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RESUMO

Resgatado como um fenémeno que surge das relagdes interpessoais antes mesmo
da institucionalizacdo monetéaria, o financiamento coletivo se da no espaco das
interacdes, no qual projetos de interesse coletivo sdo apoiados financeiramente por
publicos diversos. Em sua configuragcdao contemporanea, a pratica se da no ambiente
digital, com o aparato de plataformas online, no qual a visibilidade de um projeto
consegue extrapolar as barreiras fisicas e alcan¢ar a multidao. Assim, o financiamento
coletivo presume uma inteligéncia coletiva, na qual realizador e multidao interagem de
formas diversas. Projetando esses arranjos para o contexto da universidade, a pratica
estimula reconfiguracbes de recursos ligados as nog¢des de sentir, aprender e
transformar. S&o novas capacidades dinamicas incorporadas por todos os atores
envolvidos que se dao no fluxo das acdes realizadas na experiéncia. Para
compreender como as capacidades dinamicas estimuladas pelo financiamento
coletivo promovem a interagao entre universidade e sociedade, esta pesquisa analisa
a campanha “Renasce Museu”. Promovida pelo Museu de Historia Natural e Jardim
Botanico da Universidade Federal de Minas Gerais (MHNJB-UFMG), a iniciativa é a
primeira que teve envolvimento direto de pesquisadores, além do corpo administrativo
da Universidade, e alcancou contribuintes ao redor do Brasil, bem como fora do pais.
Com foco nas interagbes entre os atores envolvidos, o método de investigacédo
trabalhou entrevistas de aprofundamento, questionarios e métricas do ambiente
digital, resultando na validacao do fluxo de capacidades colaborativas propostas por
Fehrer e Nenonen (2020): a visdo, que se concentra nas atividades iniciais para
formacao da rede de publicos; a modelagem dindmica de negécios, ligada a
adaptacao e absorcdo de recursos para a pratica do financiamento coletivo; o
engajamento que cria lagos com os publicos aderentes; e a continuidade social dos
beneficios estimulados pela campanha. Os resultados configuram o financiamento
coletivo como uma pratica de intermediacdo criativa que aproxima universidade e

sociedade, trazendo relagdes mais integradoras.

Palavras-chave: Financiamento coletivo. Universidade. Financiamento coletivo
universitario. Capacidades dinamicas. Capacidades colaborativas.



ABSTRACT

Retaked as a phenomenon that arises from interpersonal relationships even before
monetary institutionalization, crowdfunding takes place in the space of interactions,
where projects of collective interest are financially supported by different audiences. In
its contemporary configuration, the practice takes place in the digital environment, with
the apparatus of online platforms, which the visibility of a project extrapolates physical
barriers and reach the crowd. Therefore, crowdfunding assumes a collective
intelligence, as the entrepreneur and the crowd interact in different ways. Designing
these arrangements for the university context, the practice stimulates reconfigurations
of resources linked to the notions of feeling, learning and transforming. These are new
dynamic capabilities incorporated by all the actors involved that take place in the flow
of actions carried out in the experience. To understand how the dynamic capabilities
stimulated by crowdfunding promote the interaction between university and society,
this research analyzes the “Renasce Museu” campaign. Promoted by the Museum of
Natural History and Botanical Garden of the Universidade Federal de Minas Gerais
(MHNJB-UFMG), the initiative is the first to have direct involvement of researchers, in
addition to the university's administrative structure, and has reached contributors
throughout Brazil and outside the country. Focusing on the interactions between the
actors involved, the investigation method worked with in-depth interviews,
questionnaires and metrics of the digital environment, resulting in the validation of the
flow of collaborative capabilities proposed by Fehrer and Nenonen (2020): the vision,
which focuses on the initials activities for the formation of the public network; dynamic
business modeling, linked to the adaptation and absorption of resources for the
practice of crowdfunding; the engagement that creates bonds with the adhering
audiences; and the social continuity of the benefits stimulated by the campaign. The
results configure crowdfunding as a creative intermediation practice that brings
university and society closer, proposing more integrative relationships.

Key-words: Crowdfunding. University. University crowdfunding. Dynamic capabilities.
Collaborative capabilities.
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1. INTRODUCAO

Instaurada em 2016 pelo Governo Federal, a Emenda Constitucional N° 95,
mais conhecida como Lei de Teto de Gastos, estabelece um limite de gastos publicos
até o ano de 2036, atribuido pelo Ministério do Planejamento a recuperagédo da
economia brasileira. No ambito do Ensino Superior, as universidades federais do pais
vém enfrentando sucessivos cortes orcamentarios, 0s quais impactam o
desenvolvimento de diversas atividades, entre elas a pesquisa e a extensao.

De acordo com o Sou Ciéncia, Centro de Estudos Sociedade, Universidade e
Ciéncia da Universidade Federal de Sao Paulo (Unifesp), nos anos de 2014 e 2015, o
Brasil investia, em média, R$ 14,2 bilhdes ao ano em pesquisa, ciéncia, tecnologia e
inovagao, somando os recursos do CNPq, FNDCT e Capes. A partir de 2016, esses
recursos decairam para R$ 8,5 bilhdes e depois para R$ 5,2 bilhdes em 2020 (SOU
CIENCIA, 2021).

Em 2022, o Projeto de Lei Orcamentaria Anual (PLOA) para o Sistema Nacional
de Ciéncia, Tecnologia e Inovagdo (SNCTI) tem previsdo de R$7 bilhdes para
despesas ndo obrigatorias, as quais se ligam ao financiamento de bolsas, projetos e
infraestrutura de pesquisa — um aumento orcamentario de 138% em relacao a 2021
(SBPC, 2021).

O orcamento de 2022 para Pesquisa & Desenvolvimento (P&D) do Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPq) apresentou um
aumento de 47%, alcancando R$35 milhdes. J4 a Coordenacao de Aperfeicoamento
de Pessoal de Nivel Superior (Capes), obteve um orcamento com elevacao de 4%,
chegando a R$ 3,141 bilhdes. Apesar do crescimento no investimento, a Sociedade
Brasileira para o Progresso da Ciéncia ressalta que o PLOA 2022 n&o recupera a
ultima década de cortes sucessivos e “deixa ainda enfraquecido o sistema de bolsas
de estudos e de infraestrutura dos institutos de pesquisa” (SBPC, 2021).

Tais adversidades movimentam a comunidade cientifica e académica na busca
por novas soluc¢des que, em complemento ao financiamento publico, possam permitir
a viabilizagcado de seus projetos. Apesar do setor publico ter um papel central “nédo
somente no financiamento, mas sobretudo no uso dos resultados da pesquisa
cientifica”, (SCHWARTZMAN, 2009, p.390), a aproximagao entre a ciéncia e o setor

produtivo no Brasil sinaliza a necessidade do que Schwartzman (2009) chama de
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‘reorganizacao profunda’. Nesse modelo, o arranjo de produgdo e fomento as
pesquisas cientificas se abre para a participagdo ampla de setores da sociedade,
legitimando suas necessidades, interesses, usos e contribuicdes.

Nesse panorama, o financiamento coletivo — também conhecido como
crowdfunding — vem se fortalecendo como uma pratica complementar de arrecadagao
de recursos para projetos cientificos. Em uma ampla perspectiva, o financiamento
coletivo é conceituado por Sauermann et al. (2019) como uma chamada aberta por
recursos financeiros, que emerge de uma economia colaborativa e de uma cultura
digital (PALMER; VERHOEVEN, 2015, p. 1), nas quais a sociedade se conecta e se
mobiliza por causas de interesse coletivo.

Considerando que a multidao — o crowd — muitas vezes € a usuaria final dos
resultados e/ou produtos do financiamento coletivo, sua participacdo no processo de
arrecadacgao transforma o paradoxo da estrutura de grandes players financeiros,
introduzindo a participagdo popular como fonte complementar de recursos. Essa
tendéncia é reafirmada pelo relatério de 2013 do Banco Mundial, o qual estima que,
nos paises em desenvolvimento, os financiadores de financiamento coletivo injetarao
cerca de US$96 bilhdes por ano até 2025 (World Bank, 2013).

As perspectivas da utilizagdo do financiamento coletivo no contexto cientifico
vao, todavia, além do viés financeiro. A pratica estimula um posicionamento do
realizador que rompe com a distingdo académica e o aproxima de seus publicos de
interesse. Segundo Palmer e Verhoeven (2015), essa abordagem interativa desafia
0s pesquisadores em diversos aspectos ligados a presencga digital, como o uso de
uma linguagem mais acessivel nas campanhas de financiamento coletivo, habilidades
em midias sociais e estratégias de relacionamento para converter recursos. Byrnes et
al. (2014) contribuem com a discussao afirmando que antes de ser uma solugéo
financeira, o financiamento coletivo no contexto cientifico € uma solugdo de
comunicagao entre pesquisador e publico que esta além das paredes da universidade.
“Eles devem ser bons comunicadores cientificos e, em seguida, sdo recompensados
por seus esforgos com recursos para suas pesquisas” (BYRNES et al. 2014, p.2).

Produzindo um retrato do financiamento coletivo no ambiente académico,
Baskerville e Cordery (2014) analisaram vinte sites internacionais ligados a esse tipo
de iniciativa. Os resultados mostram que as instituicdes utilizam a ferramenta de
financiamento coletivo esporadicamente e, quando o fazem, ligam-se a arrecadagao

de pequenas quantias de recurso financeiro e com um viés de complementagcéo as
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fontes de financiamento tradicionais, como o recurso de natureza publica. Outra
questdo de destaque é a natureza das iniciativas: a maioria aborda projetos de
tematicas restritas a comunidade universitaria, como um novo trailer para o clube de
remo ou instrumentos para a banda de sopro. As excecdes levantadas pelas autoras
tratam abordagens ligadas mais a uma causa do que a um projeto universitario, como
uma pesquisa sobre o cancer trabalhada na Universidade da Califérnia, em S&o
Francisco, que utilizou o argumento “you may well help you or someone you love™
(BASKERVILLE; CORDERY, p. 12, 2014).

Adentrando nas especificidades que compéem o ambiente académico e como
elas se relacionam com as praticas emergentes, como o financiamento coletivo,
Elzinga e Jamison (1995, apud JARDIM, p. 55, 2015) ressaltam a coexisténcia de
quatro culturas: a cultura burocratica, que é ‘encastelada’ em agéncias de fomento
tradicionais; a cultura econdmica, com aderéncia a ldgica de negdcios e a perspectiva
de lucro; a cultura social, focada no acesso popular aos resultados da ciéncia; e a
cultura académica, que se relaciona a preservacao da tradicao ligada a producao de
conhecimento. Todas elas constituem um cenario de desafios a incorporacdo de
iniciativas que propdem novas formas de fazer ou que rompam com o status quo da
academia.

No Brasil, quando se fala em financiamento coletivo no contexto cientifico,
penetra-se no modo de operar dos Institutos de Ciéncia e Tecnologia (ICTs). Em 2017,
foi sancionada a Lei 13.490, que alterou as Diretrizes e Bases da Educacao Nacional
e regulamentou doacdes a é&reas ou projetos especificos de universidades
(PLANALTO, 2017). Mais tarde, em 2019, a Lei 13.800 constituiu os fundos
patrimoniais para arrecadar, gerir e destinar doacoes
para programas, projetos e demais finalidades de interesse publico (PLANALTO,
2019). De acordo com o relatério do Instituto para o Desenvolvimento do Investimento
Social (IDIS), o fundo patrimonial para instituicbes publicas ndo pode substituir as
obrigacbes do governo, funcionando, entdo, como um incremento ao or¢gamento
publico (IDIS, 2022).

Nesse contexto, as iniciativas de financiamento coletivo nas universidades séo
esporadicas. Em 2016, a Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) apoiou a

! Em tradugéo livre: vocé pode muito bem ajudar vocé ou alguém que vocé ama.
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criagdo do primeiro site de crowdfunding do pais focado exclusivamente em projetos
cientificos, o Entropia Coletiva, que foi desativado logo em 2018 (CULT, 2018). Ja a
Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG) vem experimentando algumas
campanhas de financiamento coletivo: em 2019, a Universidade langou o
financiamento para a estruturacdo de um jardim sensorial do Ambulatério Borges da
Costa, do Hospital das Clinicas da Universidade, que acolhe mais de 15 mil pacientes
por més em atendimento 100% realizado pelo Sistema Unico de Saude (SUS)
(FUNDEP, 2019). Com uma meta inicial de R$ 29 mil, a campanha mobilizou 220
apoiadores e arrecadou mais de R$ 42 mil (BENFEITORIA, 2020). Em 2020, diante
da pandemia de covid-19, a UFMG criou um site de financiamento coletivo exclusivo
para apoiar suas unidades de saude parceiras — Hospital das Clinicas, Hospital
Risoleta Tolentino Neves e Unidade de Pronto Atendimento Centro-Sul — na aquisicao
de insumos basicos para o atendimento ao numero crescente de pacientes com o
novo coronavirus. Com um objetivo mais robusto em termos financeiros — R$ 6
milhdes —, em pouco mais de 12 meses, a campanha ultrapassou a meta de
arrecadacao e contou com estratégias diversas de engajamento, como captacao junto
a empresas, tecnologias de marketing digital, assessoria de imprensa e shows
solidarios com artistas da cena local. As agdes foram coordenadas pela maxima:
“colabore com os hospitais da UFMG” (FUNDEP, 2020). Mais recentemente, em 2021,
uma campanha de financiamento coletivo foi concebida para angariar recursos para a
estruturacdo de uma plataforma virtual, pablica e gratuita com informacdes e imagens
dos acervos do Museu de Histéria Natural e Jardim Botanico da UFMG que foram
atingidos por um incéndio. A iniciativa conquistou 103% da meta, arrecadando R$
410,5 mil entre 1.451 contribuintes (UFMG, 2021).

Em meio a essas experiéncias, em 2020, a UFMG criou o Programa Parceiros
da UFMG, por meio da Portaria 3.587. A iniciativa “disciplina critérios e diretrizes para
doacgdes destinadas a financiamento de projetos no ambito da Universidade” (Portaria
3.587, 2020). Nela, a Universidade legitima e institucionaliza o financiamento coletivo,
reconhecendo suas atividades como um “modo de arrecadacao coletiva de doacdes
individuais destinadas a projetos institucionais, valendo-se frequentemente da
utilizacao de plataformas virtuais” (Portaria 3.587, 2020).

Essas praticas, ainda timidas no contexto académico e cientifico, ilustram o
estudo realizado em 2013 e 2014 por uma das principais plataformas de financiamento
coletivo no Brasil, a Catarse. Segundo os dados coletados, os projetos de
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financiamento coletivo ligados a educacao, ciéncia e tecnologia figuram entre aqueles
que despertam maior interesse dos financiadores e, ao mesmo tempo, estdo entre os
que tém mais caréncia de projetos relevantes. Em 2019, os projetos de ciéncia e
tecnologia articulados pela plataforma figuraram entre aqueles que menos receberam
recursos (CATARSE, 2019). Reforgando o cenério, o State of Science Index Survey
(2019), estudo do Instituto 3M, aponta que 70% dos brasileiros acreditam que a ciéncia
€ muito importante no seu dia a dia. Por outro lado, esse otimismo ndo se mantém em
relacdo a autoestima da producao cientifica nacional: 74% acreditam que o Brasil esta
atras de outros paises quando se trata de avangos cientificos; e 87% afirmam que os
cientistas deveriam compartilhar suas descobertas em linguagens mais acessiveis.

Os dados desenham um panorama de antagonismo entre o interesse e a
crenca da populacdo brasileira em tematicas que fazem parte do ambiente
universitario e a falta de entendimento dos avangos cientificos e da linguagem
académica, além do baixo volume de projetos que convocam o engajamento da
populacao a favor de causas afins. Nao por acaso, a relagao entre ciéncia e sociedade
esta em pauta nas universidades, instituicdes de pesquisa, imprensa e sociedade,
como as pesquisas globais da multinacional 3M e do Pew Research Center e a
nacional do Centro de Gestao e Estudos Estratégicos (CGEE) do governo federal.

Partindo dessas analises e tomando como base o preceito de engajamento do
publico para a efetivacdo das contribuicdes, o financiamento coletivo para projetos
universitarios impacta as relagdes entre pesquisadores, universidades e sociedade.
Palmer e Verhoeven (2015) utilizam o termo ‘reintermediagao criativa’ para abordar
essa nova dinamica que tem um objetivo comum: integrar a multiddo no ambiente
universitario e na viabilizagdo da producéo cientifica.

Como pratica do ambiente digital que envolve organizagcdes e individuos em
torno da viabilizagédo financeira de uma causa comum, o financiamento coletivo nas
universidades se relaciona com as nogdes de “sentir, aprender e transformar” das
capacidades dinamicas (TEECE, 2007, p. 1344). Assim, sua pratica estimula a
reconfiguragcdo de recursos (WANG E AHMED, 2007) no ambito de cada ator
envolvido.

Mas, como o financiamento coletivo para projetos universitarios estimula
capacidades dinamicas nas universidades? E como essas capacidades contribuem
para a interag@o entre universidade e sociedade? Na tentativa de ir além da analise

dos fatores que conduzem o publico a efetivar as contribuigbes financeiras para
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projetos cientificos, académicos e extensionistas, esta dissertagao pretende alcancgar
as mudangas significativas que o financiamento coletivo propdée para o modelo
tradicional das relagcbes entre universidade e sociedade.

1.1.Objetivos

O objetivo geral desta pesquisa € compreender como as capacidades
dindmicas estimuladas pelo financiamento coletivo promovem a interacdo entre
universidade e sociedade. Utilizando como campo de estudo a UFMG, os seguintes
objetivos especificos séo identificados:

a) investigar como o financiamento coletivo estimula capacidades dinamicas na figura
do pesquisador;

b) investigar como o financiamento coletivo estimula capacidades dindmicas na figura
do contribuinte;

c) investigar como essas capacidades dindmicas se propagam na dimensao
institucional da universidade;

d) investigar como essas capacidades dinamicas se propagam na dimenséao coletiva
da sociedade.

1.2. Justificativa

A bibliografia moderna tem se debrugado sob o financiamento coletivo no
contexto universitario para trazer evidéncias de seus beneficios e outros impactos
para a academia e, de maneira ampla, para a sociedade. De uma forma geral, os
autores abordados percebem as potencialidades do financiamento coletivo como uma
pratica relativamente recente do ponto de vista de sua franca utilizacdo e do
aproveitamento pela universidade. Enquanto estudiosos como Byrnes et al. (2014)
sugerem um caminho claro para os pesquisadores que desejam financiar seu trabalho
por meio do engajamento coletivo, Baskerville e Cordery (2014) concluem o aspecto
ainda assustador para as universidades quanto a utilizacao da ferramenta, apesar dos
casos de projetos universitarios de sucesso. Ja Palmer e Verhoeven (2015) trazem
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uma analise geral do contexto, afirmando que embora as estratégias de discurso
sejam familiares, o financiamento coletivo na universidade apresenta seus beneficios
ainda no ambito aspiracional, evidenciando o que Sauermann et al. (2019) sugere
para futuros trabalhos: abordagens que analisem a evolugao da pratica em um recorte
de tempo mais extenso.

Partindo das lacunas de analises teoéricas iniciais e das oportunidades que
emergem do aquecimento do financiamento coletivo universitdrio no contexto da
pandemia de covid-19, esta tese busca investigar como a pratica estimula
capacidades dinamicas nos atores envolvidos e como isso impacta suas relagdes.
Segundo a Associacao Brasileira de Captadores de Recursos (2022), durante a
pandemia ja foram arrecadados mais de R$7 bilhdes para causas relacionadas a
covid-19 mobilizados em 557 campanhas, algumas delas promovidas por
universidades e institutos de pesquisa - como a UFMG e a Universidade de Sdo Paulo
(USP) (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE CAPTADORES DE RECURSOS, 2020).

Visando contribuicbes de ordem teédrica no sentido de aprofundar as
referéncias trazidas, com foco nos campos da Comunicacao e da Gestao, esta tese
pretende ampliar o viés ferramental do financiamento coletivo universitario para além
da solucado financeira, mas principalmente como um estimulo de conexdo entre
universidade e sociedade por meio da aquisicao de capacidades dinamicas.

Do ponto de vista pratico, os estudos desta pesquisa guiaram o
desenvolvimento paralelo de uma plataforma de financiamento coletivo para a UFMG.
A iniciativa tem o apoio da Diretoria de Cooperacao Institucional da UFMG (Copi) e da
Fundacéao de Apoio da UFMG (Fundep) e foi realizada pela autora desta dissertacdo
e dois estudantes de graduacao da Universidade de forma voluntaria. Essa inovacao
tecnoldgica é apresentada na secao de Resultados e, por meio de um acordo de
parceria firmado entre UFMG e Fundep, serd implementada na Universidade,

contribuindo para o engajamento da multiddo com projetos universitarios e cientificos.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Resgatado como um fendmeno que surge das relagdes interpessoais dos
individuos, antes mesmo da institucionalizacdo monetaria (GRAS ET AL., 2017), o
financiamento coletivo contemporaneo se da no ambiente digital, no qual a visibilidade
de um projeto consegue extrapolar as barreiras fisicas e alcancar a multidao
(AGRAWAL, 2011). Amparado por esse mecanismo tecnolégico, a pratica presume
uma inteligéncia coletiva, na qual realizador e multidao interagem de formas diversas,
praticando papéis ligados a filantropia, ao consumo digital, ao empréstimo e a
producéao e participacao digital (GERBER E HUI, 2013).

Em sua configuracdo atual, o financiamento coletivo é abordado na literatura
cientifica com angulos diferentes e complementares. Para esta pesquisa, as
referéncias tedricas foram encaixadas de tal forma que constroem um olhar mais
amplo sobre o fenébmeno, o que permite extrair o foco principal que remonta ao seu
surgimento: as interagdes que sao as premissas do financiamento coletivo. Nomeado
como um processo de bastidor, a comunicagao requerida pelo financiamento coletivo
desencadeia 0 engajamento e afetacdo da multiddo com a iniciativa, os quais
aumentam o numero de apoiadores, 0 que por sua vez, impacta na captacao de
recursos (EFRAT ET AL., 2020).

Projetando esses arranjos para o contexto das universidades, discute-se como
essas estratégias de comunicacdo podem romper a distingdo académica, integrar
publicos e estender o alcance dos projetos universitarios (VERHOEVEN E PALMER,
2015). Assim, realizador e multidao sofrem impactos consideraveis no processo do
financiamento coletivo, os quais se ligam com as nogbdes de “sentir, aprender e
transformar” e séo relacionados a incorporacéo de capacidades dinamicas (TEECE,
2007, p. 1344). Ao final deste capitulo, sdo desdobradas capacidades colaborativas
que advém do contexto do financiamento coletivo universitario, as quais serao

testadas na secédo da Metodologia desta dissertacao.
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2.1.Historico do financiamento coletivo

Em 1885, nos Estados Unidos, o jornalista Joseph Pulitzer langou um projeto
para arrecadar recursos para sustentar a iconica Estatua da Liberdade, no pier de
Nova lorque. Os cidadaos estadunidenses foram convidados a doar U$ 1 para apoiar
a construcdao de um pedestal com a recompensa de serem reconhecidos com a
publicacao de seus nomes em uma edicao do jornal The New York World. A iniciativa
conseguiu alcancar mais de U$ 100 mil (SHORT ET AL, 2017, p. 150) e essa veio a
ser a primeira experiéncia de financiamento coletivo amplamente divulgada.

