PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712997/CA

2. REVISAO DA LITERATURA

Diversos sao o0s aspectos que merecem atencdo na dinamica das
indastrias criativas. Para o objetivo deste estudo, foi realizada uma revisdo
bibliografica de quatro pontos principais: Criatividade, Inddstrias criativas,
Trabalho nas industrias criativas e Mercado editorial e de artes. Por se tratar de
um estudo exploratorio, a propria pesquisa de campo forneceu informagfes que

levaram a necessidade de revisao de conceitos nao abordados inicialmente.

2.1. Criatividade

Sendo a criatividade o fator essencial das industrias criativas, qualquer
estudo sobre essas atividades deve abordar a definicdo adotada para o conceito.
E interessante destacar que a criatividade é estudada por diversas disciplinas,
como a sociologia, a antropologia, a epistemologia, a neurologia, a psicanalise, a

psicologia social e as ciéncias sociais (DE MASI, 2000; 2002).

No caso dos estudos académicos, é importante esclarecer as diferencas
entre criatividade e outros termos eventualmente utilizados por alguns autores
com o mesmo significado. Especificamente nas pesquisas de Administracdo, &
fundamental a distincdo entre criatividade e inovacdo. Os comentérios de John

Howkins ilustram as diferencas entre esses conceitos:

DG — What is the distinction between creativity and innovation?

JH — | make a big distinction. The distinction may not be in my book, but it is
something I've explored more recently. Creativity is in the individual and it is
subjective; Innovation is group-based and is objective. Innovation always goes to a
Committee at some stage and will only be allowed to continue if it is approved.
Whereas creativity is much more fuzzy and subjective. Creativity can move to
innovation; creativity can power innovation; creativity can result in innovation.
Innovation never causes creativity. Think about a pop song: pop songs can be very
creative. Someone who writes a song that has words and a rhythm, a lyric, and a
sound that we all like is being creative. But it is not innovative. Someone like Tom
Cruise can be creative (but) he is not innovative. A film producer, a film director, an
orchestra conductor, a designer can be creative, but not innovative (GHELFI, 2005,

p.4).

JH — Innovation is a social process. It's much more to do with developing a new
way, a new method, new methodology of doing something for the market, and
taking it to the consumer (GHELFI, 2005, p.5).

Portanto, em acordo com Howkins, o conceito de criatividade nas

indUstrias criativas € mais abrangente do que o conceito de inovacao e, neste
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estudo, € entendido como uma criacdo individual e subjetiva, com foco na

criacao artistica.

z

Além da definicdo do conceito, é interessante apresentar um panorama
dos estudos sobre criatividade no contexto das organizacdes. Em primeiro lugar,
vale ressaltar que diversos autores apontam um aumento significativo na
producdo cientifica sobre criatividade nas Ultimas décadas (BRUNO-FARIA ET
AL., 2008; NAKANO E WECHSLER, 2007; NELSON, 2010; ZANELLA E TITON,
2005).

Para Nelson (2010), é surpreendente que, apesar da recente onda de
interesse na criatividade, a ideia permaneca pouco examinada sob uma
perspectiva historico-cultural. Segunda a autora, embora os produtos da
criatividade tenham produzido uma literatura rica e diversificada, incluindo
estudos académicos tanto sobre os individuos criativos quanto sobre suas obras,
a maior parte desses trabalhos trata da analise do produto final da criatividade -
0 objeto de arte acabado - e sua circulacdo, e ndo da idéia ou do processo de
producdo criativa em si. Na opinido de Nelson, uma das propriedades mais
sugestivas da palavra criatividade é a data inicial de seu surgimento: sua
primeira aparicdo foi como um substantivo abstrato Inglés em 1875, antes de

entrar no uso comum meio século depois.

Com o objetivo de analisar as principais obras produzidas no Brasil sobre
criatividade no contexto organizacional, Bruno-Faria, Veiga e Macédo (2008)
realizaram uma reviséo de literatura com base em livros, trabalhos apresentados
no EnANPAD (Encontro anual da ANPAD) e artigos cientificos publicados em
revistas de Administracdo e Psicologia, no periodo de janeiro de 1997 a
setembro de 2006.

Na conclusdo do estudo, as autoras apontam que a producdo de
conhecimentos sobre criatividade nas organiza¢des no pais encontra-se em um
estagio inaugural, porém promissor, havendo muito a pesquisar sobre um
assunto tdo complexo. A producdo atual ainda € dispersa, sem sistematizacao
do que j& foi produzido e do que se necessita investigar para ampliacdo dos
conhecimentos e fornecimento de subsidios para praticas mais eficazes nas
organizacdes. As autoras também destacam haver, entre as publica¢des, o
predominio de livros ‘praticos’, com recomendacdes de como se tornar mais

criativo, sendo poucos os estudos cientificos sobre o tema. Observam ainda que,
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além de raros, os livros académicos ndo necessariamente refletem a realidade
das organizacdes brasileiras, por centrarem sua andlise nos resultados de

pesquisas realizadas em outros paises.

Os temas abordados encontrados nas obras pesquisadas foram agrupados
pelas autoras em quatro tépicos: (1) Concepc¢des de criatividade e a relacdo com
inovacdo e mudanca organizacional; (2) Caracteristicas individuais associadas a
criatividade e a importancia da criatividade em grupo; (3) Processo criativo e (4)

Criatividade e ambiente de trabalho.

As autoras finalizam o artigo afirmando que tais estudos, em sua maioria
exploratérios, revelam um avango na &rea de criatividade nas organizacdes no
pais, na ultima década, e servem de estimulo para o desenvolvimento de novas

pesquisas.

2.2. Industrias criativas

Em sua revisao tedrica, Bendassolli e outros (2009a; 2009b) destacam que
o fenbmeno das industrias criativas € um campo promissor de investigacoes
para pesquisadores de estudos organizacionais, tanto pela sua importancia
econdmica quanto por sua relacdo com o espirito da época, porém a literatura
disponivel ainda é fragmentada e dispersa. Portanto, para entender as industrias
criativas e esclarecer porque os termos relacionados ao setor cultural se
confundem frequientemente na literatura, € interessante, em primeiro lugar,
apresentar um breve histérico da evolugdo do conceito, destacando os fatos
mais marcantes - o conhecimento do passado auxilia o entendimento do
contexto e torna mais facil o entendimento do comportamento dos envolvidos. O
segundo ponto importante para a caracterizacdo das industrias criativas é a
apresentacdo e analise de diferentes definicbes encontradas na literatura. E por

ultimo, apds a demarcacédo do conceito, sdo apontadas suas especificidades.

2.2.1. Breve hist6rico

O primeiro termo genérico surgiu em 1944. Theodor Adorno e Max

Horkheimer criaram o conceito de industria cultural , descrito como um
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instrumento da elite capitalista que priva tanto o artista quanto o trabalho artistico
de seu valor e transforma o consumidor em um pseudo-individuo (BANKS, 2010;
SEGERS & HUIJGH, 2006). Industria cultural, no singular, seria 0 nome genérico
dado ao conjunto de empresas e instituicdes cuja principal atividade econdémica
€ a producdo de cultura, com fins lucrativos e mercantis. Essa definicdo
alimentou uma acalorada polémica sobre a mercantilizagcdo da cultura
transformando a espontaneidade criativa do sujeito em simples produto de
consumo (LIMA, 2006).

A partir de 1972, os académicos, na maioria sociélogos franceses como
Huet, Miege, Lacroix, Tremblay, Mattelart e, particularmente, Girard em seu
relatério escrito para a UNESCO em 1972, estabeleceram o conceito de
industrias culturais , no plural. O termo foi adotado a seguir por sociélogos
americanos como Hirsch e Peterson e por economistas como DiMaggio, Schiller,
Garnham e Crane. A mudanca na terminologia refletiu a conviccdo destes
académicos de que a visao de Adorno e Horkheimer ndo estaria mais de acordo
com a crescente complexidade da realidade. Os diferentes setores incluidos
dentro do conceito de industrias culturais ndo podiam mais ser observados como
uma unidade - a complexidade do processo de producdo, dos padrbes do
consumo e da forma estética demandavam andlises especificas. A visdo das
indUstrias culturais como uma rede envolvendo as atividades da criacdo ao
consumo é caracteristica do periodo. Nos circulos politicos, a nova terminologia
foi adotada inicialmente pela UNESCO, em 1980, e, em seguida, pelo Reino
Unido e pela Franca, em 1982. A mudanca foi fortemente ligada & aceitacdo do
potencial valor econémico e cultural do setor (SEGERS & HUIJGH, 2006).

O conceito de industrias criativas  surgiu somente nos meados da década
de 1990. De 1995 em diante, industrias criativas passou a ser uma expressao
bastante utilizada, principalmente em textos de politicas publicas locais e
pesquisas académicas sobre economias regionais (SEGERS & HUIJGH, 2006).
A nova definicdo do setor cultural surgiu no campo das politicas publicas,
buscando atender principalmente a necessidade de promover a revitalizagdo de
determinadas regifes e cidades. O novo conceito procurou incluir as atividades
culturais tradicionais e, a0 mesmo tempo, enfatizar o papel da arte e da cultura
na promocao de inovacdo e crescimento econémico. Em 1997, o Partido
Trabalhista do Reino Unido comecgou a adotar o termo industrias criativas e a

empreender estratégias e acoes relevantes para proteger e estimular a producéo
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criativa. A partir de entdo, muitos outros paises como Australia, Canadé, Austria
e Cingapura, comecaram também a discutir e desenvolver politicas para esse
segmento. Desde 2005, a utilizacdo do conceito de industrias criativas parece

superar lentamente o termo industrias culturais (LIMA, 2006).

A expressdo economia criativa apareceu pela primeira vez no livro de
John Howkins, The creative economy — how people make money from ideas,
publicado em Londres, em 2001 (MIGUEZ, 2007). Para Howkins, a economia
criativa é:

...an economy where the major inputs and outputs are ideas. | would also say it's

an economy where most people spend most of their time in having ideas. It's an

economy or society where people worry, think about their capacity to have an idea;
where they don't do just a 9 to 5 job something routine and repetitive, which is what
most people did for many years whether it was in the field or in the factory. It's
where people, at any stage — talking to their friends, having a glass of wine, waking
up at 4 o'clock in the morning — think they can have an idea that actually works, not

just an idea with some sort of esoteric pleasure, but the driver of their career and
their thoughts of status and their thoughts of identity.

The ‘creative economy’ consists of the transactions in (the resulting) creative
products. Each transaction may have two complementary values: the value of the
intangible, intellectual property and the value of the physical carrier or platform (if
any). In some industries, such as digital software, the intellectual property value is
higher. In others, such as art, the unit cost of the physical object is higher.
(GHELFI, 2005, p.3)

Na definicAo adotada pela UNCTAD (2008), economia criativa € um
conceito em desenvolvimento centrado na dindmica das industrias criativas . E
baseado no potencial dos recursos criativos para gerar crescimento sécio-
econbmico e desenvolvimento, em um mundo globalizado cada vez mais

dominado por imagens, sons, textos e simbolos.

Em sua discussdo sobre a economia criativa, Miguez (2007) destaca que,
do ponto de vista dos estudos académicos, o debate conceitual em torno dos
termos economia criativa e industrias criativas comega a ganhar importancia,

mas ainda esta longe de atingir um consenso.

2.2.2. Conceito

z

O segundo passo para a caracterizacdo das industrias criativas é a
demarcacdo de seu conceito. Apesar de varios estudos apontarem que ndo ha

uma definicho Unica, nem consenso sobre as atividades econdmicas
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compreendidas nas industrias criativas (UNCTAD, 2008), as diversas definicdes

costumam ser bastante semelhantes. O Quadro 1 apresenta algumas das

definicbes encontradas com frequéncia na literatura.

Quadro 1: Definigdes para indistrias criativas

Fonte Definicdo Atividades
DCMS Inddstrias criativas  sé@o aquelas Mercado de artes e antiguidades,
(2008) baseadas na criatividade, habilidade e | artesanato, design, indUstria
talento individuais. Sdo também editorial, musica, artes cénicas,
aquelas que tém o potencial para gerar | televiséo, radio, cinema e video,
riqueza e trabalho por intermédio do softwares e sistemas de
desenvolvimento da propriedade informatica, softwares interativos
intelectual. de entretenimento, publicidade,
arquitetura e moda.
UNCTAD | As indlstrias criativas podem ser Campo vasto e heterogéneo
(2008) definidas como os ciclos de criagéo, lidando com a interacdo de varias
producéo e distribuicao de bens e atividades criativas que vao
servicos que usam a criatividade e o desde artesanato, artes
capital intelectual como insumos tradicionais, industria editorial,
primarios. Compreendem um conjunto musica, artes visuais e cénicas
de atividades baseadas no aos setores com tecnologia mais
conhecimento, que produzem bens intensiva e mais orientados para
tangiveis e servicos intangiveis servi¢cos, como cinema, televisao,
intelectuais ou artisticos, com radio, novas midias e design.
conteudos criativos, valor econdmico e
objetivos de mercado.
UNESCO | O termo indistrias culturais refere-se | IndUstrias culturais: incluem
(2006) as industrias que combinam a criacdo, | geralmente artesanato, design,
producédo e comercializacéo de audiovisual, producdes musicais
contelidos criativos que sdo intangiveis | e cinematogréficas, industria
e culturais em sua natureza. Os editorial e multimidia.
conteudos sédo protegidos tipicamente
por copyright e podem tomar forma de
um bem ou servico.
O termo inddstrias criativas abrange Industrias criativas:
as industrias culturais mais toda a compreendem as atividades das
producéo cultural ou artistica. As inddstrias culturais mais toda a
industrias criativas séo aquelas em que | producdo cultural ou artistica,
0 produto ou o servigo contém um incluindo atividades como a
elemento substancial do esforco arquitetura e publicidade.
artistico ou criativo.
Wood Jr. | O termo inddstrias criativas designa Entre outras, teatro, cinema,
etal. 0s setores nos quais a criatividade é publicidade, arquitetura, mercado
(20093, uma dimenséo essencial. Essas de artes e de antiguidades,
2009b) indUstrias se destacam das demais artesanato, design, design de

pela sua énfase na dimenséo
simbdlica.

moda, softwares interativos para
lazer, musica, indastria editorial,
radio, TV, museus, galerias e
atividades ligadas as tradi¢cbes
culturais.
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Observando o Quadro 1, € interessante notar que as definicdes utilizadas
dédo margem a uma interpretacdo mais ampla do que as listas de atividades
incluidas no conceito. Por exemplo, no caso da DCMS (2008), a explicagédo de
gue as industrias criativas sdo aquelas que “sdo baseadas na criatividade,
habilidade e talento individuais” e “que tém o potencial para gerar riqueza e
trabalho por intermédio do desenvolvimento da propriedade intelectual”, possui
um limite muito vago, permitindo a inclusdo de uma vasta gama de atividades.

