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INTRODUCAO

O capitulo apresenta um panorama de algumas novas tendéncias que se apresentam
no horizonte das industrias criativas no Brasil e no mundo, bem como a evolugdo
conjuntural mais recente. A primeira se¢do trata do futuro do mundo do trabalho,
sublinhando o papel transversal das chamadas ocupacdes criativas. A segunda se
concentra no tema da digitaliza¢do e nos seus impactos nos diferentes setores
culturais e criativos. A terceira sec¢ao discute a emergéncia de novos modelos de
negdcios no interior das industrias criativas. Por fim, a quarta e ultima parte ex-
plora a conjuntura recente e consequéncias da atual pandemia sobre as indistrias

e ocupacdes criativas.
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1. CRIATIVIDADE E O FUTURO
DO MUNDO DO TRABALHO

As transformacgdes no mundo do trabalho permitem observar que os recursos
humanos demandados envolvem caracteristicas cada vez mais subjetivas. Com
a substitui¢do do trabalho humano pelo executado por mdquinas, a drea de re-
cursos humanos, mais seletiva e voltada para um perfil especializado, seleciona
menos trabalhadores com as qualifica¢des da revolu¢do industrial anterior e busca
neste seleto grupo habilidades complexas que vdo além do que os treinamentos
tradicionais conseguem transmitir: envolvem caracteristicas como a capacidade de
decisdo, de resolucao de problemas, de antecipacao de situagdes e de proposi¢ao
de solug¢des criativas para os mesmos, assim como a capacidade de lideranca. As
mudangas em curso incorporam assim a busca por novas potencialidades humanas
para serem exploradas em busca de lucro — potencialidades essas que caracterizam
em grande medida o profissional criativo e também o trabalhador contemporaneo
que ndo é necessariamente superespecializado, mas capaz de exercer multiplas
fungdes diferenciadas a partir de sua experiéncia de vida e que desta forma busca
se superar individualmente e se manter no mercado (CARVALHO, 2017).

Florida (2005), ao estudar a classe criativa, a distingue como uma classe ca-
paz de solucionar problemas e experimentar novas ideias de forma auténoma ou
independente, tendo essa fun¢ao como fonte de remuneragao, mas ndo estando
esta fung¢do restrita unicamente a essa classe. Conforme explica em outro trabalho
(Florida, 2012), trés habilidades que se exigem da classe criativa sdo: i) a habilida-
de de desenvolver o trabalho tradicional; ii) a habilidade cognitiva, que envolve a
capacidade de aprender, processar informagdes e a resolu¢do de problemas, e; iii)
a habilidade social, que envolve a capacidade de trabalhar com pessoas e atingir
objetivos, exigindo boa comunicagdo e lideranga. As fun¢des que exigem habilidades
cognitivas e sociais estdo em alta demanda nas grandes regides metropolitanas e
sdo cada vez mais essenciais ao crescimento das cidades.

A tecnologia da informagdo e a globalizacdo fizeram surgir a economia baseada

no conhecimento, em que ha necessidade crescente de habilidades criativas dos
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individuos. Cauzzi (2016) explica que essas habilidades devem ser interpretadas ndo
como ligadas a sensibilidade artistica, talento e genialidade, mas como a capacidade
de formular novos problemas, transferir conhecimento, focar em um objetivo. Isto
é, a capacidade de se produzir algo novo e adaptavel as circunstancias.

O processo de mudanga no trabalho criativo é complexo, dado que a tecnologia
ndo é o Unico fator causador da mudanga. A tecnologia é testada em padrdes sociais,
institucionais e culturais, sobre os quais vai ocasionar adaptac¢des radicais ou incre-
mentais, ou sofrerd resisténcia (HEARN, 2020). Por exemplo, Bourreau, Gensollen e
Moreau (2012) analisam o impacto da digitalizagdo nos modelos de negdcios para
o mercado da musica e concluem que ha maior potencial para ocorrer um big bang
nos modelos de negdcios, em que as empresas experimentam todos os modelos de
negdcios potenciais, sem se concentrar em um modelo especifico. Em alguns casos
as inovagdes radicais podem levar a adaptagdes suaves ou incrementais nos modelos
de negdcios. Porém, esse espaco para experimentagao nem sempre existe. Assim, as
organiza¢des em que o trabalho criativo serd encontrado no futuro também est&o
em evolugdo (HEARN, 2020).

Ao mesmo tempo, surgem novas configurag¢des e arranjos produtivos, na forma
de espagos em que se compartilha o conhecimento, a experimentacdo e os processos
coletivos de inovagdo. Esses espagos colaborativos sdo analisados e classificados
por Capdevila (2017) como as fabricas-laboratério (Fab Labs), espacos comuns de
trabalho (co-working), espagos de experimentacdo (makerspace/hackerspace) e os
laboratérios vivos (Living Lab).

As fabricas-laboratério visam explorar ideias novas e experimentar ferramen-
tas de prototipagem e disseminar o conhecimento, ndo sendo, portanto, o espaco
destinado ao desenvolvimento de projetos comerciais (0 que deve ser feito fora do
Fab Lab). Os espacos de co-working sdo espagos, geralmente de escritérios, onde
trabalhadores independentes, empreendedores ou pequenas empresas compar-
tilham recursos e estao dispostos a compartilhar os conhecimentos com a comu-
nidade, cobrando uma pequena taxa mensal de acesso as suas dependéncias. Ha
também os hackerspaces e makerspaces, que tém principios de compartilhamento
e design aberto, onde se promove o desenvolvimento de lagos sociais. Enquanto

0s makerspaces se baseiam no movimento ‘faca vocé mesmo’, os hackerspaces s&o



baseados no ativismo pela busca de melhorias na comunidade. Finalmente, os Living
Labs sdo laboratérios de inovagao com foco no usudrio, que abordam a perspectiva
de influéncia do cotidiano na criacdo de valor (CAPDEVILA, 2017).

Outro aspecto importante da economia contemporanea é a fugacidade e as
transformacdes rapidas nas experiéncias. Os consumidores apresentam versatilidade
crescente e ocorre uma inversado das perspectivas, na qual o consumo se torna fugaz
de tanto mudarem os desejos dos consumidores. Eles passam a valorizar mais as
experiéncias por meio de uma disponibiliza¢do temporaria, do que a posse do objeto
em si. Portanto, as marcas se tornaram uma promessa de experiéncia e os objetos
de consumo se tornaram portadores de sentidos. Isso leva a marca do progresso
técnico e da globalizagdo: um capitalismo baseado na autenticidade e que busca
manter a aten¢do do consumidor e encurtar a dura¢do dos produtos, trazendo uma
relagdo evoluida entre a arte, a cultura e a criatividade (GREFFE, 2015).

Os setores da economia criativa tém organizagdes de tamanhos diferentes e,
segundo Hearn (2020), cada setor determinara muitas das caracteristicas do trabalho
envolvido. As mudancas organizacionais afetardo a extensdo em que o trabalho é
formal ou informal e baseado em portfdlio. A digitalizacao envolve tendéncias de
precarizagao e de mais trabalho baseado em contratos fora dos cargos permanentes,
embora algumas organizagdes criativas sigam a estratégia de manter esses cargos
permanentes para atrair e reter profissionais criativos de alto valor estratégico.

No caso do Brasil, o mapeamento da Firjan (2019) ilustra uma mudanga nas re-
lagdes trabalhistas das industrias criativas, nas quais estdo surgindo novas formas
de trabalho juntamente a novos modelos de negdcios. Essas formas de trabalho,
muitas vezes relacionadas ao processo de digitalizagdo, dao preferéncia para a
flexibilidade e a liberdade, e foram acentuadas por reformas legislativas realizadas
recentemente e pelo cendrio adverso dos Ultimos anos. As empresas buscam estabe-
lecer relagdes mais flexiveis para redugdo de custos e aumento da competitividade
de seus produtos e servicos.

A “pejotizacdo” é uma das formas de trabalho menos tradicionais que tem
ganhado espaco, pela qual se contratam profissionais autdnomos detentores de
microempresas, sem vinculos empregaticios. Esse processo permite que as em-

presas tenham reducao de custos e que os trabalhadores tenham maior liberdade



e flexibilidade (nesse formato de contratagdo, os trabalhadores podem trabalhar
para outras empresas e tentar obter maior remuneracao). Em contrapartida, os
trabalhadores tém maior instabilidade, pois trabalham sem vinculo e sem os direitos
a ele vinculados (FIRJAN, 2019).