Figura 1 - recorte de capa de jornal do The New York World de 11 de agosto de 1885
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A chamada celebra o sucesso da campanha que arrecadou mais de U$ 100 mil para o pedestal da
Estatua da Liberdade. Fonte: BBC News <https://www.bbc.com/news/in-pictures-21947710>.

Resgatando historicamente outras campanhas de financiamento coletivo, em
1923, a construcdo do Cristo Redentor, no Rio de Janeiro, Brasil, utilizou do cunho
religioso, prometendo a béncao e a mencao em um livro para aqueles que doassem
de 50 a 100 contos de réis para a obra da estatua (CHIESA, 2017, p. 52). Em 1985, o
festival de rock Live Aid, realizado na Filadélfia, Estados Unidos, e em Londres,
Inglaterra, arrecadou U$ 127 milhdes em combate a fome das nagdes africanas
durante sua transmisséo televisionada para todo o mundo (HISTORY.COM, 2009).

Analisando esses exemplos e com base em Gras et al. (2017), pode-se afirmar
que o financiamento coletivo ndo é um fenédmeno recente e ndo necessariamente
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depende de plataformas tecnoldgicas para se desenvolver. Agregando ao panorama
historico, Gras et al. (2017) afirmam que empréstimos comunitarios informais
aconteceram antes mesmo do surgimento das instituicdes de financiamento. A origem
do financiamento coletivo estaria, entdo, ligada aos préprios relacionamentos
interpessoais dos individuos (GRAS ET AL., 2017, p. 221).

2.2. Abordagens sobre o financiamento coletivo contemporaneo

Com a popularizagéo da Internet na década de 1990, os individuos passaram
a ocupar o espaco virtual e, consequentemente, a arrecadacao de recursos para
causas de interesse coletivo adquiriu outras caracteristicas (SHORT ET AL., 2017, p.
150). Em 2006, o empresario Michael Sullivan cunhou o termo crowdfunding —
financiamento pela multiddo, em traducao livre — para definir os mecanismos de
conexao entre fas com o objetivo de financiar online produgbes audiovisuais
independentes (CROWDFUNDING.DE, 2015). Apesar da referéncia inglesa ser
amplamente adotada em diversos idiomas, esta dissertacdo utiliza a expressdo em
portugués: financiamento coletivo.

Na contemporaneidade, o financiamento coletivo é apresentado por Mollick
(2014) como um método inovador para financiar uma variedade de novos
empreendimentos, permitindo que realizadores individuais solicitem financiamento de
muitos individuos pela Internet, sem intermediarios financeiros convencionais
(MOLLICK, 2014, p.2). O autor ressalta, todavia, que como qualquer fendmeno
recente, o financiamento coletivo esta em “estado evolutivo” e que definicbes podem
limitar suas caracteristicas ainda em desenvolvimento (MOLLICK, 2014, p.2).

Avangando na concepg¢ao moderna do financiamento coletivo, Agrawal et al.
(2014), afirmam que a pratica se desenvolveu na industria artistica e criativa, ligada a
producéo de videos, filmes, artes visuais e musicas no mercado online. Hemer (2011)
agrega que, nesse cenario de surgimento, o financiamento coletivo acontecia como
um “fendmeno de mercado fechado”, isto &, restrito a um grupo de pessoas e sem
regulamentagédo (HEMER, 2011, p. 2). Segundo o autor, ao se disseminar como uma
ferramenta para projetos sociais, o financiamento coletivo alcangou mais visibilidade,
principalmente em causas como saude, igualdade e difusédo de novas tecnologias.
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Hemer (2011) também delineia as caracteristicas centrais das praticas do
financiamento coletivo. O autor destaca cinco tipos e os relacionam com as possiveis
motivagdes para a efetivacao da contribuigcéo:

a) doacgéao, que se caracteriza como um ato altruista, movido pelo desejo de ajudar, e
que, no caso do financiamento coletivo, também pode ser motivado por recompensas
ligadas a causa;

b) patrocinio coletivo, que se caracteriza como um esfor¢o de apoio, motivado por
recompensas acertadas com o realizador da iniciativa, como servicos ligados a
publicidade do patrocinador;

C) pré-venda, que assume o carater de uma ordem antecipada de um produto e/ou
servico e tem como motivacao principal a entrega da sua versao inicial;

d) empréstimo, que é a antecipacdo monetaria em si e tem como motivacao o retorno
apos o periodo de empréstimo ou 0s juros;

e) investimento, que trata de uma variante do micro-investimento e tem como
motivador as a¢des do empreendimento (HEMER, 2011, p.14).

Em seguida, Hemer (2011) discorre sobre as tipologias do financiamento
coletivo, as quais podem ser sem fins lucrativos, visando um impacto social direto;
com fins lucrativos, com um objetivo comercial bem definido; e intermediario, quando
0 cenario da causa ndo é muito bem delimitado (HEMER, 2011, p.11). Moisseyev
(2013) agrega a essa perspectiva, explicando os dois principais modelos de
arrecadacao de recursos do financiamento coletivo, que pode ser “tudo ou nada”,
quando a campanha tem um tempo especifico para atingir a totalidade da meta
financeira ou, ao contrario, deve retornar as quantias para seus contribuintes; ou
“guarde tudo”, mais popularmente chamada de flexivel, no qual o realizador pode
usufruir de todo o recurso arrecadado, independentemente se alcancou o total
almejado (MOISSEYEV, 2013, p. 10).

O financiamento coletivo também se tornou popular entre empreendimentos
que buscam por capital de risco como uma fonte adicional de recursos. Desdobrando
essa abordagem financeira, Short et al. (2017) definem o financiamento coletivo como
um método para arrecadar pequenas quantias de capital de um grande grupo de
interessados no empreendimento, complementando formas tradicionais de
financiamento empresarial. Nesse sentido, os autores explicam que os investidores
podem receber versdes antecipadas de um produto, participagdes nas empresas

investidas ou até retorno do investimento baseado em microcrédito. No Brasil, essa
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modalidade € regulamentada pela Comissao de Valores Mobilidrios, na instrugéo
numero 588, de 13 de julho de 2017, que prevé regras para a atuagao de plataformas
de financiamento coletivo que representam uma alternativa para pequenas empresas
captarem recursos.

Belleflamme et al. (2010) relacionam o financiamento coletivo com o conceito
de crowdsourcing. Segundo os autores, o crowdsourcing se da quando uma empresa
terceiriza tarefas essenciais com um chamado aberto na Internet para os individuos
contribuirem com sua produgéao voluntariamente (BELLEFLAMME ET AL., 2010, p.3).
Assim, o crowdsourcing convoca a multiddo para obter ideias, avaliagbes e outras
contribuicbes para o desenvolvimento de solu¢gbes mercadoldgicas. Nessa
perspectiva, o financiamento coletivo utiliza a Internet para arrecadar recursos
financeiros em forma de doacao ou em troca de algum tipo de recompensa. Os autores
ressaltam, ainda, que sua func¢do vai além de uma fonte de recursos complementar,
mas em uma abordagem organizacional, perpassa pelo fluxo de informagéo entre
realizadores e contribuintes. Assim, o financiamento coletivo também pode ser
caracterizado como uma ferramenta de divulgacdo e promocédo do empreendimento
ou iniciativa, na qual a contribuicdo traz dados a respeito da validacdo e das
preferéncias dos interessados (BELLEFLAMME ET AL., 2010, p.2).

Segundo Agrawal et al. (2011), outra caracteristica central do financiamento
coletivo € a dispersao geografica dos contribuintes. Os autores explicam que com a
mediacao da Internet, o conhecimento de determinado empreendimento ou iniciativa
€ ampliado para além das fronteiras fisicas. Ainda assim, a participacdo de grupos de
contribuintes formados por familiares e amigos dos realizadores das iniciativas, os
quais estdo predominantemente préximos delas, é fundamental no inicio das
campanhas (AGRAWAL, 2011, p. 17).

Ja a interacdo digital provocada pelo financiamento coletivo acontece com o
intermédio de plataformas, como as internacionais KickStarter e Indiegogo e as
nacionais Catarse e Benfeitoria®. Segundo Giudici et al (2012), por meio de estruturas
virtuais como essas, o realizador do financiamento coletivo consegue apresentar seu

projeto, alcangar os interessados em financia-lo e obter recursos. Assim, a interagao

2 KickStarter <https://www.kickstarter.com/?ref=nav>; Indiegogo < https:/www.indiegogo.com/>;
Catarse <https://www.catarse.me/>; Benfeitoria <https://benfeitoria.com/>.
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direta entre realizador e os interessados presume uma “inteligéncia coletiva capturada
pelo compartilhamento e agregacgao de informagdes” (GIUDICI et al, 2012, p. 11).

Avangando, Gerber e Hui (2013) afirmam que o financiamento coletivo estimula
papéis ligados a filantropia, ao consumo digital, ao empréstimo e a producao e
participacao digital. Se de um lado, a empatia e o desejo de ajudar podem compor as
intencbes dos interessados, em outra perspectiva, existe uma relagdo de troca
comercial nas iniciativas que utilizam produtos como recompensas para 0s aportes
financeiros, por exemplo. Além disso, os autores ressaltam que o financiamento
coletivo se assemelha aos empréstimos pessoais, mas que, neste caso, o investidor
néao espera ser reembolsado ou ter retorno sob o empréstimo de forma direta. J4 o
papel de produtor digital liga-se ao trabalho voluntario de terceiros em torno do
financiamento coletivo, o qual pode ser justificado pelo desejo de contribuir com as
comunidades virtuais e alavancar a inteligéncia coletiva (GERBER E HUI, 2013, p. 6).

O Quadro 1 sistematiza as principais contribuicées das vertentes tedricas que
abordam o financiamento coletivo. Como o fenémeno € recente, tanto em termo de
suas praticas, quanto das analises cientificas, e possui um espectro variavel de
aplicacoes, funcionalidades e resultados, a classificacao realizada sobre a abordagem
de cada referéncia tedrica se da pela anélise de sua ideia geral.

Quadro 1 - Sistematizacao entre as principais contribuicées sobre o financiamento coletivo e
classificagao de suas respectivas abordagens

Principais
Referéncia contribuicoes sobre o Abordagem principal
financiamento coletivo

Método inovador em evolucao
que financia uma variedade de
Mollick (2014) novos empreendimentos pela Evolutiva
Internet e sem intermediarios
financeiros convencionais.

A prética se desenvolveu na
industria artistica e criativa e
sua principal caracteristica
esta ligada a disperséo
geografica entre realizadores e
contribuintes.

Agrawal et al. (2014) Espacial

Comecou a se disseminar
como uma ferramenta para
Hemer (2011) projetos sociais. Pode se dar Tipoldgica
em cinco tipos: doacao,
patrocinio coletivo, pré-venda,
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empreéstimo e investimento; e
em trés naturezas: sem fins
lucrativos, com fins lucrativos e
intermediario.

Os dois principais modelos de
arrecadacao de recursos do
Moisseyev (2013) financiamento coletivo sao Funcional
“tudo ou nada” ou “guarde
tudo”.

Método para arrecadar
pequenas quantias de capital
de um grande grupo de
interessados no
empreendimento,
Short et al. (2017) complementando formas Financeira
tradicionais de financiamento
empresarial.

Convoca a multidao para obter
ideias, avaliagdes e outras
contribui¢cdes para o
desenvolvimento de solugdes
Belleflame et al. (2010) mercadolégicas. Assim, utiliza

a Internet para arrecadar Organizacional
recursos financeiros em forma
de doagao ou em troca de
algum tipo de recompensa.

O realizador do financiamento
coletivo consegue apresentar
Giudici et al. (2012) __seu projeto, alcangar 0s
interessados em financia-lo e
obter recursos, criando uma
inteligéncia coletiva.

Relacional

O financiamento coletivo
estimula papéis ligados a
Gerber e Hui (2013) filantropia, ao consumo digital, Comportamental
ao empréstimo e a produgao e
participagao digital.

Fonte: elaborado pela autora.

Comparando as abordagens de forma direta, enquanto Mollick (2014) tem uma
conceituagao generalista, que destaca o aspecto evolutivo do financiamento coletivo,
o qual ainda tem suas caracteristicas em delineamento; Agrawal et al. (2014) apontam
como caracteristica principal do financiamento coletivo a dispersdo geografica dos
realizadores e contribuintes, configurando uma abordagem espacial.

Hemer (2011) traz a tona os modelos de financiamento coletivo e a natureza
de suas causas, configurando uma abordagem tipologica. Moisseyev (2013)

complementa com uma abordagem funcional, trazendo os dois modelos mais comuns
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de arrecadagao de recursos: tudo ou nada e flexivel. J& Short et al. (2017) trabalham
uma abordagem financeira, conceituando um projeto de financiamento coletivo como
empreendimento e posicionando-o como alternativa frente ao financiamento
empresarial. Ainda nesse espectro, Belleflame et al. (2010) focam nas trocas entre
realizadores e contribuintes que apoiam o desenvolvimento mercadolégico de uma
solugdo, compondo uma abordagem organizacional.

Ja Giudici et al. (2012) e Gerber e Hui (2013) focam nos aspectos mais
humanos do financiamento coletivo. Ao abordar como as interacées dos atores do
fendbmeno criam uma inteligéncia coletiva, Giudici et al. (2012) trabalham uma
abordagem relacional; enquanto Gerber e Hui (2013) focam nos diversos papéis
assumidos pelos atores do financiamento coletivo, construindo assim uma abordagem
centrada nos comportamentos estimulados durante o processo.

Construindo em conjunto com toda a discussao teérica apresentada e
contribuindo com a literatura cientifica sobre o tema, esta pesquisa propde a seguinte
conceituacao para o objeto de estudo:

Quadro 2 - Sistematizacao entre as principais contribuicbes sobre o financiamento coletivo e
classificacdo de suas respectivas abordagens

O financiamento coletivo € um fenémeno social, no qual individuos ou
empreendimentos comunicam projetos de interesse coletivo para serem
apoiados financeiramente por uma rede de publicos, construindo assim um
senso de comunidade a favor da causa.

Fonte: elaborado pela autora.

2.3. As interacoes do financiamento coletivo: engajamento e afetacao nas

comunidades virtuais

Adentrando na andlise das interacbes do financiamento coletivo, é
imprescindivel partir do ambiente que estimula suas dinamicas. Pierre Lévy (1999)
trabalha os conceitos de ciberespaco e cibercultura. O primeiro diz respeito a rede de
interconexdo mundial que abriga a infraestrutura de comunicacado digital, as
informagdes que nela circulam e os individuos que nutrem esse universo. Ja a
cibercultura, é o conjunto de praticas, modos de pensamento e outras caracteristicas

que se desenvolvem com o ciberespaco. Segundo o autor, “a cibercultura inventa uma
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outra forma de fazer advir a presenca virtual do humano frente a si mesmo que néao
pela imposicao de sentido” (LEVY, 1999, p. 248).

Segundo Bagozzi e Dholakia (2002), as dindmicas do ciberespago se
desenvolveram de forma tdo complexa que prosperam as proprias interacées que
compdem nossa sociedade. Todavia, diferente do ambiente real, no qual o
pertencimento pode ser imposto por barreiras geogréaficas como localidade e cultura,
a formacdo de comunidades virtuais configura-se pela dualidade entre a escolha
voluntaria e a nogéo de pertencimento a comunidade.

Bagozzi e Dholakia (2002) afirmam que um individuo pode iniciar e encerrar
sua participagao em uma comunidade virtual de acordo com sua conveniéncia e sem
despender grandes esforcos. Por outro lado, a participacdo prolongada desse
individuo traz um aspecto imersivo ligado a nogao de pertencimento a comunidade
virtual. “Com o passar do tempo, a comunidade virtual torna-se um local central para
muitos membros, onde procuram e parecem encontrar companheirismo, apoio social
e um sentimento de pertencimento” (BAGOZZI E DHOLAKIA, 2002, p.6).

Referenciada pelos autores como “group intentions” ou “we-intentions”, essa
dindmica reflete a intencdo de um individuo que se constréi no senso de um grupo.
Nele, o individuo tem sua pretensao atrelada a pretensao do grupo: “eu pretendo que
nos ajamos em conjunto” (BAGOZZI E DHOLAKIA, 2002, p.17). Para que esse tipo
de relacdo acontega, sdo necessarias a crenca na existéncia de uma oportunidade
para a agao em conjunto; o acordo pela agdo em conjunto; o comprometimento em
realizar sua parte individual no trato, e ao mesmo tempo, o0 comprometimento matuo
pela acdo em conjunto (BAGOZZI E DHOLAKIA, 2002, p.8).

Sao nas comunidades virtuais, permeadas pelos acordos nao verbalizados
levantados por Bagozzi e Dholakia (2002), que o financiamento coletivo populariza
suas praticas e alcanca um desenvolvimento exponencial. Segundo Rau (2020), a
pratica € uma das inovagdes financeiras que mais crescem na histéria recente. De
2011 a 2018, o financiamento coletivo alcancou uma taxa de crescimento de mais de
125% ao ano (RAU, 2020, p. 2).

Para além de suas abordagens conceituais em constante evolugdo, o
financiamento coletivo também pode ser visto sob a 6tica de suas interagdes, as quais
se ligam ao engajamento, ou seja, as “trocas pessoais entre criadores e apoiadores
em relacdo ao processo de financiamento” (EFRAT ET AL., 2020, p. 200). Emergindo

uma abordagem sensivel, pessoal e afetiva, ligada a transgressao das significacoes
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Obvias das mensagens e interagdes, Stewart (2007) explica as afetagdes ordinarias
ou cotidianas como uma experiéncia sensorial, uma “zona de contato onde as
determinacdes das circulagdes, eventos, condi¢oes, tecnologias e fluxos de poder
literalmente tomam lugar” (STEWART, 2007, p. 3).

Mouriceau (2020), ressalta, todavia, que nédo é possivel explicar ou definir o
afeto, justamente porque ele se da no campo da singularidade. Ao contrario da
emocao que é algo que o individuo reconhece e nomeia, o afeto € “algo que é de fora,
nao é de dentro do [eu], ele vai [...] obrigar a pensar, a mudar” (MOURICEAU, 2020,
p. 25). Ainda segundo o autor, “o poder de ser afetado € uma sensibilidade e o poder
de afetar € uma responsabilidade” (MOURICEAU, 2020, p. 25) e as afetacdes se dao
nas interfaces dessas relagoes.

Dessa forma, engajamento e afeto trabalham o sentido da acdo mdutua, da
influéncia — elementos que apoiam a compreensao das relagdes digitais que
compdem o financiamento coletivo (Figura 1). Efrat el al. (2020) ressaltam, ainda, que
apesar do engajamento nao ter um impacto direto no objetivo final do financiamento
coletivo, os quais sao os fundos; a comunicacédo desencadeia 0 engajamento, o qual
aumenta o numero de apoiadores, o que por sua vez, aumenta a captacado de
recursos. Os autores nomeiam esse processo como “bastidores” que trazem
resultados de curto e longo prazos, impactando o sucesso do financiamento coletivo
(EFRAT ET AL., 2020, p. 208).

Figura 2 - Representagdo gréfica da interagdo no financiamento coletivo

Relacao realizador-contribuinte no
financiamento coletivo

ator 1

interagéo engajamento afetacéo
ator 2

No financiamento coletivo, a interagdo entre realizador e contribuinte pode engajar uma contribuicao
de fato, a qual, por sua vez, pode se intensificar criando afetagbes que extrapolam a pratica. Fonte:

elaborado pela autora.
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2.4. O financiamento coletivo na universidade: beneficios para além do
recurso financeiro

As universidades sao atores importantes para a sociedade porque, além do
papel social de formagdo humana, elas criam e disseminam conhecimento e
contribuem para a geracdao de novas tecnologias (CHIARINI ET AL., 2014, p.73).
Segundo os autores, o Brasil ndo possui estatisticas que mensuram o investimento
privado nas universidades. Entretanto, o investimento publico feito na educagéo
superior representa 0,8% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro, enquanto paises
como os Estados Unidos e o Canada investem 3,1% e 2,6% de seu PIB
respectivamente (CHIARINI ET AL., 2014, p. 77).

Para alcancar as fontes de financiamento, as universidades passam por
rigorosos processos de submissdo, selecdo e monitoramento (VERHOEVEN E
PALMER, 2015, p.2). Adentrando nesse contexto, loannidis (2011) afirma que o
sistema de financiamento a pesquisa esta quebrado. De acordo com o professor, 0os
pesquisadores despendem demasiado tempo no processo de escrita, submisséo e
administragéo de projetos para a aquisicdo de bolsas de pesquisa, 0 que prejudica o
préprio fazer cientifico.

Isso posto, se em uma perspectiva o financiamento coletivo representa uma
possibilidade complementar para arrecadar recursos para projetos universitarios,
despertando a atencdo de pesquisadores, professores e estudantes (VACHELARD
ET AL., 2016, p. 1); em outra, as universidades tém sido adeptas cautelosas de sua
pratica devido as dindmicas préprias de seu sistema de financiamento (VERHOEVEN
E PALMER, 2015, p.1).

Independentemente dessa dualidade, o numero de campanhas de
financiamento coletivo ligadas a ciéncia vem crescendo. De acordo com Vachelard et
al. (2016), a plataforma de financiamento coletivo Experiment’, dedicada a projetos
de natureza cientifica, apresentou uma tendéncia de aumento no nimero de projetos
financiados e no valor total arrecadado por trimestre a partir de 2013 até 2015
(VACHELARD ET AL., 2016, p.1).

3Experiment <https:/experiment.com/>.
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Verhoeven e Palmer (2015) elencam modelos de financiamento coletivo mais
comuns ao ambiente universitario. Entre eles, destacam-se os programas de
arrecadacao de fundos de nivel universitario, nos quais as universidades usam suas
redes filantropicas para direcionar a arrecadacao de recursos; e os esforgos de
financiamento coletivo desagregados, nos quais estudantes e pesquisadores utilizam
plataformas de financiamento coletivo externas a universidade para arrecadar
recursos (VERHOEVEN E PALMER, 2015, p.3). Utilizando exemplos préximos, o
modelo de fundo de nivel universitario pode ser observado no Programa Parceiros
UFMG?#, ligado a Diretoria de Cooperacao Institucional (Copi) da Universidade, que
incentiva e regulamenta as doagoes feitas por pessoa fisica ou juridica destinadas ao
financiamento de projetos da UFMG. Ja o esforgo de financiamento coletivo
desagregado pode ser exemplificado com a campanha Renasce Museu®, promovida
pelo Museu de Historia Natural e Jardim Boténico da UFMG em uma plataforma
externa, a Benfeitoria, para apoiar as a¢des de recuperacao de um incéndio sofrido
em 2020.

