vida e é também aqui que encontra a
morte. John Fleischman, ilustra a importancia deste espaco na vida de Sécrates ao citar
Xenophon®®:

He was always on public view: for early in the morning he used to go to the walkways
and gymnasia, to appear in the Agora as it filled up, and to be present wherever he
would meet with the most people (Xenophon apud Fleishman, 1993: 13).

A érea circundante da Agora é constituida por edificacdes, muitas delas decoradas
com estatuas e quadros o que faz com gue se torne a0 mesmo tempo, uma galeria de arte.
(Thompson, 1954: 9).

A centralidade e variedade de atividades que neste local acontecem, ilustram “the
extraordinary intensity of civic consciousness in the Greek city state” (Thompson, 1954:
9).

19 Xenophon (c. 430-354 BC) foi um filésofo, historiador e guerreiro grego. Foi também um dos alunos de
Sécrates e gracas ao seu trabalho de registo da vida contemporanea como historiador, é possivel hoje saber
muito da vivéncia da altura, nomeadamente sobre a sua convivéncia com Socrates.
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Com o passar do tempo e com a criagdo de equipamentos como bibliotecas e salas
de leitura, algumas destas atividades séo transferidas para estes novos locais. No entanto,
estas novas edificacBes sdo situadas, na sua maioria, muito proximo do centro, ou seja, da
Agora, que continua a ser o centro da vida social e civica grega durante mais de oito
séculos.

O local Agora é um espaco fisico, delimitado e bem assinalado. Este espaco
concentra dentro da polis todo o tipo de trocas, sejam estas comerciais ou intelectuais. O
tempo é também organizado, no sentido em que existem horarios para 0s varios tipos de
atividades (conforme descrito acima). No entanto e tal como refere Homero, a palavra

Agora é também sindnimo da agéo de encontro e troca.

3.2.2 Os Salons Franceses

Os salons da capital francesa sdo um polo central do chamado lluminismo, um
periodo da historia do pensamento e da cultura ocidentais que abrange os seculos XVII e
XVIII. As revolucdes cientificas dos dois séculos anteriores abrem caminho a um ideal que
se alicerca na razdo humana como base fundamental do pensamento. E, pois, um
pensamento radicalmente diferente do anterior baseado na teologia. D’Alembert, figura
proeminente do Illuminismo francés, afirma ja no século XVIII viver-se o século da
filosofia por exceléncia. A filosofia é, portanto, a pratica de pensamento privilegiada,
sendo que, a época, a sua definicdo é bastante abrangente incluindo por exemplo as
ciéncias naturais. (Bristow, 2011).

Membro do lluminismo alemé&o, Imannuel Kant propde-se, em 1784, responder a
pergunta “O que é o lluminismo?”. Neste ensaio, o filésofo afirma que se trata do processo
no qual o individuo pensa por si préprio, um processo que se baseia na confianca que cada
individuo devera ter no seu poder intelectual. Por oposic¢do ao que chamou de imaturidade,
esta capacidade é uma liberdade que todos devem exercer : “Sapere aude! Have courage to
use your own understanding! - That is the motto of enlightenment” (Kant, 1784: 1).

Esta é uma sociedade que, como nenhuma outra, reflete sobre si mesma:

Here modern man, with an intuitive knowledge of psychology, transformed sociability
into an art and brought it to its highest point of aesthetic perfection. Here the elite
cultivated the principle of elective affinity between men and women, recognizing their
equality, and sought each other out by mutual choice. (Cravery, 2005: Xii)
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E neste contexto que surgem os Salons no século XVII, multiplicando-se e
estendendo-se até o final do século XVIII, embora com caracteristicas diferentes entre
séculos.

No século XVII, Mme. Rambouillet ¢ uma das figuras fundamentais e é-lhe hoje
atribuido o mérito de ter criado, em sua casa, o que ficou conhecido como polite society,
com ideais de cortesia e elegancia como base de uma sociabilité praticada no espaco dos
salons. Este e outros espacgos criados a sua imagem (salons) sdo, em certa medida,
afastados da realidade da sociedade. A vida do dia a dia é esquecida em prol do cultivar de
uma moral e perfeicdo estéticas: “reality reshaped in imitation of art” (Craveri, 2005: ix-
Xi).

Numa primeira fase, no século XVII, os salons sdo sobretudo espacos de
conversacdo mas também de entretenimento, onde se pode dancar, ouvir musica, assistir a
representacdes teatrais ou recitar poesia (Kale, 2004: 6). No entanto, todas estas atividades
obedecem a uma série de regras de clareza, elegancia e respeito pelo outro. Saber ouvir é
mais valorizado que saber falar. Em resumo, regras de cortesia sdo vitais na organizacdo da
acao e garantem a nao existéncia de desavencas. (Craveri, 2005: xiii).

A finalidade principal destes espacos sofre algumas alteracbes com o passar do
tempo e no século XVIII os salons passam a ser cada vez mais centros do lluminismo. Séo
também espacos de uma cada vez maior igualdade, tanto de género quanto de estatuto. Nos
salons do século XVIII sdo admitidos os nobres e ndo nobres que convivem
harmoniosamente num mesmo espaco. As regras ja impostas no século anterior como a
elegancia e o respeito pelo outro sédo potenciadas e é cada vez mais incentivada e
desenvolvida a atividade intelectual, a discusséo e troca de ideias, praticas que sao a base
do luminismo.

Membros destacados dos salons sdo os chamados philosophes, intelectuais que
incorporam os ideais do iluminismo:

Reason is to the philosopher what grace is to the Christian.

Grace causes the Christian to act, reason the philosopher.

Other men are carried away by their passions, their actions not being preceded
by reflection: these are the men who walk in darkness. On the other hand, the
philosopher, even in his passions, acts only after reflection; he walks in the dark, but
by a torch. (Dumarsais, 1995: 21)
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Esta definicdo vem corroborar a conclusdo de Dena Goodman quando afirma que
estes encontram nos salons o espaco ideal para a sua atividade intelectual, liberta dos
constrangimentos da aristocracia (Goodman, 1989).

As salonniéres sdo mulheres que constituem a base de toda a atividade dos salons.
Sao lideres na criagdo e desenvolvimento dos salons e o seu papel vai bastante mais além
do facto de fornecerem o espaco fisico - as suas casas - onde estes se realizam. Toda a
organizacdo da acdo € por elas realizada, desde a escolha de quem convidar, a marcagédo do
dia e hora em que se realizam e até na escolha dos temas a serem discutidos. S8o as
salonniéres do século XVIII que transformam os salons de espagos de encontro social em
espacos de trabalho que permite desenvolver o projeto coletivo que é o lluminismo.
(Goodman, 1989, 1994; Craveri, 2005; Kale, 2004).

As salonniéres tém a responsabilidade da estruturacdo destes encontros e fazem-no
de uma forma profissional. Elas sdo “both the basis of social order and the governor of the
discourse” (Goodman, 1994: 6). A sua importancia é reconhecida pelos seus convidados,
os participantes nos salons: “They were often amazed by how the salonniéres could direct
their guests, guiding conversation without being overbearing” (Calhoun, 2008:87). A
capacidade intelectual destas mulheres do século XVIII personaliza o ideal da razdo
humana do lluminismo:

Rather than social climbers, the salonniéres of the Enlightenment must be viewed as
intelligent, self-educated, and educating women who reshaped the social forms of their
day to their own social, intellectual and educational needs. The initial and primary
purpose behind salons was to satisfy the self-determined educational needs of the
women who started them. (Goodman, 1989: 333).

A conversacdo, através do discurso oral, & o ponto central da atividade dos salons.
Embora tendo o fator de igualdade bastante destacado, dando possibilidade a todos quantos
frequentavam este espaco de participar, € cingido ao espaco fisico dos salons. Apenas uma
parte da sociedade, uma elite, tem acesso a esta discussdo. A escrita vem revolucionar esta
situagdo, permitindo o transpor desta barreira, particularmente atraves do formato de cartas
que possibilitam a comunicacdo dos philosophes com um puablico muito mais abrangente.
Esta é uma das principais raz6es pelas quais se chama a este periodo do Iluminismo, The
Republic of Letters. (Goodman, 1994: 136).

Dena Goodman descreve 0s salons como espacos de encontro e de troca de ideias e

também centros de noticias. Se, por um lado, sdo locais onde diferentes intelectuais se
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encontram, onde é possivel conhecer novas pessoas, novos projetos e discutir em conjunto,
representam também o modelo de sociedade francesa defendido pelos ideais lluministas. A
ferramenta que permite conectar as salonniéres e os philosophes com o publico que estes
pretendem moldar e servir é a troca epistolar: “If salons were the heart of the
enlightenment, letters circulated through them like its life blood” (Goodman, 1989: 340).
Esta rede epistolar tem dois sentidos e a medida que as cartas escritas por philosophes
comecam a ter resposta do publico, sobretudo através de panfletos mas também com a
criacdo de periddicos, assiste-se a um real alargamento do projeto do Iluminismo a
sociedade em geral (Goodman, 1994: 138-9).

O lugar de encontro que sdo os Salons é um espagco fisico e circunscrito, tal como a
Agora referida anteriormente. No entanto, os formatos escritos permitem que as barreiras
fisicas sejam ultrapassadas e um didlogo seja estabelecido para além destas. O tempo do

didlogo passa também, desta forma, a estender-se.

3.2.3 As Coffehouses Inglesas

Steven Johnson afirma, numa palestra dedicada ao tema “Where good ideas come
from”, que o aparecimento das coffeehouses na sociedade inglesa é crucial para o
desenvolvimento do Iluminismo (2010a). Segundo o autor, esta importancia deve-se em
grande parte ao facto de nestes locais se beber café, uma bebida estimulante. Até ai a
populacdo tinha por habito o consumo apenas de bebidas alcodlicas (lembrando que a
época o0 consumo de agua era desaconselhado por ndo ser tratada), bebidas estas com
efeitos depressivos. O trabalho desenvolvido por Johnson visa estudar o papel que o
ambiente tem na criatividade e neste sentido refere também a importancia da estrutura
fisica das coffehouses e o facto de serem frequentadas por individuos de varias classes
sociais como sendo fatores também decisivos para o florescimento de ideias.?

As coffehouses inglesas tém muitas semelhangas com os salons de Paris.
Caracteristicas como sociabilidade, igualdade e comunicagdo sdo comuns aos dois espagos.

No entanto, existem também duas importantes diferencas: ao contrério dos salons, as

20 Steven Johnson é autor do livro Where good ideas come from (2010) onde aprofunda o estudo do efeito
ambiental na criatividade. O ambiente colaborativo é, segundo o autor, propicio ao desenvolvimento de
ideias. Neste livro, através de exemplos praticos que vao da quimica a literatura, pretende comprovar a ideia
de que uma ideia ndo é um fendmeno solitario, mas sim o resultado de tempo, colaboracéo e interacéo.
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mulheres ndo tém um papel destacado nos coffehouses como lideres ou até participantes no
discurso. Com efeito, as mulheres que aqui se podem encontrar sdo as esposas ou vilvas
dos donos das proprias coffeehouses, ou seja, ndo formam parte da atividade intelectual.
Poder-se-a por isso afirmar que as coffeehoueses sdo espacos de menor igualdade. No
entanto, como segunda diferenca temos o facto de estes ultimos serem espagos publicos, no
sentido em que qualquer individuo (ainda que apenas do sexo masculino) o poder
frequentar, bastando para isso pagar o valor de um café (um penny do século XVIII). Néo €
necessario ser convidado, como no caso dos salons onde é decidido pelas salonniéres, para
poder frequentar. Neste sentido, poder-se-a4 afirmar que se tratavam de espacos mais
igualitérios. (Calhoun, 2012: 75-99).

As coffehouses sdo espacos unicos de convivio social, onde as diferencas de classe
social sdo colocadas do lado de fora. Os primeiros frequentadores destes espacos sdo 0s
intelectuais, mas rapidamente passam a fazer parte da vida geral de uma sociedade cada
vez cosmopolita. (Cowan 2005: 2-3).

Jurgen Habermas refere, no seu texto “Structural Transformation of the Public
Sphere” (1989), que as coffehouses, a par dos salons franceses, sdo espagos que
incorporam uma nova nocdo de esfera plblica ao serem espacos ndo hierarquicos,
inclusivos e onde se desenvolvem discussoes livres e racionais:

(...) they were centers of criticism - literary at first, then also political - in which
began to emerge, between aristocratic society and bourgeois intellectuals, a certain
parity of the educated.(Habermas, 1962: 32)

As primeiras coffeehouses inglesas surgem em Oxford no século XVII, j& na época
um centro de conhecimento. Por esta razdo, muitos dos seus primeiros frequentadores sdo
os homens ligados a universidade. Este facto tem consequéncias no conteudo e formato do
discurso que ai se desenvolve e é frequente assistir-se nestes espagos a discursos que se
assemelham a retdrica de ensino, ou seja, a populacdo que até ai ndo tinha acesso as
universidades pode agora frequentar estes espacos para aprender sobre os mais variados
assuntos, bastando para isso 0 pagamento de um penny correspondente a um café. Esta é
uma educagdo mais informal e muitos eruditos passam a ver estes espagos CoOmo um
complemento a propria universidade. No entanto, esta ideia de complementaridade néo é
partilhada por todos e o tema acaba por gerar bastante controvérsia entre 0s proprios
eruditos: entre os que defendem este espaco e formato como um complemento positivo e

uma forma de alargar o conhecimento proprio e a passagem deste a um publico mais
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abrangente e os que defendem que ndo se pode igualar o estatuto de um individuo com o
nivel de conhecimento dos que haviam frequentado espagos formais como a universidade e
0S que apenas querem, de uma forma mais simples e rapida, igualar-se intelectualmente a
estes. (Cowan, 2005:89-101).

Como espaco de convivio e troca de ideias, as coffeehouses sdo também espacos de
noticia, tanto pela transmissdo oral - a conversa - , quanto na sua forma escrita, sobretudo
através dos jornais da época. Os donos dos espacos negoceiam subscricdes com jornais por
forma a poderem disponibilizar os mesmos aos seus clientes. E uma forma de, apenas por
um penny, poderem oferecer mais este beneficio, para além do espaco de convivio e do
café correspondente. Por outro lado, estes espagos sdo também fonte fundamental e
primordial dos jornais. E uma relacdo estreita de beneficios mdtuos que leva os donos das
coffeehouses a protestarem pelo custo das subscri¢des dos jornais ja que em troca fornecem
grande parte do seu conteudo. (Calhoun, 2008: 89-93).

Tal como nos salons, as discussdes criticas sdo neste espaco aceites e até
incentivadas e por isso sdo lugares que todos o0s aspirantes a escritores, pintores e
intelectuais em geral devem frequentar a fim de mostrarem e discutirem o seu trabalho.
(Calhoun, 2008: 93-94).

O facto de ndo existir nenhuma organizacdo da acdo dentro dos espagos das
coffeehouses, nem de tematicas, nem de discurso (papel liderado pelas salonniéres nos
salons franceses) e por serem espacos abertos ao publico em geral, sem necessidade de
convite, tem muitas vezes como consequéncia desentendimentos e desavencas. Alguns
destes violentos. No entanto, continuam a ser promovidos como espagos de convivéncia
masculina, considerando-se que 0s assuntos e o discurso ai praticado sdo apenas indicados
para o sexo masculino. (Calhoun, 2008: 225-9)

Os lugares de encontro que séo as coffeehouses tém, a semelhanca dos exemplos
anteriores, um espaco fisico definido e limitado, sendo que o aparecimento dos jornais vem
destruir as barreiras tanto de espaco quanto de tempo, tal como as cartas fizeram com 0s

salons.
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3.2.4 Os cafés e as tertulias de Lisboa

E na reconstrucdo pos terramoto de 1755 que Lisboa conhece os seus primeiros
cafés.?! A transformaco fisica do espaco da cidade traz com ela transformagdes de habitos
que perduram até hoje. Impulsionador do aparecimento destes espacos, 0 Marqués de
Pombal reconhece a importancia destes locais que em varias capitais europeias sdo ja
pontos de encontro quotidiano e de formacao e discussdo da opinido publica (Dias, 1987:
69-70). O primeiro botequim?? é o Botequim de Marcos Felipe e a sua inauguracio é de tal
forma importante que o préprio Marqués de Pombal marca presenca:

O estadista, para vencer a contumancia do fundador da casa, foi 14, no dia da
inauguracdo, almocar cha e torradas com manteiga feitas de pdo de Melegas, um
logarejo saloio cerca de Bellas. (Carvalho, 1899: 19)?3

Os botequins onde o consumo de café é cada vez mais um habito, sdo espacos mais
seletivos e um contraponto as tradicionais tabernas que se caracterizam por terem uma
frequéncia duvidosa e que tém a porta ramos de loureiro anunciando o vinho como
principal produto. (Pimentel, 2014: 255)

Como se ilustra nos exemplos seguintes, muitas das caracteristicas destes cafés sdo
semelhantes as encontradas nas Coffeehouses Inglesas e as dinamicas de tertalia que nelas
se realizavam tém também semelhancas com as realizadas nos Salons franceses, embora a
presenca de mulheres ndo fosse algo bem visto (tal como nas coffeehouses).

O Café Nicola®* e o0 Botequim das Parras®® sdo dos primeiros espacos a acolher os
intelectuais, de escritores a politicos, que ai passam o tempo em discusses e tertllias. O
poeta Bocage é figura fundamental para estes dois locais. E & porta do Nicola que se passa

uma das histérias mais conhecidas desta época: numa noite, dirigindo-se a casa € abordado

2L Embora a histéria das terttlias em Portugal ndo seja exclusiva de Lisboa, realizando-se também em cidades
como o Porto ou Coimbra, é aqui que, em virtude da quantidade de cafés e notoriedade e importancia dos
seus frequentadores, se realizam em maior nimero. Opta-se, por esta razdo, por descrever as tertllias de
Lisboa enquanto representativas de uma pratica da sociedade da época.

22 Botequim era 0 nome, a época do seu aparecimento, dado a estes espagos. SO ja no século XIX se
comegam a apelidar estes locais de cafés, embora o consumo deste produto ja fosse uma realidade no seu
aparecimento.

23 Optou-se por transcrever os textos originais do autor, mantendo as caracteristicas linguisticas da época
(1899).

240 Café Nicola é referenciado pelo Jornal A Gazeta de Lishoa ja em 1779. Ao longo do tempo foi tendo
varios proprietarios e em 1929, depois de um periodo de alguma instabilidade, reabre como um café novo,
mais requintado e cosmopolita. (Dias, 1987: 73)

25 0 Botequim da Parras foi criado por José Pedro, um antigo gerente do Café Nicola, na porta ao lado deste
ultimo. (Carvalho, 1899: 79)
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por uma patrulha da policia que Ihe pergunta quem era, de onde vinha e para onde ia, ao
qual Bocage reponde "Eu sou Bocage/ Venho do Nicola/ VVou pr'o outro mundo/ Se dispara
a pistola” (Carvalho, 1899: 56-7).

José Pedro, dono do Botequim da Parras, nutrindo uma grande amizade por Bocage
que ja conhecia do Café Nicola, decide, ao construir o seu novo café, criar um espaco a
que chamou de "agulheiro dos sabios", um espaco dentro do botequim reservado aos seus
amigos poetas:

Esse pequeno gabinete, o agulheiro dos sabios, era um laboratorio literario. Ahi se
planeavam obras, ahi se improvisavam versos, ahi se discutia o agora, 0 antes e 0
depois de todos os factos d'ordem politica, ou de todos os escandalos que vinham a
tela da discusséo. (Carvalho, 1899: 80)

José Pedro é também um grande divulgador da obra dos varios poetas que no seu espaco
convivem. Pinto de Carvalho (1899) afirma que este tinha assunto para todos quantos
guerem saber mais sobre 0s poetas:

(...) para os amadores de acepipes delicados, 0s sonetos e as decimas de Bocage; para
os apreciadores dos pratos fortes, as satyras coruscantes de José Agostinho; para o0s
enthusiastas dos fricassés politicos, as sabias reflexdes de Bernardo da Rocha.
(Carvalho, 1899: 80).

O Marrare do Polimento, ja no século XIX, situado no Chiado, é outro exemplo de
um café onde com frequéncia se encontra a elite intelectual da cidade. E aqui comum
encontrar numa tertulia, reunidos a volta de uma mesa, Herculano, Garrett, Latino Coelho,
etc. Este é também um local testemunha das desavencas que por vezes se dao entre os
literatos. Nas palavras de Bulhdo Pato, "Foi notavel como aquele café assumiu um caracter
literario e politico que hoje pertence a historia.” (Pato apud Dias, 1987: 74-8).

Ainda no século XIX é o Martinho?®, situado no antigo largo de Camdes que se
demarca como sendo um dos principais polos da criatividade e intelectualidade Lisboetas.
Abre as suas portas em 1845 e cedo se torna o local de "tertdlia constante, a conjura
permanente, o quotidiano pulsar da cidade de Lisboa". E neste local que Almada Negreiros
grita, em cima de uma das mesas, 0 seu Manifesto anti-Dantas (Dias 1987: 81-7)

A Cervejaria Ledo d'Ouro aberta em 1885, embora ndo podendo ser diretamente

comparada aos cafés referidos, tem um papel importante na vida artistica e intelectual do

26 0 Ccafé Martinho no deve ser confundido com o Café Martinho da Arcada, ainda hoje existente. O Largo
de Camdes era nessa altura a zona junto ao local onde hoje se situa o Teatro D. Maria Il. Ndo existem ja
vestigios do café Martinho e do seu edificio que foi demolido, dando lugar a novos edificios nos anos de
1950.
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século XIX. E aqui formado o chamado Grupo do Ledo, constituido por artistas e
escritores como Leandro Braga, Rafael Bordalo, Columbano, Silva Porto, entre outros. O
grupo, que se retne neste espago para tertulias regulares, resolve decorar o espaco com
trabalhos de véarios dos seus membros, trabalhos estes, feitos especificamente para este
espaco, fazendo dele um verdadeiro museu de Arte Moderna:

O permanente Salon de Arte Moderna, de audaciosa pintura livre e naturalista, que
formou escola e foi gloriosa, foi primeiro e Unico até muito tarde, que em nossos dias
serviu de exemplo para que outros estabelecimentos publicos, de comércio,
decorassem igualmente as suas paredes, alguns em mais exoticos gostos,
popularmente chamados futuristas. (Macedo, 1946: 8)

A afirmacdo de Macedo leva-nos a um outro espaco marcante, até hoje, na
realidade dos cafés Lisboetas: A Brasileira do Chiado. Embora tenha aberto as suas portas
depois do Martinho, apenas em 1905, tempos houve em que ambos rivalizavam ja que da
sua clientela habitual fazem parte os escritores e artistas mais proeminentes: Almada
Negreiros, Eduardo Viana, Bernardo Marques entre outros. Para além de local de tertulias
artisticas e literarias, é também decorado com quadros de artistas que sdo frequentadores
habituais, como os j& referidos Almada e Viana: "A Brasileira ia passar a ser um "museu"
de Arte Contemporanea implantado em plena rua Garrett" (Dias, 1987: 104.). E aqui que o
grupo do Orpheu muitas vezes se reune e é também aqui fundada a revista com 0 mesmo
nome, em 1915. A propoésito da comemoracao do quinquagésimo aniversario da primeira
edicdo da revista, escreve Almada Negreiros sobre 0s seus companheiros do grupo:

Ao ser-me vogado evocar os dias do "Orpheu™ ndo encontro memdria sendo de
companheiros, de amigos, de poetas, sim poetas, cujas categorias em arte ndo vém
para o caso, ndo as sei, ndo séo comigo, nunca foram comigo, e deles apenas sei que a
minha via passa com a deles ao mesmo tempo e espaco, e ndo tenho outro calendario
que eles mesmos, para a Terapeutica de vevér e contar 0s meus proprios passos e
antepassos. (Negreiros, 1965: 5)

Outros cafés existiram, com maior ou menor permanéncia, mas o que ha mais
tempo dura é o Martinho da Arcada, situado no Terreiro do Pago. Tendo mudado de nome
e proprietarios ao longo do tempo, €, ainda assim, 0 mais antigo sobrevivente dos
botequins do século XVIII. Fernando Pessoa é um nome incontornavel quando se refere
este café. Embora fosse também frequentador de outros cafés, nomeadamente da Brasileira
do Chiado, é aqui que escreve muita da sua obra. Nos anos de 1920 "a principal tertdlia do
Martinho da Arcada descia dos altos do Chiado (e da Brasileira) para se reunir com

Fernando Pessoa, fiel cliente daquele café™" (Dias, 1987: 71).
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A importancia dos cafés, enquanto locais de encontro, na vida artistica e intelectual
de Lisboa, sobretudo nos séculos XIX e XX é inegavel. Em 1920, "Diziam os jornais que
de certo modo, a vida nacional gira a volta de uma chavena.” (Dias, 1987: 95).

Tal como na Agora, Salons Franceses e Coffeehouses Inglesas, os Cafés Lisboetas
sdo espacos fisicos delimitados e que obedecem a regras proprias. A discussdo e troca de
ideias e aqui realizada. As barreiras sdo, mais uma vez, transportas através do meio escrito,
sobretudo através dos jornais da época que fazem eco do que ali se passa. E também

através deste meio que o tempo da troca e discussao se prolonga.

3.2.5 Da Aldeia Global de Marshall McLuhan ao Mundo Digital do Séc. XXI (um

olhar)

A nocdo de Aldeia Global é pela primeira vez utilizada na década de 1960 por
Marshall McLuhan para descrever um mundo que, a partir desse momento, esta conectado
elétrica e eletronicamente. Como consequéncia, sdo eliminados os tradicionais, e até ai
utilizados, conceitos de tempo e espaco. O pensamento de McLuhan é premonitorio, ja que
estas questdes sdo cada vez mais colocadas com a realidade da globalizacdo atual e, em
particular, com o aparecimento da World Wide Web. O aparecimento do media
electrénicos, a chamada revolucdo elétrica, € a terceira grande revolugdo tecnoldgica da
comunicacdo. A primeira, na Grécia do século V A.C. foi a literarte revolution: o criacao
do alfabeto permite a passagem de da oralidade a literacia. The Gutemberg Revolution
corresponde a segunda grande revolucdo e traduz-se na introducdo dos processos
mecanicos que permitem passar do manuscrito a impressao. (Gibson e Murray, 2012: 312).
Segundo McLuahn,

(...) Ours is a brand new-world of all-at-onceness”. "Time" has ceased, "space" has
vanished. We now live in a global village... a simultaneous happening. We are back in
acoustic space. We have begun again to structures the primordial feeling, the tribal
emotions from which a few centuries of literacy divorced us. (McLuhan, 1967: 39)

Ainda na década de 1960, Manuel Castells afirma viver-se uma época de transicéo de
uma cultura de object-oriented para uma de systems-oriented onde as mudancas sdo
conseguidas ndo através de objetos, mas através da forma como estes sdo criados. O
objetivo é, portanto, a criacdo de relagGes estaveis e duradouras entre o que o autor chamou

de sistemas organicos ¢ nao organicos “be these neighborhoods, industrial complexes,
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farms, transportation systems, information centers, recreation centers, or any other
matrices of human activity.” (Burnham, 1968: 42).

O conceito de rede (network) € ja introduzido por McLuhan quando refere a rede de
conexdo elétrica que forma a Aldeia Global, mas Manuel Castells, j& no século XXI,
aborda esta questdo com uma defini¢do que ilustra esta Gltima como sendo um conjunto de
nos interconectados. Estes no6s ndo tém todos a mesma importancia e, segundo o autor,
alguns (os mais importantes) podem ser chamados de centros. Num sistema de rede
(network), a nocdo de distancia entre cada n6 aproxima-se do nulo, ja que cada n6 pode
estar diretamente conectado a todos os restantes (Castells, 2009: 180-181). Com efeito,
sendo uma das principais caracteristicas de uma rede (network) o facto que cada ponto (ou
no, segundo Castells) poder ser conectado com todos os restantes faz com que esta seja um
territorio ilimitado (Eco, 1984: 30).

Bruno Latour introduz um outro conceito quando se refere ao que apelidou de actor-
network theory (ANT), onde todos os atores efetivamente fazem algo e ndo sdo simples
pontos (ou nos, considerando a definicdo de Castells) que se interconectam: “Instead of
simply transporting effects without transforming them, each of the points in the text may
become a bifurcation, an event, or the origin of a new translation” (Latour, 2005: 68).
Neste sentido, a palavra rede qualifica a possibilidade de cada ator de fazer algo, ou seja,
quantifica a capacidade de agéncia de cada ator. Para o autor, uma rede é uma ferramenta
para descrever algo (o social, relacbes e conexdes), e ndo um objeto de analise em sim
mesmo (Latour, 2005: 71)

Esta forma de pensar o sistema de redes (networks) e as possibilidades que daqui
surgem nao é apenas aplicado ao processos externos ao Ser Humano. Comeca, segundo
Steven Johnson, no proprio processo de raciocinio: “A good idea is a network. A specific
constellation of neurons” (Johnson, 2010: 45).

Steven Shaviro, no texto “Connected, or What it means to live in a network” de
2003, para além de afirmar que a forma principal de interacdo de um ser humano € o
networking, divide a nocdo de espagco em duas grandes linhas. A primeira € 0 que chamou
de Space of Flows, um espago onde néo existe conceito de duragéo e consequentemente de
distancia. A proximidade deixa de ser medida geograficamente. Por outro lado, existe o
Space of Places, o mais tradicional espaco fisico. Segundo ¢le, “we have moved out of

time and into space” (Shaviro, 2003: 211).
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No entanto, embora a nocdo de espaco no mundo virtualmente e digitalmente
conectado seja diferente do tradicional espaco fisico, detém ainda algumas caracteristicas
deste tltimo, nomeadamente o conceito de morada: “Whenever we type an email address
or a URL into the opposite program, we are to all effects referring to a specific address in
this global, electronic map” (Terranova, 2004: 90).

Cada vez mais, as redes sdo ponto fundamental da vida quotidiana das sociedades
modernas, sejam estas de parceria, colaborativas ou outras. O interesse que tém gerado,
sobretudo depois do aparecimento da Internet, reflete-se na cada vez maior quantidade de
estudos sobre as mesmas. Uma das principais ideias associadas a interacdo em rede € a de
que a network esta acessivel desde qualquer local e a qualquer momento. (Marres, 2007:
100-1).

“Orgnet”, um conceito desenvolvido por Geert Lovink e Ned Rossiter, trata da
nova realidade de redes organizadas. Sdo novas formas institucionais de colaboragédo
resultado das possibilidades tecnoldgicas desenvolvidas com a digitalizacdo. Este tipo de
organizacOes apostam na criacdo de ligacGes fortes entre varios agentes de dimensao
reduzida que, juntos e em colaboracdo, procuram resultados que individualmente ndo
seriam possiveis de atingir. Palavras como Barcamps, Booksprints ou Contentfest
comecam a fazer parte de um léxico, de uma pratica e de uma cultura contemporaneas
(Lovink, 2011: 107-9)

Hoje, dimensdo e eficiéncia j& ndo sdo conceitos paralelos. A Economia da
Informacdo comporta uma mudanca significativa no modelo de organizacdo da producéo: a
linha de montagem foi substituida pela rede. (Hardt e Negri, 2000: 158).

