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RESUMO

Este trabalho busca revelar a participacdo do Design na criacdo das ferramentas que
possibilitam e incentivam a Producdo Social de informacdo, conhecimento e cultura, em o-
posicdo a continuidade do tratamento industrial dado a nossa subjetividade durante o sécu-
lo passado.

Para isso expde uma pesquisa bibliografica e investigativa sobre técnicas e métodos de
Design de plataformas de comunicagao em rede, e também sobre as propostas da Inteligén-
cia Coletiva.

O obijetivo é difundir informacdes que colaborem para uma participacdo mais conscien-
te do designer no projeto de midias sociais comprometidas com a construcdao de um ambi-
ente aonde o saber assume um papel central na construcdo dos lacos sociais.



ABSTRACT

The present work intends to show the role of Design in the making of tools that support
the Social production of information, knowledge and culture, instead of the industrial ap-
proach on our subjectivity we lived trough the last century.

It does so by showing a literature and investigative research on techniques and me-
thods for the designing of network communication platforms, and also on the proposals of
the Collective Intelligence.

The goal is to spread information that contributes for the awareness of designers in the
design of social media committed to the construction of an environment where knowledge
is central in building social bonds.
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INTRODUCAO

A Internet veio para democratizar o poder de comunicacgao. Isso é fato. E as conseqlién-

cias disso nem seus criadores poderiam prever.

Depois de séculos de producdo industrial de informacdo, em que assistimos nossa cul-
tura ser moldada por interesses de mercado, vivemos neste exato momento a impensavel
transicdo para um novo estagio em nossa histéria, onde cada pessoa é livre e possui meios

para falar e ouvir o que bem entende.

Este trabalho busca revelar o poder transformador das O K I Y I rRidiad sociaisé como
condutor desta transformacdo, e levantar informagdes sobre como o Design participa da

criacdo das ferramentas que tornam a inteligéncia coletiva possivel.

bh2 &S FI I NI | lj dzfecni€ista,ljquizSeflifita dirépfoduzir m&dalds 3y €
de comunicacdo antiquados e ndo é mais do que uma ferramenta para aqueles que n3do en-
xergam na web mais do que um shopping center digital, para o desfile e comercializagao de

todo tipo de produto.

Trata-se sim do estudo de um Design compromissado com valores humanos. Que reco-
nhece o qudo transformadora é a possibilidade de libertarmo-nos das midias e da cultura de
massa e que busca estar preparado para projetar ferramentas que contribuam da melhor

forma para a transformacdo pela qual passamos.

O que sdo Midias Sociais?
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A Wikipedia1 é um dos grandes icones das midias sociais, e é justamente nela que en-
contramos uma definicdo adequada para este conceito. Segundo consta, midias sociais sao
& Fr&nentas online projetadas para permitir a interacdo social a partir do compartilhamen-
to e da criagdo colaborativa de informagdo nos mais diversos formatos. (...) As tecnologias
incluem blogs, compartilhamento de fotos, videos e musicas, e-mail e mensagens instanta-
neas, entre outras. S3o exemplos de aplicagées de midia social a Wikipedia (referéncia), Fa-
cebook (rede social), Last.fm (rede social e compartilhamento de musica), YouTube (rede
social e compartilhamento de video), Flickr (rede social e compartilhamento de fotos), Twit-

ter6 NERS &a20AFf S YAONROGE233aAYy3I0E S AYJgYSNRA

Este é um trecho da defini¢cdo para o conceito encontrada na Wikipedia no momento da
composicao deste trabalho®. O gue a faz especialmente adequada é o fato de ter sido cons-
truida coletivamente, e estar continuamente sendo repensada e reescrita por todos que
possuem interesse e algum conhecimento no assunto. E uma prova viva daquilo que as mi-
dias sociais representam: Num tempo em que todos podem contribuir com sua opinidao so-
bre qualquer assunto, é cada vez mais dificil estabelecer definicdes universais e definitivas, e
YSavy2 |1jdzS | f 3 dayfhea, ldgo alziing: Ndvidddie Ri&dé o cenério, e é preciso

repensar tudo outra vez.
Uma pesquisa sobre como projetar uma plataforma de comunicacéo

Agora que as midias sociais sdo cada vez mais presentes, nds designers precisamos
compreender o complexo exercicio de projetar ambientes que incentivem o comportamen-
to social, ao mesmo tempo em que contemplam o individualismo caracteristico de nossos

dias.

Serdo apresentadas aqui algumas informacdes relevantes ao desenvolvimento desta
nova tarefa, levantadas a partir de referéncias bibliograficas e da andlise de servicos online

que a realizam com sucesso.

Y WIKIPEDIA, a enciclopédia livre. Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/>

2 MIDIAS SOCIAIS ¢ Wikipedia, a enciclopédia livre. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Midias_sociais> Acesso em:
5/07/2008
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http://pt.wikipedia.org/wiki/Wikipedia
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A pesquisa bibliografica é apresentada em trés temas: O novo cenario sdcio-econémico
e cultural trazido pela Producéo social, o ideal da Inteligéncia Coletiva, e algumas técnicas

para o Web Design 2.0.

As informacdes levantadas na pesquisa bibliografica foram convertidas em um roteiro
de analise de midias sociais, que cobre os principais critérios que devem ser levados em
consideragdao no momento de criar, escolher, ou avaliar uma ferramenta desse tipo. Alguns
servicos online foram avaliados seguindo esse roteiro, o que comprovou dados levantados e

revelou novas informagdes relevantes.
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1 FUNDAMENTAGCAO TEORICA
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1.1 AEmergéncia da Producao Social

Hoje, informacdo, conhecimento e cultura sdo a base daquilo que chamamos de huma-
nidade Sao esses trés elementos que constroem nosso ponto de vista sobre o mundo e nos-
sas préprias vidas, e que condicionam nossa visdo sobre o futuro. Mesmo tratando-se de
algo tdo valioso, ha quase dois séculos o controle de tudo isso esta concentrado nas maos
de poucas pessoas, que tratam a cultura com um bem de consumo, e a fabricam em escala

industrial.

No entanto, nas ultimas décadas, o avango das tecnologias da informagao vem possibili-
tando uma redistribuicdo do poder de producdo de informacdo (BENKLER, 2006). E, como
conseqliéncia, comecamos a ver uma série de adaptacdes culturais, sociais e econ6micas
gue tornam possiveis uma transformacao radical no modo como construimos o ambiente

informacional em que nos encontramos.

1.1.1 Adecadente industria da informacéo e cultura

Enquanto corremos para assistir o novo blockbuster nos grudamos no sofd diante da

programacao do horario nobre, e as radios repetem incansavelmente a mesma meia duzia
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de musicas da parada de sucessos, toda uma industria trabalha incansavel na fabricacdo dos

proximos produtos de massa que mobilizardo multiddes.

Um volume enorme de dinheiro é investido nesta industria, e os investidores exigem o
maximo de retorno. Por isso, para cada novo produto, ndo basta ser um sucesso, é preciso
ser o megahitdo ano. Se ndo for um estouro de bilheteria, é um fracasso total. O problema
é que produzir um blockbustemio é exatamente o mesmo que produzir um bom filme. Pa-
ra agradar a uma multiddo de pessoas é preciso descer a um nivel que todos compreendam.
E claro que podem aparecer exce¢des, mas com tanto dinheiro em jogo, poucos arriscam

fazer diferente.

A distribuicao desses produtos gera uma batalha desleal por atengdo. A disputa aconte-
ce no parco espaco de prateleira das lojas de disco e locadoras video, nas breves 24 horas
de programacdo dos radios e TVs e nas salas cinema de cada cidade. Simplesmente ndo ha
espaco para todos os produtos. Ficam, pela lei do mercado, os mais lucrativos, aqueles que

seguiram a risca todas as férmulas de sucesso.

Anos e anos expandindo seus dominios, enfim a tirania do lucro conquistou sua ultima
fronteira: a cultura de povos inteiros. Nossas memérias, imagina¢des e inconscientes foram
colonizados. Tudo o que vemos, € nosso proprio ponto de vista ndo passam de um subpro-
duto da industria da informacao e do espetdculo. Definimos nossas geragcdes em fungao dos
produtos de massa que obtiveram maior sucesso de venda, sdo eles que compdem nossa

experiéncia comum.