Para Schafer et al. (2019), todavia, o financiamento coletivo € um fenémeno
marginal no contexto do financiamento cientifico. Em sua pesquisa, os autores
constataram que a pratica € utilizada para arrecadar pequenas quantias e com 0
objetivo de apoiar partes especificas de um projeto. Dessa forma, se comparado com
o financiamento publico e de outras instituicbes de fomento a pesquisa, o
financiamento coletivo é uma fonte alternativa e complementar que ainda se configura
com quantias minimas (SCHAFER ET AL., 2019, p. 510). Byrnes et al. (2014) reforgcam
essa ideia, afirmando que o financiamento coletivo no contexto cientifico n&o substitui
as fontes de financiamento tradicionais, mas permite o “acesso a pools inexplorados
de fundos de pesquisa” (BYRNES ET AL., 2014, p. 23).

Para acessar esse cenario promissor, mas ainda desconhecido, Verhoeven e
Palmer (2015) ressaltam que as universidades precisam incentivar o rompimento da
distincdo académica, integrando e alinhando pesquisadores, empresarios e gestores,
e estendendo o alcance dos projetos universitarios para além de seus muros
(VERHOEVEN E PALMER, 2015, p.19). Isso porque, os resultados de curto e longo

4Programa Parceiros UFMG <https:/www.ufmg.br/copi/projetos/>.

>Renasce Museu <https://benfeitoria.com/renascemuseus.
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prazo das interagdes provocadas pelo financiamento coletivo também se estendem
para o contexto universitario.

Segundo Wheat et al. (2013), “concluir um projeto de crowdfunding marca
apenas o inicio da relagéo entre os cientistas e a ‘multiddo™ (WHEAT ET AL., 2013,
p; 72). Nesse sentido, os autores ressaltam que o verdadeiro potencial do
financiamento coletivo para projetos cientificos extrapola a fonte alternativa de
recursos e se da na educacgao de ciéncia e no alcance de publicos diversos. Ainda de
acordo com Wheat et al. (2013), o financiamento coletivo traz a possibilidade de
transformar um paradigma de incompreensdo e desconfianga sobre a ciéncia,
“encorajando transparéncia cientifica e envolvimento publico nos estagios iniciais do
processo de pesquisa e promog¢ao de lagos entre cientistas e nao-cientistas” (WHEAT
ET AL., 2013, p. 72).

2.5. Interacoes do financiamento coletivo no contexto universitario

Byrnes et al. (2014) definem a comunicacéo cientifica como uma pratica na qual
0s pesquisadores comunicam seus projetos para publicos além da comunidade
cientifica “a fim de construir consciéncia, interesse e compreensao” (BYRNES ET AL.,
2014, p. 3). No entanto, segundo Shanley e Lépez (2009), os pesquisadores sao
“‘intencionalmente desencorajados da producdo de materiais para a sociedade civil”
(SHANLEY E LOPEZ, 2009, p. 537). Em sua pesquisa, as autoras detectaram que a
maioria dos cientistas percebe outros pesquisadores como o publico-alvo mais
importante de seu trabalho e acha que as publicagdes de artigos sdo o principal
indicador de seus desempenhos.

Nesse sentido, as autoras ressaltam que a estrutura institucional de producgéo
cientifica impede o compartilhamento do conhecimento e comparam, ainda, dois
modelos de comunicagao cientifica: aquele chamado de “blind science” que segue a
linearidade do detentor de conhecimento em direcdo a audiéncias restritas; e o
“contextualized science”, no qual os individuos aderentes se engajam e contribuem
com as pesquisas e essas, por sua vez, se direcionam para alcancgar seus publicos-
alvo (SHANLEY E LOPEZ, 2009, p. 539).

Analisando o cenario de campanhas de financiamento coletivo para projetos
ligados a ciéncia, Sauermann et al. (2019) levantam algumas caracteristicas centrais
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a respeito do perfil dos realizadores. Segundo os autores, a pratica tem mais
aderéncia com novos pesquisadores, 0s quais muitas vezes nao possuem o histérico
exigido por agéncias de fomento e, por isso, tém dificuldades de acesso a fontes de
financiamento mais tradicionais; e a0 mesmo tempo, possuem mais habilidades com
o uso de midias digitais, que s&o uma importante ferramenta para a divulgacao das
campanhas de financiamento coletivo (SAUERMANN ET AL., 2019, p. 20).

Schafer et al. (2018) reforcam essa ideia, afirmando que no financiamento
coletivo, os pesquisadores se preocupam em comunicar projetos em estagios iniciais,
diferentemente de um processo tradicional que divulga resultados das pesquisas para
pares cientificos. Nesse sentido, os autores ressaltam que existem muitas formas de
comunicar ciéncia: desde uma linguagem técnica, com o reforco de jargbes para
explicar os procedimentos de uma pesquisa; até maneiras coloquiais, que deixam a
linguagem mais compreensivel; passando ainda pelo uso de imagens e videos para
apoiar a traducao da pesquisa para o publico (SCHAFER ET AL., 2018, p. 497).

Segundo Byrnes et al. (2014), os pesquisadores que desejam realizar
campanhas de financiamento coletivo precisam, primeiramente, construir uma
audiéncia para o seu trabalho. Essa premissa passa por estratégias de comunicar a
ciéncia de uma forma mais simples e atraente, seja online ou offline. Com uma base
de fas consolidada, os autores levantam beneficios que dizem respeito aos lagos entre
cientistas e n&o-cientistas: a chance de repetir uma campanha de financiamento
coletivo bem-sucedida, com montantes de recursos mais robustos; e os beneficios
sociais diretos, conectando as pessoas com a ciéncia e construindo uma comunidade
a favor do progresso cientifico (BYRNES ET AL., 2014, p. 24).

Analisando as caracteristicas da multiddo que financia projetos cientificos,
Schafer et al. (2018), levantam dois elementos centrais: o primeiro liga-se ao seu
tamanho, ou seja, quanto maior for a audiéncia engajada com um projeto ou quanto
mais pessoas acessarem a campanha de financiamento coletivo, maior sera a chance
de alcancar a quantia pretendida; o segundo, esta ligado ao interesse da multidao, no
qual os autores ressaltam que a medida que uma comunidade se interessa de forma
geral por ciéncia, maior sera a chance dela contribuir com campanhas de
financiamento coletivo para pesquisas (SCHAFER ET AL., 2018, p. 501).

Gerber e Hui (2013) comparam as motivagdes e os obstaculos de realizadores
e apoiadores no processo das campanhas de financiamento coletivo. Segundo os
autores, os realizadores sdo motivados pela possibilidade de arrecadar fundos para
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seus projetos; ampliar o conhecimento do seu trabalho; fazer novas conexdes; obter
aprovagcao da sociedade; manter controle, abolindo interferéncias da figura do
investidor; e aprender novas habilidades para continuar financiando suas pesquisas.
Em contrapartida, os autores ressaltam que os pesquisadores apresentam dificuldade
em atrair apoiadores; medo do fracasso e exposi¢céo publica; e falta de tempo para
empregar recursos € se comprometer com as campanhas. Ja os apoiadores, sao
motivados pelas possiveis recompensas de um financiamento coletivo; pela sensacgéao
de ajudar o préximo; pela nogao de pertencimento a comunidade; e pela acao de
apoiar uma causa de impacto social ou ligada as suas crengas pessoais. O Unico
obstaculo dos apoiadores levantado pelos autores é a desconfianga quanto a
utilizacao dos recursos pelos criadores (GERBER E HUI, 2013, p.9).

No financiamento coletivo para a pesquisa, a ideia do engajamento e afetacéao
— a troca entre realizadores e apoiadores que envolvem as sensibilidades e
singularidades individuais — também se apresenta como uma questéo central. De um
lado, os cientistas precisam “demonstrar um estilo de mobilidade digital e impacto
social engenhoso que desafia o tipico sistema universitario para medir o mérito”
(VERHOEVEN E PALMER, 2015, p. 18); e do outro, a multiddo pode usufruir a
oportunidade de escolha e autonomia para apoiar causas que impactam uma
comunidade por meio do financiamento coletivo, o que segundo Gerber e Hui (2013),
€ uma forma de consumo e despesa que traz o senso de filiagcdo com grupos de
pessoas com interesses similares (GERBER E HUI, 2013, p. 24).

2.6. Capacidades dinamicas no financiamento coletivo: aprender e afetar

No processo de uma campanha de financiamento coletivo, especialmente no
contexto universitario, & possivel levantar os impactos nos perfis dos realizadores e
dos contribuintes. Teece et al. (1997), partem dos fluxos do mercado global de alta
tecnologia, no qual o financiamento coletivo € parte integrante, para explicar como os
atores envolvidos nesse ecossistema desenvolvem capacidades dinamicas.

Os autores trabalham o conceito de capacidades dindmicas como a forma de
ativar vantagens competitivas e alcancar maior eficiéncia nesse mercado. Assim,
Teece et al. (1997) definem capacidades dinamicas como habilidades organizacionais



40

“para integrar, construir e reconfigurar competéncias internas e externas para lidar
com ambientes que mudam rapidamente” (TEECE ET AL., 1997, p. 516).

Para Eisenhardt e Martin (2000), as capacidades dinamicas antecedem novas
rotinas estratégicas de uma organizacdo, as quais por sua vez, criam valor em
mercados dindmicos. Nesse sentido, as capacidades dinamicas se ligam a processos
organizacionais, como desenvolvimento de produtos, aliangas organizacionais e
tomada de decisdes estratégicas. Os autores citam como exemplo a Toyota, que usa
as habilidades conquistadas no desenvolvimento de produtos de alta performance
para obter vantagens competitivas na industria automotiva. Assim, o aprendizado em
processos especificos molda os principais movimentos estratégicos da empresa
(EISENHARDT E MARTIN, 2000, p. 1107).

Wang e Ahmed (2007) reforcam essas ideias afirmando que as capacidades
dindmicas compdéem um comportamento organizacional que é orientado
constantemente a reconfiguracdo de recursos. Os autores justificam que as
capacidades dindmicas sao mais que processos, 0s quais sao facilmente transmitidos
na empresa ou entre empresas, mas que estdo embutidas em processos. E o caso da
Gestao da Qualidade Total, que requer funcionarios capacitados a construirem uma
cultura orientada para o cliente, indo além do processo de controle de qualidade, por
exemplo (WANG E AHMED, 2007, p. 35).

Zollo e Winter (2002) complementam afirmando que as capacidades dindmicas
sao configuradas pela coevolugcao dos mecanismos de aprendizagem da organizacao.
Essa ideia de progressdo € constituida pelo acumulo de dois processos distintos:
experiéncias passivas de aprendizagem ligadas aos fazeres; e experiéncias ativas de
aprendizagem, ligadas a processos cognitivos de articulagdo e codificacdo de
conhecimento (ZOLLO E WINTER, 2002, p. 04).

Aprofundando nos elementos principais das capacidades dindmicas, Wang e
Ahmed (2007) elencam trés tipos: capacidade adaptativa; capacidade absortiva; e
capacidade inovativa. A capacidade adaptativa é aquela que explora oportunidades
emergentes do mercado. Diferentemente da adaptacao em si, que se relaciona ao
estado final de equilibrio, a capacidade adaptativa foca em pesquisas e flexibilidade
de estratégias para se tornar adaptavel. Os autores ressaltam em seus estudos que
essa capacidade alinha recursos internos com demandas externas de ambientes em
transformacao e, que por isso, € um fator critico para a sobrevivéncia de organizagdes.

Segundo eles, a capacidade adaptativa pode ser metrificada em diferentes dimensdes
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como mapeamento de mercado; monitoramento de publicos de interesse; respostas
as mudancgas mercadoldgicas; e adaptacao de produtos de acordo com oportunidades
externas (WANG E AHMED, 2007, p. 37).

Contribuindo com o conceito de capacidade absortiva, Cohen e Levinthal
(1990) ressaltam que nas organizacdes ha a dependéncia da capacidade absortiva
do préprio individuo. Isso porque, essa capacidade se relaciona a transferéncia de
conhecimento: a aquisicdo, a assimilagcdo e a exploracdo de informacdes pela
organizacado. Nesse sentido, os autores afirmam que a capacidade absortiva se da
por meio de uma estrutura de comunicagdo entre a organizagédo, suas unidades e
governanga, e também o ambiente externo (COHEN E LEVINTHAL, 1990, p. 131).
Wang e Ahmed (2007) complementam essa perspectiva destacando algumas
métricas da capacidade absortiva: comprometimento com os recursos organizacionais
em vista das incertezas; aquisicdo de conhecimento por meio de diferentes publicos
— externos ou internos — ou por pesquisas proprias; e desenvolvimento de novas
tecnologias (WANG E AHMED, 2007, p. 38).

Ja a capacidade inovativa se relaciona ao desenvolvimento de novos produtos
e mercados por meio de estratégias, comportamentos e processos ligados a inovagao
(WANG E AHMED, 2007, p. 38). Wang e Ahmed (2004) identificam cinco fatores que
determinam o grau de inovagdo em uma organizagao, sao eles: inovac¢ao de produto,
que se liga a percepcao de novidade tanto para consumidores, quanto para a
organizagao; inovacao de mercado, ligado a pesquisa, divulgacao e promocgao para
entrada ou estabelecimento em novos mercados; inovacao de processo, ligada a
introducdo de novos métodos e abordagens de gestdo; inovagado comportamental,
presente em nivel individual, coletivo e de gestao; e inovacao estratégica, que se liga
ao desenvolvimento de diretrizes que criam valor para a organizagdao (WANG E
AHMED, 2004, p. 2).

O Quadro 2 apresenta os trés tipos de capacidades dinamicas segundo Wang
e Ahmed (2007). Os autores ressaltam que eles se relacionam, mas sao
conceitualmente distintos: enquanto a capacidade adaptativa se conecta a
flexibilidade da organizagdo; a capacidade absortiva se relaciona ao sistema de
comunicacdo que ela mantém com seus publicos; j& a capacidade inovativa
desenvolve de fato novos produtos ou mercados (WANG E AHMED, 2007, p. 39).



Quadro 3 - Sistematizacao dos tipos de capacidades dinamicas, seus conceitos e métricas

Tipo de capacidade
dinamica

Conceito

Métricas

Capacidade adaptativa

Explora oportunidades
emergentes do mercado,
alinhando recursos internos
com demandas externas de
ambientes em
transformacao.

Mapeamento de mercado;
monitoramento de publicos
de interesse; respostas as
mudancas mercadolégicas; e
adaptacao de produtos de
acordo com oportunidades
externas.

Capacidade absortiva

Aquisicdo, assimilacao e
exploragéo de informagbes
por meio de uma estrutura de
comunicagao entre a
organizagao, suas unidades
e governanga, e também o
ambiente externo.

Comprometimento com os
recursos organizacionais em
vista das incertezas;
aquisicao de conhecimento
por meio de diferentes
publicos - externos ou
internos - ou por pesquisas
proprias; desenvolvimento de
novas tecnologias.

Capacidade inovativa

Desenvolvimento de novos
produtos e mercados por
meio de estratégias,
comportamentos e processos
ligados a inovacao.

Inovacao de produto;
inovacado de mercado;
inovacao de processo;

inovagao comportamental;
inovacao estratégica.
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Fonte: elaborado pela autora.

Sarto e Magni (2018) conectam as capacidades dindmicas com a pratica do
financiamento coletivo e apresentam trés dimensbes de atividades, nas quais 0s
realizadores podem reconfigurar habilidades. A primeira € a coordenacgao/integracéao
de atividades, que diz respeito a dindmica de acessar o valor das ferramentas atuais
e integrar novas competéncias necessarias; a segunda é a aprendizagem, que é
destacada como a atividade central e esta ligada a renovacao das estratégias; e a
terceira diz respeito ao processo estratégico de respostas competitivas, que
corresponde a estimular mudangas de mercado em adaptagao as transformacgdes do
ambiente (SARTO E MAGNI, 2018, p. 97).

Projetando o processo de aprendizagem no contexto das universidades, é
possivel utilizar a teoria de capacidades dindmicas para compreender e explicar a
utilizacédo da estratégia do financiamento coletivo para financiar projetos realizados no
contexto universitario. Como pratica do ambiente digital que envolve organizacdes e

individuos em torno da viabilizagao financeira de uma causa comum, o financiamento
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coletivo nas universidades se relaciona com as nog¢des de “sentir, aprender e
transformar” das capacidades dinamicas (TEECE, 2007, p. 1344). Em referéncia as
discussdes de Sarto e Magni (2018), a nocao de sentir liga-se a compreensao do
financiamento coletivo como uma fonte de recurso complementar e uma maneira de
se aproximar de publicos estratégicos; ja a nogdo de aprender estimula que a
organizagao aloque os recursos mais apropriados para a campanha de financiamento
coletivo, gerenciando todo o seu processo; e finalmente a nocéo de transformar se
relaciona a reestruturacdo das capacidades e rotinas da organizacdo com vistas ao
sucesso da campanha de financiamento coletivo (SARTO E MAGNI, 2018, p. 98).

Chemla e Tinn (2020) se debru¢gam sobre os aprendizados do financiamento
coletivo, no que tange a organizacao e seu ciclo produtivo. Os autores levantam que
vivenciando tal processo, uma organizacao pode aprender sobre a sua demanda e
entender melhor as preferéncias de seu consumidor — como uma prova de conceito
do seu produto (CHEMLA E TINN, 2020, p.1797). Segundo os autores, por meio do
financiamento coletivo, é possivel observar o comportamento de uma amostra
aleatéria de consumidores e levantar dados que atualizam as crencas da organizacao
sobre todos os futuros consumidores, mesmo aqueles fora do financiamento coletivo
(CHEMLA E TINN, 2020, p.1783).

Fehrer e Nenonen (2020) aprofundam a discussdao analisando quatro
“capacidades colaborativas” do financiamento coletivo - isso “porque o elemento
central que conecta os quatro tipos se refere a colaboragédo com a multiddo” (FEHRER
E NENONEN, 2020, p. 461). Segundo as autoras, as quatro capacidades sao
interconectadas e se ligam ao gerenciamento de redes para uma campanha de
financiamento coletivo de sucesso, como demonstrado na Figura 3.

A primeira capacidade colaborativa liga-se a nocao de visao, que forma a base
de uma rede de publicos emergente. Essa capacidade engloba atividades como a
elaboracdo de uma narrativa; um plano preliminar para sua divulgacdo; a
sensibilizacdo do publico interno; e a avaliagdo de plataformas de financiamento
coletivo. Diferentemente do que acontece em outros tipos de negécio, a capacidade
de visdo no financiamento coletivo traz a importancia de trabalhar a histéria pessoal
do realizador do projeto e, também, o papel das redes proximas da causa, como
aquelas ligadas a familiares e amigos (FEHRER E NENONEN, 2020, p. 456).

A segunda capacidade colaborativa é a modelagem dindmica de negocios, que
se refere as atividades de adaptagcdo e absorcao elencadas por Wang e Ahmed
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(2007). Nesta etapa, Fehrer e Nenonen (2020) elencam atividades como a construgéo
de agilidade, a prototipagem e a experimentacdo, as quais se ligam a adaptabilidade
com as mudancas do mercado e da multidao; a procura por conselhos, que se liga a
absorcao de conhecimentos aderentes a pratica do financiamento coletivo; e a
legitimacao, que trabalha a confianca e a reputacdo da iniciativa com seus publicos
(FEHRER E NENONEN, 2020, p. 458).

A terceira capacidade colaborativa é o engajamento dos publicos aderentes ao
financiamento coletivo. As autoras colocam esse elemento como novo e central, ja
que pode ampliar a abrangéncia da campanha de financiamento coletivo, atingindo
um mercado de fato (FEHRER E NENONEN, 2020, p. 457). Para isso, os realizadores
devem atrair lacos informais; ativar o que as autoras chamam de “lacos de ponte”, nos
quais a multidao também aciona suas redes para apoiar a campanha; além de
capacitar e confiar na multiddo, trabalhando os sensos de participacdo e
responsabilidade com o financiamento coletivo (FEHRER E NENONEN, 2020, p. 458).

Ja a ultima capacidade colaborativa trazida pelas autoras é a continuidade
social. Apresentado como um elemento recente na literatura, a continuidade social
refere-se a construcéo de ativos intangiveis que podem beneficiar os diversos atores
envolvidos no financiamento coletivo, como o realizador e os contribuintes,
construindo capital social e acesso livre a novos conhecimentos. As atividades dessa
capacidade sao ligadas ao reconhecimento a multiddo, aos mecanismos de
retribuicdo a participacao no financiamento coletivo e a promocao do conhecimento
aberto ligado a iniciativa (FEHRER E NENONEN, 2020, p. 460).
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Figura 3 - Fluxo das capacidades colaborativas no financiamento coletivo

Capacidades colaborativas no financiamento coletivo
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Fonte: adaptado de Fehrer e Nenonen (2020).

No contexto das universidades publicas brasileiras, as quais possuem modos

de operar e comunicar ligados a distincdo académica (VERHOEVEN E PALMER,

2015), o chamado aberto a sociedade para financiar causas cientificas traz uma nova

tbnica para as suas relagdes. O financiamento coletivo propicia aprendizados que

podem acarretar na renovagao das estratégias das universidades, como trazido por

Sarto e Magni (2018), muitas vezes ligados a forma de comunicar e interagir com

comunidades ‘além de seus muros’. Isso cria uma ciéncia mais contextualizada
(SHANLEY E LOPEZ, 2009), que engaja seus publicos-alvo no processo de

desenvolvimento do fazer cientifico e que trazem ganhos de curto e longo prazo
(EFRAT ET AL., 2020).
No nivel do pesquisador, o financiamento coletivo pode propiciar a ampliacao

do conhecimento do seu trabalho por meio de novas conexdes (GERBER E HUI,

2013). Ja no nivel do contribuinte, a pratica pode engaja-lo no desenvolvimento do

fazer cientifico (EFRAT ET AL., 2020). E essas interagdes, por sua vez, podem trazer
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ganhos de curto e longo prazo criando afetagdes que extrapolam a pratica (EFRAT
ET AL., 2020).

Dessa forma, ao realizar praticas de financiamento coletivo, a universidade
pode adquirir capacidades ligadas as préprias interacdes e afetacées com o publico.
Como demonstrado na Figura 4, é no espaco das interacées que a universidade
convida a multiddo para a colaboragdo desenvolvendo capacidades colaborativas
como visdo, modelagem dinamica de negdcio, engajamento e continuidade social
(FEHRER E NENONEN, 2020).

Figura 4 - Sistematizagao das capacidades colaborativas no financiamento coletivo universitario

Capacidades colaborativas no financiamento coletivo universitario

Continuidade

social

:
]

Modelagem
Visao dinamica do ’ Engajamento
negaécio

[
[

Universidade W Sociedade

Espacgo das interagdes

Fonte: adaptado de Fehrer e Nenonen (2020).