Ao contrario do que se passa nos casos da Agora, Salons Franceses, Coffeehouses
Inglesas e Cafés de Lisboa, as noc¢des de espaco e tempo dos locais de encontro do mundo
digital, do ciberespaco, ndo tém barreiras. A troca de ideias pode ser feita em qualquer

lugar e em qualquer momento.
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3.3 Conectividade no Mundo Digital

Depois da andlise breve a Historia de uma selecdo de conceitos e significados
ligados a colaboragdo nas artes e aos locais de encontro onde a troca acontece, este
capitulo foca-se no enquadramento da realidade do mundo digital. Tratando-se a NORMA
de uma plataforma digital, € fundamental a reflexdo sobre o que significa, nos dias de hoje,
0 mundo digital e em particular o papel dos media sociais.

Este capitulo serve, portanto, de complemento as analises anteriores, contribuindo
para uma compreensao geral do contexto de atuacdo da plataforma nORMA.

Desde o aparecimento da World Wide Web e com os desenvolvimentos
tecnoldgicos dos meios de comunicacgdo, a no¢do dos anos 1960, considerada por muitos
premonitdria, de Marshall McLuhan de que vivemos numa Aldeia Global, € cada vez mais
atual.

Particularmente relevante é a questdo da Social Media e o conceito de comunidade.
No dicionario Merriam-Webster, na entrada correspondente a defini¢cdo de Social Media,
pode ler-se que se trata de “forms of electronic communication (...) through which users
create online communities to share information, ideas, personal messages, and other
content.”.

Estas novas formas de comunicacdo e possibilidades de interacdo tém
caracteristicas proprias. E importante, por isso, analisar o comportamento dos usuarios, do
publico em geral, na sua relacdo com o mundo digital, sendo outro ponto fundamental o
facto desta vivéncia ter por base 0 acesso a internet.

Neste sentido, analisam-se de seguida os dados de acesso a Internet e
comportamentos declarados do publico em relacdo ao digital em geral e & Social Media em
particular. Opta-se por focar esta anadlise em Portugal, sendo, sempre que necessario, feita
uma comparagdo com dados a nivel global. Esta analise, ainda que ndo exaustiva, tem por
base dados estatisticos de varios estudos e serve de enquadramento destas tematicas no

contexto da realidade portuguesa.
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3.3.1 A Internet em Portugal

Um dos pontos fulcrais do funcionamento da nORMA € o facto de se tratar de uma
plataforma online e, por esta razao, ser de facil acesso. Esta acessibilidade esta diretamente
ligada a existéncia (de ligacdo) a internet, tornando-se por isso fundamental uma anélise
aos dados de penetracdo da Internet em Portugal e aos comportamentos a esta associados.

Quase trés quartos da populacdo portuguesa tem hoje acesso a Internet - 67%. Este
namero, acima da média mundial de 49%, coloca Portugal na oitava posicdo do ranking e
pouco abaixo da média Europeia de 74%.2

O crescimento do acesso a internet em Portugal é exponencial, acompanhando a
evolucdo da propria internet a nivel global: em 2006 a penetracdo em Portugal era de 44%.
Se nos centrarmos especificamente no acesso através de aparelhos mobile?®, o crescimento
¢ ainda maior: 49% em 2016 versus apenas 5% dez anos antes.

Esta evolucdo esta diretamente ligada ao crescimento da chamada banda larga,
tanto fixa quanto mével que, no ano de 2016, ja chega a 86% do total da populacéo.

Para além do acesso, a evolucdo da qualidade das ligacGes é também a causa da
mudanca de habitos e hoje mais de metade da populacéo afirma aceder a internet todos ou
quase todos os dias (63%), sendo que, em média, 0s portugueses passam mais de duas
horas diarias conectados.

Os meios moveis - mobile - sdo cada vez mais utilizados e sdo hoje uma ferramenta
fundamental da conectividade, com 20% dos portugueses a afirmarem que ndao conseguem
viver sem acesso a internet no telemovel.

Em relacdo as finalidades principais da Internet, os portugueses ddo preferéncia a
consulta de e-mail, noticias e redes sociais, sendo este ultimo um dos pontos fundamentais.
De resto, os numeros de utilizadores das redes sociais em Portugal revela o papel cada vez

mais presente destas na vida quotidiana. O Facebook é indiscutivelmente a rede social com

27 Os dados apresentados fazem parte de um estudo proprietario IPG MediaBrands de 2016 que se inclui
por completo como anexo. Este estudo retine dados de trés estudos externos:

Marktest Bareme Internet 2016: Bareme Internet é o estudo anual de caracterizacéo e

comportamentos da populagéo Portuguesa com acesso a Internet.; Alvo: Ind. 15+ anos; Técnica de recolha da
informacdo: entrevistas telefonicas e questionario online (12%)

Marktest @ TGI Julho 2016: Alvo: Ind. 15+ anos; Técnica de recolha da informacédo: autopreenchimento em
papel ou por email (online)

Consumer Barometer 2015: Alvo: Ind. 16+ anos; Técnica de recolha da informagdo: entrevistas face-to-face
e online

28 Em aparelhos mobile incluem-se os telemdveis e tablets.
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maior abrangéncia em Portugal, ultrapassando ja os 3 milhdes de utilizadores ativos,
seqguido pelo Youtube com mais de dois milhdes de seguidores. A terceira rede mais
utilizada é o Linkedin, embora com uma diferenca significativa nos nimeros se comparado

com os dois primeiros - 550 mil utilizadores.?®

3.3.2 O papel das Redes Sociais e 0 comportamento do publico em Portugal

Para além da analise aos dados de acesso a internet em Portugal, torna-se
necessario o estudo centrado na relacdo da populacdo em geral com as redes sociais. Os
comportamentos associados a esta relacdo sdo de particular interesse para esta
investigacdo, j& que um dos principais objetivos da plataforma nORMA é o de incentivar a
troca de ideias, conceito que estd diretamente ligado ao funcionamento das redes sociais,
como se descreve abaixo.

Segundo o estudo Wave9 *°, mais do que nunca, somos ativos nas redes sociais. A
quase totalidade do publico que acede a internet (95%), refere a manutencao do seu perfil
social como uma das atividades mais importantes e frequentes do seu comportamento
digital. Hoje, os internautas afirmam ser mais importante a gestdo do seu perfil atual
(mesmo que mais que um) do que a abertura de um novo perfil numa outra rede social.
Este comportamento é resultado de uma maturidade na relacdo que temos com estes
veiculos, isto é, passdmos da fase de descobrimento onde era importante testar as
novidades, para uma de maturidade onde o mais importante é explorar a0 maximo as
potencialidades das plataformas que ja conhecemos.

Um ponto fundamental para a compreensdo do comportamento do publico em
relacdo as redes sociais é o facto desta ser cada vez mais um veiculo de expressdo pessoal.
Esta é alias uma das principais conclusdes do estudo Wave9. Embora continue a ser
importante a funcdo de entretenimento (no geral, os utilizadores continuam a afirmar que

usam as redes sociais para se divertirem), a funcdo com maior crescimento é a

29 Dados publicados pelo site SapoTek de Junho de 2017, com base num estudo Mediapost e da comScore:
http://tek.sapo.pt/noticias/internet/artigos/portugueses-continuam-a-gostar-do-facebook-e-a-ligar-pouco-ao-
twitter, consultado pela dltima vez em 30 Agosto 2017

30 05 dados apresentados foram retirados de um estudo abrangente: Wave 9, realizado em 2016 e proprietario
da agéncia Universal McCann (incluido por completo como anexo neste trabalho).
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possibilidade deste ser um veiculo de expressdo, seja de opinides, de gostos ou de ideias
proprias ou a reacdo as opinides e ideias de outros.

O aumento de importancia dos servicos de mensagens instantaneas, como 0
WhatsApp ou o0 Messanger do Facebook e outros € prova de que vivemos cada vez mais 0
momento. E por momento entende-se 0 agora: “We have moved out of time and into
space. Anything you want is yours for the asking. You can get it right here and right now”
(Shaviro, 2014: 211). Mas, as possibilidades tecnoldgicas que nos levam a poder
comunicar no momento e 0 senso de urgéncia que é consequéncia destas possibilidades
geram também ansiedade: quase metade dos utilizadores afirma sofrer de stress quando
ndo tem acesso a internet.

Todo o avanco da tecnologia e as possibilidades que dai advém tém como fio
condutor a informacdo. De facto, temos hoje a disposicdo mais informacdo que nunca.
Existe o lado positivo inerente a esta possibilidade: poder-se-a afirmar que a acessibilidade
da informacdo tem como consequéncia direta a acessibilidade ao conhecimento. No
entanto, 0 excesso de informacdo € hoje um dos principais problemas da sociedade: 39%

dos inquiridos afirma sentir-se sobrecarregado no meio de tanta informacéo.

64



Partell

4. nORMA - Business Plan
4.1 nORMA, um salon no século XXI

4.1.1 Conceito

NORMA pretende ser um espaco de interacdo, potenciador da troca de ideias e de
conhecimento e facilitador na criacdo e execucdo de projetos artisticos. Tem como ideia
fundadora a colaboracgédo enquanto fator de unido e catalisador de novos projetos sendo, por
isso, um espaco de encontro, fundamental para que o dialogo aconteca. A cultura em geral
e a producdo artistica contempordnea sdo as tematicas de interesse para todos 0s
intervenientes na plataforma e pretende-se que participem nao sé agentes artisticos (ligados
diretamente a criacdo artistica), mas também agentes ndo artisticos cujo trabalho, embora
ndo seja em si mesmo artistico, € fundamental para a criacdo e desenvolvimento de
projetos culturais nomeadamente nas areas de apoio juridico, gestdo, comunicacdo, e
contabilidade

O projeto nasce da juncdo e colaboracédo a partir de diferentes no¢des de espacgos de
convivio que ao longo da Historia contribuiram para o desenvolvimento da producao
cultural. Repensando estes conceitos a luz do contexto cultural da sociedade
contemporanea, o projeto assumira na sua génese, por um lado, caracteristicas de Agora,
Salon, Coffehouse e Cafés Tertulia e, por outro lado, a atual cultura digital com as suas
caracteristicas e potencialidades. Por outras palavras, NORMA serd um salon do século
XXI,

As classicas barreiras que condicionam o encontro, relacionadas com 0 espaco
fisico (geografico) e com o tempo (disponibilidade horaria), sdo na era digital facilmente
ultrapassaveis. O mundo digital permite, como mencionado antes, aceder a informagéo a
partir de qualquer local e a qualquer hora. Por outro lado, existem j&, na sociedade
contemporanea, comportamentos em relagdo ao mundo digital, em particular aos social
media, que fazem com que uma proposta de uma plataforma online como local de encontro
seja incluida num modo de vida que ja tem por habito este tipo de experiéncia, ou seja, ndo
se trata de criar um novo habito, mas sim de utilizar um ja existente para uma finalidade,
esta sim, diferente.
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Para além de ser um espaco de encontro, € objetivo da plataforma ser um mediador
de toda a acdo. De certa forma, pretende-se que NnORMA seja também uma salonniére do
século XXI. Neste sentido, para além de estabelecer regras de funcionamento, o seu papel
€ o de organizar, conectar, sugerir ideias e potenciar colaboracdes, tanto atraves da
informacdo que cada colaborador se dispGe a partilhar com o grupo, ou através de uma
pesquisa constante de exemplos e oportunidades fora do grupo.

O éxito da plataforma esta diretamente ligado a troca de ideias que esta
proporcionar, aos processos criativos que ai se desenvolvam e, em ultima anélise, aos
projetos realizados. Deste modo, ndo s6 a quantidade, mas também a qualidade, entendida
aqui como nivel de interacdo e participacgdo, sao fatores decisivos de sucesso.

A missdo da plataforma é, como ja referido, mediar e potenciar a criacdo de
projetos artisticos colaborativos. Nao se pretende substituir o papel dos agentes artisticos
no seu processo criativo, mas sim oferecer 0 maximo de condi¢cfes para que este aconteca
a nivel colaborativo.

O conceito de colaboracdo devera estar presente em toda a acdo. Por um lado,
potenciando projetos que envolvam vérias praticas artisticas, com agentes das varias areas
a trabalhar numa ideia comum, num objetivo comum. Por outro lado, servird também de
espaco de discussdo e de apresentacdo de ideias e projetos individuais com o objetivo de
obtenc&o de troca de ideias e de conhecimento para melhoria dos mesmos.

4.1.2 Objetivos

Os objetivos da plataforma nORMA inscrevem-se em quatro pilares fundamentais
gue formam a sua identidade: a) ser um catalisador de ideias; b) atuar como um agente
cultural em si mesmo; c¢) funcionar como um hub de Informac&o; d) deter um diretdrio
de agentes artisticos e ndo artisticos. Os quatro pilares estdo interrelacionados
influenciando-se entre si, ja que o trabalho a realizar em cada um se reflete de forma mais
ou menos significativa nos restantes.

a) Ser um catalisador de ideias é o principal e maior objetivo da plataforma. Toda
a estrutura e funcionamento da nORMA se desenvolve neste sentido. A disponibilizacdo de
um espaco de interacdo pretende fornecer a condicdo base para a participacao de agentes,

artisticos e ndo artisticos, por forma a mapear e posteriormente trabalhar ideias e tematicas
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relacionadas com a area cultural tendo como resultado final a criagdo e desenvolvimento
de projetos culturais. A troca de ideias e conhecimento é feita em varios sentidos, isto ¢,
partindo dos agentes ou da propria plataforma. Os agentes podem e devem utilizar a
plataforma para sugerir tematicas de discussdo, necessidades de formacdo, de
aconselhamento ou consultoria e partilhar ideias que pretendem trabalhar em colaboracéo,
nomeadamente em projetos interdisciplinares e transdisciplinares. Por outro lado, a
plataforma deve mapear o discurso gerado por forma a sugerir encontros, workshops e
formaces que respondam as necessidades expressas pelos agentes. E também papel da
plataforma, criar desafios e sugerir teméticas a serem trabalhadas pelos agentes com base
em informacdes recolhidas fora da plataforma, nomeadamente, detetar oportunidades de
tematicas preferenciais em termos de financiamento.

b) Como consequéncia direta do trabalho enquanto espaco de interacdo, a
plataforma assume também o papel de agente cultural. O desenvolvimento de projetos
culturais € um resultado esperado de todo o trabalho desenvolvido na plataforma, tendo
como base a informacdo ai trocada. Estes projetos pretendem ser resultados do potenciar
da criacdo artistica no sentido de desenvolvimento cultural da sociedade, mas também
como forma de gerar negdcio para todos os envolvidos (exemplos de formatos de negdcio
serdo descritos em detalhe no ponto 4.9.2 deste capitulo). Assim, a NORMA assume o
papel de agente cultural ao mapear os interesses e estabelecer ligacdes entre agentes, mas
também ao oferecer servicos de consultoria e gestdo ligados ao desenvolvimento de
projetos especificos. A diversidade de servicos a apresentar sera trabalhada e desenvolvida
com base em oportunidades surgidas do discurso gerado na plataforma e pelo contato
direto com a base de dados de agentes ativos na plataforma.

c¢) Funcionar como um Hub de informacé&o € o terceiro objetivo da plataforma. No
ambito da criacdo de um espaco comum para a troca de ideias e de conhecimento é
importante que exista também, de forma organizada e de facil acesso, um espaco dedicado
a informacdo de interesse para 0s agentes, proveniente de fontes fora da plataforma ou
mesmo produzida dentro da mesma pelos agentes ou pela equipa gestora da nORMA.
Neste sentido, o0s agentes podem tomar contato e consultar informagOes sobre
conhecimento, agenda, financiamentos, e outras temaéticas de interesse num espaco
dedicado e que compila informacdo, muita dela até aqui disponivel mas de uma forma

dispersa em diferentes canais.
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d) Com o funcionamento em pleno do projeto, a base de dados de agentes que se
formara na plataforma é disponibilizada e visivel a todos, agentes pertencentes ou ndo ao
grupo. Pretende-se assim maximizar a visibilidade dos agentes colaboradores da
plataforma, mesmo que para futuros contatos de agentes ndo pertencentes a mesma, ou
seja, maximizar a possibilidade de contactos para geracdo de negocio, dentro e fora do
ecossistema NORMA. Esta base de dados, catalogada e organizada, é disponibilizada em
forma de diretorio de agentes artisticos e ndo artisticos. E um servico que tem como
objetivo dar visibilidade a todos os agentes com informacdo sobre 0s mesmos (a que 0S
proprios entenderem til), otimizando a funcionalidade da informacdo j& recolhida
aquando do registo dos mesmaos.

A existéncia de agentes artisticos e ndo artisticos numa mesma base de dados vem
reforcar a importancia da colaboracdo entre todos. Para os primeiros, concentrados num
trabalho de criacéo, a facilidade de acesso a agentes com valéncias que ndo dominam pode
significar o sucesso (de visibilidade e até financeiro) de um projeto. Por outro lado, esta é
uma forma de agentes nao artisticos oferecerem os seus servicos e participarem na criacao
e desenvolvimento de projetos artisticos desde uma fase inicial o que permite, em muitos
casos, a otimizacdo de recursos (especialmente benéfica para os criadores) e a geragdo de
novos negocios para todos.

4.1.3 Proposta Unica de valor

O primeiro fator diferenciador da plataforma nORMA prende-se com o facto de
tratar-se de um local de encontro e de partilha especificamente dedicado a cultura.
NORMA é um espaco virtual onde todos podem participar e onde o dialogo se estabelece
ndo s6 no sentido organizacao-agente, mas também no sentido inverso e entre agentes. Este
fluxo multidirecional distancia a plataforma de outros formatos, sobretudo os digitais, que
embora dedicados a areas culturais ttm normalmente um fluxo de sentido unico:
organizagao-agente, isto é, por norma, uma organizacdo anuncia oportunidades e agentes
respondem a estas possibilidades concretas. Em outros casos, sdo 0s agentes que procuram
as organizagdes para propor projetos especificos. Pretende-se que na plataforma nORMA
todo o diadlogo decorra de forma organica e, desta forma, que possibilidades e

oportunidades sejam discutidas pelos agentes e organizacdes de forma a serem criadas, em
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conjunto, oportunidades para ambas partes. O acesso das organizagdes aos agentes e vice-
versa serd aqui facilitado.

Por outro lado, o facto de se incluirem os dois tipos de agentes - artisticos e nao
artisticos - neste discurso, permite criar oportunidades e ligacdes diretas entre agentes que,
de uma forma colaborativa, tém a possibilidade de desenvolver projetos de interesse para
todos, ndo s6 em formatos de producbes ou eventos culturais, mas também na criacdo de
conhecimento. O leque de possibilidades, embora sempre dentro da tematica cultural, é
desta forma alargado e enriquecido pela presenca de diferentes pontos de vista e de
diferentes valéncias.

E também importante referir o facto da plataforma reunir, para além do espaco de
encontro e partilha, areas de agregacdo de conteldos sobre tematicas de interesse e, ao
mesmo tempo, servir como montra para exposicdo de valéncias e contatos individuais
maximizando a visibilidade dos agentes colaboradores. O facto de todos estes pontos
serem reunidos e organizados num Unico local, é também um fator diferenciador face ao
que existe no mercado.

Por fim e com o decorrer do funcionamento da plataforma, a base de dados de
agentes importante em termos de quantidade e de diversidade e a informacéo ai gerada, sdo
pontos fundamentais para a criacdo de projetos a partir da plataforma. O diferencial que
advém da posse de toda esta informacéo e troca de conhecimentos e ideias serd explorado
como uma mais valia para a NORMA se afirmar como um agente cultural de referéncia no

mercado, no seu papel de partilha e de co-criacdo.

4.1.4 Estrutura e funcionamento

Areas e organizaco da plataforma

A plataforma - website - NORMA e toda a atividade que aqui se desenrola esta
organizada em sete menus principais. Sao eles Sobre, Forum: Ideias e Desafios, Projetos
Realizados, Informacgédo Geral, Noticias e Agenda e Diretorio de Agentes. Estes menus
séo por sua vez divididos em submenus, onde toda a informacéo e acao € organizada.

Parte dos menus € de acesso aberto, ou seja, todos, incluindo os ndo agentes,

podem aceder e visionar. Pretende-se com este acesso mostrar o trabalho da plataforma e,
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sobretudo, cativar o interesse em fazer parte. Por oposi¢do, existe um menu de acesso
fechado, ou seja, apenas 0os membros inscritos podem aceder a ele. A razdo principal é a de
oferecer aos membros um servigo extra. Por fim, um dos menus é de acesso semiaberto,
isto €, é possivel aceder a parte da informacédo, mas para interagir ou saber mais tera de se
fazer um registo. Desta forma, assegura-se que os membros dispbem de um servigo
diferenciado e o facto de parte estar visivel tem como objetivo incentivar o saber mais e
com isso 0 registo.

No guadro abaixo resume-se a organizacdo da plataforma por menu e submenu:

n ORMA n @ Log in Registar-se newsletter

Férum:
Ideias e
Desafios

Diretario

Projetos Informagao Noticias e

Realizados Geral Agenda

de Agentes

Lista de Estratégia de

Ideia Ativas Conhecimento Artigos (links e
préprios) membros e Patrocinios e
Missdo Em Financiamento i link com bio & Parcerias
desenvolvimento (links) Agenda info
Como . Candidaturas a
Arguivo : financiamentos
Open Calls (links) B
Para Quem publicos
. Propor uma
Nas noticias i deiap.' desafio Requisitar outros
servigos
Contactos
) Semi-Aberto
Registar-se (apenas ideia

Geral, sem
Aberto desenvolvimenta) Aberto Fechado Aberto Aberto Aberto

Figura 6 - Organizacdo da Informag&o na plataforma nORMA

O menu a que se chamou Sobre retne toda a informagdo base em relacdo a
plataforma: a ideia, a missdo, como funciona, a quem se destina e contatos. E também aqui
que se inclui uma area de armazenamento de noticias sobre a plataforma e testemunhos de
colaboradores. Este submenu serve de arquivo de informacdo sobre a plataforma,
desenvolvido por entidades externas a propria, quer sejam utilizadores ou media, e serve de
ferramenta de legitimacao e valorizagdo da mesma, similar a um dossier de imprensa em
crescimento continuo. Também neste menu e de forma destacada se encontra a opgédo de
registo, fundamental para o funcionamento da plataforma. E uma &rea aberta a todos

quantos acedam ao website, membros ou ndo da NORMA.
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O menu de Forum de Ideias e Desafios é a principal area da plataforma. E aqui
que a maior e mais importante parte da aco se desenvolve. E de acesso limitado, ou seja,
apenas 0s membros podem participar e ver para além do resumo da descricdo inicial da
ideia ou desafio que se propde. Todos 0s membros podem sugerir um tema ou desafio e a
partir dai, todos os inscritos podem responder. Cada tema/desafio d& origem a um férum de
discussdo. E pedido aos agentes que, para a criagio de um tema/desafio, preencham um
formulario inicial que contém “titulo” e “resumo” (é a parte visivel a todos) e um
“desenvolvimento” (mais ou menos extenso, sendo esta uma decisdo do agente e que pode
incluir descricdo de potenciais parcerias).

Por outro lado, é incluida automaticamente nessa proposta de ideia/desafio a
informacdo base do agente que a propde: Nome, Universo, Tipo de Agente, Area de
Atuacdo e Pratica. Cabe ao agente preencher, caso veja necessario, as areas de interesse e
oferece, esta Ultima se a sua proposta tiver ja em vista a colaboracdo com éareas e/ou a
prestacdo de servicos especificos. Todas estas informacgdes fazem parte da descricdo e
categorizacdo dos agentes preenchida aquando do registo na plataforma (a descri¢cdo dos
parametros e forma de registo € desenvolvida mais adiante neste capitulo).

Estes foruns sdo mediados pela plataforma, embora se pretenda dar o maximo de
liberdade aos membros para participarem. A catalogacdo de cada ideia/desafio permite o
envio de avisos especificos para cada um dos restantes agentes, nomeadamente através do
formato newsletter.

Como exemplo da criacdo de uma ideia/desafio para discussdo tome-se o0 caso de
um ator que pretende trabalhar uma tematica relacionada com migracdes, tendo para isso
uma ideia de incorporar varias praticas num projeto interdisciplinar. Pode colocar a ideia,
assinalando as areas de interesse, como por exemplo a fotografia e a musica (ainda que
todos os agentes possam responder). Mas esta troca de ideias ndo tem necessariamente de
se relacionar com um projeto artistico. Podera também ser uma forma de colocar em
discussdo assuntos que possam ser de interesse para muitos, como por exemplo questfes
juridicas, duvidas sobre propriedade intelectual, entre muitos outros. Pode ainda ser
utilizado para solicitar a opinido sobre um objeto ou um projeto artistico em curso.

O discurso gerado pode levar a fases posteriores como encontros, reunides, acordo
na coproducdo de um objeto artistico, ou um workshop / acdo de formacéo e informacéo

sobre um assunto especifico. Incentivar-se-a a discussao e troca de ideias iniciadas dentro
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da plataforma ultrapasse as barreiras do espago digital. Como forma de organizar o
processo, todas as ideias/desafios estdo ativos por um periodo limitado que pode, em todo
0 caso, ser alargado caso o0 agente que propde 0 veja necessario.

Como ja referido, cabe também a propria plataforma definir tematicas e desafios
que serdo nesta area apresentados. Nestes casos, € o nome da plataforma a aparecer e sdo
catalogadas apenas as Areas de Interesse e Oferece. As teméticas e desafios da plataforma
sdo criados com base em informacdo que a propria vai mapear, tanto pela pesquisa de
oportunidades publicas de mercado, como pela relacdo que se pretende que seja
desenvolvida com stakeholders como instituicGes, organizacOes e fundagdes: um exemplo
pode ser a disponibilizacdo de um financiamento publico ou privado para a producdo
artistica a partir da identificacdo de uma oportunidade de financiamento. Por outro lado,
planeia-se a possibilidade de convidar alguns agentes a desenvolverem alguns desafios.
Esta acdo pretende dinamizar a plataforma e, sobretudo numa primeira fase, incentivar e
dar exemplo de como esta pode ser utilizada.

Depois de terminada a fase de discussdo ativa de cada ideia/desafio, esta passa a
um arquivo - caso seja desenvolvido qualquer projeto a partir desta discussdo, passa a estar
visivel num outro menu: Projetos Realizados.

Projetos Realizados pretende ser uma montra de projetos, ideias ou discussdes
geradas dentro da plataforma. Neste sentido, poder-se-a aqui encontrar a descri¢do de um
projeto com informacdo sobre o processo, 0s resultados e inclusive imagens ilustrativas
caso existam. Por projetos entendem-se aqui casos como uma exposi¢do ou evento, mas
também o resultado de um workshop criado a partir de necessidades declaradas dos agentes
ou um documento desenvolvido para divulgacdo de um tema de interesse para 0s agentes.

Sendo um portfélio de trabalho realizado, na fase de arranque ndo esta visivel.
Passara a estar visivel assim que algum projeto for realizado.

O menu Informacdo Geral inclui varios submenus que organizam tematicas de
interesse para os agentes. E aqui que se inclui um submenu dedicado ao conhecimento,
onde se compila toda a informac&o sobre cursos, publicagOes, ferramentas de acesso livre e
outros ligados a criacdo e desenvolvimento de conhecimento sobre as areas artisticas. Estas
informacdes sdo organizadas através de links ou em forma de noticia quando a informacéo
ndo estd divulgada online. Os submenus de Financiamento e Open Calls funcionam

também com um sistema de links, provenientes de entidades diversas, criando assim um
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hub que agrega informacdo de vérias fontes. Seguindo a Idgica de toda a plataforma, é
incentivado o envio desta informacdo também por parte dos agentes (para posterior
colocacdo na plataforma). O intuito deste menu €, antes de mais, o de gerar conhecimento
através da partilha de informacéo que pode tomar a forma de um dialogo, nomeadamente
através de comentarios de agentes que possam ser (teis como complemento da informacao
colocada (um exemplo poderé ser o caso de uma open call em que um agente partilha uma
experiéncia passada com a instituicdo proponente).

No menu de Noticias e Agenda, colocam-se em Noticias artigos jornalisticos em
forma de texto ou video, sobretudo através de links de meios de informacéo ja existentes e
que sdo considerados de interesse para 0s agentes. Também se prevé a possibilidade de
existirem artigos escritos pelos préprios agentes e pela gestdo da plataforma. O submenu
de Agenda esta ja previsto embora seja o Ultimo a ser implementado. O objetivo é que este
seja executado com curadoria de varios agentes, comecando pela propria plataforma. Tem
uma periodicidade semanal e para ser elaborada é solicitada a participacdo dos agentes, sob
a forma de sugestdo. Por ser uma plataforma que se prevé nacional, é também a nivel
nacional que se solicita a agenda, isto é, podem e devem ser sugeridos eventos,
espetaculos, exposicdes e outros realizados em todo o pais e internacionalmente com e por
agentes nacionais, inscritos ou ndo na plataforma.

O menu de Diretorio de Agentes €, como o proprio nome indica, uma listagem de
informacdo catalogada e organizada dos agentes membros da plataforma, tanto do universo
artistico, quanto do ndo artistico. E aqui que se lista a informac&o sobre estes membros e a
informacdo disponivel depende da deciséo de cada agente. Aquando do registo € solicitada
toda a informacéo de categorizacdo e também € dada a possibilidade de incluir contactos,
biografia, link para website préprio, etc. Deste modo, cada agente seleciona que parte dos
seus dados é publica e o que deve permanecer privado ou indisponivel. E, no entanto,
incentivada a partilha do maximo de informacao ja que o intuito € o de potenciar contactos
provenientes de dentro e fora da plataforma e quanto mais completa esta for, maiores séo
as possibilidades de gerar interesse para estes contactos.

O menu de Servicos nORMA ndo estd disponivel na primeira fase de
funcionamento do projeto. Serdo no entanto desenvolvidas as valéncias necessarias para
oferecer estes servigos no decorrer da primeira fase, nomeadamente através de parcerias

com agentes especificos que permitirdo oferecer estes servicos ao mercado (interno e
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externo a plataforma). Ao contrério de outras atividades pontuais como a realizagdo de
workshops, formagdes e outros que podem surgir como resposta a necessidades declaradas
pelos agentes, estes sdo servigos oferecidos de forma permanente e continua. Exemplos
destes servicos sdo a criacdo de estratégias de patrocinio e parcerias onde se mapeiam
possiveis patrocinadores e se desenvolvem pacotes de contrapartidas criadas caso a caso,
tendo em conta o proprio projeto e 0s potenciais patrocinadores a que se destinam;
candidaturas a financiamentos publicos e privados onde se trabalha a melhor forma de
apresentacdo de uma candidatura a um concurso de financiamento, recorrendo a parcerias
com agentes com experiéncia neste tipo de trabalho como forma de potenciar bons
resultados.