Porém, desde os anos 1990, as coisas ndo andam mais tdo présperas. Se observarmos
com cuidado veremos que os grandes sucessos ja ndo sao tao grandes assim. Na indUstria da
musica, por exemplo, a maioria dos 50 dlbuns mais vendidos da histéria foram gravados nas
décadas de 70 e 80, e nenhum deles nos ultimos 5 anos (ANDERSON, 2006). Estatisticas
muito parecidas se repetem com o cinema e a TV. O tempo do monopdlio da midia de mas-

sa estd ficando para tras.
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1.1.2 Escassez versus abundancia
O que mudou? Para comegar, a quantidade de opgdes.

As mudancas tecnoldgicas, sociais e de mercado expandiram violentamente nossas op-
¢Oes, libertando-nos da escassez de ofertas da cultura de massa para a explosao de abun-
dancia e diversidade cultural que vemos emergir hoje. Gragas principalmente a internet, ndo
estamos mais restritos ao top 10, nossas opg¢des sdo virtualmente ilimitadas. Tudo esta dis-
ponivel. E um salto incrivel em comparagdo ha 20 anos atras quando ainda éramos limitados

2 a02Y 3 2o&iepdent® Ge diiddicho.

O resultado é que cada vez mais pessoas estdo indo além da midia de massa genérica, e
passando a consumir também publicacdes que atendem a seus interesses especificos. Na
visdo de Vin Crosbie (2005), ndo foram as pessoas que mudaram, elas sempre cultivaram em
paralelo interesses genéricos e especificos, o que mudou foi a oferta de informacdo, antes

restrita ao genérico, agora capaz de atender a ambos.

Isso ndo significa o fim da estrutura de poder que se criou nas ultimas décadas em tor-
no da comunicacdo de massa. Simplesmente indica que nossa cultura esta se tornando uma
mistura entre hits e nichos, institui¢es e individuos, profissionais e amadores. A cultura de

massa se tornara menos massificada, e a cultura de nicho menos obscura.

1.1.3 Producéo Social e Liberdade

Um efeito ainda mais poderoso do que a democratizacdo do acesso a informacao, é a

democratizag¢ao do poder de produc¢ao da informacao.

As novas possibilidades para a producdo e distribuicdo de informacdo, conhecimento e
cultura trazidas pelos meios digitais aumentaram o papel social da producdo independente,
feita tanto por individuos quanto por redes, organizadas em diferentes niveis de colabora-

¢ao.

Essas novas praticas produtivas tém mostrado sucesso em diversas areas como, por e-

xemplo, desenvolvimento de softwares, jornalismo, jogos multiplayer online e o préprio de-
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sign. O que revela o surgimento de um novo ambiente informacional, no qual individuos sao
livres para desempenhar um papel mais ativo na construgdo de sua prépria cultura do que o

que era possivel na economia industrial da informacdo do século 20. (BENKLER, 2006)

Esta nova liberdade traz consigo uma grande promessa: como plataforma para uma me-
Ihor participagao democratica, como meio para incentivar uma cultura mais critica e auto-
refletiva, e como um mecanismo para atingirmos melhorias no desenvolvimento humano

em todos os sentidos.

1.1.4 Economia da informacédo em rede

Benkler (2006) aponta para o surgimento de uma nova economia global, resultado do
avanco das mais avancadas economias do século passado, que construiram, paradoxalmen-
te, um cendrio que tira os interesses de mercado do centro de nossas sociedades daqui em

diante.

A primeira transformagao neste sentido foi a construgao de uma economia centrada na
producdo de informacao (ciéncia, softwares, servigos financeiros), cultura (cinema, musica,
jogos) e manipulacdo de simbolos (marcas, grifes, personagens) para comercializacdo delas

em forma de produtos.

Junte-se a isso o desenvolvimento da Internet, um ambiente global comunicacdo inter-
conectado altamente democratico, e temos entdao um cendrio em que a producgado e distri-
buicdo daquilo que é mais central para nossas economias, a informacdo, ndo estd mais nas

maos das elites industriais, mas é agora o resultado da producao social e compartilhamento.

Essa reviravolta é eminente e ndo sera impedida, j4 que o mercado, suposta vitima dos
acontecimentos, ndo é uma organiza¢do coesa com objetivos estabelecidos, e sim um aglo-
merado de interesses individuais e imediatos que automaticamente se adéquam as novas
condicbes e aprendem obter lucro dentro delas. Teorias como a da Cauda Longa explicam

como a producdo social é economicamente viavel e comercialmente interessante.
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1.1.5 ACaudalonga

A Teoria da Cauda Longa, publicada por Chris Anderson (2006), apresenta o seguinte
cenario: Nossa cultura esta progressivamente deixando de se limitar aos hits, pouco nume-
rosos, no topo da curva de demanda, e passando a incluir também uma enorme variedade
cultural que surge dos mais diversos nichos, a parte inferior da curva, que forma uma cauda.
Esse movimento acontece gragas a um novo cendrio tecnoldgico e econdémico onde a pro-
ducdo e distribuicdo de produtos de todo tipo é cada vez mais acessivel a todos, e grandes

empresas conseguem garantir seu lucro trabalhando com o mercado de nichos.

A medida que as ferramenta de producdo se tornam mais acessiveis, a cauda se alonga
para direita, o que quer dizer que, em todos os mercados, hd muito mais producdo de nicho
do que hits. E como as ferramentas de distribuicdo evoluem, os custos para atingir esses ni-
chos estdo caindo drasticamente, tornando economicamente viavel oferecer uma grande

variedade de produtos.

Todos os nichos, em conjunto, compdem um mercado tao grande quanto o dos hits, se
ndo maior. Mas para explora-lo devidamente é preciso colocar em pratica as trés forcas da

Cauda Longa:
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alonga a cauda

Figura 1. Forgas da Cauda Longa - Democratizacdo das ferramentas de producio

Democratizacdo das ferramentas de producdo: O principal exemplo é o Computador
pessoal, que deu a milhdes a capacidade de producdo antes restrita a uma elite minuscula.
O resultado é que a quantidade de conteuldo disponivel hoje esta crescendo mais rapido do
gue em nenhuma outra época. Essa é a forca que aumenta o tamanho da cauda. Espichan-

do-a para a direita.

DesdobramentosProducdo colaborativa, economia da reputacdo, auto-editoracdo, ar-

quitetura da participacao.
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atizacao das ferramentas de distribuicac

horizontaliza a cauds

Figura 2. Forgas da Cauda Longa - Democratizac¢ao das ferramentas de distribui¢do

Democratizacdo das ferramentas de distribui¢do: O PC transformou todos em produto-
res, mas foi a Internet que nos converteu em distribuidores. O custo da distribui¢do via in-
ternet é absurdamente menor do que o que se gastava com avides, caminhdes, depdsitos e
prateleiras. Mesmo para bens fisicos a Internet diminuiu o custo para alcangar o consumi-
dor. Isso aumenta efetivamente a liquidez no mercado da Cauda, o que se traduz em mais

consumo, elevando o nivel da linha de vendas e ampliando a drea sob a curva.

DesdobramentosAgregadores, custo de distribui¢cdo de bens digitais x materiais, esto-

gue sobre encomenda, eliminacdo dos estoques
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2e a 0iernag e a8 demanace

= desloca a demanda da cabeca em direcac 3 cauds

Figura 3. Forgas da Cauda Longa - Ligacdo entre oferta e demanda

Ligacdo entre oferta e demanda: Os consumidores precisam ser apresentados aos bens
de nicho agora disponiveis. Esse trabalho pode ser realizado por ferramentas de busca, re-
comendacgdes identificadas por softwares inteligentes ou propaganda boca a boca através
de blogs e resenhasdect ASY i S&ad ¢dzR2 Ad&d2 RAYAydzAi 2 aOd
que satisfaca o interesse especifico do cliente. O resultado é o deslocamento dos negdcios

da area de hits para a dos nichos.

Desdobramentosnovos formadores de preferéncia, inteligéncia coletiva, regras de fil-

tragem, quantidade x qualidade x gosto.
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1.2 Alnteligéncia Coletiva como Objetivo das Midias Sociais

1.2.1 O Universal sem totalidade

Para ilustrar a magnitude da transformacao pela qual passamos, Pierre Lévy (2000) su-
gere que retornemos alguns milhares de anos para compara-la com outro momento equiva-

lente ao nosso. A invencdo da escrita.