Assim, os aprendizados estimulados pelo financiamento coletivo reforcam a
ideia da afetagcdo da pratica. Para Fehrer e Nenonen (2020), as capacidades
dindmicas sdo implementadas pelos resultados da ag¢do coletiva, as quais séo
essenciais para a criacao de valor em nivel de rede. Uma exposicao que, no contexto
universitario, move e transporta a proépria pesquisa (MOURICEAU, 2020, p.26).

Dialogando com o referencial teérico, este trabalho concentra sua analise no
espaco das interacoes provocadas pelo financiamento coletivo no @mbito universitario.
Integrando as referéncias académicas sobre o financiamento coletivo no contexto
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universitario com o esquema tedrico das capacidades colaborativas de Fehrer e
Nenonen (2020), cria-se uma oportunidade para discutir em que medida a pratica do
financiamento coletivo na universidade estimula capacidades colaborativas nos atores
envolvidos e 0s possiveis ganhos que extrapolam a pratica nesse contexto.

Centralizando a analise no campo das interagcdes do financiamento coletivo
universitario, esta pesquisa estuda a campanha “Renasce Museu”, executada no
ambito do Museu de Histéria Natural e Jardim Botanico da UFMG (MHNJB-UFMG).
Caracterizada como a primeira campanha de financiamento coletivo da Universidade
que tem a participacao ativa da equipe de pesquisadores, entende-se que ela constitui
um caso que traz contribuigcdes importantes para a literatura do tema.
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3. METODOLOGIA

Visto que o financiamento coletivo contemporéaneo é relativamente recente —
possui menos de trés décadas de popularizagdo (SHORT ET AL., 2017) —, e emerge
de um mercado em rapida transformacgao, sua pratica estimula novas capacidades
dindmicas que se dao na coletividade e nos lagos dos atores envolvidos (FEHRER E
NENONEN, 2020). No ambito das universidades publicas no Brasil, o financiamento
coletivo € um fenémeno ainda em descobrimento, o qual enfrenta uma desconfianga
ligada as dindmicas do préprio sistema de financiamento para projetos universitarios
e a distincao académica (VERHOEVEN E PALMER, 2015).

Com o objetivo de investigar como o financiamento coletivo para projetos
universitarios estimula capacidades colaborativas nos atores envolvidos, torna-se
necessario coletar e analisar dados empiricos sobre os aprendizados da pratica em
nivel do realizador — a figura do pesquisador —, da organizacao — a universidade —, do
contribuinte — os sujeitos que de fato contribuiram para a campanha — e a comunidade
digital — publicos que tomaram conhecimento da iniciativa e interagiram de formas
diversas. Entretanto, a caréncia de evidéncias na literatura cientifica sobre o impacto
do financiamento coletivo nas universidades, principalmente em nivel do estimulo das
capacidades dinamicas, faz com que esta dissertacao seja caracterizada como uma
pesquisa exploratéria, que se justifica “quando o conhecimento acumulado pelos
cientistas sobre o assunto inexiste ou ainda foi pouco explorado” (BORGES ET AL.,
2020, p. 71). Assim, a pesquisa exploratéria tem o objetivo de esclarecer questbes
que foram analisadas de forma superficial pelo meio cientifico e trabalha com
hip6teses sem precisédo expressiva (BORGES ET AL., 2020, p. 74).

O procedimento metodoldgico escolhido € o estudo de caso da campanha de
financiamento coletivo “Renasce Museu” do Museu de Histéria Natural e Jardim
Botanico da UFMG (MHNJB-UFMG). A iniciativa foi realizada nos meses de janeiro e
fevereiro de 2021 e arrecadou R$410.564,00 para as acdes de pods incéndio que
acometeu parte da reserva técnica do Museu no ano de 2020 (BENFEITORIA, 2022).
De acordo com Yin (2015), o estudo de caso objetiva compreender fendmenos
complexos e obter uma perspectiva real a partir de um recorte, de um caso. A escolha
pelo estudo de caso unico se da pelo fato da campanha “Renasce Museu” ser a

terceira iniciativa de financiamento coletivo da UFMG e a primeira na qual houve o
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envolvimento ativo dos pesquisadores que compdem a equipe do MHNJB-UFMG na
execucao das atividades.

De acordo com Borges et al. (2020), o estudo de caso é uma estratégia de
pesquisa que objetiva aprofundar a investigacdo em situacdes e problemas
especificos. Sua utilizagao é justificada pela vantagem da coleta de dados qualitativos
com vista a compreensao de processos sociais complexos ou de fendmenos que as
teorias existentes ndao conseguem explicar. Devido ao carater aprofundado e
detalhista, o estudo de caso nao permite generalizagbes de seus resultados, atendo-
se assim, ao contexto da investigacao (BORGES ET AL., 2020, p. 80).

No caso da campanha “Renasce Museu”, ao focar nas circunstancias que a
pratica estimula capacidades colaborativas nos atores envolvidos, adentra-se no
campo comportamental. Nesse sentido, a abordagem da pesquisa caracteriza-se
como mista, na qual ha a coleta de dados qualitativos, referentes as percepgdes dos
pesquisadores, profissionais da UFMG e contribuintes com a experiéncia da
campanha, e dados quantitativos, que metrificam o comportamento da comunidade
digital que interagiu com a campanha nas respectivas redes sociais. De acordo com
Creswell (2007), a pesquisa de métodos mistos, que emprega a coleta de dados
qualitativos e quantitativos, esta cada vez mais frequente, principalmente nas ciéncias
humanas e sociais.

Utilizando métodos mistos, esta pesquisa realiza um estudo concomitante, no
qual a “analise e a interpretacdo combinam as duas formas de dados para buscar
convergéncia entre os resultados” (CRESWELL, 2007, p. 224). Assim, foram
realizadas entrevistas de aprofundamento para coletar as afetacbes nos niveis do
pesquisador e da universidade; um questionario para coletar as afetacées em nivel do
contribuinte; e um levantamento de métricas das interacdes das comunidades digitais

com a campanha.

3.1.Caso e participantes

Inaugurado em 1969, o Museu de Historia Natural e Jardim Botanico da UFMG
se localiza em Belo Horizonte, Minas Gerais, e possui uma area de aproximadamente
600 mil m2 com vegetacao tipica da Mata Atlantica. O Museu promove um variado

conjunto de atividades envolvendo as areas de Arqueologia, Paleontologia, Geologia,
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Boténica, Zoologia, Cartografia Histérica, Etnografia, Arte Popular e Documentagao
Bibliografica e Arquivistica (MHNJB, 2022).

Em julho de 2020, um incéndio acometeu a edificagdo da Reserva Técnica 1
do MHNJB-UFMG, local que abrigava parte do acervo que nao estava em exposicao.
O laudo pericial realizado na época apontou que o incéndio foi ocasionado pelo
superaquecimento de um ar-condicionado do local (UFMG, 2021). A Universidade
mobilizou uma série de esforcos para apoiar a recuperacdo do Museu no pés-
incéndio, incluindo a realizagdo da campanha de financiamento coletivo “Renasce
Museu”, que foi langada no dia 19 de janeiro de 2021 com o objetivo de arrecadar
recursos financeiros para o desenvolvimento de uma plataforma virtual, publica e
gratuita, com informacdes e imagens dos acervos do Museu atingidos pelo incéndio
(UFMG, 2021).

A UFMG despendeu sua estrutura administrativa para apoiar o planejamento e
a execugcao da campanha, estruturando um time transdisciplinar composto por
profissionais do seu Centro de Comunicacao (Cedecom), da sua Fundacao de Apoio
(Fundep), do préprio Museu, com o envolvimento direto de pesquisadores e
servidores, além da equipe da plataforma de financiamento coletivo, Benfeitoria, que
é externa a Universidade.

Seguindo a categorizacdo de Hemer (2011), a campanha “Renasce Museu” se
delineia como uma doacgao, a qual se caracteriza como um ato altruista, movido pelo
desejo de ajudar. Com essa natureza, na primeira etapa, a campanha teve uma meta
inicial de R$300 mil com vistas a aquisicdo de equipamentos, contratacao de equipe
e aquisicdo do software para documentacdo e gestdo de acervos. Nessa fase, a
iniciativa contou com o apoio do Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e
Social (BNDES), que a cada um real doado pela sociedade civil, acrescentou dois
reais, triplicando o valor doado (UFMG, 2021). Essa modalidade é conhecida como
matchfunding, a qual combina o aporte direto de um ator, no caso o BNDES, ao
financiamento coletivo (BNDES, 2019).

Na segunda etapa da campanha, o objetivo foi alcangar mais R$ 91 mil na
modalidade pura do financiamento coletivo. O recurso tinha a finalidade de adquirir
méddulos do software para o detalhamento do registro dos acervos arqueoldgicos e de
ampliar o treinamento da equipe. A campanha foi encerrada no dia 25 de fevereiro de
2021 com um montante de 1.451 doadores e R$410.564,00 arrecadados — R$
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210.564,00 via financiamento coletivo e R$ 200.000,00 aportados via matchfunding —
superando a meta total de R$391 mil (BENFEITORIA, 2021).

Como o objetivo geral da campanha “Renasce Museu” foi criar uma plataforma
virtual com informacgdes e imagens dos acervos acometidos pelo incéndio, a narrativa
criada trabalhou a ideia de renascer as historias que os itens atingidos ainda podem
contar a sociedade: “sao as memorias de todas e todos nés: de quem ja fomos, de
quem somos e de quem queremos ser. (...) O Museu queimou, mas agora ele renasce.
Nao deixemos que o fogo apague nossas memorias. Faga parte e renasga conosco”
(BENFEITORIA, 2021).

Durante o periodo de mobilizagdo da campanha, foram utilizados os canais
oficiais do MHNJB-UFMG na Internet — Site, Instagram, Twitter e Facebook — além
dos canais da UFMG e da Fundep. Toda a estratégia do financiamento coletivo foi
desenvolvida com base nas instru¢bes do Programa Matchfunding BNDES+
Patriménio Cultural, as quais foram levantadas pela equipe da Benfeitoria (MATERIAL
DE APOIO MATCHFUNDING BNDES+, 2020). As acOes sugeridas se organizaram
em duas categorias: mobilizacdo direta e acionamento de perfis que podem atuar
como multiplicadores da campanha.

Na mobilizacao direta, sdo levantadas a¢cdes como a realizagao de eventos; a
producéo de conteudos a respeito da campanha para manter a atengao do publico; e
a oferta de recompensas, trabalhando contrapartidas para estimular o engajamento.
Todas essas acoes foram feitas ao longo do periodo ativo da campanha. Além de um
evento online de lancamento da campanha e de uma produgédo estruturada de
conteudo, o Museu criou uma diversidade de recompensas ligadas ao seu proéprio
patriménio, indo do nome do contribuinte no site do Museu, passando por broches,
cartdes imantados, camisas e bolsas sobre os acervos do espaco, até recompensas
exclusivas com fotografias historicas (BENFEITORIA, 2021).

No acionamento de perfis para atuagdo como multiplicadores da campanha, o
Museu seguiu as indicacoes do Programa Matchfunding BNDES+ Patriménio Cultural,
que elenca a seguinte logica:

a) polinizadores: atores préximos aos realizadores, que quando mobilizados antes do
inicio da campanha, tém o papel de alavancar a primeira fase de arrecadacao, saindo
do zero e alcangando até 20% da meta;

b) tubardes: atores com maior potencial de investimento, podendo contribuir com

guantias acima de R$1 mil;
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c) influentes: atores que dialogam com a causa da campanha de financiamento
coletivo e que possuem robustas redes de publicos;

d) traz mais um: atores que séo entusiastas da campanha e que podem ser facilmente
engajados a multiplicarem a iniciativa em suas redes (MATERIAL DE APOIO
MATCHFUNDING BNDES+, 2020).

Analisando todo o processo da campanha “Renasce Museu”, foram levantados
quatro atores principais, como demonstrado no Quadro 4: os pesquisadores do
MHNJB-UFMG, que participaram ativamente da construcdo e execug¢dao das
estratégias do financiamento coletivo; os profissionais da estrutura administrativa da
UFMG, que atuaram nas diretrizes gerais da iniciativa; os contribuintes, que se
sensibilizaram e doaram para a campanha; e a comunidade digital, que tomou
conhecimento da campanha e interagiu de formas diversas com o0s conteludos

produzidos.

Quadro 4 - Atores principais da campanha “Renasce Museu” e respectivos métodos de coleta de
dados

Atores da campanha “Renasce Museu”

Papel nha campanha

“ » Método de coleta de dados
Renasce Museu

Atores principais

Atuaram diretamente na
idealizagdo, planejamento e Entrevista
realizacdo da campanha

Pesquisadores(as) do MHNJB-
UFMG

Apoiaram diretamente a
idealizagdo, o planejamento e a Entrevista
realizagdo da campanha

Profissionais da estrutura
administrativa da UFMG

Destinou recursos financeiros

para a campanha Questionario

Contribuintes

Interagiu no ambiente digital

Métricas das redes sociais
com a campanha

Comunidade digital

Fonte: elaborado pela autora.

3.2.Categorias de analise

Os principais conceitos trabalhados no referencial teérico a respeito do
financiamento coletivo foram adotados nesta pesquisa como guias para a coleta e
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analise dos dados. “A revisao de literatura serve de base para que o pesquisador
consiga discutir como os resultados encontrados na sua pesquisa podem ter
implicagdes para o conhecimento existente” (BORGES ET AL., 2020, p. 83).

Baseada na teoria de Fehrer e Nenonen (2020), toda a coleta de dados foi
guiada por quatro categorias de analise que destrincham as capacidades
colaborativas advindas da acéo coletiva praticada na campanha “Renasce Museu”:
a) visao: atividades de base para ativar a rede ja existente do projeto;

b) modelagem de negdcio: atividades de absorcdo e adaptacdo, que moldam a
iniciativa conforme as dindmicas de mercado;

C) engajamento: atividades que constroem e configuram lagos com comunidades
diversas;

d) continuidade social: atividades ligadas a extrapolacao do financiamento coletivo em
si que constroem uma comunidade a favor da causa.

As categorias de analise se embasam, entdo, na literatura académica sobre
capacidades dinamicas, mas com uma abordagem prépria para as atividades
estimuladas pelo financiamento coletivo, as quais apresentam a colaboragao entre os
atores como premissa central. Assim, as categorias de analise objetivam atender aos
objetivos especificos desta pesquisa, que sado investigar como as capacidades
dindmicas estimuladas pelo financiamento coletivo promovem a interacdo entre
universidade e sociedade. Segundo Fehrer e Nenonen (2020), tais categorias se
referem a todas as etapas do financiamento coletivo em um fluxo continuo, partindo
de atividades gerenciais de carater individual — ligadas ao realizador da campanha —,
evoluindo para atividades gerenciais coletivas, as quais envolvem a multiddo no
compartilhamento de responsabilidades e envolvimento ativo.

Dessa forma, as estratégias de coleta se dao em torno das percepgdes dos
atores selecionados acerca de suas experiéncias e papeéis na campanha “Renasce
Museu” e tém o objetivo de compreender como as atividades de cada etapa do
financiamento coletivo afetaram os atores, estimulando capacidades colaborativas.
Além disso, é importante analisar como esses estimulos extrapolam a pratica,

construindo indicadores para futuras iniciativas a favor da universidade.
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Quadro 5 - Apresentacéo das categorias de analise do estudo de caso da campanha “Renasce

Museu” adaptado de Fehrer e Nenonen (2020)

Estudo de caso | Campanha “Renasce Museu”

Categorias de analise

Conceitos

Destaques em nivel das afetagcdes

Visao

Atividades de base do financiamento
coletivo, como a escolha de uma
plataforma de financiamento coletivo;
a elaboracao de uma narrativa; um
plano preliminar para divulgacao; e a
sensibilizacdo do publico emergente.

Na visdo, a perspectiva pessoal do
realizador do financiamento coletivo
e dos familiares e redes proximas
tem um papel decisivo para a
construgcao da base emergente da
campanha.

Modelagem dinamica de
negocio

Atividades de adaptagéo e absorcéo
que se ligam a prototipagédo da pratica
do financiamento coletivo frente as
mudancas do mercado.

No financiamento coletivo, existe
uma legitimagao no nivel pessoal
que esta ligada mais aos
realizadores da campanha do que a
plataforma tecnologica.

Engajamento

Atividades que ampliam a
abrangéncia da campanha de
financiamento coletivo, trabalhando os
sensos de participacao e
responsabilidade com o financiamento
coletivo.

Nessas atividades, o realizador
pode interagir com a multiddo com a
finalidade também de educa-la,
capacitando-a para assumir papéis
além do doador e compor lagos com
a iniciativa.

Continuidade social

Construgao de ativos intangiveis que
podem beneficiar os diversos atores
envolvidos no financiamento coletivo,
construindo capital social e acesso
livre a novos conhecimentos. As
atividades sao ligadas ao
reconhecimento a multiddo, aos
mecanismos de retribuicao a
participacao no financiamento coletivo
e a promocao do conhecimento aberto
ligado a iniciativa.

A criacao de conhecimento coletivo
nao traz apenas beneficios
econdmicos para a iniciativa, mas
socioecondmicos ampliados.

Fonte: elaboracado da autora.

3.3.Coleta de dados

Para a coleta de dados foram elaboradas diferentes estratégias com vistas a

analise das capacidades colaborativas que englobam os quatro publicos centrais da

campanha “Renasce Museu”:

a) pesquisadores: entrevistas de aprofundamento com nove perguntas para trés
pesquisadores e profissionais do MHNJB-UFMG acerca das atividades exercidas na

campanha e como elas afetaram ou ndo suas habilidades;
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b) profissionais da Fundep e UFMG: entrevistas de aprofundamento com trés
profissionais por meio de quatro perguntas focadas no apoio ao planejamento e
execucao das tarefas e nas afetacdes da campanha na dimenséo institucional;

c) contribuintes: questionario online disparado para os 1.451 contribuintes da
campanha “Renasce Museu” com oito perguntas a respeito das suas experiéncias
individuais com a iniciativa e como elas afetaram suas percepgdes e relagbes com o
Museu;

d) comunidades digitais que interagiram com a campanha: levantamento de métricas
de interacdo de publicos diversos com os conteudos produzidos pelo Museu e

veiculados em suas redes sociais.

3.3.1. Pesquisadores do Museu e profissionais ligados a UFMG

No nivel do grupo que trabalhou na elaboragéo da iniciativa — pesquisadores e
profissionais ligados a UFMG —, a estratégia de coleta escolhida foi a entrevista de
aprofundamento e os entrevistados sé&o apresentados no Quadro 5. Segundo Borges
et al. (2020), a entrevista € a estratégia mais utilizada em coletas de dados
qualitativos. Para enriquecer o estudo sobre a campanha “Renasce Museu”, esta
pesquisa atentou-se para a diversidade dos perfis entrevistados, selecionando
individuos que interagiram de diferentes maneiras com o fenémeno.

Os pesquisadores entrevistados nesta pesquisa atuaram em todas as etapas
da campanha “Renasce Museu” - desde a elaboragao da iniciativa e proposi¢ao junto
ao Programa Matchfunding BNDES+ Patriménio Cultural, passando pelo
planejamento do financiamento coletivo, até a execugdo das agdes durante a
campanha ativa e continuidade dos desdobramentos apds sua finalizagdo. Nesse
sentido, nas entrevistas foi possivel coletar suas percepcées a respeito do
desenvolvimento de cada atividade e as relacionar com as quatro categorias de
analise ligadas as capacidades colaborativas.

Nesse sentido, a entrevistada 1 é pesquisadora da area de Arqueologia,
ocupando o cargo de coordenadora do Centro Especializado em Arqueologia Pré-
Histérica do MHNJB-UFMG. O entrevistado 2 é pesquisador da area de Museologia,
integrando o Conselho Diretor e a equipe do Centro de Museologia e Conservacao do
Museu. A entrevistada 3 é pesquisadora da area de Geografia, ocupando o cargo de
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diretora do Museu. Os trés pesquisadores e profissionais do Museu atuaram em
diversas agbes, contribuindo em todas as etapas da campanha de financiamento
coletivo.

Adentrando no arranjo organizacional da campanha “Renasce Museu”, os
profissionais da UFMG que atuaram na iniciativa fazem parte de sua estrutura
administrativa: a Fundacao de Apoio da UFMG (Fundep), criada ha 47 anos pela
Universidade para realizar a gestdo administrativa financeira de projetos de pesquisa,
ensino e extensao (FUNDEP, 2022); e o Centro de Comunicagao da UFMG, principal
estrutura de comunicacao institucional da Universidade, que contribui para que os
programas, projetos e agées da UFMG se tornem conhecidos pela sociedade (UFMG,
2022). As profissionais entrevistadas tiveram participacdo ativa em todo o
desenvolvimento do financiamento coletivo — desde o planejamento até sua
finalizacado —, apoiando a iniciativa com um viés institucional e estratégico.

Assim, a entrevistada 4 foi a profissional da Fundep responsavel por apoiar o
planejamento e execucdo das estratégias de captacdo de recursos e, na época,
ocupava o cargo de analista de negécios e parcerias da Fundacdo. Ja a entrevistada
5 é a profissional do Cedecom que apoiou o planejamento e execugao das agdes de
comunicagado da campanha e ocupa o cargo de jornalista. Por fim, a entrevistada 6 é
diretora do Cedecom e atuou nas estratégias iniciais da modelagem da iniciativa.

Quadro 6 - Apresentacdo dos entrevistados por papéis e atuagdo na campanha “Renasce Museu”

Estudo de caso “Renasce Museu” | Entrevistados

Papéis do Atuacao na

Entrevistado(a) entrevistado(a) campanha “Renasce Museu”

Entrevistada 1 Pesquisadora e integrante da Atuou em todas as etapas da

equipe do MHNJB-UFMG campanha.
Entrevistado 2 Pesquisador e integrante da Atuou em todas as etapas da
equipe do MHNJB-UFMG campanha.

Pesquisadora e integrante da Atuou em todas as etapas da

Entrevistada 3 equipe do MHNJB-UFMG campanha.

Apoiou o planejamento e
execugao das estratégias de
captagao de recursos.

Ex-analista de negécios e

Entrevistada 4 parcerias da Fundep

Apoiou o planejamento e
Entrevistada 5 Jornalista do Cedecom-UFMG execucgao das acoes de
comunicacao.
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Atuou nas estratégias iniciais

Entrevistada 6 Diretora do Cedecom-UFMG N
da modelagem da iniciativa.

Fonte: elaborado pela autora.

