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RESUMO

O Burning Man é um evento que ocorre anualmente na Black Rock City, cidade
temporéaria construida no deserto de Black Rock, em Nevada (EUA), pelos seus
préprios participantes. O experimento coletivo, que teve inicio como uma pequena
celebracdo entre amigos, tornou-se um movimento global que hoje retane mais de 70
mil pessoas em uma Unica edi¢do. Neste estudo, abordamos o tema da colaboracéo
como forma de experiéncia, tendo como objetivos correlacionar o marketing
sensorial e a criatividade na producdo de eventos de experiéncia, refletir sobre os
conceitos ligados a colaboracdo como cocriacdo de valor, crowdsourcing e
comunidade de préatica e, ainda, evidenciar praticas de cocriacdo colaborativa na
organizagdo do Burning Man. Para isso, utilizamos técnicas de pesquisa
exploratdria, como documental e bibliografica, além de um estudo de campo a
respeito do objeto de estudo. Concluimos, ao final, que os publicos estdo cada vez
mais em busca de experiéncias que 0S encante e atinjam suas expectativas e que,
além disso, os envolvam nao s6 como participantes, mas sim como cocriadores de

tais atividades.

Palavras-chave: Eventos. Experiéncia. Colaboragéo. Cocriagdo. Burning Man.



ABSTRACT

The Burning Man Festival is an event that occurs yearly in Black Rock City, a town
which is temporarily built in the Black Rock Desert - NV (USA), by its own
participants. The collective experiment has had its beginning as a small celebration
among friends, and has evolved into a global movement, which currently gathers
more than seventy thousand people in an only edition. This study in which addresses
the topic of the collaboration as a mean of experience, and aims to correlate
sensorial marketing and creativity in the production of experience events, and
describes concepts related to the collaboration as valuable co-creation,
crowdsourcing and the community of practice, and still, emphasizes the co-creation
practices in the structuring of the Burning Man Festival. At its core, the study uses
exploratory research as documentary and bibliographic techniques, at the same time
as a field research regarding the object of the study. Finally, the study concludes that
the public is always looking for experiences of delightfulness and meet their
expectations, and, furthermore, involve them not as participants, but as co-creators

of such activities.

Keywords: Burning Man. Events. Experience. Collaboration. Co-creation.
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1 INTRODUCAO

A nossa concepcao a respeito de eventos estd mudando. Embora esse
conceito exista desde os primérdios da sociedade, as experiéncias que ele
proporciona — ou deveria proporcionar — foram se modificando ao longo do tempo.
Atualmente, os eventos caracterizam-se por envolver os participantes de forma ativa
e, por isso, geram cada vez mais expectativas em seus publicos, os quais anseiam
por experiéncias surpreendentes e positivas. Junto a isso, também identificamos a
emergéncia de um novo consumidor, o qual além de ser envolvido nas atividades
propostas em um evento, quer também ter opcado de planeja-las junto aos seus
organizadores de forma colaborativa.

De acordo com Melo Neto (2012), os eventos sdo capazes de ampliar os
espacos da vida social e publica, proporcionando as pessoas experiéncias e
emocdes coletivas. Para o autor (ibidem), o fascinio de um evento estd na sua
capacidade em causar sensacdes de encantamento, éxtase, fuga e comunh&o, pois
€ iISS0 que as pessoas esperam diante de suas realidades cotidianas, as quais, para
muitos, ndo sdo exatamente positivas. Entretanto, para que causem experiéncias
desejadas e engajem os publicos, os eventos devem ser pensados de forma criativa
e colaborativa, pois, de acordo com Pessoa (2014), os individuos passaram a
priorizar a ac¢bes originais e prazerosas em detrimento as repetidas e
estereotipadas. Da mesma forma, Saraceni (2015) sugere que esses individuos
guerem participar do processo de desenvolvimento de tais experiéncias
apresentando-se como agentes ativos na criacdo dessas atividades.

Neste contexto, observamos a importancia de identificar as formas
colaborativas possiveis de serem estabelecidas entre as organizacbes e seus
publicos na producdo de um evento. Pois assim como 0s eventos podem ser
percebidos como componentes estratégicos da comunicacdo, da mesma forma, as
praticas colaborativas também podem se apresentar como um elemento catalisador
das relagbes estratégicas de uma organizagdo com seus publicos.

Para isso, discorremos sobre o Burning Man, um evento que, ha mais de trés
décadas, mobiliza pessoas de diversos lugares do mundo para uma experiéncia de
sete dias caracterizada, principalmente, por seu alto potencial colaborativo
(BURNING MAN, 2020). Anualmente, a Black Rock City, cidade construida Unica e
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exclusivamente para o evento, é criada no deserto de Black Rock, em Nevada nos
Estados Unidos, de forma colaborativa por seus cidadaos. O evento evoluiu de um
pequeno ato de queima em uma praia, para um movimento global que reline mais
de 70 mil participantes durante seus sete dias de duracdo. O Burning Man extrapola
os limites de um evento convencional, pois se trata da cocriacdo de uma cidade
dedicada a comunidade, a arte, a cultura e a participacdo. Fundada sob os valores
explicitos em dez principios basicos (APENDICE A), a cultura do Burning Man é
disseminada por meio de uma rede de individuos conectados ao redor do mundo.

O Burning Man se tornou objeto de estudo em diversas éareas do
conhecimento, de maneira que trabalhos relacionados ao evento deram origem a
livros, pesquisas académicas?, simpdsios? e a conferéncias realizadas pelo TED?
(BURNING MAN, 2020). Logo, constatamos a oportunidade de estudar as praticas
colaborativas do evento, jA que ndo encontramos trabalhos relacionados a esse
tema disponiveis na literatura brasileira, configurando-se como um estudo de carater
original. Além disso, entendemos que as praticas colaborativas estdo cada vez mais
presentes nas organizacfes, seja por apresentarem beneficios a quem as pratica,
ou por pressdo dos préprios publicos, os quais querem cada vez mais serem
envolvidos nos processos de criacao de valor das marcas.

Nosso propésito, com este estudo, é responder aos seguintes problemas de
pesquisa:

1) Qual a relagdo entre os conceitos de marketing sensorial e criatividade na
producado de eventos de experiéncias?

2) Como podemos refletir sobre os seguintes conceitos ligados a colaboracao:
cocriacéo, crowdsourcing e comunidade de pratica?

3) Quais os aspectos experienciais relacionados a cocriacdo colaborativa
podem ser evidenciados na organizagéo do Burning Man?

Esses problemas norteiam a definicdo dos objetivos desta pesquisa, 0s quais

A) Correlacionar os conceitos de marketing sensorial e criatividade na

producdo de eventos de experiéncia;

1 Os livros e pesquisas académicas sao disponibilizados na Burning the Man, Academically, biblioteca
online dedicada a reunir as informac6es académicas produzidas a respeito do Burning Man.

2 O Burning Progeny é um estudo de quatro anos que deu origem ao simpésio Burning Man and
Transformational Event Cultures, realizado na Universidade de Fribourg, na Suica no ano de 2018.

3 O TED é uma organizacdo sem fins lucrativos conhecida mundialmente por disseminar ideias por
meio de palestras curtas e impactantes.
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B) Refletir sobre os conceitos ligados a colaboracédo, tais como cocriacao,
crowdsourcing e comunidade de pratica;

C) Evidenciar os aspectos experienciais relacionados a cocriagdo colaborativa
da organizacgéo do Burning Man.

Para o nosso percurso, utilizamos como procedimentos metodoldgicos as
técnicas de carater exploratério: pesquisa bibliografica e documental. De acordo com
Moura (2016), esses procedimentos tém como objetivo identificar autores que
trabalham com o tema escolhido, assim como localizar referencial te6rico em torno
do assunto. Por isso, a técnica de pesquisa bibliografica € uma possibilidade que se
desenvolve a partir de materiais que ja tenham sido elaborados — em especial livros
e artigos cientificos (GIL, 2007). Por outro lado, entendemos que a pesquisa
documental como uma técnica muito semelhante a bibliogréfica. No entanto, elas se
diferem pela natureza de suas fontes, pois, ainda de acordo com Gil (ibidem), os
materiais utilizados na pesquisa documental ndo recebem um tratamento analitico,
ou ainda podem ser alterados.

Além desse procedimento, também utilizamos a técnica de estudo de campo
que, de acordo com Gil (2010), é baseada muito mais no aprofundamento das
guestdes que na distribuicdo das caracteristicas de uma populacdo, a partir de
determinadas variaveis. De acordo com Marconi e Lakatos (2011), essa técnica
consiste na observacdo dos fatos e fendmenos da forma como ocorrem, além da
coleta de dados referentes a eles e no registro de vaiaveis que se apresentam como
relevantes para serem analisadas.

Esta pesquisa estd organizada em cinco capitulos, sendo o primeiro
destinado a introducéo, na qual apresentamos informacdes basicas que auxiliam na
compreensao do estudo proposto. No segundo capitulo, refletimos sobre criatividade
e o marketing sensorial na producéo de eventos de experiéncia. Discutimos sobre os
conceitos e classificagcdes de eventos a partir das ideias propostas pelos autores
Goldblatt (2002), Britto e Fontes (2002), Watt (2007), Giacomo (2007), Cesca (2008)
Contrera e Moro (2008), Freitas et al. (2012), Matias (2013), Pessoa (2014) e Matrtin
(2015). Conceituamos a criatividade a partir de Pugen e Nora (2007), Melo Neto
(2012), e Howkins (2013). Para o entendimento sobre marketing sensorial, contamos
com Kotler (2010; 2017), Lindstrom (2012), Pessoa (2014), Duarte (2015), Silva
(2015) e Teixeira (2019).
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No terceiro capitulo, refletimos sobre praticas relacionadas a colaboracéao, tais
como cocriagdo de valor, crowdsourcing e comunidade de préatica. Para
compreendermos o que é colaboracédo, recorremos a Nassar e Vieira (2007), Beltrao
(2008), Tapscott e Williams (2007), Silva (2010) e Pinheiro e Alt (2017). A fim de
evidenciar a cocriacdo de valor e sua aplicabilidade, utilizamos as ideias propostas
pelos autores Prahalad e Ramaswamy (2003), Dietrich et al. (2013), Crainer e
Dearlove (2014) e Saraceni (2015). O conceito de Crowdsourcing € fundamentado a
partir por Howe (2006), Garcia (2012) e Kuipers (2012). Por fim, utilizamos os
conceitos de Wenger (1988), Capra (2002) e Rech (2010) para compreendermos o
termo comunidade de prética.

Em nosso quarto capitulo, apresentamos o Burning Man, seu surgimento,
evolugéo e sustentacdo ao longo dos anos, a fim de evidenciar, em sua producéo,
praticas experienciais relacionadas a cocriacdo colaborativa. Por meio de um estudo
de campo, detalhamos o evento e as relacbes que ele estabelece com seus
participantes.

O quinto e ultimo capitulo revela as consideracdes finais do nosso estudo, nas
quais refletimos sobre os caminhos percorridos, aprendizados obtidos e dificuldades
encontradas. Além disso, sugerimos possiveis caminhos para a continuidade dessa

pesquisa, por meio de novos trabalhos académicos.
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2 CRIATIVIDADE E MARKETING SENSORIAL NA PRODUCAO DE EVENTOS

Nosso objetivo a partir deste capitulo é correlacionar os conceitos de
marketing sensorial e criatividade na producdo de eventos. Dentre os autores
utilizados para fundamentar o conceito de evento, destacamos Goldblatt (2002),
Britto e Fontes (2002), Watt (2007), Giacomo (2007), Cesca (2008) Contrera e Moro
(2008), Freitas et al. (2012), Matias (2013), Pessoa (2014) e Martin (2015). Ja o
conceito de criatividade, buscamos autores como Pugen e Nora (2007), Melo Neto
(2012) e Howkins (2013). Para embasar o conceito de marketing sensorial,
contamos com a contribuicdo de Kotler (2010; 2017), Lindstrom (2012), Pessoa
(2014), Duarte (2015), Silva (2015) e Teixeira (2019).

2.1 EVENTOS

Os eventos sao acontecimentos que fazem parte da histéria da civilizagéo,
eles tiveram suas origens na antiguidade e acompanharam o desenvolvimento das
sociedades até os dias de hoje (MATIAS, 2013). Essa afirmacdo ndo € uma ideia
exclusiva da autora (ibidem), sendo esse pensamento um consenso entre 0s autores
da area. Giacomo (2007), Contrera e Moro (2008), Matias (2013) e Martin (2015)
destacam, em suas obras, que 0s eventos acompanham o desenvolvimento das
sociedades e tém suas origens desde os primordios.

De acordo com o antropélogo Turner (1982, apud GOLDBLATT, 2002, p. 6,
traducdo nossa), "[...] toda sociedade humana celebra com cerimdnia e ritual suas
alegrias, tristezas e triunfos". E, de acordo com Martin (2015), ao longo dessa
trajetoria de celebracbes, os eventos foram se remodelando e adquirindo
caracteristicas econémicas, sociais e politicas particulares de cada época. A
evolucdo desses acontecimentos retrata fases especificas da sociedade, pois um
evento pode ser percebido como um acontecimento que expressa ou satisfaz as
necessidades pessoais, culturais e econdmicas tanto de empresas quanto de
individuos (ibidem). Para Martin (ibidem), portanto, através da andlise de eventos
que ja ocorreram, é possivel observar as transformacdes da sociedade, seus
principais acontecimentos e repercussoes, além de possibilitar um progndstico de

tendéncias que estao por vir.
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Para Goulart et al. (2016), os eventos sdo uma forma de aproximar e unir
pessoas que possuem objetivos, ideias e interesses em comuns. Os autores
(ibidem) ainda afirmam que a realizagdo de tais atividades tem como algumas de
suas premissas discutir, divulgar e despertar os interesses de comunidades que
possuem propésitos em comuns. Desta forma, o evento pode, também, ser
percebido como um componente estratégico de comunicacdo dirigida®, pois como
vimos, permite a unido, ou seja, a segmentacao de publicos que compartilham dos
mesmos interesses, possibilitando a transmissdo de uma mensagem especifica, a
fim de engajar essa comunidade em torno de uma ideia (PEREIRA, 2005; PESSOA,
2014).

Na mesma perspectiva, Ferraccia (2007) sugere que a forca de engajamento
que reside no evento é resultado do grau de envolvimento que ele é capaz de
proporcionar. Ainda para o autor (ibidem), esse envolvimento coletivo é motivado
pela atmosfera criada no evento, bem como a atencdo e curiosidade que ele
desperta além da predisposicdo de espirito que ele gera. Por isso, se realizado de
forma apropriada, causa um impacto positivo no participante, de forma que nenhum
outro recurso de promocdo é capaz de fazer. Melo Neto (2007) complementa,
sugerindo que sdo o0s eventos que mobilizam a opinido publica, geram polémicas,
criam fatos, transformam-se em acontecimentos, despertam emoc¢des nas pessoas e
fazem do entretenimento a nova industria do século XXI.

A literatura referente a area de eventos na comunicagcdo é bastante diversa.
Portanto, abordar seu significado sob a ética de um Unico conceito é uma tarefa
complexa. Matias (2013) explica que essa pluralidade conceitual é fruto da
dinamicidade da atividade, a qual tem sido objeto de modificacdes proporcional a
sua evolucdo. Sendo assim, analisamos o conceito proposto por Watt (2007) que, de
forma simples e literal, definiu um evento como “[...] qualquer coisa que aconteca
diferentemente de qualquer coisa que exista [..] uma ocorréncia de grande
importancia” (ibidem, p. 16). A definicdo proposta por Goldblatt (2002) vai ao
encontro e complementa esta ultima sugerindo que o evento “é um acontecimento

anico, ou que ocorre com pouca frequéncia, que estd fora de programas ou

4 A comunicacao dirigida € um meio que os profissionais utilizam para a formacéo e orientacédo do
publico-alvo de uma organizacdo. A comunicacdo dirigida faz referéncia a elaboracdo de uma
mensagem eficiente, eficaz e apta a produzir os efeitos desejados no publico receptor. Ela é,
portanto, um mecanismo mais eficaz, direto e econdbmico para alcancar publicos especificos
(FERREIRA, 1994).
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atividades normais do cotidiano do patrocinador ou organizador” (GOLDBLATT,
2002, p. 6, traducdo nossa).

Ao explorarmos pontos de vista mais especificos dentro da area de
comunicacao, trazemos a definicdo de Giacomo (2007, p. 27), a qual sugere que
‘evento € o componente do mix da comunicagao, que tem por objetivo minimizar
esforgos, fazendo uso da capacidade sinérgica da qual dispde o poder expressivo no
intuito de engajar pessoas numa ideia ou acédo™. Sob o olhar de Cesca (2008), um
evento é capaz de despertar a atencao, podendo ser noticiado e, com isso, divulgar
seu organizador.

Sendo assim, Britto e Fontes (2002) afirmam que a producdo de eventos deve
estar atrelada a objetivos pré-estabelecidos pelas organizacdes, para que possam
mobilizar os publicos de seu interesse e, assim, atingirem seus objetivos
organizacionais. Os autores (ibidem) destacam, ainda, que os eventos devem ser

[...] previamente planejados, organizados e coordenados de forma a
contemplar o maior nimero de pessoas em um mesmo espaco fisico e
temporal, com informag¢fes, medidas e projetos sobre uma ideia, acdo ou
produto, apresentando os diagnésticos de resultados e 0s meios mais

eficazes para se atingir determinado objetivo (BRITTO E FONTES, 2002, p.
66).

Giacomo (2007) atenta para o fato de que a eficiéncia de um evento esta
diretamente relacionada a participacdo e interacdo do publico. Para a autora
(ibidem), de todos os elementos considerados fundamentais para a composicao de
um evento, o publico para qual essa atividade é direcionada € o de maior
importancia, pois sem ele o evento se torna uma atividade desprovida de significado.
Portanto, entendemos que todos os elementos podem ser relativizados, menos o
publico.

Logo, tendo em vista que um evento é capaz de despertar a atencdo dos
publicos de interesse® de organizacbes e, também, representar um importante
acontecimento tanto para quem o promove quanto para quem participa, Watt (2007)
afirma que, quando o evento é realizado de forma adequada, pode causar grandes

emocdes ao publico, porém, quando realizados de forma inapropriada pode gerar

5 O mix da comunicacdo Integrada é composto pelas areas de Comunicacdo Institucional,
Comunicacdo Interna, Comunicacdo Administrativa e Comunicacdo Mercadoldgica, nesta Ultima
encontra-se o componente de eventos (AMARAL, 2008).

6 De acordo com Giacomo, publico de interesse é “[...] a parcela da populacdo com necessidade
especifica e respectiva motivacédo, necessarias para o engajamento a uma ideia e/ou acdo proposta
por um evento” (GIACOMO, 1993, p. 80).
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uma experiéncia desagradavel para todos os envolvidos. O autor (WATT, 2007)
afirma, ainda, que cada evento possui suas particularidades e, sendo o grande
desafio para sua realizacdo, saber como identificar esses elementos particulares e
traté-los de forma eficaz.

Sendo assim, de acordo com Pessoa (2014), o publico’” é considerado um
fator estrutural dos eventos, sua matéria-prima essencial. Entretanto, a autora
(ibidem) destaca que néo é pela quantidade de publico presente em um evento que
se define 0 seu sucesso ou seu fracasso, ja que a avaliagdo quantitativa do nimero
de participantes néo é, isoladamente, adequada para medir o seu resultado. Se faz
necessario uma avaliacdo qualitativa, que represente o perfil do publico e mostre se
ele é, de fato, com quem a organizacdo quer se comunicar (ibidem).

Até o momento, podemos observar que 0 sucesso de um evento esta
relacionado a varios fatores e, de acordo com Pujem e Nora (2007), o principal
deles, que induz o publico a “compra-lo”, ou seja, que motiva as pessoas a
participarem, é a busca pela satisfacdo de suas expectativas. Por isso, 0 evento
deve ser cuidadosamente pensado e preparado, pois ndo é como um produto
tangivel, o qual pode ser testado e consertado caso apresente falhas — ele ndo pode
ser experienciado antes que aconteca — e, por conta disso, necessita de atencao,
preparo, planejamento e organizacdo (PUJEM e NORA, 2007).

Matias (2013) sugere um modelo de planejamento e organizacdo de eventos
divididos em quatro fases: concepcéo, pré-evento, per ou transevento e pés-evento,

como mostra o quadro a seguir.

Quadro 1 - Fases do planejamento

Levantamento do maior nimero de elementos possiveis que ajudem

Concepcéo .
pe a criar o corpo do evento.
Fase decisiva do evento, nela estdo inseridos a coordenacéo
Pré-evento executiva e os controles financeiro, técnico-administrativo e social
do evento.
E a aplicacdo das determinagBes previstas no pré-evento, com
Per ou transevento acompanhamento em todas as etapas mediante a aplicacdo do

checklist.

Processo de encerramento que consiste na avaliagdo técnica,
Pés-evento administrativa e expectativas dos participantes. Nessa etapa ocorre
analise dos resultados obtidos.

Fonte: Elaborado pela autora (2020) com base em Matias (2013).