Nas sociedades orais, toda mensagem era transmitida face a face, o que significa que
quem recebia a mensagem se encontrava sempre no mesmo contexto de que a emitiu e a
evolu¢ao da mensagem acontecia pela interagdao entre os dois lados do processo, ambos

compartilhavam, e construiam em conjunto a experiéncia da comunicacao.

A chegada da escrita inaugurou uma nova modalidade de comunicag¢do, onde emissor e
receptor ndo compartilham mais a mesma experiéncia. Podem estar separados por tempo e
espaco, sem interacao direta. Pela primeira vez era possivel receber mensagens produzidas
em contextos totalmente diferentes, como em outro pais, outra época ou outra cultura. E
como nao é uma tarefa simples compreender uma mensagem fora de seu contexto original,

passaram a ser desenvolvidas técnicas para facilitar o processo.

Do lado do receptor desenvolveu-se a arte da interpretacdao na forma de gramaticas e
dicionarios, e do lado do emissor passou a existir um esfor¢o para a criacdo de mensagens
interpretaveis sem alteracdo de sentido pelo maior nimero possivel de pessoas, mensagens

universais.

O objetivo de um texto universal é ser totalizante. Manter a mensagem imutavel, lu-
tando contra a diversidade das interpretacdes, ou seja, ele poda a participacdo do receptor
através do fechamento semantico da mensagem, eliminando a sua intera¢ao na construcao

do sentido.
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As midias de massa, imprensa, radio, cinema, televisdo ndo sdo mais do que uma con-
tinuagao do paradigma universal totalizante inaugurado pela escrita. Com o agravante de as

mensagens transmitidas por elas se dirigirem a um publico muito maior.

O que inicialmente era uma técnica de comunicag¢do foi, com o tempo, incorporado a
cultura e deu origem as figuras do autor como autoridade maxima do processo de comuni-
cagdo; do publico, massificado, indiferenciado e totalmente passivo; e da obra universal @-

talizanteque carrega verdades indiscutiveis e agrada a todos.

A emergéncia do Ciberespaco dissolve este paradigma de comunica¢do e torna nova-
mente possivel o didlogo e a interacdo na construcao do conhecimento. E faz isso sem exigir
a sincronia de tempo e espaco da antiguidade, ja que a interconexdo cria uma nova forma
de universal, que ndo depende mais do fechamento semantico das mensagens para aconte-

cer, existe simplesmente pelo contato de todos com todos. E universal sem totalidade.

Lévy (2000) conclui ainda que no ciberespaco, quanto mais universal, menos totalizan-
te. Pois quanto mais nds se acrescentam a rede mundial, mais diversa ela fica, e mais distan-

te ficamos da possibilidade de totalizacao.

Assim como a escrita inaugurou um paradigma de comunica¢dao que se internalizou a
cultura dominante, também o ciberespaco se desdobra no florescimento da chamada cibe-
cultura, fundada sobre trés principios: a interconexao de todos com todos, gerando um uni-
versal por contato, a criagdo de comunidades virtuais baseadas em afinidade de interesses
e ndo mais mera casualidade geografica, e a ascensdo a Inteligéncia Coletiva, ja que o obje-
tivo de todo agrupamento é ser mais capaz de aprender e inventar do que é um simples in-

dividuo ou um coletivo descoordenado.

1.2.2 Alnteligéncia Coletiva

Sim. O fenbmeno da Producdo Social é uma realidade plausivel tecnolégica e economi-
camente. E nele, os conhecimentos e competéncias de cada ser humano, conjugados em

rede, sdo a fonte de todas as riquezas.
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As novas ferramentas de comunicacdo sdo a plataforma técnica indispensavel para o
desenvolvimento dessas redes, e suas funcionalidades moldam a comunicagao que acontece
através delas. Assim, que valores e objetivos devem estar envolvidos no design dessas fer-

ramentas?

Pierre Lévy (2007) sustenta o ideal de que estas ferramentas devem ser projetadas para
agregar e potencializar as forcas mentais de grupos humanos a fim de construir intelectuais
ou imaginantes coletivos. Em sua visdo, a nova tecnologia da informacdo em rede gera um
GRKISNOD2NIL SEé RS 02 Y-dayfutuR tédrifadle udidn@nteicdetivia. Capay T NI
de transformar o saber e o aprendizado reciproco na base das rela¢des sociais e atuar na

construcdo da inteligéncia coletiva.

A Inteligéncia Coletiva é "uma inteligéncia distribuida por toda parte, incessantemente
valorizada, coordenada em tempo real, que resulta em uma mobiliza¢ao efetiva das compe-
téncias." Com esta definicdo Lévy (2007) nos sugere uma inteligéncia cuja origem e objetivo

sdo o reconhecimento e o enriqguecimento mutuo através do saber.

Ela esta por toda parteporque, nela, todo ser humano tem direito a reconhecimento
por aquilo que sabe, independente de disciplinas, programas, pré-requisitos ou preconcei-
tos. Ninguém conhece tudo, e todos tém algum conhecimento a acrescentar, seja qual for o

contexto em que ele se insira.

Assim, cada pessoa enxerga no proximo uma possivel fonte de enriquecimento, e por
isso a inteligéncia coletiva é incessantemente valorizadas diferengas ndo sdo mais motivos

de estranhamento e sim de valorizacdo e aprendizado reciproco.

Ela sé pode ser coordenada enmtiempo reala partir do momento em que a maior parte
de nossa comunicacao ocorre através de tecnologias digitais, com ferramentas capazes de
organizar rastros de informacdo e tecer uma paisagem maével de significagdes. Conhecimen-
to e conhecedores adquirem sentido em uma paisagem dindmica de informac¢Ges que aju-

dam a formar e transformar continuamente.
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Para atingirmos uma mobilizagédo efetiva das competéngi&spreciso criar ferramentas
capazes de identificar e reconhecer as competéncias de todos em toda a sua diversidade,
muito além dos saberes oficialmente validos. "Na era do conhecimento, deixar de reconhe-

cer o outro em sua inteligéncia é recusar-lhe sua verdadeira identidade social".

Cada uma das caracteristicas da inteligéncia coletiva depende de ferramentas de comu-
nicagdao projetadas de acordo com seus ideais. Cabe ao designer de comunicacao digital co-
nhecer o potencial das ferramentas que projeta, e utilizar este conhecimento para colaborar

positivamente com esta nova etapa de nossa histéria.
Ferramentas de comunicacdo que pretendem apoiar a inteligéncia coletiva devem:

9 Favorecer o relacionamento e o desenvolvimento do lago social pelo aprendiza-

do pela troca de saber;

9 Ser capazes de restituir a diversidade, ao invés de reproduzir a difusdo midiatica

tradicional;

1 Contribuir para a autonomia dos individuos envolvidos;
I Permitir a valorizacdo de todas as competéncias e potencialidades acumuladas
na rede.
1.2.3 Estética da inteligéncia coletiva

O formato do ciberespacgo e as possibilidades de comunicacdo que ele proporciona de-
finem, de certa forma, a estética das obras que o usam como plataforma e matéria prima.

Vejamos a seguir algumas caracteristicas desta estética segundo Lévy (2000):

9 Participacdo ativa daqueles que |éem a obra, ndo apenas na interpretacdo e

construcdo do sentido, mas também na co-producdo da obra.

1 Organizacdo de processos de criacao coletiva, onde artistas organizados em rede

aglutinam vestigios criativos em uma mesma obra;
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9 Criagao continua. A obra se reconfigura continuamente. O evento de criagdo ndo
esta mais limitado ao momento da concepgdo pelo autor, a obra vira uma ma-

guinade fazer eventos de criagdo.

9 Obras de leitura e escrita continua e em tempo real, capazes de conjugar a par-

ticipacdo de todos.

9 Interconexdo. Obras referem-se umas as outras, pois sdo compostas a partir de
amostras (samples), e permitem-se ser usadas com matéria-prima de outras o-

bras.

Todas essas caracteristicas convergem em dire¢dao ao declinio das figuras do autor e da
gravagao E sdo coerentes com o conceito de universal sem totalidade. Este modelo contri-
bui para o desenvolvimento de novas formas de arte e comunica¢do, onde fica cada vez

menos clara a distincdo cldssica entre emissdo e recepcao, composicao e interpretacao.

Surge um novo conceito de Obra Aberta, que vai além da interpretacgado livre proposta
por Umberto Eco (1971). A obra agora esta aberta porque é projetada para a reconfiguracao

continua, sob interferéncia de inumeros co-autores e interconexao com outras obras.