Com o mundo se tornando mais conectado, as rela¢des de trabalho estdo se
alterando e as industrias criativas ja apresentam o aprofundamento da “pejotizagdo”.
Conforme dados apresentados pela Firjan (2019), a figura da pessoa juridica nain-
dustria criativa é mais difundida e usual, o que acontece devido as caracteristicas do
setor, que trabalha com projetos que ndo tem necessariamente um fluxo continuo e
suas diferentes etapas sdo executadas por profissionais diferentes. A consolidagdo
da “pejotizacao” na economia criativa se dd especialmente no setor audiovisual,
no qual a Lei do Audiovisual® incentiva essa nova forma de prestacdo de servigo.

As profissdes criativas tém sido bastante demandadas, principalmente aquelas
que refletem o contexto da transformagao digital e valorizacdo da experiéncia do
consumidor. Profissionais que possam auxiliar as empresas a compreender os seus
consumidores sao demandados crescentemente, como os analistas de pesquisa de
mercado, analistas de negdcios e rela¢cdes-publicas. Essas profissdes auxiliam na
promocdo e preservagdo da imagem das empresas e na sua capacidade de comuni-
cacdo com nichos especificos do mercado. Na busca pela diferenciagdo e qualidade
na experiéncia do consumo, aumentou a busca pelos visual merchandisers, diretores
de criagdo, chefes de cozinha e designers. As empresas também passaram a focar
nas novas formas de midias, com os editores de midia, e na qualidade da informa-
¢do, com os programadores e gerentes de tecnologia da informacao (FIRJAN, 2019).

Os movimentos de transformacao digital sdo acompanhados de perto pela
industria criativa brasileira. Profissdes baseadas em tecnologia e modificagdo de
padrdes de consumo tém sido promovidas pela digitalizacao, e a era digital estd
mudando o padrdo ocupacional das areas criativas. Assim, se reduz a busca por
ocupagdes tradicionais e aumenta a procura por ocupagdes voltadas a melhor ex-

periéncia dos consumidores, como a inclusdo no mundo digital (FIRJAN, 2019).

1 Lei8.685/1993.



Conforme aumenta a conectividade, aumenta a demanda por conteudo de qua-
lidade, bens e servi¢os mais criativos, que tendem a ser mais eficientes e rentaveis se
oferecidos em grande escala. Dessa forma, sdo favorecidas as estruturas produtivas
mais flexiveis e aumenta a criagdo de empregos, que ndo sdo necessariamente esta-
veis ou formais, dadas as caracteristicas dos projetos criativos. Como apresentado
pela Firjan (2019), a cultura é a drea com o menor nimero de trabalhadores formais
no Brasil. Ou seja, as ocupacdes criativas tém relagdo préxima com o aumento das
tecnologias e novas formas de organizacao da produgdo. A se¢do seguinte se con-

centra na digitalizagdo e seu impacto nas industrias criativas.



2. OIMPACTO DA
DIGITALIZA(,'AO SOBRE AS
INDUSTRIAS CRIATIVAS

0 advento da tecnologia digital abriu muitas possibilidades de marketing e distribui-
¢do, aumentando o potencial econémico das industrias criativas. Com o crescente
acesso a celulares e dispositivos méveis em geral nos paises em desenvolvimento, o
papel das tecnologias da informagdo e comunicacao (TICs) na promogdo da economia
criativa se relaciona cada vez mais com o acesso a informacgdo e compartilhamento
de dados, assim como criagdes multimidia (UNCTAD, 2010).

Empreendedores criativos podem usar as TICs para se comunicarem com for-
necedores e clientes, gerenciar financas, recursos humanos e materiais, assim como
comprar e vender bens e servigos criativos on-line. Segundo a UNCTAD (2010), as
TICs proporcionam elevado potencial sobre as indUstrias criativas, pois elas podem
alavancar o desenvolvimento de novos elos das cadeias de valor. Isso pode ocorrer
por meio da convergéncia digital, por trés formas: i) convergéncia tecnoldgica, que
se trata da mudanca nos padrdes de propriedade de midia, como televisdo, jogos,
musicas e filmes; ii) convergéncia de midia, permitindo o consumo de diferentes
midias, e; iii) convergéncia de acesso, em que toda a producao e distribui¢do esta
se tornando disponivel e acessivel na Internet.

O aumento do acesso as produgdes, por banda larga, impulsiona as compras
on-line, a educagdo, downloads de musicas e outras formas de contetdo digital.
Por isso, a banda larga é essencial para apoiar novas industrias criativas e ajudar
a estimular a industria e o emprego doméstico. A inclusdo digital cada vez mais se
mede pela fluéncia tecnoldgica e pela criagdo de contelido multimidia, e ndo somente
por computadores ou acesso a Internet. O mais importante é a capacidade de as
pessoas fazerem uso dessas tecnologias para a produgdo de contetdos criativos
(UNCTAD, 2010).

Os efeitos das TICs nas industrias criativas dependem de como elas incorporam

e usam as TICs na produgao e na distribuicdo. Elas podem significar a oportunidade

NOVAS TENDENCIAS DAS INDUSTRIAS CRIATIVAS NO BRASIL E NO MUNDO 231



de desenvolvimento de inovagdo na produgdo, distribui¢ao gratuita, reprodugdo de
copias perfeitas e auxiliar na redugdo dos custos, propiciando o aumento da diversi-
dade nas produgdes culturais, criando novos modelos de negécios e oportunidades
econdmicas. H4 também a possibilidade do que alguns autores chamam “morte
da distancia”, podendo ser eliminada a necessidade de intera¢des face a face. Mas
a produgdo da propriedade intelectual ainda envolve trabalho e transformagao,
podendo haver efeitos especificos de co-localizagdo pela habilidade e experiéncia
incorporados fisicamente. Com as evidéncias apontando, na verdade, para uma
renovada importancia do lugar ou do espaco, por meio por exemplo dos clusters
(UNCTAD, 2010).

Com a digitalizagdo da producao, se torna possivel uma interagdo mais préxima
entre linhas de produtos diferentes. As empresas buscam reaproveitar ou reutilizar
os direitos de um produto para a producdo, reprodugdo ou ressignificagdo de outro,
o que multiplica as possibilidades de exploragdo da propriedade intelectual. Os
formatos digitais reduzem ainda o custo de armazenamento e transporte, assim
como a possibilidade de degradacgdo. No longo prazo, a possibilidade de lucros de
monopdlio é reduzida, mas também se abrem novas portas para pequenos produ-
tores (UNCTAD, 2010).

Towse e Hernandez (2020) explicam no verbete correspondente que a digita-
lizagdo tornou possivel a transformagdo de muitos bens em servicos intangiveis,
com formatos que possam ser comercializados pela Internet (ou seja, os produtos
que antes eram chamados de bens, agora sdo chamados de servigos). Nos formatos
eletrénicos, esses itens podem ser personalizados, reutilizados e transmitidos de
uma forma que ndo era possivel anteriormente, quando eram bens tangiveis. Com
isso, as politicas de precos mudaram. Agora, em vez de comprar um bem por um
preco fixo, 0s servicos sdo comprados por uma taxa de licenga que permite o0 acesso
por um periodo especifico de tempo (ndo mais por tempo indeterminado).

O processo de digitalizacdo fez com que esses bens, que anteriormente eram
rivais, fossem comparados aos bens publicos, ndo exclusivos e nao rivais, pois é facil
compartilhar arquivos digitais entre usudrios sem qualquer pagamento, o que gerou
reacdo por parte das industrias criativas produtoras de materiais digitais. Apesar

da existéncia da lei de direitos autorais, a digitalizagao abriu questionamento so-



bre a capacidade dos criadores de apropriarem receitas nesses mercados. A lei de
direitos autorais tem medidas de protecdo tecnolégica sendo usadas para prevenir
a distribuicdo ndo autorizada, mas a escala de cépias faz com que seja uma tarefa
inalcancavel aplica-la totalmente (TOWSE; HERNANDEZ, 2020; TOLILA, 2007), visto
que se desenvolveram muitas novas formas de divulgacao de novos produtos na
Internet e uma vasta gama de produtos culturais pode ser reproduzida sem custos
(BAUER; LATZER (2016). Muitos produtos da economia criativa sdao potencialmente
digitalizados e isso cria vulnerabilidades e a possibilidade de os produtores ndo re-
ceberem a recompensa adequada pelo investimento intelectual e laboral realizado
nos bens e servicos (UNCTAD, 2010).