7 Destacamos que um evento pode ter diversos publicos.
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As fases declaradas no quadro 1 fazem parte do modelo proposto por Matias
(2013), sendo que cada uma delas possui elementos especificos que contribuem
para a execugdo do evento, devendo estes serem abordados com seriedade,
dedicagdo e criatividade. A primeira fase sugere reunides e brainstorming que
resultam em um esboco do evento. Dentre os elementos que compdem o0 pré-
evento, estdo pesquisa, identificacdo de publico, escolha do local, tema e calendario,
infraestrutura, recursos financeiros e estratégias de comunicacdo. O per ou
transevento é a fase de execucao, ou seja, € a realizacdo do evento. Por fim, o pés-
evento refere-se ao processo de encerramento, pois através dele € realizada a
analise e avaliacdo da atividade. Nesta fase, sdo relatados os pontos positivos e
negativos do evento, bem como sua eficacia para o alcance dos objetivos propostos
(ibidem).

Por outro lado, Melo Neto (2007) ressalta que um evento vai muito além do
que tdo somente as fases de planejamento, programacdo, execucado e
monitoramento da sequéncia de atividades propostas para um publico especifico. O
sucesso de um evento, de acordo com ele (ibidem), esta diretamente ligado as
sensacdes geradas antes, durante e ap0s sua realizagdo. O autor (ibidem) afirma,
ainda, que um evento pode ser considerado bem-sucedido quando transmite
emoc0des e desenvolve sentimentos compartilhados.

Nesse sentido, Pessoa (2014), sugere que a sociedade vive e se organiza
através da emocdo e do convivio coletivo. A autora recorre a ideia de Maffesoli
(2010, p. 151 apud PESSOA, 2014, p. 187), o qual aponta que a sociedade “[...] se
viabiliza através dos reencontros, das situacdes e das experiéncias no seio dos
diversos grupos a que pertence cada individuo”. Portanto, para a autora, 0os eventos
fazem parte de um “estar-junto” em sociedade, uma caracteristica do ser humano
gue, apesar de ter suas individualidades, tenta incessantemente conectar-se a
outros (PESSOA, 2014).

Seguindo essa perspectiva emocional, recorremos a Goldblatt (2002, p. 6,
traducdo nossa), o qual sugere que um evento deve ser “[...] um momento Unico,
celebrado com ceriménia e ritual a fim de satisfazer necessidades especificas”. Melo
Neto (2007) complementa, afirmando que as caracteristicas de um evento devem
ser as mesmas de um produto inovador, sendo elas: satisfazer as necessidades dos
clientes; criar expectativas; ser acessivel a um grande numero de pessoas; possuir

um nome de facil memorizacéo; ter apelo emocional; e ser criativo para que se torne
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anico. Logo, para Pessoa (2014), a emocao passa a ser um ingrediente que deve
estar presente nos eventos.

Além de reconhecer algumas de suas caracteristicas centrais, tais como ter
um planejamento prévio, ser um acontecimento especial, reunir pessoas com
interesses em comum, ter apelo emocional e satisfazer alguma necessidade dos
envolvidos, é desejavel para este estudo, compreendermos as classificacdes dos
diferentes tipos de eventos. Destacamos, portanto, que existem inUmeras
possibilidades de classificar essas atividades. No entanto, optamos por utilizar as
classificagcbes de acordo com o ponto de vista das organizacdes, em relacdo ao
publico, quanto a sua area de interesse e considerando o numero de participantes.

Do ponto de vista das organizagfes, Cesca (2008) sugere que existem dois
interesses centrais na classificagdo dos eventos: o institucional e o promocional
(comercial). De acordo com a autora (ibidem), o promocional tem como objetivo
principal a promoc¢do de um produto ou servico da organizacdo, visando fins
mercadoldgicos. Ja o institucional, objetiva a criacdo ou consolidacdo do conceito ou
imagem da organizagdo, sem necessariamente, visar fins mercadol6gicos imediatos
(ibidem).

Em relacdo aos publicos que atingem, os eventos podem ser classificados em

dois tipos, de acordo com Matias (2013), como mostra a figura 1:

Figura 1 - Tipos de eventos em relagédo ao publico

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base em Matias (2013).

De acordo com Matias (2013), os eventos fechados ocorrem em
determinadas situacdes especificas e com um publico segmentado — deve ser
convocado ou convidado a participar. Os eventos abertos podem ser classificados
em evento aberto por adesdo e evento aberto em geral (ibidem), sendo o primeiro
apresentado a um determinado segmento de publico, que pode aderir mediante

inscricdo gratuita ou compra de ingresso. O segundo, por outro lado, € aquele que
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atinge todos os tipos de publico, ou seja, ndo € exclusivo a um determinado
segmento, podendo ter como participante qualquer classe de publico (MATIAS,
2013).

Ainda de acordo com Matias (ibidem), os eventos podem ser classificados

guanto a sua area de interesse (QUADRO 2):

Quadro 2 - Area de interesse dos eventos

Area de interesse Em que consiste

Artistico Engloba qualquer manifestacdo de arte como mdsica, pintura, poesia,
literatura e outras.

Cientifico A tematica gira em torno de assuntos referentes as ciéncias naturais e
biolégicas.

Cultural Tem como foco ressaltar os aspectos de determinada cultura para
conhecimento geral ou promocional.

Civico Aborda questdes ligadas a patria.

Desportivo Qualquer evento ligado a area do esporte.

- Tem como temas centrais a manifestacao de culturas regionais de um

Folclérico . e o
pais, abordando lendas, tradi¢cdes, habitos e costumes.

Lazer Tem como objetivo proporcionar entretenimento ao seu participante.

Promocional Promove um produto, pessoa, entidade publica ou privada, quer seja
promocédo da imagem ou apoio ao marketing.

Religioso Trata de assuntos religiosos, independentemente do tipo de credo.

Turistico Explora os recursos turisticos de uma regido ou pais.

Fonte: elaborado pela autora (2020) com base em Matias (2013).

O Quadro 2 aborda as areas de interesse em que 0S eventos podem se
enquadrar, bem como em que consiste cada uma dessas areas. Entretanto,
conforme suas caracteristicas e peculiaridades, ainda podem ser classificados em
diversos tipos dentro de suas areas de interesses (MATIAS, 2013). Dentre eles,
estdo shows, festivais, reunides, concursos, congressos, convencoes,
braimstormings®, desfiles, feiras e inUmeras outras atividades que representam

possibilidades de eventos. De acordo com Watt (2007), é importante reconhecer

esta diversidade e tratar todos os eventos de acordo com suas particularidades, pois

8 Do inglés “tempestade de ideias” € uma técnica utilizada para estimular a criagdo de solugdes
criativas através de reunido que possibilita o compartihamento de ideias coletivas.
(ROCKCONTENT, 2019).
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cada um possui caracteristicas e necessidades proprias, as quais devem ser
identificadas e atendidas.

Ao longo de nossa pesquisa, nos foi possivel perceber que a literatura nao é
consensual quando se refere a classificacdo de eventos de acordo com o numero de
participantes. Martin (2015), Matias (2013) e Britto e Fontes (2002) divergem quanto
a classificacdo (QUADRO 3):

Quadro 3 - Tipos de evento quanto ao numero de participantes

Classificacéo

N° de participantes
Martin (2015)

N° de participantes
Matias (2013)

N° de participantes
Britto e Fontes (2002)

Microeventos Até 100 - -
Pequeno De 101 a 500 Até 150 Até 200
Médio De 501 até 1 mil Entre 150 e 500 De 200 a 500
Grande De 1001 até 5 mil Acima de 500 Acima de 500

Acima de 5 mil

Acima de 5 mil

Mega evento

Fonte: Autora (2020) com base em Britto e Fontes (2002), Matias (2013) e Martin (2015).

As classificacbes propostas por Matias (2013) e Martin (2015), no que se
refere ao nUmero de participantes de um evento, ndo sao equivalentes (QUADRO 3)
e, em relagdo ao conceito de “mega eventos”, percebemos que as teorias séo ainda
mais divergentes. De acordo com Brito e Fontes (2002, p. 59):

Nao existe um consenso com relacdo a nomenclatura megaevento. Alguns
autores a utilizam estabelecendo relagbes ndo com o nimero de
participantes, mas sim com a prospeccdo da midia envolvida no evento
(prospeccgéo internacional), outros relacionam o conceito com o tipo de

organizador, no caso de eventos organizados por federagbes ou outras
entidades, que ndo particulares.

Na perspectiva de Contrera e Moro (2008), o conceito “mega” faz referéncia a
eventos com mais de 10 mil participantes, pois, de acordo com eles (ibidem), um
megaevento é produto da modernidade, sendo resultante de uma cultura de massas,
podendo apresentar-se dessa forma através de uma nova percepcao de experiéncia,
que teve sua projecdo no inicio do século XX. Os autores (CONTRERA; MORO,
2008) consideram o0 megaevento um espetaculo de massa, que tem como cenario a

cidade moderna, principalmente, como local de origem a metropole e,
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posteriormente, a megaldpole. Entendemos, portanto, que seu surgimento compde o
espetaculo urbano.

Consideramos a abordagem de Contrera e Moro (2008) interessante, porém,
de acordo com o que observa Freitas et al. (2012), em relacdo a repercussao na
midia, existem projetos culturais que sdo capazes de aglomerar 10 mil pessoas sem,
necessariamente, haver uma repercussao midiatica. O autor (ibidem) explica que
Sao 0s meios de comunicagdo em massa que potencializam os megaeventos e, por
isso, € utilizada essa denominagdo, pois se referem a encontros que geram
repercussdo na midia antes, durante e depois do acontecimento. Isso, na
perspectiva de Freitas et al. (2012), desperta o interesse de milhares — ou até
milhdes — de pessoas.

Diante do exposto, optamos por utilizar, no presente trabalho, o conceito
referido por Freitas et al. (ibidem), que entende o0s megaeventos enquanto
fendbmenos sociais midiaticos. Logo, entendemos que eles se manifestam como uma
ferramenta de experiéncia que deve ser cuidadosamente planejada, a fim de
proporcionar sensacfes positivas a um grupo de pessoas com objetivos
semelhantes.

Ainda com relacdo a essa classificacdo, recorremos novamente as ideias de
Melo Neto (2012, p. 16), o qual sugere que 0S megaeventos sao promotores de
“verdadeiras catarses coletivas”. Ainda para o autor (ibidem), por meio da sua
participacdo em eventos, o individuo aprende e reaprende a ter emocdes,
desenvolve seu senso critico, aprimorando suas visdes, prezando pela liberdade e
adquirindo maior sensibilidade, sendo capaz — a partir disso — de refinar sua vida
emotiva e social. Os eventos, nessa perspectiva, possibilitam as pessoas a
ultrapassarem os limites de suas vidas particulares através de novas experiéncias
(MELO NETO, 2012).

A respeito de um evento bem-sucedido, Melo Neto (2012) sugere que ele
proporciona, aos seus participantes, o usufruto de algo com um elevado valor
estético, pressupondo que o0 participante possa experimentar sensacdes, viver
emocoOes, sentir-se livre e aproveitar o clima do evento. De acordo com o autor
(ibidem), caso isso ocorra muito tempo ap0s sua realizagcdo, o evento ainda sera
lembrado pelo publico, devendo ser pensado de maneira criativa, para que esse
valor estético seja possivel de ser alcancado. Entretanto, acreditamos que € preciso

gue o evento transmita com objetividade o seu conceito principal ao publico, pois a



23

clareza da ideia-base, da tematica do evento e a criatividade sdo elementos
fundamentais para seu sucesso (MELO NETO, 2012).

Nosso objeto de estudo — Burning Man — é um evento que apresenta uma
grande preocupacao estética o que justifica um de seus pilares constitutivos: a arte
(BURNING MAN, 2020). Tanto o evento, quanto a cidade que o comporta, sao
desenvolvidos a partir de ideias criativas, as quais, além de causar um impacto
estético elevado nos participantes, também apresentam solu¢des para eventuais
problemas ou incobmodos. Dessa forma, compreendermos o conceito de criatividade
se torna valoroso para a nossa discussado. Portanto, no subcapitulo que segue,

discorremos sobre criatividade e sua aplicabilidade na producéo de eventos.

2.2 CRIATIVIDADE

Existem varias definicbes para criatividade, sendo uma delas referente a
criagdo de algo novo. De acordo com Howkins (2013), ser criativo significa produzir,
por meio de uma ou mais pessoas, ideias e invencdes pessoais, originais e
significativas. O autor (ibidem) se refere a criatividade como um talento ou uma
aptidao, afirmando que ela ocorre sempre que uma pessoa diz, realiza, ou faz algo
novo, seja criando do zero ou personalizando algo ja existente. Ele (ibidem) afirma,
ainda, que “[...] a criatividade ocorre independentemente de esse processo levar ou
nao a algum lugar; ela esta presente tanto no pensamento quanto na agao” (ibidem,
p. 13).

Para Melo Neto (2012), o inicio da criatividade supde a quebra de padrbes, a
partir de uma nova visdo para problemas, da busca por novas associacbes, da
crenca em novas formas, ou seja, 0 ato criativo sugere um pensar diferente.
Observamos que uma das principais atribuicbes da criatividade € sua capacidade de
criar algo novo, de maneira que o0 pensamento criativo resulta na apresentagcéo de
um produto inédito, uma ideia inesperada e uma criacdo original, ou atribuindo um
novo sentido a produtos ou ideias ja existentes (PUGEN e NORA, 2007).

Pugen e Nora (2007) resgatam as ideias de Alencar (1996) que, na década de
90, discorria sobre o tema da criatividade e um de seus pensamentos — que permeia
a literatura até hoje — sugere que a ideia de que somente individuos inspirados e
dotados de um dom nato e especial poderiam criar um produto criativo, deu lugar a

perspectiva de que todos os individuos apresentam determinado grau de criatividade
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e que ele poderia ser estimulado e desenvolvido através da pratica e do treino.
Portanto, de acordo com as autoras (ibidem), disciplina, dedicacdo, esforco,
preparacdo e conhecimento tornaram-se pré-requisitos para dar origem a produtos
criativos, pois a criatividade necessita mais do que apenas intuicdo e inspiracao,
devendo existir muito trabalho, treino, atitude criativa e padrbes perfeccionistas
(ALENCAR, 1996 apud PUGEN e NORA, 2007).

Howkins (2013), por outro lado, afirma que existirem trés condigoes
essenciais que possibilitam a criatividade, sendo a primeira delas a personalidade,
gue consiste em caracteristicas pessoais, as quais, por meio de trabalhos isolados
ou em equipe, incentivam o pensar criativo. A segunda diz respeito a originalidade, a
qual sugere pensar e/ou criar algo ou, ainda, transformar o que j& existe, atribuindo
um novo carater através de ajustes ou mudancas radicais. Assim, ser criativo,
implica a ideia da necessidade de ser til e transmitir um significado (ibidem).

Howkins (2013) destaca, ainda, seis caracteristicas da criatividade que nao

necessariamente estdo presentes de forma concomitante. Sao elas:

Figura 2 - Caracteristicas da criatividade

Elemento Talento Tragos de

e - — Divertimento Competicao personalidade Surpreendente

Fonte: elaborado pela autora (2020), com base em Howkins (2013).

As caracteristicas expostas na figura 2 sao definidas por Howkins (2013) da
seguinte forma: elemento basico, pois para o autor, a criatividade “[...] d& vida e
torna distinto aquilo que, de outra forma, seria rotineiro e repetitivo” (HOWKINS,
ibidem, p. 31). Howkins (ibidem) destaca, ainda, que a criatividade independe de
recursos externos para existir, sendo, portanto, autossuficiente e considerada um
elemento basico da vida. Ele (HOWKINS, 2013) também refere como caracteristica
o talento universal, uma vez que todos possuem aptiddo para a producédo de
produtos criativos, porém, Sa80 poucos agqueles que possuem o0s atributos

necessarios para desenvolvé-la.
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Para o autor (HOWKINS, 2013, p. 33), a criatividade € incerta e atrevida, de
maneira que, através de seu espirito coletivo, aqueles que participam dessa “grande
brincadeira” gozam de uma sensacdo prazerosa e agradavel — o que justifica a
caracteristica divertimento. Ele (ibidem) sugere, ainda, que essa “brincadeira” é
voluntaria, mesmo que opere dentro de determinadas regras rigorosas.

Com relacdo a competicdo, as pessoas criativas apresentam senso de
competicdo, pois elas sdo competitivas consigo mesmas, estabelecendo um alto
padrao de exceléncia para o que produzem ou, ainda, podem ser competitivas com
o trabalho de outros individuos (ibidem). As pessoas criativas também exibem tracos
de personalidade reconheciveis e, além disso, a criatividade ndo segue regras ou
padrdes rigidos, ao passo que, nao ser preordenada a torna surpreendente.

Através do exposto, percebemos que atos criativos sdo atos de coragem,
pois, de acordo com Chaffee (2000), o criador desses atos adentra aguas
desconhecidas e que, provavelmente, o fardo lidar com comentarios conflitantes
sobre o valor de sua nova ideia. Quando se trata de criatividade em eventos, a
realidade é a mesma, porém, essas definicdes possuem suas particularidades
relativas a cada formato de evento (PUGEN e NORA, 2007).

O processo criativo, no contexto dos eventos, se faz presente desde sua
concepcao, planejamento e execucao, pois todo o evento deve ser criado para ser
anico, especial e inesquecivel, tendo como objetivo impressionar o publico-alvo e
despertar o interesse de apoiadores e patrocinadores (ibidem). Ainda sobre o
processo criativo, Melo Neto (2012) afirma que produzir eventos criativos requer
pensar sobre novas formas de diversao para o publico, fugir de velhos padrbes e
quebra-los com a imaginagéo.

Howkins (2013) sugere, ainda, que o processo criativo envolve cinco etapas
gue misturam fatores como sonhos, decisdes e agbes. O autor (ibidem) as identifica
como: exame, processo pelo qual é possivel avaliar atentamente as coisas ao seu
redor; incubacao, sugerindo que as ideias devem ser organizadas por contra propria,;
sonhos, pois promovem a liberdade das restricbes humanas, sendo considerados
exploragbes e deliberagbes do mito, das histérias, da magia e do simbolismo;
entusiasmo, pois € a adrenalina que alimenta as (in) decisdes, decisées impulsivas e
intuitivas; e, cair na real, que consiste em voltar ao problema, analisar e medir onde
se esta, como a garantia de que os sonhos e intuicdes néo levem o individuo longe

demais (ibidem).
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De maneira complementar, Pugen e Nora (2007) destacam que se 0
idealizador do evento tiver como base a diversdo e a quebra de padrbes, os
aspectos como originalidade, inovacdo e criatividade podem ir muito além do
esperado. Nesse sentido, de acordo com Melo Neto (2012), a criatividade, enquanto
elemento de aprendizagem e inovacédo, exige a escolha de um campo de atuacao
especifico, pois para que ideias criativas sejam geradas, é necessario que haja um
minimo de foco e aplicabilidade. Sendo assim, os autores (PUGEN; NORA, 2007;
MELO NETO, 2012) defendem que o ponto de partida para a realizacdo de um
evento criativo é a escolha de seu campo de interesse.

Por isso, Melo Neto (ibidem) apresenta o que denomina como “pistas e
caminhos”, possibilidades que auxiliam o pensamento criativo de um evento
(QUADRO 4):

Quadro 4 - Pistas e Caminhos

Pontos de reflex&o Regras basicas
Conceito Pensar em um novo conceito de evento
Visao Mudar a visédo em relacdo a evento; criar visées de evento
Objetivo Formule novos objetivos
Formas Pensar em novas formas para seu evento
r;%sl,iszigggjgde de Definir novas possibilidade de realizagédo de eventos

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Melo Neto (2012).

A ideia proposta por Melo Neto (ibidem) tem como intuito reformular, mudar o
conceito, a visdo, os objetivos, as formas e as possibilidades de realizacdo dos
eventos (QUADRO 4). Ainda para o autor (ibidem), um evento criativo deve
apresentar um tema novo, atividades diversificadas, ideias ousadas, assim como
seus objetivos devem transcender o foco das atividades, de maneira que a busca
por diversdo, emocdo e atratividade devem permed-lo. Ao participarem de eventos,
0S publicos buscam emocéo, beleza e novidade, esperando que algo desperte sua
atencdo e os encante, devendo — o produtor — apelar as ideias e acdes que
provocam suas emocoes e percepcoes (PUGEN e NORA, 2007).

A fim de contribuir com essa discussdo, no subcapitulo que segue,

abordaremos como é possivel provocar esses sentimentos que envolvem a emogao
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e a percepcdo dos publicos, através de estratégias de marketing experiencial®.
Quando utilizada de forma criativa, se manifestam como estratégias capazes de
promover, aos envolvidos, a sensacdo de experienciar um momento Unico, que
impacte suas emocdes de forma positiva e que transforme o que foi vivenciado em

boas lembrancas relacionadas a marca ou a organizacao que propos tal estratégia.

2.3 MARKETING SENSORIAL

Entendemos que os eventos estdo conectados as experiéncias, na medida
em que a comunicacao se adapta as preferéncias dos publicos, 0s quais passaram a
priorizar originalidade e sensacbes (PESSOA, 2014). Logo, acreditamos ser
necessario, entender quais sao essas preferéncias, para que se torne possivel
promover experiéncias que as atendam. Assim, o presente subcapitulo tem como
referéncias principais, os autores Gondar (2005), Kotler (2010; 2017), Sato (2011),
Lindstrom (2012), Pessoa (2014), Silva (2016) e Teixeira (2019).

