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RESUMO

A area cultural tem passado por diversas mudancgas nos ultimos anos, sejam
elas ocasionadas pela pandemia vivida desde margo de 2020 ou pelos grandes
avangos tecnoldgicos que tém transformado a maneira com que consumimos
constantemente. Contudo, devido a este momento de fortes mudangas na forma
em que consumimos e produzimos bens e servigos, surgem duvidas de como o
setor cultural irda se comportar nos proximos anos. Desta forma, essa pesquisa
busca identificar novas tendéncias no mercado cultural, tanto no fazer artistico
quanto no consumo de atividades culturais. Para obter tais respostas, foi
realizada uma pesquisa por meio da metodologia Delphi, que contou com 2
fases. A pesquisa observou a opinido de especialistas da area cultural e
consumidores de atividades e buscou encontrar um consenso em suas opinides
para, desta forma, projetar tendéncias para o mercado cultural. Entre os
resultados da pesquisa, foi observada a conquista de consumidores na area
cultural, decorrente de wuma ampliacdio de formatos de atividades
artistico-culturais durante o periodo recente de distanciamento social, a
importancia das redes sociais como ferramenta de divulgagao e produgao das

atividades; e a importancia do financiamento publico na area cultural.

Palavras-chave: mercado cultural, tendéncias, método Delphi, atividades
artistico-culturais
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1. INTRODUGCAO

Entre 2020 e 2021, os consumidores passaram por uma nova
experiéncia: o distanciamento social. Durante um longo periodo, érgéos publicos
recomendavam que as pessoas, que tivessem a possibilidade, permanecessem
em casa. Decretos de fechamentos de atividades foram estabelecidos e se
adaptar foi a nova regra. A pesquisa “Transitorio ou Permanente: A Pandemia e
o Novo Comportamento do Consumidor”, realizada pela FECOMERCIOSP
(2020) mostrou que os consumidores nao deixaram de consumir e que
“trabalhar em home office e evitar aglomeracdes fizeram com que surgissem
novos modos de consumo” (p.2). As atividades se transformaram para que de
alguma maneira continuassem ocorrendo, mesmo com as mudangas nas
dindmicas dos espacgos urbanos e nas relagdes sociais (ARAUJO; CIPINIUK;
2020).

Na area cultural, as mudangas ocorreram tanto na forma de fazer arte
como na forma de consumi-la. Segundo Araujo e Cipiniuk (2020, p. 195), “estas
mudancgas afetaram a maneira como os produtos culturais circulavam em todos
0s géneros artisticos, uma vez que uma grande parcela deles demanda
participagao ativa e presencial do publico”. O espago virtual tornou-se o palco de
muitos artistas que buscaram o contato com seu publico por meio de
apresentacgdes virtuais. A Mostra Internacional de Teatro de S&o Paulo (MITsp) é
um exemplo. A MITsp criou, utilizando a tecnologia a seu favor, uma plataforma

inspirada em streamings, denominada MIT+'. O site é descrito como “uma
plataforma virtual de experiéncia em artes cénicas realizada pela MITsp”, no qual
€ possivel acessar espetaculos, oficinas e entrevistas.

O Itau Cultural e o DATAFOLHA (2021) realizaram a pesquisa “Habitos
Culturais 1I” em que mostra que 30% dos entrevistados possuiam o habito de
frequentar apresentacgdes artisticas (teatro, danga e musica) de forma presencial
antes da pandemia e 9% de forma online. Apesar de em forma distinta, durante
o distanciamento social o total desse numero se manteve praticamente

constante, com 40% dos entrevistados relatando o habito de consumir

' A plataforma pode ser acessada em https://mitmais.org/.



apresentagoes artisticas, mas, dessa vez, de forma estritamente online. Desses
que relataram o habito, 80% também tém a intencdo de manter o consumo
online apds a retomada do setor. A pesquisa ainda mostra que em outras areas
artisticas, como exposi¢cdes de arte e museus, a taxa de consumo online
diminuiu se comparado ao periodo anterior; 27% disse que possuia esse habito
pré-pandemia e apenas 11% que consumiu de forma online durante o periodo
de distanciamento social. Entretanto, dentre os que participaram das atividades
online, 67% desejam manter o habito.

Convergente aos resultados da pesquisa, o site G1 trouxe em suas
manchetes em dezembro de 2020 o ranking dos “10 Eventos Online Mais Vistos
no Mundo” em que Marilia Mendonga ocupava o primeiro lugar com 3,31
milhées de visualizagdes. Além dela, outros sete artistas brasileiros entraram
para a lista. A escolha de ter acesso a cultura de forma presencial ou virtual vai
além de apenas escolher o meio de acesso, uma vez que também diz respeito

de como o consumidor interage com o meio. Segundo Araujo e Cipiniuk:

Para o publico, o entretenimento se individualizou. Onde antes o
espetaculo fazia parte de um lazer compartilhado, agora é desfrutado
em casa, com qualquer roupa, como tradicionalmente se assistem as
novelas e outros produtos da cultura de massa.(ARAUJO; CIPINIUK;
2020, p. 196)

Diante desse cenario, é possivel inferir que ocorreram mudancas no
formato da producdo artistica assim como em seu consumo. Contudo, as
mudancas que sucederam nos ultimos dois anos poderdo ou nao serem
permanentes, assim como novas formas de se produzir arte poderdo surgir.
Embora alguns formatos de producédo de produtos artisticos que surgiram
durante o periodo da pandemia possam se dissipar futuramente, ndo se pode
negar que eles foram precursores para que se propagasse o0 uso da tecnologia
na arte. E diante desse cenario que este trabalho busca compreender novas
tendéncias culturais. Para isso, foi realizada uma pesquisa qualitativa, que, por
meio do método Delphi, coletou a opinido de especialistas e consumidores da

area cultural.



1.1 JUSTIFICATIVA

Para o desenvolvimento de qualquer setor, faz-se importante entender
quais sao as expectativas e caminhos a serem desenvolvidos. Na area cultural,
observamos mudangas acontecerem de forma muito rapida, como a
popularizacdo do formato de apresentagdes artisticas por meio de lives.
Pesquisas apontam que o consumidor de arte criou novos habitos (ITAU
CULTURAL; DATAFOLHA, 2021). Portanto, compreender novas ofertas do
mercado e demandas do consumidor é importante para o desenvolvimento do
setor como um todo.

Compreender novas tendéncias da oferta e demanda pela cultura ajudara
produtores artisticos e empresas de entretenimento a entenderem melhor o seu
publico e possibilitara o direcionamento de seus servigcos, assim como fara com
que eles estejam a frente do mercado no que diz respeito as novas tendéncias
do fazer cultural. Para empresas que fazem uso do marketing cultural para
promover suas marcas, entender novas tendéncias de consumo e pratica
cultural sera importante. Isso ocorre uma vez que, para que esse tipo de
marketing seja eficaz, € necessario perceber a demanda do seu consumidor,
podendo, desta forma, estar a frente de seus concorrentes. No Brasil, o inicio
das lives culturais aconteceu por meio do patrocinio de grandes marcas. Uma
das primeiras lives realizadas durante o distanciamento social, que contou com
o cantor Gustavo Lima, foi patrocinada pela cervejaria Bohemia, no final de
marco de 2020 (ARAUJO; CIPINIUK; 2020). Ainda, segundo dados do site
VERSALIC, algumas empresas realizam investimentos milionarios em marketing
cultural, como é o caso do Grupo Zaffari que, entre 2020 e 2021, realizou
patrocinios por meio da Lei Federal de Incentivo a Cultura que somaram mais de
3,5 milhdes? de reais.

Na gestdo publica € importante entender a relagdo da sociedade e da

cultura. Isso porque o Estado, segundo a Constituicdo brasileira, tem o dever de

2 Dado retirado do site VerSalic, por meio da consulta de incentivadores. Em valores correntes.
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fomentar a cultura, visto que a cultura é considerada um direito de todo cidadao
e um meio de desenvolvimento social e econdmico. Com isso, o Estado cria
mecanismos de incentivo a cultura e € importante que estes mecanismos
estejam alinhados com novas tendéncias a fim de contemplar novos mercados e
novos habitos de consumo. Um exemplo negativo do ndo acompanhamento de
novas tendéncias ocorreu no inicio de 2021, quando o Governo Federal, por
meio de uma Portaria, bloqueou recursos da Lei de Incentivo a Cultura para
projetos que fossem realizados de forma virtual. Contudo, pesquisas como a
realizada pelo Itai Cultural (ITAU CULTURAL; DATAFOLHA, 2021) e a do
FECOMERCIOSP (2020), mostravam que o interesse do consumidor por
atividades no ambiente virtual aumentava.

Diante disso, podemos constatar que é fundamental para a sociedade,
tanto na area privada como publica, entender quais sdo as perspectivas de

futuro na area da cultura.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

A presente pesquisa tem como objetivo identificar tendéncias no mercado

cultural.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para que fosse possivel alcancar o objetivo geral foram estabelecidos os

seguintes objetivos especificos:

e |dentificar novos formatos de produtos culturais;
e Explorar principais desafios relacionados as tendéncias identificadas;
e Entender o impacto da tecnologia no consumo de cultura e no fazer

artistico;
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2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo serdo apresentados os principais conceitos e teorias
buscadas, a fim de prover um embasamento tedrico para a pesquisa realizada.
Desta forma, sdo apresentados os seguintes temas: previsdo de tendéncias,
forcas macroambientais e um breve historico sobre a evolugdo dos produtos

culturais.

2.1 PREVISAO DE TENDENCIAS

Na area da Administracdo de Marketing, faz-se de extrema importéncia
que o profissional esteja atento as novas oportunidades e ameagas que surgem
no ambiente, a fim de analisa-las e adaptar-se. Ao longo do tempo, todos os
setores sao afetados por algum tipo de modificagdo, sejam elas econédmicas ou
tecnoldgicas. Tendo em vista que € por meio do reconhecimento das
necessidades e tendéncias ndo atendidas que as empresas buscam seu lucro
(Kotler, Keller. 2018).