Antes mesmo da digitalizacdo, as industrias criativas jd eram caracterizadas
por altos custos irrecuperaveis de criagdo dos produtos (protétipos), que dificul-
tava a competicdo com os free-riders, que geram cépias sem financiar os custos
de desenvolvimento do produto. De acordo com Bauer e Latzer (2016), um sistema
efetivo de direitos autorais poderia mitigar esse problema e dar aos autores o poder
de controlar suas obras e proteger o seu investimento inicial na criacdo de novas
obras. Temporalmente a lei de direitos autorais se adaptou as novas tecnologias
de producdo e distribui¢do da producdo criativa, funcionando bem, desde que os
produtos criativos fossem disseminados com suportes tangiveis (livros impressos ou
discos). Mas desde que a disseminagdo dos produtos criativos passou a ser puramen-
te digital, com a crescente desmaterializacdo do suporte (downloads e streamings),
os direitos autorais tém sido infringidos e contornados.

Com o avanco das tecnologias da informacao, avangam também os desafios e
oportunidades para as quais as empresas precisam se capacitar, e isso afeta a sua
competitividade como consequéncia da era digital (PILEGE; PLOTA; PILEGIS, 2020).
Adigitalizagdo muda a sociedade e o comportamento do consumidor, o que faz com
que as empresas tenham de dar atengdo crescente para a experiéncia do consumidor.
Esse fato ocorre em toda a economia, ndo somente em setores especificos. Adap-
tar-se a esse processo exige das empresas novas competéncias e habilidades, isto €,
elas precisam de mais do que aumentos na produtividade. A facilidade da conexao
com a Internet da aos consumidores a possibilidade de consulta a referéncia em

qualquer lugar que estejam, mesmo nas lojas fisicas. Portanto, ndo é mais suficiente



que as empresas afirmem que seus produtos sdo de qualidade, devem se comunicar
e atender seus consumidores, nos canais em que estes estdo presentes. No mercado
criativo brasileiro as empresas ja se preparam para atuar dessa forma (FIRJAN, 2019).

Por sua vez, as tecnologias permitem que as empresas possam explorar novos
desafios, tendo acesso a qualquer ambiente geografico de forma rapida, se tornando
mais visiveis no mercado global e podendo explorar retornos crescentes de escala.
Essa facilidade reduz os custos e as barreiras a entrada nestes mercados. As tec-
nologias da informagdo permitiram o acesso a diferentes plataformas, programas
e tecnologias que melhoraram o funcionamento dessas organizagdes (UNCTAD,
2010; PILEGE; PLOTA; PILEGIS, 2020). Formas que antes eram separadas (som, ima-
gens, texto), agora sao integradas por novas técnicas de edi¢do e softwares, que
abrem possibilidades para novas formas de arte e transformagao das ja existentes
(UNCTAD, 2010).

A possibilidade de prestacdo de servigos on-line pode ser uma boa forma de as
empresas dos paises em desenvolvimento aproveitarem sua vantagem comparativa
em alguns servigos intensivos em mao de obra. Aqui entra o papel do governo em
promover o uso das TICs, especialmente nas pequenas e médias empresas, que
representam o amago da industria criativa e empregam a grande maioria dos traba-
Ihadores criativos nos paises desenvolvidos e em desenvolvimento (UNCTAD, 2010).

Conforme explica a UNCTAD (2010), a digitalizagdo parece favorecer a diversida-
de, com ferramentas de producdo digital que permitem aos artistas se diferenciarem
de seus colegas, enquanto aos consumidores ela permite a descoberta de novas
musicas que combinem com seus gostos especificos. Por outro lado, argumenta-se
que a digitalizagdo conduz a homogeneizagdo, tornando menos custoso para os
artistas a imitagdo de outras musicas, e para os consumidores as recomendacgoes
feitas com base na popularidade podem reduzir a diversidade.

Outro estudo da UNCTAD (2018) acrescenta que a intera¢do entre a economia
criativa e o mundo digital ndo deveria ser surpresa, pois o ambiente digital é um
terreno fértil para opera¢do da economia criativa, puxando alavancas como a es-
crita, video, musica, software, fotografia, jogos, pesquisa e desenvolvimento, entre
outros. Também avancam as andlises de big data, realidade aumentada, inteligéncia

artificial, realidade virtual, blockchain, marketing digital e publicidade on-line. Como



defendido por alguns autores, a combinagdo da esfera digital com as informagdes,
midia e conteudo criativo permite a rdpida globaliza¢do de ideias e informagdes, e
possibilitando um répido crescimento da economia criativa.

As fronteiras entre midia, entretenimento, tecnologia e telecomunicagdes se
confundem e a economia criativa se fortalece por impulsos como a conectividade
onipresente, o consumidor moével, a personalizagcdo, mudanga de plataformas e
a necessidade de novas fontes de receitas. Porém, o contelddo continua tendo a
maior importancia, com os trabalhadores criativos por tras da geragdo de contetdo
(conteudo criativo), sendo a base da industria criativa (transforma ideias e trabalho
criativo em lucros). E a Internet é como as pessoas acessam o conteudo, seja para
informagao ou entretenimento (UNCTAD, 2018).

Segundo Bauer e Latzer (2016), a digitaliza¢do e a Internet afetaram muitos
produtos e servigos: 0s casos 6bvios dos produtos colocados em formatos digitais
(musicas, filmes, livros, jogos); a criacao de obras culturais (inovagao de produto);
videogames conectados aos consumidores pela Internet; e o acesso, modifica¢do
e disseminacdo das variagdes dos produtos culturais. Até mesmo as apresenta-
¢des ao vivo sofreram impacto da digitalizagdo, pois passaram a ser transmitidas
simultaneamente, de forma que o publico pudesse acessar eventos distantes dos
quais ndo conseguiria participar — com isso é possivel que o publico pagante seja
muito maior que o local original pudesse comportar, com sua capacidade limitada
(dessa forma, podem ser adquiridas fontes adicionais de receita da ‘bilheteria’).
Nesse caso, o publico é restrito aos pagantes, mas alguns servigos passaram a ser
distribuidos gratuitamente (obras literdrias, por exemplo). A digitalizacao afeta
também os custos de distribui¢do para os produtos culturais reproduziveis —uma
versao hibrida era a venda de cépias fisicas por lojas on-line, agora, com a versao
digital do e-commerce, se vendem acessos a streaming e assinaturas, em que se
pode ter acesso a uma ampla variedade de obras.

Neste ambiente de mudangas, as vendas nos mercados digitais em compara-
¢ao com os mercados tradicionais podem auxiliar na compreensao da escala das
transformagdes. No mercado da musica, por exemplo, as vendas pela Internet,
em plataformas digitais, passaram a ter grande representatividade no total, e o

mercado on-line continua a ser impulsionado. Os ambientes virtuais se tornaram



importantes centros de atividades (UNCTAD, 2010). O streaming oferece acesso
ilimitado a um vasto catalogo de musicas por um preco fixo (o valor da assinatura)
ou gratuitamente dentro de um servigo. Com isso, o potencial para descoberta de
musicas é ampliado, aumentando o consumo total e sua diversidade (DATTA; KNOX;
BRONNENBERG, 2018; ALY-TOVAR et al., 2020; BOURREAU; MOREAU; WIKSTROM,
2022). Os resultados de Nguyen, Dejean e Moreau (2014), de que o streaming tem
efeito positivo no comparecimento das pessoas em shows nacionais e internacionais,
sugerem que o streaming on-line é um meio que promove a industria da musica e
a reforca em vez de prejudica-la.