De acordo com Giacomo (2007), o que distingue um evento mediocre de um
acontecimento brilhante, ndo se trata do valor gasto em sua producédo, mas sim do
equilibrio obtido entre a proposicéo das atividades, uso da criatividade e precisdo no
gerenciamento. Para a autora (ibidem), este é o conjunto comunicacional necessario
para fazer de um evento uma atividade de grande valor estratégico para quem o
produz.

Pessoa (2014) complementa o pensamento de Giacomo (2007), ao propor
gue os eventos devem ser produzidos com o intuito de criar experiéncias e provocar
sensacdes benéficas ao publico envolvido. A autora (PESSOA, 2014) complementa
ainda que o grande diferencial de um evento esta em seu uso enquanto plataforma
comunicativa, que deve ser capaz de unir as mais diversas atividades
comunicacionais, em diferentes meios.

Ela (ibidem) sugere, entdo, que a sociedade tem dado prioridade para acdes
gque promovem experiéncias e prazeres, ao passo que isso fez com que a
comunicacdo se adaptasse, libertando-se de formas mondétonas e padronizadas,

construindo a¢des mais prazerosas e direcionadas aos seus publicos. A partir disso,

9 Destacamos que as expressdes marketing experiencial, marketing de experiéncias e marketing
sensorial séo utilizadas como sinbnimo neste trabalho.
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0S eventos passaram a ser pensados e planejados visando o encantamento e
envolvimento dos publicos (ibidem).

Logo, emocao passa a ser um elemento que deve estar presente na producéo
de um evento, pois, de acordo com Nakane (2012), é importante que se
estabelecam relacbes emocionais, sentimentais e plenamente humanas entre a
organizacdo e o publico do evento. E, por meio do marketing experiencial, o qual
utiliza os sentidos para ligar emocionalmente o consumidor a uma marca ou
organizacdo, € possivel atrair, envolver e influenciar, provocando experiéncias
memoraveis (SILVA, 2015).

Pessoa (2014) define o marketing experiencial como uma forma de promover
experiéncias sensoriais, afetivas e cognitivas que resultam em momentos
memoraveis e compensadores para o publico. Ainda para a autora (ibidem), é
através do envolvimento dos cinco sentidos humanos (visdo, tato, audicdo, paladar e
olfato) que se torna possivel estabelecer uma relacéo entre o participante do evento
e a marca (ibidem). Duarte (2015) acrescenta que as experiéncias estao diretamente
ligadas aos dispositivos emocionais do individuo, ou seja, sem emocao, ndo haveria
experiéncia. Nesse contexto, Teixeira (2019) complementa, afirmando que essa
relacdo existente entre experiéncia, emocao, sentidos e memoaria, € explorada nos
estudos do marketing de experiéncia, com o intuito de conquistar, encantar e
fidelizar os publicos.

Sob um olhar mais técnico, Lindstrom (2012) afirma que através dos sentidos
experimentamos praticamente toda a nossa compreensdo de mundo, visto que eles
sdo nossa ligacdo com a memodria e, também, 0s responsaveis por tocar nossas
emocodes do passado e do presente. Ainda para o autor (ibidem), tradicionalmente, o
modelo de comunicacdo das organizacdes trabalhava baseado em dois estimulos
sensoriais: visao e audicao — modelo denominado 2D.

No entanto, o autor (ibidem) sugere que os cinco sentidos sdo importantes e
gue devem ser abordados nas estratégias de comunicacgéo, dando énfase, entdo, ao
modelo 5D. O grande diferencial do marketing de experiéncia €, portanto, 0
afastamento da estratégia bidimensional (2D) e adesdo da estratégia
pentadimencional (5D), que explora os cinco sentidos do ser humano
(LINDSTROM, 2012).

Em uma perspectiva diferente, Gondar (2005) acrescenta que, entre todas as

experiéncias que vivenciamos, apenas algumas séo selecionadas, transformando-se
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em impressdes ou lembrancas. Ele (ibidem) afirma que, para serem selecionadas,
as lembrancas precisam romper com a “mesmidade”™® em que vivemos, pois essa
‘mesmidade” ndo nos impressiona, tampouco nos marca. O que nos afeta sédo as
experiéncias singulares (ibidem). Silva (2015) complementa esse pensamento, ao
sugerir que através do marketing sensorial, € possivel gerar uma lembranca da
marca por meio da utilizacdo dos sentidos. Ainda para a autora (ibidem), essa
estratégia analisa o comportamento do consumidor e o0 envolve emocionalmente, de
forma que ele associa as experiéncias, sensacbes e emocles, positivas ou
negativas, a marca ou organizacao (ibidem).

Em relacdo as experimentacfes geradas através dos eventos, Melo Neto
(2012) justifica que as pessoas participam deles com o intuito de desopilar de suas
vidas cotidianas — ou seja, se a vida real é dificil, estavel e rotineira, o evento deve
ser prazeroso, emocionante e imprevisivel. E o que também sugere Pessoa (2014),
guando afirma que o ser humano possui, como necessidade, ser estimulado,
instruido, entretido e desafiado constantemente.

Através do exposto e, com base em Kotler (2010), entendemos que as ac¢des
realizadas pelas organizacdes devem ser centradas no ser humano, compreendido
em sua plenitude e ndo apenas como um consumidor. O autor (ibidem) também
sugere que os consumidores estejam cada vez mais em busca de solu¢cbes que
satisfagcam suas necessidades e transformem o mundo em um lugar melhor — isso
significa dizer que a busca desses consumidores vai além de satisfacdes funcionais
e emocionais, contemplando, também a satisfacdo espiritual (ibidem).

Sato (2011) complementa o pensamento de Kotler (2010), ao sugerir que
esse consumidor tenha surgido com a era do colaborativismo e ressalta a
importancia da “diferenciacéo”, inclusdo social, desenvolvimento sustentavel e da
humanizagcédo das relacdes. Entendemos que, com o avanc¢o das midias digitais e
facil acesso as informacgfes, os consumidores se tornaram agentes participativos
nas atividades do mercado e desejam colaborar com a criagéo de valor dos produtos
e das empresas. Por isso, para Sato (2011), a evolugcdo do marketing € um reflexo
das mudancas que ocorreram na sociedade, a qual passou por uma série de

alteracbes — como aumento da competitividade, expansdo dos recursos

10 Palavra utilizada pelo autor (GONDAR 2005), para sugerir uma situacdo dentro do comum, do
padréo.
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tecnoldgicos, manifestacdo de consumidores mais exigentes e informados, além da
ascensao do tema da sustentabilidade.

Pessoa (2014) refere que este cenario comunicacional, que resulta no uso
dos eventos e das experimentacdes, leva em conta as mais variadas necessidades
dos consumidores e a criacdo de oportunidades de envolver e marcar o consumidor
em relacdo a organizacdo. Ainda para a autora (ibidem), os eventos transformam-se,
portanto, em espacgos de experimentacdo em que a busca por prazer gera acoes
sensoriais e imaginativas. Ao assumirem esse status — de produtores de emogao —,
0s eventos se transformam em produtos de alto valor agregado e, por isso, devem
se configurar em momentos inesqueciveis, experiéncias unicas, repletas de valor e
simbolismo e que, também, provoquem seducdo, encantamento e magia a todos os
que participam (ibidem).

Como vimos anteriormente, a atual geracdo de consumidores vai além da
recepcao de conteudo. Entendemos que o consumidor busca interagir com a marca
e, através disso, exercer sua criatividade e capacidade critica. Os eventos sao,
nesse contexto, formas de proporcionar a esse, publico interacdo e experiéncia com
a organizacao e, se planejados corretamente, promovem momentos especiais que
ocasionardo em boas lembrancas.

Através da identificacdo e correlacdo dos conceitos abordados neste capitulo,
destacamos que o0s eventos estabelecem relacbes importantes na vida dos
individuos, 0s quais necessitam se conectar uns aos outros, a fim de compartilhar
experiéncias. Entretanto, como abordamos, ndo s&do quaisquer eventos que
promovem esse compartilhamento de forma positiva e eficaz.

Para que isso seja possivel, e estimule o envolvimento entre os publicos, os
eventos devem ser pensados de forma criativa, pois assim seriam capazes de atrair
e despertar a atencdo dos envolvidos, que buscam, cada vez mais, experiéncias
que, além de satisfazer suas necessidades, também superem suas expectativas.
Neste contexto, o0 marketing experiencial representa uma estratégia importante no
planejamento de eventos, pois através dele é possivel provocar e desencadear
sensacoes, que poderdo ser transformadas em lembrancas positivas pelos publicos
gue as vivenciaram.

Portanto, acreditamos que produzir um evento envolve muito além de
planejamento técnico, pois, além disso, requer um pensamento criativo, promocao

de experiéncias compartilhadas, atividades que tenham apelo emocional e,
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principalmente, que represente um momento Unico para quem participa, o que pode
ser realizado através do marketing experiencial. Ademais, 0s eventos passaram a
ser construidos para novos interlocutores, sendo estes ativos, interativos, criativos,
bem informados e exigentes. Logo, a colaboragéo surge como uma das formas de
estabelecer interacdo entre marcas e seus consumidores. Neste caso, 0 prosumer —
consumidor que também desempenha um papel de produtor (TAPSCOTT,;
WILLIANS, 2007) — € motivado a fornecer e criar ideias com as organizacdes a fim

de mostrar sua criatividade e colaborar com marca como mostra o capitulo a seguir.
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3 PRATICAS COLABORATIVAS

Neste capitulo, refletimos sobre conceitos relacionados a colaboragéo, tais
como cocriagcdo, crowdsourcing e comunidade de pratica. Para conceituar a
colaboracéo, utilizamos como fundamentacédo, no subcapitulo 3.1, Nassar e Vieira
(2007), Beltrdo (2008), Pinheiro e Alt (2017), Tapscott e Williams (2007) e Silva
(2010). A fim de evidenciar a cocriacao de valor e sua aplicabilidade, no subcapitulo
3.2, séo utilizados os autores Prahalad e Ramaswamy (2003), Dietrich et al. (2013),
Crainer e Dearlove (2014) e Saraceni (2015). O conceito de Crowdsourcing, por usa
vez, tem como referéncia as perspectivas de Howe (2006), Garcia (2012) e Kuipers
(2012). Por fim, no subcapitulo 3.4, utilizamos as ideias de Wenger (1988), Capra
(2002) e Rech (2010), para compreendermos o conceito de comunidade de pratica.

3.1 COLABORACAO

A colaboracéo nao € algo exclusivo da sociedade moderna, tampouco surgiu
com o advento das tecnologias de informacdo. Darwin (apud PINHEIRO e ALT,
2017, n.p) sustenta essa ideia ao dizer que “[...] na longa histéria da humanidade (e
dos animais), prevaleceram aqueles que aprenderam a colaborar e improvisar de
maneira mais eficiente”. Ou seja, Darwin (ibidem) sugere que a colaboracao seja um
mecanismo de sobrevivéncia na evolucdo do homem. Entretanto, ao longo do
tempo, mais especificamente apdés o surgimento da Web 2.0'1, a pratica da
colaboracdo tem ganhado maior notoriedade e aplicabilidade em diversas areas do
conhecimento.

Beltrdo (2008) sugere que as limitacdes técnicas das sociedades, eram o fator
que restringia a difusdo desse fendmeno. Para o autor (ibidem), a atenuacdo das
praticas colaborativas esta diretamente relacionada a atualizacdo da Web 2.0, a qual
possibilitou que ferramentas de producdo e publicacdo de conteudos fossem
amplamente difundidas. O surgimento da Web 2.0 caracterizou-se pela participacéo
ativa do usuario, que deixou de ser apenas um consumidor e passou a ser, também,
um produtor de contetdo (NASSAR e VIEIRA, 2017).

11 De acordo com Primo (2007), a Web 2.0 representa a segunda geracdo de servicos online, ela é
caracterizada por impulsionar as formas de publicacdo, compartilhamento e organizacdo de
informacdes, além disso ela foi responsavel por ampliar os espacos de interacdo entre aqueles que
participavam do processo.
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Por outro lado, apesar de ter trazido pontos de inovacao, a Web 2.0 ndo pode
ser definida como precursora das praticas colaborativas, pois a cooperacao esteve
presente desde antes da origem da Internet (SILVA, 2010). Segundo o autor,

[...] ndo é o desenvolvimento de uma certa tecnologia que permite uma
efetiva participagdo das pessoas na Internet. A Web 2.0 trouxe uma
evolucdo em relagdo aos codigos usados para a programacao de sites.
Contudo, um certo comportamento colaborativo ndo evoluiu de um anterior
comportamento nao-colaborativo. A vontade de cooperar uns com 0s outros

€ inerente as pessoas. O surgimento da Web 2.0 mostrou como esse tipo
de atitude pode ser apropriado pelas empresas (SILVA, 2010, p. 7).

Sendo assim, o destaque da Web 2.0 esta nas novas formas de arquitetar a
informacdao disponivel, através de sites que carecem da participacdo do usuario para
gerenciar e produzir contetudos (SILVA, 2010). Esses sites colaborativos, como as
redes sociais, blogs, foruns, entre outros, ao integrarem comunidades, estabelecem
uma sensacao de proximidade entre os usuarios que, ao construirem contetudos de
forma colaborativa, acabam desenvolvendo uma constante tendéncia de construcao
compartilhada (NASSAR e VIEIRA, 2017).

Em 2007, Tapscott e Williams ja haviam sugerido que a colaboracdo e a
interatividade presentes na inovagéo iriam direcionar todo o funcionamento da
economia, a partir daquele momento. Por consequéncia, a natureza do trabalho
também ja estava sofrendo alteracdes que, de acordo com os autores (TAPSCOTT,
WILLIAMS, 2007), se tornou cognitivamente mais complexo, baseando-se no
trabalho em equipe e na colaboracéo, passando a depender de habilidades sociais e
de competéncias tecnolbégicas, as quais o0 tornaram mais moével e menos
dependente da geografia (ibidem).

Logo, a participagdo e a colaboragéo se tornaram principios fundamentais no
estabelecimento das relacdes de trabalho entre as organizacdes e seus publicos
(SILVA, 2010). Para que haja engajamento, porém, 0s sujeitos precisam sentir que
séo parte do processo, ou seja, além de identificarem a intencdo da organizacdo em
promover projetos de beneficios muatuos, também é preciso que eles se sintam
corresponsaveis (ibidem).

Retomando a ideia de Pinheiro e Alt (2017, n.p), mencionada no inicio deste
capitulo, “[...] a diversidade presente na coletividade gera um potencial criativo bem
maior do que o de um génio sozinho”. Assim, entendemos que através do estimulo

da colaboracao, é possivel estabelecer uma criacdo de valor, que surge através da
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proliferacdo de novas ideias, antes inexistentes na concepc¢ao do projeto e, agora,
surgem por meio do coletivo (NASSAR E VIEIRA, 2017).

De acordo com Pinheiro e Alt (2017), a antiga légica do mercado era dividia
em dois polos: de um lado as empresas desenvolviam seus produtos ou servicos, a
partir de sua propria viséo e capacidade de producao internas, e os disponibilizavam
no mercado. Por outro lado, os consumidores buscavam diretamente no mercado e
adquiriam esses produtos. No entanto, ainda para os autores (ibidem), esse cenario
apresenta uma nova dinamica. Os consumidores existentes no mercado estao mais
exigentes e dominam ferramentas que os possibilitam exercer influéncia na atuacéo
das empresas e criar em conjunto o valor que desejam consumir (ibidem).

Nessa mesma linha, Kotler (2010) supde que o consumidor deseja se
relacionar com organizacdes que oferecam conteudo, escutem atentamente a ele e
que abram espaco para que ele possa se posicionar como cocriador das ideias.
Nassar e Vieira (2017) complementam esse raciocinio, ao sugerirem que para as
empresas, essa possibilidade de abrir suas portas ao compartihamento de
conhecimento, representa um passo na tentativa de agregar valor aos seus produtos
ou servicos e, além disso, uma oportunidade para usufruir dos beneficios que a
comunidade colaborativa tem a oferecer.

Diante do exposto, percebemos que a colaboracdo, por si sé, ndo é algo
novo, estando presente hd muitos anos e em diversas formas nas sociedades. Apés
a revolucdo das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo, porém, a colaboracdo
foi apropriada para a producéo de ideias e solucdes criativas em grande escala e em
curto tempo. Assim, por se apresentar como um catalisador das potencialidades
humanas, essa possibilidade tem ganhado maior notoriedade em diversas areas do
conhecimento. Através da colaboracdo, entendemos que é possivel desenvolver
fluxos inovadores de pensamento coletivo, de maneira a se tornar uma grande
vantagem para as organizacbes, que podem alcancar solugcbes com maior
complexidade e inovagao.

Diante dessa realidade, conceitos que fazem referéncia a inovacgao
colaborativa foram desenvolvidos e passaram a permear diversas areas do
conhecimento. O subcapitulo que segue, descreve uma dessas praticas, conhecida
como cocriacdo de valor, que tem como objetivo contribuir no processo de criacao

de valor de produtos ou servicos.
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3.2 COCRIACAO DE VALOR

Nos anos 2000, acreditamos que o desenvolvimento tecnolégico aliado ao
aumento da producao de bens similares entre concorrentes que — por consequéncia
— gerou um aumento na concorréncia, ocasionou importantes mudancas no
mercado. Tais mudancas fizeram com que as empresas explorassem novas
abordagens para a criacdo de valor (DIETRICH et al., 2013). Nesse cenério, emerge
também, um consumidor que possui maior acesso a informacao e as ferramentas de
comunicacdo, com uma gama maior de possibilidades de produtos e um sentimento
de poder em relacdo ao mercado (PRAHALAD E RAMASWAMY, 2003).

Como vimos anteriormente, pela légica do mercado tradicional, a empresa era
quem criava valor e experiéncia aos consumidores, de acordo com sua propria
visdo. No entanto, com as referidas alteracbes nos mercados, assim como as
oportunidades de dialogo e interacédo, ocasionadas pela nova era da informacéao, 0s
consumidores podem moldar suas proprias experiéncias pessoais (CRAINER E
DEARLOVE, 2014). Além de proporcionar, aos consumidores, a personalizacdo da
prépria experiéncia, a cocriacdo também possibilita beneficios as organizacbes que
a praticam (CRAINER E DEARLOVE, 2014).

De acordo com Kotler (2010), esse conceito foi criado por Prahalad para
descrever uma nova abordagem da inovacdo. Saraceni (2015) complementa,
sugerindo que, embora tenha surgido na area dos negécios, sua aplicacao ja
extrapolou o cenario corporativo. Ainda para a autora (ibidem), a cocriacdo envolve
atividades que unem, de forma colaborativa, clientes que participam da concepcéo e
desenvolvimento de projetos inovadores — “de fora para dentro” —, em contraste com
0S processos mais tradicionais de criacdo, que sao desenvolvidos de dentro para
fora da organizagéo.

No processo de cocriagdo de valor, o consumidor € envolvido na criacdo, de
forma colaborativa com a empresa. Ele possui atuagdo interna no processo,
apresentando-se como um agente ativo na construcédo desse valor (DIETRICH et al.,
2013). Na mesma perspectiva, Reche et al. (2018) salientam que um produto,
guando cocriado, pode ser percebido como um valor maior entre os clientes, o que,
consequentemente, fornece resultados significativos a empresa e, especialmente,

para sua receita.
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Saraceni (2015) explica que, tanto produtos quanto servicos contém valor, e
0s mercados estabelecem a troca deste valor entre o produtor e o consumidor. O
termo “valor’ possui inumeras definicbes e teorias em diversas areas do
conhecimento. Por isso, para compreendermos melhor como se estabelece a
cocriacado de valor, optamos por uma breve contextualizacdo do termo “valor para o
cliente”?, assim como algumas de suas definicdes. A autora (ibidem) sugere que as
definicbes de valor para o cliente envolvem aspectos diversificados, tais como preco,
custo, experiéncia, beneficios, funcionalidade, qualidade, entre outros. Ainda para a
autora (ibidem), esses aspectos fazem parte do relacionamento produto/cliente e
possibilitam que cada autor siga um raciocinio Unico e uma légica diferente ao
conceituar o termo, o que justifica sua vasta gama de conceituacao.

De forma geral, entendemos que o valor para o cliente seja, portanto, o
resultado da diferenca entre as experiéncias que o produto ou servico proporcionou
a ele e os custos para obté-las. De acordo com Saraceni (2015), na perspectiva
tradicional das empresas, as quais seriam centradas nelas mesmas, a criagdo de
valor é limitada aos recursos disponiveis internamente, ou seja, os clientes ndo
participam do desenvolvimento de produtos e servigos, sendo estes unicamente
apresentados e oferecidos pela empresa. Dessa forma, os clientes ndo vendem a
oferta, devendo a empresa realizar a venda (SARACENI, 2015).

O modelo tradicional de negdcio percebe o consumidor como demanda para a
oferta da empresa e esse ponto de contato entre empresa-cliente é o local onde a
extracdo econdmica de valor, do consumidor para o produtor, ocorre. Nesse
sistema, é a empresa quem determina o valor agregado por meio das escolhas dos
produtos e servicos (SARACENI, 2015). Dessa forma, a extracao de valor esta no
centro da interacdo entre empresa e consumidor, e o cliente ndo tem envolvimento
na criacao de valor (FIGURA 3).