Sua natureza reconfiguravel a afasta do conceito de gravacdo. Ndo faz sentido congelar
e arquivar um momento especifico da obra, seria sempre uma configuracao incompleta. Ela
ndo é compativel com géneros artistico como o quadro, a escultura e a fotografia. Os géne-
ros da cibercultura estdao mais préximos da performance ao vivo, das improvisagdes coleti-
gra S RlIa AyaulfloepSazs L2Aa al O2yGS0OSné

to espago-temporal.

Vemos um deslocamento do foco criativo, da criacdo de mensagens para a criacdo de
processos, plataformas, linguagens, redes de criacdo e imaginacdo coletiva. O Gengenheiro
de mundos€ surge como o grande artista do século XXI. Seu trabalho é projetar a ecologia
de ambientes onde a criacdo acontecerd através da participacdo de outras pessoas. Como

ndo é mais o unico responsavel pela mensagem, a figura do autor comeca a se repensada.
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A nocdo de autor estd ligada a configuracdes sociais, econémicas e juridicas especificas,
é de se esperar que ela volte para um segundo plano em uma realidade diferente da qual
ela é original. O préprio conceito de assinatura remete a escrita e sua cultura totalizante.

Seu papel ndo pode ser o mesmo em uma sociedade com outro paradigma de comunicagao.

As artes da cibercultura reencontram as tradicGes arcaicas do jogo e do ritual. Em am-
bos, nem o autor, nem a gravag¢do sao importantes, mas antes o ato coletivo aqui e agora.
Em sociedades orais, por exemplo, a figura do autor é secunddria ou mesmo inexistente. A
atencdo estd mais no intérprete, o cantor, o contador de histéria, o ator. E 0 caso dos mitos,

rituais e folclores.

1.2.4 Formatos de redes sociais

O projeto de uma rede social reflete no modo com a interacao social acontecera dentro
de um grupo. Marcos Cavalcanti e Carlos Nepomuceno (2007) identificam trés formas de

utilizar uma midia social para gerar inteligéncia coletiva:

A Inteligéncia Coletiva Inconsciente: aguela em que o usuario contribui com al-
guma informacdo para o coletivo mesmo sem saber, pelo simples ato de nave-

gar;

A Inteligéncia Coletiva Consciente: aquela em que o usudrio contribui de manei-

ra voluntaria;

9 Anteligéncia Coletiva Plena: aquela em que se consegue, num mesmo ambien-

te, potencializar as duas formas anteriores.
E ainda dois tipos principais de redes de interacao:

9 As Redes Articuladas, em que ha uma participacdo regular, voluntaria, efetiva e

consciente. Ex.: Wikipedia

9 As Redes Desarticuladas, em que ha uma participacdo irregular, involuntaria,

pouco efetiva e inconsciente. EX.: Blogosfera
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Esses formatos se combinam para estruturar os diversos tipos de comunidades que co-
nhecemos. O design (projeto) de uma comunidade em rede deve considerar qual a melhor
estrutura de acordo com as pessoas envolvidas nela e os objetivos que se pretende alcan-

gar.

Seja a comunidade em rede articulada ou desarticulada, consciente ou inconsciente,
sua ferramenta de suporte precisa apresentar um pré-requisito fundamental: toda a sua cri-
acdo e seu desenvolvimento devem ser voltado a comunicacdo horizontal, de muitos para
muitos e em rede. Desde a sua origem até a sua manutengao precisam ser guiadas por este

conceito.

1.2.5 Comunidades on-line X Individualismo em Rede

Comunidades geograficamente definidas, como vizinhangca por exemplo, foram o pa-
drdo de sociabilidade desde os primdrdios da humanidade até o inicio da era industrial. Esta
forma de socializacdo ndo desapareceu, mas tem um papel cada vez menor em sociedades
modernas (CASTELLS, 2003). O individualismo é a tendéncia dominante nas rela¢gées sociais
em nossas sociedades e dele vemos surgir agora um novo sistema de relagées sociais cen-
trado no individuo, que vem sendo chamado de Comunidades Personalizadas ou Individua-

lismo em Rede.

Um encadeamento de fatores nos traz essa nova realidade:

9 Aindividualizacdo da relacdo entre capital e trabalho e entre o trabalhador e o

processo de trabalho;

9 A crise do patriarcalismo e desintegracdo da familia nuclear tradicional;

I Os novos padrdes de urbanizacdo onde suburbios e condominios isolados frag-

mentam o sentido espacial de existéncia;

9 Acrise de legitimidade politica, que afasta o individuo da esfera publica.
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A Internet contribui em muito para o estabelecimento do Individualismo em Rede. Nao
que ela tenha criado este padrdo, redes sociais desse tipo sempre existiram fisicamente ou
mediadas por tecnologias como o computador ou o telefone. O que acontece é que com a
Internet, a rede social centrada no individuo ganha forga para se tornar a forma dominante

de organizacado social.

Redes Sociais on-line sdo especialmente eficazes na criagdo e manutengdo de lacos fa-
C0S,aqueles que seriam perdidos se dependessem de um esforco de comunicacdo maior
como um telefonema periddico, por exemplo. Amigos de infancia, parentes distantes, anti-
gos colegas de trabalho sdo exemplos desse tipo de relacionamento. Redes que crescem em
torno de interesses especificos criam novos lagos fracos, relacionamentos que raramente
chegardo a um Unico encontro pessoal, quanto menos a uma relagdo duradoura. Mas, se as
conexdes especificas ndo sao duradouras, o fluxo de novas relagdes é permanente, e essa é

uma das manifestacdes sociais do individualismo em rede.

Como as pessoas podem pertencer facilmente a vdrias redes, individuos tendem a cons-
truir seus portfdlios de sociabilidade, investindo diferentemente sua atencdo a cada uma

delas. Fica visivel ai a diferenga entre os conceitos de comunidade e individualismo em rede:

Em uma comunidade o foco esta no coletivo, que permite ou ndo a participacdo de ca-
da individuo em busca do bem comum, proporcionando sociabilidade, apoio, informacao e

um senso de integracdo e identidades social;

No Individualismo em Rede é cada individuo que escolhe quem fara parte de sua rede
pessoal, buscando o beneficio préprio. Cada rede individual é Unica, e muitas vezes seus in-
tegrantes nao desenvolvem um relacionamento direto entre si, somente com o individuo

central. A maior parte dos relacionamentos sdo lacos fracos.

Disso decorre uma extrema flexibilidade e diversidade do relacionamento, mas também
€ uma maneira de acentuar a dissolucdo de instituicdes sociais tradicionais. Nossos desen-
volvimentos tecnoldgicos estdo aumentando as chances do individualismo em rede se tor-
nar a forma dominante de sociabilidade. Assim estamos construindo a sociedade em rede. E

é conflitante para nds que vivemos esta transicao escolher entre o apego as tradi¢cdes que
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constroem nosso imaginario ou a busca de uma nova forma de sociabilidade, altamente li-

bertaria, mas sem grandes referéncias que nos déem sentido.

O Design de midias sociais pode encontrar um ponto de equilibrio ao projetar ambien-
tes que incentivem o comportamento social, ao mesmo tempo em que contemplam o indi-
vidualismo caracteristico de nossos dias, e consiga agregar pessoas da forma mais adequada

a cada situagao, seja em comunidades, redes personalizadas ou ambas.
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1.3 Web Design 2.0

G5S&A3Yy VY RaRo B padese, O2 Y 2
é como ele funciortaé

Steve Jobs

1.3.1 O amadurecimento da Web como plataforma para Producéo Social

Nos ultimos 15 anos, tentamos transpor para a web o modelo de comunicagao massifi-
cada que conheciamos dos meios de comunicacao tipicos do século XX - um emissor falando
a uma platéia enorme e passiva. O que tem sido chamado de Web 2.0é justamente o pro-
cesso de descoberta da possibilidade de se usar a web como plataforma para uma comuni-
cacdo horizontal, de muitos para muitos, colocando em pratica seu potencial inato para a

producdo social.