O modo de consumo da produgdo televisiva também mudou. O publico estd se
fragmentando e novos competidores estdo surgindo. Os jovens passam cada vez
menos tempo em frente a televisdo e boa parte deles assistem em formato cat-
ch-up? ou em outra tela. O ato de ‘ver televisdo’ perde, dessa forma, grande parte
do seu significado, pois se torna plural. Além de assistir conforme a programacao,
0 usuario pode ver TV em catch-up, TV baseada em interatividade, pode comprar
programas de video ou assinar servigos, gravar programas ou ainda ficar longe por
meio do consumo de programas disponiveis em plataformas acessiveis diretamente
na Internet. A cultura de menor risco e as regulamentacées acentuam a dificuldade
de competir com as produgdes do YouTube, Netflix, Amazon, HBO, entre outras
plataformas (BENHAMOU, 2015).

Com a digitalizagdo dos cinemas, de acordo com André (2017), os estudios
tendem a se concentrar menos em obras com grandes orgamentos e que tenham
potencial para atingir o mercado internacional. As melhorias trazidas pela digitali-
zagdo ndo tém um aspecto claro junto aos espectadores cinematograficos, pois boa
parte delas foram motivadas por interesses econdmicos e pressdes concorrenciais.
Com mudangas nos processos e equipamentos, por outro lado, a digitalizagdo das
copias barateia os custos de fabricagdo e transporte, aumentando os langamentos

simultaneos e reduzindo a abertura a pirataria.

2 Modalidade de TV por assinatura em que o usudrio pode assistir aos contetidos em qualquer momento
posterior a exibigdo.



Com as artes cénicas ndo seria diferente. Apesar do carater tradicional, sempre
ha espaco para incorporar inova¢des e mudancas na forma de operacao e na forma
como suas expressdes sao ofertadas ao publico. As artes cénicas, assim como ou-
tros setores culturais e criativos, fazem parte do fendmeno da formagao de valor
por bens intangiveis. Com a digitaliza¢do, as pecas de teatro e apresentacées de
danca desse setor passaram a envolver simultaneamente projecdes, interacdes e
fragmentagdes vindas de diferentes localidades. As tecnologias digitais e suas fer-
ramentas trouxeram muitas possibilidades de criacdo para a producdo de contetido
artistico. O acesso as apresentacdes tem sido ampliado por meio da Internet, por
exemplo, com o uso do servi¢o de streaming de pecas teatrais e musicais nacionais
e internacionais®. Essa plataforma em particular consegue alcangar maior nimero
de espectadores com baixo custo de difusdo e tem o objetivo de difundir essa ex-
pressdo artistica (PERUFFO; CAUZZI; COUTO, 2020).

Os museus, importantes no contexto cultural e econdmico por serem instituicdes
que preservam e valorizam o passado, também sentem a necessidade de inovar na
forma como apresentam os seus acervos e exibi¢des A digitaliza¢do possibilita que
o0s acervos dos museus sejam registrados em bancos de dados, a automacgao dos
processos de conservacdo (e muitas instituicdes fazem a digitalizacdo de acervos),
a disponibilizacao das obras digitalizadas on-line, e mesmo a realiza¢do de visitas
virtuais. A digitalizagdo é uma aliada para a conservagao fisica dos acervos e também
para aumentar a amplitude da comunicagdo com os publicos dos museus (MARTINS;
CARMO; MARTINS, 2018).

A leitura foi outro habito repaginado pela digitalizacdo. Livros, jornais e revistas
podem ser lidos ou ouvidos por meio das midias digitais. O mundo digital permitiu
que os materiais na totalidade, previamente impressos, pudessem ser digitalizados,
assim como permitiu a producdo de textos inéditos que ja nascem no formato digital
(como os e-books de obras inéditas) e podem ser acessados pelos celulares, tablets
e computadores. De acordo com Waldfogel (2018), a autopublicagdo é um fato novo

que merece destaque no mundo dos livros, porque apds a digitalizacao os autores

3 Via plataforma Cennarium, por exemplo (www.cennarium.com.br)



podem publicar seus préprios livros sem o auxilio de uma editora tradicional, levan-
do seu trabalho direto para os leitores eletronicamente ou através de impressao.
Waldfogel (2018) ainda relata que, na fotografia, a digitalizac¢do transformou o
processo de criagdo e distribuicdo de imagens, trazendo redugdo de custos e uma
grande quantidade de novos trabalhos. Inicialmente havia a necessidade de um
filme exposto, que era levado para um laboratério e necessitava de algum tempo
para a impressao da foto. Em seguida, passaram a existir, nas cidades, pequenos
laboratérios que produziam impressdes em uma hora. Com as mudancas tecnolégi-
cas vieram as cameras de alta qualidade e posteriormente as cameras digitais, que
permitiam inclusive o compartilhamento instantaneo. Outro marco da fotografia
digital foi a inclusdo da cdmera em smartphones, paralelo ao aparecimento de fo-
tos em plataformas de compartilhamento. Sem qualquer esfor¢o, qualquer pessoa
poderia produzir imagens, aumentando a oferta e levando a queda dos precos.
Para Benhamou (2015), a digitalizacdo contribui para o ofuscamento das cate-
gorias, pois se passa de ligagdes entre contelidos para uma dupla convergéncia: a
primeira é a dos materiais, com a possibilidade de ler um livro, assistir a filme, ler um
jornal, assistir televisao ou jogar um videogame, tudo no mesmo telefone ou tablet; a
segunda é a convergéncia do contelido, em que o radio pode ser assistido em video,
jornais oferecem videos, os livros em formatos digitais podem direcionar a links de
musicas ou outros conteddos (hd uma aproximacgao ou convergéncia das midias).
As tecnologias e os meios digitais tém forte impacto sobre as atividades cria-
tivas, afetando os ambientes externo e interno de operacdo das organizag¢des. Boa
parte das empresas dos setores criativos tem a tecnologia integrada nas suas ati-
vidades e o ambiente digital propicia o desenvolvimento de vantagens. O ambiente
mais competitivo levou ao desenvolvimento de novos modelos de negécios (PILEGE;
PLOTA; PILEGIS, 2020) ou mesmo a adaptag¢des de modelos que ja se encontravam
disponiveis (LI, 2020), que permitem a exploracdo de novas possibilidades, permi-
tindo, por exemplo, que se rentabilizem diferentes aspectos do negdcio (UNCTAD,

2010). Na préxima secdo alguns desses modelos de negécios sdo apresentados.



3. NOVOS MODELOS
DE NEGOCIOS NAS
INDUSTRIAS CRIATIVAS

A revolugdo digital trouxe novos desafios as inddstrias criativas, gerando a ne-
cessidade do desenvolvimento de novos modelos de negécios apropriados para a
comercializagdo dos produtos e servigos inovadores produzidos. Com a chegada da
Internet e da digitalizagdo, houve uma grande mudanga no acesso as plataformas de
comunicagao e contetdos. Apesar da destrui¢do de algumas profissdes, outras tém
sido criadas. A digitalizacdo possibilitou o aumento da capacidade de reprodugdo
e redugdo dos custos dos produtos culturais. Com isso se verifica também o lado
negativo, pelo aumento da pirataria digital, ou seja, a reproducdo e divulga¢do de
obras sem a devida autoriza¢do do seu autor ou detentor do direito intelectual. A
protecdo da propriedade intelectual promove a inovacao e a criatividade. Porém,
alguns autores defendem que a cdpia privada, ndo a pirataria em escala empresarial,
pode trazer alguns beneficios ao bem-estar social (Tolila, 2007). Por esse motivo, ndo
deveria haver restri¢do da distribuicdo de contetdos na Internet, pois isso afetaria
a globalizagdo da informagdo. Porém, no longo prazo, os efeitos provavelmente sdo
negativos (OLIVEIRA, 2013).