12 Salientamos que o termo “valor para o cliente” também pode ser compreendido como valor
percebido pelo cliente ou valor recebido pelo cliente.
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Figura 3 - Interacdo empresa-consumidor mercado tradicional

Empresa:

cria o valor

Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2004c), adaptado pela autora (2020).

De acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004c), a interacdo é o local onde
ocorre a extragdo de valor econémico por parte da empresa e do consumidor, ela
também é a base da experiéncia do consumidor. No entanto, como mostra a figura
3, que faz referéncia ao conceito tradicional do mercado, os consumidores estdo
“fora da empresa”, havendo uma distingcdo clara de papéis entre o produtor e
consumidor. Também é perceptivel que o foco da empresa esta na “troca” que é o
ponto de interacdo e de extracdo de valor (SARACENI, 2015). Sendo assim, nesta
concepcdao, ndo ha uma fonte de criagcdo de valor entre empresa e clientes e, para
além disso, o mercado é separado do processo de criacao de valor.

Entretanto, como mencionamos no capitulo 2, a evolu¢do nos conceitos de
marketing alterou a visdo sobre a criagdo de valor, deixando de ser centrada na
empresa/produtos e passando a ser direcionada para o0 consumidor/servico
(SARACENI, 2015). Esse pensamento foi defendido por Prahalad e Ramaswamy
(2014, apud SARACENI, 2015, n.p), ao afirmaram que

[...] em uma era de crescente interconectividade, os individuos, ao contrario
das organizac¢bes, estdo no centro de criacdo de valor. Organizacbes nao
podem mais conceber unilateralmente produtos e servigcos. Eles devem

envolver as partes interessadas - clientes, colaboradores, fornecedores,
parceiros e cidaddos em geral - como cocriadores.

Para Prahalad e Ramaswamy (2004b), a criacdo de valor alinhada ao
crescimento rentavel é possivel somente através da inovacédo e, para isso, o valor
deve, cada vez mais, ser cocriado com os publicos. Ademais, a inovacéo deve estar
focada nas experiéncias de cocriacdo dos consumidores (ibidem). Segundo os
autores (2014b, p. 12) “...] o futuro da competi¢cdo, encontra-se em uma abordagem
totalmente nova para a criagcdo de valor, com base em uma cocriagdo de valor
centrada pessoalmente entre consumidores e empresas”, conforme representado na

figura 4.
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Figura 4 - Interacdo empresa-consumidor em um cenario de cocriacao

A empresa: O mercado: O consumidor:
Colaboradora na Cocria experiéncia Colabora na
cocriacao de valor e de valor Ginico num cocriacao de valor
compete na momento especifico e compete na
extracao de valor de um unico extracao de valor
econdémico. individuo. econdémico.

Fonte: Prahalad e Ramaswamy, (2004c). Adaptado pelo autor (2020).

7

A Figura 4 mostra como € a relacdo empresa/cliente, em um cenario de
cocriacao, no qual o mercado é integrado no processo de criagdo de valor. Portanto,
neste caso, percebemos que h& interacdo na extracdo de valor por meio da
experiéncia de cocriacdo. De acordo com Saraceni (2015), todos os pontos de
interacdo entre a empresa e 0 consumidor devem ser vistos como uma
oportunidade, tanto de criagdo quanto de extracdo de valor. O envolvimento dos
consumidores nos processos esta cada vez maior, de maneira que essa experiéncia
de cocriar tornou-se base para a producao de valor. Segundo Prahalad (2004, p.
172):

A premissa bésica do paradigma industrial é que os produtos e servi¢cos sao
a base de valor. [...] A nova ldgica de criagdo de valor esta emergindo, no

entanto, com base na criacdo de valor e com o fato de que o valor esta
embutido em experiéncias personalizadas.

A respeito desse novo consumidor, que € ativo e envolvido no processo de
criagdo, Vargo e Lusch (2004), o denomina como cocriador de valor, ja para
Tapscott e Willians (2007) os consumidores sdo denominados prosumers. Com este
cenario, aqueles que antes eram passivos e nao possuiam interacdo alguma com as
empresas — apenas consumiam 0s produtos e servigos, incentivados pelas
facilidades das ferramentas de colaboragédo — percebem sua forga no mercado e
aderem ao processo de cocriacao (ibidem).

Sob a luz das relagcbes entre empresa e consumidor, Prahalad e Ramaswamy
(2004) sugerem que, quando as interacfes entre consumidor e empresa sao
consideradas de alta qualidade, representam fontes de vantagem competitiva para a
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organizacdo. Segundo os autores (PRAHALAD E RAMASWAMY, 2004), porém,
existem desafios importantes a serem cumpridos para que seja atingida essa
vantagem competitiva. Entre eles, esta4 o alinhamento das partes envolvidas, o que
requer investimentos e desenvolvimento das empresas quanto ao processo e a
criacdo de novas praticas gerenciais. Nesse sentido, Crainer e Dearlove (2014)
ressaltam que as empresas que dominam a cocriacdo podem ter uma vantagem
competitiva, no que diz respeito a inovacgao e satisfacéo do cliente.

Outro aspecto relevante em relagdo a cocriacdo, de acordo com Saraceni
(2015), é a preocupacdo que os consumidores tém demonstrado em relacdo a
autenticidade das marcas. A autora (ibidem) recorre a Fisher e Smith (2011) para
salientar que o processo de valor da autenticidade ocorre quando os consumidores
fazem parte dele. De acordo com Fisher e Smith (2011, apud SARACENI, 2015, p.
66):

Autenticidade representa o continuo esforco por parte dos consumidores
para se definir e criar identidade em um mercado de commaodity. Como tal, a
personalizagdo do consumidor constrGi experiéncias auténticas valiosas. [...]

Os consumidores devem ser parte integrante deste processo para uma
marca, produto ou servico ter valor de autenticidade.

De modo geral, entendemos como possivel compreender a cocriagdo como a
construcdo de plataformas de engajamento baseadas na experiéncia com o0s
publicos de uma organizacdo, visando o aumento de valor mutuo entre os
envolvidos (SARACENI, 2015). De forma similar, Ramaswamy e Ozcan (2014, p. 14)
sugerem que “[...] cocriacdo é a unido da criacdo e do desenvolvimento do valor com
os stakeholders”. Ainda para os autores (ibidem), esse desenvolvimento é
intensificado e ocasionado através de plataformas de engajamento.

A fim de esclarecer o sentido de cocriagao, Prahalad e Ramaswamy (2004c)
sugerem que nao se trata de uma atividade de transferéncia ou terceirizacdo das
atividades da organizacdo para o cliente, tampouco uma customizagao de produtos
ou servicos. Os autores (ibidem) também referem que essa atividade néo deve ser
percebida como um evento em torno das ofertas da empresa, pois esse tipo de
interagc&o entre a organizacao e o cliente deixou de satisfazer muitos consumidores.

Sendo assim, novas e diversas abordagens de interagdo com o cliente foram
desenvolvidas pelas empresas, a fim de atingirem a extracdo do valor em sua
plenitude, como, por exemplo, através do aumento da variedade de ofertas, entrega

e assisténcia destas de forma eficiente, customizacéo individual de oferta — tudo isso
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com objetivo de envolver os clientes no contexto de criacdo de valor (PRAHALAD E
RAMASWAMY, 2004a). A necessidade de novas formas de engajamento dos
stakeholders!® para a criacdo de valor, portanto, fez com as organizacdes
estendessem seus recursos atraves de atividades como crowdsourcing e

comunidade de pratica, que serdo apresentados nos proximos subcapitulos.

3.3 CROWDSOURCING

Como vimos anteriormente, a colaboracdo tem ganhado espaco em ambitos
inovadores, provocado atividades que invocam o conceito de “multidao” (do inglés
crowd). De acordo com Nascimento et al (2013), o termo crowdsourcing foi criado
por Jeff Howe em 2006 e se refere ao uso da inteligéncia coletiva como estratégia
de terceirizacdo para as empresas. “Se quiser ter uma boa ideia, tenha uma porcao
de ideias”, a frase dita por Thomas Edison (COELHO, 2017, n.p), apesar de nao ser
recente, exemplifica muito bem o sentido de crowdsourcing. A composi¢cdo da
palavra se da pela unido dos termos crowd (multiddo) e outsourcing (terceirizacao),
qgue, de acordo com Howe (2006), sugere a terceirizacdo de certas atividades pela
“multidao” (NASCIMENTO et al., 2013).

Nascimento et al. (2013), recorrem a Howe (2006), para descrever o
crowdsourcing como um modelo de producdo que tem como objetivo resolver
problemas, criar conteddos e solugbes ou, ainda, desenvolver novas tecnologias
através da utilizacdo da inteligéncia e conhecimentos coletivos disponiveis na
internet. Os autores (NASCIMENTO et al., 2013) destacam, através da perspectiva
de Howe (2006), que esse modelo é caracterizado através de méo de obra barata, ja
gue as pessoas que se engajam na atividade, normalmente, utilizam seus momentos
vagos do dia para participar e colaborar, contribuindo para o crescimento da
ferramenta, bem como da inovacao.

Além disso, Nascimento et al. (2013) interpretam a ideia de Garcia (2012)
destacando que “na sociedade em rede”, a inovacao deixa de depender apenas de
génios individuais e se torna uma propriedade inerente a essa sociedade,

caracterizada pelas redes de colaboracdo nos processos de criagdo e

13 O termo stakeholder refere-se a individuos ou grupos de individuos que exercem influéncia sobre
uma empresa ou organizacdo, a qual, geralmente, é estabelecida por uma relacdo de troca
(FREEMAN, 1984).
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desenvolvimento. A internet tem dissipado a ideia de que as empresas sdo as
responsaveis por produzir novas experiéncias para consumidores passivos, de
maneira que o cenario atual é de consumidores que, coletivamente, geram inimeras
inovacgdes, as quais, quando percebidas pelas organizacbes, se tornam uma fonte
de informacdo barata em relacdo as expectativas dos publicos quanto as
organizacdes (NASCIMENTO et al., 2013).

Nesse contexto, de acordo com os autores (ibidem), surge o termo
prosumers, citado anteriormente em nosso trabalho e que se trata de um neologismo
formado pelas palavras “produtor” ou “profissional”’, com a palavra “consumidor’ —
em inglés consumer. Ainda segundo os autores (ibidem), esse termo foi cunhado por
Toffler (1980) e define os consumidores que desejam se envolver no processo de
producdo de um produto, servico ou marca. Nascimento et al. (ibidem) explicam,
através da perspectiva de Toffler (1980), que o0s prosumers sao potenciais
divulgadores da marca e possuem o poder de influenciar e mobilizar um grande
namero de pessoas, fazendo com que o produto, servico ou causa seja promovido
por eles, que podem tanto se envolver ativamente no producdo do projeto, quanto
apenas ajudar a moldar seu impacto, contribuindo para o aumento da consciéncia de
um movimento.

Com relacdo as contribuicbes dos prosumers no modelo crowdsourcing,
Nascimento et al. (2013) recorrem a Kuipers (2012) para destacar suas trés

principais formas:

Figura 5 - Contribui¢cdes do prosumer no crowdsourcing

Feedback abundante

Prossumers

Grupo focados em torno

. Cocriagao
de marcas e ideias ¢

Fonte: elaborado pela autora (2020).
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Segundo Nascimento et al. (2013), através desse modelo € possivel
aproximar o0s prosumers da empresa ou marca, a fim de desenvolver um
relacionamento que envolva iniciativas de inovacéo e cocriacdo de ambos os lados.
Sendo assim, como mostra a figura 6 e, de acordo com os autores (NASCIMENTO
et al.,, 2013), os prosumers podem fornecer um feedback da vida real para as
organizagdes, com relagdo aos novos conceitos, antes que a empresa os lance no
mercado.

Para Nascimento et al. (ibidem), essa l6gica de funcionamento de mercado
tem se tornado predominante em relacdo a nocao que prevaleceu durante grande
parte do século XX, quando as empresas precisavam investir em mao de obra
altamente qualificada para serem capazes de produzir inovagdo no mercado,
aplicando seu capital em pesquisa e desenvolvimento. No entanto, diversos fatores
fizeram com que essa l6gica fosse repensada pelas organizacdes ao final do século,
como o aumento da mobilidade da mé&o de obra qualificada, que antes era altamente
protegida como propriedade intelectual das empresas, reducdo do ciclo de vida das
criacdes e 0 nascimento de empresas novas e ageis (ibidem).

Para analisar o processo de crowdsourcing, os autores (ibidem) adotaram
como referéncia, a categorizacdo de redes interorganizacionais, propostas por
Cunha, Passador e Passador (2011). Segundo os autores (ibidem), essa
classificacdo tem como objetivo estabelecer aspectos possiveis de serem
analisados, comparados e compreendidos de acordo com suas caracteristicas
especificas, a fim de auxiliarem os pesquisadores a identificarem e categorizarem
uma rede interorganizacional — que, neste caso sera substituida pelo “conceito de
crowdsourcing” (NASCIMENTO et al., 2013).

As categorias se resumem as seguintes dimensdes (APENDICE B): formacéo
de uma rede, pois verifica se a sua formacao ocorreu naturalmente, por afinidade
dos envolvidos, ou se foi induzida para atender interesses especificos; tipos de
alianca, sendo sua funcéo avaliar se a rede € formada por membros que participam
do mesmo nivel da cadeia produtiva (horizontal) ou se pertencem a diferentes niveis
da cadeia (vertical); sinergia das aliangas, uma vez que complementam a anterior e
referem-se aos tipos de ganhos que sao proporcionados pela rede aos seus atores,
podendo ser de complementaridade ou ganhos de fortalecimento; orientacdo das
relacdes, pois verifica se as relacdes na rede tém seu foco na competitividade (fins

comerciais), ou se o objetivo principal visa fortalecer as atividades dos participantes
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(fins sociais); orientacdo do Elo da Cadeia, de maneira que avalia se a rede possui
carater de atendimento a demanda (Buyer-Driven), ou se ela existe apenas com
base nos aspectos produtivos dos seus participantes (Production-Driven); tipos de
competicdo, avaliando se os atores da rede competem entre si, ou se a rede, como
um todo, compete com outras redes semelhantes; organizacdo central e
governanca, pois a presenca de uma organizacao central avalia se dentro da rede
h& algum né principal mais influente e com poder de estimular as relagbes — a
presenca de governanca esta relacionada a coordenacéo da rede, indicando que ela
pode ser auto-organizada, possuir uma empresa lider ou ser administrada por uma
unidade autbnoma, institucionalizacdo, que é uma dimensédo diretamente ligada a
presenca de governanga, pois avalia se os contratos entre os membros da rede sdo
formais ou informais; unidade de analise — esta dimensdo pode focar tanto nos
atores da rede (0s nds) quanto nos relacionamentos entre estes atores (as ligacoes
entre 0s nés); na dimensdo da proximidade, destacamos o0 elo de semelhanca que
liga os nés da rede, podendo este ser: geogréfico, organizacional ou tecnoldgico
(APENDICE B).

Utilizando as dimensdes expostas por Nascimento et al. (2013), analisamos o
conceito de crowdsourcing, identificando-o como uma forma especifica de usar a
inteligéncia coletiva através de redes interorganizacionais. O quadro a seguir
(QUADRO 5) mostra a categorizacado proposta por Cunha, Passador e Passador
(2011) aplicada ao modelo crowdsourcing.

Quadro 5 - Categorizacédo do crowdsourcing

DIMENSAO CATEGORIA DESCRICAO

A empresa cria uma plataforma para atrair os prosumers para
Formacéo Induzida a realizagcdo de alguma atividade ou desenvolvimento de um
novo produto.

Tipo de . Sugere atores de diferentes niveis da cadeia, ou seja, com
' Vertical : o )
alianca diferentes funcdes dentro do processo produtivo.

Os ganhos de sinergia estéo relacionados a complementacgéo
das atividades e de recursos da organiza¢do unindo assim, a
necessidade da organizacdo com as especialidades dos seus

Necessidade
de sinergia | Complementacéo

da alianca
prosumers.
empresas que desejam obter ideias para novos produtos de
Orientacao uma forma mais rapida e barata e com mais aceitacéo pelo

~ Fins comerciais - . .
das relacfes publico, por sua vez os prosumers desejam ser devidamente

recompensados por sua contribuicao.
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Orientacao Fins sociais A preocupacéo principal é a formacao do capital social.
das relactes
. ) Aspectos Rede interorganizaci9nal dirigida por aspectos produtivos, no
Orientagao produtivos qual os atores sao concentrados em uma plataforma
do elo da (Production- eletrbnica, voltados para o processo produtivo que, neste
cadeia . caso, refere-se ao de desenvolvimento de solucdes e
Driven)
produtos.
Os atores desta rede ndo competem entre si. Ao invés disso,
Tipo de Entre redes esta rede proporciona ganhos de produtividade para que a
competicao empresa se torne mais competitiva em relacdo a outras redes

ou empresas do setor.

Presenca de

uma Estimulante e . ~
. Coordena as demais relacdes desta rede.
organizacao fortalecedor
central
Coordenacéo por . . : -
N Exerce o status de empresa-lider, pois coordena as interagdes
Governanca | uma organizagdo PRI
entre os atores e exerce influéncia sobre eles.
central
Apesar de utilizarem redes informais, ainda ha um grau de
o . institucionalizacéo formal, ja que nas plataformas abertas aos
Institucionali- Formal ; N
= prosumers, eles devem se reportar diretamente a empresa e
zacao (contratual) S : .
esta ird analisar as propostas enviadas aprovando-as ou
descartando-as.
. Relacionamentos/ Lo . .
Unidade de Grupos de Esta muito mais focado no relacionamento entre os atores do
analise . que nos grupos de atores em especifico.
relacionamentos
No crowdsourcing ndo ha uma proximidade geografica ou
_ L organizacional, mas sim uma proximidade tecnolégica, uma
Proximidade Tecnoldgica

vez que, ao se criar uma plataforma tecnolégica, pessoas de
diferentes locais podem ter acesso a mesma.

Fonte: Elaborada pela autora (2020) com base em Nascimento et al. (2013).

De acordo com o exposto no quadro 5, notamos que o crowdsourcing se
refere a uma rede complexa e, por isso, apresenta categorias de classificacdo mista,
sem que haja contradicdo no sentido, como no caso da dimens&o Orientagdo das
Relacdes. De forma geral, através deste modelo de categorizacdo, podemos
destacar que, no crowdsourcing, ele ocupa o lugar de uma rede interorganizacional,
ja que sempre existe uma organizacdo central que coordena as atividades da rede a
qual os demais atores envolvidos devem reportar suas ideias e solucbes
(NASCIMENTO et al., 2013).

Nascimento et al. (ibidem) destacam, ainda, que nesse tipo de rede, as
aliancas sao verticais, pois ndo ha competicdo entre a organizacao e 0Ss prosumers,

e sim uma intencdo de colaboracdo entre ambos. Essa rede também tem como
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caracteristica a producdo de ideias e solu¢cdes que, de acordo com o0s autores
(ibidem), possuem o intuito de complementar a pesquisa e o desenvolvimento das
empresas. Eles (NASCIMENTO et al., 2013) finalizam essa -categorizacao,
ressaltando que, no crowdsourcing, a proximidade ndo esté relacionada a questdes
geograficas e sim a fatores tecnoldgicos, caracteristica das empresas que objetivam
eliminar as barreiras geogréficas entre seus atores.

Como vimos no apéndice B e no quadro 5, algumas das dimensdes propostas
sdo complementares e, em alguns casos, dependentes umas das outras. E o caso
das dimensdes necessidade de sinergia da alianca e tipo de alianca. De acordo com
Nascimento et al. (ibidem), quando a primeira for de complementariedade, como € o
caso do crowdsourcing, € um indicativo de alianca vertical. Percebemos, também,
que hé relacbes de poder existentes entre os atores da rede, pois as dimensées
governanca e institucionalizacdo demonstram claramente que ha uma relacdo de
poder da empresa com relacdo aos prosumers que, mesmo auxiliando a empresa
atraves de ideias, devem entender as regras impostas.

Diante do exposto, observamos algumas possibilidades para estabelecer
relacbes colaborativas entre organizacdo e publicos, de forma intencional.
Entretanto, o conceito que abordaremos no préximo subcapitulo também envolve
relacBes colaborativas, além de apresentar essa pratica de forma mais orgéanica e

menos intencional, conhecida como comunidade de prética.

3.4 COMUNIDADE DE PRATICA

O conceito de comunidade de pratica foi proposto por Wenger (1999) e
explorado por Capra (2002, p. 119), servindo para designar as “[...] redes sociais
autogeradoras, numa referéncia ndo ao padrao de organizacao através do qual os
significados sé@o gerados, mas ao proprio contexto comum de significados”. Wenger
(apud CAPRA, 2002) explica que, na medida em que as pessoas se dedicam de
maneira conjunta a algum projeto, acabam desenvolvendo praticas comuns, como
alternativas de fazer as coisas e formas de se relacionarem e que permitem que o
objetivo de determinado projeto seja alcancado. Ainda para o autor (ibidem), com o
passar do tempo, essas praticas transformam-se em elos entre as pessoas

envolvidas.
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Capra (2002) sugere que para que essas praticas sejam possiveis apenas a
existéncia de uma rede social** ndo é o suficiente, ela também precisa ser uma rede
viva. De acordo com o autor, as redes vivas sdo autogeradoras, isso quer dizer que
cada comunicacdo gera pensamentos e significados e, que estes, dao origem a
novas comunicacdes. Portanto, a rede inteira gera a si mesma e produz significado e
conhecimentos comuns, além de regras de conduta, limites e identidade coletivas
para os membros que a formam (ibidem).