O termo Web 2.0surgiu com uma publicagio 2 Y RS ¢ A Yenumdave Gralfsafp@
drdes de design e modelos de negdcios comuns a empresas e servicos baseados na internet

gue sobreviveram ao estouro da bolha.com em 2001 com sucesso.

h FNIOA3I2 2 NA(DAYapohta danko camEereiias fuhd@mentais para um

empreendimento Web 2.0:
9 Oferecer servigcos ao invés de softwares empacotados;

9 Controlar fontes de informacdo, tdo ricas quanto o numero de pessoas que as

usam;
I Confiar nos usuarios como co-desenvolvedores;

9 Alimentar a Inteligéncia Coletiva;

1 Explorar a Cauda Longa através de servigos de auto-atendimento;
9 Desenvolver softwares compativeis com qualquer plataforma;

 Manter a simplicidade no Design, no desenvolvimento e nos negdcios.
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Essas e uma série praticas e principios compdem o conceito, mas ndo ha uma definicao

final de quais sdo eles. O Unico consenso é que tudo gira em torn2 R | LINR LJ2 & G |

coY2 LJ I G parB 2 pkdAlicFo social, em oposicio a entrega expressa de conteudo,

tipica de outros meios de comunicagao.

1.3.2 O Design faz toda a diferenca

Tim Berners-Lee (2006), o inventor da World Wide Web, esta entre os que consideram
o termo Web 2.0 um simples jargdo comercial com pouco significado. Ele afirma que os pa-
drdes tecnoldgicos continuam os mesmos, e que conectar pessoas sempre foi o objetivo da
web, por isso nao faria muito sentido anunciar isso como uma nova etapa da web. Mesmo
assim ele ndo deixa de reconhecer a grande contribui¢do trazida por novos usos da web co-
mo no caso dos blogs e wikis, e acredita numa evolucdo constante e aparecimento de novas

ferramentas na mesma linha.

Ainda que o uso do termo nao seja uma unanimidade, ele serve para atentar para uma
segunda geracdo de servicos online, projetados com inten¢des muito diferentes dos sites e

portais tipicos da época da expansdo comercial da web.

Formacao (1960 a 1995) Do ambito académico a Internet comercial

Web 1.0 s
Povoamento (1995 a 2005) Da Internet comercial a Web2.0

(Transposicdo do modelo tradidori & dzY (L2 AN\

Inicio dos projetos de Desde a chegada da Web2.0
Web 2.0 |nteligéncia Coletiva (2005) 6t NB28G24& | aadzYARlI YSy (i 8os¢
LI N} YdzAaG2a¢0

Tabela 1: A evolucao da Web.

Como Berners-Lee afirma, esse passo adiante ndo é necessariamente fruto de avanco
na tecnologia, jd que a base técnica da internet ainda é fundamentalmente a mesma. A
grande evolucdo aconteceu na abordagem comunicacional em que esta mesma tecnologia é

empregada, o que é definido durante a etapa de planejamento e design.
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Fica claro agora que é uma questdo de design aproveitar ou ndo o potencial da web pa-
ra fazer acontecer a producgdo social e direciona-la rumo a inteligéncia coletiva. Cabe entado
ao designer informar-se sobre métodos e técnicas para a criacdo de midias sociais de forma

consciente.

1.3.3 O método AOF

Joshua Porter (2008) sugere um método bastante simples para guiar o processo de de-
sign de midias sociais. O principal objetivo do método AOF (sigla para Atividades, Objetivos
e Funcionalidades) é ajudar a definir claramente quais as prioridades para o servico. A falta
de prioridades faz com que os designers trabalhem sem um foco preciso, o que prejudica o

andamento e o resultado do projeto. O método AOF é composto de trés passos:
Foco na atividade principal

Mais importante do que conhecer bem os usudrios do seu servi¢o, é conhecer a fundo
a atividade que a qual o servico da suporte. Neste momento é importante identificar a ati-

vidade principal que sera oferecida e analisa-la exaustivamente.
Identificagdo dos objetos sociais

Objetos sociais sao aqueles que mediam a interagao social. Eles podem ser videos, fo-
tos, musicas, links ou qualquer outro objeto que as pessoas em uma rede social comparti-
Ihem e discutam. Definir quais serao esses objetos, qual o formato possiveis deles, e a for-

ma como 0s usuario interagem com e através deles é objetivo desta etapa.
Escolha das funcionalidades essenciais

O terceiro passo envolve a definicdo de quais funcionalidades serdo oferecidas para
gue o usudrio possa cumprir sua atividade com o objeto social. As funcionalidades podem
ser tanto pessoais como sociais, mas todas devem ter como finalidade contribuir para a
realizagdo da atividade principal do servico. E importante ser objetivo, pois quanto mais

funcionalidades, mais complexo é o servico, e mais dificil de ser utilizado.
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Tabela 2: O método AOF

1.3.4 OCiclo de utilizagdo

O ciclo de utilizagdo é a observacdo de uma série de estagios pelas quais os usuarios
passam durante seu periodo de utilizacdo de um servico online e interacdo com a rede soci-
al que ele abriga. Guiar as pessoas através dos obstaculos que separam um estdgio do outro
é o segredo para o bom desempenho do design de midias sociais.

1.3.4.1 Desconhecimento

No primeiro estagio o futuro usuario ainda nao conhece o servico, somente percebe
uma necessidade ndo satisfeita em sua vida. O desafio aqui é apresentar o servico e a rede

social as pessoas de forma ganhar seu interesse.
Obstaculo a transpor: Criagao do interesse.
Algumas formas de transpor esta barreira sao:
9 Comunicar-se com autenticidade e sinceridade;
I Focar em comunidades especificas;
9 Disponibilizar a ferramenta logo, e atualizd-la sempre;

9 Utilizar os mecanismos de busca para ampliar a presenga online.

1.3.4.2 Interesse

De alguma forma a pessoa chegou até o servico, e acredita que ele possa ser interes-
sante, mas ainda tem duvidas. Entdo, agora é preciso fazé-la entender claramente do que se

trata, para que ela possa tomar a decisdo de iniciar o uso.
Obstaculo a transpor: Inscrigao.

Praticas para levar a pessoa a se inscrever:
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Comunicar imediatamente e com clareza o que esta sendo oferecido;

Algumas pessoas aprendem fazendo. Outras querem informacdo antes de tudo,

é preciso oferecer as duas op¢des de aprendizado;

Evidenciar a presenca de outras pessoas na rede, se possivel algum amigo;

Durante a inscricdo, sé pedir o que for realmente necessario, informac¢des com-

plementares podem ser coletadas depois.

1.3.4.3 Primeira utilizacdo

Ao utilizar o servigo pela primeira vez, o novo usudrio estd constantemente julgando

sua utilidade, e decidindo se ird continuar a utiliza-lo ou ndo. Caso o servigo ndao cause uma

boa impress3o inicial, a primeira utilizagdo pode ser também a tltima. E preciso descobrir o

gue motiva o uso, e construir interfaces que alimente essa motivacao.

Obstaculo a transpor: Estimular o uso continuo.

Usuario sdo motivados a participar de redes sociais onde podem:

T

Expressar sua individualidade;
Criar e divulgar uma identidade social;

Pertencer a um grupo. Os agrupamentos mais comuns sao por tipo de relacio-

. e . 3
namento (amigos, familia, colegas) ou por interesses em comum’;
Acompanhar amigos ou pessoas que admira;

Construir uma reputacdo dentro da comunidade;

Dar, com a expectativa de receber algo em troca, ou vice-versa (sensacao de re-

ciprocidade);

3 http://code.google.com/apis/opensocial/articles/bestprac.html
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9 Realizar de atividades que proporcionem a sensac¢ado de eficacia;
9 Controlar e ter sensagao de posse sobre a ferramenta;

9 Divertir-se com atividades prazerosas.

1.3.4.4 Uso continuo

Caso o servico tenha obtido sucesso na etapa anterior, o usudrio retornara com fre-
gliéncia, e comecara a usar regularmente os recursos para realizar suas atividades. Durante
este periodo é preciso aprender as preferéncias do usudrio e criar mecanismos para agrada-
lo e surpreendé-lo. Esse é o caminho para transpor o obstaculo da ligacdo emocional, e con-

quistar o usuario definitivamente.

Obstéaculo a transpor: ligacdo emocional.

I Wwoz2yljdzAaaidlQ R2 dzadzad NA2 LI12RS 02y idSOSNJ
em sua prépria vida, fazendo-o sentir-se melhor consigo mesmo. Para isso é interessante
oferecer solugdes para problemas reais, como o aprendizado, por exemplo. Se o servico a-
juda a pessoa a aprender algo valioso sobre seu mundo, ela se sentird bem com isso, serd

grata pela ajuda e recomendard o servico a pessoas queridas.