A convergéncia digital, que se trata da unido de diversas fun¢des em um unico
dispositivo, altera os modelos de negdcios, as estruturas e as formas de abordagem
das industrias criativas. O principal desafio da convergéncia digital é atingir uma
relagdo mais interativa com os consumidores, que estdo mudando os seus compor-
tamentos. Dessa forma, o estimulo para as industrias criativas é que sejam deixados
para tras os modelos de negdcios que ndo acompanham a era digital. Os modelos de
negdcios tradicionalmente adotados pelas industrias criativas caracterizavam-se
por uma plataforma de dois lados (two-sided markets), de um lado os anunciantes
colocavam os seus spots publicitarios e de outro ficavam as audiéncias. A renta-

bilidade e dinamismo dessas plataformas se davam pelo efeito rede, pelo qual o

NOVAS TENDENCIAS DAS INDUSTRIAS CRIATIVAS NO BRASIL E NO MUNDO 239



aumento dos consumidores levava ao aumento da publicidade pelos anunciantes
(OLIVEIRA, 2013).

Com a chegada da era digital, os setores criativo e cultural se tornaram mais
complexos. Segundo a OCDE (2007), por meio do aparecimento do user-generated
content (conteldo gerado pelo usudrio), a substancia da produgdo é criativa e cada
vez mais produzida pelo publico, ndo por profissionais pagos, e isso acontece devido
a facilidade de explorar novas ferramentas e maior participacdo da Internet na vida
das pessoas (OLIVEIRA, 2013). Com o user-generated content, a quantidade de con-
teldo disponibilizado na Internet aumentou bastante e os consumidores passaram
a dividir seu tempo em diferentes canais de distribui¢do. Isso levou o mercado da
informacao on-line a pensar principalmente no usudrio, afastando-se dos modelos
convencionais (centrados nos editores).

As redes sociais passaram a suportar a criagao e distribui¢do de conteudo do
tipo user-generated content e, além da oferta de conteddos, mudou também o
marketing, que passa a ser personalizado, capaz de gerar efeitos mais localizados. A
publicidade de massa foi sendo deixada para trds e sendo mais usada a publicidade
on-line, menos jornalistica e televisiva (OLIVEIRA, 2013).

O user-generated content veio, portanto, exigir maior esforco na escolha do
modelo de negdcios mais adequado para venda dos produtos e servigos. Por isso,
segundo Oliveira (2013), é importante que as indUstrias criativas se adaptem as mu-
dangas e suas consequéncias, encontrando novas formas de melhorar a qualidade e
conveniéncia dos produtos ou servicos. Dada a participacdo crescente do consumidor,
passou a ser necessario entender o que impulsiona a criagdo e consumo de conteudo.

A facilidade de acesso fez com que os consumidores pudessem acessar conteu-
dos mais convenientes na industria de midia digital, adaptados as suas necessidades
e desejos. As principais atividades user-generated content sdo os blogs, fotos, vi-
deos e as paginas da web. Com essa facilidade gerada pela Internet, os modelos de
negdcios até entdo existentes foram prejudicados, pois, fica reduzida a capacidade
de controlar como os contetdos chegam aos consumidores finais. A mudanca do
modelo de negdcios é uma das estratégias que os detentores de direitos autorais

podem usar para enfrentarem as ameacas de pirataria (OLIVEIRA, 2013).



A inovagdo em modelos de negécios busca assim deixar para trds os modelos
desatualizados pela evolugdo tecnoldgica e ndo é uma realidade nova. Porém, se-
gundo Oliveira (2013), ndo existe definicdo Unica para modelo de negdcios. Para
Rappa (2004, p. 34, traducdo prdpria), os modelos de negdcios “especificam o que
as empresas fazem para criar valor, como se situam a montante e a jusante dos seus
parceiros na cadeia de valor, e o plano de a¢do que tem com seus consumidores para
gerar receitas”. Laudon e Traver (2014, p. 58, traducdo prdpria) definem os modelos
de negdcios como “o conjunto de atividades planejadas, desenhadas para resultar
em lucro em um mercado”.

Segundo Osterwalder e Pigneur (2010, p. 14, tradugdo prépria), um modelo de
negdcio “descreve a légica como uma organizagao cria, proporciona e obtém valor”.
Os autores descrevem um modelo através de nove blocos que cobrem quatro areas
de um negécio: clientes, oferta, estrutura e viabilidade financeira. O modelo de ne-
gdcios é visto como um projeto cuja estratégia sera implementada pelas estruturas,

processos e sistemas organizacionais. Os blocos nove blocos sdo:

« segmento de clientes: uma empresa atende um ou varios segmentos de clientes

(os clientes sao o centro de qualquer modelo de negdcios);

proposta de valor: usada para resolver os problemas e satisfazer as necessidades
dos clientes — descrita como conjunto de produtos ou servicos, inovadores ou

similares aos ja existentes, mas com caracteristicas diferenciadas;

- canais: comunicagdo, distribuicdo e vendas por meio dos quais os clientes co-
nhecem a empresa, recebem as propostas de valor e podem adquirir produtos

e servigos e obter o apoio pds-aquisi¢do;

relacionamento com o cliente: é estabelecido e mantido com cada segmento
de clientes, de relagbes pessoais as automatizadas, auxiliam na aquisi¢do de

clientes, manutenc¢do destes ou aumento das vendas;

« fluxos de receita: resultam de propostas de valor oferecidas com sucesso aos
clientes (fluxo financeiro), podendo ser gerado pela venda de ativos, pelo li-

cenciamento ou pela comissdo de publicidade de produtos;



» recursos-chave: sdo os ativos necessdrios para oferecer e entregar os elemen-
tos descritos anteriormente, para serem gerados lucros — para que o modelo
de negdcios funcione, esses sdo os ativos mais importantes (recursos fisicos,

intelectuais, humanos e financeiros);

- atividades-chave: a¢gdes mais importantes realizadas pela empresa para que
seu trabalho seja exitoso — diferem umas das outras e dependem do modelo

de negdcios;

« parcerias-chave: atividades terceirizadas e recursos adquiridos fora da empre-
sa — redes de fornecedores e parceiros, que podem ser aliangas estratégicas
entre ndo concorrentes, aliangas estratégicas entre concorrentes (coopeticdo ou
cooperagao + competicdo), joint ventures para desenvolver novos negdcios ou

relagbes entre comprador e fornecedor para garantir o fornecimento confidvel;

« estrutura de custos: os elementos do modelo de negdcios resultam na estrutura
de custos (diferentes modelos de negdcios tém diferentes estruturas de custos,

reduzidos ou mais elevados).

Osterwalder e Pigneur (2010) descrevem alguns padrdes de modelos de neg6-
cios que tém recebido énfase nos Ultimos anos: unbundling (desmembramento), long
tail (calda longa), plataformas multi-sided (com mdltiplos lados), free (livre) e open
business (aberta). O unbundling traz o conceito de corpora¢do “desmembrada” e
indica haver basicamente trés tipos diferentes de negécios: relacionamento com o
cliente, inovagdo de produtos e infraestrutura. Cada um desses tipos tém diferentes
caracteristicas econdmicas, competitivas e culturais, e podem existir em uma Unica
corporag¢do, mas sao idealmente desagregados em entidades separadas para evitar
conflitos ou compensacdes (trade-offs) indesejaveis. Como exemplos é possivel
citar o setor de telecomunica¢des moéveis e a industria de bancos privados (HAGEL;
SINGER, 1999; OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010).

Em seu trabalho, Osterwalder e Pigneur (2010) argumentam que os modelos de
negdcios long tail sao sobre vender menos ou mais, ou seja, oferecem um grande

nimero de produtos de nicho e cada um deles é vendido com menos frequéncia. A



ideia é de que o conjunto total das vendas permita a empresa ser tao lucrativa quanto
as empresas tradicionais seriam com poucos best-sellers. Esses modelos necessitam
de custos baixos de estoque e plataformas que disponibilizam o conteldo para os
compradores interessados.

O conceito de long tail foi criado por Anderson (2006) para descrever a mudanga
no mercado da midia, da venda de poucos itens de sucesso em grandes volumes para
avenda de muitos itens em quantidade relativamente pequena. Para o autor, esse fe-
némeno teria sido desencadeado por trés gatilhos: a democratizag¢do das ferramentas
de produgdo (queda dos custos e aumento do acesso as tecnologias), democratizagdo
da distribuicdo (distribuicdo digital de contelido) e queda dos custos de pesquisa de
mercado (ficou mais facil conhecer o interesse dos potenciais compradores). Esses
modelos de negdcios tém como exemplos o Netflix, YouTube e Facebook.