Segundo a autora (ibidem), trés tracos principais caracterizam uma
comunidade de préatica: compromisso mutuo assumido pelos membros, um
empreendimento comum e um repertério comum de rotinas, conhecimentos e regras
de conduta, sendo este gerado com o tempo. Ainda de acordo com Capra (ibidem).
0 compromisso mutuo estd relacionado a dindmica da rede, enquanto que o
empreendimento refere-se aos objetivos e significados compartilhados e, por ultimo,
0 repertério comum € o resultado dos comportamentos e do corpo comum de
conhecimentos criados.

A autora (ibidem) sugere, ainda, a existéncia de diferentes tipos diferentes de
comunidade, como por exemplo, comunidade médica, comunidade juridica, bairros
residenciais, entre outras. No entanto, elas ndo se referem, em geral, a comunidade
de prética. Para que sejam classificadas desta forma, é preciso que apresentem as
caracteristicas citadas anteriormente, as quais representam uma rede de
comunicacao autogeradora (ibidem).

Nesse sentido, Capra (ibidem) também discorre também sobre a “dinamica da
cultura” de uma rede, composta pelos significados e conhecimentos em comuns e
regras de conduta, ja abordados. Essa dinamica inclui a criagdo de uma identidade
entre os membros do grupo, que € o atributo que define a comunidade e, para a
autora (ibidem), h4 uma forte no¢do de comunidade, ou seja, existe a sensagéo de
pertencimento entre os membros, bem como a autoidentificacdo destes nas
conquistas, sendo essas caracteristicas essenciais para a sobrevivéncia das
organizagodes (ibidem).

As comunidades de pratica, portanto, representam uma parte essencial da

vida (ibidem), de maneira que as pessoas pertencem a diversas comunidades em

14 De acordo com Capra (2002), redes sociais sdo redes de comunicacdo que envolvem uma
linguagem simbdlica, limites culturais, relacdes de poder, entre outros. Ainda para a autora elas sdo
um padréo ndo-linear de organizacao.
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suas atividades cotidianas, surgindo inevitavelmente e se desenvolvendo dentro das
estruturas formais da organizacdo. Wenger (1996, apud CAPRA, 2002) sugere que,
em suas atividades cotidianas, os trabalhadores organizam sua vida em conjunto
com colegas e/ou clientes para realizar seu trabalho e, nesse processo, criam uma
pratica para fazer o que deve ser feito. Para o autor (ibidem), mesmo que o
trabalhador tenha sido contratado por uma instituicdo de grande porte, na pratica,
ele trabalha ao lado de um grupo muito menor de individuos e comunidades e, de
certa forma, trabalha para esses individuos e comunidades (ibidem).

Capra (2002) complementa, sugerindo que no interior das organizacfes
existem diversas comunidades ligadas entre si e que o grande desenvolvimento e
sofisticacdo dessas redes influenciam nas mudancas e evolugdo delas. Ou seja,
quanto maior for o numero dessas comunidades e quanto mais desenvolvidas e
sofisticadas forem as redes, maior serd 0 seu impacto na capacidade de
aprendizado, reacdo e criatividade dessas organizacfes em circunstancias novas
(ibidem).

Partindo de outra perspectiva a respeito de comunidades de pratica,
abordamos as ideias de Rech (2010), a qual utiliza, também sob a luz de Wenger
(1998), os grupos coletivos de trabalho para compreensdo dessas comunidades.
Assim como Capra (2002), Rech (2010) também reconhece os trés tracos principais
que caracterizam uma comunidade de préatica: compromisso matuo assumido entre
0s membros, um empreendimento comum e um repertério comum de rotinas,
conhecimento e regras de conduta. Entretanto, a autora (ibidem) as resume em: o

dominio, a comunidade e a pratica (FIGURA 6).
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Figura 6 - Principais caracteristicas da comunidade de pratica

Dominio Comunidade Pratica

Fonte: Elaborado pela autora (2020) com base em Rech (2010).

De acordo com Rech (2010), compreendemos como dominio aquilo que
auxilia na criacdo de uma base comum e de um sentido de desenvolvimento de uma
identidade, através dos quais € possivel legitimar a existéncia da comunidade por
meio da consolidacdo dos seus propdsitos e do valor atribuido aos membros dessa
comunidade. Isso significa dizer que o dominio se constitui como o elemento
principal de motivacdo dos membros, para que possam contribuir e participar de
forma que atribuam sentido aos significados das ac¢des e iniciativas realizadas por
eles (ibidem).

J& a comunidade, de acordo com a autora (ibidem), é o que constitui o tecido
social da aprendizagem e, sabendo que a aprendizagem esta diretamente ligada ao
sentimento de pertenca e de participacdo, a comunidade torna-se um elemento
central na interagéo, aprendizado, construcao de relagdes e desenvolvimento de um
sentimento de engajamento e pertenca entre 0 grupo de pessoas que a compdem. A
autora (ibidem) argumenta, ainda, que mesmo que seja criado um sentimento de
engajamento e pertenca, a ideia de comunidade n&o sugere que exista
homogeneidade. Isso porque as interacfes, a longo prazo, tendem a constituir uma
histéria em comum e uma identidade coletiva e, a0 mesmo tempo, encorajam a
diversidade entre os membros que possuem diferentes papeis ao criarem
especialidades e estilos proprios. Na medida em que a comunidade evolui e sofre
alteracdes, as liderancas vao ganhando um importante papel nesse contexto
(ibidem).

Em relacdo a pratica, Rech (ibidem) a descreve como um conglomerado de
esquemas de trabalho, ideias, informacgdo, estilos, linguagem, historias e
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documentos, os quais sao partilhados pelos membros da comunidade. Ela (RECH,
2010) sugere, ainda, que a sua tendéncia é de evolucéo coletiva, diretamente ligada
ao trabalho dos participantes que, de forma util, organiza o conhecimento para eles
mesmos, na medida em que evolui naturalmente. Sendo assim, de acordo com
Wenger, McDermott e Snyder (2002 apud RECH, 2010, p. 10), “[...] enquanto que o
dominio denota o tépico em que a comunidade se foca, a pratica é o conhecimento
especifico que a comunidade desenvolve, partilha e mantém”.

Para Rech (2010), a importancia das comunidades de pratica esta no espaco
de construcdo e transmissdo de conhecimento que ela constitui, bem como na sua
possibilidade de aprendizagem em grupo. A autora (ibidem) recorre a Gherardi,
Nicolini e Odella (1998, apud RECH 2010) para propor uma nova definigao.
Portanto, para os autores supracitados (ibidem), comunidade de prética se traduz
como um conjunto de relacdes entre pessoas, atividade e mundo que se desenvolve
ao longo do tempo, de maneira que sua definicdo ndo estd apenas nos membros
que a compde, mas também na forma como certas coisas sdo realizadas ou
interpretadas. Rech (2010) complementa esse conceito, a0 mencionar que as
comunidades de pratica sugerem relacdes entorno de atividades que sdo moldadas
pelas relacbes sociais e pelas experiéncias das pessoas que as compdem.

Sendo assim, de acordo com a autora (ibidem), habilidades e conhecimentos
incorporados a identidade individual de cada membro encontram um espaco na
comunidade, que se torna essencial na existéncia do conhecimento pratico. Logo, o
conhecimento pratico é transmitido e, assim, perpetuado, na medida em gue novos
integrantes passam a fazer parte do grupo (ibidem).

A autora (ibidem) salienta, ainda, que caso ocorram, 0S processos de
mudanca devem ser significativos para 0s sujeitos e que, por isso, &€ necessario
encontrar meios que possibilitem essa construgdo de sentido desde o inicio do
processo, com o intuito de assegurar a participacdo desses sujeitos, bem como o
desenvolvimento de um ambiente favoravel a manifestacdo de sua criatividade.
Assim, se gestores de uma organizacdo oferecerem impulsos e principios
norteadores, que fagam sentido para a comunidade, o que antes poderia ser uma
relacdo de controle e dominio, pode se tornar uma relacdo de cooperacdo e

parceria.
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3.4 CORRELACIONANDO OS CONCEITOS

Assim como 0s eventos podem representar um elemento estratégico na
comunicacdo da organizacdo com 0s seus publicos, entendemos que as praticas
colaborativas também se apresentam como importantes componentes nesse
relacionamento. Através dos conceitos abordados ao longo de presente trabalho,
percebemos que, além de serem elaborados em uma perspectiva criativa que
promova experiéncias sensoriais aos publicos, os eventos devem levar em
consideracdo nao s6 as ideias que partem de dentro da organizacdo, mas também
aguelas que vém de fora também.

Nessa perspectiva, as organizagdes que pretendem promover experiéncias
com o intuito de envolver os publicos, surpreendé-los e gerar boas lembrancas
relacionadas a marca, devem, além de estarem abertas a sugestbes, promover
espacos que incentivem a participacdo desses publicos logo na concepcédo de tais
experiéncias. Nesse contexto, entendemos que surgem as praticas colaborativas,
que sdo cada vez mais cobradas pelos publicos que desejam cocriar o valor do qual
irdo usufruir, seja através de produtos, servicos ou, no caso deste estudo, eventos.

Assim, apresentamos praticas que, intencionalmente, estimulam a
colaboracédo dos publicos, como no caso da cocriacdo de valor e do crowdsourcing,
além da comunidade de pratica que se estabelece de forma ndo intencional, ou seja,
organicamente, o que demonstra o0 aspecto colaborativo intrinseco nas sociedades.
Ao incentivarem a participacdo dos publicos através dessas praticas, acreditamos
gue as organizacdes ndo apenas podem promover experiéncias positivas para
estes, mas também para elas proprias, sendo capazes de se beneficiar da
criatividade e do poder do pensamento coletivo, o qual tende a ser mais produtivo.

A fim de evidenciar se tais aspectos produzem sentido, quando aplicados a
realidade de megaeventos, analisamos o Burning Man, um evento que promove
experiéncias criativas através da colaboracdo de seus publicos (BURNING MAN,
2020). Portanto, no capitulo que segue, discorremos sobre a histéria, organizacéo e
relacbes estabelecidas neste evento, a fim de identificar elementos experienciais,
tais como marketing sensorial e criatividade, relacionados a praticas colaborativas

como cocriacéo de valor, crowdsourcing e comunidade de pratica.
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4 ESTUDO DE CAMPO: BURNING MAN

ApGs correlacionarmos os conceitos de criatividade e marketing sensorial na
producdo de eventos, mais especificamente, de megaeventos — no capitulo 2 —,
iniciamos a descricdo de conceitos ligados a praticas colaborativas desenvolvidas
pelas organizacfes, partindo da percepcdo do publico como um consumidor ativo,
que busca experiéncias memoraveis, deseja cocriar valor junto a organizacéo e
desenvolver a¢cées em conjunto, se posicionando ndo s6 como um consumidor e sim
como um prosumer. A partir disso, discorremos sobre o Burning Man, nosso objeto
de estudo, a fim de evidenciar aspectos experienciais relacionados a cocriacdo

colaborativa na sua organizagéo.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atingir os objetivos propostos nesse estudo, utilizamos técnicas de
pesquisa de carater exploratério que, de acordo com Moura (2016), tém como
propésito, identificar autores que trabalham com o tema escolhido, assim como
localizar referencial tedrico em torno do assunto. Desta forma, esse trabalho foi
desenvolvido mediante as técnicas de investigacao bibliografica e documental e a
partir de um estudo de caso, que envolve a andlise de conteudos disponiveis no site
do nosso objeto de estudo.

A pesquisa documental, por sua vez, € uma técnica muito semelhante a
bibliografica. No entanto, elas se diferem pela natureza de suas fontes. Segundo Gil
(2007), os materiais utilizados na pesquisa documental ndo recebem um tratamento
analitico ou, ainda, podem ser alterados. Na pesquisa documental, “[...] o trabalho do
pesquisador(a) requer uma analise mais cuidadosa, visto que os documentos nao
passaram antes por nenhum tratamento cientifico” (OLIVEIRA, 2007, p. 70).

Utilizamos, também, a pesquisa de campo que, de acordo com Marconi e
Lakatos (2011, p. 69), “...] é aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informagdes e/ou conhecimentos a cerca de um problema para o qual se procura
uma resposta’. De acordo com os autores (ibidem), esse método consiste na
observacdo dos fatos e fendbmenos da forma como ocorrem, além da coleta de
dados referentes a eles e no registro de variaveis que se apresentem como
relevantes de serem analisadas (MARCONI; LAKATOS, 2011). Para Gil (2010), esse
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tipo de pesquisa € baseada muito mais no aprofundamento das questdes que na
distribuicAo das caracteristicas de uma populacdo a partir de determinadas
variaveis.

Este estudo de campo refere-se ao evento Burning Man, que ocorre
anualmente em uma cidade temporaria, chamada Black Rock City. Para
compreendermos seu desenvolvimento, analisamos, principalmente, o site do evento
(BURNING MAN, 2020), o qual se configura como fonte de informacao oficial a
respeito do evento.

No entanto, muitas das evidéncias e relatos apresentados nesta pesquisa sao
resultados de analises realizadas em livros e trabalhos académicos desenvolvidos
sobre o Burning Man, os quais séo disponibilizados através da Burning the Man,
Academically, uma espécie de biblioteca on-line, onde sdo compiladas as producdes
tedricas a respeito do evento. Por ndo pertencer ao dominio nacional, ndo pudemos
acessar todos os trabalhos disponiveis, pois estes necessitavam de vinculos
universitarios com a Florida International University, responsavel por compilar os
documentos. Mesmo assim, foi possivel analisar uma quantidade suficiente de
materiais e informacdes a respeito do evento, que auxiliasse a pesquisa.

Além disso, utilizamos outros documentos, encontrados através de buscas
realizadas no site Google, como artigos e teses. Muitos dos materiais ndo discorriam
exclusivamente sobre o Burning Man, de maneira que foram utilizados apenas
alguns recortes.

Além disso, analisamos materiais como documentarios, TEDs, blogs de
arquivos fotograficos, além de matérias jornalisticas disponiveis em sites indicados
nas referéncias. Sendo assim, no proéximo subcapitulo apresentamos o Burning Man,
0 qual, de acordo com, Atkinson (TEDTALKS, 2018), se aproxima de um
experimento sobre um sonho coletivo, uma experiéncia libertadora e animada, onde

a arte tem um enorme poder de prosperidade.

4.2 BURNING MAN

O evento anual de autoexpressao, como também é chamado o Burning Man —
em portugués, “Homem em chamas” —, relne pessoas de todo o mundo para uma
semana de transformacdo em suas vidas (HOOVER, 2014). O ponto central do

evento — e que também foi responsavel por sua origem — é a “queima do homem”,
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ou seja, da estatua de madeira que carrega o nome do festival. Entretanto, de
acordo com Hoover (2014), o ato da queima tem se tornado apenas mais uma das
inUmeras atividades que séo criadas e sustentadas pela comunidade participativa do
Burning Man. O autor (ibidem) destaca que, durante o evento, sdo expostas mais de
400 obras de arte interativas, criadas pelos individuos que integram os mais de 800
acampamentos tematicos, os quais compdem a Black Rock City!®, cidade construida
Unica e exclusivamente para o evento, a qual desaparece ap0s seu término sem
deixar nenhum vestigio (ibidem).

O Burning Man teve suas origens na praia de Baker, na cidade de Sao
Francisco, localizada no estado da Califérnia, nos EUA, no ano de 1986'6. O evento
foi criado por Larry Harvey que, junto ao seu amigo e co-fundador Jerry James,
assim como um pequeno grupo de conhecidos, queimou uma estatua de madeira na
forma de um homem, durante um fim de tarde. No momento em que iSS0O ocorreu, 0
boneco em chamas atraiu a atencdo de todos que estavam na praia, 0S quais se
aproximaram para observar, a ponto de uma pequena multiddo ser formada em
torno dele. Essa, entéo, foi a primeira apresentacdo espontanea do Burning Man
(ibidem). De acordo com Harvey (1997), naquele momento foi criada,
instantaneamente, uma comunidade.

No ano seguinte — em 1987 — Harvey e James decidiram organizar 0 mesmo
encontro, sendo que foram distribuidos panfletos anunciando o evento e a estatua,
que, enquanto em seu primeiro ano tinha, aproximadamente, 2,40 metros, no
segundo, representava o equivalente a 4,5 metros de altura (SHISTER, 2019). Na
segunda “edicao” do evento, estavam presentes 80 participantes. Em 1988, terceiro
ano do evento, Harvey nomeou a estatua de madeira de “Burning Man”!’, a qual
media quase 10 metros de altura e atraiu uma média de 200 pessoas. Logo, a partir

da década de 1990'8, o que era uma pequena queima de um boneco em uma praia,

15 Utilizamos o nome Black Rock City, ao longo desse trabalho, para nos referirmos a cidade
construida para o evento, também utilizaremos a abreviagcao BRC.

16 Em 1986, Larry Harvey convidou Jerry James a construir um boneco de madeira para que fosse
gueimado na praia. Entdo, em uma noite de verdo, os dois amigos, juntamente com seus filhos e um
grupo de conhecidos, levaram o homem de madeira até a praia, o regaram com gasolina e o
incendiaram: “Quando incendiou, era como um segundo sol derrubado nesta terra [...] nos deixou
paralisados, mas € ai que a historia comega, de fato” (HARVEY, 1997, n.p).

17 Hoje a estatua é chamada apenas de “The Man”, ou seja, “O homem”.

18 Em 1989 o evento chamou a atencéo da policia local que, sem sucesso, tentou impedir a queima
da estatua. Entretanto, em 1990 o principal ato do evento foi proibido pelas autoridades por medidas
de seguranca, fazendo com que o evento se mudasse para o deserto de Black Rock no estado de
Nevada, nos EUA.
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evoluiu para uma cidade temporaria, reconstruida anualmente no deserto de Black
Rock, em Nevada nos EUA (BURNING MAN, 2020).

Figura 7 - A queima do "homem"

Fonte: StuckinCustoms (2013).
Legenda: Obra de arte em frente as chamas do homem de madeira.

Hoover e Hansen (2008) afirmam que a partir da década de 90, periodo em
que o evento foi alterado para o deserto de Black Rock, tornou-se possivel identificar
caracteristicas que indiciavam a emergéncia de uma “[...] cultura Unica e em rapida
evolugao” (ibidem, p. 4). Nesse sentido, Marchiori (2008) sugere que uma cultura é
formada por meio da atuacdo dos grupos e que suscita a personalidade da
organizacdo. Ainda para a autora (ibidem), a construcéo, reproducdo e conservacao
da cultura ocorrem por meio das pessoas que dela compartilham, pois séo elas que
criam significados e entendimentos. Além disso, a cultura reiine simbolos publicos,
ideias e ideologias, configurando-se como um processo aberto da mente humana
(ibidem). Isso significa dizer que, em poucos anos, 0 evento conseguiu reunir
pessoas que, compartilhando crengcas em comum, deram origem a personalidade
organizacional do Burning Man.

Essa rapida evolucao cultural tomou propor¢des tdo grandes que, de acordo

com o site do Simpésio Burning Man and Transformational Event Cultures!® (2018),

19 O Simpo6sio ocorreu na Universidade de Fribourg na Suica, nos dias 29 e 30 de novembro de 2018.
Apoiado pela Fundacdo Nacional de Ciéncias da Suica e conduzido por pesquisadores do
Departamento de Ciéncias Sociais da Universidade de Fribourg, o simpésio explorou um projeto
etnografico comparativo de quatro anos (fevereiro de 2016 a dezembro de 2019) sobre a cultura do
Burning Man na Europa.
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0 evento se tornou um movimento global, com dezenas de eventos regionais em
todo o mundo. Através das acdes de lideres comunitarios dentro dessa expanséo
mundial — e ativamente cultivadas pelo Burning Man Project, o qual abordaremos a
seguir —, o ethos do Burning Man? foi transportado para dentro de eventos,
atualmente realizados em mais de trinta paises (BURNING PROGENY, 2018).

Sob a luz do conceito apresentado no capitulo antecedente, notamos que o
Burning Man é constituido por uma comunidade de prética, jA que, como vimos até o
momento, apresenta 0s tragos principais desse tipo de comunidade propostos por
Capra (2002) e Rech (2010). Ou seja, possui um dominio que ajuda a criar uma
base em comum entre os individuos, que pode ser compreendido como o topico de
foco do grupo, bem como uma identidade que os motiva a contribuirem e
participarem. Além disso, existe uma comunidade, na qual h& interacdes,
aprendizado e relacbes compartilhadas. O evento também apresenta a pratica, que
€ 0 conjunto de esquemas de trabalho, ideias, historias, linguagem e estilos

compartilhados pelos membros da comunidade.

Figura 8 - Crescimento da populacéo de Black Rock City
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Fonte: Elaborado pela autora (2020) com base em Burning man (2020).

