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3. POSICIONAMENTO TEORICO

A partir da revisdo de literatura apresentada no capitulo anterior, foi
elaborado o posicionamento tedrico adotado nesta pesquisa, consolidando os

conceitos abordados e destacando os pontos mais relevantes para o estudo.

3.1. Criatividade e indUstrias criativas

Na reviséo de literatura, fica claro que nas industrias criativas a criatividade
€ a esséncia do negécio. Contudo, as pesquisas, tanto sobre a criatividade nas
organizacdes, quanto sobre as industrias criativas, encontram-se em um estagio
inicial, com producéo ainda fragmentada e dispersa. Apesar de varios autores
destacarem que esses sdo campos promissores de investigacdo para
pesquisadores de estudos organizacionais, tanto por sua importancia econémica
gquanto por sua relacdo com o espirito da época, ainda ndo ha consenso nem ao
menos sobre os conceitos. Portanto, é imprescindivel deixar claro quais as

definicbes adotadas neste estudo:

« Criatividade - Atividade de criacdo individual e subjetiva.

» Industrias criativas - Atividades nas quais a criatividade é a esséncia
do negocio. Abrangem as inddstrias culturais mais toda a producao
cultural ou artistica e se destacam das demais industrias pela sua
énfase na dimenséo simbodlica.

» Atividades compreendidas nas industrias criativas - Teatro, cinema,
radio, televisdo, musica, industria editorial, publicidade, arquitetura,
design, moda, softwares para lazer, museus, galerias, mercado de artes

e de antiguidades, artesanato e atividades ligadas as tradi¢cdes culturais.

O préximo passo importante € indicar porque as industrias criativas
precisam de uma classificacdo separada das industrias tradicionais, ou seja,
quais sdo as caracteristicas especificas das atividades culturais e criativas que
as distinguem de outras atividades de negdcios convencionais. A andlise dessas
particularidades leva a um melhor entendimento das necessidades das industrias
criativas e, desse modo, justifica a demanda pela realizacdo de mais estudos
empiricos sobre suas questBes gerenciais e elaboracdo de novas abordagens

tedricas e metodologicas que reflitam sua distintividade.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712997/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712997/CA

69

Portanto, as especificidades relevantes das atividades criativas, apontadas
na revisao de literatura por diferentes autores, nos Quadros 2, 3 e 4, do Capitulo
2, foram consolidadas no Quadro 9. Todas essas caracteristicas estdo presentes

nas atividades da industria editorial e do mercado de artes.

3.2. Trabalho nas indUstrias criativas

Tendo em vista que o foco de interesse deste estudo esta em entender a
producdo nas industrias criativas a partir das perspectivas dos artistas e
gestores, é preciso abordar os conceitos relativos aos trabalhos de criacédo e
gestdo nessas industrias. A suposicdo inicial foi que criadores e gestores
possuem diferentes necessidades e légicas de pensamento distintas e, sendo

assim, torna-se relevante analisar as duas 6ticas.

Além das citadas no Quadro 9, o trabalho de criacdo possui outras
caracteristicas que o distinguem de outras profissées. No caso dos criadores

autbnomos vale destacar:

* Perspectivas financeiras — instabilidade, baixas remuneracgoes,
carreira incerta, diferencas substanciais em termos de reputacdo e
ganhos (as desigualdades de remuneracdo ndo sdo apenas toleradas,
mas asseguradas ou mesmo celebradas);

« Motivacdo - forte motivacdo intrinseca, a criacdo € um elemento
essencial na vida do artista, recompensas ndo-econémicas (a satisfagéo
pessoal, intelectual e estética é mais importante do que outras
necessidades, como satisfazer um cliente ou pagar as contas);

« Necessidade de reconhecimento - importancia da exposicdo do
trabalho e da criacdo de obras reconhecidas como de um criador
particular (o reconhecimento do nome no campo € um dos Unicos meios
de fazer valer o status profissional e € a demonstracdo de que a arte é
legitima e valorizada pela sociedade em geral);

« Condicdes de trabalho - individualismo, autonomia, responsabilidade,
risco, flexibilidade, adaptabilidade, habilidades de pensamento
divergente e intuitivo, valorizacdo do talento individual como fator

essencial da producéo.
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Quadro 9: Caracteristicas das indUstrias criativas

Caracteristicas

Trabalho

Muitos individuos auténomos ou trabalhando em meio expediente , as vezes
além do tempo integral dedicado a outras ocupac¢6es remuneradas.