As plataformas multi-sided representam o terceiro padrao apresentado por
Osterwalder e Pigneur (2010) e redinem dois ou mais grupos de clientes interde-
pendentes entre si. Essas plataformas sao importantes para um grupo de clientes
somente se outro grupo de clientes também estiver presente, pois ela cria valor
ao facilitar as intera¢des entre os grupos. O valor dela cresce enquanto atrai mais
usuarios, o que é conhecido como efeito de externalidade de rede. Como exemplos
ha o Google, Visa e Microsoft Windows.

Essas plataformas sdao também chamadas mercados multi-sided, e sdo um fe-
némeno empresarial importante que existe hd muito tempo, mas ganharam espago
com o surgimento das TICs. A plataforma atrai e serve a todos os grupos simulta-
neamente para gerar valor, e o valor da plataforma para um determinado grupo
depende da quantidade de clientes que estdo do outro lado da plataforma. Muitas
vezes as plataformas multi-sided enfrentam o dilema do ovo e da galinha, o que
para Osterwalder e Pigneur (2010), pode ser resolvido por meio do subsidio a um
segmento de clientes — embora haja custos para atrair todos os grupos de clientes,
por vezes para atrair um segmento (os clientes do “outro lado”) para a plataforma
é preciso fazer uma proposta de valor barata ou gratuita (free). Para exemplificar
com uma empresa que oferece um jornal gratuito, ela precisa de muitos leitores
para atrair publicidade e precisa também de anunciantes para poder financiar a

producdo e distribuicdo do jornal.



O quarto modelo de negdcios mencionado por Osterwalder e Pigneur (2010) é
o modelo de negdcio aberto, que pode ser utilizado pelas empresas para criar va-
lor em colaborag¢do com parceiros externos. Isso pode ser feito pela exploragdo de
ideias externas na empresa ou pelo fornecimento dos ativos, ou ideias da empresa
as partes externas — remetendo a ideia de inovag¢do aberta. Chesbrough (2006),
responsavel pela discussao original do modelo, defende que com o conhecimen-
to distribuido, as empresas podem criar mais valor e explorar melhor sua prépria
pesquisa, caso integrem conhecimento externo. Para ele, produtos, tecnologias e
conhecimento que estiverem ociosos na empresa podem ser monetizados com a
disponibilizagado a outras organizagdes por licenciamento. Exemplos sdo a Procter
& Gamble e InnoCentive*.

Os modelos de negdcios abertos sdao formas de negdcios que rompem com os
paradigmas de ilegalidade e informalidade, contribuindo para a livre circulagao da
producado cultural e criativa e fazendo com que a receita dos criadores ndo seja pro-
veniente apenas de direitos autorais. Esses modelos tém varias motivac¢des, sejam
elas financeiras, de compromisso social ou artistico, ou ainda ideoldgicas. Ha alguns
aspectos que sdao comuns: eles estdo ligados a redes de profissionais que trabalham
de forma parecida, sdo incentivados pela produgdo e criacdo de arte, usam novas
tecnologias e encontram novos espacos no mercado, sdo diferenciados e criam seus
préprios espagos de distribui¢do e vinculo com o publico (CASTRO, 2008).

Outro modelo de negdcios é o free, ou gratuito, em que pelo menos um seg-
mento de clientes é beneficiado por uma oferta gratuita. Padrdes diferentes tornam
essa oferta possivel e os clientes ndo pagantes sdo financiados por outra parte
do modelo de negdcios, por outro segmento de clientes pagantes ou pelo préprio
consumidor por outra compra. Nos anos recentes, as ofertas gratuitas explodiram,
especialmente na Internet. As empresas conseguem oferecer produtos de graga e
ainda obter receitas substanciais porque determinados custos de producdo cairam
drasticamente, como a capacidade de armazenamento de dados on-line. Porém, as

receitas ainda devem ser geradas de alguma forma (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010).

4 Empresa de inovagdo aberta, cujo foco estd na solucdo de desafios complexos ndo resolvidos pelas organizagdes.



O ‘gratis’ ndo é um conceito novo, apenas teve uma ressignifica¢do, provando sua
possibilidade de ser compativel com rentabilidade (SEVILLA, 2011).

Aintegragdo de produtos e servicos gratuitos em um modelo de negdcios pode
ser viabilizada por meio de diferentes padrdes, explicados por Osterwalder e Pigneur
(2010): i) plataformas multi-sided; ii) modelo freemium; e iii) modelo bait & hook.
A oferta gratuita com base em plataformas multi-sided (baseada em publicidade),
de um lado atrai usuarios com conteudo, produtos ou servicos gratuitos, e de outro
gera receita pelo espago vendido aos anunciantes (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010).
Quanto maior a audiéncia da plataforma, maior o interesse pelos anunciantes em
pagar por anuncios, em busca de aproveitar as externalidades de rede cruzada entre
anunciantes e consumidores (OLIVEIRA, 2013).

Buscando enfrentar os desafios das midias digitais, um dos modelos de negdcios
emergentes é o freemium, que se trata basicamente do consumo free e premium
dos produtos ou servigos. Mescla de assinatura e publicidade (OLIVEIRA, 2013), o
freemium se refere a modelos baseados principalmente na web, sendo caracterizado
por uma grande base de consumidores que se beneficiam de forma gratuita e sem
compromisso (boa parte dos quais nunca se tornam pagantes, e cerca de 10 por
cento se tornam clientes premium). E esta pequena base de clientes que permite a
utilizagdo pelos usudrios ndo pagantes, o que é permitido gracas a uma redugao do
custo de servir aos usuarios adicionais (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010).

0 Spotify é um exemplo de modelos de negdcios freemium, em que 0s usuarios
podem se inscrever e utilizar uma conta bdasica gratuitamente para usufruir de
albuns de musicas, audiolivros e podcasts. O servigo gratuito, claro, tem algumas
restricdes, como a possibilidade limitada de pular para a préxima faixa e ndo ser
possivel fazer download do conteudo. Por uma taxa mensal, 0s usuarios se tornam
clientes premium e podem realizar downloads para usufruir do servigo offline e sem
limites de mudancas de faixa.

A publicidade em algumas varia¢bes do modelo freemium representa apenas
uma pequena parte da receita, e muitas vezes é uma estratégia para valorizar o
servico premium. Para que os negdcios baseados no freemium sejam vidveis, devem
ser oferecidos produtos diferenciados, que permitam ao consumidor a percepgao de

que houve acréscimo de valor em relagdo ao conteudo gratuito, e, deve ser criado



no consumidor um sentimento de posse e satisfagdo pelo consumo dos produtos
oferecidos (SEVILLA, 2011).

Bait & hook (isca e anzol), referido por Osterwalder e Pigneur (2010), é um mode-
lo de negdcios que faz uma oferta inicial atraente, barata ou gratuita, incentivando
que os clientes fagcam compras futuras de produtos e servigos relacionados. Esse
padrdo de modelos de negécios também é chamado de ‘lider pela perda’ ou razor
& blades (navalha e 1aminas). Lider pela perda indica que uma oferta inicial ocorre,
por vezes, com prejuizo, com o objetivo de gerar lucros com as compras que virao.
Razor & blade é um modelo de negdcios popularizado pelo americano inventor da
lamina de barbear descartdvel, King C. Gillette — no comeco do século XX, quando
o primeiro aparelho de barbear foi comercializado. Os cabos das navalhas foram
vendidos com grandes descontos ou até mesmo distribuidos com outros produ-
tos, no intuito de criar demanda para as laminas descartdveis. Com o registro das
patentes, a Gillette garantiu que os concorrentes ndo pudessem oferecer laminas
mais baratas para os cabos de barbear.

A condigdo econdmica global e as novas tecnologias abrem espago para o sur-
gimento de novos modelos de negdcios e novas organizag¢des. A formacdao de redes
colaborativas e iniciativas até entdo pouco utilizadas, com modelos que passam a
ser baseados na produgao de muitos para muitos e ndo mais de poucos para muitos,
permite a explora¢do de novos nichos de mercado, criando diversidade cultural e
novos publicos (CASTRO, 2008).