No entanto a lista associada a definicao reduz essa amplitude.

Algumas atividades séo encontradas explicitamente em todas as listas
(artesanato, design, industria editorial, musica, cinema e televisdo), outras
aparecem na maioria (arquitetura, publicidade, artes cénicas e radio) e poucas
em apenas uma delas (como sistemas de informética). Mas € importante
destacar que as listas, com excessdo da DCMS, nao sdo fechadas: utilizam

expressdes como ‘geralmente incluem’ e ‘entre outras’.

Tepper (2002) destaca que, embora a arte e 0 entretenimento estejam
claramente dentro da definicdo de atividade criativa da maioria das pessoas, ha
discordancia quanto as areas como a ciéncia, a engenharia e o desenvolvimento

de softwares constarem entre as industrias criativas.

2.2.3. Especificidades

As atividades culturais e criativas possuem caracteristicas especificas que
as distinguem de outras atividades de negdécios convencionais. A avaliagdo das
particularidades do setor pode levar a um melhor entendimento de suas
necessidades. O Quadro 2 apresenta uma lista de especificidades indicadas por

diferentes autores.

Observando o Quadro 2, nota-se que algumas especificidades sao
indicadas por diferentes autores, mesmo que com abordagens ligeiramente
diferentes, como no caso da dificuldade para estimativa de demanda apontada

por Evrard e Colbert, Caves e Busson.

Além disso, a maioria das caracteristicas citadas € interconectada. Por

exemplo, o fato dos produtos serem Unicos (Busson) e possuirem alto valor
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(Evrard e Colbert) gera dificuldades para previsdo da reacdo do

publico (Caves e Busson), para a estimativa da demanda (Caves, Evrard e

Colbert) e para a determinacéo dos precos (Evrard e Colbert).

Quadro 2 (p

rimeira parte): Especificidades das atividades culturais e criativas

Autor

Especificidades apontadas

Jones
et al.
(2004)

Setor fragmentado - pois compreende um grande nimero de pequenas
empresas e um pequeno nimero de grandes empresas

Muitos individuos autdnomos ou trabalhando em meio expediente —
muitos entre 0s que exercem atividades criativas, sdo autbhomos ou
trabalham em meio expediente, as vezes além do tempo integral dedicado a
outras ocupacdes remuneradas

Foco em qualidade de vida - muitos trabalhadores criativos séo dirigidos por
imperativos de qualidade de vida, ao menos em parte

Evrard
e
Colbert
(2000)

Dificuldade para estimativa de demanda — a demanda por produtos
culturais geralmente é percebida apenas depois do lancamento do produto,
podendo a auséncia de demanda muitas vezes corresponder a auséncia de
oferta

Produtos com alto valor simbdlico  — devido a intangibilidade dos bens e
servigos, os produtos culturais geralmente possuem um valor simbdlico muito
superior ao seu conteddo material ou funcional, gerando dificuldade na
determinacéo dos precos

Descontinuidade — muitas atividades culturais sdo baseadas no
desenvolvimento de projetos, como a producéo de um filme ou show,
levando, entre outros, a problemas como mao-de-obra intermitente

Flexibilidade - cada projeto é diferente do anterior, gerando a necessidade
de adaptacéo constante

Liderancas carismaticas - a motivacdo parece ser fundamental nas
atividades criativas

Dualidade na gestdo - freqiientemente, ha uma combinagédo, em que pode
haver conflito ou sinergia, de competéncias artisticas e gerenciais

Patrimonialidade - o valor de um mesmo bem cultural pode variar ao longo
do tempo de acordo com a moda e os gostos do publico

Imaterialidade — essa caracteristica associada a patrimonialidade pode gerar
dificuldades na evolucéo dos ativos das firmas do setor

Busson
(1993)

Ambiente de constante inovacdo - cada produto é um novo produto, ou
seja, os custos de producao sao incorporados bem antes do produto chegar
ao mercado

Oferta de produto Unica - a fragmentacéo da oferta limita o fenémeno da
experiéncia, ou seja, uma perfeita execucdo do processo nao constitui uma
garantia de sucesso

Forte concorréncia — tanto com produtos semelhantes quanto com outros
produtos, pois os bens culturais geralmente disputam as opcdes de lazer dos
consumidores

Fonte: Adaptado de Busson (apud Cauduro, 2003), Caves (2000), Evrard e Colbert (2000) e Jones

et al. (2004)
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Quadro 2 (continuacgéo): Especificidades das atividades culturais e criativas

Caves | Nobody knows - a capacidade de prever a reacdo do publico € minima: fator
(2000) | de alto risco pois as decisdes sobre qualidade e custos de producédo precisam
ser tomadas sem conhecimento da demanda; a satisfacao dos consumidores

€ subjetiva e intangivel

Art for art’'s sake — as preferéncias do artista sobre como executar o trabalho
podem complicar o processo de contratacdo, especialmente, a definicao e
atribuicdo de direitos de decisao; além disso, os artistas muitas vezes aceitam
remuneragdes aquém do seu custo de oportunidade no mercado de trabalho
tradicional, significando que podem ser vistos como uma fonte de trabalho
barato

Motley crew - ‘relacdes de producdo multiplicativas’: necessidade de
equipes formadas por individuos com diferentes competéncias,
especialidades e recursos

Infinite variety — os produtos podem ser similares, mas nunca idénticos:
musicas, livros filmes, etc, possuem variedade infinita, assim como as
preferéncias dos consumidores

Alist/ B list — os artistas sao classificados de acordo com sua performance
e essas distingdes sdo importantes para seu sucesso: o0s artistas
classificados na lista A (estrelas) recebem mais ofertas de trabalho e podem
exigir melhores remuneracdes

Time flies — o tempo é uma variavel essencial na producao dos bens
criativos: os custos sdo incorporados antes do langamento do produto e,
portanto, qualquer atraso adia o recebimento da receita e € muito custoso

Ars longa — os bens criativos possuem ciclo de vida muito longo de geracéo
de receita

Fonte: Adaptado de Busson (apud Cauduro, 2003), Caves (2000), Evrard e Colbert (2000) e Jones
et al. (2004)

Para Bendassolli e outros (2009a; 2009b), as caracteristicas das industrias

criativas podem ser agrupadas em trés grandes blocos:

e Forma de produgcdo que tem a criatividade como recurso-chave,
valoriza a arte pela arte, fomenta o uso intensivo de novas tecnologias
de informacdo e de comunicacdo e faz uso extensivo de equipes
polivalentes;

e Contornos especificos dos produtos gerados , tais como a
variedade infinita, a diferenciacéo vertical e a perenidade;

e Forma particular de consumo  que possui carater cultural e apresenta

grande instabilidade na demanda.

Essas caracteristicas sdo detalhadas no Quadro 3. Comparando o Quadro
3 com o Quadro 2, percebe-se que a maioria das especificidades apontadas
pelos diferentes autores foram abordadas na classificacdo de Bendassolli e

outros. No entanto, algumas nédo foram consideradas, sendo importante
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destacar, principalmente, algumas caracteristicas do trabalho criativo. Portanto,

parece interessante acrescentar um novo bloco as caracteristicas das industrias

criativas. Essa sugestéo é apresentada no Quadro 4.

Quadro 3 (primeira parte): Caracteristicas das industrias criativas

Bloco Caracteristicas
Forma de Criatividade como recurso-chave - sdo os individuos criativos que
producéo dao origem a concepgédo e desenvolvimento de produtos criativos.

Entretanto, a criagdo de valor de mercado se da por meio de um
quadro sécio-institucional, ou seja, 0 processo acontece no seio de
redes sociais, utilizando aparatos tecnolégicos e empregando
recursos de producao, promocéo e distribuicéo.

Valorizacdo da arte pela arte - traco cultural relevante, que pode
levar a situac6es ambiguas e potencialmente conflitantes. Enquanto
nas industrias tradicionais, a racionalidade, a funcionalidade e a
instrumentalidade tendem a definir prioridades e alocacao de
recursos, nas industrias criativas as concepcdes estéticas e artisticas
tém forte influéncia sobre as escolhas.

Uso intensivo de novas tecnologias - condicao que permite
descentralizacdo das atividades: pequenas empresas ou pequenas
comunidades de produtores utilizam tecnologias de informacéo e de
comunicacao para disseminar suas criagfes. Tal condicdo
enfraquece o dominio que organizag6es de grande porte poderiam ter
sobre certos setores, por intermédio do controle dos meios de
producéo e de distribuicdo. Por exemplo, o uso de novas tecnologias
tem influenciado o modo como a musica é produzida, distribuida e
consumida.

Uso extensivo de equipes polivalentes  — o processo produtivo,
pela prépria natureza das atividades, exige a coordenacao de
diferentes competéncias, especialidades e recursos. Por exemplo, na
producdo de uma oOpera ou de um filme, ha a necessidade do
envolvimento de multiplos especialistas, aportando conhecimentos e
habilidades nas diversas etapas do projeto.

Caracteristicas
do produto

Variedade infinita - ndo ha limites, na medida em que uma producéo
cultural utiliza insumos criativos e recursos técnicos. Por exemplo,
uma mesma canc¢ao pode permitir diferentes interpretacdes, com
diferentes estilos e arranjos.

Diferenciacéo vertical - produtos verticalmente diferenciados, no
processo denominado lista A / lista B: os artistas competem para
alcancar o status de lista A (classificacdo de maior poder e prestigio),
porém os distribuidores e intermediarios tém grande influéncia sobre
a definicdo de quem vai ser bem ou mal sucedido. Por exemplo, os
marchands podem promover determinados artistas depois de reunir
suas obras, a fim de obter ganhos de capital.

Perenidade - produtos frequentemente ndo exauridos em seu
consumo. Possuem a propriedade da ars longa, o que significa que
os beneficios criados por um produto criativo podem ser usufruidos
durante um longo periodo de tempo. Implica ainda que tais beneficios
devem ser gerenciados por regras especificas de direitos autorais.
Por exemplo, direitos sobre musicas e livros podem beneficiar os
autores e seus eventuais herdeiros por muitos anos.

Fonte: Adaptado de Bendassolli et al. (2009a)
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Quadro 3 (continuacéo): Caracteristicas das industrias criativas

Caracteristicas | Consumo de artefatos de cultura / reconstrugdo merc adologica
do consumo do consumidor — surgimento de um novo regime politico-econémico
de construcao da subjetividade e da identidade pessoal. O
consumidor passa a ser um agente ativo dos ciclos da geracéo de
valor econdmico, a partir da construcao de sua identidade. No lazer,
nos novos regimes de distingdo simbodlica, na preocupagao com a
saude e a forma fisica, o que se nota, além da comercializacédo de
produtos, € a construcéo, ou reconstrucdo, da imagem e da
identidade.

Instabilidade da demanda - capacidade limitada de prever o
sucesso comercial. Os produtos nem sempre se beneficiam de
experiéncias anteriores. Com isso, a incerteza € um componente
sempre presente na comercializacdo. Por outro lado, a demanda por
novidades é ilimitada, forcando as firmas a uma espiral de inovacao
gue pode néo ter retorno financeiro.

Fonte: Adaptado de Bendassolli et al. (2009a)

Quadro 4: Caracteristicas do trabalho das industrias criativas

Caracteristicas | Muitos individuos autdnomos ou trabalhando em meio

do trabalho expediente — muitos trabalhadores criativos sao autdnomos ou
trabalham em meio expediente, as vezes além do tempo integral
dedicado a outras ocupacdes remuneradas.

Substancial satisfacdo ndo-econémica no trabalho — os artistas
muitas vezes aceitam remunerag¢des aquém do seu custo de
oportunidade no mercado de trabalho tradicional, podendo ser vistos
como uma fonte de trabalho barata.

Foco em qualidade de vida - muitos trabalhadores criativos séo
dirigidos por imperativos de qualidade de vida, ao menos em parte.

Trabalho intermitente — muitas atividades culturais sdo baseadas no
desenvolvimento de projetos, como a producéo de um filme ou show.

Fonte: Adaptado de Caves (2000), Evrard e Colbert (2000) e Jones et al. (2004)

2.3. Trabalho nas industrias criativas

Nas industrias criativas, a criatividade € a esséncia do negécio e sao os
individuos criativos que ddo origem a concep¢do e desenvolvimento dos
produtos. Entretanto, a producdo depende de outros atores, como promotores,
gestores, produtores, trabalhadores técnicos e distribuidores. Além disso, a
valorizacdo do produto depende do trabalho de outras pessoas, como criticos e

outros profissionais dos meios de comunicacao.

O foco de interesse desta pesquisa, explicitado na apresentacdo do

objetivo, estd em entender a producdo nas industrias criativas a partir das
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perspectivas de seus principais atores: os criadores e aqueles que levam a arte
dos criadores ao publico - os gestores ou intermediarios culturais. Para isso, &
preciso entender o trabalho de cada um deles. Portanto, esse capitulo aborda

apenas essas duas categorias de trabalho nas inddstrias criativas.

A suposicao é que artistas e gestores possuem diferentes necessidades e
l6gicas de pensamento distintas e, sendo assim, torna-se interessante analisar
as duas oticas. Muitos estudos descrevem a tensao entre a perspectiva artistica
e o pensamento gerencial (REID e KARAMBAYYA, 2009), entre eles, Alvarez e
Svejenova (2000), Chiapelo (1998), Eikhof e Haunschild (2007), Evrard e Colbert
(2000), Glyn (2000), Kubacki e Croft (2005, 2006), Mathias (2007), Rigby et al.
(2009) e Voss et al. (2000). A seguir serdo abordados os conceitos relativos aos

trabalhos de criacdo e de gestdo nas inddstrias criativas.

2.3.1. Criacao

Ha duas maneiras de conceitualizar os trabalhadores criativos: aqueles
empregados em organizacdes criativas — com ou sem fins lucrativos, publicas ou
privadas — e aqueles que exercem ocupacdes criativas. As industrias criativas
empregam muitos trabalhadores cujo trabalho ndo envolve tarefas criativas,
enquanto as ocupacfes criativas incluem muitos trabalhadores que trabalham
mais por conta prépria do que ligados a uma organizacdo em particular
(MARKUSEN et al., 2008). Para este estudo, interessam todos os trabalhadores
que exercem efetivamente uma atividade criativa, independentemente de

estarem vinculados formalmente a uma organizacao.