Outros servicos serdo criados, sempre tendo em conta o desenvolvimento de
projetos ligados as areas artisticas. Para isso, numa primeira fase e tirando partido da
existéncia de uma base de dados que se pretende que seja representativa, mapear-se-ao 0s

interesses e necessidades mais prementes dos agentes.

Inscricdo e classificacdo dos agentes

Como forma principal de organizacdo de toda a informacéo e interacdo entre os
agentes, vérias categorias e palavras-chave sdo atribuidas a cada agente. Desta forma,
pretende-se catalogar a informacdo para que a pesquisa seja facil e eficiente. As categorias
servem como parametros que cruzam toda a informacdo e facilitam a acdo dentro da
plataforma.

Aquando do registo € solicitado a todos os agentes o preenchimento de uma ficha
inicial que serve de base para todo o mapeamento. Existem sete categorias que, embora
sejam apresentadas por uma ordem que vai do mais abrangente ao mais especifico, podem
ser selecionadas independentemente, isto €, € possivel selecionar apenas uma ou varias
destas categorias ndo sendo necessario seguir uma ordem pré-estabelecida, sendo o
resultado mais ou menos abrangente conforme esta escolha.

A primeira divisdo por categoria é chamada de Universo. Esta € a divisdo mais
abrangente e seleciona entre Agentes Artisticos e Nao Artisticos conforme se tratem de
agentes que se integram nas chamadas industrias culturais e criativas (entre técnicos e

criadores) e 0s que se enquadram em industrias que, ndo sendo criativas, podem fazer parte
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do processo de criagdo e desenvolvimento de projetos artisticos (caso da assessoria
juridica, por exemplo).

A segunda categoria € o Tipo (de agente): Individual, Grupo ou Instituicao, isto &,
podem participar artistas ou trabalhadores artisticos e ndo artisticos em nome individual,
em grupo (uma dupla de artistas que ja trabalha em colaboracdo, uma companhia de teatro,
entre outros); ou mesmo uma instituicdo como pode ser o caso de uma fundagdo, uma
galeria de arte nos agentes artisticos ou uma empresa de consultoria juridica ou
contabilidade no caso dos agentes ndo artisticos. Nos casos de grupo ou instituicéo,
embora a apresentacdo seja feita com o nome da mesma, existe a necessidade de ter uma
inscricdo de uma pessoa fisica responsavel que se assume como porta-voz e ponto de
contato.

A Area de Atuacio é a terceira categoria. Neste caso, 0s agentes colocam a &rea de
trabalho que, em muitos casos, se prevé que seja mais que uma. No caso sobretudo de
instituicdes, a area de atuacdo podera ser bastante abrangente: serdo disto exemplo
instituicbes como a Fundacdo Calouste Gulbenkian ou o Teatro Sdo Luiz. Nestes casos,
para além de serem espacos onde a producdo artistica acontece, sdo também
programadores e produtores.

Diretamente ligada a categoria anterior esta a Préatica. Pretende-se aqui aprofundar
a informacdo de cada agente em relacdo as suas valéncias. Se o Teatro é uma Area de
Atuacdo, a encenacao € considerada a Pratica dentro dessa area.

A categoria Oferece tem como objetivo organizar o tipo de participacdo que cada
agente se propde disponibilizar. Embora, tal como todas as outras categorias, ndo seja
estanque, organiza de uma forma simples a intencédo, pelo menos inicial, de cada agente
face a possiveis colaboracdes.

Interesses é uma categoria que complementa a anterior ao informar, a partida, as
areas de atuacdo que cada agente declara serem mais interessantes para possiveis
colaboragcbes. Ndo se pretende que cada agente tenha apenas acesso a propostas que se
incluem nos interesses declarados, uma vez que todas estardo disponiveis para todos, mas
serve por exemplo para a selecdo de resumo de tematicas a enviar na newsletter.

Por fim, a categoria de Info. Este espaco € preenchido com a informacdo que o
agente achar necessaria, sendo que fica visivel na plataforma apenas a informacao que para

isso for selecionada. Pode o agente colocar, por exemplo, contacto telefénico e email e
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optar por ndo os tornar publicos. No entanto, € aconselhado que 0 méaximo de informacéo
seja disponibilizada para servir de base de dados para todos quantos queiram consultar, j&
que um dos objetivos é o de dar visibilidade aos agentes para que possam ser contactados
diretamente.

E nesta fase que o agente optara por receber ou nio a newsletter com resumo
semanal de temas e informagdes, tendo em conta as suas preferéncias, declaradas no
preenchimento do formulario. Desta forma, assegura-se que 0 agente recebe apenas a
informacdo que considera mais interessante, ou seja, filtra-se a informacdo maximizando a

eficiéncia da mesma.

O preenchimento destas informacgdes permite a plataforma ter uma base de dados
qualificada que, por sua vez, permite ndo s6 um facil acesso a todos 0s agentes que a
queiram consultar, mas também um mapeamento completo por parte da plataforma que
assim pode dirigir e orientar informacéo especifica para cada agente. As palavras-chave de
cada segmento neste momento selecionadas serdo ainda trabalhadas com a ajuda de
agentes através de varias consultas ainda a serem realizadas, para que no arranque da
plataforma sejam o mais completas e corretas possivel. Por outro lado, todas as categorias
sdo dinamicas, ou seja, o0 agente pode fazer alteragdes a qualquer momento, bastando para
isso aceder a sua area pessoal e selecionar o pretendido

Nos quadros abaixo, apresentam-se a organizacao e palavras-chave ja selecionadas:

Universo: Agentes Artisticos

Individual Grupo Instituigdo
Teatro Danga Literatura Pintura Escultura Fotografia Design
Cinema Musica Multi-media Moda Outros*
Ator/atriz Bailarino/a Encenador/a Coredgrafo/a Técnico Fotégrafo Designer
Realizador/a Compositor/a Performer Multimédia Programagao Outros*
Imaginacao Espaco Servigos- Management Servigos Técnicos - Luz Servigos Técnicos - Som
Servigos Técnicos - Figurinos Servigos Técnicos — Qutros* Qutros*
Teatro Danca Literatura Pintura Escultura Fotografia Design
Cinema Musica Multimédia Moda Outros*
Contacto Links Uteis Bio Localizagédo

* Inclui espago para descricao

Figura 7 - Parametros Inscricdo Agentes Artisticos
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Universo: Agentes Nao Artisticos

Individual Grupo . Instituigao

Area de ‘ Contabilidade ‘ ‘ Juridico | Comunicagéao - RP ‘ | Comunicagao - Publicidade

Atuagéo Digital Qutros*

Pratica | Consultoria || Produgao H Outros*

Servigos Outros* |

‘ Teatro ‘ Danga H Literatura | Pintura H Escu\tura| Fotografia Design
Cinema Musica | Multimédia ‘ Moda ‘ | Qutros* |

Info Contacto ‘ Links Uteis | | Bio Localizagéo

Interesses

* Inclui espago para descrigdo

Figura 8 - Pardmetros Inscri¢do Agentes Nao Artisticos

Ecossistema nORMA

A plataforma nORMA é o ponto central e principal de um ecossistema que utiliza
outras ferramentas como satélites de atuacdo: Uma péagina de Facebook, uma conta de
Instagram e uma Newsletter. Com diferentes estratégias de ativacdo e conteudo, estas trés
ferramentas tém em comum o facto de estarem diretamente ligadas a plataforma central -
website - contribuindo, cada um da sua forma, para o desenvolvimento da acdo que ai se
centrara.

Por outro lado, servem no seu conjunto para maximizar a relevancia digital da
marca NORMA, classificacdo atribuida pelo Google que assegura um bom posicionamento
em resultados de pesquisa online®!, fundamental para qualquer plataforma digital.

As estratégias de conteido destas trés ferramentas sdo trabalhadas tendo em conta
as potencialidades e caracteristicas das mesmas, por forma a maximizar o alcance da marca
em termos de publico e acdo. Sao, por isso, ferramentas de comunicacgéo, interna e externa,

exploradas em detalhe mais adiante neste capitulo.

3L A relevancia de uma marca a nivel digital é atribuida pelos principais motores de busca, nomeadamente
Google, através de algoritmos que mapeiam esta mesma presenca. Embora os pardmetros para esta
atribuicdo sejam dinamicos, tanto a nivel de variedade como a nivel de importancia de cada um, sdo fatores
fundamentais o correto desenvolvimento do website através de questao técnicas como os meta-tags (palavras-
chave que categorizam o contelido), referéncia a marca através de entidades externas (links de noticias, etc) e
a propria existéncia de varias plataformas que formam o ecossistema da marca (website + Instagram +
Facebook).
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A imagem abaixo ilustra o ecossistema e formas de funcionamento do mesmo:

Newsletter

Mediagao
nORMA

Férum de ideias / desafios

Plataforma
F. k

Partilha de
conhecimento
e informagéo

Lista de
contactos

Agentes Criativos Agentes Nao Criativos

Desenvolvimento de agdes e projetos fora da plataforma

Figura 9 - Ecossistema Plataforma nORMA

4.2 Mercado
4.2.1 Publico-alvo

Descrigéo

Poder-se-a dividir o puablico-alvo da plataforma em trés grandes grupos,
organizados por ordem de prioridade: agentes artisticos, agentes ndo artisticos e
consumidores de cultura. Esta divisdo, com base nas caracteristicas e papel que
representam no funcionamento da plataforma, permite desenvolver estratégias especificas,

particularmente de comunicacéo.

Agentes artisticos

O publico-alvo principal da plataforma sdo todos os agentes, individuais ou néo,
que trabalham nas industrias culturais e criativas. Este € o grupo que se prevé que tenha
mais participacdo na atividade da plataforma. As potencialidades da acdo e discurso
gerados na plataforma sdo de particular interesse para estes e por isso devem ser
considerados como publico principal. Por outro lado é também o grupo com maior nimero

de possiveis agentes, ou seja, &€ expectavel que a maioria de membros inscritos na
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plataforma pertenca a este grupo. Como subdivisdo, € importante considerar que se
incluem aqui os trés tipos de agentes artisticos: individual, grupo e institui¢cbes. Aquando
do desenvolvimento da estratégia de comunicacéo, esta subdivisdo € de vital importancia,
ja que as ferramentas e veiculos a utilizar para a apresentacdo da plataforma podem ser
diferentes consoante o tipo de agente.

Tipo individual: Como referido anteriormente, para participar na acdo da
plataforma néo é necessario ser-se profissional, sobretudo no caso dos agentes artisticos, e
estima-se que uma parte do publico-alvo seja amador ou exerca a sua pratica como
freelancer. Independentemente deste fator, existem varias caracteristicas demogréficas e de
comportamento que nos permitem descrever o grupo de uma forma mais detalhada. Em
primeiro lugar a idade: embora seja possivel a qualquer pessoa, independentemente da sua
idade, participar na acdo da plataforma, considera-se que 0 grupo com maiores
possibilidades de o fazer se situa entre os 25 e os 55 anos. Trata-se de um grupo onde a
penetracdo de consumo de internet € maior e onde os habitos de utilizacéo das redes sociais
sdo também significativos e neste sentido é de prever que tenha uma maior participacao na
acdo da plataforma. Dentro deste macro grupo, a area de atuacdo dos agentes é tdo
abrangente quanto o numero de &reas artisticas existentes e um mesmo agente pode
inclusive trabalhar mais de uma simultaneamente.

Um ponto importante para descrever o perfil ideal deste grupo, ou seja, a parte do
macro grupo que se considera vir a ser a primeira a participar na acao (se quisermos, 0s
early adopters®?), é o interesse por areas de atuacdo que ndo sdo a sua pratica habitual e,
naturalmente, o interesse em trabalho de grupo e colaborativo. Esta caracteristica, o facto
de se ser aberto a propostas de outros, a opinides e sugestdes, € um ponto fundamental ja
que para existir troca de ideias e conhecimento como se pretende que exista na NORMA, é
necessario que exista esta predisposicdo por parte dos possiveis participantes. Sao, por
IS0, pessoas interessadas em conhecimento para além daquele da sua area especifica e por

isso curiosas e consumidoras de experiéncias varias de convivio e troca. Por outro lado,

32 A expressdo early adopters é normalmente utilizada na caracterizagdo de pUblicos alvo em estratégias de
marketing. Refere-se a um tipo de consumidor experimentalista e que é o primeiro a utilizar os diversos tipos
de produtos, muitas vezes antes destes estarem genericamente disponiveis no mercado, tendo normalmente
uma resposta critica sobre os mesmos (que hoje em dia expressa em grande parte nas redes sociais, mas
também em contacto direto com a organizacdo responsavel pela producgdo). O segundo grupo é o chamado
trenders e corresponde a um grupo que, ainda que ndo sendo tdo experimentalista quanto o primeiro, gosta de
adquirir as primeiras versoes/novidades dos produtos. O terceiro caso sdo os chamados followers, isto é, a
grande parte dos consumidores que adquirem um produto depois deste ja ter sido experimentado e criticado
pelos consumidores pertencentes as primeiras duas categorias.
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estdo também dispostas a ter um encargo financeiro se considerarem que o retorno é
compensador, ou seja, sdo ja consumidores de produtos como sejam associagdes ou outros
que tém um custo associado ao acesso da informacao.

Com o decorrer da acdo da plataforma e ja com resultados possiveis de serem
apresentados, é de prever que mesmo a parte do macro grupo que nao se caracteriza por ja
participar em mecanicas de troca e partilha de uma forma regular ou por ter um interesse
demonstrado em areas de atuacdo que ndo a sua, possa comprovar os beneficios da sua
participacdo na plataforma e, como consequéncia, efetivamente testar o seu
funcionamento.

Grupo e instituicdo: As caracteristicas descritas no grupo Individual podem ser
consideradas a base para a caracterizacdo do perfil de Grupos ou Institui¢cGes. O historico
de atuacdo destes grupos e instituicGes no que diz respeito a projetos inter, trans e até
multidisciplinares é um fator de peso, ja que representa uma disposicdo para a troca de
ideias e neste sentido, também aqui se espera a participacdo de muitas e diferentes areas de
atuacdo. Por outro lado, a experiéncia de projetos realizados por estas organizacfes pode
ser Util para o desenvolvimento de conhecimento, nomeadamente de processos de partilha

a serem disponibilizados a todos 0s agentes.

A descricdo acima permite, principalmente agquando do desenvolvimento da
estratégia de comunicacdo, uma definicdo clara das diferentes caracteristicas de um grupo
alvo que, embora com caracteristicas base comuns, inclui subgrupos diferentes e que por

isso necessitam de abordagens também diferentes.

Agentes ndo artisticos

Os agentes ndo artisticos sdo também publico-alvo do trabalho da plataforma, no
sentido em que se pretende a captacdo de colaboradores em areas que ndo sendo criativas
em si mesmo, exercem um trabalho importante no desenvolvimento de projetos culturais.
E de esperar que sejam em menor nimero que os agentes artisticos, mas tém uma
importancia vital no funcionamento da plataforma, sendo de resto este um dos fatores
diferenciadores da mesma em relacao a oferta existente no mercado.

Também neste grupo se pode fazer uma subdivisdo entre Individual, Grupo e

Instituicdo. Atividades como a consultoria juridica, contabilistica e de comunicagdo, entre
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outros, estdo aqui representados e fazem parte do discurso, ainda que de uma forma que se
prevé menos ativa do que no caso dos agentes artisticos. A estratégia de comunicacdo e
apresentacdo da plataforma a esta categoria de publico-alvo, ainda que seja previsivel que
utilize algumas das ferramentas da estratégia para agentes artisticos, tem necessariamente
diferencas na forma de abordagem e de transmisséo da mensagem.

Em termos de caracteristicas, pode considerar-se que sdo em grande medida
idénticas as descritas nos agentes artisticos, tanto os individuais quanto os de grupo ou
instituicbes. Contudo, ndo se tratando de areas artisticas € de prever que a maioria deste
macro grupo seja profissional nas varias areas de atuacdo. Por outro lado, o interesse na
cultura em geral e nas artes em particular, questao intrinseca a pratica do grupo anterior, é
neste caso um ponto a ter em conta ja que ndo faz necessariamente parte do seu trabalho.
Também aqui se pode dividir o grupo entre os early adopters, trenders e followers.

A abrangéncia de possibilidades de areas de atuacdo é, no caso dos agentes nao
artisticos, bastante maior do que no caso dos artisticos, uma vez que, pelo menos no
abstrato, todas as areas se podem encaixar. No entanto, como ja mencionado, estima-se que
areas como contabilidade e comunicacdo tém um potencial maior que outras ja que sao

préticas necessarias ao desenvolvimento de projetos culturais.

Consumidores de cultura

Um terceiro publico-alvo, embora secundério, sdo todos aqueles que tém interesse
na area cultural e querem de alguma forma participar, mesmo que seja de uma forma mais
passiva, isto €, apenas tirar partido de um local que concentra informacéo ligada a cultura.
Para estes, é de particular interesse 0 menu de informacdo geral, nomeadamente a parte
dedicada a agenda. Por ser um grupo ainda mais abrangente e por se prever que seja um
publico bastante menos participativo do que os anteriores, ndo se trabalha nenhuma
estratégia especifica de captacdo. E, no entanto, incluido como publico-alvo secundario nas
estrategias de divulgacdo, sobretudo de trabalhos efetuados no ambito da acdo da
plataforma.

As caracteristicas gerais deste macro grupo encaixam-se nas ja referidas
anteriormente, sendo que o gosto pela cultura e a curiosidade ganham neste caso uma
relevancia superior por exemplo as valéncias em termos de pratica de trabalho. Este é um

grupo que, ainda que ndo ligado a producdo cultural, tem um interesse particular no

81



resultado da acdo da plataforma, mais do que participar ativamente nesta acdo: séo
publico-alvo de acbes de formacdo, encontros e dos eventos culturais a serem

desenvolvidos a partir da plataforma.

Pelo menos numa primeira fase de funcionamento da plataforma pretende-se que o
ambito da mesma seja nacional. A razdo principal para esta decisdo prende-se com o facto
de ser um ponto de encontro e de troca de ideias e, neste sentido, o fator lingua ter
importancia. Ndo quer isto dizer que ndo se possa, hum futuro em que a plataforma
funciona ja em pleno, avancar para um projeto internacional. Ainda que ndo seja um
objetivo especifico nesta fase, ndo se bloqueia 0 acesso a possiveis agentes internacionais,
residentes ou ndo em Portugal. Desta forma, é possivel que alguns dos féruns sejam
realizados, por exemplo, em inglés. No entanto, ndo é incentivado pela plataforma, sendo a
lingua utilizada como base o portugués (tanto em menus, como nas intervencoes realizadas

pela mesma).

Quantificacao

Para além da descri¢do dos trés publicos-alvo, € importante quantificar o nimero
potencial de utilizadores da plataforma, isto é, de membros associados. Sendo o grupo de
agentes artisticos o publico-alvo principal da plataforma, tanto pelas probabilidades de
participacdo como pela quantidade prevista de membros comparativamente aos restantes
grupos, centra-se a pesquisa quantitativa neste grupo. Por outro lado, o facto do grupo de
agentes ndo criativos poder conter profissionais das mais variadas areas de atuacdo nao
artisticas, faz com que a sua quantificagdo seja demasiado grande e, por isso, pouco fiavel
ou realista. Por fim, o terceiro grupo, chamado de grupo secundario, para além de também
ser muito abrangente, € um grupo complementar e que sera trabalhado como tal, isto &,
sem estratégia especifica e neste sentido sem necessidade de quantificagao.

Assim, centram-se os esfor¢os na quantificacdo dos agentes artisticos e para isso
opta-se, neste trabalho, por utilizar os dados estatisticos publicados pelo Instituto Nacional

de Estatistica no estudo “Estatisticas da Cultura 2015”2, 0 mais recente a data. Os dados

33 0 Estudo “Estatisticas da Cultura 2015” & o mais recente um relatdrio, realizado anualmente pelo Instituto
Nacional de Estatistica. Esta disponivel em versdo digital ou para descarga em:
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deste estudo séo referentes ao ano de 2015, exceto os relativos as empresas com atividade
nas areas culturais e criativas, que respeitam a 2014. Salientam-se deste estudo os dados
referentes ao nimeros de profissionais e empresas do sector.

O numero total de profissionais das areas culturais e criativas é de mais de 115 000
em 2015. Numa comparagdo com os dados dos anos anteriores verifica-se um aumento que
é constante desde 2012. Dos sete grupos profissionais incluidos, é de destacar o relativo a
“Artistas criativos e das artes do espetaculo” ja que € aquele que mais fielmente representa
0 publico-alvo primario da plataforma, com um total de 14 800 trabalhadores. No entanto e
como ja referido, também os técnicos devem ser incluidos no publico-alvo, uma vez que se
prevé que também estes podem ter um contributo importante para o discurso gerado na

plataforma. No quadro abaixo, listam-se os niUmeros totais de profissionais por grupo:

Unidade: 1000

Total 115,2 113,2 (Re) 106,2 103,1
Arquitetos, urbanistas, agrimensores e designers 374 370 304 259
Bibliotecarios, arquivistas e curadores de museus e similares 47 § § §
Autores, jornalistas e linguistas 93 8,5 7.8 94
Artistas criativos e das artes do espectaculo 14,8 12,3 16,6 15,9
Técnicos de nivel intermédio das atividades culturais, artisticas e culinarias 22,3 234 23,8 217
Técnicos das telecomunicagdes e da radiodifuséo 12,3 12,2 11 121

Trabalhadores qualificados do fabrico de instrumentos de precisao, joalheiros, artesaos e

o 14,5 157 (Re) 13,8 15,3
similares

(1) As profisses incluidas correspondem aos seguintes cédigos da Classificagdo Portuguesa das Profissdes, 2010 (CPP/2010 ): 216, 262,
264, 265, 343, 352 e 731.

§: Valor com erro de amostragem associado superior a 20%, pelo que ndo pode ser divulgado.
Nota: Valores calibrados tendo por referéncia as estimativas da populagao calculadas a partir dos resultados definitivos dos Censos 2011.
Fonte: INE - Inquérito ao Emprego

Figura 10 - NUmeros de Emprego por profissdes culturais e criativas; Fonte: Estudo Estatisticas da Cultura
2015, INE

https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_publicacoes&PUBLICACOESpub boui=27709249
4&PUBLICACOESmodo=2, consultado pela ultima vez em 30 Agosto 2017.
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Passando a analise de empresas ligadas ao sector, o primeiro resultado a salientar é
0 numero total de empresas: mais de 50 000. No quadro seguinte verifica-se que a grande
maioria destas empresas emprega menos de 10 trabalhadores. Por oposi¢do, o nimero de
empresas com mais de 250 trabalhadores é praticamente inexistente. Para além deste
ponto, é importante salientar que em termos resultado liquido final, sdo também as
empresas que se encontram nestes dois pontos opostos as que apresentam resultados mais

positivos:

2014

Principais gastos Volume de Negdcios

Resultad
CAE-Rev.3 Pessoal | Gastos | CMVMC Total | Vendas |Prestagdes | © liquido
e escaloes de ao com o de do
pessoal ao servigo Servigo | pessoal servicos | periodo

% 1000 Eurs

Atividades culturais e criativas

Total 50 671 83451 860304 1182174 1995134 4502000 1675390 2826610 136215
Menos de 10 50 109 64 166 328004 792559 814169 2210076 951254 1258823 163 358
10-49 492 8915 212179 120917 525111 902835 220026 682809 -15784
50- 249 59 5669 163 607 82584 312648 670828 190406 480422 - 47446
250 ou mais 1 4701 156514 186113 343206 718260 313704 404556 36088

Nota: Inclui as seguintes classes da CAE-Rev.3: 4761, 4762, 4763, 5811, 5813, 5814, 5821, 5911, 5912, 5913, 5914, 5920, 6010, 6020, 6391,
7111, 7311, 7410, 7420, 7430, 7722, 8552, 9001, 9002, 9003, 9004, 9101,9102 e 9103.
Fonte: Sistema de Contas Integradas das Empresas

Figura 11 - Empresas das atividades culturais e criativas; Fonte: Estudo Estatisticas da Cultura 2015, INE

Incluidas nas empresas de atividades culturais e criativas estdo os varios subgrupos
de empresas com atividades econdmicas distintas, desde o comércio de bens culturais até
as atividades de museus. No quadro abaixo encontram-se estes subgrupos e o respetivo
nimero de empresas. Tendo em conta 0 ambito da plataforma nORMA, é importante
destacar os subgrupos “Atividades das artes do espetaculo” e “Criagdo artistica e literaria”
uma vez que sdo as mais diretamente conectadas com a criagdo artistica e somam um total

de mais de 19 000 empresas:
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Unidade 2014 2013 2012 2011 2000
EMPRESAS DAS ATIVIDADES CULTURAIS E CRIATIVAS

Empresas com atividade econémica principal 50 671 49 691 50 426 v 53 064 3429
Comércio a retalho de livros, em

estabelecimentos especializados N.° 636 588 562 578 X
Comércio a retalho de jornais, revistas e

artigos de papelaria, em

estabelecimentos especializados N.° 4723 5053 5703 6033 X
Comércio a retalho de discos, CD, DVD,

cassetes e similares, em

estabelecimentos especializados N.° M 131 195 216 X
Edicao de livros N.° 423 407 442 458 300
Edicao de jornais N. 304 37 329 340 205
Edicéo de revistas e de outras

publicagdes periddicas N.° 444 448 490 531 409
Edicéo de jogos de computador N.° 24 17 15 15 X
programas de televisao N° 1498 1446 1460 1484 X
para filmes, videos e pr'ogra'mas de N.° 217 228 224 221 X
prugramgas de televisao N.° 72 79 109 120 X
Projecéo de filmes e de videos N.° 79 91 102 "7 X
Atividades de gravagao de som e edigo

de musica N.° 361 381 374 423 0
Atividades de radio N.° 282 2mM 267 274 X
Atividades de televiséo N.° 81 84 121 115 X
Atividades de agéncias de noticias N.° 40 44 75 75 49
Atividades de arquitectura N.° 7696 7690 8025 8715 X
Agéncias de publicidade N.° 3463 3541 3618 3762

Atividades de design N.° 4030 3631 3335 3233

Atividades fotograficas N.° 2144 2126 2167 2310 2418
Atividades de traducéo e Interpretagéo N.° 2945 2816 2773 2914 X
Aluguer de videocassetes e discos N.° 44 64 82 109 X
Ensino de atividades culturais N.° 265 237 235 215 X
Atividades das artes do espetaculo N.° 14 986 14 421 14183 14 826 X
Atividades de apoio as artes do espetacul N.° 460 403 383 381 X
Criagao artistica e literaria N.° 5123 4 960 4899 5349 X
Exploracdo de salas de espetaculos e

atividades conexas N.° 52 57 84 84 48
Atividades das bibliotecas e arquivos N.° 28 26 38 39 X
Atividades dos museus N.° 60 67 71 69 X
Atividades dos sitios e monumentos

historicos N.° 80 67 65 58 X

Nota: Os dados estdo de acordo com a CAE-Rev. 3, exceto os do ano de 2000, que estdo segundo a CAE-Rev.2.

Figura 12 - Atividade econdmica principal das empresas das atividades culturais e criativas; Fonte: Estudo
Estatisticas da Cultura 2015, INE

N&o se encontram neste ou outro estudo dados relativos a um subgrupo especifico

que € um dos publico-alvo da plataforma: entidades e associa¢Bes culturais publicas ou
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privadas sem fins lucrativos. Este tipo de organizacfes sdo importantes para o discurso a
ser desenvolvido na plataforma, sobretudo enquanto parceiros. Nao se encontrando dados
numéricos especificos, trabalhar-se-4& uma listagem que se pretende que venha a ser
atualizada constantemente (a mesma a ser usada para definicdo de concorréncia que se
desenvolve no ponto seguinte).

Em resumo, considerando os nUmeros apresentados, poder-se-4 estimar como
potencial maximo de publico-alvo do que se chamou de individual (profissionais) um total
de 115 000. No entanto, ha que ter em conta a probabilidade de muitos artistas ndo estarem
registados como tal por exercerem em paralelo outras profissdes, caso por exemplo de
atores ou fotdgrafos amadores. De resto, é importante referir que a plataforma néo exige
gue os seus agentes sejam profissionais. Dar-se-a a oportunidade de participacdo a todos 0s
que se interessem pela criacdo artistica, mesmo de forma amadora, embora se estime que a
grande maioria dos agentes sejam profissionais destas areas. Por outro lado, este é um
nimero muito abrangente e, mesmo focando nos subgrupos que estdo mais ligados a
criacdo artistica, ndo é possivel afirmar que se consegue estimar qual a parte deste nUmero
que corresponde a individuos com interesse na troca de ideias e de conhecimento ou
mesmo com interesse em processos de cria¢do colaborativos.

No que diz respeito ao nimero empresas das atividades culturais e criativas, com
um total de 50 600, embora de uma forma abstrata todas possam ter o perfil adequado a
participacdo na plataforma, ha que referir que se estima que uma grande parte delas possa
ndo ter interesse em participar. Por outro lado, estdo incluidas nestas empresas, as que se
dedicam a publicidade que, no caso da estrutura da plataforma, sé@o consideradas como

agentes nao artisticos.

4.3 Concorréncia

A andlise de concorréncia, essencial para o estudo de viabilidade do projeto,
procura encontrar no mercado projetos que possam ser comparados a plataforma nORMA
tanto a nivel dos servigo oferecidos como da forma e mecénica de funcionamento.

Apds analise exaustiva a nivel nacional e internacional, ndo sdo encontrados
projetos que possam ser diretamente comparados a plataforma, ou seja, que oferecam o

conjunto de servigos propostos e com a mecénica de funcionamento desta. O principal
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fator diferenciador da plataforma NnORMA ¢ o facto de ser um espago de interacdo e esta é
a caracteristica que ndo foi encontrada em nenhum outro projeto na pesquisa efetuada.
Com efeito, mesmo que em alguns casos seja possivel o contacto com a organizacdo, néo
se encontra um projeto que incentive e crie condi¢bes para uma troca de ideias e
conhecimento aberto entre todos os intervenientes. No entanto, varios sdo 0s exemplos de
projetos que contém alguns dos servigos propostos e algumas das mecénicas e forma de
funcionamento da nORMA.. Nestes casos, as caracteristicas dos projetos sdo analisadas
tendo em conta o seu potencial como benchmark, servindo como base para uma
compilacéo de melhores praticas.

Como principais benchmarks séo selecionados dois projetos, ambos internacionais,
tendo em conta caracteristicas importantes, sobretudo a nivel de organizacdo e
funcionamento: CultureAgora e HitRecord.