Como mostra a figura 8, de 1986 a 1996, o Burning Man passou de 20
participantes para 8 mil. Uma década apdés seu inicio, 0 nimero quadruplicou para
mais de 38 mil, mantendo seu crescimento, de maneira que o0 evento alcangou um
publico de mais de 70 mil pessoas, no ano de 2018. A ultima edicao foi realizada no
ano de 2019, porém o Black Rock City Census?!, projeto colaborativo responsavel

20 Para fins de esclarecimento, sempre que utilizamos a expressao “Burning Man” ou “BM” estamos
nos referindo ao evento.

21 Todos os anos, desde 2002, um estudo é realizado com uma amostra aleatéria dos participantes
que entram no evento e combinados com uma pesquisa on-line realizada apés o evento. O Black
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pelos estudos dentro da Black Rock City, ainda ndo divulgou os resultados oficiais
da pesquisa de 2019. Além do crescimento populacional, a estatua de madeira,
chamada pelos participantes de “Man”, também acompanhou o crescimento do
festival. Em 1986 a estatua media 2,40 metros de altura, em 1996 estava com 14,60
metros, nos anos de 2014 e 2017 atingiu suas maiores versdes, medindo 32 metros

de altura em ambos o0s anos.

Figura 9 - "The Man”
— —_— T

Fonte: Ecopetit (2014).

O Man é instalado no centro da playa®?, podendo ser avistado de longe,
sendo que sua queima ocorre regularmente no sabado, Ultima noite do evento.
Atualmente, o experimento, que teve inicio em 1986, ocorre durante uma semana na
Black Rock City (JOHN, 2017). O que era um festival de solsticio de verdo, tornou-se
um movimento global, que retne mais de 70 mil pessoas em uma Unica edicdo e ja
realizou mais de 65 eventos regionais espalhados pelo mundo, viabilizados pelo
Burning Man Project (JOHN, 2017).

A partir dos conceitos propostos por Freitas et al. (2012), podemos, portanto,
definir o Burning Man como um megaevento, ndo apenas por seu numero de
participantes, mas sim por sua repercussdo midiatica, que ocorre antes, durante e
apos o evento. Por se tratar de um evento totalmente cocriado por pessoas dos mais
diversos lugares do mundo, o seu desenvolvimento & continuo ao longo do ano
assim como sua comunicacao, fazendo com que se potencialize e atraia um publico
maior a cada ano (FIGURA 9). Além disso, 0s eventos regionais que acontecem fora

da Black Rock City sdo responsaveis por manter a esséncia do evento em

Rock City Census é um projeto de pesquisa colaborativo realizado por voluntarios que divulgam
anualmente informac&es sobre o publico participante do evento.

22 Playa é um termo utilizado para se referir aos leitos de lago seco no oeste americano, como o
deserto de Black Rock, por exemplo. Esse termo € frequentemente utilizado pelos participantes do
evento que estdo na Black Rock City ou, da mesma forma, na playa.
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movimento durante as outras semanas do ano. De acordo com Freitas et al. (2012),
outro aspecto caracteristico de um megaevento é sua representacdo como uma
ferramenta de experiéncia que causa sensacdes em um grupo de pessoas, com
objetivos em comum. Com o exposto até 0 momento, notamos que o evento também
proporciona experiéncias, pois se trata de um evento realizado no deserto, o que
entendemos ser uma experiéncia diferenciada.

A respeito de experiéncias, Duarte (2015) sugere que estas estéo diretamente
ligadas aos dispositivos emocionais envolvidos nas relacbes e que sem emocao,
nao haveria experiéncia. Nesse sentido, percebemos que a relacdo entre
experiéncia, emocao, sentidos e memoria, estimuladas através do marketing
sensorial, sdo exploradas no intuito de conquistar e encantar os participantes do
evento. Através do uso dos cinco sentidos (modelo 5D), abordados por Lindstrom
(2012), as obras, atividades e atracbes do Burning Man, rompem com a
“‘mesmidade”, apresentando-se como experiéncias impressionantes, singulares e

marcantes, como sugere Gondar (2005).

Figura 10 - Obra "Clube do Livro"

Fonte: StuckinCustoms (2018).

De acordo com John (2017), mesmo havendo inUmeras tentativas de tentar
defini-lo, o Burning Man, frequentemente, desafia a arte da escrita e muitas das
definicbes sugeridas tendem a entrar em colapso sob o peso deste, que € um evento
gue foge dos padrdes convencionais. A definicdo proposta pelo site do evento afirma
qgue o “[...] Burning Man ndo é um festival. Burning Man é uma comunidade. Uma

cidade temporaria. Um movimento cultural global baseado em 10 principios praticos”
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(BURNING MAN, 2020, recurso digital). Confirmamos essa definicdo sob a luz da
teoria proposta por Capra (2002), pois na medida em que o evento se caracteriza
por ser uma rede viva e autogeradora, capaz de gerar a si mesma, ele representa
uma comunidade de prética, a qual produz significados e conhecimentos comuns,
baseados em regras de conduta, limites e identidade coletivas, norteados por Dez
Principios?® do Burning Man (FIGURA 11).

Figura 11 - Os Dez Principios do Burning Man
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Fonte: Burning Man (2020).

Os Dez Principios do Burning Man foram escritos por Lerray Harvey, co-
fundador do evento, em 2004, como diretrizes para a Rede Regional®*, que em 2003
apresentou um aumento exponencial em seus eventos regionais (HOOVER E
HANSEN, 2008; BURNING MAN, 2020). Esses principios foram criados ndo como
uma forma de conduta que as pessoas deveriam seguir, mas sim como um reflexo
do ethos e da cultura da comunidade do Burning Man, pois foi assim que ela se
desenvolveu desde o inicio do evento (BURNING MAN, 2020). Hoover e Hansen

(2008) percebem esses principios como elementos norteadores do Burning Man

23 Os dez principios do Burning Man estao traduzidos e detalhados no Apéndice B do presente

trabalho.

24 A Rede Regional desempenha um papel fundamental na extensédo da experiéncia do Burning Man
durante o ano inteiro, impulsionando-a como um movimento cultural global. Os Contatos Regionais,
gue sdo os representantes do Burning Man espalhados pelo mundo, ajudam os Burners locais a se
conectarem através de eventos e atividades em seus paises ao longo do ano, as quais s&o
baseadas nos principios da cultura do Burning Man. A Rede Regional do Burning Man é, portanto, a
personificagdo durante todo o ano da experiéncia Burning Man (BURNING MAN, 2020).
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gue, quando adotados e vivenciados dentro e fora da Black Rock City, fazem da
pessoa que 0s pratica, um Burner. De acordo com Mccaffrey (2012), esses
principios informam como s&@o as préticas morais dos participantes ao longo do
evento, sendo pontos centrais na promoc¢édo da comunidade do Burning Man, que

existe dentro e fora do evento.

Figura 12 - Contatos regionais espalhados pelo mundo

A Rede Regional Burning Man desempenha um papel fundamental na extensdo do ano inteiro
da experiéncia Burning Man, apoiando-a como um movimento cultural global. Nas cidades de
todo o mundo, os Contatos Regionais ajudam os Burners locais a se conectarem, trazendo os
principios e a cultura do Burning Man para suas comunidades locais por meio de eventos e
atividades, durante o ano todo. Encontre e entre em contato com o seu Regional mais préximo !

Diretério Regional Global | Eventos Regionais | Sobre a rede regional | Torne-se um contato regional

Fonte: Burning Man (2020).

Baseado nos principios apresentados, que servem como orientadores e
incorporam a esséncia do evento, o Burning Man provoca, intencionalmente, o
comportamento do “visitante” — e consumidor do evento — a ser participativo, uma
vez que ele s6 se torna possivel através da cocriacdo. (JOHN, 2017; CHEN, 2009;
HOOVER E HANSEN, 2008). Trata-se de um evento que serve de referéncia, tanto
no planejamento de experiéncias participativas, quanto no comportamento de
prosumers (JOHN, 2017; CHEN, 2012). Os participantes sdo desencorajados a
serem consumidores passivos do Burning Man, pois o principio da participacéo €,
frequentemente, disseminado e os incentiva a serem prosumers ou cocriadores do
evento, seja através do voluntariado, da construcdo de obras de artes ou da

comunh&o com os outros participantes (CHEN, 2012).
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Figura 13 - Instalacéo de arte interativa — “Farol”

Fonte: StuckinCustoms (2016).

Nessa perspectiva, evidenciamos que se trata de um evento que ndo apenas
incentiva a colaboracdo, mas que depende desta para que ocorra. Isso porque,
como apresentada nos Dez Principios (APENDICE A), bem como no fragmento
representado na figura 13, a filosofia de participacdo se faz presente desde a
construcdo da cidade até a finalizacdo do evento, a qual é sustentada através de
praticas colaborativas tais como cocriagdo e crowdsourcing. Cabe ressaltar que esta
altima, € evidenciada com maior frequéncia no pré e pés-evento, pois de acordo com
Nascimento et al. (2013), esse € um modelo que propde a resolucdo de problemas,
elaboracdo de contetdos e criacdo de projetos através do conhecimento coletivo
disponivel na internet.

Logo, exemplos da aplicacdo do crowdsourcing no Burning Man podem ser
observados nos projetos desenvolvidos pela Rede Regional, mencionada
anteriormente, que promove acdes em diversos lugares do mundo, as quais séo
idealizadas, organizados e, até mesmo, desenvolvidas por meio da internet. Além
disso, o préprio site do Burning Man serve como intermediador entre quem quer
promover algum projeto e quem deseja se envolver com algum projeto jA em
andamento. Independentemente de onde estejam, € possivel que os individuos
realizem contribuigdes, o que configura uma caracteristica da colaboracdo abordada
por Tapscott e Williams (2007), a qual passa a depender mais de habilidades sociais

e de competéncias tecnoldgicas e menos de aspectos geograficos.
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Figura 14 - Exemplo de colaboragéo por meio do crowdsourcing

Se envolver

Onde quer que vocé esteja e quaisquer que sejam suas habilidades, ha muitas
oportunidades interessantes de voluntariado, colaborag¢do e envolvimento com os
esforcos globais da comunidade Burning Man - e este é o lugar para comegar.

Vocé pode querer ajudar na criacao de Black Rock City , e os papéis em todos os
conjuntos de habilidades possiveis estdo disponiveis o ano todo, no evento ou em
ambos. Vocé pode se envolver com os esforcos durante todo o ano do projeto
Burning Man , sem fins lucrativos , envolver-se com programas civicos globais por
meio do Burners Without Borders ou explorar a comunidade local do Burning Man
e suas atividades por meio da rede regional mundial .

Se vocé deseja trabalhar em um projeto (artistico ou ndo) ou encontrar pessoas
para trabalhar no seu, entre no sistema Spark e encontre pessoas que desejam se
conectar e colaborar em todos os campos de atuagao.

Se vocé é um desenvolvedor de software que deseja criar o proximo aplicativo
quente do Burning Man, dé uma olhada na se¢do Inovacao , incluindo APIs em
conjuntos de dados histéricos do Burning Man.

Fonte: Burning Man (2020).

Dentre outras formas de colaboracdo por meio do crowdsourcing, destacamos
o Black Rock City Census e o aplicativo Spark. O Black Rock City Census se
configura como um projeto de pesquisa colaborativa que coleta informacdes dos
participantes durante e apds o evento, a fim de obter dados estatisticos relevantes
sobre o perfil dos participantes, bem como pontos de atencédo em relacdo ao evento.
Qualguer individuo pode se voluntariar no projeto através do site do Burning Man. O
aplicativo Spark (2020), por sua vez, tem como objetivo facilitar as conexdes, bem
como colaboragbes entre os membros da comunidade Burning Man, durante as
semanas do ano em que o evento ndo ocorre. Através do aplicativo (SPARK, 2020),
0S usuarios apresentam habilidades e recursos que dispdem ou necessitam para
desenvolver projetos que devem compor a estrutura da Black Rock City durante o
evento, como acampamentos tematicos®, obras de arte e carros mutantes.
Ressaltamos, também, o incentivo em relacdo a inovacgdo, que ja resultou em
diversos aplicativos desenvolvidos de forma voluntaria, a fim de facilitar a vida da
comunidade Burning Man dentro e fora da playa.

Diante do exposto, compreendemos que o0 Burning Man evoluiu de uma

pequena celebracdo de solsticio de verdo, para uma cidade com duracdo de uma

25 Os “Theme Camps” ou acampamentos tematicos sdo um presente e uma contribuicdo para a
cidade. Os Campos Tematicos sdo formados por grupos de participantes do Burning Man que se
relinem para fornecer um servico, entretenimento, arte ou outra experiéncia interativa e criativa para
todos no Burning Man. E também a casa onde os membros do acampamento dormem, comem e
cuidam de suas necessidades enquanto vivem no deserto. Eles s&o o nucleo interativo do Burning
Man e podem abrigar grupos de seis a 400 pessoas (BURNING MAN, 2020).
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semana, composta por uma comunidade préspera e artistica dentro e fora da BRC
(CLUPPER, 2007; CHEN, 2012). E, com essa evolucdo, tornou-se necessario
desenvolver esfor¢cos organizacionais ao longo do ano, para que o evento fosse
realizado. Para facilitar a coordenacao de tarefas cada vez mais complexas, como
garantir seguranca, recursos e gerenciar relagdes com agéncias governamentais, 0s
principais responsaveis pela organizacdo do evento formaram a Black Rock City
Limited Liability Company, como é conhecida formalmente a organizagéo por tras do
evento, denominada a seguir de Organizacdo Burning Man (CLUPPER, 2007,
CHEN, 2012). A Organizacdo é, oficialmente, uma entidade sem fins lucrativos
desde 2013.

Figura 15 - Burning Man Project

Sobre nés

Burning Man é uma rede de pessoas inspiradas nos valores refletidos nos Dez
Principios e unidas na busca de uma existéncia mais criativa e conectada no
mundo. Ao longo do ano, trabalhamos para construir Black Rock City, sede do
maior encontro anual do Burning Man, e nutrir a cultura distinta que emergiu dessa
experiéncia. O centro dessa rede global é o 501 (c) (3) Burning Man Project , sem
fins lucrativos , com sede em San Francisco, Califérnia.

Declaracédo de missao

A missao do Burning Man Project é facilitar e estender a cultura que foi emitida do
evento Burning Man para o mundo maior.

Visédo

O Burning Man Project trara experiéncias as pessoas de maneiras grandiosas,
inspiradoras e alegres, que elevam o espirito humano, abordam problemas sociais
e inspiram um senso de cultura, comunidade e engajamento civico.

Areas do Programa

Burning Man fornece ferramentas e estruturas de infra-estrutura para apoiar as
comunidades locais na aplicagdo dos Dez Principios por meio de seis areas
programaticas interconectadas, incluindo Artes, Envolvimento Civico, Cultura,
Educacdo, Centro Filoséfico e Empresa Social.

Fonte: Burning Man (2020).

Neste contexto, destacamos o Burning Man Project?®, que consiste na equipe
de profissionais que administram o Burning Man, uma equipe que prefere ser
chamada de “projeto” ao invés de organizagéo, pois um projeto faz referéncia a um

grupo ativo de pessoas trabalhando por um objetivo em comum, em oposi¢cdo a uma

26 Como dito anteriormente, neste trabalho nos referimos ao evento em si como Burning Man. Os
profissionais, que integram o quadro de funcionarios da organizacdo formal por tras Burning Man,
responsaveis por promover e disseminar a cultura do evento, através de atividades espalhadas pelo
mundo, durante todo o ano, é identificada como Burning Man Project ou apenas “projeto”. Ou seja,
a atuacdo do Burning Man Project ocorre durante o ano todo e ndo apenas durante a realizagéo do
evento.



63

entidade burocratica que apenas supervisiona o evento (CLUPPER, 2007). Hoover
(2014, p. 328) ressalta que o Burning Man Project € um exemplo na criacdo de um
“[...] inovador paradigma sociocultural” e de uma “[...] organizagdo continua”, que
funciona ndo apenas durante o evento, mas também nas outras 51 semanas do ano,
proporcionando estilos de vida criativos e expressivos para os Burners (HOOVER,
2014). O “Projeto”, como também é chamado, concentra-se em criar e disseminar as
dimensoes éticas, civicas e progressivas da cultura do Burning Man (JOHN, 2017).
Através dessa organizacdo, 0s aspectos colaborativos abordados nesse
trabalho — cocriacdo, crowdsourcing e comunidade de pratica —, sdo conservados e
disseminados ao longo dos anos, pois sdo as a¢des promovidas pelo Projeto que
facilitam essas praticas colaborativas, seja através de eventos regionais, iniciativas
civicas ou conexdes estabelecidas por meio do site. O Burning Man Project dedica-
se a modelar possibilidades de um novo sistema social e uma cultura Unica,
baseados nos 10 Principios orientadores da cultura do Burning Man (HOOVER et
al., 2018; HOOVER, 2014). A organizacao é a responsavel por produzir aspectos de
comunidade e experiéncia compartiihada, que geram energia necessaria para

incentivar o participante a imergir na cultura do Burning Man (HOOVER, 2018).

Figura 16 - Formas de compartilhar experiéncias
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shelter. regeneration.
/

DOR FRONTEIRAS CENTRO FILOSOFICO FLAN RANCH L.AGI DESIGN DESAFIO

Junte-se a Burners Respondendo a Estoque de Burning Man Culture Co-crie futuros sustentaveis
NO'

sead w

VO PODCAST SEMANAL

REDE GLOBAI
Conecte-se com queimadores perto de  Ou¢a histérias de muitos mundos Ideate, Colabore, Coaprenda

GRAVETOS

vocé

Fonte: Burning Man (2020).

Tendo como base 0 exposto até aqui, entendemos como oportuno categorizar
o Burning Man assim como a categorizacdo de crowdsurcing, proposta por
Nascimento et al. (2013) — apresentada no capitulo 3 (QUADRO 5). Discorremos
sobre algumas dimensbes que acreditamos ser importante destacar — a

categorizacao completa pode ser encontrada no apéndice C. Logo, o Burning Man
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apresenta: formacdo induzida, ja que o site funciona como uma plataforma de
atracdo dos prosumers; tipo de alianca vertical, pois existem diferentes funcdes e
niveis de cadeia dentro da organizacao isso se confirma com o voluntariado, lideres
regionais e o proprio Projeto; orientacdo das redes do tipo social, pois o objetivo
principal é fortalecer as atividades dos participantes sem prever ganhos financeiros
para a organizacdo; E, presenca de uma organizacdo central estimulante e

fortalecedora, nesse caso representada pelo Burning Man Project.

4.3 BLACK ROCK CITY

Assim como em qualquer outro deserto, Black Rock apresenta condicfes
climaticas bem hostis, caracterizadas por temperaturas extremas e tempestades de
areia que, frequentemente, acontecem no local (ZUPAN, 2014). Mesmo com essas
condicdes, os participantes continuam se reunindo nessa area, localizada ao norte
do estado de Nevada (EUA), de dificil acesso para construir a Black Rock City,
cidade onde moram durante os sete dias do evento. De acordo com o site do evento,
“[...] a vida cotidiana na playa é complicada, mas é linda. Ela quebra as rotinas da
civilizacdo e nos faz reaprender habilidades fundamentais” (BURNING MAN, 2020

traducao nossa).

Figura 17 - Foto aérea da Black Rock City

Fonte: StuckinCustoms (2014).

Ao contrario do que possa parecer, Black Rock City é uma cidade organizada,

regulamentada por leis e fiscalizadas por grupos de patrulhas que, em sua maioria,



65

sdo compostos por Burners?’ voluntarios?®. As regras existentes na cidade evoluiram
a partir da necessidade que o evento demonstrou em sobreviver sob a permisséo de
entidades estaduais e federais, bem como para promover a seguranca dos cidadaos
da cidade (HOOVER e HANSEN, 2008). Balamir (2011) ressalta, no entanto, que em
Black Rock City, muitas das regras que governam grande parte do mundo séo,
aparentemente, inuteis. Nao ha, por exemplo, funcionarios, espectadores, servico de
coleta de lixo — nem lixeiras?® —, venda de bens ou trocas que envolvam dinheiro®
(BALAMIR, 2011).

A cidade apresenta uma infraestrutura funcional e criativa, de maneira que
Louis Sullivan, reconhecido autor na area da arquitetura, defende que “[...] a forma
segue a funcdo” (BURNING MAN, 2020, recurso digital). Logo, a cidade planejada
por Rod Garrett foi, organicamente, se remodelando a fim de suprir as necessidades
de seguranca publica e de logistica. Assim, o design de BRC foi desenvolvido de
forma a facilitar a vivéncia de seus habitantes e, ainda, de maneira criativa.

As ruas possuem nomes, existem pracas, monumentos publicos e todos o0s
elementos sdo pensados e propostos de forma singular, a fim de libertar o poder
criativo da comunidade. Um exemplo disso é a maneira como a cidade € organizada:
em formato de relégio. Cada rua que corta a circunferéncia € nomeada com uma
hora do relégio, assim o “Man” fica no centro, o Center Camp esta localizado as
6:00, o Templo as 12:00 e a maioria dos campos de dancas as 10:00 e as 14:00
(BURNING MAN, 2020). Da mesma forma, as ruas que circundam esse circulo séo
nomeadas em ordem alfabética, iniciando no circulo mais interno com a “Esplanade”
e movendo-se para fora com nomes relacionados ao tema de cada ano de “A” a “L”
(FIGURA 18).

27 “E o termo comum que as pessoas usam para identificar seu parentesco com a cultura e / ou
comunidade do Burning Man. Ser um Burner é mais do que participar de um evento, € uma maneira
de estar no mundo” (BUNRING MAN, 2020).

28 VVoluntario é todo o individuo que, devido a seu interesse pessoal e seu espirito civico, dedica parte
do seu tempo, sem remuneracao, para diversas formas de atividades que envolvam o bem estar
social ou outras areas (ONU, 2020).