A palavra tendéncia significa, segundo o dicionario Michelins, a
“disposi¢ao natural que leva alguém a agir de determinada maneira ou a seguir
certo caminho; inclinagdo, predisposicdo” ou a “orientagdo comum em
determinada categoria ou grupo de pessoas”. Para Kotler e Keller (2018),
tendéncia “é um direcionamento ou uma sequéncia de eventos com certa forga e
estabilidade, mais previsivel e duradoura do que um modismo® (p.78). Os
autores ainda trazem o conceito de megatendéncia, que é “uma grande
mudancga social, econdmica, politica e tecnolégica que se forma lentamente e,
uma vez estabelecida, passa a nos influenciar por algum tempo” (p.79). Ainda,
Rasquilha (2015) define a tendéncia como uma mudanca de comportamento e
que, assim como Kotler e Keller trazem, acontece de uma forma mais lenta, mas
acaba por ser mais duradoura. Desta forma, podemos entender que uma nova
tendéncia € uma mudancga de dire¢do, uma vez que o conceito da palavra traz a
ideia de direcionamento e caminho. A empresa WSGN, por exemplo, realiza

anualmente um relatério intitulado “Consumidor do Futuro” e realiza previsdes

¥ Modismo, segundo Kotler e Keller, p.78, é “imprevisivel, de curta duragdo e ndo tem significado
social, econémico e politico”

12



sobre o comportamento dos consumidores para os préximos anos. Em 2020, em
seu relatorio anual, a empresa trazia previsdes sobre o consumidor do ano de
2022. Ao dividir os consumidores em 3 perfis, a empresa explora quais as
principais estratégias para cada grupo e ao fim do relatério traz as estratégias
que sao universais. Entre as previsdes universais, esta o comércio em
livestream, que atualmente vemos grandes empresas fazendo, como é o caso
das Lojas Americanas.

Contudo, as tendéncias surgem de mudangas nas forgas
macroambientais. Para fins da pesquisa, as forgas macroambientais abordadas

serao: econdmica, sociocultural, tecnoldgica e politico-legal.

2.1.1 O Ambiente Sociocultural

E no ambiente sociocultural que se definem as relacdes pessoais e
interpessoais. E nele que é construida a visdo de autorrealizagdo, assim como
os valores e visdes culturais, e no qual sdo construidos os gostos por atividades
de lazer e também as crengas de cada um. O ambiente sociocultural podera
levar a mudancgas culturais relevantes (Kotler, Keller. 2018). Historicamente
podemos citar diversos exemplos que impactaram a forma de se vestir, de se
alimentar ou de cortar o cabelo, como o caso de artistas como Madonna e Elvis
Presley.

Outro exemplo é a inseguranca vivida durante o recente periodo
pandémico, que resultou em um isolamento social, fazendo com que, devido ao
medo de frequentar ambientes publicos, as pessoas acabassem modificando
seus habitos. Apés um ano de pandemia, em margo de 2021, o jornal Folha de
S&o Paulo* noticiava a explosédo do e-commerce. Como mostrado anteriormente,
no setor cultural ocorreu o boom das lives, sendo que até o final de 2020 oito

artistas brasileiros ocupavam a lista das 10 lives mais assistidas no munndo.

* Disponivel em:
https://www1.folha.uol.com.br/seminariosfolha/2021/03/ecommerce-explode-durante-pandemia-
mas-deve-continuar-crescendo-no-pais.shtmi
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2.1.2 O Ambiente Tecnolégico

Com o acelerado ritmo tecnolégico, o tempo entre o uso e o descarte de
produtos e servigos tem se tornado menor. Contudo, a tecnologia traz ilimitadas
oportunidades de inovagao. Schumpeter (1985), ao encontro da ideia de Kotler e
Keller, traz a nogao de “destruicdo criativa”, no qual um produto ou servigo é
substituido por outro, substituindo o seu equivalente anterior. Desta forma,
podemos citar como exemplo o VHS que foi substituido pelo DVD a partir de
1995 e que em 2006 evoluiu para o formato blu-ray. Em 2011, chegou ao Brasil
o servigco de streaming, que oferece ao consumidor um catalogo de conteudo
com milhares de opgdes. Atualmente, o Brasil conta com uma gama diversa de
servigos de streaming como Netflix, HBO Max, Disney+, Starzplay, GloboPlay,
Prime Video, entre outros. Uma pesquisa do Comité Gestor da Internet no Brasil
(2021) mostrou que 89% das pessoas com acesso a internet utilizam-a para
assistir a videos, programas, séries e filmes, o que mostra o avango do

entretenimento audiovisual por meio da internet e suas plataformas.

2.1.3 O Ambiente Politico-legal

O ambiente politico legal € composto pelas leis, medidas de 6rgaos
governamentais e grupos de pressdao. Um exemplo desse ambiente sdo as
regulamentagbes de certos negoécios, como a proibicdo da venda de
refrigerantes em escolas, que fez com que ocorresse uma adaptagdo nestes
ambientes.

A area cultural tem uma forte relacdo com este ambiente, visto que uma
das formas de fomento a cultura é por meio das leis de incentivo a cultura, que
existem no ambito federal, estadual e municipal. Mudangas nessas leis implicam
diretamente no setor cultural. A mudanca que ocorreu em fevereiro deste ano na
Lei de Incentivo a Cultura - federal - que estabelece um caché de R$ 3.000,00
por apresentacao de artista € outro exemplo de como mudangas no ambiente
politico-legal podem afetar a area cultural. Um dos efeitos dessa mudancga, por

exemplo, € a impossibilidade de contratagdo de artistas estrangeiros, visto a
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incompatibilidade do caché solicitado, uma vez que vivemos um momento de

desvalorizagao do real.

2.1.4 O Ambiente Econémico

O ambiente econbmico é de suma importancia, dado que “o poder de
compra em uma economia depende da renda, da poupanga, do endividamento e
da disponibilidade de crédito, bem como do nivel de prego” (Kotler, Keller. 2018,
p.82). Desta forma, a avaliagdo de consumo de certo bem ou produto deve levar
em conta o ambiente econbmico em virtude de que em ambientes
economicamente adversos o consumidor ira priorizar o consumo de certos bens
e Servigos.

Se pensarmos na piramide de Maslow, os bens culturais, por exemplo,
deixariam de ser consumidos em um momento de crise econdmica, visto que a
prioridade dos consumidores sao alimentos, agua e abrigo - necessidades
fisiologicas - seguido da seguranca de propriedade e saude - necessidades de

seguranga -, por exemplo.

2.2 O CONSUMO DA CULTURA.

O consumo da arte esta além de um raciocinio mercadoldgico, uma vez
que o gosto e o consumo da arte possui diversas peculiaridades (JORDAO,
2016). Jordao entende que a arte é “diferente de um produto comercial tipico,
nas artes o produto ndo é desenvolvido a partir das caracteristicas do mercado,
ele ja existe anteriormente; é um produto Unico” (JORDAO, 2016, p. 106). O
autor ainda explica que “praticas culturais sao determinadas por diversas
variaveis que vao além do imediato e que sao intrinsecas a historia e
experiéncia do consumidor” (JORDAO, 2016, p.106). O consumo das atividades
artisticas podera sofrer diversas influéncias, pois € influenciado pelo contexto e
situacdo do consumo ou que dizem respeito aos produtos e servicos que
possam ser considerados. Assim, o0 processo de decisdo se dara pelas

motivagdes do consumidor (JORDAO, 2016). Vemos, desta forma, que o meio
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no qual o consumidor se encontrara, ou seja, a cultura na qual esta inserido, ira
influenciar suas tomadas de decisao.

Para Benhamou (2007), ha diversos fatores que influenciam o nivel de
consumo cultural, entre eles estdo o tamanho da cidade que o consumidor
habita, seu nivel econémico e, principalmente, a escolaridade do individuo. Uma
pesquisa realizada nos Estados Unidos no ano de 1997 mostrava que o nivel de
escolaridade era o principal fator predominante para explicar a frequéncia dos
individuos em apresentacbes de musica orquestral classica e espetaculos
teatrais. Ainda, se observa que categorias artisticas como a 6pera, por exemplo,
atingem em sua maioria “pequenos grupos fiéis com nivel de educacao elevado”
(BENHAMOU, 2007, p.25).

No Brasil o consumo a cultura € um direito previsto na Constituicdo, desta
forma, o Estado possui o dever de fomentar a cultura para garantir o acesso de
todo cidaddo a ela. Contudo, como mostra o Sistema de informacdes e
indicadores culturais: 2007-2018 (2019), divulgado pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), as familias com rendimentos acima de 6 salarios
minimos despendiam de sua renda uma porcentagem maior para os gastos com
cultura do que a média nacional, e que no periodo entre 2017 e 2018 foi de
7,5% da renda das familias. A regido sul é, em termos relativos, a que apresenta
a segunda maior proporgdo dos gastos com cultura, ficando atras apenas da
regiao centro-oeste. O Rio Grande do Sul aparece como o estado da regiao sul
onde as familias comprometeram uma maior parte de suas rendas com cultura,
ficando na 3° colocagao entre as Unidades da Federagéo. Porto Alegre, por sua
vez, em 2007 aparecia como a quarta capital entre as maiores consumidoras de
bens culturais.

No ultimo ano, segundo dados do Itau Cultural e Datafolha (2021), com
diversas atividades ocorrendo no campo virtual, houve um aumento de interesse
pelo consumo de atividades culturais. Um dos pontos relevantes apresentados
pela pesquisa é que os conteudos, quando disponibilizados online, foram
democratizados, visto que foi relatado que o acesso a eles ocorreu justamente
por estarem no campo digital e que, de outra forma, poderia ndo ocorrer. A
pesquisa ainda mostra que quando dada a alternativa de realizar atividades

culturais online ou presencial, cerca de um tergco dos entrevistados optaram pela
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opgao virtual mesmo em um cenario pés-pandemia. Entre os principais motivos
para escolher assistir online estdo: comodidade e flexibilidade de horario;
seguranca (fisica e saude); e localizagdo como forma de evitar deslocamento. Ja
entre os principais fatores que fazem o consumidor escolher o formato
presencial estdo: contato pessoal e mais emoc¢ao de assistir presencial. Fatores
como a técnica do espetaculo ser melhor ao vivo do que no ambiente virtual e
fatores climaticos se mostram irrelevantes para a escolha do consumidor (ITAU
CULTURAL; DATAFOLHA, 2021).