Novos modelos de negécios tém sido criados pensando também no avanco da
degradacao ambiental, por exemplo. Para impulsionar comportamentos mais cons-
cientes e sustentdveis na industria e nos consumidores, com o aumento da velocida-
de com que os produtos se tornam obsoletos, a sociedade passa a se preocupar com
iniciativas que utilizem o mecanismo da economia compartilhada. Na drea da moda,
a partir do ano de 2016, surgiram as ‘roupatecas’, cujo objetivo é compartilhar pegas
permitindo, por uma assinatura mensal, o empréstimo. O assinante pode retirar
varias pegas por vez e permanecer com elas por alguns dias, e com a devolugdo faz
a retirada de novas pecas. Esse modelo de negdcio pode ser considerado inovador
na significagao dos produtos, pois ndo considera apenas os usuarios — atraidos

também pela ideia de sustentabilidade ambiental (NICOLETTI; FREIRE, 2018).



No mercado audiovisual, um novo modelo que se consolidou surgiu com a
Nollywood, ou 0 mercado de cinema da Nigéria, que se tornou o segundo maior
gerador de empregos no pais. A indUstria cinematografica nigeriana comegou com
producdo artesanal e foi aprimorando-a, passando a produzir apenas filmes digitais
cujas narrativas olham para o continente africano (CASTRO, 2008).

Considerando a discussdo anterior, é perceptivel que a inovagdo em modelos
de negécios requer a habilidade em imaginar aquilo que nao existe, isto &, criati-
vidade. Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), isso pode ser feito explorando seis
técnicas diferentes:

i) percepgdes do cliente: a abordagem de um modelo de negdcios por meio de

uma compreensao soélida dos clientes pode levar a descoberta de novas opor-

tunidades e é um principio orientador para a criagdo do modelo de negécios;

ii) ideagdo: na fase da ideacdo, é gerado grande nimero de ideias de modelos
de negdcios (tipo brainstorm) e posteriormente as melhores (mais vidveis) sdo
selecionadas. Isso requer a participagdo de pessoas de toda a organizacao,
um grupo diversificado. Ndo se trata de olhar para tras, pois o passado indica
pouco sobre as possibilidades futuras dos modelos de negdcios. Também nao
é sobre olhar para os concorrentes, pois inova¢ao do modelo de negécios ndo
é copia, mas criacao. Projetar modelos de negdcios digitais deve desafiar o que

ja existe para atender necessidades insatisfeitas, novas ou ocultas dos clientes;

iii) pensamento visual: se refere as ferramentas visuais, como imagens, esbocos,
diagramas e notas, pois é dificil entender de verdade um modelo sem esbocé-lo.
Isso provavelmente vai gerar uma discussao construtiva em que novas ideias

de modelos de negdcios surgirao;

iv) prototipagem: ferramenta poderosa para a inovagdo em modelos de negé-
cios, a prototipagem pode dar uma for¢a importante para o projeto do modelo
de negdcios. Essa técnica permite a visualizagdo de um futuro potencial do

modelo de negdcios e nos ajuda a explorar diferentes dire¢des que o modelo



de negécios pode tomar. E preciso construir varios protétipos para averiguar

com profundidade as vantagens e as desvantagens;

v) narrativa de histérias: auxilia em descrever os novos modelos de negécios de
uma forma que facilite a comunicacdo, abra as cabecas pensantes para novas
possibilidades e se discuta de forma aprofundada o modelo de negécios e sua

|6gica subjacente;

vi) narrativa de cenarios: a orientagdo por cenarios pode ser Util para o pro-
jeto de novos modelos de negécios ou na inovagao em torno dos modelos ja
existentes, tornando tangivel o que antes era abstrato, descrevendo situagées
especificas ou ambientes futuros — forcando a reflexdo e tornando mais nitida

a compreensdo do modelo e das adaptag¢des necessarias.

De acordo com Li (2020), a escolha de um modelo de negdcios define objetivos,
motiva o esfor¢o, coordena atividades e distribui os recursos, assim como define as
fontes das receitas e estrutura de custos. O projeto de um modelo de negdcios define
aldgica de valor daquela empresa e a escolha do modelo de negécios estabelece os
limites disponiveis para as estratégias operacionais. Portanto, o modelo de negécios

é fundamental para o desenvolvimento e sobrevivéncia de uma organizacao.



4 CRIATIVIDADEEM
TEMPOS DE PANDEMIA

Com a chegada da pandemia da Covid-19 veio o fechamento das fronteiras, institui-
¢Bes e proibi¢do de eventos ao vivo ou envolvendo grandes contingentes populacio-
nais em espacos reduzidos ou fechados. As industrias culturais e criativas precisaram
se adaptar rapidamente a estas condicdes inesperadas, e logo sem muita preparagao,
ficando fortemente dependentes da infraestrutura digital a qual tinham acesso.

O setor de indUstrias criativas é muito amplo e possui inimeros aspectos favo-
raveis e outros desfavordveis para acomodar situa¢des de surpresa. Boa parte desse
setor é dependente do publico em espagos, lugares e experiéncias que envolvem
proximidade fisica, mas outra parte ndo tem essa necessidade. Assim como os outros
setores econdmicos, as industrias criativas estdo sendo impactadas pela pandemia
de muitas maneiras e ndo ha como prever que a capacidade criativa tornard essa
inddstria mais resiliente que as outras (HARPER, 2020).

A medida que surgem expectativas de transicdo para o pés-pandemia, as ca-
racteristicas favoraveis do setor criativo podem vir a tona. De acordo com Harper
(2020), deve-se considerar que: i) ha alto investimento em tecnologia, o que permite
que o conteudo do setor seja entregue de maneira remota; ii) a for¢a de trabalho é
diversificada, desde o trabalhador artesanal (Unico criador) até as grandes empre-
sas cuja forca de trabalho é incentivada a inovar constantemente; iii) ha integragdo
com op¢des de estilo de vida, que tornem o setor da industria cultural popular entre
os consumidores, aliviando situa¢des da vida cotidiana ou mesmo se conectando
com a vida emocional do consumidor, e; iv) € um notavel centro de mudanga, de tal
forma que as industrias culturais representam mudangas e evoluem com aspectos
culturais, sociais e politicos.

Momentos de crise e desafios, como os que foram trazidos pela pandemia,
podem levar as pessoas a novos contextos e ocasionar a alteragdo dos seus habitos
de consumo. A digitalizagdo da cultura e o acesso a cultura on-line se aceleraram,
e ao redor do mundo foram criadas diversas solu¢des para compartilhamento do

patrimdnio cultural de forma digital, devido a necessidade de distanciamento social,
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como gestdo da cultura, visitas virtuais a museus, transmissao de tours guiados as
exposi¢des, entre outras. Mediante a exploragdo das possibilidades de uso das novas
tecnologias, foram criadas solu¢des de consumo, que apesar de ndo substituir os
sentimentos da realiza¢do presencial e por vezes nao fornecer a renda necessaria ao
setor, fez com que se mantivesse viva a esperanga de um futuro para essa industria,
que depende da promogao de condicdes favoraveis a esses novos modelos de ne-
gocios e a disponibilizacdo de infraestrutura digital (PILEGE; PLOTA; PILEGIS, 2020).

Entre os impactos que a pandemia proporcionou ao setor cultural, estao as
vulnerabilidades do setor que ja existiam antes, como a incerta subsisténcia dos
artistas e trabalhadores culturais e o reduzido or¢amento das institui¢des culturais.
As industrias culturais e criativas foram gravemente afetadas, sejam elas grandes
ou pequenas industrias (UNESCO, 2020).

Os empreendedores criativos se depararam com grandes desafios devido ao
isolamento social pela pandemia da Covid-19. Por exemplo, Serra e Carvalho (2020)
buscaram compreender os desafios e impactos da pandemia aos musicos e profes-
sores de musica da cidade de Bauru-SP. O trabalho dos artistas do setor de musica
é, muitas vezes, enquadrado como autdnomo. A pesquisa destacou que a pandemia
trouxe a necessidade de adaptagdo das rotinas de trabalho por parte dos profissio-
nais e dos alunos, exigindo ainda mais criatividade e ocasionando a queda da renda,
com o fechamento dos estabelecimentos e perda de alunos.