3.3.2. Contribuintes da campanha “Renasce Museu”

Ja no nivel do contribuinte do financiamento coletivo, que traz uma amostragem
de grandeza de milhar, a estratégia escolhida foi o questionario explanatério (Quadro
6), que “estabelece a existéncia de relagdes causais, mas também questiona porque
a relacdo existe” (FREITAS ET AL.,2000, p. 106). Assim, o questionario se concentra
nas percepcdes dos sujeitos que contribuiram para a campanha “Renasce Museu” a
respeito de suas experiéncias desde o conhecimento da iniciativa até as relacoes
depois da contribuicao financeira de fato.

Quadro 7 - Roteiro do questionario de acordo com as categorias de analise

Estudo de caso “Renasce Museu” | Questionario

Perguntas e ordem que foram

Categorias Conceitos
9 apresentadas
X X 1. Qual é a sua ocupagao?
2. Na sua opinidao, o quao
compreensivel foi a campanha
Renasce Museu? Avalie os itens a
sequir:
Causa que motivou o
financiamento coletivo
Mobilizagcao das pessoas para o
Atividades de base do financiamento financiamento coletivo
coletivo, como a escolha de uma
Visio plataforma de financiamento coletivo; Funcionamento da modalidade
a elaboracdo de uma narrativa; um matchfunding

plano preliminar para divulgacéo; e a
sensibilizagdo do publico emergente. | Metas de arrecadagéo de recurso

Recompensas

Objetivo final da utilizagéo do
recurso

Andamento do projeto de
documentacdo do acervo atingido
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Atividades de adaptacéo e absorcao

5. De forma geral, como vocé
avalia a sua experiéncia com a
campanha Renasce Museu?

glilgg::;gaegl que se Iiga_m a prototipagéo da prética Classifique na escala de 1 a 5.
negécio do financiamento coletivo frente as

mudangas do mercado. 6. O quéo relevante vocé acha que
foi a campanha Renasce Museu?

Classifique na escalade 1 a 5.
3. Durante a campanha, vocé se
sentiu engajado(a) com o projeto

de documentacao do acervo
Atividades que ampliam a atingido pelo incéndio? Classifique

abrangéncia da campanha de na escalade 1 a5.
Engajamento financiamento coletivo, trabalhando os

sensos de participacao e
responsabilidade com o financiamento
coletivo.

4. Durante a campanha, vocé se
sentiu engajado(a) com as outras
acoes do Museu (eventos,
publicagdes nas redes sociais
etc)? Classifique na escalade 1 a
5.

Continuidade

Construgao de ativos intangiveis que
podem beneficiar os diversos atores
envolvidos no financiamento coletivo,
construindo capital social e acesso
livre a novos conhecimentos. As
atividades séo ligadas ao

7. Apés a finalizagao da
campanha, quao préximo(a) vocé

social reconhecimento & multidao, aos se sente do |\/|L|JSZU?1C|aSSSIfIque na
mecanismos de retribuicao a escalade 1 ao.
participagao no financiamento coletivo
e a promocgao do conhecimento
aberto ligado a iniciativa.
Deseja compartilhar algo a mais
X X sobre a sua experiéncia com a

campanha Renasce Museu?
Escreva aqui.

Fonte: elaborado pela autora.

Com sete perguntas fechadas e um espaco aberto para comentarios, o

questionario foi disparado para os 1.451 contribuintes da campanha “Renasce Museu”

entre os dias 14 de margo a 10 de abril de 2022 — mais de um ano depois da finalizagao

da arrecadacao do recurso. Foram coletadas 330 respostas, o que corresponde a

22,74% da populacéo pesquisada.

Sobre os perfis dos respondentes, 93 (28,1%) corresponde a professores e/ou

pesquisadores; 89 (26,9%) séo profissionais do setor publico; 48 (14,5%) sao

estudantes, 46 (13,9%) séo profissionais do setor privado; e 24 (7,2%) séao

autébnomos. Outras ocupacgdes configuram 9% da amostragem, chegando aos 30

respondentes restantes.
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3.3.3. Comunidade digital que interagiu com a campanha “Renasce Museu”

Também foram analisadas as métricas ligadas a comunidade digital que

interagiu com a campanha de financiamento coletivo. Nesse caso, a estratégia

utilizada foi o levantamento dos dados quantitativos de alcance das publicacées
produzidas e veiculados nas redes sociais do MHNJB-UFMG, bem como a

metrificagdo das interagdes de publicos diversos com esses conteudos.
As comunidades digitais trazem uma amostragem heterogénea composta por

sujeitos contribuintes e n&o contribuintes. Apesar disso, os dados conseguem

desenhar o cenario de interacbes com a campanha ao longo de seu desenvolvimento,

indicando habitos dessas comunidades e impactos de suas respectivas interagdes na

arrecadacao de recursos.

Quadro 8 - Levantamento de métricas das redes sociais do MHNJB-UFMG de acordo com as

categorias de analise

Estudo de caso “Renasce Museu” | Métricas das redes sociais

Categorias

Conceitos

Perguntas e ordem que foram
apresentadas

Visao

Atividades de base do financiamento
coletivo, como a escolha de uma
plataforma de financiamento coletivo;
a elaboracdo de uma narrativa; um
plano preliminar para divulgacéo; e a
sensibilizacdo do publico emergente.

N? de novos contatos mapeados
na campanha;

Modelagem
dinamica de
negocio

Atividades de adaptagao e absorgao
que se ligam a prototipacao da pratica
do financiamento coletivo frente as
mudang¢as do mercado.

Curva de arrecadacéo financeira
da campanha;

N? de interagdes durante a
campanha — curtidas e
comentarios;

Engajamento

Atividades que ampliam a abrangéncia
da campanha de financiamento
coletivo, trabalhando os sensos de
participagao e responsabilidade com o
financiamento coletivo.

N¢ de polinizadores (pessoas que
apoiaram a divulgar a campanha);

Publicacbes de influenciadores
nas redes sociais do Museu;

Continuidade
social

Construgao de ativos intangiveis que
podem beneficiar os diversos atores
envolvidos no financiamento coletivo,
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construindo capital social e acesso
livre a novos conhecimentos. As
atividades séao ligadas ao
reconhecimento a multidao, aos
mecanismos de retribuicdo a
participagdo no financiamento coletivo
e a promocao do conhecimento aberto
ligado a iniciativa.

Fonte: elaborado pela autora.

As perguntas de todos os métodos de coleta foram formuladas atentando-se as
categorias de analise e aos perfis do publico. A coleta dos dados foi realizada de forma
concomitante e sem uma ordem induzida pelo fato de se tratar de um levantamento
acerca das percepcoes individuais de experiéncias passadas.

As entrevistas de aprofundamento foram realizadas no formato online,
gravadas com o consentimento dos entrevistados, transcritas em formato livre e
compartilhadas na secdo de Anexos desta pesquisa. O questionario online foi
apreciado e disparado pelo e-mail da campanha “Renasce Museu”, com o aval da
equipe do MHNJB-UFMG. Por coletar dados em uma janela especifica de tempo —
apos a finalizagdo da campanha “Renasce Museu” — o questiondrio aplicado €
caracterizado como interseccional (FREITAS ET AL.,2000). A entidade de analise do
questionario é o grupo de pessoas que contribuiram para a iniciativa estudada.

As respostas dos contribuintes foram quantificadas e analisadas de acordo com
as técnicas do proximo item da Metodologia. Ja as métricas dos conteudos produzidos
durante a campanha foram levantadas pela prépria equipe de Comunicagcdo do
Museu, tratadas com base nas categorias de analise e discorridas a seguir.

3.4. Analise dos dados

Apés o tratamento de todos os dados, esta pesquisa usufruiu da técnica de
analise de conteudo que segundo Borges et al. (2020), se concentra na significacao e
terminologia dos dados ou, como define Bardin (1991), uma analise dos significados
e significantes. O autor ressalta que o objetivo da analise de conteudo & “a

manipulagdo de mensagens (conteddo e expressao desse contelido), para evidenciar
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os indicadores que permitam inferir sobre uma outra realidade que ndo a da
mensagem” (BARDIN, 1991, p. 46).

De acordo com Bardin (1991), a andlise de conteudo € aplicada a diferentes
tipos de discurso para o alcance de uma compreensao “que se move entre dois pélos:
o do rigor da objetividade e o da fecundidade da subjetividade” (BARDIN, 1991, p. 7).
Assim, a analise de conteudo deve ser:

a) homogénea: consistente na sua forma de analise;

b) exaustiva: esgotar a totalidade de anélises dos dados;

c
d
e) adequada: analises congruentes ao conteudo e objetivo do estudo.

)
) exclusiva: um elemento n&o pode ser classificado em mais de um critério;

) objetiva: as analises devem ser codificadas da mesma maneira;

)

Bardin (2011) contribui, ainda, explicando as fases da analise de conteudo que
se dividem em trés: a pré-analise; a exploragdo do material; e o tratamento dos
resultados, a inferéncia e a interpretacdo. Na pré-analise, o pesquisador deve se
concentrar na organizacao dos dados e na sistematizacao das ideias iniciais. Depois,
a exploracao do material consiste na codificagdo em fungédo das regras previamente
levantadas. Por fim, no tratamento dos resultados s&o construidas inferéncias
significativas e vélidas (BARDIN, 2011, p.101). Assim, na analise de conteudo “os
pesquisadores constroem os significados a partir da identificacdo de padrdes nas
entrevistas, documentos ou textos” (BORGES ET AL., 2020, p. 91).

Todas as respostas das entrevistas e questionario, bem como os dados
quantitativos das interagdes com a campanha “Renasce Museu” nas redes sociais
foram analisadas de acordo com as categorias levantadas. Depois, as diferentes
percepcoes dos atores selecionados foram sobrepostas de forma a validar como as
categorias se manifestam no contexto universitario. Com esse método, é possivel
compartilhar inferéncias a respeito dos objetivos desta pesquisa, contribuindo para
acoOes de financiamento coletivo no contexto da universidade e, também, para futuros

estudos.
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4. RESULTADOS

A coleta de percepcdes dos atores envolvidos ha campanha “Renasce Museu”
somada as métricas de interacdo com a iniciativa nas redes sociais formam uma
massa de dados que evidencia os estimulos de capacidades colaborativas por meio
do financiamento coletivo. Na secédo de Resultados, a analise e discussédo dos dados
seguem as categorias de andlise selecionadas para esta pesquisa, as quais foram
explanadas no Referencial tedrico e na Metodologia, e se ddo em quatro momentos:

visdo, modelagem dindmica do negdcio, engajamento e continuidade social.

4.1.Visao

4.1.1. Percepcdes dos pesquisadores sobre as atividades de visdo

As atividades ligadas a visao remetem aos esforcos dos realizadores para
modelar as caracteristicas de base da campanha e ativar as redes emergentes a favor
da causa. Nessa perspectiva, a entrevistada 1 ressaltou o carater colaborativo das
acOes desempenhadas:

Foi uma campanha organizada e construida de forma muito coletiva. A gente
tem habilidades diferentes e exploramos muito bem essas competéncias
como equipe. Nada foi feito sozinho... alguém dava o pontapé, depois dava
o retorno e fazia essa construgdo conjunta. Antes, a campanha se chamaria
‘SOS Museu’ e ndo gostei nada. Pautei essa mudancga e o cuidado com as
palavras, com o texto escrito (ENTREVISTADA 1).

Sobre a ativacdo do publico emergente para a campanha, a entrevistada 1
compartilhou que antes do financiamento coletivo, tinha o habito de comunicar seu
trabalho com um publico dito “genérico” formado por estudantes da UFMG, que de
acordo com sua visao é composto por pessoas de 20 a 40 anos, com ensino superior
em andamento ou concluido e que demonstra, segundo ela, mais atencdo no
consumo de comunicagdes digitais. Nesse quesito, a entrevistada 1 percebeu a
mudanca de publicos acionados para a campanha “Renasce Museu” ja que foi
instruida a interagir com uma rede de contatos pessoais para a formagao do publico

emergente:
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Teve uma mudanca de publicos que a gente foi instruido. E a ideia de
polinizagdgo — dos publicos serem replicadores (da campanha de
financiamento coletivo). Eu fiz esse esforgo de falar com minha familia, por
exemplo... eles sabiam que tinha ocorrido o incéndio do Museu, mas eles ndo
sabiam os detalhes. Entao, fiz esse esforgo de acionar a familia ampliada, as
amigas e amigos da minha mae (ENTREVISTADA 1).

As percepgoes da entrevistada 2 corroboram com as perspectivas trazidas pela
entrevistada 1 no que diz respeito as atividades de base da campanha. Segundo ela,
desde as primeiras agdes de comunicacdo, houve um envolvimento chamado

“horizontal” da equipe do Museu que participou da iniciativa:

Desde o inicio, quando pensamos o mote da campanha, houve um
envolvimento super horizontal. Porque a gente construiu o texto inicial da
campanha a varias maos. Entao, a primeira agdo (de comunicacdo) que a
gente fez foi cada um fazer uma proposta de esboco, que seria esse texto de
apresentagao, e ai, a gente construiu um texto a partir das ideias que
surgiram, que foi o ‘contar histérias — o fogo queimou o acervo, mas nao
queimou as historias que esses acervos contam’ (ENTREVISTADA 2).

Apesar do esfor¢o coletivo nas atividades iniciais da campanha, a entrevistada 2
ressalta o incobmodo em recorrer a um mecanismo de financiamento incomum no

contexto da universidade publica:

Eu ja participei de campanhas de financiamento coletivo para causas
independentes. Mas nés nos sentimos desconfortaveis em adotar uma via
que nao é comum de uma universidade publica acessar. Acho que nao pode
ser regra! O que nos deixou a vontade € de estar lidando com um patriménio
publico - entdo convocar as pessoas para ajudar foi muito importante
(ENTREVISTADA 2).

O entrevistado 3 reforca a perspectiva coletiva das acdes de base da
campanha. Ele compartilha que participou da “construgdo das estratégias, de como
chegar nas pessoas, quais agdes... mas foi um processo coletivo”. Os esforcos de
trazer redes pessoais para a iniciativa também esteve presente em sua fala como um

dos principais aprendizados de todo o processo:

Entre as habilidades que desenvolvi, ressalto o entendimento de como
construir relagbes com determinados grupos de pessoas e estabelecer redes
de contatos. Isso foi uma novidade importante! Sdo coisas que eu sabia
acionar em outros contextos da minha vida, mas ndo no Museu. Até do ponto
de vista politico, dos grupos dos quais eu me envolvo, da rede de museus
que eu participo - inclusive, perceber quando uma abordagem pode ser mais
efetiva do que outras (ENTREVISTADO 3).
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4.1.2. Percepgbes dos profissionais da UFMG sobre as atividades de visdo

Com experiéncia em atividades de neg6cios e parcerias para projetos
universitarios, a entrevistada 4 atuava na Fundep na época da campanha de
financiamento coletivo, e percebe que as atividades de visdo foram executadas com
eficiéncia devido a trés elementos principais: planejamento; papéis bem definidos; e
equipe engajada com a causa:

Tinhamos uma equipe engajada e um orientador técnico do processo
(Benfeitoria) que foi dando os encaminhamentos necessérios e tinhamos
pessoas apaixonadas pela causa. E a paixao faz toda a diferencga: a entrega,
o olhar sensivel, o propésito de impacto social. (...) Tudo comegou com o
planejamento: definir equipe, separar responsabilidades, colocar prazo para
o controle, decidir as periodicidades dos encontros para 0 acompanhamento
de perto dos resultados (ENTREVISTADA 4).

Segundo a entrevistada 5, desde o inicio da formatagdo da campanha, o Centro
de Comunicagdo da Universidade ficou responsavel por zelar pela imagem e
institucionalidade da UFMG na iniciativa. Ela ressalta a preocupacdo em assumir
novas atividades, referentes ao financiamento coletivo, em meio a rotina de trabalho
ja estabelecido, mas comenta que a formagéao do grupo de trabalho desde o momento
inicial fortaleceu a pratica:

Quando chegou essa demanda, o Cedecom ficou sobrecarregado. Mas ai
entendemos que seriam quatro equipes fazendo esse projeto. O Centro ficou
no papel estratégico para manter a coeréncia da imagem da UFMG - um
guardido da marca. Foi interessante trabalhar em conjunto! E magante
também... muitas reunidées. Mas foi gostoso ver a equipe engajada com isso.
A coisa ficou muito gostosa! A equipe do museu ja chegava com varias ideias
(ENTREVISTADA 5).

A entrevista 5 comenta, ainda, sobre a estratégia de criar uma narrativa que
vinculasse o MHNJB a UFMG. Conhecido popularmente como “Museu do Horto”, a
instituicdo se localiza distante da Universidade e ndo é amplamente conhecida como
um museu universitario. “Para nés, € muito importante divulgar o Museu como um
espaco de ciéncia, de pesquisa”’ (ENTREVISTADA 5).

A entrevistada 6 complementa o cenario da visdo, compartilhando que o
planejamento inicial do financiamento coletivo se deu por meio de uma comissao

criada pela reitora da UFMG, professora Sandra Goulart, sendo composta por setores
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diversos e, também, pelo Cedecom. Ela destaca o protagonismo da atuacdo dos

pesquisadores do Museu assim que a iniciativa foi aprovada:

O planejamento da comunicacdo e o papel do Cedecom tiveram inicio ali,
nessa comissdo, que pensou diversas agoes para apoiar o Museu, dentre
elas a campanha de arrecadacao de recursos. No momento que o Museu
entrou para concorrer ao edital e, depois nas fases futuras, o Cedecom
sempre foi apoio. O protagonismo dos pesquisadores foi claro
(ENTREVISTADA 6).

4.1.3. Percepgbes dos contribuintes sobre as atividades de visdo

Conforme a caracterizacdo da amostra obtida — apresentada na secao de
Metodologia —, e de acordo com o Grafico 1, é possivel afirmar que a maior parte dos
contribuintes estdo ligados a academia, ja que 42,6% séo professores, pesquisadores
ou estudantes — esse publico é justamente aquele chamado por Fehrer e Nanonen
(2020) de “emergente” e que é trabalhado intensamente nas primeiras atividades do
financiamento coletivo. Entretanto, é importante ressaltar a clara ampliacdo dos
publicos para além do ambiente académico e cientifico e sua reverberacdo nas

interacdes com a campanha “Renasce Museu”.
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Grafico 1 - Contagem de respondentes do questionario por ocupagao

Contagem de respondentes do questionario por ocupacao

Professor(a) e/ou
pesquisador(a)

Profissional do setor
publico

Estudante

Profissional do setor
privado

Qutros

Auténomo(a)

Fonte: elaborado pela autora.

Quanto a compreensao da campanha “Renasce Museu”, foram colocados em
avaliacdo — pouco compreensivel; razoavelmente compreensivel; muito
compreensivel — 0s quesitos a seguir:

a) causa que motivou o financiamento coletivo: 316 (95,8%) respondentes afirmaram
que foi muito compreensivel, 12 (3,6%) acharam razoavelmente compreensivel e 2
(0,6%) afirmaram que foi pouco compreensivel.

b) mobilizacdo das pessoas para o financiamento coletivo: 261 (79,1%) respondentes
afirmaram que foi muito compreensivel, 64 (19,4%) acharam razoavelmente
compreensivel e 5 (1,5%) afirmaram que foi pouco compreensivel.

c¢) funcionamento da modalidade matchfunding: 191 (57,9%) respondentes afirmaram
que foi muito compreensivel, 107 (32,4%) acharam razoavelmente compreensivel e
32 (9,7%) afirmaram que foi pouco compreensivel.

d) metas de arrecadagao de recursos: 265 (80,3%) respondentes afirmaram que foi
muito compreensivel, 58 (17,6%) acharam razoavelmente compreensivel e 7 (2,1%)

afirmaram que foi pouco compreensivel.
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e) recompensas: 278 (84,2%) respondentes afirmaram que foi muito compreensivel,
45 (13,6%) acharam razoavelmente compreensivel e 7 (2,1%) afirmaram que foi
pouco compreensivel.

f) objetivo final da utilizacdo do recurso: 276 (83,6%) respondentes afirmaram que foi
muito compreensivel, 47 (14,2%) acharam razoavelmente compreensivel e 7 (2,1%)
afirmaram que foi pouco compreensivel.

g) andamento do projeto de documentacdo do acervo atingido: 161 (48,8%)
respondentes afirmaram que foi muito compreensivel, 133 (40,3%) acharam

razoavelmente compreensivel e 36 (10,9%) afirmaram que foi pouco compreensivel.

Grafico 2 - Compreensdo da campanha “Renasce Museu”

Compreensao dos principais elementos da campanha “Renasce Museu”
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coletivo =

Recompensas 13,6% 84,2%

Objetivo final da utilizagdo do e =
chen 1o 14,2% 83,6%

Metas de arrecadacéo de recurso 17,6% 80,3%

Mobilizacao das pessoas para o

& é‘ =
financiamento coletivo 19,4% 79,1%

Funcionamento da modalidade

matchfunding 27 324% 57,9%

Andamento do projeto de o AN 2 o
documentagao do acervo atingido Lt S Shbx

Pouco Compreensivel Razoavelmente Compreensivel [J Muito Compreensivel

Fonte: elaborado pela autora.

O panorama de avaliagdes sobre a compreensdo da campanha aponta que 0s
itens com menor entendimento estdo ligados ao funcionamento da modalidade do
matchfunding e ao andamento do projeto de documentacédo do acervo atingido. Isso

mostra pontos a melhorar nas narrativas que envolvem a campanha, mesmo apés sua
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finalizacdo. Todavia, de forma geral, as narrativas e os esforgos de formatacao da
iniciativa foram bem compreendidos pela maioria dos respondentes, validando as
atividades de visao realizadas pelos realizadores.

Entre os comentarios abertos dos contribuintes no questionario, um
compartilhamento traduz a perspectiva do publico emergente — no caso, da propria
comunidade da UFMG —, que ja tem ligagdo com o Museu, e que foi acionado nas

atividades de visao:

Meu contato com o Museu de Histéria Natural da UFMG sempre foi muito
préximo desde os tempos da graduacao em Ciéncias Sociais na UFMG. Indo
ao museu para contato com os professores da antropologia e arqueologia,
principalmente com o professor André Prous. Mesmo depois de formado,
participando de atividades culturais e levando meus filhos para conhecerem
o local. E quando fiquei sabendo do incéndio, o sentimento é que minha casa
também estivesse em chamas. Com esta ligagdo pessoal, a relevancia da
campanha e o0 engajamento foram quase que um caminho natural
(CONTRIBUINTE).

4.1.4. Dados da comunidade digital relacionados as atividades de visdo

Comparando os e-mails do MHNJB-UFMG antes e depois da campanha, &
possivel constatar que a rede de contatos do Museu teve sua configuracado
transformada. O numero de contatos triplicou com o incremento dos e-mails dos
doadores da campanha de financiamento coletivo “Colabore com os Hospitais da
UFMG”, realizada em 2020 e 2021 pela Universidade, como mostrado nos Quadros 6
e 7. Assim, com o desenvolvimento do financiamento coletivo, o0 Museu ampliou a
abrangéncia da sua comunicacdo, dialogando com novos publicos que atualmente

representam cerca da metade de toda a sua rede de contatos.
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Rede de contatos antes da campanha “Renasce Museu”

Tipos de contatos Quantidade de contatos Porcentagem
Comunidade interna do Museu 65 6,1%
Rede de museus da UFMG 24 2,3%
Espaco culturais de Belo
. 60 5,6%
Horizonte
Publico de eventos 787 73,9%
Escolas e grupos visitantes do
78 7,3%
Museu
Notas de apoio ao incéndio 51 4,8%
TOTAL 1.065 100%

Fonte: elaborado pela autora.