Substancial satisfacdo ndo-econémica no trabalho — 0s artistas muitas vezes
aceitam remunerac8es 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 séo baseadas no
desenvolvimento de projetos, como a producdo de um filme ou show.

Forma de producéo

Criatividade como recurso-chave - os individuos criativos ddo origem a
concepcao e desenvolvimento dos produtos, 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 tecnoldgicos e
empregando recursos de producao, promocéo e distribui¢éo.

Valorizacdo da arte pela arte - traco cultural relevante, que pode levar a
situacdes ambiguas e potencialmente conflitantes: nas indulstrias tradicionais, a
racionalidade, a funcionalidade e a instrumentalidade tendem a definir prioridades
e alocacao de recursos; nas industrias criativas as concepc¢des estéticas e
artisticas tém forte influéncia sobre as escolhas.

Uso intensivo de novas tecnologias - condicdo que permite descentralizacéo
das atividades: pequenas empresas ou comunidades de produtores utilizam
tecnologias de informacéo e de comunicaco para disseminar suas cria¢des,
enfraquecendo o dominio que organiza¢des de grande porte poderiam ter sobre
certos setores, por meio do controle dos meios de produc¢édo e de distribui¢ao.

Uso extensivo de equipes polivalentes  — o processo produtivo exige a
coordenacdao de diferentes competéncias, especialidades e recursos.

Produto

Variedade infinita - os produtos podem ser similares, mas nunca idénticos:
musicas, livros, filmes etc., possuem variedade infinita, assim como as
preferéncias dos consumidores.

Diferenciacéo vertical - 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.

Perenidade - propriedade da ars longa: produtos frequentemente ndo exauridos
em seu consumo. Os beneficios criados por um produto criativo podem ser
usufruidos durante um longo periodo de tempo. Tais beneficios devem ser
gerenciados por regras especificas de direitos autorais.

Consumo

Consumo de artefatos de cultura / reconstrucdo merc adologica do
consumidor — novo regime politico-econdmico de construgdo da subjetividade e
da identidade pessoal: 0 consumidor passa a ser um agente ativo dos ciclos da
geracao de valor econémico, a partir da construcéo de sua identidade.

Instabilidade da demanda - capacidade limitada de prever o sucesso: 0s
produtos nem sempre se beneficiam de experiéncias anteriores. A incerteza é um
componente sempre presente na comercializagdo. Por outro lado, a demanda por
novidades ¢ ilimitada, forcando as firmas a uma espiral de inovagéo que pode
ndo ter retorno financeiro.

Fonte: Elaborado a partir de Bendassolli et al. (2009a), Caves (2000), Evrard; Colbert (2000),
Jones et al. (2004)
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E, no caso dos escritores e artistas visuais, € muito comum que suas
escolhas de trabalho envolvam duas decisGes importantes: qual a sua prética
artistica especifica e como dividir o tempo total de trabalho entre trés alternativas
- trabalho criativo, trabalho ligado as artes e trabalho n&o-artistico. As decisdes
guanto a alocacao do tempo sdo motivadas pelo desejo de engajamento artistico

e mediadas por limitacdes financeiras (THORSBY, 2007).

O trabalho artistico pode ser visto como a maximizacdo de uma funcgéo
ponderada de seu valor econdmico e cultural: em um extremo, o criador se
dedica exclusivamente a qualidade da prépria obra de arte; no outro, pensa
apenas no retorno financeiro. A maioria dos artistas estd em algum lugar entre
estes dois polos (THORSBY, 2010). Os artistas retiram do préprio trabalho uma
satisfacdo intrinseca que pode compensar a inadequacdo das recompensas
econdmicas, porém isso nado significa que a remuneracdo ndo desempenha
nenhum papel em seu comportamento e ciclo de vida: muitos artistas rejeitam a

imagem de indiferenca em relacéo ao dinheiro (GREFFE, 2010).