O primeiro caso, CultureAgora - www.cultureagora.info, é o que mais pontos de
contacto tem com a plataforma nORMA. Trata-se de uma plataforma online que relne
informacdo, maioritariamente a nivel europeu, sobre varias tematicas de interesse a nivel
da cultura e em especial das artes: eventos, formacdo, emprego e financiamento estdo entre
0s mais importantes. A organizacao de tematicas é clara o que contribui para o facil acesso
a informacdo que é muito completa, com informagdes diariamente atualizadas. A maior
parte, quase totalidade, dos contetdos disponibilizados sdo externos. Quer isto dizer que se
baseiam em links para organizacGes externas e ndo produzidos pela propria plataforma.
Funciona, por isso, como um hub de informacdo, isto €, um centro agregador de
informacdo recolhida de varias fontes. Embora tenha muita informacao disponivel, a
possibilidade de selegdo de interesses facilita em muito a pesquisa e organiza o
recebimento de informacdo que pode ser feita sob a forma newsletter, sendo para isso
necessario um registo na plataforma.

Outra das funcdes que oferece € o contato para projetos, a nivel de procura de
espaco, propostas de crowdfunding ou parcerias. No entanto, pelos exemplos que se
conseguem observar, sao normalmente propostas de projetos ja em desenvolvimento e que
necessitam de apoio ou oferecem a possibilidade de participacdo. Ndo se encontram
propostas em fases de pré-desenvolvimento, ou seja, numa fase inicial, abertos a

discuss@es de conceito, conteido e processo.
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N&o existe neste projeto espacgo para a troca de ideias, seja sob a forma de féruns ou
outra. Esta é uma plataforma de acesso gratuito e onde a maior parte do contetdo é
fornecido pelos parceiros, servindo de escaparate para 0s mesmos. N&o é possivel através
da andlise da plataforma e sem mais contacto com a organizacdo, saber os numeros de
acessos e de onde sdo provenientes, tal como ndo é possivel analisar com preciséo a forma
de financiamento da mesma. No entanto, estd visivel na propria plataforma o
financiamento da Unido Europeia €, ao ndo ser o objetivo desta o desenvolvimento de
projetos mas sim a sua divulgacdo, assume-se que ndo existe uma remuneracdo associada
ao desenvolvimento desses projetos.

O segundo caso a destacar é a plataforma HitRecord - www.hitrecord.org, com
base nos EUA que, embora se assuma como empresa de producdo em forma de
comunidade, tem algumas caracteristicas, sobretudo no seu funcionamento, em comum
com a proposta nORMA. O principal objetivo da plataforma é o desenvolvimento
colaborativo de projetos. Neste sentido, sdo criados desafios em varias areas, desde a
literatura, o design, a musica até os novos media, com o intuito de apelar a participacao de
todos. O projeto desenvolve-se com esta participacdo e € visivel a cada momento a
contribuicdo de cada participante. Este desafios sd0 em si mesmos pequenos projetos que
podem gerar projetos maiores, sendo a curadoria e mediacdo da responsabilidade da gestdo
da plataforma. Mesmo ndo sendo um espaco de troca de ideias tal como se pretende que
seja 0 da NORMA, permite um grau de interacdo maior que em qualquer outro projeto
analisado. Ainda assim, a base da ideia, neste caso na forma de desafios, parte sempre da
plataforma e ndo dos agentes inscritos. O registo e funcionamento da plataforma é gratis e
parte importante da missdo da mesma € remunerar todos quantos participam em projetos
que, ao serem desenvolvidos, consigam ter retorno financeiro. Outro fator diferenciador é o
facto de serem muitas vezes convidados artistas das varias areas para serem eles 0s
criadores dos desafios. E uma forma dinamica de garantir diversidade de ideias e alargar o
numero de possiveis colaboradores ao utilizar o alcance e visibilidade de cada um destes
artistas.

O facto de ter sido criada por uma pessoa com alguma visibilidade no meio
artistico e ndo artistico (americano e internacional) permite, por uma lado, a garantia de
visibilidade nos media e outras ferramentas para alcance de publico-alvo e, por outro lado,

um suporte financeiro necessario para se conseguir, por exemplo, o desenvolvimento
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técnico de uma plataforma online dindmica e de facil utilizacdo que tem por trds um
trabalho técnico complexo. Nao sendo um fator fundamental para a garantia de sucesso, é,
ndo obstante, um fator de peso nesta relaco.

Né&o tendo tanto pontos em comum como a plataforma anterior, € um exemplo de
boas préticas a nivel sobretudo de mecénica de funcionamento. A forma de apresentacéo
dos desafios e 0 convite a varios parceiros para dinamizarem 0s mesmos sdo pontos de
interesse enquanto boas praticas, aquando do desenvolvimento do funcionamento da
plataforma nORMA.

Os dois projetos supramencionados sdo 0s que mais semelhancas tém como a
proposta NORMA por englobarem vérios dos servicos que esta propde. No entanto e como
ja mencionado antes, outros projetos sdo analisados tendo em conta os servicos especificos
que apresentam. De destacar a plataforma CoffeePaste - www.coffeepaste.com, projeto
nacional que agrega informagdo sobre oportunidades de emprego, entrevistas e outros
conteidos de interesse cultural, embora ndo contenha em si mesmo nenhuma forma de
interacdo. Por outro lado, projetos como Arte em Rede - www.artemrede.pt no campo das
artes performativas, Agéncia Rede - redeartagency.com ou Projeto Map
Www.projectomap.com - no campo das artes plésticas, sdo exemplos de diretérios de
contactos (ainda que possam englobar outros servigos) e por isso podem ser considerados
concorréncia, embora néo direta, da plataforma nORMA.

O exemplo de parametros de avaliacdo e formato de analise de plataformas,
organizacg0es e instituicdes esta incluida como anexo deste trabalho. Pretende-se que esta
seja uma listagem a ser atualizada constantemente como forma de analise constante do
mercado, ndo sO para avaliar possiveis projetos concorrentes, mas sobretudo como
mapeamento de possiveis parcerias. De resto, € descrito no subcapitulo dedicado a
Parcerias uma estratégia de desenvolvimento de acordos como forma de angariacdo de

conteddo e agentes para a plataforma nORMA.

4.4 Equipa

Por forma a desenvolver o projeto como um todo, desde a parte de
desenvolvimento técnico da plataforma, as questdes juridicas e contabilisticas de registo de

empresa até a gestdo da acdo ja com a plataforma em funcionamento, € necessaria uma
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pessoa inteiramente dedicada. Esta pessoa é a coordenadora e gestora geral do projeto e
funcionar4 como mediadora, trabalhando com os responsaveis pelos servigos externos a
serem contratados.

As principais caracteristicas deste gestor sdo a experiéncia em coordenacdo de
projetos interdisciplinares, capacidade de organizagéo e de estabelecimento de processos,
bem como um sentido comercial capaz de captar e gerir parcerias e detetar oportunidades
no mercado no &mbito da acdo da plataforma. E uma mais-valia 0o conhecimento do
funcionamento do mercado cultural, tanto a nivel de contactos com agentes culturais, como
a nivel de processos ligados a criacdo (financiamento, tipo de acordos, necessidades e
contactos de producdo, entre outros) e fundamental um interesse nesta area, ja que uma
parte significativa do trabalho é o0 mapeamento de informacéo para colocar na plataforma.

O gestor, sendo encarregue de toda a mediacao, conta com parcerias estratégicas de
colaboradores a que se chamaram mentores e com apoio especializado nas &reas de
comunicacdo, contabilidade, juridico, manutencdo técnica e conteldos com o que se
chamou de parceiros, que possam ser necessarias no decorrer do funcionamento da
plataforma e que exijam algum tipo de especializacdo. Assim, as funcbes que se podem
chamar de mais técnicas e que ndo tém necessidade de ser executadas diariamente e a
tempo inteiro sdo contratadas em formato de outsourcing e mediadas pelo gestor.

Prevé-se deste modo que na fase de arranque e até o final do primeiro ano de
funcionamento da plataforma a equipa NORMA tenha um gestor a tempo inteiro como
equipa interna, sendo a equipa externa constituida por colaboradores (mentores) que
servirdo de consultores para as varias areas de atuacdo e parceiros que suprirdo as
necessidades mais técnicas da plataforma.

Sendo um objetivo crucial da plataforma a geracdo de projetos culturais dos mais
variados formatos, desde acdes de formagéo a exposicoes, elaboracdo de documentos com
informacdo de interesse e outros, prevé-se que seja necessario 0 apoio de mais equipa na
sua realizacdo. A necessidade de equipa, tanto em nimero como em valéncias, sera
delineada caso a caso e orgamentada dentro dos projetos especificos. No quadro abaixo,

ilustra-se o funcionamento da equipa interna e externa:
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Parceiros

Design Identidade
Visual

| comacts | 'EEReR
omercial Publicidade e
Relagdes Publicas

Parcerias com
Sugestbes | Contetido distribuidores de

conteldos

Contabilidade
Gestao Juridico

Manutengao Técnica

Figura 13 - Esquema de relagGes com parceiros e fungdes - gestor da plataforma nORMA

Gestor

Na

As funcOes da equipa podem ser organizadas da seguinte forma:

Marketing e Comercial: definicdo e gestdo do trabalho de criacdo de Identidade
Visual a ser executado por parceiro externo; coordenacdo de campanha de
comunicacdo a ser desenvolvida e posta em pratica em conjunto com empresas
externas (de publicidade e relagdes publicas); angariacdo de agentes, passando pelo
contacto com o maior nimero de possiveis agentes de todos os tipos - Individual,
Grupos e Instituicdes; desenvolvimento de propostas e negociacao de patrocinios e
parcerias; criacdo e desenvolvimento de projetos / servicos a serem
disponibilizados pela plataforma ; criacdo e desenvolvimento de propostas de
financiamento da plataforma em forma de apoios ou patrocinios (privados e
publicos)

Conteudos: mapeamento e mediacdo do discurso e troca de ideias; mapeamento de
informacOes relevantes para areas de Informacdo Geral, Noticias e Agenda;
coordenacgdo de conteidos provenientes de agentes internos ou parcerias externas;
newsletter; criacdo tematicas e desafios a serem propostos; manutencdo e gestdo
das redes sociais

Gestdo: gestdo da parte financeira e burocratica da empresa em conjunto com
parceiro de contabilidade e juridico; coordenacdo do trabalho de manutencao
técnica da plataforma a ser efetuado por parceiro externo.

imagem abaixo resume-se a estimativa de horas semanais por tarefa que serve de

base a organizacdo do trabalho do gestor nORMA :
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1 pessoa dedicada a tempo inteiro — estimativa de horas semanais por tarefa | qua | aui |

Pesquisa de Noticias 1,5 1,5 1,5 1,5 1,5 75
Pesquisa de Informacao Geral - 1 - 1 - 2

Mapeamento de interesses/conversas na plataforma 25 || 25 25 25 25 12,5
Mapeamento de parceiros e possiveis agentes 1 - 1 - 1 3
Desenvolvimento de materiais marketing/comercial/propostas - 1 - 1 = 2
Desenvolvimento de conteudos (plataforma e redes sociais) - 1 - 1 - 2

Reunides e contactos com parceiros e prospects 2 - 2 - 2 6
Gestao (emails, contactos, financeiro) 1 1 1 1 1 5

[ s | 8 | s | s [ ¢ B e |

Figura 14 - Organizagdo Tarefas - Gestor da plataforma nORMA

Mentores

Os mentores sdo agentes culturais cuja funcdo passa sobretudo pelo
aconselhamento e sugestdo de todo o tipo de contetdos a serem trabalhados pela
plataforma. Por outro lado tém também um papel de embaixadores do projeto, assegurando
uma legitimacdo do mesmo junto de uma audiéncia que Ihes confere este poder.

Ndo se pretende pedir a estes mentores um trabalho regular e muito ativo,
sobretudo por questdes financeiras, ja que a parte de aconselhamento e sugestdes ndo tem
prevista uma remuneragdo. S&o, isso sim, agentes preferenciais aquando da escolha para
participagdo em projetos de formagéo e outros em que a sua experiéncia e valéncias séo
postas em pratica e, nestes casos, remuneradas.

Como objetivo de uma primeira fase, pretende-se convidar agentes em areas base
como o teatro, literatura, performance, danga, artes visuais, musica, curadoria, escultura e

gestéo cultural.

Parceiros

Por parceiros entendem-se os fornecedores de servigos externos necessarios aos
funcionamento base da plataforma: publicidade, relagdes publicas, contabilidade, juridico e
desenvolvimento técnico da plataforma. Estes servigos sdo contratados tendo em conta
duas fases de execucdo do projeto: a preparagdo e a manutencao.

Numa primeira fase, sdo contratados os servigcos de desenvolvimento necessarios ao
arranque: definicdo de identidade visual e materializacdo da mesma (estacionario e manual
de regras de utilizagdo da marca); estratégia e execucdo de campanha de publicidade e

relacfes publicas de apresentacdo da plataforma ao mercado; desenvolvimento técnico da
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plataforma e ferramentas satélite (Website, Facebook, Instagram e newsletter) e os
processos contabilisticos e juridicos para a criacdo da empresa.

Depois do arranque € necessario contratar servi¢os de manutencdo, nomeadamente
técnica da plataforma, contabilidade mensal e rela¢6es publicas (conteddos criados a partir
de projetos desenvolvidos no &mbito da plataforma para serem divulgados na media). Estes
servigos sdo contratados na forma de avenga mensal no caso da contabilidade e de banco
de horas nos restantes casos. No final do primeiro ano de funcionamento sera feita uma
avaliacdo de volume de interacdo e projetos com vista a auferir uma possivel necessidade
de alargamento de equipa interna. No entanto, e ainda que estimado, contabiliza-se no
plano de negdcio a contratacdo de mais uma pessoa a tempo parcial para dar suporte ao
gestor nas suas tarefas ficando totalmente encarregue do mapeamento e colocacdo dos

conteudos relativos a parte dedicada a informacao geral da plataforma.

4.5 Estratégia de comunicacdo externa

Objetivos

Na fase de lancamento da plataforma o principal objetivo é maximizar o nimero de
agentes inscritos, fundamentais para o funcionamento da mesma. Neste sentido, €
desenvolvida uma estratégia especifica de comunicacdo que maximiza a visibilidade da
plataforma por forma a gerar interesse, incentivando ao mesmo tempo o0 uso de mecanicas
de divulgagdo realizadas pelos proprios membros como sejam estratégias de “convida um
amigo” e parcerias estratégicas com entidades que, para além de poderem ser agentes
participativos, podem também ser parceiros de contedos, servicos e outros.

Na fase de manutencdo, entendida como a fase depois de um ano de funcionamento
da plataforma, sendo ainda de interesse a captacdo de agentes, € importante manter a
visibilidade da mesma nos media e outros féruns, apostando em dar visibilidade a projetos,
tematicas e outros exemplos ja concretos da atuacdo da plataforma. A estratégia de
comunicacdo manter-se-4, ainda que com diferentes moldes dos da fase de langamento e o
desenvolvimento de parcerias continua a ser um dos principais pilares de desenvolvimento.

A captacdo de financiamento para a plataforma de forma a assegurar o seu
funcionamento e para 0s projetos que dai surjam € um outro objetivo fundamental. Neste

sentido, é vital a construcdo de uma marca que, ao ter visibilidade e relevancia no
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mercado, tem melhores condi¢es de apresentar propostas (para financiamento) e de se
afirmar como um projeto a considerar. Esta constru¢do de marca € em grande medida feita
através da estratégia de comunicacdo. Por outro lado, quanto maior é o nimero de agentes
que colaboram, maiores sdo as possibilidades de oferecer mais projetos e mais
possibilidades de contrapartidas de visibilidade a marcas enquanto patrocinadoras nestes
mesmos projetos.

A estratégia de comunicacdo estd baseada em duas tarefas principais: a publicidade
e as relagdes publicas. O plano de publicidade e de relacGes publicas é desenvolvido tendo
em conta a complementaridade das duas tarefas no sentido de maximizar resultados.
Ferramentas fundamentais para esta estratégia sao os chamados meios proprios, isto é, o
website e as paginas de Facebook e Instagram, estes dois ultimos necessarios na realizacao
de campanhas de publicidade.

Como complemento e também como conteldo para o trabalho de publicidade e
relacbes publicas prevé-se a realizacdo de um evento que serd o pré-lancamento da
plataforma. Convidam-se para este evento agentes de varias areas de atuacdo artistica e nao
artistica para apresentar a plataforma e em conjunto discutir possibilidades e possiveis

ajustes.

Publicidade

Sendo o projeto NORMA uma plataforma digital, opta-se por huma campanha de
publicidade centrada no digital. Por um lado, trata-se de impactar o publico-alvo num
ambiente que € ja o da plataforma e, por outro lado, as possibilidades de comunicagdo no
digital permitem uma facilidade de interacdo e resposta direta, nomeadamente através de
links diretos para a plataforma, que potenciam o contacto direto e imediato com a marca.

A captacdo de agentes é, como ja referido, o principal objetivo da primeira fase do
projeto. Neste sentido a estratégia a utilizar € a de massificar o alcance da comunicacao.

Os meios e formatos selecionados serdo o Facebook, Instagram e a rede Google.

O facebook é uma das principais ferramentas de comunicacdo externa (mas
também interna, ja que impacta também futuros utilizadores) da plataforma. E um veiculo

de comunicagdo com uma estratégia de conteudos (posts) que se focam na atividade da
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plataforma base, desde a explicacdo do funcionamento e beneficios até a apresentacdo
projetos e acdes ai desenvolvidas.

Na fase de arranque, a campanha de publicidade a efetuar no Facebbok tem por
base uma estratégia de posts patrocinados®*, isto é, o contetdo sera realizado na pagina de
facebook da plataforma na forma de posts e depois potenciado o0 seu alcance através do
patrocinio destes posts. Desta forma, assegura-se uma audiéncia bastante superior ao
potencialmente conseguido com posts organicos.

O facebook possui ferramentas de segmentacdo muito diversas e apuradas, uma vez
que sdo os proprios utilizadores a fornecer esta informacao nos seus perfis (caracteristicas
demograficas) e com base na sua utilizacdo da plataforma (interesses através de likes,
follows, comentéarios) e dispositivos utilizados. Assim, é possivel definir um pablico-alvo
de utilizadores por diversos fatores: idade, género, estado civil, grau educacional,
titulo/cargo profissional, localizacio, paginas gostadas/seguidas, interesses, entre outros. E,
por isso, possivel criar "audiéncias" que séo utilizadas nas campanhas publicitarias. Para o
caso da NnORMA, sdo identificados um conjunto de tematicas/paginas e criadas audiéncias
que fazem o match dos utilizadores da plataforma com interesse nestas tematicas/paginas.
As temaéticas de interesse que servem de base para o célculo de audiéncia potencial sdo
paginas de facebook com perfis de instituicBes (ligadas a cultura), literatura, masica, media
(ligados a cultura), artes plasticas, artistas, danca, artes performativas e associagdes
culturais.

Tendo em conta estes pardmetros, a campanha, concentrada em trés meses, tem 0s
seguintes resultados previstos: alcance total de 570 000 utilizadores Unicos e 6 840 000
impressdes (nimero de visualizagBes da comunicacdo - cada utilizador podera visualizar
até 12 vezes a comunicacao).

Em termos de conteldo da comunicacéo, baseia-se a estratégia em posts da propria
plataforma. Neste sentido, serdo criados posts onde se dara a conhecer a plataforma sob

varias perspectivas: o que €, como funciona, testemunhos de mentores e outros agentes que

34 Existem duas formas de alcance de posts de marcas no facebook: orgénico e pago. No primeiro caso, 0s
posts sdo visiveis no timeline (nome dado ao espaco onde o contetdo é disponibilizado nesta plataforma) dos
fas, isto é, das contas das pessoas que anteriormente optaram por seguir a pagina. Embora ndo existam
nameros oficiais do facebook, estima-se que 0s posts organicos atinjam apenas 5% dos fés. No segundo caso,
o alcance pago, é um formato que, através do pagamento de um valor indexado ao alcance pretendido
(através de uma algoritmo facebook), é potenciado este alcance com garantia das chamadas visualizagdes.
Neste caso, pode planear-se uma campanha destinada a fas da pagina assegurando um alcance superior ao
conseguido organicamente ou a ndo fas, ou seja, utilizadores que ainda ndo conhecem ou ndo seguem a
pagina da marca.
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no decorrer da campanha se inscrevam na plataforma, links de noticias que sejam
veiculadas por entidades externas a mesma, entre outros. A estratégia de contetdo da
pagina de facebook NORMA ¢ desenvolvida tendo em conta que, pelo menos parte destes
conteudos, sdo patrocinados (podem, no entanto, existir contetdos nao patrocinados). Por
fim, importa referir que é de prever que os posts sejam partilhados pelos utilizadores j& que
se trata de uma plataforma e de um servi¢co novo no mercado. Desta forma, o alcance total
é potenciado pelos proprios utilizadores.

Como resultado, calcula-se um aumento significativo de fas na pagina de facebook
que serve de porta de entrada para a plataforma base.

Numa segunda fase, segundo ano de funcionamento da plataforma, e j& com uma
base de dados criada, opta-se por uma estratégia de publicidade de facebook baseada em
lookalikes: um cruzamento da base de dados de emails (dos agentes) com contas de
facebook sobre as quais se faz uma anélise de comportamento de utilizagdo. Esta andlise ¢,
por sua vez, a base para detetar outros utilizadores com comportamentos semelhantes e aos
quais é servida a publicidade. Todo este processo, embora tenha como fonte os dados
pessoais, € feito de forma andnima, ou seja, cumprindo regras de protecdo de dados.

A conta de Instagram nORMA ¢é outro dos veiculos de comunicacdo utilizados.
Com estratégia semelhante a do facebook, os conteiidos focam-se também na comunicacéao
de beneficios e de acdes NORMA. No entanto, a mensagem é transmitida tendo em conta
as caracteristicas intrinsecas do meio, isto €, imagem em detrimento de texto. Pretende-se
que o alinhamento de conteudos seja complementar ao desenvolvido no facebook, ou seja,
gue acompanhe as tematicas a serem trabalhadas ai.

N&o estdo previstos posts patrocinados, mas calcula-se que os resultados da
campanha de facebook se reflitam no aumento de nimero de seguidores desta plataforma:
¢ comum um utilizador passar a seguir uma conta de instagram a partir de outra de
facebook.

Como complemento do esforco de publicidade acima descrito, planeia-se uma
campanha de search na rede Google, isto é, publicidade associada a pesquisa efetuadas
pelos utilizadores.

As capacidades de segmentacdo do Google ndo sdo tdo apuradas quanto as do
facebook (as informacdes sé@o inferidas), mas esta plataforma tem a vantagem de ter um

inventéario bastante vasto. E possivel uma segmentacdo tendo por base caracteristicas
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demograficas (idade, género), mas também por teméticas de paginas visitadas ("topicos")
ou por "interesses" demonstrados. A diferenca entre estas duas segmentacGes é que a
primeira é contextual - insere-se publicidade de uma tematica em websites que falem dessa
tematica - e a segunda é em func¢do do utilizador onde é indiferente o website em que a
publicidade aparece, pois o importante é que aquele utilizador seja impactado em funcéo
do seu interesse demonstrado.

Para o caso da NORMA, o Google nédo disponibiliza interesses tdo granulados que
justifigue uma segmentacdo por interesses. No entanto, existem diversos tdpicos que
podem ser relevantes e por isso séo selecionados como base de segmentacao:

e Arts & Entertainment > Entertainment Industry > Film & TV Industry > Film &

TV Production

e Arts & Entertainment > Entertainment Industry > Recording Industry > Record

Labels

e Arts & Entertainment > Performing Arts

e Arts & Entertainment > Performing Arts > Acting & Theater

e Arts & Entertainment > Performing Arts > Broadway & Musical Theater
e Arts & Entertainment > Performing Arts > Circus

e Arts & Entertainment > Performing Arts > Dance

e Arts & Entertainment > Performing Arts > Magic

e Arts & Entertainment > Performing Arts > Opera

e Arts & Entertainment > Visual Art & Design > Art Museums & Galleries
e Arts & Entertainment > Visual Art & Design > Arts Education

e Arts & Entertainment > Visual Art & Design > Painting

e Arts & Entertainment > Visual Art & Design > Photographic & Digital Arts
e Arts & Entertainment > Visual Art & Design > Sculpture

A compra de publicidade neste sistema funciona com base no historico de
pesquisas das tematicas selecionadas e numero de cliques, isto é, quantos utilizadores
selecionam o resultado (em formato texto ou o chamado display - banners de varios
formatos que séo localizados junto aos resultados da pesquisa).

Tendo em conta estes parametros e o histérico do Google referente a pesquisas a
estas tematicas (a data de Setembro de 2017), os resultados previstos da campanha,
também estimada para trés meses sdo 0s seguintes: alcance total de 536 000 utilizadores, 8
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571 000 visualizagbes e um numero estimado de cliques de 21 500. A conversdo deste
nameros de acessos que sdo direcionados para o website da plataforma em numero de
agentes ndo é possivel de estimar a esta altura, mas estudar-se-a ao longo da campanha por

forma a avaliar a eficiéncia da mesma.

Relacbes Publicas

A estratégia de relacdes publicas tem como principal objetivo gerar noticia, ou seja,
a chamada media ndo paga (earned media). Para isso, o trabalho desenvolver-se-a em duas
linhas: media relations e parcerias de contetdos.

Para além do publico-alvo principal - 0s agentes artisticos, tanto a nivel individual,
quanto a nivel de grupo ou institui¢des - o trabalho de rela¢bes publicas tem como objetivo
paralelo e de grande importancia atingir os agentes ndo artisticos. A possibilidade de
construir conteudos mais extensos e focados a nivel de tematica e, por outro lado, o facto
destes serem veiculados por entidades externas, contribuem para que tenham uma
legitimidade e um alcance maior e a0 mesmo tempo complementar ao trabalho de
publicidade.

Para o trabalho de media relations, isto é, um trabalho de relagdo com meios de
comunicagdo com a finalidade de criar contetdos sobre a plataforma, é necessario mapear
0s principais meios de comunicacdo a contactar e construir conteldos cuja mensagem seja
de interesse e se adeqUe as caracteristicas dos mesmos:

e meios economicos: apresentacdo da plataforma como um projeto que visa
dinamizar o desenvolvimento de projetos ligados a cultura e a diversificacdo de
publicos, gerando assim negocio;

e meios generalistas e lifestyle: o projeto como ponto de encontro, uma forma de
relacéo;

e meios ligados a tecnologia: a tecnologia como facilitadora de processos
colaborativos e negdcio;

e meios ligados a cultura: o salon do século XXI como um formato de incentivo a
produgéo cultural.

Ainda que sob pontos de vista diferentes, a mensagem a transmitir € a mesma e

pretende maximizar a visibilidade da plataforma.
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E desenvolvido um press kit com toda a informacéo sobra a plataforma: conceito,
objetivos e funcionamento, para ser enviado a todos 0s meios de comunicagdo como
apresentacdo base. A partir de ai, sdo contatados os meios para desenvolvimento de
conteddos baseados nas mensagens atras descritas, sob a forma de artigos, reportagens ou
entrevistas. A fase de lancamento concentra a maioria dos esfor¢os, mas pretende-se
desenvolver e enviar contetdos ao longo do tempo, principalmente através da divulgacao
de resultados (projetos, tematicas, e outros exemplos resultantes da atuacdo da plataforma).

As parcerias de conteddos tém como objetivo tirar partido da existéncia de meios
especializados na area cultural e cujo contetdo é de interesse para a plataforma. Por outro
lado, incluem-se também aqui agentes que, pelo seu alcance a nivel de publico,
nomeadamente através de meios proprios como Facebook, blogs, websites e outros podem
contribuir para a notoriedade da plataforma.

As ferramentas proprias, em particular o Facebook e o website, sdo utilizados para
fazer eco do dos contetidos criados nos meios de comunicagdo como forma de maximizar a
existéncia e divulgacdo dos mesmos. Por outro lado, a utilizacdo de formatos de link de
noticias contribuem para a relevancia da marca no digital (sdo um dos parametros utilizado

pelo Google no algoritmo de atribuicdo de relevancia).

Evento de Pré-lancamento

O objetivo principal do evento de pré-lancamento € o de colocar em pratica a
questdo da colaboragdo como fator decisivo num processo de criacdo. Aplicam-se ao
evento os conceitos base da plataforma, isto €, a troca de ideias e conhecimento.

O evento é feito na forma de um Think Tank, comecando com a apresentacdo da
plataforma e passando para uma posterior discussdo de ideias e sugestfes sobre a mesma.
Por esta razdo, € importante definir que se trata de um pré-lancamento, ja que existe a
possibilidade de se realizarem ajustes na propria plataforma e na sua mecéanica de
funcionamento, caso surjam ideias que se considerem que a isso justificam.

Os convidados deste evento sdo agentes de varias areas de atuagdo, artisticas e ndo
artisticas: teatro, literatura, danca, artes visuais, design, fotografia, curadoria, gestao,
contabilidade, comunicacdo e outros que possam contribuir com perspectivas diferentes.

Também é importante assegurar que estejam em diferentes estagios a nivel profissional: é
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importante ter a visdo de quem ainda ndo esta estabelecido e de quem j& esta numa fase
mais estavel a nivel profissional. Em qualquer dos casos, os convidados devem ser
selecionados tendo em conta que sdo possiveis agentes, isto é, o publico-alvo ao qual a
plataforma se destina.

A acdo deste evento e também trabalhada como conteddo, tanto para plataformas
proprias como para o trabalho de relagdes publicas. Pondera-se a presenca de um ou mais
jornalistas que, para além de participarem na acdo, podem também desenvolver contetdos,
incluido entrevistas com os agentes presentes.

O local (ainda ndo fechado), é importante que esteja em linha com os valores da
marca NORMA e que seja um agente que participa na plataforma. Casos como o “Polo
Cultural Gaivotas Boavista” ou “Carpe Diem” estdo entre os locais a considerar para o

convite.

4.6 Estratégia de comunicacdo interna

Objetivos

Sendo a geracdo de discurso e a partilha de ideias e conhecimento pontos
fundamentais da plataforma, e depois de angariados os agentes, artisticos e ndo artisticos, é
vital assegurar uma comunicagdo constante com 0s mesmos.

O discurso e a acdo a serem desenvolvidos no ambito do trabalho da plataforma
sdo, por si s, 0s mais importantes veiculos de comunicacdo. No entanto, a newsletter, bem
como as paginas de Facebook e Instagram, planeadas como ferramentas de comunicagao
satélite da plataforma, devem ser trabalhadas no sentido de manter esta comunicagéo. Para
além destes, o contato mais personalizado por via digital (email, skype) ou ndo (reunides,
encontros) serd também utilizado sempre que se justifique, como por exemplo no caso de
se detetar um interesse especifico de um ou mais agentes e se pretender dar uma resposta
ou sugestdo de contato. A criagéo de relagdes de confianca entre a plataforma e os agentes

associados € construida atraves desta comunicagdo que se pretende constante.