A atividade criativa € geralmente pensada para abranger aqueles servi¢cos
e produtos cujo valor € quase inteiramente simbdlico. Tal atividade pode
abranger tanto as artes tradicionais - pintura, musica, teatro - como as industrias
de midia, moda e design. O trabalho criativo envolve geralmente a manipulacéo
de imagens, textos e sons em um esforco para comunicar, entreter e educar.
Embora a arte e o entretenimento estejam claramente dentro da definicdo de
atividade criativa da maioria das pessoas, ha discordancia quanto as areas como
a ciéncia, a engenharia e o desenvolvimento de softwares constarem entre as
indastrias criativas (TEPPER, 2002).
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McGuigan (2010) aponta que o estudo das caracteristicas do trabalho
individualizado nas industrias criativas, e mais especificamente do trabalho
cultural, € uma area de pesquisa infelizmente negligenciada, que, no entanto,
deve ser explorada mais extensivamente. O autor acredita que todos os produtos
do trabalho humano sao significativos, porém a maioria € fabricada
principalmente por raz8es mais instrumentais, como alimentagdo, vestuério e
transporte. O trabalho cultural, no entanto, é um tipo especial de trabalho criativo
na medida em que trata, primeiro e acima de tudo, da comunica¢éo de sentido e
muitas vezes também de identificacdo e prazer. McGuigan destaca que a
motivacdo para o trabalho cultural é geralmente ligada a uma expectativa
favoravel de ligacdo da concepcdo e execucao, representando a realizacédo de

um trabalho nao-alienado.

Menger (2010) destaca que o estudo das profissdes artisticas tem um
problema incomum: a dificuldade de sua definicdo. Nas artes, as diferencas em
termos de reputacdo e ganhos séo substanciais, e a correlagdo entre o0s niveis
de educacdo, niveis de reputagcdo e rendimentos é inferior a de outras
profissbes. Dai o surgimento de uma pluralidade de critérios que visam
reconhecer a legitimidade, se ndo a exclusividade, da profissdo artistica. O autor
destaca que o reconhecimento dessa pluralidade levou os economistas Bruno
Frey e Werner Pommerehne a proporem, em 1993, pelo menos oito critérios
para definir o artista: (1) tempo dedicado ao trabalho artistico, (2) importancia da
renda da atividade artistica, (3) ser considerado como artista pelo publico, (4) ser
reconhecido como artista pelos outros artistas, (5) qualidade dos trabalhos
artisticos produzidos - o que implica que o conceito de qualidade deve ser
definido, (6) pertencimento a um grupo ou associacao de artistas profissionais,
(7) qualificacdo profissional - diplomas de escolas de arte - e (8) resposta

pessoal de cada um & pergunta: "Sou um artista?".

Para Menger (2010), o artista € uma pessoa que cria, ou contribui com sua
interpretacdo, para a criacdo ou recriacdo de obras; que considera a sua criagcdo
artistica como elemento essencial de sua vida; que contribui para o
desenvolvimento da arte e da cultura; e é reconhecido ou pretende ser
reconhecido como um artista; sendo relacionado ou ndo a uma relacdo de
emprego ou associacdo. O autor destaca que o exercicio profissional de uma
atividade artistica busca sobretudo uma recompensa nao-financeira, o que é a

condicao da criatividade genuina. Citando ainda a tipologia sobre as assimetrias
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entre 0 bom e o mau desempenho no trabalho, proposta por David Jacobs,
James Baron e David Kreps, indicada no Quadro 5, Menger afirma que o

trabalho do artista - criador ou intérprete solista - € obviamente um star job.

Quadro 5: Tipologia sobre as assimetrias entre o bom e 0 mau desempenho no trabalho

Star jobs | Atividades que envolvem alta inovagéo e conhecimento, como a de um
pesquisador cientifico. Enquanto um bom desempenho pode proporcionar
ganhos significativos, um desempenho mediocre néo afeta
significativamente a organizacdo. Nessas funces, a probabilidade de obter
um resultado excelente é baixa e a maioria dos desempenhos tem
resultados mediocres: o custo de contratar muitos profissionais de nivel
médio é baixo, face aos beneficios obtidos quando se encontra alguém
especial, o que leva a uma politica de contracao de muitos para encontrar a
"pérola rara".

Guardian | Atividades onde ha forte interdependéncia entre os trabalhadores e o

jobs desempenho geral é determinado principalmente pela contribuicéo
individual de menor qualidade. Um bom desempenho tem um valor
ligeiramente acima da média para a organizagédo, mas um desempenho
ruim é desastroso: um piloto de avido que garante horarios precisos tem
valor, mas se ele erra a aterrisagem, o dano sera incomparavelmente maior
do que o retorno do bom desempenho. Essas vagas sao preenchidas apos
uma selecdo inicial muito completa e longos periodos de aprendizagem.

Foot O sucesso da organizacdo depende do desempenho coletivo: a variagdo do
soldier desempenho individual tem pouco impacto e a magnitude das diferencas
jobs individuais é baixa. O recrutamento é baseado em uma negociacao salarial

simples: é contratado aquele que aceita o salario oferecido.

Fonte: Adaptado de Jacobs (1981, apud Menger, 2010), Baron e Kreps (1999, apud Menger, 2010)

Para Throsby (2007), a escolha de trabalho de um artista pode ser descrita
como um processo em duas fases: na primeira, o individuo precisa decidir como
dividir seu tempo total de trabalho entre trés alternativas — trabalho criativo,
trabalho ligado as artes e trabalho nao-artistico - e, na segunda, dentro do
trabalho criativo, qual sera sua pratica artistica especifica. As decisées quanto a
alocacdo do tempo de trabalho sdo motivadas pelo desejo de engajamento

artistico e mediadas por limitacdes econdmicas.

Throsby (2010) sugere também que o valor de um trabalho artistico pode
ser simplificado a dois elementos essenciais: 0 valor econdmico do trabalho,
representado por quanto um consumidor esta disposto a pagar para adquirir a
obra, e seu valor cultural, medido em termos de critérios de valor artistico, tais
como estético, espiritual e simbdlico, 0os quais podem ou ndo ser passiveis de
avaliacdo, ou reunidos em um anico indicador. Se a atribuicdo desses dois tipos
de valor para as obras de arte € aceita, a producdo artistica pode ser

interpretada como um processo de criacdo de valor e a criatividade modelada
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como um processo dirigido de criacdo de valor. No modelo racional econémico, o
objetivo do artista poderia ser indicado como a maximizacdo de uma fungéo
ponderada do valor econdmico e cultural da obra ou obras criadas. Pode-se
perceber, facilmente, que o modelo permite uma série de motivacdes financeiras
e artisticas como estimulo ao trabalho criativo: em um extremo, o objetivo do
artista se refere exclusivamente a qualidade da prépria obra de arte, com total
desconsideracdo de suas perspectivas financeiras; no outro extremo, o artista
exerce seu trabalho pensando apenas no retorno financeiro. Na realidade, a

maioria dos artistas, provavelmente atua entre os dois pélos.

Throsby (2010) acredita ainda que, ao longo do tempo, muitos artistas vém
funcionando mais como empresas de pequeno porte do que como trabalhadores
no sentido tradicional. Nos dias de hoje, os escritores, artistas plasticos, artesdos
e compositores raramente trabalham por salarios: os contratos celebrados para o
fornecimento de seus servicos sdo geralmente formulados em termos de
producéo fisica - um livro, uma pintura, uma partitura musical etc - e ndo do

nimero de horas trabalhadas.

Em resumo, o autor acredita que o trabalho artistico é caracterizado por
trés elementos que, combinados, distinguem os artistas de outros trabalhadores,
em termos de seu comportamento no mercado. Esses elementos séo detalhados

no Quadro 6.

z

A satisfacdo pessoal € um ponto fundamental na pratica criativa
(O’'REILLY, 2005). Nesse sentido, Lehman (2009) destaca que “most artists work
in a way that they’re the primary audience for their work and the first person that
they make happy is themselves”. O artista retira de seu proprio trabalho, uma
satisfacao intrinseca que pode compensar a inadequacéo de suas recompensas
econdmicas. No entanto, o fato de existir uma certa lacuna entre o mercado e as
artes, nao significa nem de longe que o dinheiro ndo desempenha nenhum papel
no comportamento dos artistas e seu ciclo de vida: muitos artistas rejeitam a
imagem de indiferenca em relac&o ao dinheiro (GREFFE, 2010).

Bain (2005) explorou os problemas que os artistas enfrentam na
construcdo de uma identidade artistica e na sustentacdo de tal identidade no
contexto da precariedade de seus rendimentos. A autora enfatiza o importante
papel desempenhado por um segundo emprego no proporcionamento de uma

renda constante, e as tensdes e contradicdes que essa dupla jornada representa
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para a construcdo e manutencdo de uma identidade artistica. Uma das tensbes
mais pronunciadas é o conflito entre o mito da devogéo a arte e a necessidade
de obter um emprego secundario. Para os artistas, o conceito de pluralidade de

identidades ocupacionais esta alinhado com a teoria, mas é um desafio a ser

PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712997/CA

mantido na pratica.

Quadro 6: Elementos caracteristicos do trabalho artistico

Recompensas
financeiras
geralmente mais
baixas do que em
outras ocupacgfes
com caracteristicas
semelhantes (niveis
de educacao,
formacéo etc),
levando muitos
artistas a
possuirem
multiplos empregos

Geralmente os artistas dividem seu tempo entre trés tipos de
trabalho: trabalho criativo, incluindo preparacéo, pratica,
ensaio e pesquisa; trabalhos relacionados a arte, tais como o
ensino de sua forma de arte; e trabalhos nédo-artisticos.
Estudos sobre a alocagéo de tempo entre esses trés
mercados geralmente mostram o trabalho criativo como o
preferido, seguido do trabalho ligado as artes. Os trabalhos
nao-artisticos sao realizados apenas como um meio de obter
uma renda de sobrevivéncia. Na maioria dos casos, os fatores
de inibicao para o trabalho em tempo integral na pratica
principal sdo a insuficiéncia da renda (escritores, artistas
visuais, compositores etc) ou a auséncia de oportunidades no
campo preferido (atores, bailarinos, musicos etc).

Nivel de
variabilidade dos
ganhos geralmente
superior ao de
outras profissdes

Desse modo, as atitudes de um artista em relacdo ao risco
sdo um importante determinante da sua participacdo no
mercado de trabalho. Ndo ha nenhum sentido 6bvio de como
esse determinante opera, uma vez que as preferéncias
podem diferir amplamente entre os individuos: os que sdo
avessos ao risco serdo dissuadidos de entrar no mercado de
trabalho artistico, enquanto outros seréo atraidos pela
perspectiva de loteria, do “vencedor leva tudo”, cujo prémio é
o estrelato. Artistas, como musicos de rock e atores de filmes,
com status de astros, tém rendimentos superiores aos dos
seus concorrentes por um diferencial muito maior do que o
sugerido pela teoria da produtividade marginal.

Forte papel dos
motivos néo-
financeiros para
determinar as
alocacdes do tempo
de trabalho

Ao contrario do comportamento do trabalhador comum
representado nos modelos tedricos tradicionais, os artistas
em geral ndo consideram seu trabalho como uma obrigacao,
cujo Unico objetivo é a renda. Eles preferem trabalhar na
profissdo escolhida, pelo comprometimento com a arte, e
evidéncias empiricas indicam que muitas vezes abrem mao
de alternativas de emprego mais lucrativas, a fim de dedicar
mais tempo a criacdo. E um problema de alocacéo de tempo:
o artista tem de escolher entre o trabalho preferido e o
trabalho ndo-artistico, menos desejado, porém melhor
remunerado. A escolha esta sujeita a uma restricao de renda
minima, necessaria para evitar a fome - condi¢ao
romanticamente associada aos artistas, mas raramente
observada na pratica. Esse modelo de escolha gera previsdes
de comportamento diferentes do construto usual: por
exemplo, um aumento salarial na ocupacao nao-artistica pode
induzir a menos trabalho nessa atividade, pois permite mais
tempo para se dedicar as artes, um fendmeno inusitado para
a curva de oferta de trabalho no modelo convencional.

Fonte: Adaptado de Throsby (2010)
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Em outro estudo sobre a identidade dos profissionais criativos, Elsbach

(2009) identifica algumas categorias importantes, entre elas:

Criador independente - muitos artistas profissionais atribuem grande
importancia a criacdo de obras de arte (como pinturas, livros e pecas)
gue sejam reconhecidas como produtos de um criador particular. Esse
trabalho independente pode ser uma dimensédo essencial da identidade,
em parte, porque o reconhecimento de seu home no campo € um dos
unicos meios de fazer valer seu status de profissional. Ou seja, 0s
artistas precisam de reconhecimento e aceitacdo por parte de outros
profissionais bem estabelecidos, pois, ao contrario de outras profissoes,
como advocacia, medicina ou engenharia, ndo ha credenciais, licencas
ou 6rgaos que os certifiquem como profissionais.

Individuo idealista - artistas profissionais comumente relatam que a
satisfacdo pessoal, intelectual e estética que ganham com a criacdo € a
motivacdo mais importante para o seu trabalho, enquanto atender as
necessidades préticas, como a satisfacdo de um cliente ou pagar as
contas, € uma questéo secundaria.

Profissional “show-er” - artistas profissionais véem a exposicao de
seu trabalho, por exemplo, em galerias, como uma dimenséao essencial
de sua identidade, pois é a demonstracdo de que sua arte é legitima e

valorizada pela sociedade em geral.

Segundo Elsbach o desenvolvimento da ‘marca do individuo’ é importante

para a satisfacdo no trabalho a longo prazo de trabalhadores criativos. E como o

desenvolvimento da marca individual requer tempo, ou seja, s6 depois de muitos

produtos com a assinatura terem sido produzidos, os especialistas comecam a

reconhecer seu estilo, os trabalhadores criativos podem ser motivados a

permanecer com um Unico empregador por um longo periodo.

Em seu estudo recente, Hesmondhalgh e Baker (2010) relatam que uma

série de pesquisas sobre o trabalho artistico tem gerado resultados claros:

h& predominancia de trabalhadores independentes ou autbnomos,
os artistas tendem a se dividir em varios trabalhos,
o trabalho € irregular - contratos de curto prazo e pouca garantia no

emprego,
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* as perspectivas de carreira séo incertas,
* 0s ganhos sdo muito desiguais,
e 0s artistas sdo mais jovens do que os outros trabalhadores e

« aforca de trabalho parece estar crescendo.

Hesmondhalgh e Baker (2010) destacam que em muitos casos, 0S
trabalhadores - especialmente os jovens - estao dispostos a trabalhar até mesmo
de graca, na esperanca de que o0 seu talento trara retornos para sua carreira no
futuro. Como muitos insistem em trabalhar sem nenhuma remuneracéo,
recebendo apenas reembolso pelas despesas, ou por remuneragdes muito
baixas, isso resulta em salérios extremamente baixos no ponto de entrada da
indastria. O fato de tantos trabalhadores, incluindo os graduados, estarem
dispostos a sacrificar seus pagamentos por “um pé na porta”, tem repercussoes
também para os que ja trabalham nas inddstrias culturais: as editoras acabam
tendo a sensacéo de que todo mundo quer trabalhar para elas, e muitas vezes
se tornam arrogantes em relacdo aos seus escritores. Os autores apontam que
isto gera nos trabalhadores criativos um desconforto devido a sensacéo de que

eles sdo dispensaveis.