No entanto, como em muitos casos 0s criadores, especialmente os jovens,
estdo dispostos a trabalhar até mesmo de graca, na esperanca de que 0 seu
talento traga retornos para sua carreira no futuro, os salarios costumam ser
extremamente baixos no ponto de entrada da industria e ha excesso de oferta de
mao de obra. Desse modo, os intermediarios, como editoras ou galerias, muitas
vezes se tornam arrogantes, gerando um desconforto nos criadores, devido a
sensacao de que sao dispensaveis (HESMODHALGH & BAKER, 2010).

E importante ainda destacar que os escritores e artistas visuais atuam mais
como pequenas empresas do que como empregados, pois raramente trabalham
por salarios. Os contratos para o fornecimento de seus servicos sdo geralmente
formulados em termos do produto final - um livro, uma pintura, uma escultura - e
ndo do numero de horas trabalhadas.

Os estudos sobre gestdo nas industrias criativas se dividem em dois
blocos: o primeiro com foco no trabalho do individuo ou grupo criativo e o
segundo focado no produto criativo. No primeiro bloco, onde geralmente é
utilizado o termo gestdo da criatividade, as pesquisas abordam temas como
liderangca, motivacédo, eficiéncia, controle e aumento da produtividade. No caso
dos escritores e artistas visuais, o0 trabalho de criacdo é independente, a

motivacao € intrinseca, e 0s gestores costumam interagir com o0s artistas apenas
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apos a conclusdo do produto final. Portanto, o foco de interesse deste estudo
esta no segundo bloco: a gestdo dos produtos gerados pelo trabalho criativo,

também chamados de bens simbolicos.

As teorias de gestdo e as metodologias de pesquisa tradicionais ndo dao
énfase aos problemas e questbes Unicas relacionados ao fato dos bens
simbolicos serem consumidos por meio da interpretacdo. Portanto, um aspecto
da pesquisa de gestdo que requer reexame é a mudanca de foco da producéo
para o consumo (LAWRENCE & PHILLIPS, 2009). Um dos principais desafios
dos gestores nas industrias criativas € justamente a imprevisibilidade da
demanda: determinar a qualidade ou o valor do produto antes, ou mesmo
depois, de seu consumo tende a ser notoriamente dificil. Os padrdes usados
para esse propoésito sdo raramente claros e Obvios, sendo o valor, em geral,
determinado pelas preferéncias de um individuo ou grupo de individuos que
agem como seletores (WIINBERG & GENSER, 2000).

No campo cultural, a estratégia de marketing é determinada, em grande
parte, pelo objetivo do artista. Nesse sentido, é 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 indlstrias de arte séao
efetivamente lideradas pela criacdo e apenas posteriormente buscam audiéncia,
em vez de seguir 0 modelo convencional de marketing que procura identificar e
satisfazer as necessidades do consumidor (COLBERT, 2001, 2003; FILLIS,
2004).

Devido a essa particularidade, frequientemente hd nas industrias criativas
uma combinacdo, na qual pode haver conflito ou sinergia, de competéncias
artisticas e gerenciais. Um individuo igualmente habil em atividades artisticas e
analiticas, € extremamente raro. Sendo assim, a dualidade na gestdo, esta
presente em muitas empresas: o0 diretor criativo é imaginativo, gera sempre
novas idéias e parece capaz de canalizar os desejos dos clientes; o CEO é
adaptado aos negécios e confortdvel com as decisdes baseadas em analises
praticas e realistas. As empresas que atuam com essas duplas estabeleceram
parcerias eficazes entre pessoas criativas e pessoas orientadas por nimeros
(RIGBY ET AL., 2009).
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Especificamente no setor cultural, o fortalecimento do campo vem gerando
novas formas de organizagdo e possibilidades de atuacdo. Historicamente, as
pessoas envolvidas com o trabalho dos artistas possuiam sensibilidade e
afinidade com o universo artistico, mas buscavam de forma amadora executar as
demandas que ndo eram de competéncia dos criadores. Atualmente, a
discussdo sobre a formacdo dos profissionais da cultura, especialmente do
gestor e do produtor, tem dado origem a cursos, publicacdes e seminarios que
sdo hoje a principal referéncia para quem atua e pesquisa na area (RIBEIRO,
2009).