2.3 AEVOLUGCAO DOS PRODUTOS E SERVICOS CULTURAIS

A definicdo de arte € um conceito que varia conforme a cultura e o tempo.
Porém, para Coli, a “arte sao certas manifestagdes da atividade humana diante
das quais nosso sentimento € admirativo, isto é: nossa cultura possui uma
nogdo que denomina solidamente algumas atividades e a privilegia” (COLI,
2018, p.6). Ou seja, o conceito de arte ira variar conforme a cultura no qual esta
inserido. Entretanto, pela visdo de alguns artistas, a arte - principalmente o
teatro e a dancga - esta ligada a presenga, sendo um espetaculo efémero, que
acontece em determinado lugar com determinado publico e, mesmo com a
repeticao da apresentacdo em outra sessao, o espetaculo sera outro. Essa ideia
parte da arte ao vivo, com publico presencial, que nunca tera uma apresentagao
igual a outra, assim como o publico que assiste nunca sera igual a outro.
Contudo, desde o inicio de 2020, devido as condicdes sanitarias, foi necessario
encontrar outras formas de se fazer arte para essas linguagens e foi visto um
avanco no que diz respeito a criacdo de novos produtos e servigos culturais.

Ao longo do tempo, diversas mudangas ocorreram no consumo da
cultura, seja por novas formas de fazer arte ou pelos avangos tecnoldgicos que
abriram espag¢o para inovagdes. Um exemplo disso aconteceu na Franga, que
na década de 1980 viu as vendas de ingressos de cinema cairem cerca de 33%
em apenas 5 anos. Este fendmeno foi causado pela chegada do setor
audiovisual as redes privadas de televisao (BENHAMOU, 2007). Ainda no setor

audiovisual, podemos observar que o avango da tecnologia criou diversos outros
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produtos. No ano 2000, chegaram as lojas os DVDs e, alguns anos depois, em
2006, é criado o Blu-Ray, que possuia um processamento grafico melhor e
proporcionava uma melhor experiéncia ao consumidor. Em 2006, também
surgem os primeiros streamings nos Estados Unidos. Entretanto, a popularidade
desse novo servigo sO aconteceria a partir de 2010, sendo a redugao do custo
de acesso a internet um dos principais motivos para isso. Em 2011, o primeiro
servico de streaming chega ao Brasil: a Netflix. Toda a evolugdo no setor do
audiovisual se deve aos avangos tecnoldgicos que ocorreram nos ultimos 20
anos, que possibilitaram a criagdo de outras formas de experienciar a sétima
arte. Contudo, o servico de streaming nao esta focado apenas no cinema.
Criado pelo Governo de Sao Paulo durante a pandemia da Covid-19, o servigo
de streaming #CulturaEmCasa ja bateu a marca de 7 milhdes de acessos e
possui em seu catalogo mais de 4.000 atividades culturais (VEJA, 2021), entre
elas apresentacdes musicais, de teatro e dancga; visitas em realidade virtual a
espagos museologicos; entre outros. Nesse breve historico, pode-se observar
que os produtos e servigos artisticos oferecidos ao consumidor estdo em
constante mudancga. No entanto, velhas formas de fazer arte, como o teatro que
acontece em um palco italiano e surgiu a mais de 500 anos, durante o
Renascentismo, continua existindo, assim como o teatro de arena que teve sua
origem no século VI a.C.

Desde margo de 2020, com o inicio da pandemia da COVID-19, novos
formatos de produgdes artisticas surgiram. Isso se deve em parte ao fato do
setor de entretenimento ter sido afetado pelas medidas de seguranga sanitaria,
que fizeram com que algumas atividades fossem interrompidas. Apesar desta
paralisacéo, o setor cultural se viu obrigado a buscar alternativas para conseguir
exercer suas atividades. Trajano et al (2021) observa que 0 novo virus surge em
um mundo tecnolégico durante a era da internet, que nos permite rapidez na
troca de informacdo e que, ainda, ocorra “o advento de novas maneiras de
expressoes artisticas” (TRAJANO et al, 2021). Weiser e Castells (2019), ao
falarem dos processos econdmicos contemporaneos, mostram que novos
modelos de negdcios surgiram com a transformacado da internet, sendo esta
responsavel pelas mudancas na cultura e em suas manifestacdes, tornando

possivel estimular a criatividade e fazer com que surjam inovagdes. Desta
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forma, podemos observar que o0 momento da pandemia surgiu para potencializar
um movimento tecnoldgico que ja estava em curso. Algumas atividades culturais
surgiram no ano de 2020, entretanto, outras so6 se fortaleceram. Contudo, entre
as principais atividades artisticas que se encontram presentes em nosso dia a
dia estdo as lives musicais, passeios em museus por meio de lives ao vivo,
video teatro, transmissdo ao vivo de espetaculos musicais e teatrais, que
contam com publico presencial limitado, e streaming de espetaculos teatrais.

No Brasil, as lives musicais, em especial, obtiveram muito sucesso, dado
que 8 das 10 lives musicais mais vistas no mundo foram brasileiras (G1, 2020).
Esse novo formato de exibi¢ao foi realizado em grande parte por meio das redes
sociais, como Facebook e Instagram, além da plataforma de videos YouTube.
Desta forma, € possivel observar que o éxito do setor cultural durante o
isolamento social se deve a tecnologia, em especial a internet e as redes
sociais. A distribuicdo da arte conseguiu atingir milhares de pessoas, uma vez
que facilitou o acesso, seja eliminando a distancia entre o espectador e o
espetaculo, seja eliminando, por diversas vezes, os custos envolvidos para ter
acesso a cultura. Contudo, é necessario entender que nao foi somente a forma
de distribuicdo das atividades artisticas que foi alterada, pois ocorreram também
mudancgas na forma de fazer arte e na forma com que os artistas interagem com
0 seu publico.

Ainda ha questdes sem respostas sobre os rumos do consumo da arte,
entre as principais questdes esta se o virtual substituira o real. Para Chico Dub
(2021), curador e idealizador do Festival Novas Frequéncias, a busca por novas
inovagbes na area cultural ja existia, como, por exemplo, a busca por
transformar espetaculos musicais em experiéncias, como € o caso de grandes
festivais que funcionam também como parques de diversdo. Desta forma, as
atividades culturais buscam levar mais do que apenas a arte para o consumidor,
mas surgem em novos formatos com novas atragdes a fim de fazer com que o

espectador tenha uma experiéncia mais imersiva.
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3. METODO

Foi escolhido o método Delphi para a realizagao desta pesquisa, posto
que foi considerado imprescindivel compreender a opinido de especialistas da
area para identificar tendéncias no mercado cultural. No entanto, o trabalho
ainda visa explorar os principais desafios que serdao enfrentados pelas
tendéncias identificadas, assim como definir novos formatos de produtos
culturais e entender o impacto da tecnologia no mercado cultural, visto que este

foi um ponto importante encontrado no referencial teorico.

3.1 METODO DELPHI

O Meétodo Delphi é baseado no pressuposto de que um grupo de
especialistas possui melhor capacidade preditiva que a de grupos né&o
estruturados (BROWN, 1968; HELMER, 1966). O método surgiu no inicio da
Guerra Fria como alternativa para a previsdo dos impactos da tecnologia
durante o conflito. Como apontam os autores, 0 método se mostrou bastante util
em areas de pesquisa em que relagcdes de causalidade e leis precisas ainda nao
tenham sido determinadas. Para tal, foi reunido um grupo de especialistas que
ofereceram as suas opinides em fatores como a probabilidade, frequéncia e
intensidade de possiveis ataques inimigos. Esse processo se repetiu inumeras
vezes até que houve um consenso.

Apesar do seu uso militar inicialmente, diversas variantes surgiram como
forma de emprega-lo em outras areas do conhecimento, muitas vezes com
capacidade preditiva maior que a de modelos quantitativos tradicionais (BASU;
SCHROEDER, 1977). No Brasil, podemos citar as expectativas de mercado
contidas no Boletim Focus do Banco Central (BACEN) como exemplo da
empregabilidade do Método Delphi para previsdo de tendéncias.

Vale atentar aqui que, como aponta Brady (2005), o Método Delphi pode
ser utilizado como ferramenta de predicdo de tendéncias quantitativas, mistas ou
qualitativas - aspecto que demonstra a sua flexibilidade em diversas areas de
estudo. Assim como aponta o autor, a caracteristica pragmatica do método fica

evidente com alguns pontos-chave:
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a) O método Delphi pode ser usado com dados qualitativos e quantitativos;

b) E um método econdmico, visto que utiliza basicamente de questionarios
que podem ser distribuidos de forma fisica ou eletronica;

c) N&o é uma preocupagao do Método Delphi a presenga de uma amostra
generalizavel, mas sim da presenga de um grupo, por mais que pequeno,
de especialistas em um determinado assunto;

d) E um método relativamente simples e democratico, visto que n&o precisa
de profissionais altamente especializados para a elaboragdo dos
questionarios, tornando-o uma ferramenta ideal para a elaboragao de

pesquisas comunitarias.

No presente trabalho, o método Delphi foi utilizado para obter dados
qualitativos por meio de uma consulta aos especialistas e consumidores da
area. Por intermédio de questionarios eletrénicos, a pesquisa, em suas duas

rodadas, tera foco na busca de tendéncias.

3.2 AMOSTRA

O método Delphi, assim como outros métodos de pesquisa qualitativa,
nao necessita de amostra representativa da populagdo de um local para que as
respostas sejam consideradas validas (BROWN, 1968; HELMER, 1966).
Alternativamente, ele utiliza de um grupo seleto de especialistas em um
determinado assunto por estes possuirem melhor capacidade preditiva, como
apontam os autores.