Para o Brasil em geral, o setor cultural apresenta uma grande diversidade e
heterogeneidade, caracteristica que se justifica dados o tamanho do pais e a varie-
dade étnica que o forma. Apesar de essa heterogeneidade dificultar a mensuragdo
das atividades artistico-culturais, o estudo de Machado et al. (2020) salienta que
parte do setor terd parte do impacto da pandemia sobre a demanda absorvido
pelo aumento do consumo dos servicos digitais, como os segmentos fonografico,
audiovisual e editorial. Os segmentos de servigos culturais fora do domicilio, como
as atividades artisticas, criativas e espetdculos seriam negativamente afetados e
proporcionariam um impacto significativo no setor e na economia, pela paralisagdo
das atividades em fungdo do isolamento social e pelas consequéncias que dessa

interrup¢do causaria ao longo da cadeia produtiva desse setor.



A pandemia ocasionou o fechamento de 90% dos museus do mundo e 13%
deles ndo reabrirdo. Perdendo boa parte das suas receitas e tendo que recorrer as
demissdes, os museus ao redor do mundo passaram a enfrentar maiores desafios
de viabilidade financeira além da dificuldade de adapta¢ao ao mundo digital trazido
pela pandemia da Covid-19. Os museus tiveram que adaptar também seus proces-
sos internos para reabertura e atendimento ao publico em uma nova realidade. A
necessidade de adaptacao foi tdo rapida, para sobreviver, que ndo se pode evitar
pensar no convite a reinvenc¢do (LETELIER, 2021).

Florida e Seman (2020) estimam que, de todas as ocupagdes criativas, os fotd-
grafos sejam os que vao sofrer as maiores perdas de empregos, pois o distanciamen-
to social afeta a fotografia de retratos e causa o adiamento dos eventos maiores.
Fotdégrafos comerciais poderdo perder os seus empregos enquanto as industrias
lutam contra os efeitos da Covid-19 e as publica¢bes impressas e on-line também
verdo a necessidade de dispensar empregados, o que afeta também os fotdgrafos. Ja
os setores mais afetados devem ser os de belas-artes e artes cénicas, o que inclui as
artes visuais como teatro, danca e musica, que dependem de apresentag¢des ao vivo.

A pandemia, porém, esta produzindo forcas que podem transformar as cidades
e o modo como as pessoas vivem ou trabalham, conforme o que enumeram Florida,

Rodriguez-Pose, Storper (2021):

« Cicatriz social: o medo introduzido pela pandemia pode fazer com que as pes-
soas evitem locais com aglomeragdes por um periodo apds a pandemia, o que
pode influenciar as escolhas de residéncia, viagem e deslocamento, assim como

a viabilidade de negdcios e espagos de convivéncia;

» O experimento for¢ado do blogueio: longos confinamentos deixardo um legado
sobre a forma como se trabalha, se compra, se interage e se vive. Os bloqueios
mostraram haver diferentes maneiras de viver e trabalhar, que podem ser subs-

titutos ou complementares;

» Anecessidade de proteger o ambiente urbano contra estes e futuros riscos para
a saude e o clima: sdo necessdrias mudancas para facilitar o distanciamento
social e padrdes de higiene adequados. No longo prazo, é necessario planeja-

mento para responder as ameagas futuras de pandemias e eventos climaticos;



» Mudangas na forma de construgdo urbana, iméveis, design e paisagens urba-
nas: algumas mudangas nos espagos (internos e externos), ocorridas devido
ao distanciamento fisico e social serdo mantidas mesmo apds a ameaga ter
passado, o que pode levar a mudangas permanentes no modo como as pessoas

vivem ou trabalham.

Florida, Rodriguez-Pose e Storper (2021) argumentam sobre como as mudangas
podem afetar os trabalhadores. O trabalho remoto pode aumentar o bem-estar,
visto que é reduzido o tempo com deslocamento e os trabalhadores podem dedicar
mais tempo a familia. Porém, também podem encontrar dificuldade em se manterem
focados e produtivos se permanecerem longos periodos longe do local anterior de
trabalho, sem os superiores para monitorar a sua produtividade. O teletrabalho
ndo parece ser uma boa op¢ao para grupos grandes e de alto contato, nem quando
ocorre a incorporacao de novos colegas, mas certamente tera seu uso acelerado com
o experimento for¢ado. Outra possibilidade é a mudancga da interagdo para o modo
de trabalho hibrido, que combina intera¢6es presenciais e intera¢des a distancia.

Quanto as empresas, podem usufruir de vantagens com a economia de aluguel
de espacos fisicos, necessidade de menos espago, e com a eficiéncia dos funcionarios
(menos tempo gasto em reunides e bate-papo). Porém, a comunicagdo presencial tem
algumas vantagens sobre o contato digital, pois é mais efetiva com a visualiza¢do
das expressdes faciais e linguagem corporal. Em adi¢do, tem-se que pessoalmente
se constroem relacionamentos e redes sociais que facilitam os projetos complexos
necessarios no trabalho criativo (FLORIDA; RODRIGUEZ-POSE; STORPER, 2021).

Como sera o mundo na nova realidade pds-pandemia? Sabe-se que o entrete-
nimento ndo terd fim, mas mudangas serdo necessarias. A economia criativa é um
dos setores de maior risco em tempos de pandemia e, conforme esclarecem Florida e
Seman (2020), seu papel na vida e bem-estar social vai muito além da fun¢do direta
— danos duradouros a economia criativa podem afligir nossa cultura e qualidade
de vida. Para que a economia criativa sobreviva e floresca novamente, é necessaria
uma estratégia de recuperagao publico-privada, com apoio financeiro e suporte

técnico as organizagdes criativas.



As transformacdes radicais na economia, proporcionadas pelas novas tecnologias,
em particular a digital, se refletem principalmente no tipo de trabalho executado
e no perfil dos trabalhadores demandados pelas empresas. O regime de trabalho
tradicional, de estabilidade do emprego e da renda deixa de existir para amplas
parcelas da classe trabalhadora. Contratos tempordrios, por projeto, de curta dura-
¢ao, sem identificacdo da destinacdo ou finalidade dos proventos (aposentadoria,
férias, alimentacao, seguro saulde, etc) permitem uma maior flexibilidade, inclusive
do ponto de vista da jornada, mas ao custo de maior precariza¢do e incertezas. Estas
mudancas foram o objeto da primeira se¢do deste capitulo.

A segunda secdo destacou que as mudancas frequentes em todos os processos,
trazidas pela digitaliza¢do, afetam a economia de diferentes formas. A transfor-
magao tecnoldgica modifica as condi¢des de producdo, mudando os elementos do
processo de trabalho, como o préprio perfil da tecnologia, os processos produtivos,
o tipo e a natureza do trabalho efetuado, as redes de distribui¢do e as relacbes entre
firmas, fornecedores e consumidores. Do ponto de vista do consumo, a tecnologia
modifica a forma como os bens e servi¢os sdo acessados, inclusive a rapida mu-
danga no consumo de um bem ou servigo para outro. As industrias criativas estdo
no centro destas transformacdes, tendo de responder rapidamente aos desafios
tecnoldgicos e informacionais.

Especificamente com relagdo as firmas, os modelos tradicionais de negécios
sdo superados e surgem novas formas de organizagdo das empresas e suas relagdes
internas e com o ambiente externo. A terceira se¢do apresentou um conjunto de
modelos de negdcios que tém sido propostos para adaptagdo ao novo contexto de
mudancas nas empresas, nos consumidores e nos mercados. Por fim, a dltima se¢do
abordou os impactos da pandemia da COVID-19 sobre a economia criativa e os de-
safios para o periodo seguinte, quando as condi¢des sanitarias forem regularizadas.
Muitos dos efeitos da pandemia serdo irreversiveis, inclusive algumas solucdes

tempordrias para acomodar as restri¢des do distanciamento social.



Desta forma, as tendéncias que haviam sido tracadas pelas mudangas na forma
de trabalho, na organizagdo da industria pelo aprofundamento da digitaliza¢do e
nos modelos de negdcios foram afetadas pela pandemia e novos cenarios coloca-
rao a prova a capacidade de adaptacdo do setor. Mais do que nunca, a criatividade
sera decisiva para a reestrutura¢do e reorganiza¢do econémica da cultura e das

industrias criativas.
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