A gestéo cultural € um campo novo de trabalho com o desafio de delinear o
perfil de seus agentes e definir suas necessidades formativas (CUNHA, 2007;
FONTES, 2010; RIBEIRO, 2009). O espaco de préticas e formulacdes em fase
de construgéo faz com que a denominagdo dos profissionais e a divisdo de suas
funcdes ndo estejam sedimentadas. A indefinicdo da diferenca entre produtor e
gestor é um reflexo da realidade vivida por esses profissionais diante da
complexificacdo de suas relacdes de trabalho. Apesar de ainda se confundirem
no mercado, as duas profissbes possuem diferentes fun¢des: o produtor é um
profissional mais executivo, diretamente responsavel pela realizacdo de eventos
e projetos, garantindo a qualidade e a concretizacdo do produto cultural; o gestor
é direcionado as acbes mais estratégicas, sendo responsavel por criar
oportunidades para o futuro, atuando em rede e planejando e avaliando todas as
acles e contextos (CUNHA, 2007; RIBEIRO, 2009). Portanto, os dois devem

desempenhar papéis diferentes e complementares.

O gestor cultural precisa ter visao global e lidar com teméticas complexas e
amplas, como as tecnologias digitais voltadas para a produgdo e
comercializacdo de produtos e servicos das industrias criativas, as diferentes
linguagens artisticas e as politicas especificas do campo. Além dos
conhecimentos de administracdo, o conhecimento do universo artistico e a
sensibilidade sdo fundamentais para o bom desempenho. A sensibilizacdo a arte
€ um fator decisério para a escolha do campo cultural como caminho
profissional. A estruturacdo do campo profissional da gestao cultural € ao mesmo
tempo uma demanda e uma tendéncia latente em ambito mundial (CUNHA,
2007; FONTES, 2010; RIBEIRO, 2009).
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3.3. Mercado editorial e de artes visuais

O trabalho nas industrias criativas envolve um conjunto de atores
interdependentes - como criadores, gestores, agentes, produtores, distribuidores
e profissionais dos meios de comunicagdo - que sdo fundamentais tanto para
que o artista consiga atingir seu publico, quanto para que o seu trabalho possa
ser reconhecido e legitimado. O papel dessas redes de colaboracdo é
particularmente importante na criacdo de valor nos mercados editorial e de artes

visuais.

Um aspecto diferente do mercado editorial em relacdo a outras industrias
criativas € seu enorme numero de produtos. As editoras atraem uma quantidade
admiravel de autores e, desse modo, os intermediarios cumprem um papel
fundamental no sistema literario: sua posicdo entre o autor e o publico é
decisiva, pois lhes cabe a escolha final do que deve ser publicado e,
consequentemente, lido. Na mesma linha, ho mercado de artes visuais parece
haver mais artistas do que espacos para exposi¢cdo ou venda. Em ambos os
setores, o papel dos criticos também tem grande importancia. Portanto, para
entender melhor esses mercados, € preciso avaliar os papéis atuais desses

atores.

A distribuicdo da arte contemporanea é dominada por acordos entre
galerias e artistas. O artista prepara obras periodicamente e a galeria é
responsavel por sua exposicéo e venda, além da promog&o com colecionadores,
criticos e curadores. 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
lidar com tarefas que para ele séo tanto estranhas quanto desagradaveis, além
de perder um tempo em que poderia estar fazendo arte. As duas partes dividem
a receita bruta, com a galeria recebendo até 50 por cento. O contrato geralmente
€ celebrado apenas com um aperto de mao e ndo tem duracdo explicita
(CAVES, 2003).