2% “Burning Man é o maior evento do mundo que ocorre sem deixar vestigios” (BURNING MAN, 2020).
N&o ha latas de lixo no Burning Man, todos os participantes sdo responsaveis pelo lixo que
produzem e, portanto, devem remové-lo da playa ao deixarem o local. O site oficial do BM oferece
dicas de como reduzir a producéo de lixo, bem como o que deve ser feito com o que for produzido.

30 A venda de produtos e servicos pelos participantes é proibida. Também ndo ha venda de bens ou
servicos no BM por parte da organizacdo, exceto gelo e café, pois um de seus principios é a De-
comoditizacao.
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Figura 18 - Mapa Black Rock City 2019

TEMPLO

ACAMPAMENTOS TEMATICOS

Fonte: site Burning Man (2020), adaptado pela autora (2020).

A partir do exposto, cabe resgatarmos as teorias de criatividade, iniciando
com o pensamento de Melo Neto (2012), o qual sugere que o inicio da criatividade
supfe a quebra de padrdes através do pensamento diferenciado. Complementando
esse pensamento, por meio das trés condicbes essenciais que possibilitam a
criatividade, propostas por Howkins (2013), percebemos, portanto, que o Burning
Man possui uma personalidade que foi desenvolvida através de trabalhos em
equipes que incentivam o pensamento criativo.

Também reconhecemos a originalidade presente no evento, através de
propostas radicais, como o fato de ser sediado em um deserto. Por fim, também
reconhecemos a transmissdo de um significado, pois tudo € criado com o objetivo de

incentivar a criatividade e autoexpressao.

Figura 19 - Templo

Fonte: StuckinCustoms (2011).
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A criatividade presente no evento também é identificada por meio das
caracteristicas propostas por Melo Neto (2012), abordadas previamente nesse
estudo. Logo, o Burning Man apresenta um tema novo, pois a cada ano um assunto
€ proposto para guiar o seu desenvolvimento, assim como as atividades também
sao diversificadas, por serem desenvolvidas pelos proprios participantes, as mesmas
sao repletas de diversidade. Por fim, entendemos o evento como um promotor de
diversédo, emocéo e atratividade em diversas formas, seja com as obras de artes,
com as queimas das mesmas, com 0S acampamentos tematicos, carros mutantes
(FIGURA 20), entre outras formas que atraem a atencdo, emocionam e surpreendem

0s participantes.

Figura 20 - Carro mutante

Fonte: StuckinCustoms (2014).

Black Rock City é uma metropole temporaria, uma cidade produtiva e que
possui pleno direito de existéncia (BURNING MEN, 2020). De acordo com o site do
evento (ibidem), a infraestrutura publica da cidade & uma colaboracdo entre

voluntérios e funcionérios (FIGURA 21):

Figura 21 - Guia da BRC

Guia da cidade de Black Rock

Burning Man acontece em Black Rock City, uma metropole temporaria de pleno
direito e prospera. Como qualquer outra cidade, possui infraestrutura essencial e
servigos comunitarios - incluindo planejamento urbano, emergéncia, seguranca e
infraestrutura sanitaria - para manté-la funcionando.

Esses servigos sao primariamente criados e geridos por voluntérios, e fornecem
estrutura apenas o suficiente para apoiar a sobrevivéncia desse organismo civico -
o resto depende de VOCE.

Fonte: Burning Man (2020).
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Logo, com o aumento do numero de participantes, consequentemente, o
festival recebeu uma ampliacdo em sua infraestrutura e organizacdo (MCCAFFREY,
2012). Sendo assim, existem departamentos responsaveis por regulamentar o
convivio dentro da cidade, sendo eles: Departamento de Veiculos Mutantes, que
licenciam os carros artisticos®! para que possam circular na playa; Black Rock
Rangers, que sdo os mediadores oficiais da seguranca publica e provedores de
informacdes e, em Black Rock City, o grupo € composto por médicos, bombeiros,
cidadaos preocupados e comunicadores que mediam as situacées sem confronto;
Departamento de Obras Publicas, responsavel por planejar, pesquisar, construir e
desconstruir a infraestrutura béasica da cidade; Departamento de Servicos de
Emergéncia, que fornece protecdo contra incéndio, tratamento médico, servi¢cos de
saude mental e emergéncias (BURNING MAN, 2020).

Os departamentos citados sdo alguns dos muitos grupos, que trabalham de
forma voluntéria, para realizarem o Burning Man. Destacamos, ainda, que eles
surgiram de forma organica, através da necessidade que os cidaddos enxergavam
de encontrar solugdes para problemas recorrentes (CLUPPER, 2007; MCCAFFREY,
2012). No Guia da Cidade de Black Rock, disponivel no site do evento (BURNING
MAN, 2020), existem informacdes sobre como funciona a ordem local da cidade
desde a chegada dos participantes até sua saida (ANEXO A).

Durante a semana em que o Burning Man é realizado, os Burners chegam
diariamente a cidade e montam ou integram algum acampamento tematico.
Cleupper (2007) argumenta que esses acampamentos Sao responsaveis por
oportunizar que o Burner viva e participe ativamente, durante os sete dias de evento,
pois cada um dos acampamentos proporciona atividades que estéo ligadas a algum
tema especifico eleito pelo grupo. Assim, a Black Rock City se desenvolve
organicamente, na medida em que os participantes estabelecem raizes em suas
“casas” e acomodam-se durante a semana (CLUPPER, 2007).

De acordo com o site do Burning Man (2020), esses acampamentos sédo seu
nacleo interativo (BURNING MAN, 2020). O posicionamento da organizagéo por tras

do evento é bastante objetivo quanto as atividades desenvolvidas durante sua

31 Departamento de Veiculos Mutantes (DMV) é o grupo de voluntarios responsaveis pela revista e
registro dos carros mutantes, sdo ele que permitem a circulacdo dos carros na playa durante o
evento. E importante ressaltar que apenas carros mutantes podem circular na playa, ou seja
alterado artisticamente, mediante autorizacdo e registro do DMV e devem circular em uma
velocidade maxima de 8Km/h (BURNING MAN, 2020).
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realizacdo e podem ser observadas a seguir (BURNING MAN, 2020, n.p, traducao
nossay):
[...] ndo agendamos atos nem fornecemos entretenimento. O que acontece
aqui é com vocé! Nao ha patrocinio corporativo. Vocé esta entrando em um
espaco "De-comoditizado" que valoriza quem vocé é, ndo o que vocé tem.

Espera-se que vocé colabore, seja inclusivo, criativo, conectivo e que limpe
seus vestigios. Participe ativamente como cidadado de Black Rock City.

A contextualizacdo dos acampamentos tematicos, juntamente com esse
fragmento retirado do site do evento (ibidem), vai ao encontro de, praticamente,
todos o0s conceitos abordados previamente nesse estudo, pois evidenciam,
respectivamente, o estabelecimento de comunidades de préatica e o incentivo a
cocriagédo e colaboracdo no desenvolvimento do evento, motivando o participante a
assumir o papel de prosumer. ISso ocorre, em nossa perspectiva, de forma a exercer
e praticar pensamento, acées e vivéncias criativas, pois, de acordo com o site do
evento, “[...] o poder da experiéncia do Burning Man é mantido por cada membro da
comunidade, exigindo que todos fagam sua parte” (BURNING MAN, 2020, n.p).
Desta forma, o envolvimento é fortemente incentivado, ja que a experiéncia proposta

pelo evento, € justamente, ndo ser apenas um consumidor passivo.

Figura 22 - Carros mutantes interativos

Fonte: StuckinCustoms (2018).

O Burning Man é, portanto, a soma total das atividades propostas pelos seus
participantes e as possibilidades de contribuir nesse processo participativo séo téo
ilimitadas quanto a imaginacdo (BURNING MAN, 2020). A partir das informacdes

disponibilizadas pelo site do evento (ibidem), é possivel fazer parte deste, de forma
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ativa, a partir de trés grandes formas, as quais englobam dentro de suas

especificidades inUmeras outras maneiras (FIGURA 23).

Figura 23 - Formas de participacao

BRC
’ﬂlﬁel!gl PARTICIPATION
RIS
Subsidios de arte do Burning Voluntario Participacao BRC

Man O voluntariado € uma 6tima maneira de se envolver Se vocé quiser levar uma instalacao artistica, um
com a comunidade Burning Man, de se conectar acampamento tematico, um Veiculo Mutante ouum
Priorizamos o financiamento de obras de arte com suas dreas de interesse e de desenvolver suas veiculo com deficiéncia para o BRC ou participar
colaborativas, altamente interativas e dirigidas a habilidades e experiéncia. As oportunidades estao como midia profissional, inicie o processo
comunidade, acessiveis ao publico € no ambito disponiveis em Black Rock City e durante todo o preenchendo o Formuldrio de Participacdo do BRC
civico. Os formulrios necessarios para iniciar o ano. Preencha o questionario de voluntarios para apropriado.
processo de inscricao estao disponiveis aqui. comecar com uma equipe incrivel.

Fonte: Burning Man (2020).

Por ser um evento conduzido pela comunidade, que opera baseada nos Dez
Principios do Burning Man, o voluntariado®? representa uma forma de participagéo,
doacéao e responsabilidade civica, que pode ser realizado tanto na Black Rock City,
guanto durante o resto do ano, em outras atividades propostas pelo Burning Man
Project. Os acampamentos consistem em grupos organizados por frequentadores do
evento, que contribuem com experiéncias interativas e criativas, as quais podem ser
compartilhadas com todos os participantes. Esses acampamentos, em nosso
entendimento, fazem com que o evento principal esteja em toda a parte. Por fim, a
Playa é uma tela em branco para que todos aqueles que desejam, possam criar ou
ser arte no Burning Man. Portanto através de instalacdes artisticas, carros mutantes
e performances, os participantes podem contribuir para a diversidade do evento.

Baseados nas possibilidades de participacdo apresentadas, destacamos o
viés cocriativo do evento, o qual permite que os participantes moldem suas proprias
experiéncias pessoais e coletivas. De acordo com Crainer e Dearlove (2014), além
de possibilitar que o publico personalize sua experiéncia, a cocriacdo beneficia a
organizagcdo que a pratica. Sendo assim, ao permitir e incentivar os Burners a
cocriarem o evento, com um certo grau de autonomia, ja que eles podem escolher
de que forma pretendem colaborar, o Burning Man cada vez mais se beneficia de

tais praticas.

82 Estima-se que mais de 2000 voluntarios trabalhem durante o ano todo para coordenar o evento e
construir a cidade por meio da colaboracao realizada através de e-mail, reunides, treinamentos e
workshops (CHEN, 2012).
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Com o exposto e, de acordo com recortes do site do Burning Man (2020), as
pessoas que compdem a Black Rock City ndo sédo simplesmente participantes do
evento, mas sim participantes ativas, pois elas criam a cidade, a interacéo, a arte, a
performance e, também, a experiéncia que € o Burning Man (BURNING MAN, 2020).
Portanto, o evento se caracteriza como uma atividade experiencial, pois, de acordo
com Pessoa (2014), oportuniza o envolvimento dos participantes, os quais deixam
de ser consumidores e passam a exercer sua criatividade e capacidade critica.

Como dito anteriormente, a estrutura do evento € constituida por diversas
iniciativas de projetos colaborativos, como instalacdes de arte, que em sua grande
maioria sdo queimadas em seu encerramento, carros mutantes e acampamentos
tematicos, ambos desenvolvidos por grupos, que proporcionam uma grande
variedade de atividades aos participantes, os quais ganham notoriedade dentro e
fora do evento e, cujos compromissos reproduzem efetivamente os principios do
Burning Man (JOHN, 2017).

Figura 24 - Obras surrealistas

Motivados pelo design surrealista, criatividade e autoexpressao radical, esses
grupos (ou tribos), geralmente direcionam seus esforcos para criar solucbes
inovadoras ou de melhorias através do trabalho colaborativo, tendéncia essa que
reflete a filosofia seguida por Larry Harvey, a qual foi transmitida ao Burning Man
logo no seu inicio e que, hoje, é intencionalmente cultivada pelo Burning Man Project
(JOHN, 2017).
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Figura 25 - Esfera espelhada - "ORB"

Fonte: Architectural Digest (2018).

A partir dos conteudos expostos e reconhecendo como complexa a tarefa em
compreender o Burning Man em suas mais diversas formas, resumimos e
analisamos o evento em trés pilares que, segundo Balamir (2011) sdo seus
principais elementos constitutivos, sendo eles: arte, cidade e comunidade (FIGURA
26).

Figura 26 - Elementos constitutivos Burning Man

art
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city community

Fonte: Balamir (2011).

De acordo com Balamir (2011), a playa é pano de fundo para todas as obras
de arte do Burning Man, o que proporciona uma inevitavel paisagem surrealista para
todas as fotos tiradas na cidade. As pe¢as mais impressionantes visualmente, que
geralmente sdo queimadas, sdo as instalacdes construidas de forma coletiva e que
refletem aspectos relacionados ao tema de cada ano, o qual é selecionado pelo
Burning Man Project. As obras principais sdo complementadas por obras de artes
massivamente modificadas e independentes como carros mutantes que compdem

um cenario criativo, carros que funcionam como palcos para shows, espetaculos de



73

luzes, performances de danca, entre outros (BALAMIR, 2011). De acordo com o
autor (BALAMIR 2011), o unico evento que ocorre em um tipo de “palco principal” é
a queima do homem de madeira, que acontece na Ultima noite, de maneira que isso

pode ser justificado através do seguinte recorte do site (FIGURA 27):

Figura 27 - O palco esta em todo o lugar

Onde fica o palco principal?

Em um ponto da nossa histéria, o Burning Man tinha um palco principal, mas criou
uma divisdo entre pUblico e artista. Em suma, grandes palcos promovem a platéia
- e somos todos sobre participacao. Black Rock City é o palco: as coisas acontecem
em todo o lugar 24 horas por dia, e todos somos participantes dessa grande
apresentacao.

Como ndo hd palco principal no Burning Man , encontre seu publico em uma escala
menor e mais intima. Talvez vocé tenha algo especial em mente, um talento ou
uma habilidade para contribuir? Vocé pode ser um malabarista ou um musico ou
dancarino de fogo, ou talvez um figurinista ou designer de teatro. No Burning
Man, vocé encontrara seu publico!

Vocé é um artista procurando um palco? Confira o Spark , onde vocé pode se
conectar a comunidade Burning Man e postar uma lista sobre o que vocé faz e o
que procura para tornar seu sonho criativo realidade.

Fonte: Burning Man (2020).

Ainda para Balamir (2011), praticas artisticas inclusivas, interativas e
imediatas auxiliam na constru¢do de lacos mais fortes entre os individuos, reforcam
o terreno em comum e fortalecem o senso de comunidade compartilhada. Para o
autor (ibidem), a arte é incentivada a fim de promover uma comunidade mais unida e
harménica, a qual ndo reconhece limites entre as formas de arte, bem como entre
arte e vida. I1sso, em nossa perspectiva, descreve a comunidade de Black Rock City,
a qual compde uma obra de arte s6 — uma comunidade, baseada nos Dez Principios
ja mencionados nesse trabalho, que vive em um local onde o comércio € proibido, o
clima é extremamente hostil e que tem como base uma economia de presentes, a
qual incentiva a troca ndo monetizada de bens e servigos.

Por fim, Black Rock City €, de fato, uma cidade, orquestrada e administrada
pela Black Rock City LLC, que funciona como o governo local (BURNING MAN,
2020). A necessidade em tornar-se uma cidade surgiu na medida em que problemas
relacionados a seguranca dos participantes comecaram a aparecer, colocando o
futuro do evento em perigo (BALAMIR, 2011). Logo, praticas que nao utilizam armas

ou carros (apenas carros mutantes andam pela cidade e o uso de bicicletas é
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altamente incentivado), ndo deixam vestigios (maior evento do mundo a adotar essa
pratica), entre outras, foram propostas para o0 bem da comunidade (BALAMIR,
2011).

Apdbs a compreensdo do nosso objeto de estudo, bem como a evidéncia dos
aspectos relacionados as experiéncias e praticas colaborativas em sua producéo,
podemos afirmar que os objetivos desse estudo foram concluidos. Entretanto, o
Burning Man € um objeto de estudo vivo, o qual, como vimos ao longo da pesquisa,
evolui em paralelo com a sua comunidade. Logo a atencdo e estudo constante

desse objeto tornam-se importantes, a fim de acompanhar essa evolucao.

4.3 SINTESE DOS APRENDIZADOS

Como vimos ao longo do trabalho, os eventos sdo acontecimentos
importantes na vida em sociedade. Para os individuos, eles podem se configurar em
momentos Unicos, que proporcionam a eles experiéncias coletivas, emocodes
positivas e que os oferecam sensagcbes que ndo sao sentidas em suas rotinas
diarias. Para as organizacbes, podem representar formas de estreitar o
relacionamento com esses publicos, bem como encanta-los, a fim de fortalecer os
lacos existente entre eles.

Os beneficios na producao de um evento sdo muatuos e, por isso, elementos
estratégicos foram, ao longo do tempo, incluidos em seus planejamentos. Esses
elementos séo utilizados, levando em consideracdo as mais variadas necessidades
dos publicos que, de acordo com Pessoa (2014), precisam ser estimulados,
instruidos, entretidos e desafiados constantemente. Nesta perspectiva, o marketing
sensorial se apresenta como um elemento importante na criagdo de experiéncias
criativas através do uso dos sentidos dos individuos.

Logo, a ideia de promover um evento que envolve os publicos através de
atividades criativas, pensadas sob a otica do marketing sensorial, possibilita uma
diversidade de experiéncias, as quais podem ter apelo estético, emocional, coletivo,
inovador e outras tantas opgdes que, de acordo com Pugen e Nora (2007), devem
ter como base a diversdo e a quebra de padrbes. Isso porque, a cada dia, os
publicos se apresentam como mais ativos, interativos, bem informados e exigentes,
desejando seu envolvimento nos processos da organizacéo, colaborando na criacéo

de ideias, projetos e valor dos eventos.
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Neste contexto, surgem 0s prosumers, consumidores que desempenham
papel de produtores junto as organizacoes, a fim de mostrar suas habilidades e
criatividade nos projetos colaborativos. Essa ideia de colaboragdo estéd presente ha
muito tempo em nossa sociedade, porém, ao apresentar um notdvel potencial
produtivo, tem sido cada vez mais praticada pelas organizacfes. Entendemos que a
literatura a respeito dessas praticas € bastante rica. Entretanto, decidimos discorrer
sobre trés formas especificas, nas quais pudemos evidenciar sua presenca em
nosso objeto de estudo, sendo elas cocriagdo de valor, crowdsourcing, comunidade
de pratica.

A cocriacdo de valor sugere uma unido entre a organizacdo e o cliente — no
caso da pesquisa, o participante —, a fim de criar o valor que serd desenvolvido.
Nessa perspectiva, a ideia ndo é satisfazer o desejo do cliente, e sim possibilitar a
co-construcdo da experiéncia adequada ao seu contexto. Através dessa pratica,
acreditamos que € possivel desenvolver experiéncias personalizadas, Unicas e
variadas.

O crowdsourcing, por sua vez, € uma pratica que deseja solucionar
problemas, desenvolver novas tecnologias, criar conteidos ou solucées por meio da
inteligéncia de muitas pessoas, as quais estabelecem relacdes de forma on-line.
Isso significa que o conhecimento coletivo € disponibilizado na internet, ndo havendo
limites geogréficos nas elaboracdes de ideias e projetos.

As duas préaticas mencionadas referem-se a formas intencionais de incentivar
a criacao coletiva. Ja, a comunidade de pratica é um conceito que se estabelece de
forma organica, ou seja, elas surgem inevitavelmente e se desenvolvem sem haver
intencdo de promové-la. No entanto, elas podem ser estimuladas e conservadas a
partir de acdes intencionais.

Através do conhecimento destes conceitos, analisamos o Burning Man, nosso
objeto de estudo, a fim de evidenciar se tais conceitos fazem parte da organizacao
do evento. O Burning Man é um megaevento conhecido por sua forte expresséo
artistica e praticas colaborativas, porém, ao definirmos nosso objeto de estudo nao
previamos que ele nos possibilitaria tantos caminhos a serem seguidos. O Burning
Man, de fato, € um evento colaborativo, mas ele ndo incentiva apenas praticas
colaborativas, como também depende delas para se desenvolver.

A partir das analises realizadas, pudemos evidenciar que a criatividade

expressiva, bem como o0s elementos relacionados ao marketing sensorial
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apresentadas no evento, sdo resultados da intensa participacdo de diversas
pessoas. Logo, a criatividade e o marketing sensorial ndo séo utilizados a fim de
promover a colaboragdo, mas sim o contrdrio — € a colaboracdo coletiva que
promove umas das caracteristicas mais marcantes do evento: a criatividade. Isso
acontece, pois a participacdo € fortemente incentivada desde o nascimento do
evento, uma vez que ele depende dela para que se torne possivel.