Esse esforgo para a ampliacdo da rede de publicos, demonstrado no Quadro
7, compde as atividades de engajamento elencadas por Fehrer e Nenonen (2020). A
abrangéncia da campanha de financiamento coletivo e o alcance de um mercado

trazem a possibilidade de dialogar com uma multidao de fato que pode participar da

iniciativa, contribuindo financeiramente e acionando suas préprias redes.

Quadro 10 - Rede de contatos do MHNJB-UFMG depois da campanha

Rede de contatos depois da campanha “Renasce Museu”

Tipos de contatos Quantidade de contatos Porcentagem
Comunidade interna do Museu 65 1,3%
Rede de museus da UFMG 24 0,5%
Espago culturais de Belo
. 60 1,2%
Horizonte
Publico de eventos 787 15,8%
Escolas e grupos visitantes do
78 1,5%
Museu
Notas de apoio ao incéndio 51 1,0%
Apoiadores da campanha
“Colabore com os Hospitais da 2.472 49,6%

UFMG”
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Doadores da campanha
1.451 29,1%
“Renasce Museu”

TOTAL 4.988 100%

Fonte: elaborado pela autora.

4.1.5. Consolidado sobre as atividades de visao

Nas atividades ligadas a visdo, as quais se caracterizam por formar as
caracteristicas centrais do financiamento coletivo e a base da rede de publicos, é
possivel afirmar que os pesquisadores do Museu criaram uma forma de trabalho
coletiva e horizontal, na qual agregaram diferentes habilidades e perfis — tanto na sua
equipe, quanto na interacdo com as equipes de apoio da UFMG e Benfeitoria. Esse
compartiihamento de responsabilidades proporcionou mais confianca para as
tomadas de decisédo iniciais, que formaram concepc¢des e diretrizes solidas para a
iniciativa, apesar da pouca experiéncia dos participantes com a pratica. A estratégia
de acionar as redes pessoais dos pesquisadores na fase inicial da campanha, integrou
o viés profissional com o viés pessoal, trazendo circulos familiares, de amigos e de
outras formagdes sociais, como grupos politicos.

Para os profissionais do corpo administrativo da UFMG — Fundep e Cedecom
—, as definicbes ligadas ao planejamento e ao acompanhamento da campanha,
somadas a orientacao técnica da benfeitoria trouxeram a base necessaria para as
atividades iniciais. E possivel inferir que o envolvimento desses profissionais nao teve
0 mesmo carater pessoal dos pesquisadores do Museu, apesar de ser estimulado pela
identificacdo, defesa e senso de luta pela causa.
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Quadro 11 - Analise comparativa entre os atores do "Renasce Museu" - Visao

CAPACIDADE COLABORATIVA | VISAO

ELle:?;::;’:c:’:a Roteiro do plano | Acionamento do péf;i?;g: e

visio preliminar circulo intimo parceiros
Atividades de Ideias e tomadas ;Erf]fﬂirgoé%a(rj% e%t;i?ohnaaTiﬁg

Pesquisadores base foram de decisbes se L]b|iC(r)) a gre ou as via de
do MHNJB construidas de deram de forma | P grege d i :

forma coletiva horizontal redes pessoals da |n.anC|amento

' ' equipe. incomum.

Definigéo de
equipe e

Profissionais do
corpo
administrativo da
UFMG

Narrativa
conectando o
MHNJB a UFMG;
zelo pela imagem
da Universidade.

responsabilidades;
prazos para
controle;
periodicidades dos
acompanhamento
s dos resultados.

Benfeitoria como
plataforma e
orientador técnico.

Contribuintes da

campanha De forma geral, os contribuintes validam as atividades de visao da campanha, com
"Renasce ressalva para o entendimento do funcionamento da modalidade do matchfunding.
Museu”
Comunidade
digital que De forma geral, a comunidade digital valida os esforgos de constru¢do de uma rede
interagiu com a emergente para a iniciativa, a qual também compde as atividades de visao.
iniciativa

Fonte: elaborado pela autora.

4.2. Modelagem dinamica de negdcio

4.2.1. Percepcbes dos pesquisadores sobre as atividades de modelagem dindmica

de negocio

A modelagem dinamica de negécio se refere as atividades de absorcao e

adaptacao que moldam a iniciativa conforme as dinadmicas de mercado. No caso da

campanha “Renasce Museu”, os pesquisadores entrevistados compartilharam como

0 apoio da estrutura da UFMG e da equipe da plataforma Benfeitoria foi importante

para guia-los no processo do financiamento coletivo. Além disso, as interagcdes com

0s publicos no decorrer da campanha forneceram elementos que estimularam o

aperfeicoamento das acoes.
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A entrevistada 1 ressaltou que “o apoio da Benfeitoria, que tem super
experiéncia na estratégia de comunicacao foi fundamental! Mas todos trocaram
figurinhas”. Ao mesmo tempo, ela reconhece que seu perfil profissional também

agregou competéncias importantes para a pratica:

A minha primeira graduagéo foi em Jornalismo e tenho essa experiéncia em
escrita. Escrita € uma coisa que me perpassa desde muito cedo. A
experiéncia que agreguei a campanha vem disso... passei muitos anos no
Amapa para trabalhar a visibilidade da Arqueologia. Faziamos releases e
textos de comunicagao com o grande publico (ENTREVISTADA 1).

Na modelagem dinamica de negécio, Fehrer e Nenonen (2020) comentam
sobre a legitimagdo em nivel mais afetivo, que une realizadores e doadores. Nessa
perspectiva, a entrevistada 1 ressalta o carater pessoal da exposicdo como

realizadora de uma campanha de financiamento coletivo:

Outro aprendizado foi que um dos modos mais eficazes da gente tocar as
pessoas é se expor, se mostrar, tocar em questdes sensiveis, emocionais. A
campanha funcionou muito bem porque construimos de modo aberto um
Museu aberto. Melhoramos o modo de chegar as pessoas. No meu proprio
Instagram, eu postava e via a repercussado. Aprendi que o financiamento
coletivo precisa de coisas reais... que passa por gente! Vai ser algo que eu
vou carregar: o modo de atingir as pessoas (ENTREVISTADA 1).

A entrevistada 1 reflete, ainda, sobre a diferenca entre as dindmicas de
financiamento comuns a academia e aquelas ligadas as atividades do financiamento
coletivo. De acordo com ela, os pesquisadores ndao tém uma cultura de financiamento

coletivo e, por isso, ndo tém habilidades ligadas a Comunicacgao:

Da muito mais trabalho fazer uma campanha de financiamento coletivo do
que captar uma financiadora. A gente é construida como pesquisadora para
fazer projetos e captar recursos publicos. A gente tem todo o instrumental
para fazer projetos. Parte da nossa capacitagéo é relacionada a isso. Poucas
pessoas na ciéncia fazem esse exercicio de falar com publicos que nao sejam
cientistas. E isso € um exercicio de mostrar a relevancia social e ndo o
resultado académico (ENTREVISTADA 1).

A entrevistada 2 ressalta o trabalho de consultoria dos profissionais da UFMG,
Fundep e Benfeitoria para a equipe do Museu se sentir segura quanto ao ineditismo
da pratica e a realizacdao de atividades que estimularam novas posturas dos
pesquisadores:
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Foi tudo a primeira vez! Nao teve nada que eu tivesse ambientada, que eu
tivesse absolutamente confortavel e segura de que gente tava indo no
caminho certo. Eu tava confiando muito em vocés (equipe Cedecom e
Fundep) para deixar a gente tranquilo em relacado as escolhas que a gente
tava fazendo. A consultoria da Benfeitoria também foi super importante...
Enfim, a gente foi construindo um caminho que pra mim foi novidade o tempo
inteiro (ENTREVISTADA 2).

Ja o entrevistado 3 compartilha como o retorno dos publicos que interagiram
com a campanha trouxe validagdes importantes para a institucionalidade do proprio

Museu diante de uma tragédia que acometeu parte de sua funcionalidade:

Para o Museu em si foi uma confirmagdo da maneira como as pessoas
interagem com o espaco. Isso trouxe pra gente uma dimensao ampliada do
publico do Museu. Eu achava que o publico do meio académico e cientifico
percebia o Museu naquilo que o Museu tinha a oferecer (estrutura de
pesquisa) e pouco como instituicdo. Fiquei impressionado como essas
comunidades se mobilizaram a favor da instituigdo Museu... a importancia e
o afeto que foi dado a campanha me surpreendeu (ENTREVISTADO 3).

4.2.2. Percepgbes dos profissionais da UFMG sobre as atividades de modelagem

dindmica de negdcio

Nas atividades ligadas a modelagem dindmica de negédcio, a entrevistada 4
compartilha que os principais desafios se ligam ao rompimento da légica tradicional
de negocios da Fundep e ao planejamento das estratégias para tornar a causa da

campanha um chamado a sociedade:

Um grande aprendizado é reforgar a crenca de quando a gente quer, a gente
se movimenta e agrega pessoas para conseguir fazer. A Fundep nédo tem
tradicdo nesse tipo de captacdo de recursos. Temos setores e pessoas
dedicadas a arrecadacdo, mas sédo para grandes projetos. Nao ha a tradicao
de captagao pontual de projetos. Nao tendo, existe um desafio interno, de
pessoas, de conhecimento... faziamos reunides internas e elas néo sabiam
muito bem o que é um financiamento coletivo. E muita novidade em um
ambiente acostumado com padrdoes. O coordenador trazia o projeto ja
captado. No momento que a gente tem que sair do lugar e se mexer, porque
a responsabilidade da captagao € nossa, incomoda muito (ENTREVISTADA
4).

A entrevistada 5, do Cedecom UFMG, compartilha a estranheza com as

dindmicas do financiamento coletivo que ndo acompanharam o tempo jornalistico o
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qual estava adaptada. Essa fluidez e rapidez da pratica trouxe uma nova forma de

acionar e produzir conteudo em diversos formatos:

A gente fazia as matérias e fichvamos aguardando o timing da campanha. S6
que foi além do esperado. la sair matéria tal no periodo tal, mas de repente,
a meta ja tinha sido ultrapassada muito rapidamente. Entao, a gente ficava
pressionando as equipes (da Universidade): radio, tv, assessoria de
comunicacdo, DAC (Diretoria de Acdo Cultural), CAC (Coordenadoria de
Assuntos Comunitarios) pra fazer tudo a tempo (ENTREVISTADA 5).

Para a entrevistada 6, o ineditismo relacionado a campanha “Renasce Museu”
fez com que o Cedecom despendesse uma profissional — a entrevistada 5 — para
acompanhar e apoiar o grupo de trabalho. Ela reconhece que a Universidade néao
realiza o nivel de discussao estimulada pelo financiamento coletivo e ressalta como

modelar essa iniciativa foi novidade:

Foi uma experiéncia muito nova. A gente nao tem experiéncias e iniciativas
voltadas para a arrecadagao — iniciativas de interesse publico. A comunicacao
que a universidade faz ndo chegava a essa discussao, experiéncia e
dimensao. Entdo, destacamos uma pessoa que pudesse acompanhar desde
o comeco até o fim da campanha e fazer essa articulacdo entre Museu,
Fundep e Cedecom (ENTREVISTADA 6).

Frente as atividades de adaptacéo e absorcgéo, tipicas da modelagem dinamica
do negdcio, a entrevistada 6 comenta que a ansiedade da equipe do Museu era
evidente, justamente pela falta de experiéncia com esses tipos de acdes. Mas, diante
da sua experiéncia junto a UFMG, a entrevistada tinha ideia do poder de mobilizagao

da institui¢cdo:

Desde o inicio eu falava com a equipe... todos estavam muito ansiosos e eu
acho que tem a ver com esse lugar da falta de experiéncia nessa dinamica.
Isso ndo é um problema! Mas a equipe perdeu mais cabelos do que
precisava. NOs sabiamos que as metas seriam batidas por conta do peso
institucional da UFMG. Para o Cedecom, a administracao da iniciativa foi
relativamente tranquila porque sabiamos da reputacdo Universidade
(ENTREVISTADA 6).
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4.2.3. Percepgbes dos contribuintes sobre as atividades de modelagem dindmica do
negocio

Ao avaliar sua experiéncia com a campanha “Renasce Museu” na escala de 1
a 5, sendo 1 “ruim” e 5 “excelente”, apenas um (0,3%) respondente classificou no nivel
2; 31 (9,4%) das pessoas classificaram no nivel 3, intermediario; 122 (37%)
responderam o nivel 4; 176 (53,3%) dos respondentes classificaram no nivel maximo,
como excelente experiéncia. Nao houve avaliagao para o nivel 1, que corresponde a
ruim.

O Gréfico 3 segmenta as respostas por ocupagdo dos contribuintes. Os
profissionais do setor privado formam o grupo que tem mais representatividade na
classificacdo maxima da experiéncia, com 58,7% de avaliagdo no nivel 5, de
excelente. A comunidade académica — professores, pesquisadores e estudantes —,
que figura como o grupo mais predominante na amostragem, teve 50% de avaliagdes

no nivel maximo de satisfacao.

Grafico 3 - Avaliagcdo da experiéncia com a campanha “Renasce Museu” por ocupagao

Avaliacao da experiéncia por ocupacao

Profissional do setor i Al a
Profissional do setor "7 10 0
Professor(a) e/ou 14.0%

pesquisador(a)

Estudante 50,0%

Qutros 20,0% 50,0%

Ruim 2 3 [ 4 | Excelente

Fonte: elaborado pela autora.
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Sobre a relevancia da campanha, os respondentes também classificaram na
escala de 1 a 5, sendo 1 “pouco relevante” e 5 “muito relevante”. Um (0,3%)
respondente avaliou no nivel 2; 5 (1,5%) pessoas avaliaram no nivel 3, intermediério;
22 (6,7%) classificaram no nivel 4; e 302 (91,5%) das pessoas avaliaram a relevancia
da campanha no nivel maximo.

O Gréfico 4 demonstra a classificagdo da relevancia da campanha “Renasce
Museu” por ocupacdo dos contribuintes. Os estudantes sdo aqueles que mais
reconhecem a relevancia da iniciativa, com 95,8% de nivel maximo de avalia¢do. Logo
depois, estdo os profissionais do setor publico, com 95,5% de avaliagao no nivel 5,
seguido das outras ocupacgoes (93,3%) e dos professores e pesquisadores (88,2%).

Grafico 4 - Classificagao da relevancia da campanha “Renasce Museu” por ocupagao

Classificacao da relevancia por ocupacao

Estudante 95,8%
Profissional do setor o
publico 2aE

Qutros 93,3%

Professor(a) e/ou
pesquisador(a)

Auténomo(a)

Profissional do setor
privado

Pouco relevante 2 3 W 4 B Muito relevante

Fonte: elaborado pela autora.

Os dados sobre a experiéncia dos contribuintes com a campanha e sobre suas
percepcoes quanto a relevancia da iniciativa se ligam a modelagem dindmica de
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negdécio, ja que sao atividades que moldam a iniciativa conforme as dindmicas de
mercado e trabalham a confianga e a reputagcdo da iniciativa com seus publicos
(FEHRER E NENONEN, 2020, p. 458)

Alguns contribuintes compartilharam, porém, questées que prejudicaram suas
experiéncias. Queixas ligadas as recompensas da campanha foram as mais

frequentes, as quais se ligam ao senso de troca comercial do financiamento coletivo:

Apenas um comentério sobre a qualidade de alguns itens dados como
recompensas: as camisas sao muito bonitas, mas os modelos néo
correspondem bem aos tamanhos esperados (por exemplo, o tamanho M é
muito pequeno para um homem magro adulto), e 0os imas sdo atraentes, mas
muito frageis e pouco duraveis (as fotos deslocam no uso normal). A
participagdo na campanha nao foi feita com foco nas recompensas, mas a
baixa qualidade deixa uma ma impressdo (CONTRIBUINTE).

S6 achei que a recompensa de Mudas da Mata Atlantica n&o ficou tao clara
de quais seriam essas mudas. Estava esperando algumas plantas
ornamentais, pois moro em apartamento e eram arvores que precisam ser
plantadas em espacos maiores (CONTRIBUINTE).

4.2.4. Dados da comunidade digital relacionados as atividades de modelagem

dindmica do negdcio

A principal rede social utilizada pelo Museu para a divulgacéo de conteudos a
respeito da iniciativa foi o Instagram. Analisando o periodo de tempo do inicio ao fim
da campanha, observa-se que a grandeza das curtidas, que sdo as reacdes de
aprovacao dos usuarios a respeito das publicagdes realizadas pela instituigéo, alcanga
a ordem de centena, enquanto os comentarios ndo passam da dezena. No periodo
equivalente a 70% da campanha “Renasce Museu”, ha um ponto de inflexdo que
alcanca o pico de 388 curtidas, como demonstrado no Grafico 5.

E importante ressaltar que cada ponto das linhas do Grafico 5 representa uma
publicacédo no Instagram. No periodo inicial da campanha, percebe-se que os pontos
apresentam um intervalo maior entre eles, se comparado com o periodo final da
iniciativa. Assim, é possivel afirmar que no periodo entre 90% a 100% da campanha,
a frequéncia da divulgacdo aumentou consideravelmente, ao passo que a quantidade
de curtidas se manteve abaixo de 150.
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Grafico 5 - Interagdes durante a campanha "Renasce Museu"
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Fonte: elaborado pela autora.

Ja o acumulado de curtidas dos conteudos da campanha cresceu
exponencialmente quando analisado o periodo de tempo do inicio ao fim da iniciativa,
(Grafico 6). Os pontos que saem do padrao da curva se referem justamente ao pico
de curtidas no periodo de 70% da campanha.

Grafico 6 - Acumulado de curtidas durante a campanha "Renasce Museu"
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Fonte: elaborado pela autora.
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Também é possivel relacionar o pico de curtidas no periodo correspondente a
70% da campanha com a curva de arrecadagao do valor real e a curva de arrecadacgao
do valor recomendado, como demonstra o Grafico 7. A curva de valor real segue 0s
padrdoes da curva de valor recomendado, apresentando crescimento acentuado a
partir de 10% da campanha. Em meio a evolugéo prevista, a curva do valor real cresce
mais que o recomendado no periodo entre 70% a 80% da campanha. Esse desvio do
padrao do valor recomendado pode ser relacionado ao pico de curtidas dos conteudos
divulgados pelo Museu no mesmo periodo de 70% da campanha, como demonstrado

na relagao valor recomendado - valor real - curtidas.

Grafico 7 - Arrecadacdo da campanha "Renasce Museu" relacionada a quantidade de curtidas

Valor recomendado - Valor real - Curtidas
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Fonte: elaborado pela autora.

4.2.5. Consolidado sobre as atividades de modelagem dindmica do negdcio

Como demonstrado no Quadro 10, nas atividades ligadas a modelagem
dindmica de negdcio, que englobam a absorgao de conhecimentos e a adaptagéo para
uma prototipacdo que acompanhe o mercado, os pesquisadores do MHNJB-UFMG
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ressaltaram a natureza diferenciada do financiamento coletivo, a qual estimula uma
comunicacgao ligada a relevancia social, e ndo apenas ao resultado académico da
iniciativa. Devido a esse fator, o apoio da equipe técnica foi uma fonte de novos
conhecimentos e de direcionamentos para a adaptagcao dos pesquisadores do Museu.
Com isso, eles afirmaram que na campanha foi possivel trabalhar a ideia de um
patrimonio cultural aberto, com narrativas mais afetivas, que evidenciaram o aspecto
pessoal dos pesquisadores e, com isso, legitimaram a figura do realizador da
iniciativa.

Os profissionais da Universidade trouxeram como destaque a crenga e vontade
pessoais para movimentar os modos de operar da instituicao em busca de novas
formas de arrecadar recursos. Acao essa que estimula o rompimento da légica
tradicional da academia. Ja as comunidades digitais que interagiram com a campanha
“Renasce Museu” validaram esses esforcos a medida que a comunicacgao da iniciativa
expandiu seus porta-vozes para artistas e influenciadores, com o pico de curtidas e

consequente aumento da arrecadacao de recurso, fora do previsto.

Quadro 12 - Andlise comparativa entre os atores do "Renasce Museu" - Modelagem dindmica de

negécio

CAPACIDADE COLABORATIVA | MODELAGEM DINAMICA DE NEGOCIO

Construcao de
agilidade

Busca por novos
conhecimentos

Prototipacao e
experimentacao

Legitimizacao

Pesquisadores do
MHNJB

Ansiedade para
estabelecer o ritmo
de acdes e alcancar

0s objetivos.

Apoio técnico da
Benfeitoria, Fundep
e Cedecom, além
da agregacao de
multiplos perfis na
equipe.

Atividades novas
para a academia,
pois trazem o
exercicio de
mostrar a
relevancia social e
nao o resultado
académico.

Construgcédo de um
Museu aberto com
pesquisadores que
se expuseram de
forma sensivel.

Profissionais do
corpo
administrativo da
UFMG

Crenca pessoal
para conseguir
movimentar a
Universidade a
favor da pratica.

Desafio por ter que
buscar novos
conhecimentos e
novas formas de
fazer.

Rompimento da
l6gica tradicional de
captacao de
recursos para a
universidade.

Contribuintes da
campanha

De forma geral, os contribuintes validaram a experiéncia com a campanha e sua

"Renasce Museu" relevancia.
Comunidade NUmero da O pico de
digital que comunidade do aprovacao do
. - X X " conteudo digital
interagiu com a Museu triplicou
O ~ acompanha o
iniciativa para as agdes a

crescimento além
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favor da campanha do padrao na
"Renasce Museu". arrecadagéo de
recurso.

Fonte: elaborado pela autora.

4.3.Engajamento

4.3.1. Percepcgdes dos pesquisadores sobre as atividades ligadas ao engajamento

As atividades de engajamento do financiamento coletivo se ligam ao esforco de
ampliar a abrangéncia da campanha, atingindo um mercado de fato. Além de trabalhar
a confianca da multiddo, esta dimensdo trabalha os sensos de participacdo e
responsabilidade dos doadores que, por meio dos nomeados ‘lagos de ponte’ por
Fehrer e Nenonen (2020), acionam suas proprias redes.

A entrevistada 1 compartilha a estratégia do Museu em buscar publicos para
além da comunidade universitaria que se conectam com a causa da campanha: “a
gente fez o esforco de ir atras de pessoas com visibilidade midiatica, do mundo das
artes”. A entrevistada 2 complementa levantando uma previsao de quantos artistas
foram mobilizados para a campanha: “conseguimos apoio de uns vinte artistas, além
da Orquesta Atipica de Lhamas (projeto derivado de um bloco carnavalesco de Belo
Horizonte).