A newsletter é o principal veiculo de comunicacdo interna. E através desta

ferramenta que se informam os agente, com periodicidade semanal, da acdo a decorrer na
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plataforma e os destaques da semana em termos de informagdo geral (conhecimento,
oportunidades, etc).

Caso se justifique, por exemplo com a realizacdo de um workshop ou outro evento
especifico, podem ser enviadas newsletters extras dedicadas ao tema.

E importante referir que todos os agentes, aquando do seu registo e depois disso
acedendo ao seu espacgo pessoal, podem selecionar as tematicas e categorias de informacao
sobre as quais pretendem receber informacdo. Desta forma, pode afirmar-se que as
newsletters sdo personalizadas.

O facebook, embora seja peca fundamental para a comunicagdo externa, também
se utiliza como ferramenta de comunicagdo interna. O alcance proporcionado pelas
caracteristicas intrinsecas a prépria ferramenta e o facto de ser aberta a qualquer pablico
(membros e ndo membros NORMA), permite maximizar o impacto.

A estratégia desenvolvida com o objetivo de captagdo de novos agentes, tanto a
nivel de contetdos proprios como a nivel de link para outros contelildos externos é também
visivel aos agentes j& membros da plataforma. Assim, assume-se que 0os membros da
plataforma nORMA podem seguir a pagina de facebook onde encontram os destaques da
acdo da plataforma base, sendo que o objetivo destes destaques é reencaminhar para o
website por forma a saber mais. E, por isso, mais um ponto de contato do ecossistema
NORMA com o seu publico interno.

O Instagram, com uma estratégia muito semelhante a utilizada no Facebook, de
destacar e promover a acdo que decorre na plataforma, é também por isso mais um ponto
de contato com os agentes inscritos. A grande diferenca em relagdo ao Facebook prende-se
com as caracteristicas da ferramenta que se baseia na utilizacdo da imagem e de pouco
texto como linguagem primordial. A escolha adequada e cuidada das imagens a utilizar,
conforme descrito no ponto dedicado & comunicagdo externa, é fundamental para o éxito
da comunicacdo. N&o se prevé a criacdo de mensagens para este publico, mas € de crer que
o0 contetdo desenvolvido nesta ferramenta é também do interesse dos agentes j& membros

da plataforma.
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4.7 Estrutura juridica

O tipo de empresa a ser formada como detentora da plataforma e dos servigcos
propostos pela mesma é a Sociedade Unipessoal por Quotas. Esta estrutura, tem como
principais caracteristicas o facto de poder ser detida por apenas um proprietério e o facto
de ter um capital social de 5 000€, realizavel em dinheiro ou em bens avalidveis em
dinheiro, ainda que essa realizacdo possa ser diferida no tempo. Apds consultoria técnica
de contabilidade e juridico, conclui-se que, pelo menos para a primeira fase da
funcionamento da plataforma, esta é a estrutura mais adequada.

Num futuro poderd ser alterada para outra estrutura, nomeadamente uma
cooperativa ou associacdo cultural, caso se detete interesse de possiveis parceiros. De
resto, a opcao de ser uma sociedade unipessoal por quotas esta relacionada com o facto de ,
neste momento, ndo se enquadrar a existéncia de outros scios para além do gestor para o
projeto. Toda a estratégia financeira, nomeadamente o centrar da captacdo de patrocinios
em entidades privadas tem este fator em conta, sendo que, caso exista a possibilidade de

outra estrutura juridica, ajustes serdo feitos a esta estratégia.

4.8 Parcerias Estratégicas

O estabelecimento de parcerias é de vital importancia para o desenvolvimento da
plataforma. Estas podem ser realizadas tendo em vista a participacdo na plataforma, mas
também a troca conteido e servicos. Serd efetuado um levantamento exaustivo de
prospects tendo em vista contatos que visam apresentar a plataforma e proposta de
colaboragéo®®.

O mapeamento de artigos de interesse, oportunidades de formacgédo e outros sdo
colocados na plataforma sob a forma de link ou desenvolvendo contetdos préprios da
plataforma. Em qualquer dos casos, o mapeamento deve ser feito através de pesquisa
constante, mas também através de parcerias que visam estabelecer uma relagdo mais

proxima com estas outras entidades. No caso por exemplo de formagdo, é importante o

Sa listagem efetuada para analise da concorréncia mencionada no ponto 5.3 deste capitulo contém ja muitas
das entidades a serem contactadas para possiveis parcerias. Com efeito, o facto de serem algumas delas
concorrentes nos servigos que oferecem é também uma oportunidade de parceria. Como ja mencionado
anteriormente, serd uma lista dindmica e que se pretende que seja atualizada de uma forma continua.
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estabelecimento de parcerias, ja que podem ser negociadas condi¢BGes especiais para 0s
agentes NORMA como sejam descontos em inscri¢des de cursos e workshops em troca de
destaque da informacdo na plataforma. Este caso ndo se coloca no inicio do
funcionamento, mas € importante e mais valorizado quanto maior for a base de dados
NORMA, ou seja, quanto mais contactos a plataforma puder assegurar, maior a base
negocial de contrapartidas de visibilidade. Com o desenvolvimento da plataforma,
pretende-se que se inicie um fluxo contrério, isto €, que conteddos desenvolvidos no
ambito do trabalho realizado na plataforma, possam ser de interesse para outras
plataformas ou projetos.

As parcerias de servicos estdo especialmente pensadas para entidades ndo artisticas.
Casos como assessoria juridica, desenvolvimento de websites e outros servigos de interesse
para 0s membros da plataforma. A presenca de empresas ou profissionais que trabalhem
estas e outras areas, para além de estarem disponiveis na listagem de agentes, podem ser
comunicadas aos agentes através de destaques, oferecendo condicGes especiais aos agentes
nORMA.

Um outro tipo de parceiros sdo organizacdes que, participando ou ndo na
plataforma enquanto agentes, sdo o publico-alvo de produtos a serem desenvolvidos por
esta. Estes produtos ou servi¢os podem ser criados respondendo a briefing especifico da
organizacdo ou apresentados enquanto oportunidades pela plataforma.

O contato e apresentacdo da plataforma e respetivas propostas de parceria sdo
idealmente feitas através de reunido, potenciando a discussao e criacdo de oportunidades.
No entanto, poder-se-a recorrer-se tambem ao envio de email. As propostas séo

desenvolvidas caso a caso, tendo em conta as caracteristicas de cada prospect.

4.9 Plano de viabilidade econémica

Sendo o objetivo principal deste projeto o desenvolvimento de um espaco de
interacdo, o célculo de fontes de rendimento ndo passa, huma primeira fase, por uma
estratégia de venda de produtos por forma a gerar receita. Sera por isso necessario recorrer,
nesta primeira fase, a um financiamento em forma de patrocinio e parcerias.

Numa segunda fase e j& com a plataforma em funcionamento, pretende-se usar a

base de dados de contactos e o discurso gerado na mesma como ferramentas para o
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desenvolvimento de produtos que tém como publico-alvo os préprios membros e entidades
externas.

A principal dificuldade na construcdo do plano de negocio € o célculo de relagédo
entre nimero de membros inscritos, ideias surgidas e dimensdo (financeira) de projetos
surgidos no ambito da agdo da plataforma. Com o desenvolvimento da acdo da mesma,
este racio sera estudado para poder servir de base a planos de negdcio futuros, a serem
efetuados anualmente.

Neste sentido, opta-se, no primeiro momento, por utilizar os custos de

funcionamento como base de objetivos financeiros a alcancar.

4.9.1 Plano custos

O plano de custos da plataforma é elaborado tendo em conta as diferentes fases: fase de
arranque e primeiro ano de funcionamento, segundo ano e a partir do terceiro ano de
funcionamento.

A fase de arranque e primeiro ano comportam todo o investimento necessario para
colocar em funcionamento a plataforma, desde a parte de desenvolvimento técnico da
mesma, até custos de abertura da empresa e comunicacio. E a fase que apresenta um total
de custos superior, ja que parte deles, nomeadamente de criacdo da plataforma, deixam de
existir nas seguintes fases.

A segunda fase, depois de uma ano de funcionamento, tem como principais custos
os valores de equipa com previsdo de inclusdo de mais um elemento e ainda de
comunicagéo, ja que se estima ainda importante o investimento nesta area. Esta ¢ a fase de
alguma maturidade, mas um dos objetivos principais é ainda a captagdo de agentes, pelo
que o esforco de comunicagdo é ainda vital. Por outro lado, dado que ndo se estima
existirem ainda muitos projetos que sirvam como apresentacdo de trabalho concreto, ndo se
conta com este conteudo como forma de comunicacdo organica, ou seja, de natural
interesse para parceiros, agentes e até media de forma a que sejam estes a partilhar a
informagao.

A terceira fase, a partir do terceiro ano de funcionamento considera-se ja
manutengdo. Prevé-se que os custos de pessoal aumentem para poder contar com a

segunda pessoa dedicada a tempo inteiro e ter ja uma base de dados bastante
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representativa, bem como uma acdo mais regular dentro da plataforma (em numero de
ideias e desafios a serem trocados). Estes fatores tém como resultado projetos que podem
servir, eles proprios, de conteudo de promocdo do trabalho a realizar pela e com a
NORMA, ou seja, ndo se estimam custos de comunicacao.

Os planos que se apresentam de seguida, representam cenarios 6timos e é com base
neles que se calculam as necessidades e objetivos de negdcio. Serdo, no entanto, analisados
e possivelmente ajustados no final de cada fase, tendo em conta os resultados das fases

anteriores.
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nORMA - Custos de fase de Arranque e Primeiro Ano de Funcionamento
Valor Unitirio Unidades Total

o preSa
Registo empresa 360 € 1 360 €

Plataforma

‘_Instalag;z'ao wordpress + tema e preparagao plataforma

“Implementagio de filtros para interesses associados aos utilizadores e topicos do forum

bptimizagz'ao de seguranga e performance
Pa (L
Extra plug-ins e licengas que possam vir a ser necessarias

'} ntegragao do sistema de newsletter com filtragem de conteudo
Ly

‘Férum em detalhe’

‘Newsletter

Programagéo

"Dominio website 50 € i 50 €

Escritério

TOTAL (antes Iva) 89152 €

Figura 15 - Estimativa de Custos - fase arranque e primeiro ano de funcionamento

106



nORMA - Custos de Segundo Ano de Funcionamento

Valor Unitirio Unidades Total

TOTAL (antes Iva) "57331€

Figura 16 - Estimativa de Custos - segundo ano de funcionamento

nORMA - Custos a partir do Terceiro Ano de Funcionamento
Valor Unitiario Unidades Total
Marca
Estaciondrio

TOTAL (antes Iva) "61175 €

Figura 17 - Estimativa de Custos - a partir do terceiro ano de funcionamento
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4.9.2 Plano de financiamento e de sustentabilidade

O plano de financiamento deve ter em conta duas fases fundamentais: a fase de
arrangue e a fase de manutencéo. Estas duas fases comportam estruturas de custos distintas
e, por isso, devem ser analisadas separadamente. Por outro lado, as oportunidades de
modelos de financiamento sdo também diferentes na fase de arranque e durante a fase de
manutencao.

Alguns dos projetos para geracdo de revenue estdo diretamente ligados a producédo
de conteudo gerado dentro da plataforma, nomeadamente no mapeamento de tematicas de
interesse a serem exploradas. Por outro lado, a base de dados de agentes j& com um
namero significativo de inscritos permite um acesso direto e facilitado a profissionais com

valéncias que sdo a base de produtos a desenvolver para um publico externo a plataforma.

Fase de arranque (antes do langcamento e até primeiro ano de funcionamento)

Para a fase de arranque define-se uma estratégia de financiamento baseada em
parcerias (de servicos) e patrocinios privados. Também se estudam possibilidades de
financiamentos publicos pontuais, embora se saiba que, a partida, ndo sendo uma empresa
com historico demonstrado e tendo em conta que ndo se trata de uma associacdao sem fins
lucrativos, as oportunidades de concorrer sdo diminutas.

As parcerias, ja mencionadas acima, tém como principal objetivo a diminuicdo de
custos de implementacdo, tendo como meta maxima a permuta integral. Assim, negociar-
se-a a oferta de contrapartidas como sejam o destaque na plataforma, a criacdo de
contetidos onde se salienta a importancia destes servigos na cria¢do artistica, a criagdo de
acOes de formagdo comunicadas aos agentes e onde o0s proprios profissionais apresentam
as tematicas mais relevantes (sendo esta apresentacdo paga pela plataforma ao
profissional). Assumindo que a base de contatos ndo tem uma dimensdo significativa num
primeiro momento, é necessario que, aquando da negociacdo de contrapartidas, se tenha
este fator em mente, assumindo que o retorno se realiza apenas a médio e longo prazo. Os
servigos pensados para estas parcerias, numa primeira fase, sdo os de desenvolvimento

técnico, assessoria juridica e contabilistica e servicos de publicidade e relacGes publicas.
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Os patrocinios tém como objetivo o suporte financeiro necessario para cobrir 0s
custos existentes. O valor pode ser total ou parcial, negociado tendo em conta o resultado
das parcerias e a capacidade da plataforma de numa primeira fase oferecer contrapartidas
com valorizagdo equivalente ao investimento solicitado. As empresas a mapear podem ou
ndo ser empresas do sector cultural. Dado que, numa primeira fase ndo é possivel oferecer
como contrapartida uma visibilidade relevante na plataforma em termos de numero e
qualidade de contactos e assim ser de interesse a todo o tipo de organizacao que tenha um
publico-alvo onde os agentes se possam incluir, aposta-se no desenvolvimento de
propostas focadas em empresas que tenham, de alguma forma, interesse demonstrado em
projetos de cariz cultural. Por outro lado, ao ser uma plataforma digital, empresas de
tecnologia podem ser de especial interesse. As propostas de patrocinio sdo desenhadas
tendo em conta o arranque e o primeiro ano de funcionamento para que no final deste

periodo se possa avaliar e oferecer novas contrapartidas.

Fase de manutencdo (depois do primeiro ano de funcionamento)

Para a fase de manutencdo prevé-se que ja seja possivel trabalhar o alcance da base
de dados da plataforma como forma de desenvolvimento de novos servicos. Os patrocinios
privados podem j& ser trabalhados tendo em conta estes novos ndmeros, assim como as
eventuais possibilidades de financiamentos pudblicos a nivel nacional e europeu. As
propostas de patrocinio e candidaturas de financiamento sdo realizadas tendo em vista
diretamente a viabilidade de estrutura de custos da plataforma ou projetos especificos de
produtos paralelos.

Outro ponto fundamental para o financiamento da plataforma é a implementacéo de
um sistema de quotas. N&o sera posto em pratica numa primeira fase, ja que é necessario
comprovar e maximizar os beneficios que vao justificar este pagamento. Prevé-se
implementar esta modalidade ndo antes de um ano de funcionamento em pleno da
plataforma. Deste modo, assegura-se que todos 0s membros tém oportunidade de
comprovar os beneficios e valorizar os mesmos: acesso e possibilidade de participacédo e de
troca de ideias com a finalidade de maximizar a producdo cultural, criacdo de produtos
especificos por parte da plataforma dando resposta a necessidades expressas pelos seus

membros, acesso facilitado a um conjunto de informacdo de interesse até aqui dispersa,
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possibilidade de geracdo de neg6cio com produtos criados pela plataforma. O valor da
quota é varidvel conforme se trate de um membro individual, grupo ou instituicdo e pode
ser utilizado também em acdes criadas pela plataforma como sejam a¢des de formacéo ou
na utilizacdo de servicos de parceiros (acordos a fechar aguando da negociacdo com 0s
mesmaos).

Embora as oportunidades para desenvolvimento de produtos paralelos sejam
criadas pela acdo da propria plataforma e por essa razao dificeis de prever num primeiro
momento, listam-se abaixo algumas ideias chave para criacdo destes projetos. E importante
referir que existe a possibilidade de alguma ou algumas destas ideias serem implementadas
ainda no primeiro ano de funcionamento, dependendo dos resultados da plataforma a nivel
de agentes e acdo a decorrer. No entanto, ndo séo a prioridade do trabalho que se concentra
na angariacdo de novos agentes, no incentivo a troca de ideias e na garantia em geral do
bom funcionamento da plataforma no seu propdsito principal.

Os produtos ja pensados como estratégia de diversificacdo de rendimentos tém
como publico-alvo tanto os préprios membros da plataforma como elementos externos a
esta. Algumas das ideias chave ja pensadas estdo apresentadas e valorizadas (ainda que
com valores estimados) individualmente. S&o elas: acdes de formacédo / workshops;
visitas a atelier de artistas com conteudos especificos; encontros interdisciplinares;
projeto “trabalho de artista”; concursos ou encomendas; Servico de estratégia e
captacdo de patrocinios e parcerias; Servico de elaboracdo de candidatura a

financiamentos; Fee indexado a realizacéo de projetos com a mediacdo nORMA.

Implementacéo de Sistema de Quotas

Depois de uma andlise de outros projetos onde o sistema de quotas existe, conclui-
se possivel a sua existéncia. No entanto, ha que assegurar que 0s beneficios sdo
trabalhados de forma a serem entendidos pelos membros como compensadores. Como
benchmark para o estabelecimento dos valores das quotas estudam-se diferentes casos. A
nivel nacional apresenta-se o exemplo do Maat - Museu de Arte, Arquitetura e Tecnologia
cujo valor anual para op¢ao de membro ¢ de 20€. Nao sendo o mesmo tipo de organizagao,
é considerado uma importante comparagao ja que muitos dos seus membros sdo o publico-
alvo da nORMA e porque materializa um valor médio que um publico interessado em arte

estd disposto a pagar para ter uma relacdo privilegiada com a organizagdo. Como ponto
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negativo est4 o facto de ndo existirem escal®es, ou seja, apenas ser possivel a categoria de
membro individual (0 que se explica pelo facto da razdo da sua existéncia ser fidelizacdo
de publico).

Como exemplos de associacbes online que, como contrapartida pela
disponibilizacdo de informacdo especializada, formagdo e comunicacdo de oportunidades
cobram uma quota de membro apresentam-se o ICOM Portugal (International Council of
Museums) e ICI (Independent Curators Internacional). No primeiro caso, a quota de menor
valor é de 50€ ¢ no segundo de 100$. Um outro exemplo é a plataforma nacional Acesso
Cultura que cobra um valor anual de 20€ e como contrapartida oferece descontos em
eventos realizados por parceiros.

Como exemplo de valores pagos para acesso a conteudos online apresentam-se 0s
casos da plataforma Netflix com valores minimos de 7,99€ por més ou seja, 96€ por ano e
um meio de comunicacao online como a versao digital do jornal Pablico com um valor de
aproximadamente 100€ por ano. Nao se pretende comparar o tipo e quantidade de
conteidos da NORMA com estes Ultimos exemplos, mas sdo importantes considerar tendo
em conta o valores de mercado genéricos para acesso a informacao.

Tendo em conta os valores atras apresentados e as contrapartidas que a plataforma
oferece, estabelecem-se as seguintes quotas: 50€ para agentes individuais, 75€ para
organizagdes (grupos, empresas ou instituicoes) até 10 empregados, 100€ para
organizacdes entre 11 e 50 empregados e 150€ para organizagdes com mais de 51
empregados. A divisdo por escalfes pretende ajustar o valor ao nivel de esforco financeiro

que acarreta para cada tipo de membro.

111



No quadro abaixo listam-se os valores e contrapartidas de cada tipo de quota:

NORMA - sistema de quotas

Contrapartidas extra (a serem

Valor da Quota (anual) Contrapartidas base

negociadas com parceiros)

Individual ‘ 50€ Acesso para consulta de areas da plataforma: féruns, Desconto direto do valor da quota em servigos
informagao geral, etc. de parceiros (a definir e listar)
Organizagao até 75€ + +
10 empregados Acesso total e permissao para participagdo na troca de inscrigao gratuita em agoes de formagao,
ideias e desafios (foruns) workshop ou outras atividades organizadas
Organizagéao de + pela plataforma (conforme disponibilidade):
11 a 50 100€ Newsletter personalizada com recolha de informagao, 1 inscrigdo no caso individual e
empregados conforme catalogagao prévia de interesses instituices até 10 empregados; 2 inscrigbes
+ no caso de organizagoes de 11 ou mais
Organizagao Colocagéo de informac&o no diretdrio geral de acesso livre empregados
com mais de 51 150€ da plataforma, disponivel para contactos diretos

empregados +

Inclus&@o na base de dados de contactos a serem convidados
para participagdo em produtos de geragdo de novos
negdcios a serem criados pela plataforma

Figura 18 - Quadro resumo: valores de quotas e contrapartidas

As contrapartidas extra apresentadas serdo melhor desenvolvidas, resultado da negociagao
com 0s parceiros, e é importante que existam, embora a valorizacdo da existéncia da quota
deva ser feita com as contrapartidas base, isto é, pelos beneficios do funcionamento da

propria plataforma.

Acdes de Formagéo / Workshops / Mesas Redondas

Sdo criadas tendo como conteldo tematicas de interesse do grupo como por
exemplo “como preencher uma candidatura de financiamento” ou “como construir um
website de portfolio” entre outras e destinadas a publico interno e externo como por
exemplo sessdes sobre questdes ligadas um area de atuacéo artistica, mas que podem ser de
interesse para outras na Otica de interdisciplinaridade (“as nogdes de ritmo de espago na
danga” por exemplo). A duragdo das sessdes depende de inumeros fatores relacionados

com a tematica em causa e disponibilidade de assistentes e convidados.
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No quadro abaixo apresenta-se um ensaio de custos e possiveis receitas para
sessOes de meio dia e dia inteiro:

AgdoRleFormagdo/Morkshop@BessdoRie@neioia AcdoliefFormagdol@Vorkshop@BessaoRiialnteiro

Convidado 250F Convidado 500E
Espago* 3E Espago* 6FE
MaterialgEstacionério)BBH0@nidades 50F Material§Estacionario)B&H0@nidades 50
Outrosustosd@offeebreak)@araBb0ipessoas 50 OutrosustosHZoffebreaks.tNaolincluizlimogo)da 100E
Pessoalf1@essoaRie@poio) 50% Pessoald1@essoa@ie@poio) 100F
TOTALZustos 403FE TOTALZ ustos 756%
Valor@efinscrigdo 25F Valor@iefnscrigdo 50
InscrigBesGratisipara@Membrosfunidades) 10 InscrigdesGratisibara@embros 10
MinimoRiednscrigdes®Pagasfunidades) 16 MinimoRieAnscrigdes®Pagasfunidades) 15
Objetivolnscrigdes®Pagasfunidades) 25 Objetivodnscrigdes®Pagasfunidades) 25
Méximo@elinscri¢des®agasfunidades) 34 Méximo@efinscri¢des®agasfunidades) 35
Potencial®evenue@Maximo 444F Potencial®Revenue@Maximo 988E

*Walorestalculados@omibaseaitabela@efrecos@o®Polofultural@as@Baivotas®

Figura 19 - Estimativa de valores para a¢6es de Formag&o

Visitas a atelier de artistas com contetidos especificos

Criados em conjunto com artistas tém como objetivo desenvolver o tema do
processo de criacdo artistica, tendo como ambiente os espacos de trabalho dos proprios
artistas. O guido da conversa deve ser preparado tendo em conta as caracteristicas
especificas do artista em questdo, pretendendo-se abrir este tipo de aces para publico
interno e externo a plataforma. O nimero de participantes esta diretamente ligado ao
espaco em questdo e a duragdo prevista é de meio dia (aproximadamente 3 horas).

Este € um produto a ser desenvolvido também tendo em conta um publico
estrangeiro/turista, isto €, um produto a ser apresentado a operadores ligados ao turismo
posicionando-se como uma experiéncia. Para além de servir de apresentacdo da
diversidade e qualidade da producédo artistica nacional, pode ser uma oportunidade para
gerar negodcio aos proprios artistas, ndo s6 pelo pagamento da acdo em si, mas
possivelmente na venda de objetos artisticos. De salientar também que, embora 0s custos
de execucdo da agdo sejam idénticos, por se assumir que o poder de compra de um publico
estrangeiro é superior ao portugués, estima-se um valor de venda também superior.

O quadro abaixo reflete uma estimativa de custos e proveitos para uma agdo com
um maximo de 20 pessoas para um publico nacional (a ser comunicado pela plataforma) e
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um outro ensaio para um produto a ser vendido por operadores ligados ao turismo
(agéncias, hotéis, postos de turismo):

NACIONAL:Wisitas@@telier@ertistas@om&ontetdosk TURISMO*:Wisitas@Etelier@ertistas@tom&ontetdosk
especificosE@eiolia especificosE@neioia

Custos Custos
Artista@recebefarte@aieceita) 50% Artistafrecebe@arte@laiteceita)
Outrosustosfcatering@imples)iaraR0pessoas 20% Outros@ustos@cateringBimples)araR0@essoas 20F

TOTALRustos 20F TOTALR ustos 20

Valor@ednscrigdo Valor@ednscrigdo
Inscrigbes@Gratisbara@Miembrosfunidades) 5 InscrigBes@Bratisiara@embrosfunidades) n.a.
Minimo@iednscricdes@Pagasiunidades) 1 Minimo@enscricdes@®agasiunidades) 1
Objetivolnscri¢des®Pagasfunidades) 10 Objetivolnscrigdes®Pagasfunidades) 10
MaximoRlefnscrigdes®Pagasfunidades) 15 MaximoRielnscri¢des®Pagasfunidades) 20
Objetivo@RevenueMinimoBArtista Objetivo@RevenueMinimolRArtista
ObjetivolRevenue@inimoB®lataforma ObjetivolRevenue@inimoB®lataforma
Objetivo@RevenueMinimoRArtista 3656 Objetivo@RevenueMinimoRArtista 1Z90FE
Potencial@Revenue@aximo@®lataforma 365 Potencial@Revenue@aximo@®lataforma 190FE

*@ondigbes@specificas@omo@ransporte@odem@dicionadasolpacoteBendol
ajustado®™alorinal

Figura 20 - Estimativa de valores para “Visitas a atelier de artista”

Encontros interdisciplinares

Evento onde se colocam em discussdo duas ou mais areas com representantes de
cada uma como lideres da discussdo que tera como base um tema especifico
materializando-se assim, num espaco fisico, o objetivo base da plataforma - a troca de
ideias. Uma das areas sera sempre artistica, mas as restantes podem néo o ser. Exemplo de
uma agao com estas caracteristicas pode ser um encontro sobre danca e robotica ou madsica
e tecnologia. O objetivo desta acdo e da troca de ideias &, tal como a a¢do que decorre no
espaco digital, o desenvolvimento de projetos artisticos. Desta forma, pretende-se que o
evento seja um catalisador para o desenvolvimento destes projetos. Os elementos base para
orcamentar este tipo de acdo, nomeadamente teméticas, nimero e mapeamento de
oradores, localizag8o da ac8o, ndo sdo a esta altura possiveis de listar. Neste sentido, ndo é
possivel fazer um exercicio de custos e proveitos, ainda que estimados.

Projeto trabalho de artista

Este projeto visa trabalhar o processo de criacdo artistica e a sua relagdo com
processos de trabalho nédo artisticos. O objetivo é explorar o contetdo da criagdo artistica
na producdo de conhecimento aplicado a areas nao artisticas. O publico-alvo deste projeto
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sdo organizacOes das mais variadas areas (ndo artisticas) e o formato escolhido serd o de
palestra/conversa. O artista ou artistas escolhidos faz(em) uma abordagem sobre o seu
processo criativo e, através dessa informacdo, pretende-se gerar um discurso que pode
comecar com as diferencas de processos (o do artista e o do publico especifico), mas onde
se salientam também as oportunidades que podem surgir ao descobrir que pontos de
contacto existem entre os dois. Como exemplo, poder-se-a pensar num ator que desenvolve
a tematica de estar em palco numa conversa para o departamento comercial de uma
organizacdo. A partida, temos nesta situacdo duas praticas bastante diferentes, mas também
existem pontos de contacto: a representacdo em frente a um publico e a apresentagdo de
uma proposta comercial a um possivel cliente sdo situagdes comparaveis. Este contetido
sera necessariamente mais desenvolvido tendo em conta os artistas em questdo e as
organizagOes a quem se faz a proposta de acdo e é papel da NORMA organizar o conteddo
por forma a que exista um guido e se produzam materiais de apoio que podem ser depois
explorados pela organizacéo.

Embora o calculo de viabilizagdo desta acdo tenha bastantes fatores que ndo séo
possiveis de estimar neste momento (que artista ou artistas a convidar, o formato concreto
da acdo, a necessidade ou ndo de espaco proprio, entre outros), apresenta-se abaixo um
exercicio que tem como objetivo um valor de revenue considerado minimo para que o
desenvolvimento da acdo faca sentido. Este valor minimo tem a ver com o facto da
preparacdo de conteudos desta acdo exigir um trabalho exaustivo (com o artista e até com a
organizacao) para melhor guiar o conteudo e neste sentido significar horas de preparacéo
que ndo estdo diretamente refletidas nos custos do exercicio. Estima-se neste caso que a
acdo sera feita para 50 pessoas, com duracao de meio dia e no espaco fisico do cliente que

compra este produto, ou seja, da organizacao:

ProjetoB&rabalho@efrtistafduragaoleneioia)

Convidado 500F
MaterialfEstacionario)@®0@nidades 50
Material@xtradocumentagdo,thistorico@of@rtista,BontosEnais@mportantes@o@processo,tc) 500
Valor@le@endafo@rodutoBkrganizagdo 2500E
MaximoRief@ssistentes 50

Revenue 150

Figura 21 - Estimativa de valores para projeto “trabalho de artista”
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Concursos e encomendas

Este tipo de agdes sdo desenvolvidas caso a caso e sempre que Se mapear uma
oportunidade. Concursos e encomendas podem ser entendidos como formatos de captacao
de patrocinio. Neste caso, o0 investimento € diretamente aplicado como financiamento de
projetos concretos. A defini¢do dos objetivos e, consequentemente, das regras e tematicas
de participagcdo sdo propostos pela plataforma ou desenvolvidos diretamente com o
patrocinador. A remuneracdo da plataforma € negociada caso a caso, dependendo do
projeto e valores disponiveis. Embora sejam produtos criados como forma de
financiamento da plataforma, tém também como objetivo fidelizar os agentes e incentivar
as mecanicas de troca de ideias, j& que significam, logo a partida a possibilidade de
viabilizacdo dos projetos atraves do prémio, ou seja um beneficio claro e concreto para 0s
agentes.

N&o € possivel para este exercicio estimar os valores que daqui podem surgir. Com
0 avancar da acdo da plataforma e dos contactos com possiveis parceiros e patrocinadores,

trabalhar-se-a no desenvolvimento destes produtos.