No mercado editorial, o escritor tipico termina um livro com muito pouca
frequiéncia, o que diminui o interesse na otimizacao de longo prazo do acordo
editor-autor. Para que um novo livro seja publicado, algum gatekeeper deve
julgar qual dos aspirantes a artista possui talento suficiente para que se possa

ter expectativa de um retorno normal dos recursos investidos em sua promocao.
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Nesse cenario, 0 agente literario exerce um papel distintivo: ele atua como um
casamenteiro, identificando que tipos de manuscritos interessam a quais editoras
e atribuindo mérito suficiente a obra de um escritor para que o editor o
reconheca. O contrato com a editora é baseado na divisdo de receitas, com o
autor recebendo uma fracdo do preco de capa dos livros vendidos. As taxas de
royalties padrao dividem o lucro bruto da editora em torno de 58-42 por cento
entre editor e autor. O agente é remunerado por uma parcela dos direitos do
autor, geralmente 10%. Nos circulos literarios, ha um debate continuo sobre a
atitude da editora em relacdo ao papel do agente. Os agentes costumam
conseguir acordos melhores para os escritores do que eles fariam pessoalmente
e, ao longo dos anos, tém retirado das editoras o controle de direitos
subsidiarios, como edicbes de bolso e roteiros de filme. Por outro lado, sem os
agentes as editoras teriam que arcar com os custos de filtragem e selecdo da
infinidade de manuscritos recebidos (CAVES, 2003).

Outro papel muito importante em ambos 0os mercados € o dos criticos, pois
seus comentarios podem influenciar o destino de um produto cultural. Para o
consumidor, as criticas podem reduzir a incerteza associada a um produto
experimental, cuja qualidade n&do pode ser totalmente avaliada antes da compra
- cada criacdo artistica é Unica. Em um contexto em que a oferta é grande, o
tempo é limitado e os mercados estdo saturados com mensagens comerciais, as
criticas podem reduzir o risco de fazer uma ma escolha e simplificar o processo
de tomada de decisdo. Para os artistas e diretores, as criticas podem ser vistas
como medidas de qualidade e portanto sdo importantes no estabelecimento da
reputacdo de um criador. A aprovacao dos criticos serve para melhorar o status
de um artista, ndo apenas entre seus pares, mas também entre patronos,
especialistas e instituicdes publicas. Na perspectiva de gestdo, as criticas podem
servir como uma forma de publicidade independente: uma avaliacdo positiva é
equivalente a um andncio, e mesmo uma critica negativa pode contribuir para a
legitimagc&@o de uma obra por considerd-la um assunto vélido para a discusséao -
varios autores concordam que a cobertura da midia pode contar tanto quanto
sua proépria avaliacdo (DEBENEDETTI, 2006).

Para pensar no futuro das industrias criativas, € essencial considerar
também as mudancas na midia provocadas pela tecnologia. No entanto, as
novas midias ndo séo estaticas ou bem definidas e fazer um inventario dos tipos

ja estabelecidos e emergentes ndo € facil. Considerando as alteracdes
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introduzidas pela edi¢ao, duplicagcéo e distribui¢do digital, dominios relativamente
bem compreendidos, como impressdo, audio e video, se tornam complexos.
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, é especialmente
dificil.

Nos ultimos 500 anos, as publicacdes se basearam na reproducéo da obra
criativa e distribuicdo para um grande nimero de pessoas. Nesse cenario, houve
a criacao dos direitos autorais, o copyright, cujas questdes juridicas se baseiam
no pressuposto tecnoldgico (correto na época) de que os meios de reproducao
sdo caros e operados por grandes empresas. Essas suposi¢fes perdem sua
validade no caso das obras digitais, especialmente quando o usuario final é
guem faz a copia e ndo ha venda, nem lucro. Desse modo, a introdugcédo de
novas tecnologias muda a relacdo subjacente entre autor, editor e leitor
(STEVENS, 2010).