O Burning Man é, portanto, uma referéncia em evento criativo e colaborativo,
0 qual ja praticava e incentivava tais aspectos antes mesmo de serem reconhecidos
como elementos estratégicos. Ressaltamos, ainda, que os esfor¢cos da organizacao,
a fim de promover a participacdo e a colaboracédo, ndo visa retornos financeiros ou
organizacionais, mas sim culturais e sociais, 0s quais impactam diretamente na
comunidade Burning Man, que, por sua vez, é cultivada com muito cuidado e
esforco. Por fim, fica evidente que a colaboracdo € a experiéncia proposta pelo

evento.
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5 CONSIDERACOES

Ao final desse estudo, refletimos sobre nossos aprendizados, 0s quais
correspondem aos objetivos apresentados na introdugdo. O capitulo 2 teve como
propoésito responder ao primeiro objetivo, que previa correlacionar os conceitos de
marketing sensorial e criatividade na producdo de eventos de experiéncia. Através
dele, percebemos que os atuais consumidores estdo em busca de experiéncias que
extrapolem o conceito da recepcdo de contetdo, ou seja, o consumidor deseja se
envolver e interagir de forma que possa exercer sua criatividade e pensamento
critico (PESSOA, 2014).

Neste contexto, 0os eventos surgem como uma possibilidade de promover
experiéncias que possibilitem ao consumidor obter aprendizados, emogoes,
aprimoramento de suas visfes de mundo e redefinicdo de sua vida emotiva e social
(MELO NETO, 2012). Isso porgue, de acordo com Pugen e Nora (2007), o publico
busca o despertar de sua atencdo e encantamento através de emocéo, beleza e
novidade. Logo, para que causem o0s efeitos positivos desejados, como criar
sensacdes e gerar experiéncias, deve haver um equilibrio entre a proposicdo das
atividades, uso da criatividade e precisdo no gerenciamento dos eventos
(GIACOMO, 2007; PESSOA, 2014).

Dessa forma, reconhecemos o marketing sensorial, que através do uso dos
sentidos, é capaz de promover experiéncias que ocasionem em boas lembrancas
relacionadas a marca ou a organizacao (SILVA, 2015). Kotler (2017) sugere que,
através do marketing de experiéncia, é possivel alavancar a conectividade entre as
pessoas, assim como fortalecer o engajamento dos publicos (clientes e
consumidores).

A partir dessas reflexdes, ancorados em Melo Neto (2012), percebemos que
as pessoas esperam que as experimentacdes geradas em eventos causem as
sensacdes que elas ndo possuem em suas vidas cotidianas, ou seja, emocao,
prazer e imprevisibilidade. Além disso, de acordo com Pessoa (2014), o ser humano
possui necessidades em ser estimulado, instruido, entretido e desafiado
constantemente. Dessa forma, 0s eventos devem ser planejados pensando nesses
consumidores a fim de Ihes causar uma experiéncia Unica, baseada na utilizacdo

dos sentidos de forma criativa.
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Nosso terceiro capitulo foi responsavel por responder ao segundo obijetivo,
em que refletimos sobre os conceitos ligados a praticas colaborativas, tais como
cocriacao, crowdsourcing e comunidade de prética. No decurso do estudo, a partir
da fala de Kotler (2017) e Pinheiro e Alt (2017), verificamos que esse publico,
sedento por experiéncias através dos sentidos, citado no capitulo anterior surgiu na
era do colaborativismo. Essa era é caracterizada por diversos elementos presentes
na coletividade que, reconhecendo seu potencial criativo, é capaz de alcancar
objetivos e resultados bem maiores do que os de uma pessoa sozinha.

De acordo com os estudos de Pinheiro e Alt (2017) e Silva (2010),
percebemos que a colaboracdo € algo que esta presente nas praticas humanas,
desde os primordios da sociedade, ou seja, ndo € uma pratica exclusiva da
sociedade moderna. No entanto, por meio das evolugdes tecnoldgicas, essa pratica
ganhou maior notoriedade e facilidade em sua aplicacdo, ampliando seu uso em
atividades cotidianas.

Tapscott e Williams (2007) expbem que a colaboracédo e interatividade,
presentes na inovacgéo, alteraram as relacbes de trabalho. De acordo com os
autores, essas relacdes passaram a basear-se na coletividade, dependendo mais de
habilidades sociais e competéncias tecnoldgicas, o que as tornou mais moveis e
menos ligadas a geografia. Logo, as organizacdes identificaram a colaboragdo como
principio fundamental em suas relacdes com seus publicos (SILVA, 2010).

Dessa forma, ao se apresentar como um catalisador das potencialidades
humanas, a colaboracdo tem sido aplicada em diversas areas do conhecimento.
Percebemos, através do pensamento de Nassar e Vieira (2017), que a colaboracéo
possibilita desenvolver fluxos inovadores do pensamento coletivo, o0 que
entendemos como uma grande vantagem para as organizacbes, que podem
alcancar solugdes com maior complexidade, inovagédo e menos investimento.

Reconhecendo as vantagens existentes na pratica da colaboracdo, foram
abordadas maneiras que auxiliam no desenvolvimento de relagdes colaborativas
entre as organizacdes e seus publicos. Dessa forma, cocriacdo de valor,
crowdsourcing e comunidade de pratica apresentaram-se como um meio de
conectar os publicos e as organizagées com objetivos em comum a fim de criarem
produtos, servigos ou experiéncias de forma colaborativa.

O capitulo 4 foi destinado a evidenciar os aspectos experienciais relacionados

a colaboracado na organizacdo do Burning Man. Para auxiliar no cumprimento desse
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objetivo, realizamos nossa pesquisa a partir de um Estudo de Campo que, a fim de
ajudar na compreensao do desenvolvimento do evento, baseou-se na analise do site
(BURNING MAN, 2020), o qual serve como fonte de informacg&o, atualizacdo e
conhecimento oficial do evento.

Através das pesquisas realizadas, compreendemos a importancia que 0s
eventos possuem na vida social das pessoas, promovendo experiéncias
compartilhadas que influenciam em suas atividades cotidianas. Da mesma forma,
evidenciamos que estas experiéncias devem ser criadas de maneira colaborativa,
incentivando que os participantes se envolvam desde o processo de concepcgao até
o0 seu desenvolvimento e, assim, possam se reconhecer como pecas importantes
nessa criacdo. Logo, os participantes passivos, também chamados de “turistas”, dao
lugar aos prossumers que se envolvem nos processos de cocriagdo das
experiéncias.

O Burning Man, no entanto, € um evento que, desde 1986, ano em que
surgiu, possui uma cultura colaborativa e participativa que se desenvolve
notavelmente a cada ano e conserva aspectos que a tornam uma experiéncia
singular. E um grande exemplo de evento criativo que ndo sé promove participacéo
e colaboracdo, mas também depende destas para acontecer. Sabendo disso,
percebemos que se had um objetivo em comum, assim como a existéncia de
significados unidos a experiéncias criativas, mesmo sendo em um deserto com um
clima de extrema hostilidade, pessoas dos quatro cantos do mundo se motivarao a
participar.

Para além disso, acreditamos que a grande diferenca da cultura do Burning
Man estad na existéncia de uma verdadeira autonomia, que é sustentada ndo soé
pelos discursos, como também pelas acdes. Logo, as pessoas sdo motivadas a
participar, desenvolver e criar de verdade, pois 0 sucesso do evento depende dessa
participagdo coletiva. Além disso, também identificamos, como ponto de
diferenciacéo, a ideia de colaboragdo como sobrevivéncia e ndo como uma opc¢éao, ja
gue os participantes sdo colocados diante de situacdes em que a colaboragcédo é uma
necessidade, uma vez que em Black Rock City, a de-comoditiza¢do faz com que nao
existam possibilidades de compra, ou seja, as pessoas dependem umas das outras
de forma genuina, dependendo da cooperacédo da comunidade.

De acordo com as palavras de John (2017), esse habito colaborativo e

implicito nas organizacfes do evento, serve para ilustrar que a comunidade do
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Burning Man é orientada para a producdo e ndo apenas para reproducdo, sendo o
uso da criatividade coletiva voltada para a otimizacdo. Além disso, essa cultura se
desenvolveu organicamente e, como observamos, teve seu inicio antes mesmo do
surgimento da maioria das teorias abordadas nessa pesquisa. Logo, chama nossa
atencao o fato de que o Burning Man tem, como seu ethos, algo que é almejado por
organizacdes de todo mundo, ou seja, uma cultura fortemente colaborativa e que se
desenvolve de forma organica.

Ademais, destacamos que 0S eventos regionais propostos pela Rede, bem
como 0s projetos sociais propostos pelo Burning Man Project, que acontecem
durante todo ano e que sédo inspirados pelos Dez Principios, fazem com que a
cultura do Burning Man se mantenha ativa ndo apenas na semana em que ocorre o
evento, mas também nas outras 51 semanas do ano. Percebemos que esse € um
importante ponto na conservacao da cultura do evento, pois diferentes de outros, ela
€ continua e ativa, ou seja, ndo espera a semana do evento para ser colocada em
pratica.

Através dessa pesquisa percebemos que o Burning Man é um objeto de
estudo com grande potencial exploratorio, principalmente no Brasil, que apresenta
escassez na literatura referente a esse evento. Esse potencial ficou evidente com a
conclusdo do estudo, uma vez que, seja por tempo, limite de informacdes,
cumprimento dos objetivos e delimitacdo dessa pesquisa, nao foi possivel discorrer
sobre tantos outros elementos presentes, tanto no evento quanto na cultura do
Burning Man.

Portanto, sugerimos aos estudos futuros, a analise dos discursos feitos pela
organizacdo, a fim de identificar de que forma eles cultivam e promovem o
engajamento dos participantes no/do evento. Outra possibilidade, é desenvolver
uma pesquisa que analise aspectos da cultura organizacional do Burning Man, a fim
de promové-los em organiza¢gBes convencionais da sociedade. Também nos parece
interessante sugerir um estudo a respeito das sensa¢cfes que 0 evento promove e
de que formas elas podem impactar no potencial criativo dos participantes fora do
evento. Outra sugestdo também € o uso do storytelling na atribuicdo de significados

e cultivo da cultura do Burning Man.
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APENDICE A — OS DEZ PRINCIPIOS DO BURNING MAN

Incluséo radical

Qualquer pessoa pode fazer parte do Burning Man. Saudamos e
respeitamos o estranho. N&o existem pré-requisitos para participacéo
em nossa comunidade.

Presentear

Burning Man é dedicado a presentear. O valor de um presente é
incondicional. Ofertar um valor ndo contempla um retorno ou uma
troca por algo de igual valor.

Decomodificagéo

Para preservar o espirito de presentear, nossa comunidade procura
criar ambientes sociais que ndo sdo mediados por patrocinios
comerciais, transagcbes ou publicidade. Estamos prontos para
proteger nossa cultura de tal exploracdo. Resistimos a substituicdo do
consumo pela experiéncia participativa.

Autoconfianga radical

O Burning Man encoraja o individuo a descobrir, exercitar e confiar
em seus recursos internos.

Autoexpresséo radical

A auto-expressdo radical surge dos dons Unicos do
individuo. Ninguém além do individuo ou de um grupo colaborativo
pode determinar seu conteldo. Isso é oferecido como um presente
para os outros. Nesse espirito, o doador deve respeitar os direitos e
liberdades do destinatério.

Cooperacédo

Nossa comunidade valoriza a cooperagdo e a colaboracdo
criativas. N6és nos esforcamos para produzir, promover e proteger
redes sociais, espa¢os publicos, obras de arte e métodos de
comunicacao que apoiam essa interagao.

Responsabilidade civica

Valorizamos a sociedade civi. Os membros da comunidade que
organizam eventos devem assumir a responsabilidade pelo bem-estar
publico e procurar comunicar responsabilidades civicas aos
participantes. Eles também devem assumir a responsabilidade pela
realizacdo de eventos de acordo com as leis locais, estaduais e
federais.

N&o deixando vestigios

Nossa comunidade respeita 0 meio ambiente. Estamos
comprometidos em nao deixar vestigios fisicos de nossas atividades
onde quer que nos reunamos. Nos limpamos e nos esfor¢amos,
sempre que possivel, para deixar esses lugares em um estado melhor
do que quando os encontramos.

Participagéo

Nossa comunidade estd comprometida com uma ética radicalmente
participativa. Acreditamos que a mudanc¢a transformadora, seja no
individuo ou na sociedade, s6 pode ocorrer por meio de uma profunda
participagdo pessoal. Conseguimos ser através do fazer. Todos estao
convidados a trabalhar. Todos estdo convidados a jogar. Tornamos o
mundo real através de a¢des que abrem o coracéo.

Imediatismo

Experiéncia imediata é, de muitas maneiras, a caracteristica mais
importante da nossa cultura. Procuramos superar barreiras que se
interpdem entre nods e o reconhecimento de nosso eu interior, a
realidade dos que estdo a nossa volta, a participacdo na sociedade e
0 contato com um mundo natural que excede os poderes
humanos. Nenhuma ideia pode substituir essa experiéncia.

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base em Burning Man (2020).
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APENDICE B — CATEGORIZACAO DAS REDES INTERORGANIZACIONAIS

Dimensodes

Categorias

Formacao de uma rede

De a cordo com o contexto histérico da rede verifica se a sua
formacdo ocorreu naturalmente, por afinidade dos envolvidos, ou se
foi induzida para atender interesses especificos.

Tipos de alianga

Tem como fungdo avaliar se a rede é formada por membros que
participam do mesmo nivel da cadeia produtiva (horizontal) ou se
pertencem a diferentes niveis da cadeia sem haver muita
interdependéncia entre os membros (vertical).

Necessidade de sinergia
das aliancas

Essa dimensdo é complementar a anterior e refere-se aos tipos de
ganhos que sdo proporcionados pela rede aos seus atores. Tais
ganhos podem ser de complementaridade das especialidades,
observado mais comumente em redes horizontais, ou ganhos de
fortalecimento, mais comum nas redes verticais, como por exemplo,
um maior poder de barganha e negociagao.

Orientacao das relacdes

Verifica se as relagBes na rede tém seu foco na competitividade, ou
seja, se a finalidade sdo os ganhos financeiros e a competicdo de
mercado (fins comerciais), ou se o objetivo principal visa fortalecer as
atividades dos patrticipantes, sem que necessariamente, tenham lacos
financeiros entre si (fins sociais).

Orientacdo do Elo da
Cadeia

Essa dimenséo é avaliada nas redes de fins comerciais a fim de saber
se ela possui carater de atendimento & demanda (Buyer-Driven), ou
se ela existe apenas com base nos aspectos produtivos dos seus
participantes (Production-Driven).

Tipos de competicao

Também avaliada nas redes de fins comerciais para avaliar se os
atores da rede competem entre si, ou se a rede como um todo
compete com outras redes semelhantes.

Presenca de uma
organizacéo central e
governanca

A presenca de uma organizacdo central ira avaliar se dentro da rede
h& algum no principal mais influente e com poder de estimular as
relacbes. J& a presenca de governangca estd relacionada a
coordenacdo da rede, indicando que ela pode ser auto-organizada,
possuir uma empresa lider ou ser administrada por uma unidade
autdbnoma. Essas presencas sdo complementares.

Institucionalizacéo

Esta dimensdo esta diretamente ligada a presenca de governanca,
pois avalia se os contratos entre os membros da rede sdo formais,
através de normas, ou se sdo informais.

Unidade de analise

Nesse caso, ndo uma categorizagdo especifica, e sim um
direcionamento das questbes de pesquisa. Esta dimensdo pode focar
tanto nos atores da rede (0os nds) quanto nos relacionamentos entre
estes atores (as ligacdes entre os nos).

Proximidade

Destacamos o elo de semelhancga que liga os nos da rede, podendo
este ser: geogréfico, organizacional ou tecnolégico.

Fonte: Autora (2020), com base em Cunha, Passador e Passador (2011, apud NASCIMENTO et al.,

2013).
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APENDICE C — CATEGORIZACAO BURNING MAN

APLICACAO AO

DIMENSAO CATEGORIA DESCRIGAO BRUNING MAN
A empresa cria uma O site do Burning Man
plataforma para atrair os funciona como uma
~ . Prosurmers para a plataforma de atragédo dos
Formacéo Induzida realizacdo de alguma prosumers e
anwdade ou desenvolvimento de
desenvolvimento de um ; o
projetos e atividades.
novo produto.
Sugere atores de existem diferentes funcdes
. gere ak . e niveis de cadeia dentro da
diferentes niveis da cadeia, OraaNnizacao iSso se
Tipo de alianca Vertical ou seja, com diferentes 9 &

fungBes dentro do
processo produtivo.

confirma com o
voluntariado, lideres
regionais e o proprio Projeto

Necessidade de
sinergia da
alianca

Complementacgéo

Os ganhos de sinergia
estdo relacionados a
complementacéo das
atividades e de recursos da
organizacdo unindo assim,
a necessidade da
organizagdo com as
especialidades dos seus
prosumers.

O BM ¢ realizado através
da complementariedade
entre necessidades e
habilidades, ou seja, os
prosumer, que S&o 0s
participantes do evento,
utilizam suas habilidades e
especialidades para
implementar atividades e
melhorias tanto BRC quanto
na comunidade Burning
Man.

Orientacdo das

A preocupacao principal é

Por ser uma entidade
filantrépica o Burning Man
nao visa lucros financeiros.

Logo, sua maior

~ Fins sociais a formacgéo do capital preocupacéo é conservacao
relacdes . .
social. e desenvolvimento da
comunidade Burning Man
através do incentivo das
atividades colaborativas.

Rede interorganizacional

dirigida por aspectos . .
ggap P Novamente, o site funciona
produtivos, no qual os
= como uma plataforma de
Aspectos atores sdo concentrados = )
. ~ . concentracao de projetos
Orientacdo do elo produtivos em uma plataforma : .
; : P colaborativos os quais
da cadeia (Production- eletrdnica, voltados para o . ~
. : visam desenvolver solucbes
Driven) processo produtivo que,
para o evento e para a
neste caso, refere-se ao de .
. comunidade.
desenvolvimento de
solucdes e produtos.

Os atores desta rede ndo Assim como na
competem entre si. Ao categorizacéo do
invés disso, esta rede crowdsourcing, os atores do

Tino de proporciona ganhos de Burning Man também nao
po de Entre redes produtividade para que a competem entre si, pois
competicao

empresa se torne mais
competitiva em relagéo a
outras redes ou empresas
do setor.

através da producao
coletiva visam fortalecer a
organizacéo, ou seja, a
comunidade.
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Presenca de uma
organizacao

Estimulante e

Coordena as demais

O Burning Man Project
funciona como uma
organizacao central, a qual
estimula e fortalece as

central fortalecedor relacdes desta rede. relacdes entre as redes
internas (acampamentos,

artistas, participantes,

voluntario, etc).
Também percebemos a
Exerce o status de b
N . ) presenca de uma
Coordenacao por empresa-lider, pois =
o ; ~ Governanca ja que o
Governanca uma organizacgao coordena as interagcdes

Burning Man Project exerce

central entre os atores e exerce L2
DO influéncia sobre os
influéncia sobre eles. L
participantes.
Apesar de utilizarem redes . ~ .
X S . Essa dimenséo também é
informais, ainda ha um - .
o s verificada no site da
grau de institucionalizagcéo s ]
L organizagao, pois mesmo
formal, ja que nas . !
gue exista liberdade para
plataformas abertas aos .y
. . Formal que todos os participantes
Institucionalizagdo prosumers, eles devem se : "
(contratual) criem atividades, obras ou

reportar diretamente a
empresa e esta ira analisar
as propostas enviadas
aprovando-as ou
descartando-as.

projetos, estes devem ser
aprovados pela organizacéo
antes de serem
desenvolvidos.

Relacionamentos/

Esta muito mais focado no

Essa dimensao fica
evidente no forte incentivo
em colaboracéo realizado

Unidade de Grupos de relacionamento entre os pela organizacao, pois esse
analise . atores do que nos grupos incentivo concentra-se no
relacionamentos e y X
de atores em especifico. espirito de comunidade
fortalecendo as relactes
entre os participantes.
Em relacdo a categorizacéo
. s 1z do crowdsourcing essa é a
No crowdsourcing ndo ha s ; =
T Unica dimenséo que
uma proximidade . P
- apresenta divergéncia entre
geografica ou ; .
7~ : suas categorias. Ja que no
organizacional, mas sim ) .
.- S Burning Man além de
I Tecnoldgica / uma proximidade o -
Proximidade proximidade tecnologica

geografica

tecnolégica, uma vez que,
ao se criar uma plataforma
tecnoldgica, pessoas de
diferentes locais podem ter
acesso a mesma.

também ocorre a
proximidade geogréfica,
uma vez que durante os
eventos a colaboracao é

realizada no mesmo lugar,
ou seja, na Black Rock City.

Fonte: Autora (2020), com base em Cunha, Passador e Passador (2011, apud NASCIMENTO et al.,

2013).




ANEXO A — INFRAESTRUTURA PUBLICA

«(UTA DA CIDADE DE BLACK
Rock
[NFRAESTRUTURA POBLICA
< ) AT
< [VERYWHERE PAVILION
< BLACK ROCK CITY RANGERS
< ARCTICA (VENDAS DE GELD)
< CENTER CAMP CAFE
< DEPARTAMENTO DE VEECULOS
MUTANTES
< DEPARTAMENTO DE 0BRAS
PBLICAS (DPW)

< DEPARTAMENTO DE
DE EMERGENCTA
< PoRTo (Acesso &
COMUNTDADE)
< GREETERS

< LAMPLIGHTERS
< MEC DA MDA
< SANEAMENTD

Fonte: Burning Man (2020).
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