Segundo Hesmondhalgh e Baker, h& evidéncias sugerindo forte tendéncia
para a auto-exploragdo nas industrias culturais, e 0s autores se questionam por
gue tantos jovens querem trabalhar nessas industrias, apesar das baixas
remuneracdes e longas jornadas de trabalho. Para responder a essa pergunta,

indicam as trés diferentes explicacdes de Menger (1999) para o fenébmeno:

1. Labour of love - os artistas ou criadores, tém um forte sentido de um
chamado, de realizac&o potencial, e estdo dispostos a correr o risco de
falhar,

2. Amantes do risco - os artistas podem gostar do risco ou como
jogadores de loteria, simplesmente ndo ter considerado devidamente
guao provavel € a falha (embora o sucesso e o fracasso ndo sejam tao
arbitrarios como em uma loteria),

3. Recompensas nao-financeiras - o trabalho artistico traz recompensas
psicologicas nédo financeiras, associadas com autonomia, comunidade,
possibilidade de auto-realizacdo e, potencialmente, um alto grau de

reconhecimento, até mesmo a celebridade.
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Hesmondhalgh e Baker destacam ainda que os movimentos nas industrias
culturais para terceirizar a produgdo, confiando mais no trabalho freelance e
montagem de equipes por projeto, se combinaram para tornar as carreiras
menos seguras e previsiveis. E muito desta incerteza esta nas preocupacfes
com as lacunas em matéria de emprego: dada a natureza de curto prazo da
maioria dos contratos, a procura por novos trabalhos é constante. Essa busca é
implacavel, mesmo durante os periodos de emprego, a fim de garantir trabalho
suficiente para manutencdo da carreira e do progresso. As industrias culturais
sdo baseadas em trabalhadores motivados tanto pela promessa de que “um
grande trabalho sera encontrado ao virar a esquina”, quanto por sua disposicao
de correr o risco periédico de estar fora do trabalho, e o risco continuo de investir

em suas carreiras.

Encerrando seu estudo, Hesmondhalgh e Baker (2010) afirmam que
muitos artistas falam de ansiedade, nervosismo e até mesmo panico como uma
parte regular de sua vida profissional. No entanto, alguns dos escritores
entrevistados pelos autores constrastam essas preocupacdes relacionadas a
dinheiro e emprego com a liberdade relativa que sua autonomia Ihes fornece,
com destaque para a liberdade de horarios e o prazer no trabalho. O principal

ponto negativo destacado por eles é a instabilidade financeira.

Menger (2005) sugere que o trabalho artistico € cada vez mais visto como
a expressao dos novos modos de producdo e das novas formas de trabalho

originadas pelas metamorfoses do capitalismo. Na opinido do autor:

Nas representacdes atuais, o artista € quase uma encarnacao possivel do
trabalhador do futuro, é quase como a figura do profissional inventivo, mdvel,
rebelde perante as hierarquias, intrinsecamente motivado, que vive numa
economia da incerteza, e mais exposto aos riscos de concorréncia interindividual e
as novas insegurancas das trajetorias profissionais (Menger, 2005, p. 45).
Portanto, Menger acredita que nos dias de hoje, distante das
representacdes romanticas, contestatérias ou subversivas, o trabalho do artista

representa uma espécie de ideal possivel do trabalho qualificado de alto valor.

Nessa linha, o autor acredita que o trabalho artistico possui caracteristicas
que poderiam trazer ensinamentos aos outros modos de producdo, como, por
exemplo, a flexibilidade da mao-de-obra; as diferentes formas de controle e
hierarquias; a valorizacado do talento individual como fator essencial da producéao;

e o fim do sentimento de alienagéo gerado pela oposi¢do entre prazer e trabalho.
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Em relacdo as peculiaridades das atividades artisticas, Menger destaca
ainda que elas s&o geralmente realizadas em organizacdes por projeto ou
modelos mistos e, na divisdo do trabalho, coexistem dois principios: o
individualismo e o risco. A individualizacdo das relagfes permite mais autonomia
e responsabilidade, aumentando, porém, a inseguranca. Outra questdo
pertinente refere-se aos critérios determinantes do valor do trabalho,
extremamente ligado a no¢do de talento. Tanto Menger, quanto Bourdieu (1992)
destacam que no mundo das artes, como no dos esportes, as desigualdades de
remuneracdo ndo sdo apenas toleradas, mas asseguradas ou mesmo

celebradas.

Para Menger, o artista e o trabalhador da sociedade pés-industrial tendem

a se fundir em uma mesma figura: o criativo.

As indastrias criativas consagram os valores chave associados a
criatividade no trabalho: flexibilidade e adaptabilidade do comportamento
individual, gosto pelo risco, capacidade de responder ao inesperado, habilidades
de pensamento divergente e intuitivo e valorizacdo da diversidade nas equipes
(MENGER, 2010).

2.3.2. Gestao

Diversos autores em Administragdo registram um significativo
deslocamento das prioridades dos gestores no decorrer do século XX e inicio do
atual. No passado, a maior parte da energia das empresas estava focada na
reducdo de desperdicios e aumento da produgdo, havendo pouca preocupacgéo
com transformacgdes radicais no produto ou no processo. A crenca principal era
de que um bom produto teria suas vendas asseguradas, caso cumprisse um
padrdo razoavel de qualidade. O cenario atual, com sucessivas rupturas
tecnolégicas, aumento e diversificacdo da forgca de trabalho, globalizagéo,
crescimento da competicdo etc. gera uma realidade de maior dinamismo,
exigindo das empresas um importante e continuo incremento de competitividade
para dar conta de mercados mais agressivos e consumidores mais exigentes
(PINTO e COUTO-DE-SOUZA, 20009).
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O atual cenario mundial, altamente dindmico e competitivo, tem sido
responsavel por um aumento expressivo na velocidade das transformacgfes
ocorridas nas organizagOes, trazendo desafios aos gestores e pesquisadores
gue s&o obrigados a repensar diversos aspectos da Administragdo. Segundo
Rondeau (1999), as organizagbes mudam ndo apenas pelas alteracbes no
ambiente, mas também porque a propria maneira de pensar a gestdo sofre
modificacBes com o tempo. Isso ocorre tanto pelo surgimento de novos modelos
de gestdo e novas ferramentas, quanto pela prépria evolu¢cdo das correntes de

pensamento em administracéo e gestdo de empresas.

O estudo da gestao nas industrias criativas esta totalmente alinhado com
essas questfes. No entanto, apesar de sua crescente importancia econémica e
social, as industrias criativas ndo tem recebido muita atencdo dos pesquisadores
de gestdo: ha poucos estudos empiricos e as visbes predominantes na
Academia estdo frequentemente em desacordo com as préaticas gerenciais
tipicamente observadas nessas industrias (BENDASSOLLI et al., 2009a;
LAWRENCE E PHILLIPS, 2009; LAMPEL ET AL., 2009).

Na realidade, os estudos sobre gestdo nas industrias criativas se dividem
em dois blocos: o primeiro com foco na gestdo do trabalho do individuo ou grupo
criativo e o segundo com foco na administracdo do produto criativo. No primeiro
grupo, onde geralmente é utilizado o termo gestdo da criatividade, € possivel
encontrar diversas pesquisas que abordam temas como lideranca, ambiente e
motivacdo - Amabile (1998), Amabile e Khaire (2008), Goffee e Jones (2007),
Mumford (2000), Mumford et al. (2002), Xu e Rickards (2007); racionalizacéo e
rotinas - Le Theule e Fronda (2005); eficiéncia e aumento da produtividade -
Florida e Goodnight (2005); autonomia e controle - De Masi (2002);
empreendedorismo, Fillis (2004, 2002, 2000), Fillis e Rentschler (2010, 2005);
modelos de criatividade - Alencar (2002), Alencar e Fleith (2003), DeFillippi et al.
(2007), Haunschild (2003), Parolin (2003); processo criativo - Csikszentmihalyi
(1997) e personalidade do individuo criativo - Gardner (1996), Rgyseng et al.
(2007), Shalley et al. (2004), Taylor e Littleton (2008). O foco de interesse deste
estudo estad no segundo bloco: a administracdo dos produtos criativos, muitas

vezes também chamados de bens simbdlicos.

O estudo das organizacdes intensivas em simbolos exige abordagens
tedricas e metodoldgicas que refltam sua distintividade. Lawrence e Phillips

(2009; 2002) acreditam que simplesmente aplicar as teorias de gestao existentes
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e as metodologias de pesquisa tradicionais deixa de destacar os problemas e
questdes unicas que se originam do fato de que as industrias culturais produzem
bens simbdlicos que s&o consumidos por meio da interpretagdo. Para o0s
autores, um aspecto da pesquisa de gestdo que requer reexame € a mudanca
de foco da producédo para o consumo. Para explicar melhor seu argumento, os
autores dividem a histéria do capitalismo em duas fases: era da produgdo em
massa e era do consumo especializado. Essas duas fases sdo apresentadas no
Quadro 7.

Quadro 7: Fases da histéria do capitalismo

Era da A histo6ria inicial do capitalismo foi principalmente a histéria do
producdo em | desenvolvimento de técnicas e métodos de producdo em massa. No
massa decorrer do século XVIII e inicio do século XIX, o crescimento de

mercados foi acompanhado do desenvolvimento de melhores formas
de fabricar maior nUmero de itens similares. A era da producao em
massa focou a atencdo gerencial em reduzir custos e desenvolver
mercados para produtos padronizados. Esse foco levou a criagao da
linha de montagem e a introducéo do sistema fabril no final do século
XVIII, resultando em crescente concentragdo a medida que economias
de escala levavam empresas cada vez maiores a fabricar maior numero
de bens similares. A demanda por esses itens parecia nao ter limite, e
gigantes industriais como Ford e General Motors focavam sua atengéo
em produzir e distribuir produtos mais baratos, mais padronizados, e
acessiveis a grupos cada vez maiores de consumidores.

Era do Nas décadas de 1930 e 1940, houve crescente percepcdo de que 0s
consumo limites da producdo em massa haviam sido atingidos e que a
especializado | competicdo estava passando do custo ao estilo. Os consumidores ndo
estavam mais satisfeitos com os produtos padronizados e estavam
dispostos a pagar precos mais altos por bens diferenciados e de marca.
O foco das empresas bem-sucedidas deixou de ser como fabricar mais
barato, passando a ser o que vender com maior lucro. A era da
producdo em massa deu origem a era do consumo especializado. Ao
mesmo tempo, o0 desenvolvimento de tecnologias de comunicacao,
como o radio e a televisao, fornecia mercados crescentes para outras
formas de produtos culturais. As indUstrias de entretenimento cresciam
rapidamente a medida que melhoravam as técnicas gerenciais
combinadas com essas tecnologias, transformando em commodity a
producdo de musicas, filmes, livros e produtos relacionados.
Combinadas, as industrias de entretenimento e de moda constituiam as
novas industrias culturais, que produziam os produtos culturais e, em

muitos casos, estabeleciam o contexto para seu consumo.

Fonte: Adaptado de Lawrence e Phillips (2009)

Lawrence e Phillips (2009; 2002) destacam que, ironicamente, enquanto 0s
gestores das empresas intensivas em simbolos ha muito tempo passaram do
foco na producéo para o foco em consumo, a pesquisa de gestéo e organizagado
permanece focada na dindmica da producgédo. Portanto, para desenvolver teorias

de gestdo e organizacdo que sejam Uteis para estas empresas, € preciso incluir
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uma teoria explicita de consumo nas pesquisas. Em particular, acreditam que é
preciso desenvolver algum entendimento de como a gestéo difere, dependendo
de como e porqué um tipo particular de produto € consumido. Sugerem,
portanto, que os pesquisadores precisam focar o papel das organizacbes no

fornecimento de produtos e contextos para consumo.

Para Lampel et al. (2009), os gestores das industrias criativas enfrentam
dois desafios principais: (1) os padrdes da demanda sédo imprevisiveis e (2) o
monitoramento e controle do processo de producdo é dificil. A evolucdo das
empresas ocorre pelas tentativas de lidar com esses problemas por meio de
mudancas constantes em préticas gerenciais e formas organizacionais. Segundo

0S autores:

1. Em relacdo a imprevisibilidade da demanda , as empresas tentam
atuar em duas frentes: (a) No lado da procura, tentam moldar as
preferéncias do consumidor recorrendo a novos métodos de
distribuicdo, comercializacdo e promoc¢do, no entanto, moldar os
desejos do consumidor € sempre dificil, e no caso dos produtos
culturais ainda mais complexo pelo fato dos gostos fazerem parte de
uma matriz social e cultural mais ampla, sobre a qual as empresas tém
pouco ou nenhum controle; (b) No lado da oferta, as empresas buscam
desenvolver novas formas de descobrir e gerenciar inputs criativos, o
que leva ao segundo problema;

2. Em relagdo ao processo de producdo , grande parte da estratégia das
empresas é orientada a encontrar, desenvolver e manter controle sobre
seus recursos criativos. Consequentemente, a sobrevivéncia a longo
prazo nessas industrias depende fortemente do reabastecimento
desses recursos. No entanto, como ha pouca compreensdo sobre os
processos que os geram, hd uma incerteza consideravel ndo apenas
guanto ao modo de detecta-los, mas também quanto a maneira de
replica-los e utilizi-los. Préticas gerenciais Uteis em outras industrias,
como o treinamento dos profissionais, sdo pouco efetivas no trabalho
criativo. A criatividade vem de pessoas cujo talento e inputs s6 podem
ser organizados e controlados até certo ponto. O gerenciamento bem-
sucedido dos recursos criativos depende de se encontrar esse ponto,
estabelecendo um equilibrio entre os imperativos de liberdade criativa e

0s imperativos comerciais.
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Alinhados com a questdo da imprevisibilidade da demanda, Wijnberg e
Genser (2000), lembram que determinar a qualidade ou o valor de um produto
cultural antes, ou mesmo depois, de seu consumo tende a ser notoriamente
dificil, e acreditam que isso acontece, em parte, porque 0s padrfes a serem
usados para esse proposito sdo raramente claros e 6bvios. Para os autores, 0
valor s6 pode ser determinado no contexto das preferéncias de um individuo ou

grupo de individuos que ajem como seletores.

Colbert (2001) acredita que, no campo cultural, a estratégia de marketing é
determinada, em grande parte, pelo objetivo do artista. Nesse sentido, € possivel
seguir duas orientacdes diferentes: a partir do produto criado, buscar o publico
interessado ou, com base na demanda existente no mercado, adequar o produto
aos desejos do consumidor. Alguns autores acreditam que as industrias de arte
sdo efetivamente lideradas pela criagdo e apenas posteriormente buscam
audiéncia, ao invés de seguir o modelo convencional de marketing que procura
identificar e satisfazer as necessidades do consumidor (COLBERT, 2003;
FILLIS, 2004). Fillis (2004) acredita que, nas artes, a criatividade centrada no
artista deve ser o catalisador para o desenvolvimento de negécios, ao invés de
se permitir que o consumidor dirija a estratégia do negdcio como no conceito

convencional de marketing.