Frequentemente, o nascimento de novas tecnologias torna necessaria a
reformulacdo de seus enquadramentos culturais, sociais, politicos e juridicos.
Por exemplo, a criacdo do copyright surgiu com a invencdo dos meios para
producdo em massa e a 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. Geralmente, a
reformulacdo dos quadros se atrasa, gerando uma ‘janela de oportunidade’,
onde os recursos tecnoldgicos estdo a frente da compreensao e até mesmo do

conhecimento geral das novas possibilidades (STEVENS, 2010).

As novas midias desafiam os pressupostos das industrias criativas de
varias maneiras. O surgimento das tecnologias da Web 2.0 gerou alteracbes
sem precedentes no marketing e nos canais de distribuicdo. As redes sociais,
antes intangiveis, passaram a ser claramente visiveis na internet. O uso de sites
de redes sociais para a promocéo viral de obras criativas esta em sua infancia,
mas tem sido bem sucedido na construcado de comunidades para alguns novos
artistas. Por sua vez, a distribuicdo eletrbnica ndo tem custos de reproducéo
significativos: estando a infra-estrutura pronta para permitir aos clientes buscar,
encomendar e fazer o download, é extremamente barato adicionar contelidos

digitais. A disponibilidade de servigos de impresséao e distribuicdo de baixo custo
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torna possivel um novo tipo de pequenas gréficas ou editoras virtuais que podem

buscar novos canais de distribuicdo nao tradicionais (STEVENS, 2010).

O alto custo, as dificuldades tecnologicas e as restricbes legais da
duplicacdo de midia inspiraram muitos meios de reduzir os custos de
compartilhamento e distribui¢cdo: do conceito de inscricdo na biblioteca a ideia de
aluguel de filmes, a historia esta repleta de tentativas criativas de
desenvolvimento de meios para permitir acesso aos contedidos a um baixo custo
por usuario e por uso. A ampla adocao da tecnologia de compartilhamento de
arquivos é uma resposta moderna ao custo relativamente elevado e inflexivel do
conteudo distribuido em midia fisica, como CDs e DVDs. As tecnologias digitais
tém inspirado novos e originais conceitos de marketing que estdo sendo

efetivamente aplicados pelas indastrias criativas (STEVENS, 2010).

As novas tecnologias permitem que o conhecimento cientifico e artistico se
torne universalmente acessivel, a custos virtualmente nulos. Trata-se de um 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, 0 processo de criacdo foi desequilibrado e agora precisa de novas
regras do jogo (DOWBOR, 2010).

Estamos passando de uma era de produtores e compradores, para uma
era de fornecedores e usuarios. A mudanca € profunda: na pratica, ndo se paga
mais uma consulta médica, porém paga-se mensalmente um plano de saude; as
impressoras custam muito pouco, pois o importante é a compra regular do toner
exclusivo. O deslocamento tedrico € significativo: o proprietario dos meios de
producdo, que tinha uma fabrica, uma propriedade concreta, hoje € dono de um

processo e cobra pela sua utilizacdo (DOWBOR, 2010).

A forma de elaboracao, disponibilizacdo e apropriacdo do conhecimento
online gera transformacdes organizacionais tdo profundas quanto as provocadas
pelo surgimento das fabricas na era da revolugdo industrial. Portanto, uma
guestao importante nas discussdes atuais é a necessidade de novas légicas
econdmicas e organizacionais, por exemplo, novas formas de remuneracao,
como o reconhecimento pelos pares e a reputacdo de competéncia adquirida,
permitindo que os criadores equilibrem suas economias de outra forma

(DOWBOR, 2010). Nessa linha, Dowbor fala de sua experiéncia pessoal, como
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detentor de um site que disponibiliza seus textos gratuitamente online: as
pessoas |éem, comentam e criticam, em qualquer parte do mundo, tornando-o
mais conhecido e permitindo assim que ele faca palestras e equilibre seu

orcamento de forma indireta.