Servico de estratégia e captacéo de patrocinio e parcerias

Servigco de desenvolvimento de estratégia de patrocinio e parcerias para projetos
ligados a cultura. Os projetos podem ser provenientes de qualquer &rea da cultura, desde
pecas de teatro e danca, até exposi¢coes ou edi¢cdes de catadlogos ou livros.

A proposta consiste na analise pormenorizada do conteddo do projeto de forma
imersiva, mapeamento de oportunidades de criagdo de contrapartidas e desenho propostas
de patrocinio (financeiro ou em permuta) e de parcerias estratégias (de apoio em servicos,
media partners, venda de bilhetes e outros). E entregue um documento que inclui o
racional estratégico de oportunidades encontradas e propostas de abordagens a prospects,
tanto a nivel de patrocinio como a nivel de parcerias, bem como uma listagem de sugestfes
de quais poderao ser estes prospects.

Pode ou ndo existir um trabalho de captacdo de patrocinio, isto €, depois de
elaborada e entregue a estratégia pode o requerente solicitar um trabalho de captacdo dos
apoios mapeados como oportunidades. Por outro lado, pode também ser apenas necessaria
esta fase, caso 0s requerentes tenham ja mapeado e definido pacotes de contrapartidas para

patrocinios e parcerias.
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Assim, a remuneracgdo divide-se em dois componentes: uma parte fixa indexada ao
numero de horas estimado por projeto até a entrega do documento base e um percentual

indexado aos valores de patrocinios e apoios captados.

Os valores abaixo sdo estimados, mas servem como valorizacao inicial:

Servico@e@@stratégia@le@atrocinio@Barcerias*

Descricao N@ias@Estimado Valori
Imersdotho@rojeto@@ntrevistas,Bbesquisa@ie@naterial@scrito,@ecolhal

definformacdo@eralBobre@®sEgentes@DiErojeto@EmRuestdo. >
Mapeamento@ie@®portunidades 3
Desenholefpacotes@eontrapartidas 2
DesenhoRle@EbordagemiEiropects 2

TOTALEstratégia 12 300
*mhe@lethoras@stimado@parabbrojeto@e@imensdo@nédia,BuBeja,RomAinanciamentos@le@proximadamenteFB0M0O0€

Captacdo@e@atrociniosiParcerias

Valores@ie@patrocinio@arcerias Potencial@naximol Valor@ninimoFixo
latéElOI])OO€ 500

'deB0MO0ERE 00MO0E
def 00MO0EBB00MO0E
mais@eFB00D00€

Figura 22 - Estimativa de valores para servico de estratégia de patrocinio e parcerias + captacdo de
patrocinios

Servico de elaboracéo de candidatura a financiamentos

Semelhante ao ponto anterior em termos de finalidade final, isto é, assegurar a
viabilidade econdémica de um projeto, representa um trabalho diferente. Ainda assim, em
termos de racional de valorizacdo pode aplicar-se 0 mesmo do ponto acima. Divide-se a
remuneracdo da seguinte forma: valorizacdo do numero de horas de trabalho para o

desenvolvimento da proposta e um fee caso seja viabilizado o financiamento:
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ServicoRleRlaboracdo@eRandidatura@dinanciamento*

Descrigao Ne@lias@stimado Valorf
Imersdo@holprojeto@@ntrevistas,Besquisaie@naterial@scrito,@ecolhal
definformagdo@eralBobre®sigentes@EDirojeto@m@uestdo.
Preenchimento®@a@andidatura 5

TOTALRlesenvolvimento@e@roposta

Valores@lefinanciamento Potencial@naximol Valor@ninimoFixo
atéF0mMO00E 12% 1200%E 500
deF 0MO0ERB0MO0E 10% SEO0E -
deB0MO0ERE 00MO0E 7,5% 7B00E
deF00@O0EBB00MO0E 5,0% 25MO0E
mais@eF00@00E 2,5% -

*moRethoras@stimado@arairojetoleRimensido@média,BuBeja,®omAinanciamentos@le@proximadamenteB0MO0E
Figura 23 - Estimativa de valores para servigo de elaboragdo de candidatura a financiamento

Fee indexado a realizacao de projetos com a mediagdo NORMA.

Pretende-se que a mediacdo da plataforma ndo seja apenas exercida na acdo que
decorre no espaco digital. E objetivo desta que projetos se desenvolvam entre os agentes e
neste sentido, calcula-se neste ponto o fee NORMA indexado a sua mediagdo: sempre que
por intermédio da plataforma se fornecam contactos e servigos executados por agentes
pertencentes ou ndo a plataforma como resposta a necessidades declaradas pelos agentes,
cobra-se um fee de intermediagdo. E uma forma de remunerar a geracio de negdcio aos
parceiros.

O fee serd negociado caso a caso, diretamente com 0s agentes parceiros que
executam o servigo e por isso ndo é possivel de estimar neste momento. Ainda assim,

prevé-se negociar fees entre 5% e 15%.

4.10 Analise SWOT

A andlise SWOT é um quadro resumo para avaliacdo do projeto em termos das sua
Forgas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas
(Threats). As duas primeiras categorias sdo avaliadas tendo em conta a perspectiva interna,
isto é, do ponto de vista da organizacdo. As restantes duas sdo avaliadas sob a perspectiva
externa. O resumo de pontos chave de um projeto, organizados nestas categorias, permite
avaliar as hipoteses de viabilidade do mesmo.

No caso da plataforma nORMA, o risco apresentado pelas Fraquezas e Ameagas, se
comparado com as possibilidades listadas como Forc¢as e Oportunidades, permite concluir

que as possibilidades de viabilidade do projeto sdo positivas:
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Plataforma nORMA — Analise SWOT

Strengths

+ Tecnologia disponivel para desenvolvimento

da plataforma

+ Quantidade de contetidos ja disponiveis

online

+ Angariagao de base de dados qualificada

para criagéo de servigos paralelos e consulta
para viabilidade destes projetos — criagdo de
fontes de rendimento préprias

+ Diminuigdo de custos (manutengéo) apds o

arrangue da plataforma

+ Nao existéncia de concorréncia direta em

Portugal — servigo inovador

« Facilidade de utilizagao
« Disponibilizagéo de base de dados

qualificada para contactos

* Possibilidade de avaliar viabilidade de

ideias

« Possibilidade de solicitar agdes (formagéo

e outras) sobre dreas de interesse do
grupo

+ Necessidade de financiamento para

arranque da plataforma

+ Tempo para angariagdo de agentes

necessarios para construgdo de uma base
de dados variada de contactos

+ Necessidade de um tempo de “prova” antes

+ Funcicnamento dependente da

participagao dos agentes

+ Receio de partilha de ideias pelos

agentes (questoes de propriedade
intelectual)

|Buwiaix3

de poder implementar plano de quotas e fee
indexado a atividades e projetos a realizar
como formas de financiamento

Figura 24 - Quadro resumo - Analise SWOT

Em termos financeiros, a fase de arranque é a que se revela mais importante
enquanto fraqueza. A necessidade de financiamento sem retorno imediato é um fator
relevante. Por outro lado, o facto de se tratar de uma organizacao sem histérico e ter como
finalidade o lucro faz com que ndo seja possivel concorrer a maior parte dos subsidios
publicos disponiveis. Neste sentido, trabalhar-se-d0 as propostas de patrocinios privados,
acordos de parcerias e serd ainda possivel recorrer a investimento proprio. Uma vez a
funcionar, a propria acdo da plataforma e a base de dados disponivel permitem desenvolver
0s projetos paralelos como forma de captacdo de recursos financeiros proprios.

Como forgas (internas) estdo também o facto de existirem no mercado a tecnologia
que permite o desenvolvimento da plataforma e os contetdos online, de facil acesso, para
atualizacdo da informacéo disponivel. Por outro lado, os custos apds o arranque da
plataforma diminuem significativamente, nomeadamente os de comunicagéo e sobretudo o
desenvolvimento técnico. Desta forma, a necessidade de financiamento, mesmo que ainda
ndo estejam implementados outros formatos como fonte de rendimento, é bastante inferior
a fase inicial.

A nivel externo, as principais ameacas sdo 0 possivel receio por parte dos agentes
na partilha de ideias, ja que estas sdo uma base fundamental do trabalho criativo. Também
a necessidade da participacdo dos agentes pode ser uma ameaca, tanto a nivel de

quantidade de agentes como na quantidade de interacdo. Como forma de minimizar estas
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ameacas esta a estratégia de agentes (mentores) como embaixadores do projeto e a criagéo,
com estes ou em nome proprio, de desafios. As negociacfes de parcerias com agentes ao
nivel de instituicdes é também fundamental, ja que, para aléem de legitimar o projeto,
podera criar oportunidades a serem comunicadas (de temaéticas de interesse para
financiamento dessa instituicdo, por exemplo).

Como oportunidade esta, antes de mais, o facto de ser um projeto inovador, no
sentido em que ndo se encontra no mercado concorréncia direta. O conceito de espaco de
partilha dedicado a cultura e o facto de concentrar num Unico local varias informacdes de
utilidade para este publico-alvo tornam o projeto diferenciado da oferta atual. A facilidade
de utilizacdo e o potencial do didlogo gerado na plataforma sdo também oportunidades
importantes, ja que ndo s6 podem dar resposta a questdes ja existentes como podem
também significar o desenvolvimento de oportunidades (de conhecimento, trabalho e
outros). Numa fase inicial é a campanha de comunicacdo desenhada a ferramenta
primordial para apresentacdo dos beneficios da plataforma aos potenciais colaboradores. A
partir do momento em que comecam a existir projetos paralelos (acdes, workshops, etc)
comunicam-se 0S mesmos enquanto credenciais de trabalho realizado como forma de
demonstracdo do potencial da plataforma.

Em resumo, considera-se possivel o desenvolvimento da plataforma e do seu
trabalho, ja que as forcas e oportunidades sdo superiores as fraquezas e ameacas. Por outro
lado, estas duas Gltimas, embora reais e importantes, sdo possiveis de serem ultrapassadas

com a estratégia de comunicacao, financiamento e o préprio funcionamento da plataforma.

4.11 Plano de Negdcio

O plano de negdcio pretende quantificar e descrever a estratégia de sustentabilidade
econdmica da plataforma. Num primeiro ano, como ja referido, recorre-se a uma estratégia
de patrocinios e parcerias como forma de financiamento, mas pretende-se ja a partir do
segundo ano de funcionamento recorrer a formas de autofinanciamento, isto &,
implementar a venda de produtos e servigos, como 0s descritos anteriormente e outros a
serem criados, que possibilitem a viabilizacdo econdmica da plataforma. Embora nédo seja
objetivo prescindir totalmente de apoios publicos ou privados, é estratégia da plataforma

conseguir que o peso de venda de produtos e servicos seja cada vez maior. Muitos destes
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possiveis rendimentos, mesmo 0s ja previstos como no caso dos fees indexados a
intermediacao na geracao de negdcios a parceiros ndo estdo contabilizados no plano, ja que

ndo é possivel calcular neste momento revenues, mesmo que estimados.

Fase de arranque e primeiro ano de funcionamento:

Nesta fase, o objetivo financeiro € o de suportar 0s custos, isto €, ndo se prevé a
obtencdo de lucros. Neste sentido, a estratégia a utilizar € a captacdo de patrocinios a
100%.

Dado que se trata de uma fase de arranque, poucas sao contrapartidas a poderem ser
negociadas a curto prazo. Podem, no entanto, ser negociadas contrapartidas a médio e
longo prazo, isto €, a serem trabalhadas ao longo do funcionamento da plataforma depois
do primeiro ano. Exemplos destas contrapartidas sdo: a utilizagdo da newsletter para
comunicacdo de conteldo; a colocacdo da mencgédo de patrocinador no website (com maior
ou menor destague e a ser colocada por um periodo a negociar que podera ir até trés anos,
assumindo assim o potencial de visibilidade nos anos em gque o nimero de acessos se prevé
bastante superior); a mencao destacada dos servicos integrado num contetdo especifico (a
importancia de uma boa pagina online de portfélio, com referencia de parceiro privilegiado
para o fazer, por exemplo); contratacdo de servicos para agdes a desenvolver pela
plataforma (acdes de formacdo, workshops, etc).

Os patrocinios poderem constituir-se com parte em investimento financeiro e parte
em servicos. Assim, os primeiros contatos serdo feitos com os fornecedores cujos servigos
possam ser, pelo menos em parte, permutados. Como resultado destas negociacoes,
calcula-se 0 montante a ser captado em patrocinios financeiros.

No quadro abaixo, listam-se os valores passiveis de serem permutados (potencial

maximo) e 0s que tém necessariamente de ser cobertos com investimento financeiro:
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nORMA - Plano de Negécio - Fase de arranque e primeiro ano de f

100% Patrocinio Valores i em Valores passiveis de serem permutados em servi¢o

Valor Unitirio Unidades Total Valor Unitirio Unidades Total

_R_elq;i_es Plibl_ic_as (Plano para I_an;‘nmenr? - 3 meses)
Consul

“Contactos para desenvolvimento de refagdes com Jornalistas,
editores, bloggers, endorsers luencers

TOTAL (antes Iva) 32094 € 57058 €

Figura 25 - Plano Negocio - fase arranque e primeiro ano de funcionamento

Do valor total de 89 152€ de custos previstos para esta fase, o potencial maximo de
patrocinios em servigo ¢ de 57 058€, ou seja, mais de metade do valor. Depois de

negociados estes patrocinios, desenvolve-se o plano de patrocinios financeiros, sendo o
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primeiro passo 0 mapeamento de organizagfes prioritarias a contatar. S&o estas, em
primeiro lugar, organizagdes com interesse demonstrado na area cultural: casos por
exemplo da Fundacdo EDP ou da Fundacdo Calouste Gulbenkian. Por outro lado,
empresas ligadas a tecnologia e empreendedorismo, nomeadamente as que ja apoiam
projetos de startups, como € o caso da Vodafone ou do Millennium BCP sdo também
organizagles que, & partida, se apresentam como hipdteses de serem patrocinadoras de

projetos com as caracteristicas da nORMA.

Segundo ano de funcionamento

No segundo ano de funcionamento, ainda com o objetivo principal de cobrir 0s
custo e tendo em conta que se prevé que a base de dados de contactos e o nivel de
interacdo da plataforma sejam ja significativos, aposta-se na realizacdo de acdes e
concretizacdo de produtos e servicos nORMA. O objetivo é a diminuicdo gradual do peso
dos patrocinios e o aumento dos rendimentos provenientes da venda de produtos e
Servicgos proprios.

Como ja referido anteriormente, é, a esta altura, dificil de prever revenue e
receptividade destes servicos. Por outro lado, é objetivo da plataforma o mapeamento de
oportunidades de novos produtos e servicos a oferecer, no decorrer do proprio
funcionamento. Ainda assim, apresenta-se de seguida um gquadro resumo com um exercicio
de implementacdo e valorizacdo destes produtos e servigos e o valor correspondente a

patrocinios a serem negociados:

nORMA - Plano de Negécio - Segundo ano de funcionamento

Fontes de financiamento Unidades Valoriza¢io Total % em relagiio aos custos

Produtos/Servicos nORMA* 22750 € 40%

TOTAL de rendimentos 57750 €
TOTAL de custos 57331¢€
Lucro 419 €

* Para calculo de revenue foram utilizados valores médios de cada a¢@o e nao o potencial maximo. No caso das quotas, o calculo foi feito tendo por base o
valor individual de 50€

Figura 26 - Plano Negocio - segundo ano de funcionamento
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Terceiro ano de funcionamento

Para o terceiro ano de funcionamento, os objetivos ja passam pela geracao de lucro
(ainda que residual) e pelo continuar da diminuic¢do do peso de patrocinios. Mais uma vez
se reforca que é possivel e expectavel a criagdo de novos produtos e servigcos que neste
momento ndo sdo possiveis de contabilizar. Segue-se com uma politica de patrocinios
privados e publicos, ainda que de valores inferiores aos necessarios nos anos anteriores. A
valorizacdo de contrapartidas a oferecer é a esta altura bastante superior, nomeadamente no
que diz respeito a visibilidade, jA que se estima um nimero de acessos e de interacao
elevados.

O quadro abaixo ilustra os célculos efetuados de rendimentos previstos:

nORMA - Plano de Negocio - Terceiro ano de funcionamento

Fontes de financiamento Unidades Valorizacdo Total % em relagdo aos custos

Patrocinios a definir 20 000 € 33%

Quotas 500 25000 €
TOTAL de rendimentos 69 050 €
TOTAL de custos 61175€

Lucro 7875 €

* Para calculo de revenue foram utilizados valores médios de cada agao e ndo o potencial maximo. No caso das quotas, o calculo foi feito tendo por base o
valor individual de 50€

Figura 27 - Plano Negdcio - terceiro ano de funcionamento

Os planos de negdcio sdo feitos e ajustados anualmente, tendo em conta o0s
resultados dos anos anteriores e oportunidades que possam surgir. Os valores de revenue
de cada acdo podem ser ajustados para melhor se poderem calcular objetivos e delinear
planos de atuacao.

Apresentam-se aqui apenas 0s trés primeiros anos por se entender que estimar um
quarto ano sem mais informacdo serd potencialmente demasiado irreal. No entanto, o
objetivo base € naturalmente o aumento de lucro que paralelamente representa um diminuir

de dependéncia de apoios e patrocinios.
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4.12 Plano de implementacgéo

O plano de implementacéo é uma organizacao visual das tarefas e tempo necessario

para as realizar, tarefas estas necessarias para o arranque e funcionamento da plataforma. O

primeiro ano de funcionamento comega no ponto chamado de Arraque:

nORMA: Plano de Implementagao até momento de
arranque

Fecho de apresentagao
inicial para

Negociacdo de
patrocinios financeiros

« Abertura de empresa

apresentacao ao ‘ « Criacdo de identidade Visual*
mercado * Mapeamento e convite a
mentores
Negociacdo com = Think Tank
parceiros para + Desenvolvimento da plataforma
patrocinios em = Criacdo das paginas Facebook e
servigos Instagram
| » Arranque da
i . gl plataforma nORMA
Momento 0 Até 6 Até 9
meses

meses I

+ Contactos e apresentacao a
agentes

+ Campanhas de Publicidade
e RP

+ Inicio dos trabalhos da
plataforma

* Pondera-se investir na criagao de identidade Visual no momento 0 por se considerar vital a sua existéncia
aquando da apresentacdo da plataforma possiveis patrcinadores

Figura 28 - Plano de implementacdo da plataforma nORMA
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5. Concluséao

A colaboracdo tem uma longa tradi¢do nas artes, assumindo formas e significados
diferentes ao longo do tempo e em diferentes contextos. Alguns dos pontos a salientar
depois da pesquisa efetuada neste trabalho estdo relacionados com o papel que cada
participante detém nestes processos. Conceitos como agéncia, mediacdo e autoria estdo a
eles intrinsecamente ligados e devem ser considerados como fatores a ter em conta e de
especial relevancia.

Por outro lado, constata-se a variedade de tipos e formas do que se pode apelidar de
colaboracdo, desde a que acontece entre artistas e entre estes e ndo artistas até a que tem
por base uma ideologia. Em qualquer dos casos, € a troca de ideias e de conhecimento e
pratica que une 0s VArios intervenientes, sejam eles provenientes de &reas artisticas
idénticas ou ndo e mesmo de &reas nao artisticas. Por vezes € mesmo o processo através do
qual a colaboracdo acontece que ganha especial relevo, em detrimento dos resultados que
dai advém, ou seja, nem sempre é o objeto final o principal objetivo de um processo
colaborativo.

Para que aconteca a colaboracéo é necessaria a existéncia de um dialogo, diadlogo
este que pode assumir diferentes formas (direto ou indireto, sincrénico ou diacronico). E as
condicdes base para que o dialogo aconteca estdo intrinsecamente ligadas a locais de
encontro, ainda que a definicdo e caracteristicas destes tenha vindo a ser alterada ao longo
do tempo.

O desenvolvimento tecnoldgico tem aqui um papel fundamental, particularmente
com a destruicdo de barreiras de tempo e espaco: as possibilidades que o mundo digital
coloca a disposicao de todos séo radicalmente diferentes das existentes antes da criacdo da
World Wide Web e tém um potencial a explorar.

E precisamente neste potencial que assenta todo o desenho do projeto que aqui se
propde - uma plataforma online para potenciar a criagdo artistica colaborativa.

A existéncia de condi¢des de acessibilidade 6timas, tendo em conta as noc¢des de
espaco e tempo, do mundo digital, permite afirmar que um projeto com estas
caracteristicas detém o potencial necessario para se afirmar como um local privilegiado de
troca de ideias e conhecimento. Por outro lado, a presenca num Unico local de agentes
artisticos e ndo artisticos e o facto desta plataforma agregar e disponibilizar de forma
simples e organizada um conjunto de informacdo de interesse para este publico, irdo
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assegurar a geracao de um discurso fundamental na criacdo e desenvolvimento de projetos
culturais. Tendo estes pontos assegurados, o papel da NnORMA serd o de incentivar e
mediar o discurso e agdo a decorrerm no ambito da plataforma.

Toda a estrutura de funcionamento, os conteudos a incluir e as caracteristicas da
plataforma sdo desenvolvidos por forma a alcancar os objetivos delineados de ser um
catalisador de ideias, um agente cultural em si mesmo, um hub de Informagdo e um
diretorio de agentes culturais e ndo culturais.

A colaboracéo, elemento base e fundamental de todo o processo e projeto como um
todo, foi e continuard a ser materializada na acdo da plataforma. Deste modo, prevé-se que
a partir do momento em que a mesma entre em funcionamento, ajustes poder&o ser feitos e
eventualmente novos servigcos e funcionalidades possam ser criados, tendo por base a
contribuicdo de todos os agentes colaboradores. O trabalho de avaliacdo de performance e
mapeamento de oportunidades far-se-4 de uma forma constante tendo como objetivo a
maximizacao de eficiéncia.

O sucesso da plataforma sera medido tendo em conta a quantidade, mas também a
qualidade de discurso gerado e, consequentemente, dos projetos criados. Numa primeira
fase apostar-se-a num trabalho mais centrado em potenciar o discurso, jA que 0
desenvolvimento dos projetos serd consequéncia direta deste.

Esta investigacdo representa, por isso, a primeira fase do projeto. E a base
fundamental para o arranque da plataforma que se prevé que venha a sofrer ajustes e
melhorias, consequéncias da prépria acao.

Esta acdo, para além de ter como objetivo o potenciar da criacdo de projetos
culturais, é simultaneamente a materializacdo da préatica colaborativa em si mesmo. A
NORMA apresenta-se como um salon do Séc. XXI, um espaco de interacdo e um

catalisador de troca de ideias e conhecimento da sociedade contemporanea.
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7.1 Anexo A - Texto final da Historia de Manuel (www.historiademanuel.blogspot.pt), por
capitulo, data e nome do colaborador.

1. (Raquel Pinh&o) - 26/11/2016
Em meados do século XX, Manuel, um destemido portugués viaja ao Japdo. Uma viagem

que era o sonho de uma vida. Uma viagem que Ihe transformaria a vida.

Numa lojinha perdida em Kyoto, entre uma visita a um templo e mais uma Aventura
gastronomica, a descoberta de uma fotografia de alguem exatamente igual a sua filha muda
tudo.

Dizia-se 1& na terra que a fixacdo de Manuel pelo Japéo era tdo forte que a sua filha tinha

nascido com os olhos esticados.

Ja tinha aprendido a lidar com isso. Mas isto? Como poderia ser? Quem teria sido aquela
pessoa? Como se explica que a sua filha, nascida de pais sem o menor traco oriental (nem

descendéncia, que se saiba), tenha nascido com esta caracteristica?

2. (Flavio Cafiero) - 12/12/2016

N&o houve jeito de deixar a filha na loja. Deixar que a filha habitasse a casa de outro que
ndo ele mesmo? Perguntou ao dono do estabelecimento se, por acaso, ndo se notava
semelhanca, mas o inglés do japonés era curto. Manuel coloca a fotografia junto ao rosto,
aponta. Nada. S6 um sorriso bem japonés, daqueles que, para um ocidental, fica igual a

todos os outros.

Aquela fotografia custou-lhe as refei¢fes, um dia inteiro de turismo. Valia. Sabia l&
Manuel onde andava a filha verdadeira. Casada com o homem errado, ponto pacifico,
todos concordavam, avoés, irmaos. Levada para o outro lado do Atlantico, os dois a fazer a
América. Fazer a América, e tanto a ser feito em Portugal, ainda. Pelas ultimas noticias,
era S&o Francisco, o paradeiro, 0 que piorava a situagdo, um oceano e mais um continente

inteiro separavam pai e filha. Era muito.
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Sentou-se no banco em frente ao hotel. Ficou olhando a filha no sol. Virou a fotografia.
Havia um nome ali atrés, o grafite mal apagado pelo tempo, fosse quanto fosse o tempo
daquela rapariga tdo familiar. Nada muito oriental, 0 nome: Dominique Lapin. Riu. Lapin,

em francés, ndo era coelho?

3. (Lolita Gomez) - 19/12/2016
Lunes 18 de abril de 1957, hace ya varios meses que Manuel ha regresado de Japon. Con
él volvid solo la mitad de su esencia, ahora las jornadas son algo pesadas, hay dias

proclives a la deriva.

Distraido, ausente... Prepara su incursion un dia mas en la ciudad. Comienza a descender
la pronunciada calle de su casa que le llevara a la pequefia plazuela. Segun avanza en sus
pasos escucha el murmullo del gentio. Levanta su mirada y puede ver con asombro que la
plazuela esta repleta de minusculas casetas llenas de libros. La gente se amontona entorno

éstos.

Timidamente, con mucha discrecion, intenta atravesar siguiendo su camino como cada

marfiana, es algo casi retorcido.

Mientras sigue caminando en una inspiracién, mas fuerte de lo normal toma consciencia de
que el aire gélido arafia su garganta. Ese aire tiene entremezclado armoniosos
aromas...Sabe a celulosa, a viejo, podrido, al paso de los afios, sabe a madera, a tinta... Es

el sabor de una casa vacia.

No desea detenerse, pero.... Cémo ? sus 0jos se clavan en un libro. El nombre del autor se

agranda en su mente.

Dominique Lapin.

Respira profundamente y continua su marcha con una media sonrisa.

No volvera a pensar en ello.
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4. (Raquel Pais) - 26/12/2016

Nisso, ele ndo pensou mais. E isso, que estava dentro do aquilo, voltou, como volta tudo o
que nos arrebata por um segundo. Bastava fechar os olhos para escutar o crespo grito de
um livro que se desfaz, o cheiro das cobertas hiumidas da casa dos avos acariciava-lhe as
gengivas, e comecava aquilo. Um estrangulamento na garganta, homicidio de dentro,
cdcegas como passos de mil demonios, e ele raspava o ar, e ele raspava a voz, e raspava o
tempo e a memoria para entender o porqué de tamanho infortinio. Saltava para fora da
cama, mantas escuras escavavam o colchdo duro, no escuro expectante, atento ao menor
baile que uma folha por escrever, encenava na arvore. Voltara um homem doente, pensava.
Receoso de incomodar os vizinhos, saltitava levemente até a cozinha, olhava a cidade e
roia algum legume, cortado em palitos milimetricamente calculados no marmore branco da

casa vazia.

5. Pedro Sousa (02/01/2017)

A foto tinha um papel de destaque cada vez maior no centro da sala vazia. Era como se
fosse a Unica peca da sala, como se ocupasse cada vez mais espaco, impossivel de ignorar.
A Imagens olhava-o nos olhos, apelava a descoberta da sua historia.

A inquietacdo crescia de dentro para fora e impunha a sua presenca, incomoda,
angustiante, mesmo que aparentemente impossivel, algo tinha que fazer, dar corpo as
imagens que rodavam como um remoinho na memdaria.

Manuel sentou-se a mesa com uma missdo, uma ideia que lhe dava forgas, uma forca que
ndo sentia ha muito tempo, um tempo que ja ndo tinha e escasseava por entre as frinchas da
janela da sala, pelos céus da cidade numa tarde de sol como tantas outras.

Uma fotografia, um nome, uma cidade, uma lingua.

Comecaria por Paris, no Boulevard Saint-Michel, a Boulinier era uma visita regular nos
tempos em que o trabalho obrigava a deslocagdes regulares. O seu amigo Luis, um
portugués, livreiro, conhecedor dos meandros editoriais e visita frequente dos meios
decadentes em que tantas vezes as letras se movem, poderia ser uma ajuda para perceber
esta inquietante coincidéncia.

Conheceria ele Dominique Lapin ? Existiria ou seria apenas um nome? Partiria desde ja!
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6. (Rita Roquette)

Manuel acaba de chegar a Paris. J& ndo visitava aquela cidade hd mais de 10 anos e tudo
Ihe parecia diferente. Os cheiros, as pessoas, as ruas.

Mas havia algo que ndo mudava, anos apos anos, a sua Boulinier. Os livros iam mudando
de cara e os temas actualizando-se, mas a esséncia das antigas palavras continuava entre
aquelas 4 paredes e as suas largas estantes. Pergunta por Luis, que como sempre, esti no
Seu pequeno escritdrio a etiquetar e catalogar os milhares de livros que o rodeiam.

Luis fica tdo surpreso de o ver como pela razdo que levara Manuel até si. Uma foto. Um
autor. O nome ndo lhe era estranho, mas entre tantos livros ndo era possivel recordar-se de
tudo.

E a pesquisa comeca, entre pilhas de autores internacionais e nacionais, Luis encontra um
livro de Lapin. De seu titulo: “Ungaii”.. o que quererd dizer? E todos os restantes
caracteres orientais que preenchem a frente e o verso do livro? Ndo sabem, apenas
percebem que de uma histéria de amor se trata ao lerem a dedicatéria:

“Que ela seja do mundo como foi minha”.

7. (Daniela Ambrosio) - 16/01/2017

Luis lembrou-se que tinha um dicionario de japonés —inglés valia a pena tentar! Luis pegou
no dicionario e comecou a pesquisar pois Manuel estava visivelmente nervoso: as suas
méaos estavam transpiradas, frias e tremiam e os olhos estavam aguados focados naquele
livro. N&o sabia se iria chegar a alguma conclusdo mas talvez ajudasse...

“Ungaii” significa “is lucky”. Is lucky? Tem sorte? Aquilo ndo fazia sentindo nenhum! Por
uma fracéo de segundos Manuel pensou que tudo aquilo era um disparate e a foto, que nao
Ihe saia da cabeca, de repente ndo lhe parecia assim tdo nitida.

N3o! fa levar aquilo até ao fim, ja que tinha chegado até aqui. No tinha viajado até Paris
para nada! Decidiu comprar o livro de Dominique Lapin, talvez nele houvesse uma pista. E
iria percorrer todos os locais que frequentava. Poderia ndo chegar a lado nenhum, mas pelo
menos a jornada seria divertida!