Devido a essa particularidade, como apontado por Evrard e Colbert (2000)
no Quadro 2, freqientemente, ha nas indastrias criativas uma combinacdo, em
gue pode haver conflito ou sinergia, de competéncias artisticas e gerenciais.
Esse tema da dualidade na gestdo, € abordado por vérios estudos, entre eles,
Alvarez e Svejenova (2000), Bendassolli et al. (2009a), Mathias (2007) e Reid e
Karambayya (2009).

Nessa linha, Rigby et al. (2009) destacam que no topo de praticamente
todas as marcas de moda had uma espécie distinta de parceria: um individuo,
geralmente chamado de diretor criativo, é imaginativo (tipo de pensamento
associado ao hemisfério direito do cérebro), gera novas idéias a cada dia e
parece capaz de canalizar os futuros desejos e necessidades dos clientes-alvo
da empresa; o0 outro, o gerente ou CEO da marca, € alguém adaptado aos
negocios e confortdvel com as decisdes baseadas em analises praticas e
realistas (tipo de pensamento associado ao hemisfério esquerdo do cérebro). Em
sintonia com a imagem dos dois hemisférios do cérebro, os autores se referem

as empresas que trabalham com essas duplas como ‘cérebro completo’ e
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destacam que a industria da moda aprendeu a estabelecer e manter parcerias
eficazes entre pessoas criativas e pessoas orientadas por numeros. Afirmam
ainda que esses pares tém sido encontrados em outros setores e citam, como
exemplos, Steve Jobs e Tim Cook, CEO e COO da Apple; Claudia Kotchka e A.
G. Lafley, chefe de design mundial e CEO da Procter & Gamble; Bill Hewlett e

David Packard, engenheiro high-tech e lider empresarial da Hewlett-Packard.

Para ilustrar seus argumentos, Rigby et al. (2009) perguntam o que
aconteceria se um estudio contratasse os melhores atores, roteiristas, cineastas,
e assim por diante, mas se esquecesse de contratar um diretor, e desse modo
guestionam o0 que é necessério para aproveitar a criatividade e aplica-la as
necessidades de um negdcio. Para os autores, as pessoas criativas ndo podem
administrar sozinhas porque podem se apaixonar por uma idéia e nunca saber
guando parar, mas 0s empresarios convencionais também nao podem, pois
raramente sabem ao menos por onde comecar. E um individuo igualmente habil
em atividades artisticas e analiticas, um Leonardo da Vinci, por exemplo, &
extremamente raro. Os autores destacam que desenvolver uma parceria forte
obviamente ndo é apenas uma questdo de colocar as duas pessoas juntas, "é

realmente como um casamento".

Especificamente no setor cultural, o fortalecimento do campo vem gerando
novas formas de organizacdo e novas possibilidades de atuacdo. A discussdo
contemporénea sobre a formacéo dos profissionais da cultura, especialmente do
gestor e do produtor, tem dado origem a cursos, publicacées e seminérios que
sdo hoje a principal referéncia para quem atua e pesquisa nesta area. A
producéo intelectual sobre o campo profissional da cultura é recente e esta em
pleno desenvolvimento (RIBEIRO, 2009). A gestéo cultural € um campo novo de
trabalho que tem pela frente o desafio de delinear o perfil de seus agentes e
definir suas necessidades formativas (CUNHA, 2007; FONTES, 2010; RIBEIRO,
2009). A analise dos aspectos estruturais da organizacao profissional da gestao
cultural, mostra que esse € um campo em processo de construgdo da identidade
profissional (CUNHA, 2007).

Ribeiro (2009) afirma que, historicamente, as pessoas envolvidas com o
trabalho criativo de artistas e intelectuais possuiam sensibilidade e afinidade com
0 universo artistico e buscavam de forma amadora executar as demandas
burocraticas da criagdo que ndao eram de competéncia dos artistas. No entanto, a

especificidade da area cultural requer um trabalho integrado que se apropria de
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técnicas e conhecimentos interdisciplinares, a0 mesmo tempo em que precisa
desenvolver métodos préprios. A autora refor¢ca que as realizagdes culturais
possuem etapas basicas comuns de planejamento, mas apresentam

peculiaridades que exigem inovacéo e criatividade dos profissionais.

Fontes (2010) destaca que os gestores da area cultural ainda enfrentam
muitas dificuldades para um gerenciamento eficiente, pois as singularidades das
indUstrias culturais subvertem a légica de implantacdo das teorias de gestdo
tradicionais e exigem habilidades especificas para lidar com um produto

diferenciado.

O espaco de préticas e formulagBes em fase de constru¢do faz com que a
denominacdo dos profissionais envolvidos e a divisdo de suas funcdes ndo
estejam sedimentadas no mercado cultural. Apesar dessa questdo ter
importancia nas discussbes contemporaneas, as diferentes nomenclaturas e a
definicdo das atribuicbes de cada um ainda variam de acordo com a regido, a
entidade e a area de expressao artistica (RIBEIRO, 2009). A diferenciacédo entre
as atribuicdes do produtor e gestor culturais € fundamental para definir o perfil

esperado destes profissionais.

Para Cunha (2007), a indefinicdo dessa diferenca entre produtor e gestor
cultural ndo é apenas uma questao de nomenclatura e tem se tornado um tema
relevante, pois passou a ser uma discussao de posicionamento no proprio
mercado de trabalho. A autora acredita que essa diferenciacdo é um reflexo da
realidade vivida por esses profissionais diante da complexificacdo de suas
relacdes de trabalho. A autora indica que o produtor tem sido colocado como um
profissional mais executivo e o gestor direcionado as a¢gbes mais estratégicas,
porém, apesar de serem identificadas como profissées diferentes, as duas ainda

se confundem no mercado de trabalho.

Na mesma linha, Avelar (2008) aponta que o produtor € diretamente
responsavel pela realizacdo de eventos e projetos, garantindo a qualidade e a
concretizagcdo do produto cultural, enquanto o gestor deve criar oportunidades
para o futuro, atuando em rede, e planejando e avaliando todas as acbes e
contextos (RIBEIRO, 2009). Portanto, os dois desempenham papéis diferentes e

complementares.
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O gestor cultural precisa ter visdo global e conhecimento aprofundado da
cadeia produtiva, das etapas da acéo cultural e dos conceitos interdisciplinares
gue permeiam a sua atuacao. Ele lida com teméticas complexas e amplas, como
as tecnologias digitais voltadas para a producédo e comercializac&do de produtos e
servi¢os das industrias criativas, as diferentes linguagens artisticas e as politicas
especificas do campo da cultura. O gestor precisa definir e estruturar técnicas de
gerenciamento que possam potencializar e ampliar o desempenho dos
profissionais da cultura neste contexto complexo e em permanente
transformacgédo (RIBEIRO, 2009).

Além dos conhecimentos de administracdo, tanto o conhecimento do
universo artistico e da diversidade cultural, quanto a sensibilidade artistica, sao
fundamentais para o bom desempenho do gestor cultural (CUNHA, 2007;
FONTES, 2010; RIBEIRO, 2009). Cunha (2007) destaca que a sensibilizacdo a
arte é um dos fatores decisorios para a escolha do campo cultural como caminho

profissional, sendo uma das formas de diferencia-los dos demais gestores.

Nas consideracdes finais de seu artigo, Ribeiro (2009) afirma que a
estruturacdo do campo profissional da gestdo cultural € ao mesmo tempo uma

demanda e uma tendéncia latente em ambito mundial.

2.4. Mercado editorial e de artes visuais

Tendo em vista que esta pesquisa é focada em duas das atividades das
inddstrias criativas, a industria editorial e 0 mercado de artes visuais, vale a pena

aprofundar a andlise das caracteristicas de mercado especificas desses setores.

Um aspecto diferente do mercado editorial em relacdo a outras inddstrias
criativas, por exemplo, € seu enorme numero de produtos: a cada ano séo
lancados aproximadamente 250.000 novos titulos apenas em lingua inglesa
(MOERAN, 2010). Em 2003, somente nos Estados Unidos, foram lancados
175.000 novos livros (D’ASTOUS ET AL., 2010).

E facil perceber que as editoras atraem uma quantidade enorme de
autores querendo se comunicar e ser reconhecidos por suas ideias (MOERAN,

2010) e, sendo assim, os editores cumprem um papel importante no sistema
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literario: sua posicao intermediéria entre 0 autor e o publico € decisiva, pois Ihes
cabe a escolha final do que deve ser publicado e, consequentemente, lido
(KORACAKIS, 2004). Na mesma linha, no mercado de artes visuais parece
haver mais artistas do que espagos para exposicdo ou venda. Em ambos os

setores, o papel dos criticos também tem grande importancia.

De acordo com Bourdieu (1992), o trabalho de criacdo artistica acontece
em campos de producdo cultural que envolvem um conjunto de atores
interdependentes - como, escritores, editores e criticos. Esses diferentes atores
sdo importantes tanto para que o artista consiga atingir seu publico, quanto para
gque o seu trabalho possa ser reconhecido e legitimado. O conceito de campos
de producdo € muito presente no mundo das artes e nas industrias criativas em
geral. O papel dessas redes de colaboracdo, formadas por criadores, agentes,
produtores, distribuidores e meios de comunicacao, € fundamental no trabalho
criativo, pois elas providenciam o mecanismo no qual o valor de mercado é
criado (TOMA, 2007). A importancia dessa estrutura de redes é abordada em
diversos estudos: especificamente nas industrias culturais, se destacam
Bourdieu (1992), Becker (2008), Heise e Tudor (2007) e Hirsch (2000); e nas
indastrias criativas em geral, vale citar Anand e Peterson (2000), Becker e
Pessin (2006), Boltanski e Chiapello (2009), Currid (2007), McLeod et al. (2009),
Moeran (2009), Potts et al. (2008), Starkey et al. (2000) e Voss et al. (2000).

Portanto, para aprofundar a andlise das caracteristicas dos mercados
editorial e de artes visuais, serdo apresentados, em primeiro lugar, os papéis
atuais de seus principais atores. A seguir serdo abordadas as novas midias,
muito importantes nas industrias criativas, e apresentada uma breve andlise

sobre o mercado e suas tendéncias futuras.

2.4.1. Papel (atual) dos principais atores

Muitos estudiosos interessados nas industrias criativas tém dificuldades
para entender porque elas sdo organizadas como séo. Caves (2003) sugere que
a teoria dos contratos é uma ferramenta que pode auxiliar esse entendimento:
tendo em vista que as inspiracdes dos artistas s6 chegam aos consumidores
com a ajuda de outros profissionais que respondem a incentivos econémicos - 0

autor precisa de uma editora, uma companhia de danca precisa de um teatro etc
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— a questdo de como funcionam os contratos entre arte e comércio esta
aninhada dentro da questdo maior de porgque os artistas e 0os outros profissionais

escolhem estruturar suas relacdes do jeito que fazem.

O autor entdo avalia uma série de acordos bilaterais entre um artista e um
facilitador - o profissional capaz de levar a inspiracdo do artista aos potenciais
consumidores - para ilustrar como as caracteristicas das industrias criativas déao
forma a suas estruturas de negédcios. Entre os acordos analisados estdo a
relacdo do artista visual com a galeria de arte e a do escritor com o editor. Nesse

ultimo, Caves aborda também o papel do agente literério.

* Artista Visual e Galeria de Arte

Apesar de parecer a mais simples das transacfes econbmicas, a relacdo
entre o artista e o galerista € complexa e problematica devido as caracteristicas
da industria. Com base no principio da Art for art's sake, o artista obtém
satisfacdo do trabalho em si e ndo do reconhecimento - se houver - que ele
provoca: arte ndo é artesanato ou mera decoracdo. A formacdo dos artistas
visuais insufla essa atitude, avaliando o aluno com base em sua criatividade ou
originalidade ao invés de sua habilidade ou proficiéncia. Esse ideal romantico
explica porque o artista e o galerista se envolvem em parcerias de longo prazo

comumente observadas.

No tipo de contrato que domina a distribuicdo da arte contemporanea
‘séria’, o galerista € responsavel pela exposicdo do trabalho do artista, pela
elaboracdo do significado da obra para colecionadores e outros, e pela solugcéo
de problemas de seu contexto. Se o galerista contrata o artista para pintar o que
ele acha que vai vender, esta claramente tolhendo sua autonomia criativa. Se o
artista assume a funcdo de comerciante, negociando precos com os clientes,
tem de lutar com tarefas que para ele séo tanto estranhas quanto desagradaveis,

além de perder um tempo em que poderia estar fazendo arte.

A parceria envolve um contrato no qual o artista prepara periodicamente
obras para exposicdo na galeria e o revendedor se compromete a promover o
trabalho do artista com colecionadores, criticos e curadores. As duas partes
dividem a receita bruta, com o galerista recebendo até 50 por cento. A reparticdo
das receitas, ao invés dos lucros, induz cada parte a tentar transferir custos para

0 outro parceiro.
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O contrato geralmente é celebrado apenas com um aperto de méo e nao
tem duracdo explicita. Se a obra do artista evolui em direcdes pouco atraentes
ou conflitantes com o estilo geral da galeria, as duas partes podem seguir
caminhos separados. Além disso, o0 contrato tem problemas de risco moral:
como o galerista toma grande parte da receita, o artista e o colecionador podem
se interessar em negociar diretamente, apropriando-se dessa parcela. A
proibicdo de venda direta é padrdo nos acordos entre artista e galerista, e sua

violacdo uma razdo comum para a rescisao.

+ Escritor e Editor

A relacédo entre o escritor e o editor € conceitualmente mais simples do que
a parceria entre o galerista e o artista. O principio da Art for art’s sake leva tanto
0 escritor quanto o artista visual a criar corpos de trabalho para uma carreira ao
longo de toda a vida, no entanto, o escritor tipico termina um liviro com muito
pouca frequéncia, o que diminui o interesse na otimizacdo de longo prazo do
acordo editor-autor. Outra implicacdo da arte pela arte é que muitas pessoas
investem mais em suas carreiras no trabalho criativo do que em negdcios onde
poderiam esperar mais retorno. Para que um novo contrato de publicacdo seja
celebrado, algum gatekeeper deve julgar qual dos aspirantes a artista possui
talento suficiente para que o0s recursos investidos em sua promocao possam ter
expectativas de um retorno normal. Nesse cenario, 0 agente literario
desempenha um papel distintivo, agindo como representante dos servicos do

escritor para o editor.