1.3.4.5 Uso apaixonado

Conquistar uma ligagdo emocional com seus usuarios é a maior prova de sucesso de um

7

ASNDA®2d® h dzadza NA2 |jdzS OKS3I2dz 4GS I|ljdzA Sai
atraindo ele mesmo novas pessoas para se juntar a rede. E preciso incentivar e dispor fer-

ramentas para ajuda-lo a divulgar o servico.
Para garantir o compartilhamento é preciso:
9 Dar aos objetos sociais uma URL permanente;

9 Permitir que eles sejam incorporados em outros dominios;
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9 Permitir imprimir, salvar e enviar por e-mail;

9 Oferecer atalhos para o compartilhamento em outras redes sociais;

9 Apresentar as opgbes de compartilhamento no momento e local apropriado;
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2  COLETA DE DADOS

Para levantar evidéncias sobre o uso das técnicas levantadas, e da relevancia do design
no processo de construcdao de midias sociais, foi realizada uma pesquisa investigativa em

servigos e redes sociais online declaradamente voltadas a produgao social.

2.1 Procedimento de Coleta de Dados

Foi elaborado um roteiro de avaliacdo especificamente direcionado para midias sociais.
Construido com inspira¢dao nos sistemas de avaliacao heuristica de usabilidade, e direciona-

do a questdes pertinentes a producdo social e a inteligéncia coletiva.

21.1 Modelo de Analise Heuristica

O modelo apresentado a seguir, & | Ssdzhk]}dara avaliacdo de usabilidade de portais
O 2 N1J2 NJfoilefelidradd por Claudia Dias (2001), seguindo as heuristicas e critérios er-

gondmicos de Nielsen e Bastien & Scapin.

G! & KSdzZNNAGAOIF A& RSTAY A Relnd expgririial gsaticRa® O dzY Sy (
vdrios pesquisadores em testes com usudrios. Foram consideradas, em especial, as

heuristicas de usabilidade para web de Nielsen (1994), os critérios ergondémicos de

Bastien & Scapin (1993), as recomendagbes de Bevan (1998), Instone (1997) e Niel-

sen (1994-1999), as "regras de ouro" para o projeto de interfaces de Shneiderman

(1998) e o guia de estilos para servigos de informacdo via web de Parizotto (1997).

w
Qx

GaMd +AAA0AfARFRS & NBO2YyKSOAYSyG2 R2
usuario: refere-se aos meios disponiveis para informar, orientar e conduzir o usua-
rio durante a interagcdo com o portal corporativo.

GHD t NP2SG2 Sa irdetere@Lraraberidtidasygie Ydsshmidaidiltary
ou facilitar a leitura e a compreensdo do contetdo disponivel no portal. Dentre es-

38



sas caracteristicas, destacam-se a legibilidade, a estética e a densidade informacio-
nal.

God® / 2y i NER fr8acidia?se adzéooizolddueoYusuario sempre deve ter
sobre o processamento de suas a¢des pelo portal.

Gn @ Gdads E dficéhcia de uso: diz respeito a capacidade do portal em se a-
daptar ao contexto e as necessidades e preferéncias do usuario, tornando seu uso
mais eficiente.

Gp® t NB IS Y cefadonaieS tofohdyBetavismos que permitem evitar
ou reduzir a ocorréncia de erros, assim como corrigir os erros que porventura ocor-
ram.

dcd | 2y Feferd-ib & hoogdneidade e coeréncia na escolha de opgdes du-
rante o projeto da interface do portal (denominacdo, localizagdo, formato, cor, lin-
guagem). Contextos ou situa¢des similares devem ter tratamento e/ou apresenta-
¢do similares.

GT® / 2YLI GAOATE A RefieSe a@@Rrifacsa dirdbaenftra Sportale Y
seu contexto de aplicagdo. As caracteristicas do portal devem ser compativeis com

as caracteristicas dos usuarios e das tarefas que estes pretendem realizar com o
L2 N I £ da

2.1.2 Roteiro para avaliacdo de Midias Sociais

A partir da pesquisa bibliogréfica realizada, foi possivel enumerar diversos parametros
gue precisam ser levados em consideracao durante o processo de criacdao, escolha ou anali-
se de uma ferramenta de inteligéncia coletiva. Com base neles foi criado o seguinte roteiro
para analise de servicos e aplicativos web voltados a produgao social. Diferente de um guia
de acOes corretas, este roteiro visa ajudar o avaliador a se questionar sobre pontos fortes e

fracos do design.
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Atividades, Objetos Sociais e Funcionalidades

A que atividade o servico oferece suporte?

Qual os objetos sociais envolvidos?

Que funcionalidades sdo oferecidas para interacdo com e através dos objetos?
Posicionamento como ferramenta de producéo social

A ferramenta é declaradamente voltada para comunicagao horizontal?
Posicionase como agenciadora da comunicacao, ao invés de reproduzir a difusdo midati
dicional? Entrega aos préprios usuarios, de forma justa, o poder de producgdo, avaliagcdo e edi-

¢do do conteudo?

Quais instrumentos de publicacao, participacao e compartilhamento (implicitos e expli-
citos) oferece? Eles sao de facil acesso e utilizagao?

Atendimento as expectativas individuais

A ferramenta apresenta funcdes interessantes para o primeiro utilizador?

Funciona como um instrumento de expressao pessoal?

Proporciona a sensacdo de posse da ferramenta pelo usudrio?

Permite e estimula a personalizacao e criagao de identidade?
Isso pode ser estimulado através de Avatar, personalizacdo da identidade visual da p&gil

soal e exibicdo das atividades realizadas na rede.

Possui um sistema de construcdo de Reputacdo?
O sistema de reputacdo deve encorajacosiportamentos que contribuem positivamenge p
ra a evolucdo da rede, e desencorajar os que a depreciam. Isso deve estar claro para toc

usuéarios. Flexibilidade evita manipulagéo.

Construcéo do lago social

A ferramenta constréi uma rede articulada ou desarticulada?
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Propicia interagdes sociais diretas?

t SNY¥AGS || O2yadNHzen2 RS GNBRSA LISNBE2:
Constréi comunidades?

Possui um ambiente comum a toda a rede, que conjugue a participag¢ao de todos?

Que meio oferece para explorarede? Possui ferramentas de busca e navegacao eficient:
pesquisa por informacdes, grupos ou pessoas?

Alinhamento com os ideais da Inteligéncia Coletiva

A ferramenta colabora para a autonomia de cada pessoa envolvida?

Favorece o desenvolvimento do laco social pelo aprendizado e pela troca de saber?
Possui mecanismos de exploragao e valorizacao de todas as competéncias e potenciali-
dades acumuladas na rede?

Design para o Ciclo de Uso

Que métodos utiliza para transpor a barreira da Criacdo do Interesse?

Ex.: Foco em comunidades especificas, Evolucao constante, Marketing de busca.

Que métodos utiliza para transpor a barreira da Inscricao?

Ex.: Esclarecimento, Demonstrar povoamento, Inscri¢éo facil.

Que métodos utiliza para transpor a barreira do Estimulo do uso continuo?

Ex.: Identidade, Individualidade, Reputacao, Reciprocidade, Eficacia, Possmatit@

Que métodos utiliza para transpor a barreira da Liga¢gao Emocional?

Ex.: Solugéo para problemas reais, Valorizagédo pessoal.

Que métodos utiliza incentivar a Conquista de novos usuarios?
Ex.: URL permanente, incorporagdo em outros dominios, imprimir, salvar e enviangor e

compartilhar em outras redes sociais.

Tabela 3: Roteiro para avaliagdo de midias sociais
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2.2 Andlise e interpretagdo de Dados

Foram escolhidos servigos online que permitissem uma boa observagao dos critérios da

avaliacdo e técnicas de design apuradas durante o trabalho de pesquisa.

221 5 min

Smin

.4, . . , . . . ,
O 5min” é uma rede social baseada no compartilhamento de videos instrucionais de até
5 minutos. Ele se apresenta como um lugar para encontrar solugdes para as questdes prati-

cas do dia a dia e para as pessoas compartilharem seu conhecimento.