O entrevistado 3 complementa refletindo sobre como percebe o engajamento
da sociedade diante do aparente distanciamento com patriménios publicos, como o
Museu. Além disso, ele comenta sobre as dificuldades de interacdo do préprio
ambiente académico e cientifico que, segundo ele, tem uma visao limitada do museu

universitario.

As pessoas no Brasil se organizam a partir de demandas muito proximas a
elas... na hora de se engajar com um Museu existe dificuldade, porque ndo
ha o habito. Eu acho que o brasileiro se engaja, mas quando é distante de
uma pratica, € mais dificil. O ambiente académico tem uma percepc¢ao muito
determinada do espac¢o de Museu. Uma perspectiva do Museu estar ali como
servico. Eu achava dificil do ambiente académico se engajar em uma
campanha (de financiamento coletivo) (ENTREVISTADO 3).
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Apesar dos relatos de distanciamento da comunidade emergente do Museu —
que ¢é ligada ao proprio ambiente académico e cientifico — e das demais comunidades
ligadas a sociedade em geral, a entrevistada 1 compartilha a surpresa ao validar o
afeto de publicos diversos durante o desenvolvimento da campanha “Renasce

Museu”:

O que acho que aprendemos também é esse afeto que a comunidade de Belo
Horizonte tem pelo Museu - ligado & infancia - e que a gente néo tinha ciéncia
disso. E que tem tudo a ver com o renascer do Museu, de ser um Museu da
cidade (ENTREVISTADA 1).

A entrevistada 2 contribui a respeito das agcées de engajamento que almejaram
criar lagos de participacao e responsabilidade junto aos publicos acionados durante a

iniciativa:

Eu acho que a campanha e o préprio incéndio mobilizaram uma rede
institucional de outros museus no Brasil e no mundo. Eu fiquei muito
impressionada com as notas de solidariedade que a gente recebeu - foram
muitas e em varios idiomas. A Comissao do Icom (Comissao Internacional de
Museus) de museus universitarios se mobilizou muito. A gente se valeu dessa
lista. A gente organizou esses contatos que recebemos pra que a gente
mobilizasse essas pessoas no momento de langcamento da campanha. Entao
a gente acionou essas pessoas que estdo ai em museus universitarios ou
nao (...) fora do Brasil, na Europa e nos Estados Unidos principalmente, e na
Ameérica do Sul. E nas redes sociais, o0 nimero de seguidores aumentou
muito... a campanha deu muita visibilidade para o Museu nas redes
(ENTREVISTADA 2).

A entrevistada 2 ressaltou ainda o papel dos chamados polinizadores, que séo
sujeitos ligados a rede de publicos emergentes do Museu que participaram como
replicadores dos conteudos para o acionamento de suas préprias redes - os lacos de

pontes:

Uma coisa que eu acho que teve um papel importantissimo foi a estratégia
dos polinizadores com o grupo de Whatsapp, que foram mais ou menos
cinquenta pessoas que se engajaram nesse desafio de fazer a campanha
engrenar no seu inicio. Elas foram as primeiras pessoas que fizeram a
contribuicdo em dinheiro, foram as pessoas que mobilizaram seus contatos
pessoais, seus contatos profissionais, que também usaram estratégias para
mobilizar contribuintes empresariais... enfim, houve um esforgo coletivo. E
esse perfil de polinizadores foi um perfil de pessoas de peso de varias areas
- desde a area cultural até a cientifica e pessoas ligadas a UFMG: muitos ex-
professores, ex-diretores do Iphan (Instituto do Patriménio Histérico e
Artistico Nacional), pessoas ligadas a politica de patrimdnio, pessoas ligadas
a rede de museus da UFMG, museus de outras universidades, varios
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pesquisadores de peso que tém influéncia nas redes. Foi um movimento bem
bonito (ENTREVISTADA 2).

4.3.2. Percepcgbes dos profissionais da UFMG sobre as atividades de engajamento

Nas atividades de engajamento, tanto a estrutura de negdécios e parcerias da
Fundep quanto o Centro de Comunicacdo da UFMG apoiaram na estruturacdo de
planejamento e na execugao das agdes a favor da campanha “Renasce Museu”. Para
a entrevistada 4, a ampliagao do publico alvo para além da comunidade académica
foi o foco central dos esforcos despendidos durante o financiamento coletivo:

Uma grande preocupagéo foi como estourar a bolha, como sair do ambiente
académico. Ok, temos um grande publico que pode se engajar, mas como ir
além?! No financiamento coletivo, precisamos ampliar pra conseguir bater a
meta. Essa ampliacdo é s6 benéfica. Se vocé conhece a persona do publico
inicial, no financiamento coletivo provavelmente vocé tenha que redesenhar
isso... com mais diversidade, mais amplitude. A gente conseguiu fazer isso
através das redes sociais. E comegamos a falar com muita gente que
reverberou bem nas redes e falaram além do publico académico. Artistas,
influenciadores, profissionais ligados a cultura.

Para as profissionais do Cedecom, a estratégia de comunicacdo e
relacionamento de acordo com a légica de publicos segmentados foi o grande
diferencial para o engajamento a favor da causa. Esse trabalho mais personalizado,
entendendo como falar com diferentes comunidades, conseguiu alcancgar lagos

afetivos — diferentemente da Iégica de uma comunicag¢ao de massa:

Eu acho que esse tipo de campanha mostrou um engajamento afetivo,
afetuoso, que as vezes ndo chega na universidade. E um lugar de troca. O
grande ganho é o reconhecimento da causa e da importancia da Universidade
e do Museu... as vezes, a gente ndo consegue alcancgar isso pelas vias
comuns do Cedecom. Isso faz a gente pensar que precisamos ter mais
instrumentos para ter esse nivel de troca... alcangar essas percepgdes sobre
o trabalho da universidade (ENTREVISTADA 6).

4.3.3. Percepgbes dos contribuintes sobre as atividades de engajamento

O questionario também abordou o0 engajamento com o projeto de
documentacdo do acervo atingido pelo incéndio durante a campanha ativa. Os

respondentes classificaram de 1 a 5, sendo 1 “ndo me senti engajado(a) com o projeto
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de documentagao do acervo” e 5 “me senti fortemente engajado(a) com o projeto de
documentagao do acervo”. Com variagao de respostas entre todas as classificagdes,
o nivel 1 teve 29 (8,8%) respostas, o nivel 2 teve 26 (7,9%), o nivel 3 ficou com 68
(20,6%) respostas, o nivel 4 foi 0 mais representativo com 111 (33,6%) de respostas
e 0 nivel 5 — 0 maximo de engajamento da classificagdo — teve 96 (29,1%) de
respostas.

Os dados segmentados (Gréafico 8) por nivel mostram que a maioria dos
respondentes teve um engajamento satisfatério com o projeto divulgado pela
campanha — com destaque para os profissionais do setor publico e do setor privado
que tiveram o maior engajamento como projeto (32,6% para ambos, superando a
comunidade académica e cientifica). Isso evidencia que, para além da contribuicao
financeira, as pessoas construiram lagos em torno da proposta de agdo do Museu
para o pés-incéndio. Esse senso de pertencimento a causa pode se desdobrar, ainda,
em lacos de ponte (Fehrer e Nanonen, 2020), que acionam mais pessoas a favor da

campanha e apoiam a construcdo de comunidades.

Grafico 8 - Classificacdo do engajamento dos contribuintes com o projeto de documentagao do
acervo

Engajamento com o projeto de documentacao do acervo — contribuintes
segmentados
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Outros  10,0% 26,7%

Estudante 63%  12,5% 16,7%

N&o me senti engajado 2 3 [ 4 [ Me sentifortemente engajado

Fonte: elaborado pela autora.
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Sobre o engajamento com as outras agdes do Museu, sem ligacao direta com
a campanha “Renasce Museu”, como eventos e publicagdes gerais nas redes sociais,
45 (13,6%) dos contribuintes classificaram seu engajamento no nivel 1, 0 mais inferior;
49 (14,8%) classificaram no nivel 2; 104 (31,5%) classificaram seu engajamento no
nivel intermediario, 3; 87 (26,4%) pessoas classificaram no nivel 4; e 45 (13,6%)
classificaram seu engajamento no nivel maximo, 5.

Nos dados segmentados por publico (Grafico 9), é possivel constatar um
engajamento de destaque com as outras acées do MHNJB-UFMG por parte dos
estudantes (18,8% no nivel 5) e dos profissionais do setor privado (17,4% no nivel 5).
O grupo de auténomos foi 0 que teve menos engajamento com as outras agdes do
Museu apresentando 29,2% para o nivel 1 (ndo me senti engajado).

Grafico 9 - Classificacdo do engajamento dos contribuintes com outras agdes do MHNJB-UFMG

Engajamento com outras acoes — contribuintes segmentados
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pesquisador(a) 16,1% 12,9% 35,5%
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Fonte: elaborado pela autora.
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No espaco aberto, comentarios referentes as atividades de engajamento da
campanha, mostrando o senso de pertencimento e os lagos de ponte, que fizeram os

contribuintes acionarem suas proprias redes:

Eu me senti realmente engajado com o renascimento do Museu. Em um pais
abandonado por aqueles que deveriam ter responsabilidade para com a
cultura e educagao, a campanha me proporcionou a agradavel experiéncia
de estar fazendo a minha parte (CONTRIBUINTE).

Envolvi meus filhos na campanha. Estou sempre dando noticias pra eles, pois
eles adoram museus (CONTRIBUINTE).

4.3.4. Dados da comunidade digital relacionados as atividades de engajamento

O periodo de 70% da campanha, no qual ha o pico de curtidas e o crescimento
da arrecadacao para além do valor recomendado, corresponde a conteudos que usam
0 apoio publico de celebridades da cena cultural: a atriz Débora Falabella e a banda

Patu Fu, como explicitado no Quadro 11 e na Figura 5.

Quadro 13 - Publicacées referentes a 70% da campanha "Renasce Museu"

Publicagoes de artistas | 70% da campanha “Renasce Museu”

Porcentagem
E;:Zadaéo do tempo da | Curtidas Publicacao
P ¢ campanha
14/02/2021 709% 388 Débora Falabella em apoio a campanha Renasce Museu!
11:42 ° https://benfeitoria.com/renascemuseu (link na bio)
14/02/2021 709% 209 Pato Fu em apoio a campanha Renasce Museu!
11:46 ° https://benfeitoria.com/renascemuseu (link na bio)

Fonte: elaborado pela autora.
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Figura 5 - Capturas das publicactes referentes a 70% da campanha “Renasce Museu”

Fernanna rakal
» & pato Fu =
DEBOra FaLaBeLLa .
aLrz % Custto por

Fonte: elaborado pela autora.

A analise temporal do principal canal de divulgacdo da campanha mostra
indicios das experimenta¢des do Museu para trabalhar a amplitude, a confianca e a
reputacao junto aos seus publicos. Esforcos esses que se ligam as atividades de
engajamento e modelagem dindmica de negdcio do financiamento coletivo.

Os dados de interacdo das comunidades digitais ao longo do tempo ativo da
iniciativa validam os esforcos do Museu. Além da quantidade de contatos ter
aumentado consideravelmente, a estratégia de acionar o apoio de artistas impactou
no aumento da interagdo com o conteudo e, consequentemente, no aumento da

captacao de recurso para além do previsto.

4.3.5. Consolidado sobre as atividades de engajamento

O Quadro 14 analisa as percepcdes dos atores do estudo de caso a respeito
das atividades de engajamento, as quais se ligam aos lagos entre realizadores e seus
publicos no apoio e na responsabilidade perante a causa. Nas falas dos
pesquisadores do Museu é possivel ressaltar os esforcos de engajar atores diversos
para influenciarem suas préprias redes — funcionando, assim, como lacos de ponte. E
0 caso da figura do polinizador, que atuou no inicio da campanha, e do artista, que
atuou na fase final. Outro ponto importante foi a construcao de narrativas mais afetivas
em torno da existéncia do Museu, as quais se mostraram estratégias eficazes no
engajamento da comunidade que possui memodrias de visitas a instituicao, ligadas
principalmente as experiéncias da infancia.

Nas falas dos profissionais do corpo administrativo da UFMG, também fica
evidente a preocupacdo em ampliar a rede de publicos da campanha para além da
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comunidade cientifica, envolvendo personalidades capazes de influenciar mais

pessoas. Ja as comunidades digitais que interagiram com a iniciativa validam as

estratégias descritas a medida que se ampliam para além do ambiente académico e

que se engajam com os conteudos produzidos nas redes sociais. Além disso, é

possivel inferir que as estratégias com artistas e influenciadores foi 0 momento de pico

das interagdes da campanha, bem como obteve a arrecadag¢do além do previsto —

acOes que validam a eficacia dos lagos de ponte e a responsabilidade com a iniciativa.

Quadro 14 - Analise comparativa entre os atores do "Renasce Museu" — Engajamento

CAPACIDADE COLABORATIVA | ENGAJAMENTO

Atracao de lagos
informais

Ativacao de lacos de
ponte

Responsabilidade e
confianca

Pesquisadores do
MHNJB

Estimulo do afeto que a
comunidade de Belo
Horizonte tem pelo
Museu - ligado a
infancia.

Esforcos para o apoio de
50 polinizadores, da rede
nacional e internacional
de museus e de 20
artistas.

O posicionamento como
patrimdnio publico
ajudou a criar um senso
de comunidade a favor
da causa.

Profissionais do corpo
administrativo da
UFMG

Preocupagao em ampliar
arede para além da
comunidade cientifica.

Artistas, influenciadores,
profissionais ligados a
cultura.

Esforgos para atrelar a
imagem da UFMG a
campanha, apoiando a
confiabilidade da
campanha.

Contribuintes da
campanha "Renasce
Museu"

O engajamento com o projeto de documentagédo do acervo atingido obteve
indices positivos e, para além da contribui¢do financeira, as pessoas construiram
lagcos em torno da proposta de agdo do Museu para o péds-incéndio.

Comunidade digital que
interagiu com a
iniciativa

Numero da comunidade
do Museu triplicou para
as acoes a favor da
campanha "Renasce
Museu" e 0 acumulado
de curtidas dos
contetdos da campanha
cresceu
exponencialmente
quando analisado do
inicio ao fim da iniciativa.

O pico de aprovagao do
conteldo digital se da
justamente quando a
campanha trabalha os

lacos de ponte com
artistas.

O pico de aprovagao do
conteudo digital
acompanha o
crescimento além do
padrao na arrecadacao
de recurso.

Fonte: elaborado pela autora.




89

4.4. Continuidade social

4.4.1. Percepcdes dos pesquisadores sobre as agbes de continuidade social

Os esforgos de continuidade social se ligam a construcdo de ativos intangiveis
que podem beneficiar os diversos atores envolvidos do financiamento coletivo, como
o realizador e os contribuintes, construindo capital social e acesso livre a novos
conhecimentos. As atividades s&o ligadas ao reconhecimento da multidao, aos
mecanismos de retribuicdo a participagdo no financiamento coletivo e a promog¢ao do
conhecimento aberto ligado a iniciativa.

Sobre as relacbes com os polinizadores da campanha, a entrevistada 2 relata

que elas nao foram continuadas, apesar do desejo em usufruir dessa rede:

Eu vejo possibilidades de continuar a relagdo com os polinizadores, mas a
gente se afastou um pouco depois que a campanha acabou. A gente continua
mandando noticias pra essas pessoas... acho que a gente podia até ter mais
atencado em relacdo a isso, continuar dando noticia porque acho que esse
grupo ta até um pouco parado (ENTREVISTADA 2).

A entrevistada 2 complementa, ressaltando que percebe a continuidade do
senso de coletividade e do modelo horizontal de trabalho que foi aprendido durante a

execucao da campanha “Renasce Museu”:

O processo todo teve continuidade. Ha pouco tempo, fechamos a contratacéao
para desenvolver o material do acervo digital. E uma das coisas que a gente
tem conversado nessa equipe que cresceu é sobre a coletividade - os planos
sao construidos em conjunto (...). A equipe que t4 sempre ligada ao projeto
(de financiamento coletivo) mantém a simetria e o respeito as percepcoes,
habilidades e especialidades diferentes das pessoas. Um dos projetos mais
incriveis que participei foi o do financiamento coletivo (ENTREVISTADA 1).

Para o entrevistado 3, o senso de continuidade social do financiamento coletivo
foi experimentado em uma interacao presencial com o publico que usufruiu uma

recompensa da campanha e visitou o Museu:

Em uma das recompensas, a gente fez a visita ao sitio arqueol6gico (do
Museu). Foi uma empresa que adquiriu essa recompensa ligada a licenca
ambiental. A maioria dos profissionais era da Geografia, Engenharia
Ambiental... e uma pessoa da Arqueologia propriamente. E ali, naquele
momento, aconteceu um didlogo interessante de contato e conversa sobre
preservagdo do patriménio arqueoldgico. Foi um momento de troca bem
interessante, que a gente pode de fato pdde conversar... eles puxaram
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questdes que, se fosse uma conversa s6 de arqueologos, ndo surgiriam (...)
e isso faz com que a gente reflita (ENTREVISTADO 3).

De forma geral, os pesquisadores entrevistados avaliaram de forma positiva
suas experiéncias com a campanha “Renasce Museu”, compartilhando uma visao
compensatéria por todos os esforcos despendidos, que fortalece institucionalmente o
Museu para além da iniciativa. Por outro lado, a percepc¢do do financiamento de
pesquisa e da protecao de patriménios culturais como ac¢des de responsabilidade do
Estado, mostram que o financiamento coletivo é visto como uma fonte complementar

de recurso e n&o substitui o sistema de fomento as universidades publicas:

Valeu a pena! Sao logicas diferentes e que nao precisam se excluir. Nao é
todo projeto que precisa engajar a sociedade. Mas a experiéncia foi de muito
ensinamento, aprendizado e amadurecimento da nossa ideia de Museu,
fortalecendo a ideia de Museu mais aberto, acessivel, disponivel e acolhedor
(ENTREVISTADA 1).

A gente quebrou o padrao institucional de lidar com a crise (ENTREVISTADA
2).

E complexo pensar que um banco publico teve que colocar a gente num
financiamento coletivo pra ajudar o Museu. Nao podemos tornar essas
questdes uma gincanal! (...) Mas, é interessante trazer a mobilizacao. (...) Eu
acho que valeu a pena! Foi uma experiéncia importante para o Museu e para
mim. Como a campanha tem a ver com o incéndio, tem a ver com o processo
terapéutico pessoal... fazer coisas para ter que lidar com o acontecimento
(ENTREVISTADO 3).

4.4.2. Percepgbes dos profissionais da UFMG sobre as atividades de continuidade

social

Como pratica recente para a prépria Universidade, o processo do financiamento
coletivo ainda ndo é incorporado na completude de suas possibilidades -
principalmente nos desdobramentos apos a finalizagdo da arrecadagao de recursos.
Tal questao fica clara na fala da entrevistada 4, que no &mbito da Fundep, compartilha
que a instituicdo nao usufrui da rede conquistada nas agdes da campanha “Renasce

Museu’:
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Infelizmente, a Fundep néo trabalhou essa rede adquirida que acabou sendo
uma rede da Fundep também... as informagdes que os doadores receberam
depois foi por meio do proprio Museu. A gente nao fez esse trabalho interno
de olhar esse publico e saber como continuar interagindo com ele. Que tipo
de informacédo esse publico quer da gente? Pra mim, faz todo sentido o
trabalho de comunicagédo com a sociedade, de construgdo de uma identidade
que comunique além do ambiente universitario — sair da bolha também. E
essas campanhas, de certa forma, permitem isso.

Sobre as atividades de continuidade social, a entrevistada 5 ressalta as
orientacées transmitidas a equipe do MHNJB-UFMG sobre a manutencdo da
transparéncia social, compartilhando os dados das recompensas enviadas, além do
préprio andamento do projeto de construgdo da plataforma digital do acervo atingido

para continuar promovendo os lagos com os publicos:

Esse fim de semana, eles reabriram e eu vi o estacionamento do Museu cheio
de carros. Entdo, com certeza a campanha tem esse impacto
(ENTREVISTADA 5).

Em relac&o a continuidade no ambito da propria UFMG, a entrevistada 6 afirma
que os aprendizados e os impactos do financiamento coletivo mostram a importancia
do prosseguimento de agdes de comunicagcdo que conectam toda a estrutura da
Universidade com a sociedade:

O Museu é um caso de exemplo de um equipamento da Universidade que
n&o tem uma adesao muito imediata em termos de identidade. A sociedade
em geral ndo vincula o Museu com a Universidade — é o que me parece. Isso
€ uma oportunidade para a comunicagdo para trabalhar diversos
equipamentos que nao estdo no nosso campus. (...) O grande ganho desse
capital social é o reconhecimento de um museu universitario. Isso teve um
peso para ambas as partes e aponta para uma nova forma de parcerias
institucionais que a Universidade precisa aprender e esta aprendendo
(ENTREVISTADA 6).

4.4.3. Percepgbes dos contribuintes sobre as atividades de continuidade social

A respeito da proximidade dos contribuintes com o Museu apés a finalizagao
da campanha, as respostas seguiram a escala de 1 “pouco préoximo” a 5 “muito
proximo”. 11 pessoas (3,3%) classificaram no menor nivel, o 1; 24 (7,3%) classificaram
no nivel 2; 68 (20,6%) responderam o nivel 3, que € o ponto intermediario de
proximidade; 143 (43,3%) responderam o nivel 4; e 84 (25,5%) das pessoas
classificaram o nivel maximo de proximidade com o Museu ap6s a campanha.
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Observando as respostas segmentadas (Grafico 10), observa-se que, mais
uma vez, os melhores resultados se referem a comunidades além da cientifica e
académica. Os profissionais do setor publico e do setor privado sdo aqueles que se
sentem mais préximos do MHNJB-UFMG (29,2% e 28,3% para o nivel 5

respectivamente).

Grafico 10 - Proximidade dos contribuintes com o MHNJB-UFMG apés a campanha

Proximidade com o Museu apds a campanha — contribuintes segmentados

Profissional do setor " : o
Profissional do setor o e -
Professor(a) e/ou o S i

QOutros 6,7% 30,0% : 13,3%

Autdnomo(a) 16,7% 37.5% 3,3% 12,5%

Pouco préximo 2 3 B 4 B Muito proximo

Fonte: elaborado pela autora.