O agente atua como um casamenteiro, identificando quais os tipos de
manuscritos que interessam a quais editoras e tendo capacidade de discernir e
atribuir mérito suficiente a obra de um escritor para que o editor o reconheca.
Como empregado do escritor, o agente pode fornecer ao editor informacdes
relevantes sobre a flexibilidade, pontualidade e outras caracteristicas do escritor,
pertinentes a uma colaboracdo bem sucedida. O agente tende a interagir
frequentemente com a editora, 0 que ajuda a fortalecer a credibilidade de sua
recomendacdo. Além disso, tendo em vista que 0 agente € remunerado por uma
parcela dos direitos do autor, geralmente 10 por cento, fica claro que ndo ha
interesse em representar escritores fracos ou ndo cooperativos, cujas obras
publicadas tragam pouca receita. O agente com uma carteira pobre de escritores

néao recebe um rendimento competitivo. Desse modo, a editora pode anular suas
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suspeitas de informagfes negativas escondidas, pois um agente estabelecido

nao poderia prosperar com fluxos dos direitos de autores fracos.

O contrato com a editora também é baseado na divisdo de receitas,
remunerando o autor com uma fracdo do preco de capa dos livros vendidos. As
taxas de royalties padrdo dividem o lucro bruto da editora - antes da deducao

dos custos fixos - em torno de 58-42 por cento entre editor e autor.

Nos circulos literarios, ha um debate continuo sobre a atitude da editora
em relagéo ao papel do agente. O que se vé é que as editoras tradicionalmente
se ressentem da intervencdo do agente na relacdo pessoal entre o escritor e 0
editor, por ofender o principio da Art for art’s sake da propria editora. Além disso,
0 agente provavelmente consegue acordos melhores para o escritor do que ele
conseguiria pessoalmente. Ao longo dos anos, 0os agentes tém retirado das
editoras o controle de direitos subsidiarios, como edi¢cdes de bolso e roteiros de
filme. Em oposicao a essas invasdes no potencial fluxo de caixa da editora estdo
as vantagens dos servicos do agente como gatekeeper: sem os agentes, as
editoras tém que arcar com os custos de filtragem e selecdo da infinidade de

manuscritos recebidos.

Além dessas atuagfes avaliadas por Caves (2003), outro papel muito
importante em ambos 0os mercados € o dos criticos. Debenedetti (2006) destaca
gue, em termos de gestdo, a critica € vista como um fornecedor especial de
informac&o em um mercado caracterizado pela incerteza do consumidor sobre o
valor dos bens culturais e pela dificuldade de desenvolver o conhecimento
pratico para auxiliar sua tomada de decisdo - cada criagdo artistica € Unica. O
autor afirma que hoje a critica de arte é definida como a arte de julgar as obras

criativas.

Debenedetti aponta que, de acordo com Shrum (1991), o discurso critico

corrente geralmente inclui trés tipos de elementos:

« Elementos informativos e descritivos , que sdo familiares ou de facil
acesso ao publico: correspondem a ‘orientagdo fatual’ - quem fez o qué,
guando, onde, com quem etc.

» Elementos analiticos , que fornecem um contexto interpretativo onde
entender o trabalho: equivalem a uma ‘orientacdo técnica’, fornecendo

novas idéias ao leitor ou ouvinte.
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Elementos de avaliagdo , na forma de juizos positivos ou negativos:
podem ser entendidos como uma forma de ‘orientacdo avaliativa’,
indicando o caminho ‘certo’ para julgar o trabalho. Este aspecto da
revisdo estimula o leitor ou ouvinte a cultivar uma relacdo afetiva com o
critico, o que implica em um grau de confianca - ou pelo menos o
sentimento de partilha de interesses - juntamente, € claro, com o risco

de antipatia.

Debenedetti avalia, entdo, o papel dos criticos em relacdo a seus

diferentes publicos:

O critico e os consumidores — 0s comentarios dos criticos podem
influenciar o destino de um produto cultural, moldando as preferéncias
do publico. Para o consumidor, as criticas podem reduzir a incerteza
fundamental associada a um produto experimental, cuja qualidade ndo
pode ser totalmente avaliada antes da compra. Em um contexto em que
a oferta é grande, o tempo € limitado e os mercados estdo saturados
com mensagens comerciais, tomar conhecimento das criticas reduz o
risco de fazer uma ma escolha e simplifica o processo de tomada de
decisdo (LAMPEL E SHAMSIE, 2000). No contexto do consumo
ostentatério, os criticos conhecidos e respeitados influenciam né&o
apenas as escolhas dos consumidores, mas também os debates
daqgueles que buscam distingdo social por meio da apropriacdo de suas
palavras.

O critico e os artistas - para os artistas e diretores as criticas podem
ser vistas como medidas de curto prazo da qualidade artistica e portanto
sdo importantes no estabelecimento da reputacdo de um criador.
Artistas e gestores das artes que buscam reconhecimento académico
ou intelectual ndo podem se dar ao luxo de ignorar a opinido dos
criticos. A aprovacdo da critica serve para melhorar o status de um
artista, ndo apenas entre seus pares, mas também entre patronos,
especialistas e instituicdes publicas. Porém, no contexto maior das
industrias culturais, onde a aprovacao popular € mais importante do que
0 reconhecimento académico, os criticos desempenham um papel
menos central. Uma critica negativa pode também ferir o orgulho do

artista.
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e O critico e o marketing - em teoria, a critica independente € o oposto
da promocdo comercial: enquanto os marqueteiros sdo empregados
pelos produtores do bem cultural, os criticos ndo estao vinculados a
gualquer relacdo contratual. No entanto, na perspectiva de gestédo das
artes, as criticas podem servir como uma forma de publicidade
independente, que é eficaz porque é percebida como objetiva: a
avaliagdo positiva € equivalente a um andncio. Mesmo uma critica
negativa pode contribuir para a legitimacdo artistica de uma obra por
considera-la um assunto valido para a discussdo: varios autores
concordam que a cobertura da midia pode contar tanto quanto sua
prépria avaliacdo. Segundo Delacroix (em artigo de maio de 1829),
mesmo ferindo os artistas, os criticos revelam ao mundo que ele esta
vivo, e sem eles os artistas seriam “como insetos extintos antes de

chegar a luz”.

2.4.2. Novas midias

As ‘novas midias’ ndo sdo estaticas ou bem definidas. Segundo Stevens
(2010), fazer um inventario dos tipos estabelecidos e emergentes de midia ndo é
uma tarefa facil. Por exemplo, dominios relativamente bem compreendidos,
como impressdo, audio e video, se tornam mais complexos quando
consideramos as alteracdes introduzidas pela edicdo, duplicacdo e distribuicdo
digital. Somando ao mix as midias baseadas na internet, que vao desde blogs a
redes sociais, e incluindo as oportunidades em mundos virtuais, jogos em rede e
iPhones, a questdo torna-se especialmente desafiadora. Tentar imaginar o
impacto das midias que ainda vao ser inventadas ou utilizadas, € especialmente
dificil.

Nos ultimos 500 anos, as publicagdes se basearam na reprodugéo da obra
criativa e distribuicdo para um puablico de massa. Inicialmente, havia pouca
diferenca entre a grafica e a editora e, em alguns casos, 0 escritor, 0 impressor e
0 editor eram a mesma pessoa. Gradualmente, essas atividades se
diferenciaram e surgiram as funcdes adicionais de revendedor e distribuidor.
Nesse cenario, houve a criacdo dos direitos autorais — o copyright. Stevens
destaca que € interessante notar que as questdes juridicas do copyright

geralmente se baseiam no pressuposto tecnolégico (correto na época) de que 0s
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meios de reproducdo mecénica em grande escala sdo caros e operados por
grandes empresas e, portanto, o principal risco de violagdo de direitos é a perda
de receita e lucros para aqueles que os detém e, assim, suas questdes sao,
principalmente, entre autores e editores. Essas suposi¢cfes perdem sua validade
no caso das obras puramente digitais, especialmente quando o usuério final é
guem faz a coOpia e ndo ha venda, nem lucro. Desse modo, a introdugcédo de

novas tecnologias muda a relagédo subjacente entre autor, editor e leitor.

Stevens acredita que muitas das questdes juridicas e politicas enfrentadas
hoje pelos meios de comunicacdo e distribuicdo tém raizes profundas no
passado. Frequentemente, o nascimento de uma nova tecnologia que altera a
distribuicdo, reprodugdo ou comunicacdo, gera a necessidade de reformular
seus enquadramentos culturais, sociais, politicos e juridicos. Por exemplo, a
criagdo do copyright estava associada a invencdo dos meios para producdo em
massa, e 0 desenvolvimento de patentes ligado ao aumento da producédo
industrial. A criacdo da taxa de direitos autorais por uso - per-use copyright fee -
esta associada a possibilidade de duplicacdo de baixo custo, especialmente a
sua disponibilidade generalizada em bibliotecas publicas. Segundo Stevens,
geralmente, a reformulacdo dos quadros politicos e juridicos se atrasam, as
vezes por um tempo consideravel, e isso resulta em uma "janela de
oportunidade", quando os recursos tecnoldgicos estdo a frente da compreenséo

e até mesmo do conhecimento geral das novas possibilidades.

O surgimento das tecnologias da Web 2.0 gerou alteracbes sem
precedentes no ‘boca a boca’ do marketing e nos canais de distribuicdo. As
redes sociais, antes intangiveis, passaram a ser claramente visiveis na internet.
Estes ambientes sdo usados ndo apenas para manter contatos em dia, mas
também para compartilhar atividades diérias, eventos e opinies, incluindo os
gostos em musica, arte, cinema e literatura. O uso de sites de redes sociais para
a ‘promocdo viral’ de obras criativas estd em sua infancia, mas tem sido bem
sucedido na construcdo de comunidades para alguns novos artistas (STEVENS,
2010).

Para Stevens, o advento da internet e a possibilidade de distribuicédo
puramente eletrénica estdo desafiando os pressupostos da industria editorial de
varias maneiras. A distribuicdo eletrbnica ndo tem custos de reproducao
significativos: uma vez que a infra-estrutura esté pronta para permitir aos clientes

7

buscar, encomendar e fazer o download, &€ extremamente barato adicionar
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conteudos digitais. A disponibilidade de servi¢cos de baixo custo de impresséo e
distribuicdo torna possivel um novo tipo de pequenas gréficas ou editoras virtuais

que estdo livres para procurar hovos canais de distribuicdo ndo tradicionais.

No entanto, Stevens lembra que, independentemente dos meios de
comunicacao envolvidos na distribuicdo final, restam ainda a necessidade de
producdo e as funcbes editoriais, que mudam dependendo da midia envolvida.
Alguns meios de comunicacdo tém limitacdes ou desafios para o editor e ainda
tém de ser colocados em um modelo financeiro que permita aos produtores
construir contratos com confianca. Em muitos aspectos, o papel mais afetado
pelas novas midias € o do produtor. Encontrar novas midias adequadas para um
determinado artista ou tipo de trabalho, selecionar quais séo suscetiveis de gerar
vendas e distribuicdo rentavel e quais sdo as melhores oportunidades de
promocéo, exige uma profunda compreenséo do mercado, das tecnologias e do

trabalho.

Stevens acredita que € importante que qualquer analise do impacto das
novas midias seja estruturada em torno da combinacao e interacdo do social e
cultural e das questBes politicas, juridicas e técnicas. O alto custo, as
dificuldades tecnoldgicas e as restricdes legais em ‘duplicacdo’ de midia
inspiraram muitos novos meios de reduzir o custo do compartilhamento e da
distribuicdo: do conceito de inscricdo na biblioteca a idéia de aluguel de filmes, a
histéria esta repleta de tentativas criativas de desenvolvimento de meios para
permitir amplo acesso aos conteidos a um baixo custo por usuario e por uso. A
ampla adocéo da tecnologia de compartiihamento de arquivos € uma resposta
moderna ao custo relativamente elevado e inflexivel de acesso ao conteudo
distribuido em midia fisica, como CDs e DVDs. As tecnologias digitais tém
inspirado novos e originais conceitos de marketing viral que agora estdo sendo

efetivamente aplicados pelas inddstrias comerciais e criativas.

As questdes relacionadas as novas midias incluem a luta entre as vendas
comerciais, o gerenciamento de direitos digitais e a distribuicdo ndo autorizada
de conteudos. Desde o advento do software de compartilhamento de arquivos
gratuitos em meados da década de 1990 e do refinamento de varios
mecanismos de distribuicdo, uma sucessao de tipos de contetdo digital tornam-
se cada vez mais disponiveis para consulta publica e download. Muito desse
conteudo é ilegal ou ndo licenciado, no entanto, onde a inddstria respondeu com

efetivos equivalentes legais, permitindo pesquisa e download simples, por
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exemplo, o iTunes, esses tornaram-se meios preferenciais para a aquisicdo de
contetdo. Em paralelo, hd o desenvolvimento e distribuicdo gratuitos de
contetdo produzido pelo usuério por meio do YouTube, Flickr e seus
equivalentes. Como esses sistemas tém crescido em popularidade e foram
adquiridos por grandes empresas, h4 uma pressao crescente para converté-los
para a producdo de receitas (STEVENS, 2010).

Para Stevens, € notavel que a partilha online de texto seja ainda
relativamente pouco desenvolvida. O autor acredita que isso ocorre, em parte,
devido as dificuldades de aquisicdo de cépias digitais com a mesma qualidade
da midia impressa tradicional, a relativa baixa qualidade da experiéncia do uso
de e-books e, talvez, as diferencas culturais entre os meios de comunicagéo
social ativa e passiva — 0s livros requerem muito mais tempo e esforgo para ler
do que para fazer o download. Segundo Stevens, ainda ndo é possivel saber se
0s e-books e a tecnologia associada a eles terdo impacto na ampla adogéo do

compartilhamento de textos de lazer.

As novas tecnologias permitem que o conhecimento cientifico e artistico se
torne universalmente acessivel, a custos virtualmente nulos. Para Dowbor
(2010), trata-se de um imenso bem para a humanidade, para seu progresso
educacional, cientifico e cultural, mas os intermediarios que controlavam a
disponibilizacdo dos bens criativos, ndo estdo confortaveis. Ao aplicar a
economia criativa leis derivadas da propriedade de bens fisicos, o processo de

criacao foi desequilibrado, e agora precisa de novas regras do jogo.