Inicialmente foram convidados a participar da pesquisa um grupo com 16
pessoas, composto de especialistas e de consumidores de cultura. Contudo,
devido ao baixo numero de respostas na primeira rodada, foram selecionadas
mais 12 pessoas para participarem da pesquisa. Desta forma, na primeira
rodada a pesquisa contou com 13 respondentes. Na segunda rodada aplicada
ocorreu uma evasao de quase 50% dos respondentes, obtendo-se resposta de
apenas 7 pessoas. Faz-se importante ressaltar que ao enviar a segunda rodada
da pesquisa foi solicitado que apenas os que responderam a primeira fase da

pesquisa participassem da segunda.
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Ao realizar a selegdao dos participantes da pesquisa, teve-se como
objetivo que 80% dos entrevistados fossem especialistas da area cultural. Para
fins desta pesquisa, foi definido como especialistas na area cultural aqueles que
fossem produtores, artistas, criticos culturais, jornalistas culturais e/ou
pesquisadores da area da cultura e que possuissem pelo menos 5 anos de
experiéncia na area. O restante dos entrevistados foram consumidores de
atividades culturais, sendo que, neste caso, foi buscado pessoas que tivessem
uma alta frequéncia de consumo cultural - consumo de 5 ou mais atividades
culturais por més.

O primeiro contato com os entrevistados aconteceu por meio das redes
sociais Instagram e Linkedln e pela plataforma de comunicagcdo WhatsApp.
Neste contato foi explicado sobre o que se tratava a pesquisa e como ela seria
realizada. Para aqueles que aceitaram participar, foi encaminhado o questionario

por e-mail ou WhatsApp, dependendo da preferéncia do participante.

3.2.1 Perfil dos entrevistados

Na primeira rodada da pesquisa foi realizado um levantamento do perfil
dos respondentes a fim de entender melhor a amostra da pesquisa. Devido ao
formato das respostas - dissertativas -, cada respondente discorreu de uma
forma sobre sua experiéncia na area cultural. Com isso, nao foi possivel realizar
um levantamento concreto de informagbes como idade, sexo ou tempo de

experiéncia. Contudo, foi possivel realizar o seguinte levantamento:

A maioria dos respondentes tem como atividade a produgcdo e gestao

cultural, sendo que 01 diz atuar na area da musica, 05 na area do teatro,

02 na area museolodgica e outros 02 de areas diversas da cultura;

e (02 entrevistados sdo consumidores de atividades culturais e néo
indicaram trabalhar diretamente com arte;

e 01 dos entrevistados € um jornalista especializado na area cultural;

e Entre os produtores e gestores culturais, observou-se que 02 possuem

mais de 10 anos de experiéncia na area cultural, enquanto que outro diz
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atuar profissionalmente na area ha 7 anos. Outros respondentes nao

informaram quantos anos de experiéncia possuem;

e A maioria dos respondentes que tem como atividade a producao cultural

diz ser artista, sendo que 03 indicaram possuir graduagao em artes.

Apesar de nao requisitado na pergunta, além da formagao profissional, os

entrevistados também demonstraram bastante interesse nas areas artisticas

como consumidores e entusiastas, elencando os seus interesses e rotinas de

contato com a arte.

Para fins de melhor entendimento do perfil dos entrevistados, a seguinte

tabela apresenta a resposta dada por cada respondente na questdo “Fale um

pouco sobre seu contato com atividades culturais. Comente quais sao suas

atividades culturais de preferéncia, com que frequéncia vocé vai a atividades

culturais, qual a importancia dessas atividades em sua vida. Caso trabalhe na

area cultural, conte um pouco sobre a sua experiéncia”.

Tabela 1 - Perfil respondentes

Identificacao

Resposta

Respondente 1

Minha principal atividade cultural é o cinema. Antes da pandemia, eu
costumava frequentar cinema 1-3 vezes por més. Com as restricdes
sanitarias da pandemia, fui 4 vezes ao cinema em 2 anos. Hoje minha
principal forma de entretenimento (hobby) séo os filmes e séries, entao
0 cinema era o0 meu momento de descontragao pela experiéncia que
ele oferecia.

Respondente 2

Atuo como Produtora Cultural na cidade de Porto Alegre - RS,
especificamente na area da musica, produzindo shows musicais de
diversos artistas do cenario gaucho e nacional. Realizo produgdes de
shows em todo o Brasil e com projecao de expandir o mercado dos
meus artistas para a Europa.

Respondente 3

As minhas atividades culturais preferidas sdo idas a museus, feiras de
artesanato de artistas locais, livrarias e shows. Nao tenho uma rotina
determinada, mas geralmente nos finais de semana costumo
frequentar estes locais.

Respondente 4

Sou atriz, professora de teatro e produtora cultural e trabalho
profissionalmente na area da cultura desde 2015, com graduagédo em
bacharelado e licenciatura em Teatro. Nesta area ja desenvolvi projetos
culturais via editais publicos, trabalhei em escolas de artes e
ministrando oficinas auténomas, além de atividades como atriz e
dubladora. Costumava frequentar diversas atividades culturais,
especialmente espetaculos de teatro, além de gostar muito de
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exposicdes em museus de arte. Sinto que, para mim, estas atividades
culturais funcionam como um respiro para um momento dificil. Elas me
fazem refletir e expandir meus horizontes o que, para mim, sinto ser
algo fundamental para pensar sobre o meu lugar no mundo.

Respondente 5

Sou gestora de um Centro Cultural no Rio de Janeiro ha 12 anos onde
realizamos atividades diversas. Gosto de musica, danga e cinema, e
procuro assistir a espetaculos sempre que possivel.

Respondente 6

Ola. Sou jornalista, gerente de comunicagdo em um equipamento de
formacgao cultural do Estado de S&o Paulo, concluindo especializagéo
em Gestéo Cultural.

Respondente 7

Musica (canto), teatro e audiovisual sdo minhas preferéncias. Escrevo
roteiros para audiovisual e teatro. Ja tive roteiro premiado pela
Organizagao dos Estados Ibero-americanos.

Respondente 8

Minhas atividades culturais de preferéncia sdo o Teatro, o Cinema e
atividades relacionadas a Literatura. Minha frequéncia nestas
atividades é bastante alta, pois trabalho na area e assisto tudo o que
posso e consigo. Trabalho na area cultural como dramaturgo, ator,
diretor e professor de Teatro. Escrevo pecas para meu coletivo teatral e
também para outros grupos, quando solicitado o meu trabalho. Dirijo
pecas, atuo e ministro aulas e oficinas com foco em criancas e
adolescentes.

Respondente 9

Sou estagiaria no Museu Julio de Castilhos, assim como participo de
projetos atraves de contatos que criei cursando Producgao e Politica
Cultural (UNIPAMPA).

Respondente 10

Cinema, teatro, show musical, museu.

Respondente 11

Antes da pandemia, meu contato era semanal com exposi¢oes e
mensal com espetaculos teatrais. Durante a pandemia e até o
momento, passou a se limitar a atividades online, filmes/séries/
podcasts em canais diversos. Trabalho na area de cultura desde 2009,
na area de gestao de projetos. Ja atuei em muitas areas, mas desde
2014 atuo em museus.

Respondente 12

Sou formada em Teatro, sou atriz e apaixonada por arte em geral. Meu
consumo de atividades culturais mudou muito desde o inicio da
pandemia, mas sempre frequentei muito teatro, cinema, museus,
shows, e concertos ocasionalmente. Trabalho atualmente com
produgéo cultural de eventos de teatro online.

Respondente 13

Sou artista e produtora cultural, formada em Teatro (bacharel com
habilitacdo em diregéo teatral) pela UFRGS. Atualmente fago
pbs-graduagéo em Gestédo de Projetos Culturais e Organizagéo de
Eventos na USP. Trabalho ha quatro anos no Sesc - Administracao
Regional RS - Unidade Sesc Canoas, na area de produgéo, divulgagao,
execucao e planejamento dos projetos culturais da Instituicdo e da
programagcéo sistematica de cultura da Unidade. Como a cultura além
de ser meu lazer, € meu trabalho, consumo bens culturais de forma
bem intensa/frequente. Mesmo minha area de formagao académica
sendo o Teatro, em meu trabalho possuimos trés equipamentos
culturais (duas bibliotecas e um Teatro de 300 lugares) e por esse
motivo a busca pelo consumo cultural de diversas linguagens se torna
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um "compromisso" e também fica facilitado pelo ambiente em que
estou inserida. Antes da formacgao académica e trabalho na area,
consumia arte e cultura também regularmente e desde pequena,
incentivada pela familia. A leitura, danga, teatro e audiovisual sempre
estiveram presentes no dia-a-dia de casa, nao pelo trabalho dos meus
pais (que sdo advogados), mas pelo estimulo deles no tempo livre e na
escolha de escolas que valorizavam as praticas artisticas no curriculo.

Fonte: Elaboragéo propria.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Como instrumento de coleta de dados, foi utilizado o formulario eletrénico
disponibilizado pelo Google - Google Forms (apéndice A e B). Os entrevistados
foram notificados por meio de plataformas digitais via e-mail, WhatsApp,
LinkedIn e Instagram. Ao realizar o primeiro contato com o selecionado para a
realizacdo da pesquisa, os entrevistados foram informados que haveria uma
segunda rodada e a importancia da continuidade de sua participagao.

O primeiro questionario contou com 6 perguntas, no qual foi solicitado
que os respondentes expressassem suas opinides sobre determinados assuntos
envolvendo a cultura. Inicialmente foi solicitado que o respondente descrevesse

sua relagao com a cultura:

Pergunta 1: Fale um pouco sobre o seu contato com atividades culturais.

Descricao: Comente quais sao suas atividades culturais de preferéncia, com que
frequéncia vocé vai a atividades culturais, qual a importancia dessas atividades
em sua vida. Caso trabalhe na area cultural, conte um pouco da sua
experiéncia.