Saiu da Boulinier e seguiu a Boulevard Saint-Michel em direcdo ao Sena. Chegando 14

decidiria para onde seguir!
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8. Barbara Tomaz (23/01/2017)
Abracando fortemente o livro contra o peito, Manuel caminhou pelas margens do Sena,
deixando-se levar pela imensiddo do pensamento. Memorias da sua filha. Inimeras

perguntas para as quais ndo tinha, mas queria, resposta.

Acordou meio que inebriado do vinho que bebera na noite anterior. Era o 7° dia do 7° més.
Manuel recordava algo que Dominique Lapin havia escrito sobre Tanabata Matsuri
enguanto revia, no chdo do seu quarto, dezenas de pequenas folhas de papel colorido com

caracteres japoneses. De que se trataria? Teria delirado? N&o tinha memaria de nada.

“Ungaii... Ungaii... Ungaii...” — pensava para consigo. Auspicioso ou ndo, tinha que
continuar. Sabia que a comunidade japonesa se comecara a estabelecer na Rua de Sainte-

Anne e seria ai a sua proxima paragem. Pegou no livro e saiu porta fora.

Assim que se sentou ao balcdo um sorriso timido estendeu-lhe uma chéavena de cha.
Manuel meteu a médo no bolso da camisa e retirou a fotografia da sua filha Ana, ou seria

antes Hana?

9. Fernando Morgado (31/01/2017)

Enquanto bebia o cha que estava a ferver, sem ter mexido bem o aclcar depositado no
fundo da chavena, iam surgindo recordacdes. Agarrava-se a cada exercicio de recuperacao,
a cada lagrima furtiva, a cada sorriso consciente, a cada jarra de flores, como ao Unico
trampolim capaz de mandar pelos ares outras tantas imagens de corpos sem um corpo de
verdade, todos os despojos privados de vida cuja morte tinha visto certificar ou certificado
ele mesmo. Nunca tinha estado submetido a uma pressdo semelhante, nunca se tinha
sentido tdo fora de si, nunca recordava ter tido tanto medo como entdo. Precisava de gritar,

insultar as nuvens, arranhar-se na cara, mas estava quieto.

Mexeu o agucar, “recomecemos”. Vivia agora a doce espera da sorte. Tentava
compreender esta sede que nasce a cada momento de divida, que se antecipa a propria
duvida do mesmo modo que ha respostas prontas antes de qualquer pergunta. Podia ser

feliz neste seu estado aquatico.
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10. Patricia Miranda (06/02/2017)

Estes pensamentos perseguiram o resto do seu dia.
Riu, consigo mesmo. Nesta viagem redescobriu a sua alma de viajante. Diria mesmo

aventuroso! Riu novamente e adormeceu no seu quarto de hotel.

Acordou sentindo o sol de Julho na sua cara. Olhou para a foto. Novamente a foto...
Sentiu-se entusiasmado, talvez até optimista. Iria atras da identidade da sua filha Ana.

Sim, tinha a certeza! A certeza de Pai. A fotografia e a sua filha eram uma sé!

Apressou-se para a Rua Saint-Anne. L4, iria perceber melhor como uma fotografia da sua
filha, tinha o0 nome de Dominique Lapin. Como foi parar a essa foto? E os trajes orientais?
Estaria bem?

Quis acreditar que sim. Melhor, queria salva-la, como ndo conseguiu no passado...

Continuou a caminhar s6 parando no seu destino. Deixou o pedrejado e entrou numa
livraria, com uma expectativa incerta e quase euforica.

Munido do seu livro e com a fotografia de Ana no bolso dirigiu-se ao velho casal, que se
encontrava atras do balcdo.

Casal simpatico, pensou...

11. Francisco Feio (13/02/2017)

Uma livraria € um mundo e Manuel sabia-o. Ou melhor; € um universo povoado de
mundos. Cada livro € uma porta aberta para o desconhecido, um convite para uma viagem
incerta. Nunca sabemos de onde partimos, onde chegaremos e se pelo meio ndo saltaremos
de livro em livro, de mundo em mundo. Uma livraria é uma vasta rede de possibilidades e

as conexdes infinitas.

Lembrou-se que tinha sido através de um livro que tinha aparecido pela primeira vez em
Paris, muitas livrarias atrds. Tinha entrado por acaso numa livraria meio obscura numa

terreola remota do Japdo, ja ndo se lembrava bem em qual das suas visitas. Levava no
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bolso a fotografia que sempre 0 acompanhava e que era a razéo da sua viagem. Ao folhear
um livro antigo, daqueles que tinham as fotografias coladas nas folhas, entre o texto,
encontrou uma imagem de um caminho junto ao Sena. A imagem estava dobrada num
canto; lembra-se de alisar a fotografia e ficar a olhar longamente aquela paisagem (quase)
deserta junto ao rio; ao fundo via-se uma silhueta difusa de uma pessoa. Pensou que

gostaria de estar ali e ser aquela sombra numa outra fotografia de um outro qualquer autor.

Dirigiu-se a porta e despediu-se do velho casal que presumiu serem os donos. Quando
fechou a porta atras de si e levantou o olhar, reparou que o espaco estava completamente
diferente daquele que tinha visto a caminho da livraria. Virou-se de novo para a porta da
livraria e deu com uma parede. Voltou-se de novo e estava ali, no sitio que tinha acabado

de ver. Incompreensivelmente calmo, levou a mao ao bolso; a fotografia continuava la.

12. Ana Botelho (20/02/2017)

Agora viajava por outra histéria, ou por outro livro?!

O rio corria calmo e lento, com um sol brilhante, e para ser o homem mais feliz a face da
terra bastaria ver concedido um desejo. Bastaria encontrar a mulher da fotografia que trazia
no bolso. Pensou, quase a implorar aos ventos, que um empurréo trouxesse o tal desejo.
Veio uma brisa maravilhosa e ele fechou os olhos, empinou o nariz e inspirou 0 mais
profundo que conseguiu.

Abriu os olhos e viu-se numa florista, cheia de cor e perfumes maravilhosos que lhe
preenchiam o olfacto. Olhou a volta e sentada atras de uma mesa velha de madeira estava
uma menina, delicada, com bracos e pernas finos, longos e elegantes, e um corpo
apertadamente pequeno. Tinha um aspecto exterior distinto como se fosse uma boneca de
porcelana.

O rosto, esse era espantosamente parecido com a fotografia que continuava no seu bolso.
Aproximou-se dela.

Ela com uma voz fina disse: Estou & tua espera! Demoraste a chegar!

Por um instante o seu peito encheu-se dolorosamente da memoria da figura da sua filha.
Como ¢ que fizeste...isto...?

E ela, com os labios vermelhos, olhou-o fixamente e disse num tom de voz sério, como que

de oracdo:
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Acreditas? Estava aqui, estive sempre aqui!

13. Bernardo Martins (27/02/2017)
Acordou de sobressalto. Respirou fundo de forma a aliviar a pressdo no peito. Sentia o

coracdo a palpitar, estava acelerado.

Pouco passava das 9 da manha. Estava deitado e o olhar seguia as sombras que passeavam
pelo tecto do quarto. Lentamente voltava a si. Pegou na foto e olhou-a antes de fecha-la na

mé&o. Voltou a perder-se nas sombras.

Tudo Ihe tinha parecido téo real, o cheiro das flores ou o leve passar dos dedos pelas folhas
enguanto percorria a loja. E a imagem de Ana? Uma mera ilusdo, uma distante imagem a
qual se agarrava. Haviam passado 4 anos desde que partiu, 4 anos sem noticias. Nao se
conseguia lembrar dela de outra maneira, a menina que Se agarrava as suas pernas, as
milhares de vezes em que ela lhe perguntou o porqué das coisas ou as noitadas que fazia
para a ajudar com trabalhos. Tudo mudou de repente, havia-se tornado demasiado penoso

recordar.

O toque do telefone interrompe o seu pensamento. O inusitado telefonema fez a ansiedade

voltar a apoderar-se dele. Atendeu depois de trés toques. Do outro lado, noticias de Ana.

O seu coragédo afundou-se.

14. Gisela Campos (06/03/2017)

Foram necessarios quatro anos, seis dias, 12 horas e exatos 47 minutos para que Manuel
chegasse aquele que seria o instante decisivo, 0 momento da verdade, como se durante
todos estes anos fossem apenas um ensaio para este justo e preciso minuto, como se s
agora pudesse-se dizer que passava a existir de verdade, como se a propria palavra verdade
ganhasse enfim um novo sentido: poderoso, marmore lavado brilhando ao sol, e ndo era
apenas um se, era mesmo uma nova e pujante verdade se descortinando diante de suas
retinas; mas voltando ao que agora nos interessa, foram necessarios quatro anos, seis dias,

12 horas e exatos 47 minutos para que Manuel estendesse as maos: era tamanho o seu
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passado, tanto o desatino, (que intensa fora sua busca), nomes e lugares flutuavam pelo
quarto como a poeira quando refletida em fresta de luz: San Francisco, Dominique Lapin,
Kyoto, Rue de Saint-Anne, destinos que o levaram longe mas acabaram por trazé-lo para
ali, aqui, para este solitario agora quando Manuel é apenas um homem assombrado pela
busca e pela misteriosa frase "que sejas do mundo como foste minha", o telefone toca trim,
trim, trim, o terceiro toque anuncia 0 momento pelo qual Manuel esperara por quatro anos,
seis dias, 12 horas e 47 minutos. Respira fundo e, ao tirar o telefone do gancho, todo
aquele estado aquatico a que se acostumara nos ultimos anos se adensa, o quarto vira uma
pedra de gelo, todas as palavras que deslizavam no ar desabam pesadas, e do que sobrou
do destemido Manuel que um dia ousou desbravar o Japdo, s6 se consegue ouvir um sopro

timido de voz, praticamente um sussurro: 'sim?"

15. Agatha Aréas (12/03/2017)
Segundos de eternidade do outro lado da linha preparam o coracdo de Manuel para o
contato que mais desejou em tantos anos de espera: “Pai?”. Manuel com a voz embargada,

retruca: “Ana?”.

“Sou eu, meu Pai, a Ana. Nao a mesma Ana que deixou Portugal. Nao a mesma Ana que
de repente se viu sozinha na América. Ndo a mesma rapariga que tem o rosto estampado na
foto que trouxe o Pai até aqui. Sou em parte a sua Ana de sempre. E ainda em maior parte

a Ana gue me descobri ser.

(Manuel em siléncio absoluto)

Poucos meses apds chegar a S8o Francisco, aquele que entendia como meu marido
revelou-se um estranho. Afastou-se de tal forma do ideal que dele fazia, que a ruptura
daquele relacionamento com alguém que eu ndo conhecia foi o Unico desfecho para um
capitulo que decidi ndo permitir ocupar mais paginas da minha histéria.

Um marido que eu ndo conhecia. Uma Ana que eu ndo reconhecia.

Decidi entdo ir em busca de mim mesma.
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Tinha que ver o mundo la fora. Precisava sentir o mundo ca dentro.

Mas essa busca precisava ser silenciosa.

Por muitas vezes quis falar com vocé, Pai. Ligar aos manos. Aos avos.

Mas encontrei forgas que nem imaginava poder ter. E segui meu caminho numa espécie de
peregrinacdo. Visitei muitos paises. Fiz amizades em alguns portos. Ri e chorei. Quase
desisti. Mas continuei.

Certo dia cheguei a Kyoto. Numa lojinha onde tentava pedir informagdes — ndo em
japonés, mas através de gestos — um senhor japonés olhou para mim e tentou me dizer
algo, como se me conhecesse. Eu ndo conseguia entender o que queria dizer. Em japonés,
chama um colega, explica-lhe algo e o colega, que falava um pouco de inglés, pergunta-me
“vocé ¢ a rapariga da foto?”, respondo com outra pergunta “Que foto?”. O senhor retorna
com uma foto de uma rapariga idéntica a mim... ndo fosse o penteado e as vestimentas tdo
antigas... era eu. Mas como podia? Contou-me entdo que um senhor portugués havia ali
estado ha poucos dias e que teria encontrado aquela foto, sobre a qual tudo queria saber.
Que teria perguntado se sabia 0 nome da rapariga na foto. E eu — com uma sensacao
impossivel de descrever — perguntei-lhe: “O nome? Que nome o senhor portugués deu a
rapariga da foto?” e bastou o colega traduzir-lhe a minha pergunta que, de imediato, sem

qualquer hesitacao, o japonés respondeu “Ana”.

Ali tive certeza de que era vocé, Pai.

Mais uma vez quis fazer contato. Quantas saudades. E quanta vontade de adiantar um

encontro que o destino estava a nos preparar.

Mas algo dizia-me que ainda precisavamos encontrar mais de nés mesmos. VOcé no seu

caminho. Eu no meu.
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E continuei a minha caminhada. Cheguei até aqui. Paris.

Andei por toda a cidade. Dias esperangosos num cenério tdo bonito. Mas nédo falo francés.
E precisava conversar. E conversar no meu idioma. De novo pensei em ligar a casa. Estava
quase pondo termo ao pacto que fiz comigo mesma de seguir minha caminhada e sé
retomar contato com a minha saudosa familia quando soubesse quem sou eu e 0 que
realmente me move e comove. Foi ai que lembrei-me do Pai por diversas vezes comentar
sobre um amigo livreiro que trabalhava numa livraria pequenina no Boulevard Saint-
Michel. Ndo recordava o nome da livraria. Nem o do seu amigo. Mas lembrava do Pai a
descrever o pequeno espaco, suas 4 paredes, cheias de estantes e livros variados e um tanto
qguanto mal organizados nas prateleiras. Fui em busca da tal livraria. Entrei em algumas.
Sempre perguntava se ali trabalhava um portugués. Até que cheguei a Boulinier. Nao foi
preciso perguntar pelo o amigo do Pai. O Luis — sim, seu amigo Luis — estava a sair para o
almogo quando me viu no balcdo a espera de poder falar com o atendente. Ele dirige-se a
mim e pergunta “Ana?”. Respondo “Sim”. Ele afirma “A filha do Manuel. A rapariga da

foto. A Dominique Lapin.”

Luis convidou-me para almogar. Levou um livro com ele. Contou-me toda a historia que
sabia sobre a busca do Pai pelo meu paradeiro. Sobre a fixagdo do Pai pela foto. Pela
minha foto. Ou da Dominique Lapin. Mostrou-me o livro do qual o Pai vem seguindo
pistas. Quando terminou o almoco, achou que eu estaria preparada para saber. E me disse:

“Seu pai estd em Paris. Nao sei o endereco do hotel. Mas tenho o telefone dele. Aqui esta.”

Meu peito encheu-se de felicidade. Mas a euforia momentanea logo deu lugar a um grande
receio: “serd que o Pai vai compreender a minha escolha? Vai apoiar a minha decisdo de
ter partido em busca de mim mesma?” Transmiti este sentimento ao Luis. E ele me disse
algo que dissipou qualquer medo que eu pudesse ter de procurar o Pai. Pegou novamente o
livro, apontou para a dedicatéria e me pediu para lé-la em voz alta: “Que ela seja do
mundo como foi minha”. “Este ¢ o desejo que o seu pai guarda no peito. Ele ficara feliz em
saber que vocé descobriu o mundo. Que vocé descobriu 0 seu mundo.”

(outros segundos de eternidade, num siléncio de entendimento e aconchego)

“Ana, minha filha. Quanto orgulho de vocé.”
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Anexo B - Exemplo de analise de concorréncia e possiveis parcerias (ficheiro em constante

atualizacéao)
Ambito Area Tipo Nome
Nacional Varios Associagdo PronobisBooperativa@ie@ctividades@rtisticas
Nacional Cinema Diretorio CineGuia
Nacional Varios Associacdo Cenas.teBBindicato@los@rabalhadores@eRspectaculos,@udiovisual@i@nusicos
Nacional Vdrios Associagdo  Gedipe@@ssociagdoRefestaoolectiva@ieireitos@e@utor
Internacional Varios Plataforma CultureAgora
Nacional Varios Media Magnetica®Revista
Nacional ArtesPlasticas Media Contemporanea®Revista
Nacional Varios Media Magquinadeescrever
Nacional ArtesPlasticas Plataforma Agencia®Rede
Nacional ArtesPlasticas Diretorio ProjetoMap
Nacional Artes®erformativas Plataforma Arte@m®Rede
Nacional Artes@®lasticas Associagdo  HangarBXentro@eldnvestigagdortistica
Internacional ArtesfPlasticas Plataforma CuratorsiNetwork
Nacional Cinema institucional Instituto@inema@@udiovisual
Internacional Artes@®erformativas Diretorio IETMBAnternationalthetwork@or@ontemporary@erforming@rts
Internacional Varios Diretorio Creative@ommons@ZomunidadeBhare@e@onhecimento
Internacional Varios Plataforma CreativelTracks@@lataforma@para@olocar@m@ontactofrtistas@®@roca@efdeias
Internacional Varios Plataforma  NXT-CREATIVESEGhubGarabrofissionais@arte
Internacional Varios Diretorio encatc@@uropeanthetwork@®DnRultural@nanagement@ndiolicy.
Internacional Varios Diretorio Independent@uratorsnternationalfICI)&
Internacional Varios Media Artnet
Nacional Vdrios Media Ipsilon
Nacional Varios institucional GEPACEabineteRefstratégia,Planeamento@@AvaliagdoRulturais
Internacional Varios Plataforma HitRecord
Internacional Varios institucional CreativeEurope
Internacional Varios institucional EuropalTriativa
Nacional Vdrios institucional DGARtes
Nacional Varios Associagdo ARVOREEEOOPERATIVAMERCTIVIDADESEARTISTICAS
Nacional Artes®Plasticas Associagdo Emerge
Nacional Varios Diretorio Mapa@las@rtes
Internacional Varios Associacdo ICOMBAnternationaluncil®fMuseums
Nacional Vdrios Associagdo ICOM@ortugal
Nacional Vdrios Diretorio AcessoTultura
Nacional Varios Plataforma Coffeepaste
Nacional Varios Associacdo  FundacdofGEDARGestdomMireitosBhrtistas)
Nacional Varios Associagdo Centro@acionalultura
Nacional Varios Media Artecapital
Nacional Varios Associacdo  PolofCultural@aivotas@Boavista
Nacional Vdrios Associagdo  Carpeiem
Nacional Vdrios Plataforma Gerador
Nacional Artes®erformativas Associagdo Materiais@iversos
Nacional Artes®erformativas Associagdo RedeB@RssociagdoRefstruturasara@@ancafontemporanea
Nacional Vdrios Media ArtefFactos
Nacional Varios Media ViralAgenda
Nacional Varios Media Umbigo
Nacional Vdrios Media Rual@le®aixo
Nacional Vdrios Associagdo  ZéRlosBois
Nacional Artes®erformativas Associagdo Sou
Nacional Varios institucional Fundagdo@alouste@ulbenkian
Nacional Vdrios Venue TeatroBaoluiz
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Anexo B - (Continuagéo)

Web
http://pronobis.pt
http://www.cineguiaportugal.pt/index.ph
http://www.cena-ste.org/default.html
https://www.gedipe.org/website,
http://www.cultureagora.info/en/home

http://magneticamagazine.com
http://contemporanea.pt
https://maqguinadeescrever.or,
http://redeartagency.com/index.ph
http://www.projectomap.com
https://www.artemrede.pt
http://hangar.com.pt
http://www.curators-network.eu/about_theproject
http://www.ica-ip.pt/pt/o-ica
https://www.ietm.or;
https://creativecommons.or;
http://www.creativetracks.org/home-community

http://www.nxt-creatives.eu
https://www.encatc.or,

http://curatorsintl.or,

https://news.artnet.com
http://www.publico.pt/culturaipsilon
http://www.gepac.gov.pt/pagina.aspx?ur=1
https://www.hitrecord.or
https://ec.europa.eu/programmes/creative-europe,

http://www.europacriativa.eu/ sobre o subprograma cultura 4

https://www.dgartes.gov.pt
http://www.arvorecoop.pt
http://emergeart.agenc
http://mapadasartes.pt/deskto
http://icom.museum
http://icom-portugal.org/default.aspx
https://acessocultura.or,
http://coffeepaste.com
http://www.fundacaogda.pt
http://www.cnc.pt
http://www.artecapital.net
http://www.cm-lisboa.pt/polo-cultural-gaivotas-boavista
http://carpe.pt

http://gerador.eu
http://www.materiaisdiversos.com
http://oblogdarede.blogspot.pt
http://www.arte-factos.net
https://www.viralagenda.com
http://umbigomagazine.com/pt,
http://www.ruadebaixo.com
http://www.zedosbois.or;
https://soumovimentoearte.wordpress.com
https://gulbenkian.pt

http://www.teatrosaoluiz.pt

Trata@aBarteburocr: em N&oem,@pels antes
N i b esHeBervico Pelofinenc Sres@®mtri itodimitada
muitosBervigoes,@esdeonsultoriaduridicanformacdo@Rertificacdo ?

Servigosltie@estaolireitosutor

List éner a ‘magio i nacior gente/

Infor:

ArtigosBledundoBobrertesilasticas o teslasti 1to!

NoticiasBobreRrtes@®spectaculos
LinkBpara®ariosBrtistas@@uradoria

Lista@ie@rtistasthao®E@xtensa

LinkBpara®ariosrtistas@omFormat

Contactose®ariasEssociagd
Contactos@efrtistas@ineio

Li os@eRurador »mifoc i opeu
List o] porty eafAnfr 3 il
Muitafinfr a izagad

tuni hecimer magdes
Oportuni i i tactos
Tre hecil i tacto:
A a égiasHeivulgacdo
Infromacdoitilpara®Betor:Hormagdo,Etc
NoticiasBobre | tes@Euriosidadi da
NoticiasBobre@ultura
Informagdolnstitt ogramas@fur
Ottor
Funding@&onhecimento
Funding@&onhecimento Projetos@omBninimo@eR@nos
Funding@&onhecimento
colaboragdoBparaxecugdo@elprojetos
Li i iados/represer sieformacdo Poucalbrangéncia
Listad t i o
Informaga I hecimento
Informaga hecimento
Infor 3 easari n3oemMistagem@efnembros
Infor 3 Wérica, opri or 3 opria@@portunidades.iinks@iteis

nAnformacaoitil,Bobret i temartefechadalparafarti 3

infromages@Rursosinter [ ndo@E@nuitobrangente
Muitalinfre Bobretud icias.BDEeR0| il ter
Espagc g ac 0CessO:!
Espaco@ontactos@om@rtistas
Muitofinter i ‘magdo

E@imaRssociagdo®ulturalyproduz@vento/d

Bombparagenda

Bombparagenda

Mui | offisic i iteressante

Formagaoivrefriacdo

Conhecimentoefinanciamento

eBpoio:

Programacao®earias@reasEVarios@spacos@entroE@uito@tivo
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Anexo B - (Continuagéo)

Oportunidade

caoelpresentacdo

Contetido@ink:

ceirodmormaldfer ico

P ceir
TalvezhumaBegundafase
PodeBeriparceirolficial

Parceri; i ‘magao

Conted st i magdo

C v éri ioefinformagdo
Listagem@e@ontactos

Listagem@e&ontactos

Listagem@e@ontactos
ContactoBpara@nvioRielnfo

C i ceria/apoio

C i for a

Estudar@or

Estudartafor

Estudar@or

Estudartafor

Estudar@ior iamento

Estudar@or

ConteudosGenéricos

Conteu éric i \formagio
conhecimentoBobre®portunidades
Estrutura@etfuncionamento
Financiamento

Financiamento

Financiamento

Estudar@or

P ceirodmhormalbf

c

e
S

Estudartaor

Estudar@or iamento

Estudar@or

P ceirodmor i

ceiroEmormalbfer vigo

financiamento?@onteudos
Conteddos@Genéricos

magao

P eir

parceirosfpar: tista

5 P

Parceriafparalpr roc: ‘magoe:
Contetidos
Contetdos
Contetidos
Contetidos
Conteddos
Conteddos

a@ncontro

eir
Parceiroaraonteudos
Financiamento

parceirofpar i ojeto:

a@ncontro:

reuniao
email@®ontactos@&eunido
reuniao
ndo
email
email
email
email
email
email
email
email
email
email
email
talvez
talvez
talvez
talvez
talvez
ndo
email

ndo
email
Reunido
ndo

ndo

ndo
email
email
Reunido
email
email
Reunido
Reunido
Reunido
talvez
talvez
email
email
email
email
Reunido
Reunido
Reunido
Reunido

Financeiro
? sim
? talvez
1%[{se@ontratofrabalho) sim
talvez
gratisbparaftilizadores sim
gratisparaiitilizadores sim
gratisBarafitilizadores sim
gratisBparaltilizadores sim
gratisBaraitilizadores nao
gratisBarafitilizadores ndo
gratisiparaitilizadores nao
gratisBaraitilizadores nao
grétistparallitilizadores ndo
gratisBaraltilizadores talvez
Feelpar o-Fi i ur i sim
gratistparaitilizadores sim
gratisBaraitilizadores sim
grétisiparalltilizadores sim
Feelpar i i i sim
100S@no talvez
gratistparafitilizadores sim
subscricdo sim
gratisBparafitilizadores talvez
gratisiparaiitilizadores nao
gratisBarafitilizadores ndo
gratiskparaltilizadores nao
gratisBaraitilizadores nao
gratisBparafitilizadores talvez
gratistparatilizadores talvez
gratisBaraitilizadores ndo
Feelpar o-Fi i i sim
Feelpar i i sim
Feepar istbai tir@e20€ sim
gratistparatilizadores sim
? sim
grétisiparalltilizadores sim
gratisparaiitilizadores sim
gratisBarafitilizadores sim
gratisBparaltilizadores sim
ati: i alevista/vendasi sim
gratisBparaltilizadores sim
gratisiparaitilizadores nao
gratisBarafitilizadores sim
gratisBparaltilizadores sim
gratisBaratilizadores sim
gratisBaraftilizadores sim
gratisiparatilizadores sim
gratisBaratilizadores sim
sim
gratisBaralitilizadores sim

2553
4053

3817
31042
7m05

1386
3280

2218
22034
11630

233854

2337

4738
47269
75524
76264

268253
5811
3060
1165
19®97

14073
3m80

141840
11267
126693
11617
3m22
21445
34®83
11740
2899
18010
2669
39253
3544
71896
23278
264796
3005
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Anexo C - Estudo Wave 9 (resumo de conclus@es)

The meaning
of moments

BETTER SCIENCE.
BETTER ART.
BETTER OUTCOMES.
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Eem vindos ao Wave 9
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A histéria do WAVE

Portugad faz
parte ativa do
projeto desde
2010 - Wave d
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Vine is now dead

COMO SER RELEVANTE, QUANDO COMPETIMOS COM TODOS OS ESTIMULOS AQUEO
CONSUMIDOR ESTA SUJEITO E QUE VEM DE MARCAS, EVENTOS E MESMO DOS SEUS PARES?
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Nao ha duvida de que vivemos
numa era smart

Dispositives que possul
l:!!li:}:l q B ww w FL Y au aw e Fow [ - TEw
ﬁ:l-. ﬁ [~ J mwkock
.E@ " = y % - —
E:Bﬂ W‘_ . @ﬁ.@ Tiniat 10 ol e P, Srearyg Gy
@ % m liri-cmbiad i 7 pol. o0 e (- FamaT, IPesllin
f I
gt e
Taisrswel jaonl Smacphora)
Sermet TV ou sk iog bew (me - Chrsrecsat)
e T ™ e
W & Wava T Warea B W Whirea ¥
——— oS
Utilizamos os nossos smartphones para - -
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Wawn B v ¥

e s —r— oL

152



E mais do que nunca somos ativos
nas redes sociais

1

s PFT
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3 - (@D
LEI— el
z A

=N

aw

=u

i

Wiwe ‘Fu=y ‘Fwen L
— g ber um parfl numa reda socal - Partugal
Manber un parfl numa reds socsl - Dlobal
D'mw‘ﬂmﬂ;’“ B el TR EOROR A R @#{1:]

c_nntinua a ter um lado ludico,
mas nao sé

Divertir-se
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P_nrque acreditamos que os outros

se importam

Cada plataforma social tem a sua
valéndia propria

F_aceh'unk é mais abrangente, mas
tambem o mais invasivo
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ienns experimentalistas, focamo-no
na gestao dos nossos perfis atuais

A |

CLOBAL - B5%
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GLOBAL — 72%

Haniwe ur pertll rars recis asdal

Procurando gerir ativamente os
nossos contactos
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We find
ourselves living
in the moment
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ﬁ\remus ‘no momento’, l -
mais do que nunca

SR —— L0
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E_s_ta vivéncia ‘no momento’ esta por
tras do boom de algumas marcas

E

=N
A

21.7% 9.9% 45.5% 14.6%
Chamar um tax ulizando FReservar akjamento: Camegar & anmazenar o Seus Fagar para S3sinar um Senig
uma aplicacic mavel via Aronb combeleios (e misices, folms, de ransmissio (seaming) de
documentos) onine: TWimes
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Rmentandn as nossas - ‘
expetativas
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Is pregnancy about to
become a disability?

.
theguardian
[ gy ————
— Iace: mothers-1o-be at rsk of mental
health problems need more supporct

T B8 . s
39% -

GLOBAL - 47.5% -

N ‘ L0
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Q)

moments wave

Alguns momentos podem ser
incrivelmente poderosos

c Jo!