O crescimento das vendas online resultou em uma diversidade de produtos
crescente. Muitos estudos abordam as circunstancias e efeitos dessa ampliacéo,
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 opc¢do é abordada na teoria da Cauda Longa, de Chris
Anderson (2004), que enxergou a quantidade e variedade dos nichos de
mercado online como evidéncias de que a acumulac¢do desses pequenos grupos
(a cauda longa) € atualmente responsavel por tanto quanto, se ndo mais, retorno
gque os 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).

A economia dirigida pelos bestsellers é criacdo de uma era sem espaco
suficiente para oferecer tudo para todos: o mundo da escassez. Com a
distribuicdo e venda online, surge um mundo de abundancia, onde tudo pode ser
encontrado: a Cauda Longa. Combinando uma quantidade suficiente de
produtos de menor venda, pode-se obter um mercado maior do que o dos
produtos de sucesso. Por exemplo, mais da metade das vendas de livros da
Amazon vem de fora dos seus titulos mais procurados. Com base nessas
estatisticas, o mercado de livros que ndo sdo nem ao menos oferecidos nas
livrarias médias seria maior do que o mercado daqueles que sdo. Ou seja, 0
mercado potencial de livros pode ser duas vezes maior do que parece ser, se for
possivel acabar com a economia da escassez. Esse € o poder da Cauda Longa
e as empresas na vanguarda estdo indicando o caminho, com trés grandes
licbes - as novas regras para a economia do entretenimento (ANDERSON,
2004):

* Regra 1: Disponibilize tudo. Vale a pena oferecer praticamente tudo

pela chance de encontrar um comprador.
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« Regra 2: Corte o0 preco pela metade. Agora reduza-o. A questdo nao
€ a quantidade de musicas que os consumidores querem comprar, mas
sim quantas preferem comprar em vez de fazer o download gratuito,
pois esse tem um custo: além de eventuais riscos juridicos, sua
qualidade é variavel. Oferecendo um preco justo, facilidade de uso e
gualidade consistente, é possivel competir com o gratis.

* Regra 3: Ajude-me a encontrd-lo. As duas extremidades sé&o
necessarias: 0s sucessos sao importantes para atrair os consumidores,
gue entdo podem ser estimulados a buscar mais, seguindo seu perfil de
gostos e desgostos. O objetivo é usar as recomendacdes para
impulsionar a demanda ao longo da cauda, permitindo que produtos
menos conhecidos encontrem um publico, e criando assim um mercado

potencialmente maior de entretenimento em geral.

A diversidade de produtos faz as industrias criativas enfrentarem
frequentemente um paradoxo: quanto maior a variedade oferecida, mais os
consumidores se afastam do grande numero de opcdes disponiveis. Portanto, a
principal questdo atual ndo parece ser como garantir a diversidade, mas sim
como organizar a distribuicdo - informacdes sobre os conteudos disponiveis,
referenciamento e editorializagdo (BENGHOZI & BENHAMOU, 2010).

Um conceito basico do comportamento do consumidor das industrias
criativas é o ‘evoked set of brands or products’: como nédo é possivel avaliar os
milhares de produtos disponiveis no mercado antes de tomar a decisdo de
compra, os consumidores avaliam apenas um pequeno numero de marcas ou
produtos, o evoked set. Portanto, € crucial para os gerentes de marketing atingir
a mente do consumidor e fazer com que seus produtos se tornem parte desse
conjunto. E preciso ter uma marca forte e adequadamente posicionada
(COLBERT, 2003). Com as novas midias, isso se torna ainda mais complexo e

importante.

Nada garante, porém, que o produtor possa controlar as cascatas de
informacdo que irdo assegurar o reconhecimento ou ndo do produto. Portanto,
para minimizar o risco da incerteza em novos langamentos, ele 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 adaptacgéo

de um texto ja existente. No entanto, em analogia com a loteria, em que a
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chance de ganhar cresce quando ha muitas apostas, os produtores acreditam
gue a melhor maneira de minimizar o risco é oferecer muitos produtos: a
possibilidade de ganhos aumenta, desde que na série oferecida possa haver um
vencedor. Esse principio da loteria hoje é agravado pelo par da mediatisacao: a
globalisacdo que expande os mercados e o tamanho dos lotes vencedores. A
indastria literaria que langa centenas de livros dos quais menos de cinco serdo

finalmente reconhecidos, ilustra claramente esta situacdo (GREFFE, 2010).