Dowbor destaca que quando a disponibilizacdo exigia suporte material,
como um livro impresso ou um disco, era natural que fosse cobrado o custo
incorporado, e além disso, a disponibilizacdo e generalizacdo do conhecimento
se fazia por meio da editora, da emissora de TV etc, e sem elas as pessoas nado
saberiam da criacdo. Com a era digital, podemos apreciar um livro, uma musica,
um filme, sem precisar de suporte material. Nesse cenério, ao invés das
corporacbes se adaptarem as novas techologias e buscarem outra forma de
agregar valor, tentam travar o acesso, e criminalizar o uso. Para Dowbor, deveria
haver menos apelos dramaticos a lei e a ética, e mais bom senso na redefinicdo
das regras do jogo buscando proteger o criador, os diversos intermediarios, e
sobretudo o interesse final de toda criacdo, que € o enriquecimento cultural e

cientifico da populagédo. O autor destaca que “numa era em que se destinam
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imensos recursos para a educag¢do no mundo, tentar travar o acesso néo sé nao

€ legitimo, nem ético, como constitui um contrasenso”.

Rifkin analisa essas transformacdes dando destaque para o fato da
economia do conhecimento mudar a relacdo com 0 processo econbémico em
geral. O argumento basico do autor é que estamos passando de uma era de
produtores e compradores, para uma era de fornecedores e usuarios. A
mudanca é profunda: na pratica, ndo se compra mais um telefone, mas paga-se
todo més pelo direito de usa-lo; ndo se paga uma consulta médica, mas paga-se
mensalmente um plano de salde; as impressoras custam muito pouco, pois o

importante € a compra regular do toner exclusivo (DOWBOR, 2010).

7

O deslocamento tedrico é significativo: o proprietario dos meios de
producéo, que tinha uma fabrica, uma propriedade concreta, hoje € dono de um
processo e cobra pela sua utilizacdo. E, de acordo com Dowbor, como 0s
processos tornam-se cada vez mais densos em informacdo e conhecimento, a
propriedade intelectual, as patentes e os copyrights assumem maior importancia.
O conhecimento € um bem que ndo deixa de pertencer a alguém quando é
consumido por outros. Na era da tecnologia da conectividade, a facilidade de
disseminacédo torna-se imensa e a apropriacdo privada gera entraves. Dowbor
destaca a constatacdo de Gorz, de que “os meios de producdo se tornaram
apropriaveis e suscetiveis de serem partilhados” e aponta que o conhecimento é
um bem cujo consumo nao reduz o estoque e que a batalha, que no século
passado girava em torno da propriedade dos bens de producgdo, hoje se

deslocou para a area da economia da criatividade.

Dowbor afirma que essas teorias estdo apenas nascendo e que a forma de
elaboracgdo, disponibilizacdo e apropriacdo do conhecimento online gera um
terremoto organizacional pelo menos tdo profundo quanto foi o surgimento das
fabricas na era da revolucdo industrial. O autor lembra que para a producdo de
bens materiais em massa foram necessérias maquinas agrupadas em unidades
fabris, trabalho assalariado com jornadas de 8 horas e infraestruturas para
transportar toneladas, e se pergunta o que teremos agora. Uma questédo
importante nas discussfes é a necessidade de novas logicas econbmicas e
organizacionais. Nesse sentido, por exemplo, indica novas formas de
remuneracdo, como 0O reconhecimento pelos pares e a reputacdo de
competéncia adquirida, permitindo que os criadores equilibrem suas economias

de outra forma. Dowbor acredita que o préprio gosto pela criacdo e pelas
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descobertas, por escrever uma musica bonita, costuma ser um elemento
motivador e cita que ndo imagina Pasteur reduzindo sua curiosidade cientifica

por ndo poder patentear sua vacina.

O autor indica ainda que as novas articulacbes em desenvolvimento,
precisam ser avalidadas com tolerancia e tranquilidade, buscando solucbes na
linha do ‘ganha-ganha’ e do equilibrio real dos interesses dos diversos agentes
do processo. Para Dowbor, “a simplicidade do editor que publica e vende, e do
consumidor que compra e &, ja ndo corresponde ao mundo moderno”. E preciso
assegurar o equilibrio da remuneragdo no uso comercial e a gratuidade no uso

sem fins lucrativos.

Na linha da gratuidade e novas formas de remuneracéo, Dowbor cita dois

exemplos interessantes, a criacdo do www e sua propria experiéncia pessoal:

O ‘www’ tornou-se um elemento essencial da nossa vida, uma revolugao, através
do livre acesso que se generaliza. Muitos pensam que foi inventado pelos
americanos, e raramente encontramos referéncias ao autor desta auténtica
revolugdo na conectividade planetaria que foi o britanico Tim Berners-Lee, que
desenvolveu o sistema no centro de pesquisas nucleares (CERN) na fronteira
franco-suica. Desconhecemos igualmente que o sistema é regido por uma
organizacdo ndo governamental, um consércio sem fins lucrativos. [...] Inclusive, o
W3C, como é chamado o consércio que coordena a nossa conectividade
planetaria, pede doacdes, sem a minima vergonha, como qualquer ONG que quer
proteger o clima. Ja se calculou que Berners-Lee seria mais rico que outros
magnatas, mas preferiu ser mais Util. Como é remunerado? Consultorias,
pesquisas, livros, palestras — ndo faltam meios. Mas meios que ndo travem a
raz&o de ser do produto (DOWBOR, 2009, p.18).

Permitam-me apresentar aqui a minha experiéncia pessoal, como detentor de um
site que trabalha com direitos na linha do Creative Commons. Quando apresentei
numa reunido do Comité Gestor da Internet no Brasil a forma como disponibilizo
0S meus textos gratuitamente online, um colega comentou comigo depois da
reunido: mas o seu exemplo ndo é sustentavel, pois vocé nao ganha dinheiro com
isto. Perguntei-lhe quanto ganhava publicando artigos cientificos em revistas
universitarias, a forma mais avancada de enterrar a nossa producao cientifica. Ndo
comento aqui a sua resposta. O fato de publicar gratuitamente nunca travou o meu
gosto de pesquisar, pelo contrario, faz-me sentir mais livre. E pelo menos, as
pessoas |[éem o que escrevo, comentam, criticam, e em qualquer parte do mundo,
pois a internet é planetaria, enquanto a biblioteca é local. E como Iéem, fico mais
conhecido, fago palestras, equilibro o meu orcamento de forma indireta. Além do
mais, ganho como professor universitario. Nao preciso ganhar dinheiro com tudo o
que faco. E as editoras estdo comecando a se dar conta de que a divulgacéo
online apenas aumenta as vendas, pois ler na tela também cansa (DOWBOR,
2009, p.25).

Dowbor (2009) encerra seu artigo afirmando que o que se esta tentando
desenhar, ndo é um conjunto fechado de respostas, mas um leque de questdes

tedricas que nos desafiam, e que resultam diretamente da evolucdo para a

economia do conhecimento. O eixo de apropriacdo de mais-valia desloca-se do
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controle da fabrica para o controle da propriedade intelectual, mudam as
relagdes de producao, altera-se o contedido e a remuneragao nas trocas. E numa
sociedade moderna e complexa, as relag6es econdmicas exigem solugcdes mais
flexiveis e diferenciadas. O autor acredita que esses eixos de reflexdo exigem
novos instrumentos de analise e varios autores estdo abrindo espacos que vale
a pena acompanhar. Para Dowbor, “ndo se trata de utopias, e sim de mudancas

em curso, e 0s que souberem se readequar vao encontrar o seu lugar”.

2.4.3. Tendéncias

Recentemente, 0 aumento da globalizacdo e os efeitos da tecnologia
resultaram em mais oportunidades de negécios, porém o mercado também se
tornou mais sobrecarregado e a competicdo aumentou (FILLIS &
RENTSCHLER, 2010). A emergéncia das redes de comércio digital trouxe uma
mudanca estrutural nos mercados de distribuicdo dos bens culturais. Benghozi e
Benhamou (2010) acreditam que n&o deve demorar muito para que as
transformacfes ocorridas na indastria da musica sejam repetidas na venda de
livros, ajudadas por sua natureza estrutural de concentracédo, multiplicacdo de
titulos e peso da distribui¢cdo. Por outro lado, Nakano (2010) afirma que a cadeia
de produc¢do musical ainda ndo atingiu uma configuracdo estavel, o impacto das
recentes evolucdes tecnolégicas ainda esta longe de ter terminado, e ha

necessidade de mais estudos sobre o assunto.

Benghozi e Benhamou destacam que o crescimento das vendas online -
dirigido por uma aparente queda nos custos de pesquisa (do lado da demanda) e
de catalogacdo e transacbes (do lado do fornecimento) - resultou em uma
diversidade de produtos crescente. Os autores indicam que muitos artigos
abordaram as circunstancias e efeitos dessa ampliagcdo, mas as varias partes
envolvidas ainda ndo chegaram a um acordo sobre o que fazer: devem se

concentrar em bestsellers ou dar mais espaco aos nichos de mercado?

A segunda opcédo € abordada em uma das teorias mais contestadas sobre
0s produtos culturais: o efeito da Cauda Longa. Esse termo foi formalizado no
artigo seminal de Chris Anderson - “The Long Tail", publicado em 2004 - que
enxergou a quantidade e variedade dos nichos de mercado online como

evidéncias de que a acumulacdo desses pequenos grupos (a cauda longa) é
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atualmente responsavel por tanto quanto, se ndo mais, retorno que 0S
bestsellers. Os argumentos de Anderson sdo baseados nos exemplos do
mercado de bens culturais — principalmente livros e musica — para 0s quais a
remocdo de restricbes de disponibilidade do produto em uma regido, torna
possivel agrupar virtualmente individuos dispersos e assim obter lucros
(BENGHOZI, BENHAMOU, 2010).

Anderson (2004) aponta que a economia dirigida pelos bestsellers é
criacdo de uma era sem espaco suficiente para oferecer tudo para todos: ndo ha
espaco de prateleira para todos os CDs, DVDs e jogos produzidos; ndo ha telas
para todos os filmes disponiveis; ndo ha canais para todos os programas de TV;
ndo h& ondas de radio para todas as musicas e ndo ha horas suficientes no dia
para tudo isso. Este é o mundo da escassez. No entanto, Anderson acredita que,
com a distribuicdo e venda online, estamos entrando em um mundo de

abundéancia, onde as diferencas séo profundas, e isso é a Cauda Longa.

Para Anderson (2004), o que é realmente surpreendente sobre a Cauda
Longa é a sua dimensdo: pode-se encontrar tudo l4. O autor afirma que
combinando uma quantidade suficiente de produtos de menor venda, pode-se
obter um mercado maior do que o dos produtos de sucesso e cita 0 exemplo da
Amazon: mais da metade das vendas de seus livros vem de fora dos seus
130.000 titulos mais procurados. Com base nas estatisticas da Amazon, o
mercado de livros que ndo sdo nem ao menos vendidos nas livrarias médias
seria maior do que o mercado daqueles que sdo. Em outras palavras, o mercado
potencial de livros pode ser duas vezes maior do que parece ser, se for possivel

acabar com a economia da escassez.

Nessa linha, percebe-se que muitas empresas bem sucedidas na internet
sdo baseadas na agregacdo da Cauda Longa, de uma forma ou de outra: o
Google, por exemplo, obtém a maior parte de seu retorno financeiro de
pequenos anunciantes (a cauda longa da publicidade). Assim como a Amazon, o
Google descobriu novos mercados, e expandiu 0s ja existentes, ao superar as
limitacBes de geografia e escala. Anderson (2004) destaca que este é o poder da
Cauda Longa, e acredita que as empresas na vanguarda estdo mostrando o
caminho, com trés grandes licbes: as novas regras para a economia do novo

entretenimento. Essas regras sdo apresentadas no Quadro 8.
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Quadro 8 (primeira parte): Novas regras para a economia do novo entretenimento

Regra 1: Disponibilize tudo.

Vale a pena oferecer praticamente tudo pela chance de encontrar um comprador. Este
€ 0 oposto da maneira como a industria do entretenimento pensa atualmente: a decisao
sobre se, ou quando, vale a pena liberar um filme antigo em DVD se baseia em
estimativas de demanda, disponibilidade de extras, como comentarios e materiais
adicionais, e oportunidades de marketing, como aniversarios, prémios e janelas de
geracdes. Assim, apenas uma fracdo dos filmes esta disponivel em DVD. Esse modelo
pode fazer sentido para os classicos, mas é exagerado para o resto. A abordagem da
Cauda Longa, pelo contrario, € simplesmente lancar os filmes sem quaisquer
acréscimos ou marketing.

O mesmo se aplica aos livros. Ja se vé uma indefinicdo da fronteira entre dentro e fora
de catalogo. A Amazon e outras redes de livrarias tornaram quase tao facil encontrar e
comprar um livro usado, quanto um novo. Ao derrubar os limites geograficos, estas
redes criaram um mercado liquido de volume baixo, que vém aumentando
dramaticamente tanto com seus proprios negécios quanto com a procura global de
livros usados. Combinando isso com a rapida queda dos custos da tecnologia de
impressdo sob demanda fica claro porque todo livro deve estar sempre disponivel.
Provavelmente as criancas de hoje vao crescer sem saber o significado de ‘fora de
catalogo’.

Regra 2: Corte o preco pela metade. Agora reduza-o.

O sucesso do iTunes, da Apple, gerou um preco padréo para o download de uma faixa
de mausica: US$ 0,99. Mas, surpreendentemente, ha pouca analise econémica sobre
gual deveria ser 0 preco certo para uma musica online. A principal razdo para isso é
que o preco hoje nédo é definido pelo mercado, mas pelo semicartel das gravadoras: as
gravadoras cobram cerca de US$ 0,65 por faixa, deixando pouco espaco para a
experimentacao de precos por parte dos revendedores. Se as gravadoras parassem
com essa defesa, um novo olhar na economia da musica seria calcular quanto custa
realmente colocar uma musica no servidor do iTunes e ajustar os pre¢cos de acordo.

Os resultados sao surpreendentes: tirando os custos desnecessarios do canal de varejo
(fabricacéo dos CDs, distribuicdo e despesas de venda); mantendo os custos de
selecado, gravacao e marketing (para assegurar que 0s criativos e a marca ganhem
tanto quanto atualmente); e adicionando o custo real da entrega online (basicamente o
custo de construcédo e manutencéo do servico online); o custo deveria ser de apenas
US$ 0,79 por faixa, refletindo as economias de distribui¢ao digital.

Pondo de lado o conflito de canais, se o custo incremental de tornar o contetido
originalmente produzido para distribuicéo fisica disponivel online é baixo, o preco
deveria ser também: um preco de acordo com os custos digitais e ndo fisicos. E essas
boas noticias para os consumidores nao tém que prejudicar a inddstria: quando os
precos sao mais baixos, as pessoas tendem a comprar mais.