Em seguida, foram feitos questionamentos sobre as perspectivas dos
fazeres artisticos para os proximos anos, a sua opinido sobre as mudancas que
estdo ocorrendo, a influéncia da tecnologia e das midias digitais para o setor
cultural e novos habitos de consumo causados por novas formas de realizacao
de distribuicdo de atividades artistico-culturais.

Para construir a segunda rodada da pesquisa, foi realizada a analise de
dados da primeira rodada. Foi observada quais questdes foram as mais citadas,

quais havia consenso e quais nao. Desta forma, para obter um resultado

25



fundamentado, diferente da primeira rodada que contou com perguntas sobre o
tema, foram apresentadas afirmagdes sobre o mercado cultural e foi pedido para
que os respondentes expressassem suas opinides sobre as afirmacgdes,
explicando se concordavam ou discordavam da afirmativa. Caso a afirmagéao
fosse um problema na opiniao do respondente, foi solicitado que ele discorresse
sobre como seria possivel resolvé-lo.

Diante das opinides levantadas na primeira rodada, foram adicionadas
questdbes como: quem seriam 0s novos consumidores de cultura; o tempo que
se levara para a cultura aderir a métodos tecnoldgicos, visto o seu alto valor; o
desenvolvimento de novos formatos de producdes artisticas e o financiamento
publico; o formato digital versus o formato fisico; e a monetizagao das produgdes

no ambiente virtual.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

A fim de detalhar como se chegou aos resultados da pesquisa, nesta

secgao serao apresentados os resultados de cada rodada da técnica Delphi.

4.1 ANALISE PRIMEIRA RODADA DELPHI

A primeira rodada da pesquisa conteve 6 questdes, sendo a primeira
questao: “Fale um pouco sobre seu contato com atividades culturais. Comente
quais sao suas atividades culturais de preferéncia, com que frequéncia vocé vai
a atividades culturais, qual a importancia dessas atividades em sua vida. Caso
trabalhe na area cultural, conte um pouco da sua experiéncia”. Esta questao
teve o intuito de entender a relagdo dos entrevistados com o setor cultural e
avaliar se ele se encaixava no perfil proposto na pesquisa. As outras questdes
traziam perguntas sobre o futuro e elementos que podem influenciar os fazeres
artisticos e o setor cultural. Posteriormente, € realizada uma analise dos

principais pontos abordados nas questdes pelos respondentes.
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A) Formato das produgodes culturais

Houve um consenso de que esta havendo mudancas de formato de
producado das atividades culturais, sendo a principal mudancga levantada o uso

da tecnologia nos fazeres artisticos.

“A principal mudancga € no uso da tecnologia. Entendo que s&o positivas e

podem criar novos formatos e linguagens artisticas.” (Respondente 11)

“Incorporagédo do online como algo inevitavel e necessario para o meio foi

uma mudanca visivel.” (Respondente 12)

O ponto positivo observado por alguns dos entrevistados € o da
ampliacdo do acesso/democratizagcdo e a ampliacao de horizontes, visto que
neste ambiente ndo ha fronteiras. Em convergéncia com a ideia de ampliacéo de
horizontes, Araujo e Cipiniuk (2020) colocam que “Shows que antes
presencialmente eram locais, passam a atingir uma possibilidade de acesso em

escala global” (p.196). Um dos respondentes ainda aponta:

‘Acho esse formato muito positivo para alcangar pessoas dos lugares

mais distantes dos grandes centros.” (Respondente 5)

Outro entrevistado abordou também a ampliacdo dos fazeres artisticos:

“Séo positivas as mudangas, ha uma quebra de hegemonia, hoje o
audiovisual € de muitos para muitos, cada pessoa pode abrir seu canal no

YouTube e ser um produtor de conteudo cultural.” (Respondente 7)

Contudo, ndo ha um consenso entre os respondentes se 0S novos
formatos de atividades artisticas, que estdo alocados no digital, realmente
oferecem uma maior democratizagdo. Uma vez que, como citado por alguns

entrevistados, essa pode ser uma falsa sensacao:
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“(...) Portanto, os novos habitos de consumo no teatro foram apenas para

quem ja estava ligado a ele, de alguma forma.” (Respondente 8)

Uma explicagdo para esse fenbmeno € que aqueles que ja possuem
interesse por atividades culturais estariam assistindo e participando mais das
atividades. Enquanto aqueles que nao possuiam interesse ou acesso
continuavam sem participar das atividades culturais. Contrario a isso, Araujo e
Cipiniuk (2020) afirmam que as atividades pela internet possibilitam um maior
acesso, citando moradores de cidades do interior, que muitas vezes possuem
poucas oportunidades de contato com atividades culturais, ou entdo pessoas
qgue por questdes econdmicas ndo possuem acesso a essas atividades.

Ainda foram citados pontos negativos em relacdo ao tema. Um dos
maiores pontos negativos levantados foi a questao financeira como uma "falta
de estruturacdo de monetizagdao" dos produtos culturais oferecidos de forma

virtual.

“Considero as mudangas positivas. publico ainda precisa desenvolver o
novo habito de consumir cultura on line, com a devida remuneracdo aos

artistas.” (respondente 2)

Além disso, foi levantado que as produgdes digitais para alguns formatos

artisticos nao substituem o presencial:

“Porém, a propria pandemia nos mostrou que o ambiente digital ndo
substitui o presencial, principalmente por descaracterizar certas praticas.”
(Respondente 13)

B) Perspectivas para os préximos anos

As perspectivas dos entrevistados em relagdo ao setor cultural estédo
diretamente ligadas com o momento politico, sendo citada a elei¢gdo estadual e

federal como um determinante do futuro da cultura. Isso se d&, segundo os

28



entrevistados, pelas atividades culturais dependerem de politicas publicas para

0 seu desenvolvimento:

“Politica cultural emergencial, o setor bem ou mal esta recebendo alguma

atencdo,” (Respondente 9)

“...) é preciso democratizar o acesso através de politicas publicas
permanentes, caso contrario, a arte fica relegada a um grupo especifico de

pessoas no Brasil” (Respondente 8)

“Trabalho num museu subordinado a secretaria de estado da cultura do
RS. Esta gestdo, em particular, tem se mostrado bem pro-ativa e positiva nessa
pasta. Mas com a eleicdo deste ano ndo sei se a gestdo do proximo ciclo sera

positiva” (Respondente 10)

Contudo, em areas especificas foi possivel elencar as seguintes questbes

levantadas pelos entrevistados:

e Em algumas areas, o formato do produto cultural podera mudar,
porém o consumo sera o mesmo. Foi citada a area literaria como
exemplo, onde foi visto o fechamento de livrarias e a migragéo
para livros no formato digital (e-books);

e Os fazeres artisticos em algumas areas sao s6 um complemento
da experiéncia fisica, pois ndo ocorreu um desenvolvimento do
produto cultural especificamente para o digital. Foi levantado que o
setor museolégico sofre dificuldades para estabelecer conexdes
com o digital e que o que foi estabelecido até o momento foi em
virtude da pandemia que deixou os lugares sem opg¢oes;

e Dado como é realizado o financiamento das atividades culturais, foi
levantado que, para realizar mudancgas significativas no fazer
cultural, seria necessario também mudancas na forma do fomento

a cultura;
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e Avancos tecnolégicos ocorreram e isso fez com que ocorresse um
aumento nos formatos digitais;

e Devido ao alto custo do uso da tecnologia, algumas produgdes
serao inviabilizadas, em especial as de artistas que carecem de

investimento e estrutura.

Podemos observar esses pontos nas seguintes respostas dos

entrevistados:

“Acredito que a alta tecnologia invadira o nosso mercado e as nossas
producgées. Tenho por metodologia acompanhar a evolugdo tecnolégica para as
produgbes culturais. No entanto, temos que ter consciéncia quanto ao custo
elevado que essa alternativa nos condicionara, inviabilizando as produgbes e

nao atendendo as minorias ou ao publico consumidor de arte.” (Respondente 2)

“Minha area cultural de maior contato é o Teatro (...) Penso que a mescla
com o audiovisual permanecera intensa e, sendo a cultura fundamentalmente
financiada por iniciativas publicas, espero que o proximo governo tenha um

plano de agéo diferente para a area.” (Respondente 4)

“As praticas mais fortes na area de museus séo a produgéo de videos e a
virtualizagdo de exposicées. No entanto, gostaria de ver agbes que fossem
pensadas exclusivamente para o ambiente virtual e ndo como mera
complementaridade da experiéncia presencial. Acredito que ocorrerdo
mudancgas na forma de produgdo e de acesso, mas a longo prazo. Muitas
instituigbes museoldgicas tiveram grande dificuldades de migrar para o ambiente
digital e com a reabertura, estdo optando por voltar as praticas anteriores sem

pensar no mundo digital como um campo de agéo.” (Respondente 11)
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C) As midias sociais e a cultura

Os respondentes levantaram que as midias sociais possuem duas
fungdes dentro da area cultural. A primeira € ser um meio de divulgagao das

atividades:

“As midias digitais sdo ferramentas de suma importancia para divulgar a
cultura. As tendéncias e referéncias artisticas, hoje, sGo muito determinadas

pelas redes sociais.” (Respondente 2)

“As midias digitais servem como meio de divulgagdo e de comunicagéo

com os usuarios.” (Respondente 5)

A segunda funcéo levantada é da criacao e distribuicdo das atividades

culturais:

“...) vejo sim nas midias digitais novas formas de produtos culturais que
devem sim, ser valorizadas, pois s&o o resultado claro de uma nova geragéo de

consumidores de cultura.” (Respondente 3)

“Com certeza ajudam na disseminagédo da cultura e no acesso a cultura.
E a partir do momento que elas reinventam as dindmicas de comunicagéo, elas

permitem a criagcgo de diversas novas formas de fazer arte.” (Respondente 11)

Por outro lado, como colocado por Araujo e Cipiniuk (2020), os artistas
que nao fazem parte das grandes industrias do entretenimento “continuam
excluidos dos grandes meios de comunicagdo” (ARAUJO; CIPINIUK, 2020,
p.201), uma vez que, mesmo recorrendo a formatos virtuais, terdo pouca
visibilidade e continuardo a sofrer com a vulnerabilidade econémica causada

pela desvalorizagao dos artistas.
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D) Surgimento de novos habitos de consumo durante a

pandemia de Covid-19

Entre os entrevistados, ha um consenso de que surgiram novos habitos
de consumo, porém alguns entrevistados apontam que isso nao quer dizer que
os setores artisticos conquistaram novos publicos. Além disso, a demanda pelos
eventos presenciais continua forte, uma vez que ha uma exaustdo do publico em
assistir produgdes, que antes eram presenciais, no formato online. Foi
observado, também, que houve a retomada do setor mesmo antes do fim da

pandemia, quando o publico ja lotava espacgos de shows, por exemplo.