A proposta de sociabilidade através do conhecimento S R S |j dzS  defipeciRliz- &

G a SY | f sdiMham perikikad@dnté aos ideais da inteligéncia coletiva. A avalia-

¢do investiga se o design do servico contribui para esses objetivos.

Atividades, Objetos Sociais e Funcionalidades
A atividade central é o aprendizado pela troca de conhecimentos.
O objeto social é o video instrucional de até 5 minutos.

As atividades principais sdo, publicar, assistir, comentar e compartilhar os videos.

4 Disponivel em <http://www.5min.com/>
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Figura 4: exemplo de video do 5min

Posicionamento como ferramenta de producgéo social

O servico é totalmente voltado para a producdo social. Posiciona-se como uma
plataforma de comunicacdo e aprendizado, e confere a seus usudrios o controle sobre a

publicacdo e edi¢do do contetdo.

A principal forma de publicacdo é o upload do video. A participacdo ocorre por avalia-
¢do, comentdrio. O compartilhamento acontece via email, pela incorporacdo do video em

outros dominios, ou por referéncia em outras redes sociais.

A ferramenta de upload estd sempre acessivel. Ela procura simplificar o processo, e
oferece meios para enriquecer o video com referéncias como recorte em cenas, legendas e
publicacdo de anexos. Os atalhos para participacdo e compartilhamento estdo bem
dispostos ao redor da drea de exibicdo do video, porém a iconografia utilizada é um pouco

confusa.

Parece atuar de forma vertical na escolha dos videos que recebem destaque nas
paginas principais de cada categoria e na pagina inicial. Ndo fica claro qual os critérios para
selecdo desses videos, possivelmente seja o resultado da acdo dos usuarios, mas o nao

esclarecimento transmite uma impressao de arbitrariedade.
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Featured e Most Viewed e Top Rated e Most Discussed | This Week o This Month o Ever

5min’'s Highlights ©

How To Fix & Head Wound

How to replace a speeaker surround

~ 5:00
‘By: wonderhowto

1:15
By: headmutha

In: Parenting ~ In: Music
Rate: 3 .. [l Rate: 3

Views: 1,495 Won.dcrHo'.'.'To.com Yiews: 53

Figura 5: Videos em destaque no 5min

Atendimento as expectativas individuais

N3o atende propriamente 2 A Y i SNBE ¥ 8§ 5 NIR 2 dz& dINNRA 2 € T i-

pal, troca de conhecimentos, simplesmente ndo pode ser feita por uma pessoas sozinha.

A demonstracado de seus conhecimentos e habilidades é provavelmente a melhor for-
ma de expressdo pessoal, nisso o servigo é excelente. Mas a criagdao de uma identidade fica
limitada pela falta de liberdade na customizacdao do espago pessoal, restrita a escolha de

um avatar e de texto de apresentacao.

De certa forma isto também impede a sensacdo de posse da ferramenta. Os espacgos

pessoaisY N2 an2 ARSY (A Fsdnerdtep@vleosO2 Y2 G Y Sdz >

N3o possui um sistema de construgao de reputa¢do. Anda assim um usuario mais expe-
riente pode ser identificado pela quantidade de videos publicados e de pessoas que esco-
Iheram acompanhar suas publicagdes. Ambos os indices sdo apresentados na pagina pesso-

al.

Construcéo do lago social
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A rede que se constrdi ao redor do servico é articulada, pois as publicacdes e participa-

¢Oes sdo padronizadas e realizadas intencionalmente para contribuir com a rede.

E possivel enviar mensagens pessoais diretas de um usudrio para outro. E embora ndo
existam grupos ou comunidades, cada usudrio constréi sua rede de contatos escolhendo

guem deseja acompanhar.

O ambiente comum da rede é onde todos os videos sdo expostos. La sdao oferecidas di-
versas formas de explorar todo essa informacao, os videos podem ser listados por diferen-

tes critérios, estao divididos em categorias e é possivel realizar uma busca.

Alinhamento com os ideais da Inteligéncia Coletiva

A autonomia de cada individuo envolvido é estimulada pelo aprendizado e pelo com-

partilhamento de seus conhecimentos.

Na rede, as pessoas entram em contato umas com as outras através do conhecimento
gue compartilham, e escolhem estabelecer uma relacdo com base no interesse pela infor-

macgao trocam.

O elemento que falta para completar seu potencial como ferramenta para inteligéncia
coletiva € um mecanismo de valorizagdao das competéncias. Em nenhum momento s3o i-
dentificadas quais pessoas sdo referéncias em cada assunto. A descoberta e o aprendizado

s6 é vinculado ao encontro dos videos, e ndo ao relacionamento com pessoas.
Design para o Ciclo de Uso

Para construir o interesse em novos usudrios, o servico usa algumas técnicas como a
constante evolucdo e lancamento de melhorias, o que normalmente ganha repercussao e
atrai curiosos. Mas também se preocupa em facilitar a descoberta através de mecanismos

de busca e outras redes sociais.

Para apresentar o servico e estimular a inscricdo, a tela inicial deixa claro que toda a

producdo do conteudo é realizada pelos usuarios. Mas falta uma descricao simples do pro-
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pdsito do servico e acesso a descricao mais detalhada. Além disso o formulario de inscricdo

€ mais extenso do que o necessario.

O principal método para promover o uso continuo é a exploracdo da sensacao de efi-
cacia. Ao publicar um video instrucional o usudrio deseja que outras pessoas aprendam
com ele. O recurso de avaliacdo e comentarios permite que o usudrio perceba qual a rea-
¢do dos outros a respeito de seu video, e isso o estimula a publicar mais vezes, para receber

um retorno cada vez mais positivo.

A Ligacao Emocional com o site pode ocorrer quando algum conhecimento realmente
relevante é adquirido. Ou ainda pela conquista de seguidores e demonstracdes de valoriza-
¢do de sua inteligéncia. Isso é facilitado através dos comentarios na pagina pessoal e men-

sagens diretas.

A Conquista de novos usuarios é incentivada através do compartilhamento dos videos

em outras redes sociais, outros dominios e por e-mail.

Tabela 4: Avalia¢do "5min*

2.2.2  Twitter®

O Twitter é uma rede social e servico de microblogging, publicacdo de mensagens cur-
tas em tempo real, que esta se tornando muito popular por sua facilidade de uso e formato

original de comunicacao.

Atividades, Objetos Sociais e Funcionalidades

> Disponivel em <http://twitter.com/>
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What are you doing?

Figura 6: Campo para public¢do do twitter

O objeto social em questdo é a mensagem de status. Ela tem um formato pré-definido:
texto com até 140 caracteres com suporte a hiperlinks. Este formato padronizado colabora
em muito para a definicdo do padrdo de uso do servico, ja que ndo da espaco para grandes

variagdes.

As funcionalidades sdo: publicacdo da mensagem, resposta a uma mensagem,
mensagem pessoal, acompanhamento de mensagens de pessoas selecionadas e

acompanhamento de mensagens de assuntos selecionados.
Posicionamento como ferramenta de producéo social

O servico é totalmente voltado para a producdo social. Posiciona-se estritamente como
uma ferramenta de comunicacdao em rede dando todo o poder de constru¢ao das mensa-
gens aos usudrios. Sem nenhuma forma de controle vertical da produgao, edigdao ou distri-

buicdo das mensagens.

A publicacdo acontece através de mensagens em texto limitadas a 140 caracteres. As
mensagens publicadas ficam disponiveis a todos, mesmo os que ndo participam da rede. E
cada pessoa possui um painel onde acompanha somente as mensagens publicadas por a-
queles que escolheu acompanhar, assim, o compartilhamento esta implicito no ato da pu-

blicacdo.

Toda mensagem pode ser respondida diretamente ao autor, e um didlogo publico pode
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acontecer através do uso de tags.

A interface é extremamente objetiva e funcional. As poucas funcionalidades oferecidas

estdao sempre disponiveis, o que facilita o uso.
Atendimento as expectativas individuais

. dzYl FSNNF YSyidl RS Lzt AOlFcenz2 SY GS
euestoufazSy R2¢ 02Y SEGNBYlI FIOAfARFRS | LI
exemplo, e publicar estas mensagens em outros espacos como, por exemplo, um blog pes-

soal. Isto a faz interessante para o primeiro usudrio, independente da comunidade.

Apesar de possibilitar usos diversos, a expressao pessoal é o primeiro uso incentivado

pelo servico, que sugere que o usuario o empregue na narragao de seu cotidiano.