A resposta para quanto os precos devem baixar vem da analise da psicologia do
consumidor de musica: a escolha dos consumidores ndo é a quantidade de musicas
gue querem comprar, mas sim quantas musicas preferem comprar ao invés de fazer o
download gratuito. Intuitivamente, os consumidores sabem que a musica livre nao é
realmente gratuita: além de eventuais riscos juridicos, € incbmodo e demorado criar
uma colegdo dessa maneira. Os rétulos séo inconsistentes, a qualidade varia e 30%
das faixas apresentam algum defeito. Como disse Steve Jobs no lancamento da iTunes
Music Store: “vocé pode guardar um pouco de dinheiro ao baixar no Kazaa, mas vocé
esta trabalhando por um salario minimo”. Entéo o gratuito tem um custo: o valor
psicoldgico da conveniéncia. Este € 0 momento do ‘ndo vale a pena’, em que a carteira
€ aberta. Ao oferecer um preco justo, facilidade de uso, e qualidade consistente, é
possivel competir com a gratuidade.

Fonte: Adaptado de Anderson (2004)
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Quadro 8 (continuacgéo): Novas regras para a economia do novo entretenimento

Regra 3: Ajude-me a encontra-lo.

Em 1997, o empresario Michael Robertson langou o que parecia ser um classico de
negocios de Cauda Longa, o MP3.com, que permitia a qualquer pessoa fazer upload de
arquivos de musicas que estariam disponiveis a todos. A idéia era que o servico
poderia ignorar as gravadoras, permitindo aos artistas se conectar diretamente com os
ouvintes. O MP3.com receberia seu dinheiro em taxas pagas pelas bandas para ter
suas musicas promovidas no site.

Além do fato de muitas pessoas terem usado o servigo para enviar e compartilhar
ilegalmente faixas comerciais, levando as gravadoras a processar o MP3.com, 0
modelo também falhou em seu propésito: nem todas as bandas encontraram novas
audiéncias e a musica independente néo foi transformada. Na verdade, o MP3.com
ganhou reputacao de ser exatamente o que era: uma massa indiferenciada de musica
ruim que merecia sua obscuridade.

O problema com o MP3.com era ser apenas Cauda Longa: ele ndo tinha acordos de
licenciamento com as marcas para oferecer tarifas regulares ou musicas comerciais.
Portanto, ndo havia nenhum ponto familiar de entrada para os consumidores, nem
conhecimento a partir do qual uma exploracao mais profunda poderia comecar.
Oferecer apenas sucessos nao é melhor. Os servicos de video-on-demand das
empresas de cabo, por exemplo, sofrem de contetido limitado: na maioria dos casos
apenas algumas centenas de langcamentos recentes. Ndo ha escolha suficiente para
mudar o comportamento do consumidor e assim se tornar uma forga real na economia
do entretenimento.

Por outro lado, o sucesso da Amazon e dos servigos comerciais de musica mostram
gue as duas extremidades da curva sdo necessarias: 0s sucessos sdo importantes para
atrair os consumidores, que entao podem ser orientados a ir mais longe, seguindo seu
perfil de gostos e desgostos, e facilitando sua exploracédo do desconhecido. O objetivo é
usar as recomendac8es para impulsionar a demanda ao longo da Cauda Longa.

Esta é a diferenca entre transmissédo aberta e gosto personalizado. Os negdcios da
Cauda Longa podem tratar os consumidores como individuos, oferecendo
customizagcao em massa como uma alternativa a tarifa de mercado de massa. As
vantagens sdo amplamente difundidas. Para a indUstria do entretenimento em si, as
recomendacfes sdo uma forma extremamente eficaz de marketing, permitindo que
filmes e masicas menos mainstream encontrem um publico. Para os consumidores, a
melhor relagao sinal-ruido que vem de uma boa recomendacéo encoraja a exploragéo e
pode despertar a paixao pela musica e cinema, criando um mercado potencialmente
muito maior de entretenimento em geral. E o beneficio cultural de tudo isso € muito
mais diversidade, revertendo os efeitos de um século da escassez de distribuicédo e
acabando com a tirania do sucesso.

Fonte: Adaptado de Anderson (2004)

Benghozi e Benhamou (2010) afirmam que essa noc¢do da cauda longa fez
imenso sucesso com o0s profissionais, porém ndo gerou muitos estudos
académicos, faltando assim resultados empiricos. Os autores acreditam que
para progredir do mito tranquilizador (todos os produtos tém chance) a realidade
(novos métodos de informacdo e selecdo), € preciso mais do que debates
académicos: € preciso desenhar novos modelos de negdécios para os bens
culturais em um mundo onde a mudanca para o digital se torna mais clara a

cada dia.
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Os autores apontam que as industrias culturais frequentemente enfrentam
0 paradoxo da diversidade - os gastos sdo cada vez mais concentrados
enquanto a oferta é estendida — e questionam se a cauda longa seria capaz de
superar esse paradoxo. O funcionamento das industrias culturais (producéo de
bens simbdlicos, com demanda incerta e competicdo enrijecida) leva a
superproducdo estrutural. Paradoxalmente, quanto maior a diversidade
oferecida, mais os consumidores se afastam do grande numero de opcdes

disponiveis.

Benghozi e Benhamou sugerem que, como a internet é marcada pelo
excesso de oferta, a principal questdo atual ndo parece ser como garantir a
diversidade, mas sim como organizar a distribuicdo (informagdo sobre os
conteudos disponiveis, referenciamento e editorializacdo). Os autores destacam
que observacdes iniciais sugerem dificuldades: muitos distribuidores online
reportam que sera dificil, se ndo impossivel, sustentar a lucratividade nas vendas
guando, devido a grande proporcdo de titulos disponiveis, 0s custos de
digitalizagédo ainda ndo sao nem cobertos. O modelo de negdcios da cauda longa
deveria, portanto, se centrar na comercializagdo de outros servi¢os, ja que néo é

sustentavel.

A questdo da cauda longa se coloca em relagdo a um modelo de
pagamento Unico, sem duvida diferente, onde taxas fixas sdo aplicveis. As
empresas precisam de bestsellers, para tornar sua oferta atrativa, mas também
precisam de outros produtos para aumentar seu escopo e atingir um publico alvo
mais amplo, por exemplo, pacotes de canais de televisdo. Neste cenério de
excesso de oferta, as empresas precisam encontrar um caminho para promover
suas ofertas e se sobressair. Em contraste, os produtos culturais enfrentam uma
dificuldade especifica: os consumidores possuem capacidade limitada de
experimentar uma grande variedade de produtos. As industrias culturais estédo
reorganizando seus modelos ao redor dessas consideragdes (BENGHOZI,
BENHAMOU, 2010).

Colbert (2003) lembra que toda organizacdo de artes compete tanto com
outras organizacfes do seu setor quanto com outras op¢les de lazer e indica
que um conceito basico do comportamento do consumidor € o chamado “evoked
set of brands or products”: nenhum individuo pode avaliar milhares de produtos
disponiveis no mercado antes de tomar sua decisdo de compra, portanto, para

manter sua sanidade, os consumidores avaliam apenas um pequeno numero de
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marcas ou produtos, o evoked set. Para os gerentes de marketing, entéo, atingir
a mente do consumidor e fazer com que seus produtos se tornem parte desse
conjunto, se torna crucial. E preciso construir uma marca forte e posiciona-la
adequadamente. O autor afirma que, em grandes mercados, 0os gestores de
artes devem estar particularmente atentos a competicdo e a necessidade de
posicionamento de seus produtos. Com as novas midias, isso se torna ainda

mais complexo e importante.

Pensando sobre o futuro da economia criativa, Cunningham (2007) afirma
que os modelos de negécios das indastrias culturais estdo enfrentando grandes

desafios:

The three Ts - technology (the Internet, games and mobile devices), taste

(Generations X and Y and the ‘millenials’ are not into the mass media in the same

way as their elders were), and talent (creatively and technologically literate young

people are finding other creative channels) - are presenting a formidable challenge

to the traditional arguments (Cunningham, 2007, p.15).

E em um questionamento sobre quais seriam as principais praticas
culturais emergentes no século XXI, Cunningham destaca que 0 consumo
governa cada vez mais as economias poOs-industriais e sua natureza esta se

transformando:

More and more consumer activity around media and culture is do-it-yourself, user-

generated content. There is huge growth in peer-to-peer activity and a more

‘participatory’ culture. Some of the neologisms that capture this phenomenon blur

the lines between production and consumption: there is now ‘prosumption’,

engaged in by ‘produsers’ (Cunningham, 2007, p.20).

E essas mudancas implicam numa quebra da cadeia linear de produgéo
profissional da cultura e trazem inovac¢des tanto na distribuicAo como na

producéo.

Cunningham acredita que uma maneira de entender essa mudanca de
paradigma é repensar as particularidades das atividades criativas indicadas por
Richard Caves (citadas no Quadro 2, na pagina 28) a luz das mudangas. No
caso dos mercados editorial e de artes, vale destacar a transformacdo nas
implicagbes da Infinite variety: a variedade infinita torna-se menos um grande
obsticulo para o marketing eficaz e gestdo de risco do que um desafio para
encontrar nichos de mercado suficientes para gerar custos viaveis de entrada,

producdo e distribuicdo. A confianca crescente dos modelos de distribuicdo
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independente de conteldos criativos véem a internet como tendo potencial Unico

para a constituicdo de novos mercados viaveis.

Liefoghe (2010) aponta que o valor econdmico atribuido as obras
intelectuais e artisticas € desafiado pela economia do gratis - habito dos
internautas de se apropriar gratuitamente dos bens culturais e criativos - e pelo
envolvimento dos consumidores no processo de producdo. A economia digital e
a economia do gratuito mostram que o papel crescente do consumidor, visto no
curto-circuito das cadeias de valor tradicionais, questiona o pilar sobre o qual
hoje se apoia 0 desenvolvimento das inddstrias criativas, isto €, os direitos de

propriedade intelectual.

Segundo Greffe (2010), com as transformacdes impostas pela economia
da cultura digital - novos espacos de consumo e producdo, novos modelos de
negaocio, novo ciclo de produtos definindo novos territérios e novas abordagens -
a literatura passou de um periodo em que o custo da cépia era substancial
(manuscritos), a um periodo em que havia apenas o custo variavel (o custo fixo
estava a cargo da editora), e finalmente a época atual, onde o custo variavel é
praticamente nulo. Porém, isso ndo significa nem justifica a falta de valorizacao
econbmica e de remuneracdo para os criadores, apenas mostra que 0s
mecanismos de revelacdo e mobilizacdo dos valores econémicos se tornardo
mais complexos e que € preciso inovar para mobilizar os valores monetérios e,
assim remunerar os criadores. Greffe destaca que essa busca por novos modos
de remuneracgdo ocorre hoje com mais freqiiéncia através de um apelo por novos

modelos de negécio.

7

A nocdo genérica de um modelo de negd6cios é bem entendida por
investidores e administradores de empresas e é baseada em uma série de
suposicdes, principalmente de que é um processo replicavel que produz receitas
e lucros. Fuller et al. (2010) afirmam que ha uma série de razbes pelas quais
este conceito é fraco nas Industrias Criativas. Entre outras, os autores destacam
gue os desafios da era digital, como contetdo gerado pelo usuério, reproducéo e
distribuicdo gratuita, inovacdes no processo de participacdo e novas formas de
monetizar 0 mundo, estédo tornando as no¢des de negoécio do passado obsoletas.
Nesse sentido, sugerem que seria imprudente adotar modelos derivados de
outros setores, sem considerar a dindmica particular das industrias criativas. Os
autores destacam que, para os artistas, o valor ndo € atribuido principalmente

pela economia de mercado; na verdade o valor pode ser concebido por meio de
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sofisticados entendimentos sociais de reputagdo, reconhecimento dos pares,

alcance de audiéncia e qualidade estética e conceitual.

Craig e Dubois (2010) afirmam que muitos autores tém explorado a
importancia das atividades extra-literarias ou quase-literdrias para o
reconhecimento do escritor e sua progressao na carreira. Nessa linha, acreditam
que as relacdes sociais podem afetar a reputacéo dos escritores. Menger (1999)
afirma que na carreira artistica em geral, os artistas devem diversificar seu
portfélio de atividades, a fim de ganhar a vida e promover a si préprios. Craig e
Dubois (2010) concordam com Menger, mas sugerem que o trabalho artistico vai
além do trabalho de producgéo propriamente dito e envolve as interagdes sociais
gue ajudam a transformar a logica econdmica na logica da reciprocidade. Ou
seja, encontros que parecem ser predominantemente sociais oferecem
oportunidades para expressao de seu comprometimento artistico, e sédo capazes

de auxiliar os artistas que perseguem sua carreira individual.

Greffe (2010) destaca que nada garante que o produtor pode controlar as
cascatas de informacédo que irdo assegurar o reconhecimento ou ndo do produto.
Portanto, para minimizar o risco da incerteza em novos langcamentos, procura
lancar novos produtos explorando temas que ja foram bem sucedidos, por
exemplo, com o nome de um artista reconhecido, ou mesmo alguma forma de
adaptacéo de um texto ja existente. O autor se pergunta por que os produtores e
artistas se engajam em mercados onde as coisas sdo tao inseguras e afirma que
as explicagbes de que eles agem, ao contrario dos investidores econémicos,
com base na satisfacdo intrinseca que encontram no trabalho, ou por narcisismo,
ndo parecem nem convincentes nem criveis a longo prazo. No entanto, cita que
Adam Smith deu uma resposta a esta questdo em sua andlise da loteria, em
1776: a possibilidade de ganhar na loteria com a compra de um bilhete € muito
baixa, porém, se muitos apostam, 0s prémios se tornam cada vez mais
atraentes, o que incentiva a tomada de riscos. Assim, os produtores aprendem
rapidamente que a melhor maneira de minimizar o risco € oferecer muitos
produtos, ou, segundo Adam Smith, comprar lotes de bilhetes. Desse modo, a
possibilidade de realizar ganhos aumenta, desde que na série de produtos
oferecidos possa haver um vencedor. Para Greffe, esse principio da loteria hoje
€ agravado pelo par da mediatisacdo: a globalisacdo que expande os mercados

e o tamanho dos lotes vencedores. A industria literaria que lanca centenas de
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livros onde menos de cinco serao finalmente reconhecidos, ilustra claramente

esta situacao.

z

Atrair o interesse do consumidor para um novo livio é uma questdo
extremamente importante. Poucas pesquisas examinaram COmMO 0S
consumidores escolhem os livros, mas esses poucos estudos indicaram que,
entre os multiplos atributos usados pelo consumidor para orientar sua selecéo,
trés se destacam como relativamente importantes: o autor, isto €, sua reputacao
e a experiéncia passada do leitor com ele(a), a reputacédo da editora e a capa do
livro (D’ASTOUS ET AL., 2010). A capa claramente tem a funcdo de chamar a
atencao do consumidor para um produto especifico no meio de tantas ofertas,

por outro lado, os dois primeiros atributos podem ser analisados como ‘marcas’.

No cenario atual, o desenvolvimento da ‘marca do autor parece
fundamental para a atratividade do produto, principalmente de bens simbdlicos,
e, segundo Elsbach (2009) também € importante para a satisfacdo no trabalho a

longo prazo de trabalhadores criativos.
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