Apesar de ser uma questdo extremamente importante, poucas pesquisas
examinaram como o0s consumidores escolhem seus livros. Esses poucos
estudos indicam que, dentre os multiplos atributos usados pelo comprador para
orientar sua selecéo, trés se destacam como relativamente importantes: o autor,
iSSO €, sua reputacao e a experiéncia passada do leitor com ele, a reputacédo da
editora e a capa do livro (D’ASTOUS ET AL., 2010).

Nesse sentido, as atividades extra-literarias se tornam importantes para o
reconhecimento do escritor e sua progressao na carreira: as relacdes sociais
podem afetar sua reputacdo. Na carreira artistica em geral, os artistas devem
diversificar seu portfélio de atividades, a fim de ganhar a vida e promover a si
préprios (MENGER, 1999), no entanto, no cenario atual, o trabalho artistico vai
além do trabalho de producao propriamente dito e envolve as interacdes sociais
que ajudam a transformar a légica econdmica na logica da reciprocidade. Ou
seja, encontros que parecem ser predominantemente sociais oferecem
oportunidades para expressdo do comprometimento artistico e sdo capazes de
auxiliar os artistas que perseguem sua carreira individual (CRAIG e DUBOIS,
2010).

Os desafios da era digital, como conteudo gerado pelo usuario, reproducao
e distribuicdo gratuita, inovacdes no processo de participacao e novas formas de
monetizar 0 mundo, estédo tornando as no¢des de negoécio do passado obsoletas.
Nesse sentido, seria imprudente adotar modelos derivados de outros setores,
sem considerar a dindmica particular das industrias criativas. Para os artistas, 0
valor ndo é atribuido principalmente pela economia de mercado; na verdade o
valor pode ser concebido por meio de sofisticados entendimentos sociais de
reputacao, reconhecimento dos pares, alcance de audiéncia e qualidade estética
e conceitual (FULLER ET AL., 2010).
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As transformacdes impostas pela economia da cultura digital ndo justificam
a falta de valorizacdo econdmica e de remuneracao para os criadores, apenas
mostram que 0s mecanismos de revelacdo e mobilizacdo dos valores
econdmicos se tornardo mais complexos e que é preciso inovar para mobilizar
os valores monetérios e assim remunerar os criadores. Essa busca por novos
modos de remuneracao ocorre hoje com mais frequéncia por meio de um apelo

por novos modelos de negécio (GREFFE, 2010).

O aumento da globalizacdo e os efeitos da tecnologia deram origem a mais
oportunidades de negdcios, porém o mercado também se tornou mais
sobrecarregado e a competicdo aumentou. A emergéncia das redes de comeércio
digital trouxe uma mudanca estrutural nos mercados de distribuicdo dos bens
culturais. O numero de portas de entrada na indlstria cresceu, mas a

importancia de cada espaco isoladamente diminuiu.

Hoje ndo basta ter um livro publicado ou o trabalho exposto em uma
galeria. Existem muitos outros canais para venda e divulgacdo das obras e da
imagem do artista. Mas como saber, entre tantas op¢des, qual vale a pena? Qual
a melhor maneira de se expor e como cuidar da manutencdo de todos os
canais? H& uma grande dificuldade em encontrar as midias adequadas para um
determinado artista ou tipo de obra, selecionar quais sdo suscetiveis de gerar
vendas e distribuicdo rentavel e determinar como sdo as melhores formas de
promocao. Essas tarefas exigem uma profunda compreensdo do mercado, das

tecnologias e do trabalho do artista.

Nesse cenario, cresce a importancia de um gestor que cuide mais da
carreira do artista do que de uma obra especifica. O desenvolvimento da ‘marca
do autor’ parece fundamental para a atratividade e distintividade dos produtos

criativos, principalmente no caso dos artistas autbnomos.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712997/CA