No espaco aberto para comentéarios, muitos contribuintes ressaltaram o desejo
de saber mais sobre a campanha “Renasce Museu” depois da finalizagdo da
arrecadacgao e, também, de continuar interagindo com o MHNJB-UFMG de alguma

forma:

Gostaria de conhecer o que ja foi feito no Museu com o recurso obtido a partir
da campanha. Também se possivel gostaria de saber qual foi o alcance da
campanha, ndo em termos financeiros, mas do ndmero que pessoas que
contribuiram, e de onde sao (estado), e quem sdo estas pessoas (pessoas



93

da UFMG, comunidade externa, empresas, etc). Acredito que estas respostas
podem ajudam o Museu a pensar em uma campanha permanente para
engajar as pessoas para serem doadores, ou digo de outra forma, Amigos-
socios do Museu. Em alguns Museus fora do pais ou espagos como o Jardim
Botanico do RJ que conheci, existe a chamada permanente para ajudar
mensalmente com uma doagao que no € alta, mas que contribui de alguma
forma para a manutengdo do Museu. (..) E apenas uma ideia
(CONTRIBUINTE).

Gostaria de receber noticias com a frequéncia disponivel, sobre o andamento
dos trabalhos (CONTRIBUINTE).

Pretendo visitar o museu renascido quando a pandemia permitir. Moro em
outro estado (CONTRIBUINTE).

4.4.4. Consolidado sobre as atividades de continuidade social

As agbes da campanha “Renasce Museu” de continuidade social se ligam as

relagbes e ganhos que extrapolam a experiéncia com a iniciativa em si. Nesses casos,

0s pesquisadores compartilharam nas entrevistas reverberagbes da campanha como

a adocao de praticas coletivas e horizontais em outras frentes de trabalho do Museu,

proporcionadas pelo aprendizado com o financiamento coletivo; e a ampliacao de

discussdes ligadas ao Museu por experiéncias reais estimuladas pela propria natureza

de algumas recompensas. Por outro lado, a ampliagéo da rede de contatos estimulada

pela iniciativa ainda nao esta sendo aproveitada — nem pelo Museu, nem pela UFMG,

0 que traz a oportunidade de trabalhar a favor de uma Universidade mais aberta, que

conversa com outras comunidades além da académica e cientifica.

Quadro 15 - Analise comparativa entre os atores do "Renasce Museu" - Continuidade Social

CAPACIDADE COLABORATIVA | CONTINUIDADE SOCIAL

Reconhecimento e Geracgéo de

Retornos

recompensa

conhecimento aberto

Pesquisadores do
MHNJB

Recompensas que
proporcionaram
experiéncias reais e que
ampliaram as discussdes
do Museu.

Formacao de redes
consolidadas, mas que
ainda precisam ser
acompanhadas de forma
estratégica.

Adocao de praticas
coletivas e horizontais
para outras agoes do

Museu.




Profissionais do corpo
administrativo da
UFMG

Formacgéo de redes
consolidadas, mas que
ainda precisam ser

Reconhecimento do
MHNJB como um museu
universitario.
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Senso da importancia da
Universidade comunicar
para além do ambiente

acompanhadas de forma

. académico.
estratégica.

Contribuintes da
campanha "Renasce
Museu"

Classificaram a proximidade pés-campanha com o MHNJB-UFMG nos dois
niveis mais altos.

Comunidade digital
que interagiu com a X X X
iniciativa

Fonte: elaborado pela autora.

Integrando os dados coletados de pesquisadores, profissionais da UFMG,
contribuintes e comunidades digitais, € possivel inferir que houve o estimulo das
quatro capacidades colaborativas elencadas por Fehrer e Nenonen (2020) referentes
a pratica do financiamento coletivo: visdo; modelagem dinamica de negdcio;
engajamento; e continuidade social. Nas atividades de visdo, as praticas mais
coletivas e horizontais agregaram as habilidades das equipes envolvidas na execu¢ao
da campanha “Renasce Museu” — pesquisadores do Museu, profissionais da UFMG e
suporte técnico da Benfeitoria. Isso contornou a falta de experiéncia prévia da
Universidade com o financiamento coletivo e trouxe a confianga necesséria para a
tomada de decisdes que conceberam as estratégias iniciais da iniciativa, configurando
assim, sua proposta de valor.

Foi esse carater de abertura ao novo que desenvolveu as atividades de
modelagem dindmica do negécio. Entendendo a natureza diferenciada do
financiamento coletivo, as equipes executoras trabalharam estratégias ligadas a
relevancia social da campanha e as figuras dos pesquisadores do Museu. Essas
narrativas sensiveis tentaram romper a distingdo académica que € comum ao modo
de operar e relacionar das universidades. O reconhecimento de tais experimentacdes
€ comprovado pela curva de arrecadacéao financeira da campanha e pelas interacées
das comunidades digitais, o que indica o alcance da viabilizagdo do modelo de negécio
da iniciativa.

Esse conjunto de esforcos, por sua vez, ampliou a rede de publicos para além
da comunidade cientifica e académica, apontando o movimento de mercado realizado

pela campanha. O trabalho feito com o grupo de polinizadores e com artistas locais
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ativou lagos de ponte, alcangando mais pessoas. Os graficos apresentados nesta
pesquisa evidenciam os altos niveis de engajamento e proximidade dos contribuintes
que sdo profissionais do setor privado e do setor publico — alguns casos mais
expressivos que os préprios dados de estudantes, professores e pesquisadores. O
pico de aprovacdo do conteudo digital, por sua vez, se da justamente quando a
campanha trabalha os lagos de ponte com artistas, bem como a curva de arrecadacao
supera o planejamento previsto neste momento.

Todo esse engajamento impactou as atividades de continuidade social da
iniciativa, ampliando as discussdes ligadas ao Museu. Os contribuintes classificaram
a proximidade pés-campanha com o MHNJB-UFMG nos dois niveis mais altos de
resposta. Ja a ampliacdo da rede de contatos ainda nao esta sendo aproveitada, mas
pode ser uma oportunidade para retroalimentar o fluxo de capacidades colaborativas
do financiamento coletivo, acessando o capital social construido pela iniciativa.

Assim, pode-se afirmar que os dados desta pesquisa se relacionam com o
modelo tedrico ja demostrado na Figura 4, o qual traz as capacidades colaborativas
em um fluxo de valores que soma e fortalece a propria pratica. Todas essas atividades
— que sao aprendizados e reconfiguracdes de recursos — se dao na acao, a qual no
caso do financiamento coletivo, deve acontecer justamente no espaco das interagdes,

no coletivo como o préprio nome da pratica faz mencéo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou compreender como a pratica do financiamento coletivo
no contexto universitario afeta os atores envolvidos, estimulando capacidades
colaborativas na dimensao institucional e individual. Na introducéo, foi desenhado o
atual panorama do financiamento coletivo, mostrando como a pratica tem crescido no
Brasil e como as causas ligadas ao ambiente cientifico e académico podem engajar a
multiddo. Na revisao bibliografica, a pesquisa trouxe o histérico do fendmeno, o qual
surge das relagdes interpessoais dos individuos, antes mesmo da institucionalizacao
monetaria (GRAS ET AL., 2017), e as configuragdes do financiamento coletivo
contemporaneo, que se da no ambiente digital, no qual a visibilidade de um projeto
consegue extrapolar as barreiras fisicas e alcancar a multidao (AGRAWAL, 2011).

Com foco na comunicacdo requerida pelo financiamento coletivo, a qual
desencadeia o engajamento e a afetacdo da multiddo com a iniciativa, a pesquisa
projeta os arranjos da pratica no contexto das universidades e discute como se da o
estimulo das capacidades colaborativas no nivel da instituicdo, no nivel dos
pesquisadores, no nivel dos contribuintes e, também, das comunidades digitais.

No ambito metodolédgico, a estratégia escolhida foi o estudo de caso da
campanha “Renasce Museu”, realizada pelo Museu de Histéria Natural e Jardim
Botanico da UFMG, objetivando assim compreender fenébmenos complexos e obter
uma perspectiva real a partir de um recorte, de um caso (Yin, 2015). A abordagem da
pesquisa caracteriza-se como mista, na qual hd a coleta de dados qualitativos,
referentes a percepcao das experiéncias dos principais atores com a campanha, e
dados quantitativos, que metrificam as interacbes nas redes sociais do Museu
(Creswell, 2007).

Assim, foram realizadas seis entrevistas de aprofundamento para coletar as
afetac6es nos niveis da organizacao e do pesquisador, além de um questionéario para
coletar as afetacoes em nivel do contribuinte e o levantamento de métricas das
interacdes das comunidades digitais com a campanha. Estudando os resultados das
coletas de cada ator da campanha “Renasce Museu”, é possivel afirmar que os
pesquisadores foram aqueles que mais se envolveram em todo o0 processo da pratica.
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Nesse sentido, eles conseguiram passar por todas as atividades elencadas por Fehrer
e Nenonen (2020) nos quatro fluxos do financiamento coletivo.

Os principais aprendizados dos pesquisadores do Museu se ligam a um modelo
de trabalho mais colaborativo; ao posicionamento como figuras visiveis e importantes
para o fazer cientifico; a integracdo de circulos sociais com discussdes vindas da
academia; a comunicagado focada na relevancia social e, por isso, ampliada para
publicos diversos; e a estratégias que posicionam o MHNJB e a UFMG como
instituicdes abertas e construidas na coletividade. J& no ambito dos profissionais do
corpo administrativo da Universidade, os principais aprendizados se relacionam ao
rompimento da légica tradicional de captacado de recursos para a busca de novos
conhecimentos, formas de fazer e relacionamentos.

Os contribuintes da iniciativa responderam de forma satisfatéria os esforcos
dos realizadores, apresentando bons indices de compreensdo, engajamento e
proximidade com MHNJB-UFMG. Foi possivel perceber o destaque no engajamento
e na proximidade de comunidades além da cientifica e académica — como o0s
profissionais do setor publico e privado, comprovando assim a ampliacdo do
relacionamento entre universidade — sociedade. Nas narrativas abertas, foi possivel
observar o carater afetivo que envolveu as contribuicbes e o sentimento de
pertencimento a causa. As comunidades digitais, por sua vez, validaram os esforgos
da campanha “Renasce Museu” ligados a uma modelagem de negocio que
acompanha o dinamismo de seus publicos e as agbes de engajamento,
correspondendo aos estimulos de divulgacao.

De forma geral, percebe-se que a campanha estimulou aprendizados em todos
os atores envolvidos, criando capacidades colaborativas essenciais para a pratica
que, com certeza, tém espaco para melhorias em futuras oportunidades, caso
acontecam. Entretanto, ao falar do contexto universitario, o exercicio do financiamento
coletivo trabalha uma cultura tradicional, pautada na distingdo académica e cientifica.
Isso porque, ao criar fluxos de comunicacdo e relacionamento que viabilizem a
captacdo de recursos, o0 financiamento coletivo também cria comunidades
interessadas naquelas causas, naqueles assuntos — abrindo uma gama de novas
oportunidades para a aproximagao universidade - sociedade.

Dessa forma, pode-se afirmar que os objetivos deste trabalho foram alcangados
com éxito, uma vez que as analises validam hipéteses de como as capacidades

colaborativas do financiamento coletivo afetam os atores da universidade. Assim,
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constata-se que a pratica se configura nao apenas como uma fonte complementar de
recursos para projetos universitarios, mas também como um mecanismo de interagéo
digital, que aproxima os atores envolvidos, desenvolvendo o senso de coletividade e

comunidade a favor da causa, o qual pode reverberar para além da iniciativa em si.

5.1. Limitacoes

Em relacdo as limitagbes desta pesquisa, pode-se partir da constatagéo que o
cenario do financiamento coletivo universitario ainda carece de uma literatura
académica mais robusta. Ao se concentrar nas interacées de uma pratica tecnologica
e nas afetacGes dos atores envolvidos, o estudo perpassa diversas areas como a
Inovacdo, Comunicacao, Tecnologia, Administracdo e Sociologia — emaranhamento
necessario para discussdes transdisciplinares e abrangentes, mas que, ao mesmo
tempo, dificulta anélises mais profundas.

O estudo de caso unico também afeta o desempenho da pesquisa, apesar de
sua justificativa se dar pelo fato desta ser a primeira experiéncia da UFMG com
participacdo ativa dos pesquisadores. Esse dado também evidencia a fragilidade da
pratica no contexto universitario e a caréncia por mais experimentacdes e debates.

As categorias de andlise, apesar de serem focadas no contexto do
financiamento coletivo, sdo baseadas em atividades e acgbes, 0 que na o6tica desta
pesquisa — que propbs trabalhar com as percepc¢des dos atores —, trouxe pouca
exatidao para os estudos relacionados a coleta de dados. Dessa forma, esta pesquisa
tentou trabalhar as percepcdes dos atores como validagdes das categorias de analise,
bem como, entender as reverberacdes das categorias de andlise em outros pontos do

contexto do financiamento coletivo universitario.

5.2. Pesquisas futuras

Como indicacdo para pesquisas futuras, sugere-se o estudo de mais
campanhas de financiamento coletivo em outras universidades do pais, formando uma
massa de dados mais robusta, que possibilitara analises comparativas e

combinatérias. Como esta dissertacdo se concentrou na area de Comunicacao,
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indicando as oportunidades de aproximagao entre universidade - sociedade por meio
do financiamento coletivo, novas pesquisas podem desdobrar os ganhos de longo
prazo da pratica, criando ferramentas para uma cultura a favor da ciéncia.

Além disso, como o financiamento coletivo contemporaneo é relativamente
recente, torna-se necessario compreender seu aparato legal e as possibilidades de as
universidades publicas incorporarem a pratica como um mecanismo complementar de
arrecadacao de recursos. Pesquisas adaptando o funcionamento e diretrizes do
financiamento coletivo para o contexto universitario também podem ser Uteis para a

incorporagao da pratica.

5.3. Conclusoes da pesquisa

A partir desta pesquisa, conclui-se que o financiamento coletivo € um fenédmeno
que surge das interpessoais dos individuos. Sua pratica contemporanea, que usufrui
de dispositivos tecnoldgicos para trabalhar comunidades digitais a favor de uma causa
comum, é relativamente recente — data no comec¢o dos anos 2000.

No contexto universitario, o financiamento coletivo ainda é uma incégnita,
despertando a desconfianca de um sistema que se estabeleceu sob mecanismos de
governanga publica, os quais mantém como principal fonte de recurso o Estado. Além
disso, a prética estimula estratégias ligadas a ampliacdo das formas de comunicacao
e relacionamento, impactando a distingdo académica que, majoritariamente, foca nos
resultados da pesquisa ou projeto universitario, sem considerar a importancia da
divulgacao de sua relevancia social.

Assim, o financiamento coletivo na universidade estimula novas capacidades
dindmicas, as quais se ligam ao carater colaborativo da pratica que se da nas
afetacdes entre os atores: os realizadores, os contribuintes e a comunidade digital. A
coletividade somada a colaboracao cria lacos entre universidade e sociedade que
extrapolam a arrecadagdo de recursos — constroem uma reintermediacao criativa
entre os atores (Palmer e Verhoeven, 2015).

Nessa nova configuracdo criativa entre universidade e sociedade, ambas as
partes envolvidas assimilam capacidades das afetacbes necessarias ao
financiamento coletivo. Com base no estudo de caso da campanha “Renasce Museu”,

as atividades de visdo, as quais constroem a base da pratica, podem estimular um



100

trabalho horizontal entre os realizadores da universidade. As atividades de
modelagem dindmica de negdécio agregam novos conhecimentos a universidade, os
quais passam por uma comunicacdo agil e atraente. Ja nas atividades de
engajamento, os pesquisadores da UFMG entenderam a necessidade de agregar
artistas e influenciadores digitais para expandir os lagos a favor da causa. Por fim, nas
acOes de continuidade social, 0 Museu percebe as potencialidades de trabalhar uma
rede ampliada e ja tem indicios de como essas conexdes apoiam a construgdo de
Museu aberto e mais relevante.

A sociedade, seja como contribuinte ou no formato das comunidades digitais
que interagiram com a campanha “Renasce Museu”, respondeu positivamente aos
esforcos dos realizadores. Mostrando evidéncias de construcdo de sentido,
engajamento, pertencimento e afeto com a causa, a sociedade valida mecanismos
diferentes de interacdo com a universidade, com projetos académicos e com a causa
cientifica.

A partir dos beneficios mapeados, esta pesquisa desenvolveu paralelamente
uma plataforma de financiamento coletivo para a UFMG, o que inicia uma trajetéria de
inovacdo tecnoldgica passivel de ser implementada em outras universidades. O
objetivo € contribuir para o engajamento da multiddo com projetos universitarios,

fomentando uma cultura a favor da ciéncia.

5.4. Desdobramentos da pesquisa: desenvolvimento tecnolégico da “Cientiva”

Nomeada como “Cientiva”, a plataforma de financiamento coletivo foi realizada
por trés estudantes da UFMG de diferentes areas do conhecimento: a autora desta
pesquisa e mestranda em Inovacdo Tecnoldgica e Propriedade Intelectual, que
levantou e coordenou todas as atividades da plataforma; um estudante de graduacgao
em Ciéncias da Computacao, que desenvolveu toda a tecnologia necessaria; e uma
estudante de graduacdo em Cinema de Animacao e Artes Digitais, que produziu a
interface grafica da plataforma.

Todas as atividades desenvolvidas seguiram os estudos sobre a pratica do
financiamento coletivo no contexto académico e teve como foco principal criar um
ambiente virtual para aproximar projetos universitarios da UFMG de comunidades
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digitais diversas. Assim, o nome “Cientiva” carrega as palavras “ciéncia” e “incentiva”,
criando uma aluséo ludica ao propdsito da plataforma.

Com base nos perfis dos principais usuarios — realizador, contribuinte e
administrador da plataforma — foram estabelecidos os fluxos simplificados de
navegacao, destacando os momentos passivos e ativos — quando os usuarios devem

fazer escolhas para continuar sua jornada, como demonstrado na Figura 6:

Figura 6 - Fluxos de usuarios da plataforma "Cientiva"
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Fonte: elaborado pela autora.

A partir disso, foram desenhados os prot6tipos de baixa fidelidade (Figura 7),
que sao esquemas simplificados, das paginas necessarias a pratica do financiamento
coletivo e, posteriormente, as paginas em si:

a) pagina principal com o modo de funcionamento da pratica; galeria de projetos; e
apresentacao dos idealizadores da iniciativa;

b) pagina do projeto, que apresenta detalhes da causa, como o que é o projeto; por
que participar; orcamento e cronograma; e time do projeto.
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C) pagina de pagamento, que solicita detalhes do valor da contribuicdo e do

contribuinte.

Figura 7 - Prototipos de baixa fidelidade da plataforma "Cientiva"

Pagina de projetos / HOME| Cientiva Pagina de projeto| Cientiva Pégina de pagamento | Cientiva

Fonte: elaborado pela autora.

Hospedado na URL < htips://cientiva.fundep.ufmg.br/>, o projeto da plataforma

de financiamento coletivo (Figura 8) é um produto minimo viavel (MVP) que,
atualmente, mostra a disposicao visual das informagdes, mas ainda nao implementa
as regras de negaocio por tras da tecnologia. O projeto esta sendo apoiado pela Fundep
e Copi, ambas entidades da UFMG.

O sistema de pagamento foi desenvolvido por meio de um acordo de parceria
com a Fundep, a qual integrou a tecnologia com a sua estrutura financeira e podera,
futuramente, realizar a iniciativa no ambito da Universidade. A Copi, por sua vez,
levantou e selecionou projetos reais interessados na utilizacdo da plataforma para

arrecadacgao de pequenas quantias a titulo de testar a tecnologia.


https://cientiva.fundep.ufmg.br/
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Figura 8 - Telas das paginas da plataforma "Cientiva
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Fonte: elaborado pela autora.

5.4.1. LimitagGes praticas

Além das limitagdes desta pesquisa, foram identificados elementos praticos que
impactaram a sistematizacdo do financiamento coletivo na realidade da UFMG e que
podem contribuir para esta discussdo no contexto universitario do pais. Inicialmente,
€ importante ressaltar que pelo fato de se dar em uma perspectiva de experimentagao,
0 mecanismo ainda € uma pratica estranha a estrutura da Universidade.

A propria normatizagcdo da UFMG, a Portaria n® 3.587, a respeito do
financiamento coletivo aconteceu muito recentemente, no segundo semestre de 2020,
quando esta pesquisa ja estava em andamento. Centralizando as iniciativas na Copi
por meio de chamadas e selecées de projetos, a Portaria permitiu a realizagdo de
apenas uma campanha de financiamento coletivo desde a sua criagéo, a qual é o caso
de estudo desta dissertacao.

Além disso, ainda nao existem critérios bem definidos na Universidade para a
selecao de projetos passiveis de mobilizar o interesse coletivo, bem como ndo ha um
fluxo de execucado que segue o modelo do financiamento coletivo. Nesse contexto, a
fundagéo de apoio, estrutura que faz a gestdo administrativa e financeira de projetos
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universitarios, € um agente que pode viabilizar as regras de negdcio da pratica, como
orcamento, captacao, gestéo e distribuicdo do recurso.

No caso da UFMG, a Fundep € a unica fundacao de apoio da Universidade que
ja realizou campanhas dessa natureza. Ainda assim, nao existe um fluxo interno na
Fundagao para tratar demandas ligadas ao financiamento coletivo. As trés campanhas
ja realizadas na UFMG foram apoiadas pela Fundagdo com o viés de aprendizado e
formatacao de possiveis servicos.

Com esse cenario em vista, o projeto pratico encontrou diversas limitacdes
ligadas a estrutura da UFMG e seu distanciamento do financiamento coletivo. Na
tentativa de regularizar o desenvolvimento da “Cientiva” como produto gerado por uma
pesquisa académica, o arranjo de propriedade intelectual proposto pela
Coordenadoria de Transferéncia e Inovacdo Tecnoldgica (CTIT) da Universidade
trouxe particularidades para as relacées da UFMG e Fundep, com o acordo de
parceria que prevé o posicionamento de coexecutoras para ambas instituicdes por
meio da cooperacao técnica no desenvolvimento da plataforma.

Assim, a “Cientiva” € um projeto pratico que ndo acarretou resultados diretos
durante o desenvolvimento desta pesquisa. Em perspectivas futuras, a plataforma se
apresenta como uma proposta para o fortalecimento do financiamento coletivo com o
carater de complementagédo a arrecadagao de recursos € uma via a ser explorada
para a aproximagao entre universidade — sociedade.

5.4.2. Praticas futuras

Com a aprovacao do acordo de parceria entre UFMG e Fundep para a utilizacao
da “Cientiva” como uma plataforma institucional da Universidade, esta pesquisa
juntamente com seu projeto pratico, abrem janelas de oportunidades para a execucéo
de futuras campanhas de financiamento coletivo no contexto universitario.

Por meio de uma regra de negécio que estimula as estruturas de comunicagao,
relagdes institucionais, captacdo de recursos e gestdo administrativa da UFMG, a
“Cientiva” se configura como uma ferramenta promissora para o sistema de fomento
publico aos projetos universitarios. Espera-se, assim, que tantos os estudos desta
dissertacdo quanto o desenvolvimento tecnolégico da plataforma contribuam para a
aproximagao universidade — sociedade por meio do estimulo de capacidades
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colaborativas, as quais possam integrar os publicos em favor de causas universitarias

e coletivas.
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