Poucos servicos hoje possuem um nivel de personalizacdo tdo grande quanto o Twitter.
Durante quase todo o tempo, o usuario estd em um painel préprio, que pode chamar de

sua, pois o Unico conteudo apresentado ali é o que ele mesmo escolheu.

O usuario pode carregar uma imagem pessoal para usar como seu avatar. O enderego e
titulo do espaco levam o seu nome. E é possivel configurar visualmente este espaco, dando

a ele um estilo pessoal que é visto por todos que o visitam.

A pagina de cada usuario apresenta uma lista de todos que acompanham as suas men-
sagens. O volume de pessoas que o acompanham é o que existe de préximo a um sistema
de reputacdo. E, se o encararmos como tal, € bem condizente com o tipo de utilizacdo que
se espera, pois a melhor forma de conquistar seguidores é publicar regularmente, partici-

par de didlogos publicos e interagir com pessoas que compartilham interesses.
Construcéo do lago social

A rede social que se construiu ao redor do servico é articulada, pois todos publicam

especificamente dentro dela, na maior parte do tempo com objetivo de construir didlogos.

N3o é oferecido o recurso de criacdo de comunidade, a forma de relacionamento
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dominante é a de redes personalizadas. Cada pessoa escolhe quem deseja incluir no seu
portfélio social, e o fato de seguir alguém n3do implica em ser seguido de volta. E um exem-

plo perfeito do individualismo em rede.

E possivel acompanhar a publicagio de todos os usudrios na pagina public timeline
mas a Unica possibilidade de filtro que oferece é uma busca futura, ou seja, o acompanha-
mento de mensagens de todos dentro de um assunto escolhido, ndo é possivel pesquisar

entre mensagens passadas.

ET » tavinhocosta

dia corrido, viagem hj a noite, ainda tenho que
fazer a mala dos equipamentos para levar. vejo
vocés em oito dias... hello big ben...

& dias ago from twhirl
Figura 7: Detalhe da pagina pessoal de um usuario do twitter

Alinhamento com os ideais da Inteligéncia Coletiva

A autonomia de cada individuo é valorizada desde o primeiro momento, uma vez que o
objetivo inicial é falar ao mundo sobre si mesmo, o que é uma forma de comunicar a sua

existéncia, uma afirmacdo social da vida e de suas caracteristicas individuais.

A informacao é o objeto social desta rede, as pessoas publicam o que sabem, e esco-
Ihem acompanhar pessoas que sabem mais sobre aquilo que as interessam. Isto configura

uma relac¢do social pelo aprendizado.

O recurso de busca futura permite acompanhar em tempo real o surgimento de com-
peténcias, mas ndo é oferecido nenhum recurso para visualizagdo das competéncias acu-

muladas na rede.

Design para o Ciclo de Uso
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O principal método para Construcdo do Interesse foi a disseminacdo através de seus

primeiros usudrios, impulsionada pela republicacdo das mensagens em outros espagos.

A barreira da inscricdo é enfrentada com uma pagina de apresentacdo simples porém
cuidadosamente projetada para apresentar o servigo rapidamente, inclusive com exemplos
de uso e um video de apresentacdo Tudo é muito rapido e direcionado para a inscricao,
que é feita com um formuldrio com apenas 3 campos. Mais informagbes podem ser inseri-

das posteriormente na construcdo do perfil pessoal.

twitker SelectLanguage ... v

What is Twitter? [wnar | [wny? | [Howr | [GRIEEIERC LI

Please sign in

an

mo ¢
AL, W e

ortind 166 P et 30T

waned u\v“m ernet \ef tom user name or email address:

w et

movt PONT ohce
w T pack narrowcast
o (anted oA password
st
a0
4 ee? oy
m wshes e ;%:f‘ of 91

4ot c0 -
'Muwv“ D X
I emember me »
ovt R ber SignIn

e o
oY
sing 0O Forgot ? Cligk here.

Twitter is a service for friends, family, and co-workers .
to communicate and stay connected through the exchange of :
quick, frequent answers to one simple question: What are you

doing?
Get Started—Join!

Figura 8: Tela de apresentacdo do Twitter

Para criar envolvimento com o servico sdo exploradas, inicialmente, a sensacdo de
posse e criacdo de identidade. As primeiras a¢des sdo de configuracado do territério pessoal,
criacdo de perfil, nome, customizacdo visual, e definicdes de preferéncias. A seguir é
possivel encontrar amigos na rede, ou convidar aqueles que ainda ndo fazem parte com
muita facilidade pela importacdo de sua lista de contatos de email. E enfim a sensacdo de

reciprocidade é exercitada através de didlogos e mensagens pessoais que pressupdem uma

resposta.

A ligacdo emocional ocorre, como nao poderia deixar de ser, de forma especifica para
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cada pessoa. Algumas possibilidades sdo: a solucdo de problemas ou a ampliacdo das
sibilidades de comunicagao reais do cotidiano como, por exemplo, permitir a sensagao de
estar conectado a sua rede de contatos mesmo distante do computador através de um
lular, e também a possibilidade de acompanhar e interagir com o cotidiano de alguém dis-

tante.

Para facilitar o compartilhamento e conquista de novos usudrios, cada pessoa e cada
mensagem possuem uma url permanente. E o servico é especialmente conhecido por sua
possibilidade de integragdao com outros servigos online e pela abertura para uso de seu sis-

tema para construcdo de subservicos que adicionam funcionalidades a ele.

Tabela 5: Avaliacdo "Twitter"
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3 CONSIDERACOES FINAIS

O conhecimento de métodos e técnicas especificas transforma o Design de midias soci-
ais em uma atividade consciente. Mas nossa capacidade de enxergar claramente estas defi-
nicdes é muito recente devido a evolucdo extremamente rapida que os meios digitais tive-

ram.

Ainda hoje é comum vermos projetos sendo publicados na web usando o mesmo para-
digma de comunica¢ao de meios de massa. Sites que ignoram a possibilidade de comunica-
¢do horizontal e prestam-se somente a difundir uma Unica mensagem, pré-estabelecida e
imutavel. E natural que isso aconteca. Ainda estamos nos adaptando e conhecendo as pos-

sibilidades desse novo meio. E ndo se pode esperar que imediatamente todos se adaptem.

Esse processo é compardvel aos primeiros momentos do Cinema, inicialmente uma a-
daptacdo de meios anteriores a ele como a fotografia e o teatro, mas que se permitiu, a par-
tir desses modelos, evoluir rumo a uma linguagem prdpria. Juntos, criadores e publico ex-
ploraram as possibilidades de comunicac¢do e imaginacdao num processo de amadurecimento

gue continua até hoje.

O mesmo acontece agora com o Design de midias sociais, a partir de modelos anterio-
res, evoluimos na criacdo de uma linguagem e estética prdpria, num processo evolutivo con-

tinuo.

Porém, mais do que um simples meio de comunicacdo, as ferramentas que estdo sendo
produzidas simbolizam a disseminacdo da Producdo social, e portanto sdo essenciais na

construcdo da nova organizacao social para a qual caminhamos.
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Nessas condicdes, cresce a influéncia do Design sobre o mundo em que vivemos. As es-
colhas feitas durante a criacao da interface de uma rede afetardao diretamente o modo co-
mo as pessoas envolvidas nela se relacionam. Esta nas maos do Design a possibilidade de
projetar algo muito mais significativo do que a constru¢ao da imagem de uma instituicao
especifica. O que esta sendo projetado agora é o tecido social em que cada um de nés con-

duz suas vidas.

Com a ascensdo da era do conhecimento, os interesses de mercado ndo competem
mais com os interesses do homem. Numa economia centrada na troca de informagdes, as
midias sociais sdo cada vez mais valorizadas. Tudo aquilo que contribui para posicionar o
saber como centro das relagdes sociais ganha importancia, e ao contrario, tudo o que nos

prende a valores decadentes perde o valor da mesma forma.

Os conhecimentos expostos aqui sdao de grande utilidade para construcdo e gestdao de
redes sociais saudaveis e produtivas. Capazes de atrair participantes e manté-los ativos e
envolvidos com a rede e uns com os outros. Mas se quisermos ir além, nos preocupando
com que valores humanos sao priorizados no convivio dessas redes, e que contribuicdo ela
dara para todos e cada um envolvido nela, é imprescindivel o comprometimento com pro-

postas como a da Inteligéncia Coletiva.
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