‘Em alguns casos criaram habitos, como o uso das plataformas de
streaming. Outras experiéncias foram apenas deslocadas do ambiente fisico

para o digital e esperam retornar ao fisico tdo longo possivel.” (Respondente 11)

E) Tecnologia e cultura

A tecnologia é tida entre os respondentes como um instrumento positivo
para a cultura, podendo ser aproveitada para facilitar o seu acesso. Os
processos tendem a ser repensados. A tecnologia, dependendo do meio, podera
facilitar as producdes artisticas, fazendo com que os artistas tenham uma maior
facilidade na producao e na distribuicao; assim como podera abrir lacunas no
setor cultural, uma vez que nem todos os profissionais terdo acesso a essa

tecnologia, como explicam os entrevistados:

“Acho a inovagéo tecnoldgica positiva quando ocorre maior abrangéncia e
alcance que um trabalho artistico possa atingir. No entanto, considero negativa
toda a mudanga que gera aumento no custo para realizar tais produgoes e,
consequentemente, maior valor de ingresso praticado. Pois a tecnologia néo
proporciona um aumento no caché artistico, apenas nos custos de produgégo.”

(Respondente 2)
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“Pensando com a cabecga de uma artista de teatro que, raramente possui
financiamento para produzir, penso que ha sim espago para inovagdo
tecnoldgica, contudo esse espacgo ficara restrito para algumas pessoas ou

regibes do pais que possuem maior incentivo financeiro.” (Respondente 4)

4.2 ANALISE SEGUNDA RODADA DELPHI

A segunda rodada da pesquisa teve como base as respostas da rodada
anterior e foi formada por 7 questdes. Os entrevistados encontraram afirmacoes
sobre o mercado cultural e os fazeres artisticos e deveriam expressar suas
opinides sobre as afirmagdes, explicando se concordavam ou discordavam com
a afirmativa. Ainda, caso a afirmacdo fosse um problema na opinido do
entrevistado, era solicitado que ele discorresse sobre como seria possivel

resolvé-lo.

A) Surgimento de novos consumidores

Para a maioria dos entrevistados, os conteudos digitais e a ampliacdo de
streamings popularizam o acesso a cultura. Aqueles que ja consumiam cultura
puderam ter o seu acesso ampliado, visto que, cada vez mais as atividades
culturais estado disponiveis em plataformas digitais, como explica um dos

entrevistados:

"(...) aqueles que ja tinham acesso [a cultura] acabaram tendo contato
com outras produgbes, pela facilidade de contato e grande oferta.”

(Respondente 2)

Contudo, apesar de concordarem sobre o maior acesso a producdes
culturais e a conquista de novos publicos, os entrevistados ressaltam que a
internet ainda é uma barreira para uma parte da populacdo. Um dos

entrevistados observa que a internet atinge um numero maior de pessoas que
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consome cultura, contudo o maior acesso esta ligado diretamente ao poder

aquisitivo da populagao:

"Por um lado acredito que plataformas digitais como streaming, youtube e
twitch e plataformas de podcast popularizam o acesso a cultura por serem
facilmente acessiveis através do acesso a internet e possibilitam que um maior
numero de pessoas consuma seu conteudo. O online tem por caracteristica
propria permitir o acesso de todos em qualquer lugar e isso, por si sO, pode
significar uma ampliagdo positiva do numero de consumidores da cultura.
Contudo, é um estilo de consumo muito diferente do que viamos anos atras. Por
outro lado, o habito de consumir cultura é algo muito diferente, pois pressupéem
continuidade, constancia e talvez esse habito ainda fique restrito aos antigos
consumidores, principalmente por que se tornaram habitos muito caros quando
comparados com necessidades basicas da populagdo brasileira. Um ingresso
para o cinema custa R$ 50,00, para ver uma peca de teatro vocé pode ter que
pagar R$ 70,00, para um festival de musica R$ 120,00. O maior acesso a cultura
de um pais esta intrinsecamente relacionado com o poder aquisitivo de seu
povo. Se o povo ndo tem o que é basico, por que gastar com o que nao é?
Talvez seja por causa disso que o HABITO de consumir cultura segue sendo das

mesmas pessoas: as que tém dinheiro para pagar por ele.” (Respondente 3)

Ainda sobre o assunto tecnologia e cultura, foi apresentada no
questionario uma afirmacado aos respondentes sobre a democratizagdo de
acesso:. As midias sociais trazem uma falsa sensacdo de democratizagdo de
acesso, visto que apesar de atingir milhares de pessoas, deixam de atingir
Jjustamente aqueles que ja estdo as margens do acesso a cultura. E desta vez,
em consenso, o0s respondentes trouxeram o problema publico de falta de acesso

a internet no Brasil, como podemos ver nas respostas expostas abaixo:

“As midias sociais ndo abrangem principalmente quem nao tem acesso a

cultura” (Respondente 5)
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“Quem ndo tem acesso a internet continua a margem de tudo.”

(Respondente 1)

Contudo, segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD), em 2019, 82,7% dos domicilios brasileiros possuiam acesso
a internet e esse dado tem crescido anualmente.

Ainda é interessante observar que aqueles que nao possuem acesso a
internet, além de possuir dificuldades para acessar conteudos, possuem
dificuldade de expor seus fazeres artisticos, como colocado por um dos

respondentes:

“No que diz respeito ao movimento contrario, a falta de acesso e dominio
das ferramentas digitais também impede que as praticas artisticas desses
grupos "as margens" ou periféricos sejam difundidos e reconhecidos no ambito

geral.” (Respondente 2)

B) O fazer artistico e a tecnologia

Para os entrevistados, os fazeres artisticos ja estdo no ambiente virtual,
porém, utilizando-se de plataformas mais baratas, como é o caso de redes
sociais que permitem o compartiihamento de videos, como o TikTok, entre

outros.

“Por um lado acredito que ela ja acontece (digitalizagdo dos formatos
culturais), se levarmos em conta o numero de artistas que utilizam plataformas
digitais para se comunicarem e apresentarem seus trabalhos via internet.
Plataformas como o tiktok, por exemplo, facilitaram muito a edicdo de videos e

permitiram que muita gente ficasse famosa postando seus videos de gracga.’

(Respondente 3)

Foi levantado também que dependendo da tecnologia utilizada, é possivel

que os fazeres artisticos sejam realizados com uma verba muito menor. Isso

35



ocorre devido ao tamanho da equipe envolvida, por exemplo, como mostra um

dos entrevistados:

"(...) dependendo da acdo desenvolvida, produzir um evento em formato
digital pode ser muito mais barato do que uma produgéo presencial. Repito que
depende do tipo de evento, mas em muitos casos, a equipe necessaria para
produzir um evento digital é infinitamente menor que a exigida em uma produgéo

presencial."(Respondente 1)

Ainda foi observado que algumas tecnologias poderao demorar para
serem integradas as producdes artisticas devido ao seu custo, como dissertado

por alguns respondentes:

"Algumas tecnologias tém custo alto e demorardo a ser incorporadas a
produgbes artisticas, mas ja € possivel verificar diversos exemplos de
espetaculos/shows que se utilizam de tecnologias mais acessiveis, tanto no que
diz respeito a equipamentos de uso cénico, quanto de acesso do

publico/espectadores.” (Respondente 2)

"A digitalizagdo dos formatos artisticos ja esta acontecendo, mas

concordo que ndo é algo que mudara a curto prazo." (Respondente 5)

Como sugestdo para o desenvolvimento do setor artistico, foi sugerido
que o governo langasse projetos para viabilizar a digitalizacdo dos formatos
artisticos. Entretanto, foi observado por uma respondente que por meio da Lei

Aldir Blanc® foi possivel realizar a aquisicdo de materiais:

“...) acredito que como possiveis estratégias para acesso dessas
tecnologias, poderia ocorrer parcerias com empresas de outros setores que ja
dispbe de tais equipamentos (por exemplo um grupo de teatro fazer parceria

com uma empresa de cinema para ter acesso a equipamentos de gravagéo de

5 A Lei Aldir Blanc é uma Lei emergencial criada em 2020 para auxiliar o setor cultural, visto que
foi um dos setores mais afetados pela pandemia de COVID-19.
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maior qualidade ou parceria com empresa de T| para desenvolvimento de
softwares para uso em cena), além de participacdo de Editais Publicos para
aquisicdo de materiais para acervo de grupos. Um exemplo disso é que parte da
verba da Lei Aldir Blanc era direcionado a manutengcdo de equipamentos

culturais e de grupos artisticos.” (Respondente 2)

Podemos observar, desta forma, que ja é possivel que os aparelhos
culturais invistam em tecnologia com o auxilio governamental. Ainda foi
apresentada como alternativa parcerias com empresas de outros setores que ja
dispdem de tais equipamentos. Neste caso, o setor teatral poderia realizar

parcerias com produtoras cinematograficas.