L - EURDAOS )
. Eare20ié FRaCE ®

Pokémon Go (Riolonk

Love on Top B ; o,
Jogos Glimpicos Rio 2014 el QO
iPhone 7

Rock in Rio 2014

Secret Story &

Brexit
‘Web Summit
Agar.jo

ol P m e fd R s
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E poder partilhar esses momentos
e fundamental para os viver

|

o

Upioad de folos Criar um wideo Upload de videos

Ao mesmo tempo 0s momentos
sao cada vez mais fugazes

+39.7%
- 42.6% I

Poartbur Toioss nuse apikcee: cus i slran e depo oo s veles (i Smoch)
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E o0 nosso desafio e encontrar

estes momentos
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a:meu_:émn; com dados - -
comportamentais

60BN
AMOBEE |HTEHﬁG'ﬁE5
000 |
3,000
MOMENTOS
oy
1O
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D_Wave ajuda-nos a tornar esses - ‘
momentos acionaveis
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Diferentes sentimentos em
diferentes momentos de compra
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0Os estudos Wave ajudaram-nos a compreende
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0s consumidores estao recetivos a

diferentes tipos de interacao por parte das
marcas, consoante os momentos
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:bem como de cada plataforma -
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... mas também da sua frequéncia...
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Anexo D - A Internet em Portugal (Fonte: IPG MediaBrands)\

[ {]MEDIABRANDS

AINTERNET EM
PORTUGAL

’

INDICE
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METODOLOG

Marktest Bareme Internet 2016
O Bareme Internet é o estudo anual de caraclenzagdo e comportamentos da populagao Portuguesa com acesso a Internat.
Alvo: Ind. 15+ anos

Técnica de recolha da informacgao: entrevistas telefénicas e questionario online (12%)

Marktest @ TGI Julho 2016:
Alvo: Ind. 15+ anos

Técnica de recolha da informagao: autopreenchimento em papel ou por email (online)

Consumer Barometer 2015:
Alvo: Ind. 16+ anos

Técnica de recolha da informagao: entrevistas face-lo-face e online

Bararne blarmt - Portagal 2018

GHLIGHTS

+ © /"5 dos portugueses acede a Internet (vs. 41% em 2005)

+ Alnternet ja faz parte do dia-a-dia dos Portugueses 7.0 0 acede 2 internet todos ou quase todos os dias

+ Os portugueses e a Internet
, quando procura/ necessita de uma informac3o o primeiro local a que recorre é a Internet
afirma que a Internet ajuda a conhecer as vantagens de um produto ou marca
afirma que a qualidade do contacto entre pessoas melhorou com as novas tecnologias
tende a ser influenciado por comentdrios/opinides online

faz frequentemente comentarios/opinides online

+ Mobile torna-se um dispositivo importante em online: 19% acede a internet através do t€lemovel e
através do Lablet
n3o pode passar sem comunicagdes moveis {ex: no tim., no tablet}

afirma que ndo consegue viver sem Internet no seu telemovel

Bararne blarmt - Poragal 2018
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HIGHLIGHT

+ Portugueses aderem a dPICACO

descarrega aplicagoes gratis e aplicagoes pagas

& a ' (Whatsapp, Viber e Skype), S O | A te > lide

530 o tipo de app mais descarregadas

)ClalS ganham utilizadores: (5.3 milhoes),

nensalmente)
+ Videoonline ganha expressao ,sendoo YOULUDE o site mais usado pelos portugueses
~ " R . N 5 Talt
+ Portugueses fazem + compras online (40" e
Ainternet influencia cada vez + o processo de compra, mesmo na compra offline: dos cibernautas pesquisa informagao online e

offline antes de comprar
faz as compras pela Internet pois facilita-lhe a vida

edpPl : * ganham expressao

K repara frequentemente em publicidade na Internet

Bararse bbermet - Portuge 201

- CONSUMO DE

INTERNET
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PENETRACAO DE INTERNET COM TENDENCIA CRESCENTE A NIVEL GLOBAL

Evolucdo da penetracao do servigo de acesso a Internet

Penetragdo de Internet no mundo 2015 em Banda Larga (n.° de clientes por 100 habitantes)

Q
S

20% 40% 60% 80% 100%

100%
Reino Unido

86%

|

m
<
>

Alemanha —I:] pa
srorce |
' 40% 1
s T
|
et | 20% |
| |
- Partugal 7%
0% -

Méxica 2005 2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2T
_ 2016
Turquis @ BandaLarga (Fixa + Movel) @ BandalargaFixa @ Banda Larga Movel
China

India

||

Banda larga contribui para o crescimento

Média  Média da Internet em Portugal
Global Europa
49% 7%

Bararne blarmt - Poragal 2018

CONSUMO DE INTERNET ATRAVES DO TELEMOVEL EM CRESCIMENTO

Evolucao dos utilizadores de Internet em Portugal (‘000 e %)

&67%

>y 67% dos

portugueses
_ acede a Internet

59% 4749 ars

49% dos

portugueses ja

2006 2007 2008 2009 2010 am 2012 2013 04 2015 2016 d t - d
* Ulilizadores de Internet mobile Totel de ulilizadores de Internet a Ce e a ra Ve s O
.
A S telemovel

Bararne blarmt - Poragal 2018
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& Ftamet no aTentphane

QUEM SAO OS UTILIZADORES DE INTERNET

Perfil dos utilizadores de Internet

Meac Fen 1534 3304 144 454 S E2e A B € D E  GeasceGasds Liss Liwd lew %
Lo Pano Nete Cerdo Mo
s Vowrret  — e v pegubt
Perfil dos utilizadores de Internet no smartphone
\
I\
i
'3
H

Base (002: Lk zadores g INTERNET « 5 782 indiniduos

Bararne blarmt - Portagal 2018

Individuos
entre os 25 e
44 anos sao

gquem mais

acede a

In%
.

ONLINE PRESENTE NO DIA-A-DIA DE DOS PORTUGUESES

Usam a Internet todos ou quase todos os dias

= M 0B e L

+18p.p. +20p.p. +1p.p. +11p.p.

+10p.p. +4p.p.

Variagio em p.p.

2016 vs 2010
100%
80%
o [ T e e e }  aesalcionecorin 2016 » 63% ;-v'i!v{"».:i:’v:z
o B 2010 » 44% o
20% I
0% .
Homens Mulheres IND 15/24 IND 25/44 IND 55+ Upscale (ABC1)
®2010 2016

Perntragior Base - Totd de inquindos de cad) target
Terpo madio dewpend o na irbarnet por 2la: B - Urbzazores de internet

Bararne blarmt - Portagal 2018
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PORTUGUESES PASSAM EM MEDIA MAIS DE 2H POR DIANA INTERNET

a7 136
3:21

~
7]
2:52 €
racao Internet no B0% e
-1 c
6 77.- < 2:24 ‘®
ey s
R e / ; S
P 2 155 2
- [
5 129 1:26 §
g 40% - 2 ‘8
(=]

0:57 3
% 3
g aox E
c 0:28 g
% g
0% 000 =

Homens Mulheres IND 15/24 IND 25/44 IND 55+  Upscale {ABC1)

— penetragdo Mternet
“ = Tempo médio despendido na Internet/dia {(hom)

Penetragsol Base - Total de inguiridos de (380 1arget
Temzo méda deiperdido na irtarret por dia: Sase - Lok sadores Se ntemet
o Markiest

Bararze blarmt - Portagal 2018

INVESTIMENTOS NET TOTAL MERCADO

DIGITAL CONTINUAA CRESCER E A GANHAR
PESO Investimento publicitdrio liquido (Agéncias) Peso digital

400,000

1% 1% 2% 3%, W Investimento pub. liquido (Agéncias)
Yo /o 4% 5% 1 Pesc digital no total do mercado
- 300,000 6% e 1,
§ 8% qqo 12%
200,000
17%
lm.m E
4]
2005 2006 7 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2005 1
s s s s o = - S
Inv.pub. liquido total meios e digital (Agéncias) Variacdo
ook e anual
80%
60%
40%
20%
0%
-20%
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 1r
Semls

w—ar, Total Mercado
w Mnatbnito publcndie Bouato aplncias. eabmatvas Neduonss Var. Internet

Bararne blarmt - Portagal 2018

174



/
PLATAFORMAS
MOVEIS

oY

Ed

ACESSO A INTERNET GANHA EXPRESSAQ JUNTO DOS DISPOSITIVOS MOVEI

Acesso a Internet é feito através:
Acesso a Internet é feito através:

[ 7 2015 100
65% 2016 o0
4 80
2082
" 76 BY
507
Computader  Telemdwel Tablet W Consoka do
Jogos 40
Base |000). Uthiradaces de INTERNET « § 742 nftwiduos. 30%
208
N.° médio de dispositivos com ligacio a Internet %
MAS FEM IND15:24 IND2544  INDS5+  INDABCI
®Computador ®Telermével “Tablet STV  ®Jogos
l I Bae |D00): Utskradoras s INTERNET = & 742 incheidon.
2012 2013 znu 2005 2016 .
P The Conmacted Comusner Portugueses usam cada vez mais
ki s =
solucbes multi-ecra
Birama bnerrat - Portoge 2018
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O DOMINIO DO SMARTPHONE TEM VINDO A CRESCER

APRENDIZAGEM soRlalizor % 2
Pesguisar
detahadamente AR rrilhar algo
Aprender alge naval | -"“‘-Sev cristivo
n %
Expiorar o mulng \ / /. Dwersdof
que me rode p “Bgitretenimento
Fazer contatos \ A
. . ~ 2 _ Passar/Fazer empo
profissionais A \ .

Sentirse

ri‘vv / _q-ex‘ ONtraie-se
valorizados T \
4
Mudar 1 conteddas
apinides
Expressac-se / Visualizar conteddos

L. Aliviar o tedio/

Cansiruic uma carrersa \ . Fah rempo
Organizas alguma coise ,Agar um jogo
Conseguir que alguma coisa sejafeita 7——— | ———"  Organitar o sua vida Portaril
A Saber como chegar gyzar Aceder a informagies Tablet
(B 3 um destino compeafaPdamEnte
Smartphone

Q. “Escuba por Mvir o6 que seelios park
Base: Portigal - Owe Each Davice

Bararne blarmt - Portagal 2018

O SMARTPHONE TORNOU-SE UMA NECESSIDADE BASICA

- N & » - b 3
. - I = o o

Memanha

Global PORTUGAL = > o < =

o

Inda =y Japac Méxco

~

wae B @ .~I ._,I I_I ._I
Espanba Russia Reno Unido Estados

Unidos
0. “Dig-05% por lireor quiks Gos Seguinkic digastivis assul” [Smanpons (per weamplo, Phane, Blacksarry, Andecid, Windews Phiona|] Bass.
Portgal

Bararne blarmt - Poragal 2018

176



% Ever Done

MUITAS ATIVIDADES SOCIAIS SAO JA BASEADAS NO MOBILE

100%
T o92%
= 0% a
Download e utilizagdo de 4,
80% aplicagdes — ' .
(e,
64% w "
60% Gerir um perfil
numa rede social ¥
a0%
Partilhar a sua
localizagdo
20%
0%
Wave 6 2011 Wave 7 2013 Wave 8 2014

0. "Ouando partha usti oo S Conteuds Com Ul passodd, que malodos diza?
Base: Portigal - All Who Share Each Type of Contart

Bararne blarmt - Portagal 2018

DISPOSITIVOS MOVEIS PARA FAZER TODO O TIPO DE ATIVIDADES

Servigos online utilizados no TELEMOVEL e TABLET

1 1
Redus H ! 4%
BOGRIS * 58%

H H
P —— s

1 ]
. H ! &1
SN S 7
:
e | 73 o
1
Servigos de 1 A 759
conversagto N '3 '
1
] 4
Noticiat - I 1)
1
erstsnt H 73%
Messagrg I 55
1
Vidoos H 61%
oriine N -5
: Telemovel
Misica 53% o
Ty Tabiet
oo E—R—
1
1

42% dos chemautas academ a
Intarnat por tablat

73% dos cibsmautas acedem a
Intarnat por telemaével

Bararne blarmt - Portagal 2018

Perfil dos servigos online utilizados no
TELEMOVEL

i
i

Vessmog

Mais Jovern

Homeny Maheres

Perfil dos servigos online utilizados
no TAP =™

2
K3
>
i
s W
s cricien
Servicos de
aearieche
5 e Rt
H Dhgran Viesagg
I

O exo da idade crula na idade midia da populagho Portuguess 47 ance.

As dimensdes das esferas correspondem a penstragdo de tads atwicode
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POPULARIDADE DOS SISTEMAS OPERATIVOS EM PORTUGAL

Evolugdo da penetragdo dos sistemas operativos em Portugal

1o Em Portugal, Android é o sistema operativo

80% com maior nimero de utilizadores. Apos ter
verificado uma subida em 2014, o numero de
utilizadores de Android apresenta-se mais

&% estavel desde 2015.

Apesar de se apresentar igualmente constante

o n.2 de utlizadores de iOS, este tem

mostrado uma ligeira quebra desde o inicio de

Android ~ ====j0s Windows Phone  “===Qutro 2014.

Bararsa blermwt - Porgs 2018

ATIVIDADES MAI

REIZAQA@ ON
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PORTUGUESES GOSTAM DE CONSULTAR O EMAIL E LER NOTICIAS ONLNE

Atividades mais realizadas na Internet

E-ma

Ler noticlas anlne

Consilar rnaisievistas/
out sites noticas

Aceder aredes soclals

Ver videcs coline

Instant Messagng

Ouvr mesica onfine

Comgrar onkre

Corsutar noticas
em redes sociaks

Ve lojas onfine

Bararze blarmt - Portagal 2018

a3

91%

£6%

0%

0%
A9%
85%
765
B5%
5N
42%
64%
41%
1%
0%
Y 2010
9%
39% 2016
5%
Sane (D20 Urbzazores de INTEANET = 5 742 trdbaidus.

Perfil de atividades mais realizadas na
Intarnat

Mais Velho

sk n COnsultar noticias
oM redes socials

online

Mais Jovemn

Homens Mulheres

0 eon da kdade cruza na idade media da populagio Portuguesy 47 anos,
As dinansDes dis esferas COrmaspondam 3 penetracic de ada atvidade

A consulta de noticias em

redes sociais destaca-se
entre as mulheres.

PERFIS DE UTILIZADORES DE INTERNET

[@ Consultam Email

Homerns
Mulneres
1524 ancs.
2544 anos
+55 anos

Upscaie ABC

9%
IND 15+

E@ Aceder a redes sociais

Homwers
Mukeres
15:24 anos.
2544 anos
+55 anos

Upscale ABC

Bararne blarmt - Portagal 2018

IWI Ler noticias online

Homwers
Muheres
1524 anos
2544 aros
+55 anos

Upscale ABC

Homers
Mubheres
18-24 ancs |
26448 ancs
<55 ancs

Upscale ABC

Consultam jornais/revistas/ out.
[@ sites noticias
Homens
Mulheres
1524 anos
2544 anos

+56 anos

Upscale ABC

[¥] mstant Msasepiog

Hommris h 72%

Mutheres
15-24 aros
25-44 anos

+55 anos

Upscaie ABC

5%
IND 15+
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ACOMPANHAMENTO DOS ‘MEIOS TRADICIONAIS' NO ONLINE

% que costuma... Perfil de atividades meios tradicionais na Internet
100%
2% W%
gaq’ - %
80% a
'§ Ler noticins
0% nd
0% g e 63% 66 online
60%
50% Q
%
40% 2% 34% 31% g Ver TV Owwir
% 2% 7% - anfine 18dio
2% 23% 2 2% 4% ;
0% 5% 14% 14% I w I
0% Homens Mulheres
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2093 2014 2015 2016 O et d idade cruza ra dade mEca da populacdo Portuguess 47 anos

As Gimensdes cas esferas comepondem a penetragdo de cada atividade

w—Let nolicas onling Quvir rddio aniine Var TV onlre

Bane (D20 Usbzacores e INTEANET = 5 742 individuot.

Bararne blarmt - Portagal 2018

SITES MAIS ACEDIDOS

Top 10 Sites - Utilizadores Unicos (‘000) Perfil sites: Idade vs Género
> >
0 1,500 3,000 4500 6,000 T ’
goagle.pt ‘
i sooglept [ IIRl e I o R i %
youtube com ‘ youtube.com = 20w | e AN 46%
\ google.com [ IRATRRILA0e IR 15 MR se e
googie.com
sapo.pt m E - 55% a5%
v | blogspot.ot (ISRt I 0o I 5 e
blogspet.pt ‘ wikipedia org dow | s | [Lan | 55% 45%
live.com |23 | | ss% | 55% 45%
WINDEHIJ.OTK

potaldastinancas gov.pt ‘

acesso.gov.pt

Bararme bt - Portagel 2018

@414 @15-24 @25-3¢ @35-49 04554 @55+

Sites de pesquisas, redes
sociais e videos sao 0os mais
procurados pelos cibernautas

portugueses.
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MULTITASKING

O CONSUMO E FEITO CADA VEZ MAIS EM SIMULTANEO

% de pessoas que usaram asua TV

Atividades costuma fazer enquanto vé televisdo o Intarnet em paralelo, no titimo mas

Uslzar a Internet no computadar 8%
Resno Unido To%
Utlzar a Internet no telemdveitatiet 4%
Espanha 69%
Enviar mensagers/SMS para smigos e
ou familisms =) - Portugal 6%
Telfonar para amigos alou familisres 29% Rissia 65%
Franga 3%
Jogar jugus no compulador 21%
Alemanha 5%
Ler revistas alou omais em pape! 20%
China 57%
Ler < 15% .
Ler Ivras Africa do Su EvE]
Ler revistas alou jomais onine 10%

Comentar ¢ programa que esta a ver
N8 MoNd BOGHIS

Eane (000 indrachucs que Lanmm outras svidscen arqeanes vesr takniuia = 5 575 indheidaon.

Bararse blermet - Portagsd 2018
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"T?EDES SOCIAIS

"‘Q

REDES SOCIAIS - QUANTOS

| TWITTER BLOG YOUTUBE
1,2 Milhoes usam o +1,7 Milhoes 5,6 Milhdes veem
servico consultam blogues videos no Youtube

INSTAGRAM

1,7 Milhoes de
p?ilizodores mensdais

SPOTIFY

+ 500 mil vtilizadores
ativos por més

f ‘o !
FACEBOOK
5,6 Milhoes de
utilizadores mensais

M SKYPE

1,7 Milhoes de
*8 uvtilizadores mensais
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REDES SOCIAIS ESTAO NO DIA-A-DIA DOS CIBERNAUTAS

% que costuma aceder a redes sociais

sog e STh
soxn  51%
%

4.8 milhoes
acedem as e

regee,S964!s
portugueses

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

e | 000): Total sn mausricon = B 264 Irdhvidem

Frequéncia de acesso as redes socials

TEE

S
‘ g\ /° S
\nte‘“ama . I . I

e de 2013 2014 2016

Mais raramente Vdras vezes por més
OS |- Uriizadones de INTEARET oue Counam a0ader 3 redes s0cias
C\ ;p ARV

Baarre hh"'(“':"w 2018

ATIVIDADES NAS REDES SOCIAIS

4,8 milhées acedem ao Facebook!
56% dos portugueses

Na pag. Pessoal do FB costumam ler
noticias fornecidas por:

SE%

fornais portvgues: N <%
4dios port %
radios portuguesas — 43%

36%

revistas po S
sporugiess: [ o

canais de televisdo 35%

2015
portugueses [ 41% #2016

Base (000): Urdizadores o INTERNET que acedems a0 facebock = 4 757 indwduos

w Marksest

Bararne blarmt - Portagal 2018

C\\ a% a l\lauas VEZES POF SEMAna * Todos ou quase 1odos 08 dias.

Evolugdo de acesso as redes sociais
4757

2010
w2013
w2016
1871
5;5 512 451 445
iR umEm cm "

Facabook  Googler  Linkedin Twiter  Instagram  Snapchat
Base [000). Utilzadanes d¢ INTERNET (ue Costuman Josder 3 redes 1003 « & 362 indiducs

Perfil das redes sociais

MaisVeho

vo

[ ™ e,

i :
Homens Molhecen

Baw |00): Utfiradare de INTERRET ue conturmam sceder & redex wocisn = 4 362 sdretdam
O et da Made Cruta a2 idade média da poputy 5o P 47 3r0s.
As Simerales 435 e51ers COrrespondem 3 penetrx o de iy atadade

86% lé posts de noticias/

informacgdo no Twitter.

53% coloca posts no Twitter.

Base (000]: Utiizaciores de INTERNET que acedem a0 Twitter = 851 nchviduos
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RANKING PAGINAS FACEBOOK

TOP MARCAS TOP CELEBRIDADES TOP MEDIA
N.” de fas N.° de fas N.* de fas
Continente 1 864 242 . Cristiano Ronaldo 117 063 140 m Jornal de Noticias 1 830 359
m MEO 1403028 n Pepe 11 188 537 Q Radio Comercial 1742979
NOs NOS 1272977 . Nani 7280 119 Playboy Portugal 1614514
. Pedra Dura 122831 . Fabio Coentrao 5690 047 ﬁ;. RFM 1524163
n Samsung Portugal 1! 091624 ‘ Ricardo Quaresma 3 527 725 SIC Noticias 1205755
. MGM Muthu Hotels 1089 751 g Sara Sampaio 2527 236 ﬁ Correio da Manha 1 148 306
n Alerta Empregos 976 179 ﬁ Luis Figo 1806 984 B‘\' Diario de Noticias 1 066 061
’?,j TAP Portugal a7G 026 Cristina Ferreira - TVl 1626 845 m Publico 1054110
Q-'WO Net-Empregos 955 534 ﬁ Rita Pereira 1421695 & Globo - Portugal 1 034 561
@ Flormar 945 988 “ Claudia Vieira 1024 075 s“fo SAPO 946 823

Bararma et - Portsgel 2018
PAGINAS TWITTER
TOP MARCAS TOP CELEBRIDADES TOP MEDIA

N.” de seguidores N.° de seguidores

N.° de seguidores
m Portugal Telecom 128 084 . Cristiano Ronaldo 47 529 967 m EL PAIS Deportes 51819
- Monster Energy PT 22 297 . Nani 3873397 m Publico 545 988

‘P TAP Portugal 31179 - Fabio Coentrio 2411259 &3 sic 520 554
m MEO 22470 ﬁ Luis Figo 1281573 ‘\' SIC Noticias 483047
‘ Cao Azul 17 247 m Jodo Manzarra 634 052 B M1V Portugal 452 431

—
E Pousadas de Portugal 15 064 g Sara Sampaio 615091 w— RTP 418 836
Al —

‘ Vodafone Portugal 9 468 m Feromonas 612604 m Jornal de Noticias 406 825
ﬂ MOCHE 9 388 ﬁ Daniela Ruah 384 052 = Correio da Manha 316 330
m PORDATA 9330 Juan Manuel iturbe 376 766 n Expresso 302 624

.
. Coca-Cola Portugal 8995 ﬂ Grupo Paulo Lima 361 760 . SPORT TV 299 656
-

Bararne blarmt - Portagal 2018
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4,3 MILHOES DE PORTUGUESES VEEM VIDEOS ONLINE

V& videos online

60%
4%
o LIS 73% Youtube
para ver videos
45% Facebook
8% Google +
2014 2015 2016

Bave| 000): Total se mausridon = B 264 Inchvidam

Horas despendidas em média p/semana
a ver videos online

.- <ia
-h___

MmsdelS 1529 min  30-59min 12 horas  3-5hoeas Shovasw

Bararne blarmt - Portagal 2018
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RANKING PAGINAS YouTusE (1T Tihe

TOP MARCAS TOP MEDIA
N.° de subscritores  N.° de visualizagbesV _— N.° de subscritores  N.* de visualizacoesV
m MEO 11 140 20 522 626 § RTP 248 518 201 291 102
& Vodafone Portugal 0 19 225 000 ;’; CanalOficialTVi 126 908 118 674 233
. L'Oréal Paris PT 7 951 17 751 088 e Radio Comercial 244 868 78 868 593
w~==  Garnier Portugal 2719 15 702 567 M RFM 80728 42 381 245
“Os  NOS 6 685 14103 722 @) CanalPanda Portugal 20425 18680 270
~nOs Optimus 6 504 12 541 282 |_®T| Antena 3 30 256 14 641 396
’ Coca-Cola Portugal 5 307 12375012 @ Magazine HD 4913 8757 253
m OLX Portugal 4 286 10 971 884 m__ Cartoon Network Portugal 20 637 6522290
~Os canalzon 7 285 10 876 049 _w_, MegaHitsWTV 16 040 4 436 897
D
FnacPortugal 4 709 10 764 213 . FOX Portugal 2229 4262538

Bararna blarmt - Portagal 2018
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INTERNET COMO MEIO DE PESQUISA DE INFORMACAO

+ 55% dos portugueses dizem que a internet é o primeiro local a que

recorrem quando precisam de informacgao

+ 53% dos portugueses dizem que a internet ajuda a conhecer as

vantagens de um produto ou marca
+ 22% procura anuncios de emprego

+ 8% dos portugueses enquanto estao a ver TV procuram na internet

produtos que estao a ser anunciados

+ 9% repara frequentemente em puOdMngternet

+ 20% utilizam Ad Blockers sempre/quase sempre

o
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PAISES ASIATICOS SAO OS QUE MAIS COMPRAM ATRAVES DA INTERNET

Dispositivos usados para

Quais os paises que mais compram online?
P a P efetuar compras online?

% 0%  20% ,30%  40%  S0%  60%
Covesa do Sul som
SrlsE - 1.° Polo.ma 95%
3 2.2 Republica Checa 93%
Japdo - 3.2 Estonia 92%
China 8%
i Global '
Frarga W% 79% 5.2 PORTUGAL 90%
Alemanha 5%
epaa i:" 1.2 Africado Sul 73%
fustrilia & 2.2 Arabia Saudita 69%
EUA. E 3.2 Indonésia 67%
nalia pes Global o
Hong Kong % 15% 22.2 PORTUGAL 4%
Brasil 2%
Canad 21%
* 1.2 Reino Unido 9%
Argentina o E 2.2 Dinamarca 9%
Portugal 16% 3.2 Holanda 8%
Ardbia Saudia 13% Global %
(ndia 11% 6.2 PORTUGAL 4%
Africa do Sul u%
Média Global =
27%
Barara bnlarmet - Partage 2018

40% DOS PORTUGUESES JA FIZERAM COMPRAS ONLINE

Razdes da preferéncia pela internet...

63 0/0 p ro C u ra 53% Pregos + atrativos / Promogdes
51% Comodidade
S e IT\ p re OS 29% Unica maneira de encontrar produtos
2 4% Publicidade atrativa
artigos/bens e
com 0S pregos _f‘f‘ )
mais baixos
q u a n d O Va | a S Quanto gastam os portugueses em compras
online? ...

26%

5%3%

comprad% faz o
compras pela ’ L
Internet s Ta
porque
facilita.a vida

Bararne blarmt - Portagal 2018

51.100€ 101.180€ 151.250€ > 250€
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40% DOS PORTUGUESES JA FIZERAM COMPRAS ONLINE

Dos que ja fizeram compras online... O que compram na Internet?

« 92% Tenclona voltar a comprar 38% roupa/ sapatos

x 5% N&o tenciona voltar a comprar » 34% servicos de viagens e alojamento
3% NS/NR 20% livros

17% telemoveis/ telefones/ acessorios

Perfil de quem ja comprou online 16% equipamento informatico/ hardware

7% cd/DVD/discos
2
3 7% artigos de supermercado
.
; —_ 5% software
oftmare  on v, ( 3% artigos cosmetica/perfumes
'Ws Q 3% bilhetes de espetaculos/jogos
E Informatico
H 3% acessorios de automovel/motos/barcos
é e (0001 Uniaagooet 8 WTERNET Gue Jh comgamam pradumcs a\ou svvigor saines 1 401 sdwdon

Homens Mulheres

O eieo 4 e £uzi i idade Média da posulCS PR 47 s
Az dmensies dos esferas oumespondam 3 panstragdo de cady 1pakgo.

Bararze blarmt - Portagal 2018

SITES DE VENDA DE VOUCHERS E APOSTAS ONLINE GANHAM EXPRESSAO

N.° de vezes que:

a% Mais de 2 mithées usarom sites como o OLX, CUSTO JUSTO ou

I 10% COISAS.COM para comprar ou vender produtos ou servigos
- +de 10 vezes &

6a 10 vezes
W3 a5veres

% v
®10u2vezes

737 mil dos

portugueses ja

Fizeram Pesquisaram
compras urn produto enline e co mprar’d mem Sl(es
online fizeram a compra i
numa Joja normal de Vendd de
B5a00) UURzadores fie NTEME G0t COmpraram podutos &/ow e (os onkre ms VOL]CherS ( 2014)

ULE RS * 2514 navaduc " O CUSIo 21 O
R SR 2252 K001 UHzadanes de Wmemet que wtiiIoram 5585 (oo 0 OLY. 0 CUSTO JISTO 0u 0 €
BawelO0UE N ¥ de ware quw pengeharam um produto na interoet « depan Aoeam a Sara sompear cuvender prosuios o serviges = 2 077 indmisuce

COMErD M e§a VMl 103 GRS 3 reses « 1326 inghiducs

sfas 146 mil dos portugueses apostam em sites como o BETWIN, casinos ou

on I’ 0Oulros (excl. jogos Sta C. Mis.). 59 mil apostou nos ultimos 30 dias, em que

Bararne blarmt - Portagal 2018
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NO ENTANTO 2,2 MILHOES NUNCA FIZERAM COMPRAS ONLINE

PORQUE ?

41% nao é sequro/tém receio/nao confiam

28% prefere /gosta de ir pessoalmente as compras
24% nunca tiveram necessidade

10% gostam de ver o produto

6% Nunca se lembraram / nunca pensaram nisso

5% nao tém conhecimentos suficientes / acham dificil

Base(000]: Utlizadores de Intermet que nunca fizeram comgeas onine = 2 281 Individuos

Perfil das razoes de nunca terem
feito compras online

5

>

é

- - Tiidace

£

8

-

3

Homens Mutheres

O aie0 do kode cruzn nd iade MAD 45 PopuRTSS Poriguess 47 anos

AS dimensdes dics asfieis CoMESpOdem 4 panlracho oe et razie

PORTUGUESES PESQUISAM ANTES DE TOMAR UMA DECISAO DE COMPRA

/8% dos cibernautas fazem pesquisa antes de comprar

Apenas offline [T
Apenas online -,ﬂ
online & offine | NET""Y

» 55% tem o primeiro contacto
com o produto/marca online e
38% na loja

» 29% procuram online antes de

comprar offline

Bararse blermet - Porsgs 201

Como ouviram as pessoas falar dos
produtos?

Experiéncias  Pesguisa Debate com  Publicidade
anteriores  pré-compra pessoas

190



DISPOSITIVOS USADOS DURANTE A PESQUISA ONLINE

» comparam produtos e preg¢os durante a pesquisa online

Procura de opinides

Procura de promogdes

Procura de onde comprar
Procura de ideias/inspiragdo
Visualizagdo de videos relevantes

Descobrir marcas

Dispositivos usados durante a

pesquisa . -

91% 12% 10%

Apenas computador
Apenas smartphone B 3%
Apenas tablet 1 2%
Computador e Smartphone . 6%

Computador e Tablet

Smartphone e Ta

Computador, Smartphone e Tavlet | 2%

77%

A INTERNET INFLUENCIA CADA VEZ + O PROCESSO DE COMPRA

Usam a internet durante a
decisdao de compra para:

65% 35% 27% 24%

Comparar
escolhas O

Compra online 33%

Compra online

1 7% dos cibernautas ja compram online

O que influencia a decisdo de
compra?
Descontos/promagdes —Zﬂ
compra reguiar [
Necessidade urgente [ T
Reconhecimento social BT

Fontes OFFLINE
usadas na decisdo de
compra

+44% na bja

[ P,

[ L
d + 18% discusso com pessoas

BB + 15% discussio com amigostamilia

P, +14% visuakzagdo de media offline
-l

Fontes ONLINE
usadas na decisdo de
pra
+ 44% no site da marca

h’,’ ¥ 4 34% no site do retalho
GOP 4 18% em redes sociis
i +15%noemal

- 4+ 14% em sites de comparacio de pregos
DR
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