C) Setor publico como principal incentivador da cultura

E consenso entre os respondentes que o desenvolvimento do setor
cultural depende e continuara dependendo de politicas publicas. Ao apresentar
a afirmacao “Os fazeres artisticos dependem predominantemente de incentivos
do setor publico, portanto novos formatos de arte ndo conseguirdo se
desenvolver de forma organica, sem politicas publicas” foram apresentadas as

seguintes manifestacgoes:

“Concordo. Em um pais em que a instabilidade politica é recorrente e que
no momento passa por um governo em discordancia com a arte, ndo apenas a
falta de politicas publicas é um problema, mas o discurso contrario aos fazeres
artisticos é desestabilizador para quaisquer novos formatos de arte que néo

possuem investimento do setor privado.” (Respondente 6)

“Acredito que sim. No Brasil ndo se tem muito essa cultura de valorizagao
dessa arte menos popular. Penso que essa valorizagdo surgiria da populagéo
poder conhecer essas produgées artisticas e entender elas como parte do seu
cotidiano, se vendo nelas. E para iSso o0 governo precisa injetar verba, para que

a cultura se desenvolva e seja acessivel.” (Respondente 7)
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Contudo, a internet podera ajudar a desenvolver o setor cultural, como é

trazido na resposta abaixo:

"Nao acho que novos formatos de arte ndo vao consegquir se desenvolver
de forma orgéanica sem politicas publicas, pois, nesse sentido, a internet
realmente € uma ferramenta poderosa de acesso ao publico. Contudo, € uma
excegdo de artistas/criadores de conteudos que conseguem fazer isso e néo

pode ser tomados como via de regra.” (Respondente 3)

Ainda, é observado que a realidade dos produtores brasileiros ndo é a
mesma que em outros locais do mundo, onde o poder publico ndo € a principal
fonte de financiamento. Adaptar modelos de outros locais, onde ha outras fontes
de financiamento, podera ajudar no desenvolvimento do setor, uma vez que
haveria outras possibilidades, como trazido por um dos respondentes:

“Concordo, no Brasil isso ainda é a realidade. Em outros paises o
incentivo do poder publico ndo é a principal fonte de financiamento de
produgbes artisticas ou esse incentivo funciona de forma diferente, a valorizar
outras fontes de financiamento em igual propor¢do. Poderiamos estudar esses
modelos e verificar de que forma poderiam ser adaptados para nossa realidade.”

(Respondente 2)

D) Virtual ou presencial

Para a maioria dos respondentes o formato presencial ndo perdera seu
publico, por mais que o formato de atividades virtuais avance. Na pesquisa &
observado que pelo publico ter passado muito tempo sem atividades
presenciais, ha um desejo por retomar essas atividades. Segundo um dos

respondentes:

"produtos culturais relacionados & musica ja ndo devem ganhar tanta

forca nos formatos digitais quando se fala de shows e performances, dado que
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esse tipo de servigo é oferecido justamente pela experiéncia presencial. Nesse
caso, também concordo que o formato fisico ndo perdera publico."

(Respondente 6)

Outro afirma que:

"O formato fisico sempre tera o seu publico." (Respondente 3)

Além disso, ndo se acredita em esgotamento no formato digital, posto
que, segundo os respondentes, acredita-se que, conforme novas tecnologias
forem surgindo, elas serdo incorporadas ao mercado cultural. Um dos

respondentes diz que:

“Muita gente acha que sim, que ja estamos cansados do digital, mas eu
néo tenho certeza. Acho que veio para ficar e que sera exigido de nés, artistas,

que, cada vez mais, fagamos esse link. “ (Respondente 3)

Ainda é levantado que os artistas s&o, por natureza, criativos e isso

podera ajudar com que eles se adaptem a esse novo espacgo e criem inovagoes.

E) Monetizagao do produto cultural no digital

E unanime entre os respondentes que a falta de um formato de
monetizacdo € um problema nas atividades que ocorrem de forma virtual. Um
dos respondentes coloca que este é um problema recente e que os artistas

ainda ndo sabem como resolvé-lo:

“Acredito que, como é uma necessidade que surgiu recentemente para 0s
artistas, ainda ndo se sabe como monetiza-la, principalmente quando se é
independente e sem grandes contatos. O artista precisa passar de artista a
criador de conteudo a fim de compreender essas questdes, coisa que muitos

nédo querem fazer (com razéo, alias). Na internet, no conteudo digital, € mais
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importante o formato que vocé usa para apresentar o seu trabalho do que o
conteudo dele em si e acho que é isso que ainda fere muito os artistas. Se vocé
nédo apresenta do jeito certo, por mais que o que vocé esteja falando seja
fundamental, vocé vai cair no esquecimento. Nesse sentido, tem um formato de
monetizagdo do produto cultural talvez fosse a solugdo para um meio termo

entre o artista e o criador de contetido.” (Respondente 3)

Séo indicadas varias frentes para o surgimento do problema, como o
surgimento recente da necessidade e a cultura pré-estabelecida de nao querer
despender um valor a fim de gastar com atividades culturais. Para um dos
entrevistados, essa era uma cultura que ja existia nas atividades presenciais e
se espelhou no formato digital. Esse fendmeno € descrito por um dos

respondentes:

"Grande parte da oferta desses produtos sdo gratuitos, acho que também
por uma cultura ja pré-estabelecida. As pessoas pagam caro para terem acesso
a outros produtos e servicos on-line (esporte, games, plataformas de
Streaming), mas ha dificuldade de engajamento para consumir cultura paga.
Isso ja acontecia presencialmente e se espelhou no ambiente virtual.”

(Respondente 2)

Outro problema descrito nas respostas € a falta de conhecimento de
concretizar suas atividades se nao for por meios comuns, como o patrocinio € 0

ingresso:

“Acredito que sim, acho que aprofunda um problema pré-existente. Do
artista ser pago para trabalhar. Ndo sei como poderia ser monetizado além de

patrocinios, leis de incentivo e cobranga de ingresso online.” (Respondente 7)

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apods as duas etapas da pesquisa foi possivel chegar a alguns resultados.

Podemos observar, primeiramente, como o ambiente politico-legal se faz
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importante na area da cultura, visto que € uma das preocupacgdes relatadas
pelos respondentes. Preocupag¢des com mudangas de governo, que podem
afetar leis de fomento a cultura, aparecem recorrentes nas respostas dos
participantes da pesquisa. Podemos observar que nos ultimos anos ocorreram
diversas mudancas na area da cultura que afetaram diretamente seus
trabalhadores. O Ministério da Cultura foi extinto e criado a Secretaria Especial
da Cultura, ligada ao Ministério da Cidadania. Algum tempo depois a Secretaria
Especial foi transferida para o Ministério do Turismo. Somado a estas mudangas
de organizagdo, ocorreram mudangas nas diretrizes das leis de incentivo a
cultura. Diante disso, pode-se entender a preocupacdo trazida por alguns
respondentes em relagao a valorizacdo e fomento da cultura.

Outro ponto importante € o uso da tecnologia na area cultural. As
produgdes culturais nos meios digitais trouxeram alguns debates como o acesso
de outros publicos que ndo estavam acostumados a frequentar atividades
culturais, e, agora, devido a facilidade, gratuidade da maioria das atividades e
distribuicao universal, podem ter esse acesso. Em contraponto, o acesso nao
universal pode ser um problema quando falamos em acesso a cultura, visto que
uma parcela da populagédo ainda nao possui acesso a internet. Contudo, como
mostrado anteriormente, mais de 80% dos domicilios no Brasil ja possuem
acesso a internet (PNAD, 2019).

Todavia, segundo os respondentes, as atividades presenciais continuaréao
existindo. Desta forma, podemos, ainda, pensar em um futuro onde tenhamos
acesso tanto a atividades no formato digital quanto no presencial, tornando a
cultura ainda mais acessivel aqueles que possuem preferéncias.

A seguir foram listadas algumas tendéncias que foram definidas por meio

das analises feitas nas duas fases da pesquisa.

5.1 TENDENCIAS CULTURAIS

Diante dos resultados obtidos nas rodadas da pesquisa Delphi, foi
possivel chegar a algumas tendéncias para o mercado cultural para os proximos

anos. Sao elas:
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A) Mantendo novos consumidores

Nos ultimos anos, o mercado cultural conquistou novos consumidores na
medida em que, devido ao isolamento social, as atividades culturais migraram
para o meio digital e permitiram que muitas pessoas, que anteriormente nao
possuiam acesso a certas atividades culturais, pudessem ter contato com a
cultura. No entanto, um dos desafios sera manter estes novos consumidores
com a volta da normalidade e a possivel queda das atividades no formato digital,
uma vez que as atividades que anteriormente eram exclusivamente digitais

serao divididas entre digital e fisico.

B) O digital e o presencial

Havera espaco para as atividades tanto digitais quanto presenciais,
propondo experiéncias distintas para o publico. As atividades no ambito digital
nao roubardo o publico do presencial, mas sim havera uma oportunidade de
ampliacdo de repertério, ja que a distancia ndo existe no meio digital e é
possivel ter acesso com facilidade a programas culturais de qualquer lugar do

mundo.
C) Maior acesso a atividades culturais
Ao atingir mais de um espago (virtual e presencial), as atividades culturais
tendem a alcancar um numero maior de pessoas que terdo contato com elas.
Apesar de ainda ndo contemplar a populacdo de forma universal, € possivel
alcangar um numero maior de pessoas do que antes.
D) Aplicativos e redes sociais como aliados dos produtores
A popularizagdo de artistas nas redes sociais deve continuar a se

fortalecer. Plataformas que permitem expor suas atividades artisticas como

TikTok, YouTube, entre outros, deverdo abrigar cada vez mais atividades
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culturais. Essas plataformas servirdo tanto para a realizacdo de marketing,

quanto para expor a atividade cultural.

E) Criacao de formas de monetizagao

Com a abertura do espacgo digital para o desenvolvimento de produgdes
artisticas, sera preciso desenvolver formas de monetizar as atividades culturais.
Apontado como um dos principais problemas na pesquisa, a monetizagao de
atividades no ambito digital ndo esta clara para produtores e artistas.
Atualmente, plataformas de venda de ingressos, como Sympla, dispde de venda
de ingressos para eventos virtuais, contudo ao comprar o ingresso, a pessoa
recebe um link oculto de plataformas de video, que podem ser repassados para
outros espectadores. Com isso, percebe-se que apesar desse movimento de
monetizacado de atividades virtuais ja existir, ha grandes falhas. Desta forma, nos
préximos anos poderdo surgir novas ferramentas de ingressos para 0 acesso ao

virtual.

F) Setor publico como incentivador da cultura

Embora néo seja algo novo, o setor publico deve continuar sendo o maior
incentivador das atividades culturais. As politicas publicas se mostram como o
principal meio de conseguir fundo para o desenvolvimento de atividades
culturais e a manutencédo de aparelhos culturais. Isso se deve a obrigagédo do
Estado em oferecer acesso a cultura e pelo principio das atividades culturais
poderem se desenvolver sem que tenha que respeitar regras do setor privado,

podendo entdo ser livre para se manifestar.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo buscou identificar tendéncias do mercado cultural por meio de
uma pesquisa qualitativa com uso do método Delphi, que analisou a opiniao de
pessoas ligadas a area cultural. Desta forma, foi possivel perceber que ha uma
preocupacdao com movimentos que ocorreram na pandemia, como o de
digitalizacdo dos fazeres artisticos. Todavia, esses sdao movimentos que ja
estavam em percurso em algumas areas artisticas, como é o caso dos e-books
e streamings que ja estao consolidados e conseguimos observar seus efeitos no
setor cultural devido ao tempo que eles ja estdo no mercado. No entanto, em
outras areas artisticas, como na musica e nas artes cénicas, a situacao
pandémica serviu como um catalisador para que os fazeres artisticos adotassem
0s meios virtuais.

No que diz respeito a novos formatos de produtos culturais, fica claro que
a tecnologia ajudara que estes surjam, principalmente no que concerne a utilizar
a tecnologia para aperfeicoar os formatos online. Contudo, a pesquisa nao
mostrou como a tecnologia poderia transformar as atividades presenciais. Os
respondentes trazem em suas opinides tendéncias que ja ocorrem, no minimo,
desde de o inicio da pandemia, como € o caso dos respondentes do setor
museoldgico, que ainda expressam preocupagdes de como colocar o setor no
ambiente virtual. Inovagbes que tém ganhado cada vez mais espago na area
cultural ndo foram trazidas pelos entrevistados, como € o caso dos tokens nao
fungiveis, conhecidas como NFT, e as apresentagdes ocorridas no metaverso,
como as que foram realizadas, por exemplo, pelos artistas Lil Nas X e Justin
Bieber. Novos formatos digitais que vao além de lives e streamings estao
surgindo, contudo, ainda parecem distantes da realidade dos produtores e
gestores artisticos e ndo foram trazidos pelos respondentes da pesquisa.

Contudo, é importante observar algumas preocupagdes apresentadas
pelos entrevistados que podem ocasionar o nao desenvolvimento do mercado
cultural dentro de novas tecnologias. Exemplos dessa situagdo séo o caso da
falta de um processo definido de monetizacdo dos servigos culturais no ambito

digital e a dependéncia do governo como fomentador da cultura, que, para o
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desenvolvimento do mercado cultural no ambito digital, deveréao ser resolvidos.
Desta forma, abre-se espaco para novos mercados. Nota-se com isso que ha
uma preocupagao no que esta sendo realizado, ainda assim, ha barreiras que
deverao ser quebradas para que o mercado cultural avance.

Percebe-se que a tecnologia atingiu a forma de consumo da cultura, visto
que, por meio dela, foi possivel disseminar produgdes artisticas, uma vez que a
tecnologia, por meio do digital, derruba as barreiras fisicas. Além do publico que
ja era consumidor de produtos culturais, foi possivel atingir aqueles que por
problemas financeiros, geograficos ou, até mesmo, por questdo de tempo, néao
consumiam cultura.

De forma geral, o presente trabalho se fez importante ndo apenas para
entender provaveis tendéncias na area cultural, mas, principalmente, para
observar as preocupacgdoes relacionadas ao setor, uma vez que nas respostas,
em diversos casos, encontramos mais problemas do que opinides ou solugdes.
Poder observar os problemas de uma area, trazidos por especialistas € um
excelente material para que se possa dar continuidade em pesquisas e tracar

caminhos para melhorar o setor.
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8. APENDICE

APENDICE A - PRIMEIRA RODADA DELPHI

PESQUISA MERCADO CULTURA - RODADA 1
Prezado (a),
ola!

Vocé foi selecionado para participar dessa pesquisa sobre tendéncias no
mercado cultural. A pesquisa faz parte do Trabalho de Conclusédo de Curso da
aluna Brenda Knevitz, no curso de Administracdo da UFRGS, sob orientagao da
prof? Cristiane Pizzutti.

A pesquisa utilizara a metodologia Delphi para sua realizagao. O método Delphi
consiste em analisar a opinidao de especialistas de determinada area, buscando
um consenso entre as ideias expostas. Para isso, sdo realizadas diversas
rodadas de perguntas.

Para o desenvolvimento desta pesquisa, serao realizadas até 3 rodadas de
perguntas. Essa € a primeira rodada de pesquisa. Dentro de algumas semanas
vocé recebera a segunda rodada. A sua participagdo em todas as rodadas da
pesquisa € de suma importancia para o desenvolvimento dos resultados. As
respostas sdao anbnimas e serdo utilizadas exclusivamente para fins
académicos.

Como forma de agradecimento, ao final do processo sera realizada uma
COMPILACAO DE RESULTADOS serd enviada a todos os participantes.
Esperamos que nossos resultados sobre o futuro do setor cultural no Brasil
possam ser uteis a vocé.

Agradeco imensamente a sua participagao.
Em caso de duvidas entre em contato com: brendakne@hotmail.com

Obrigada!
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Abaixo estda um conjunto de perguntas abertas para vocé responder da forma
mais detalhada possivel. Nao ha respostas certas ou erradas. Queremos saber
a sua opiniao sobre o tema da forma mais honesta possivel.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Fale um pouco sobre seu contato com atividades culturais.

Comente quais sdo suas atividades culturais de preferéncia, com que frequéncia
vocé vai a atividades culturais, qual a importancia dessas atividades em sua
vida. Caso trabalhe na area cultural, conte um pouco da sua experiéncia.

Na sua opinido, estdo ocorrendo mudangas no formato em que sao
realizados os fazeres artisticos? Se sim, quais sdo as principais
mudancgas? Vocé vé essas mudangas como positivas ou negativas para o
setor?

Quais suas perspectivas para os proximos anos sobre o fazer artistico da
sua area cultural de maior contato?

O que vocé acredita que ira mudar na atividade cultural que vocé possui maior
contato? Quais as mudangas vocé gostaria de ver? Havera mudangas na forma
de producao? Na forma de acesso?

Quiais as influéncias das midias digitais para a cultura?

Vocé acha que as midias digitais ajudam para que surjam novos formatos de
atividades culturais? Para vocé o acesso a cultura melhora por meio das midias
digitais? Vocé acredita que as midias digitais podem fazer com que surjam
novos produtos culturais? Quais os pontos negativos e positivos que vocé vé
com a utilizagdo de midias digitais na cultura?

Vocé acredita que as mudancas no formato de realizagdo e distribuicéo
de atividades culturais, ocasionados pela pandemia, fizeram com que se
criasse novos habitos de consumo de produtos culturais? Se sim, vocé
acredita que esses habitos serdo duradouros? O que leva vocé a pensar
que eles serao duradouros ou nao?

Na sua opinido, ha espago para inovagdes tecnologicas dentro das
producdes artisticas? Quais areas seriam as mais atingidas? Essas
inovagdes seriam no formato das produgdes culturais ou na distribuicao?
Vocé vé essas mudangas como positivas ou negativas?

APENDICE B - SEGUNDA RODADA DELPHI

PESQUISA MERCADO CULTURA - RODADA 2

Prezado (a),
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Dando continuidade a pesquisa sobre tendéncias no mercado cultural, sendo
esta a ULTIMA RODADA de perguntas, peco que responda as questdes a
seguir. Contudo, gostaria de lembrar que:

A pesquisa faz parte do Trabalho de Conclusdao de Curso da aluna Brenda
Knevitz, do curso de Administragdo da UFRGS, sob orientagcdo da profa
Cristiane Pizzutti;

As respostas sao anbnimas e serdo utilizadas exclusivamente para fins
académicos;

E solicitado que apenas aqueles que responderam a primeira rodada devem
responder a estas perguntas;

Como forma de agradecimento, ao final do processo sera realizada uma
COMPILACAO DE RESULTADOS, que sera enviada a todos os participantes.

Agradego imensamente a sua participagao.
Em caso de duvidas entre em contato com: brendakne@hotmail.com
Obrigada!

Abaixo vocé encontrara algumas afirmag¢des sobre o mercado cultural e os
fazeres artisticos, que foram criadas com base nas respostas dadas pelos
entrevistados na primeira rodada da pesquisa. Vocé devera expressar sua
opinido sobre as afirmagdes, explicando se concorda ou discorda com a
afirmativa. Caso a afirmacgao seja um problema na sua opinido, discorra sobre
como seria possivel resolvé-lo.

1. Nos ultimos anos surgiram novos habitos de consumo da cultura, contudo
esses novos habitos ficaram restritos aqueles que ja eram consumidores
de cultura.

2. A digitalizacdo dos formatos artisticos nao acontecera em um curto prazo
devido ao alto custo da tecnologia.

3. Os fazeres artisticos dependem predominantemente de incentivos do
setor publico, portanto novos formatos de arte ndo conseguirdo se
desenvolver de forma organica, sem politicas publicas.

4. As midias sociais trazem uma falsa sensacdo de democratizacdo de
acesso, visto que apesar de atingir milhares de pessoas, deixam de
atingir justamente aqueles que ja estdo as margens do acesso a cultura

5. Os produtos culturais irdo se desenvolver no formato digital. Contudo, o
formato fisico ndo perdera seu publico.
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. Um dos grandes problemas das atividades culturais no formato digital,
principalmente para artistas independentes, é a falta de um formato de
monetizag&do do produto cultural.

. Havera um esgotamento dos formatos digitais nas produgdes artisticas.
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