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APRESENTACAO

E com imensa satisfacdo que apresentamos este e-book comemorativo, que celebra
umadécadadededicacao, pesquisaeinovagao no Programade Pos-Graduacao em Inddstria
Criativa da Universidade Feevale. Ao longo desses 10 anos, nosso PPG se consolidou como
um espaco fértil para o desenvolvimento de conhecimentos e praticas que dialogam com
as multiplas facetas da Indastria Criativa, refletindo sobre suas interacdes com a cultura e

a sociedade.

Neste e-book, reunimos uma selecao de textos que abordam as diversas areas
correlatas a Inddstria Criativa, abrangendo desde a producao cultural até a educacao,
passando pela tecnologia e pela comunicacao. Cada contribuicao aqui apresentada foi
cuidadosamente pensada para ilustrar a riqueza e a diversidade das pesquisas realizadas
no ambito do PPG, evidenciando o potencial transformador da criatividade nas mais

diferentes esferas da vida social e economica.

A Inddstria Criativa ndao é apenas um campo de estudo; € uma realidade que impacta
a maneira como vivemos, trabalhamos e nos relacionamos. A criatividade se torna um
motor para a inovagao, nao apenas nas artes e no entretenimento, mas, também, em
setores como moda, publicidade, design, tecnologia da informagao e muito mais. Nosso
PPG, ao longo de sua trajetoria, tem se empenhado em investigar e compreender essas
interconexdes, promovendo um ambiente de aprendizado que estimula a troca de ideias e

experiéncias entre académicos e profissionais.

Os textos deste e-book refletem, portanto, o compromisso do PPG com a
interdisciplinaridade e a pesquisa. Alunos de diferentes areas e épocas trazem suas
perspectivas, oferecendo insights sobre como o pensamento criativo pode ser uma
ferramenta importante para a solucao de problemas contemporaneos. Desde estudos
de caso até analises tedricas que aprofundam a compreensao dos fenémenos culturais e

criativos, este livro € um convite a reflexao e a pratica.

Além de celebrar os 10 anos do PPG, este e-book também visa fomentar novas
discussoes sobre o futuro daInddstria Criativa. Em um mundo em constante mudanca, onde
a tecnologia avanca a passos largos e as dinamicas sociais se transformam rapidamente, é

essencial que continuemos a explorar o papel da criatividade como uma resposta a esses
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desafios. As contribuicdes aqui reunidas oferecem nao apenas um panorama do que foi
feito até agora, mas, também, apontam caminhos promissores para o que ainda esta por

Vvir.

Isto posto, convidamos vocé, leitor, a embarcar nesta jornada conosco. Esperamos
que as reflexdes e os debates propostos neste e-book inspirem novas ideias e colaboragoes,
fortalecendo, ainda mais, a rede de conhecimento e de inovagao que o PPG em Inddstria

Criativa da Universidade Feevale tem construido ao longo de sua existéncia.

Agradecemos a todos os alunos, ex-alunos e professores que fizeram parte desta

trajetoria! Que os proximos anos sejam igualmente frutiferos!
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INTRODUCAO

Durante um més, o brasileiro navega um total de 15 horas e 54 minutos apenas no
Instagram”. A plataforma € a Unica com aumento de tempo de consumo de tela no dlti-
mo ano. Essa amplitude nao reflete apenas no cidadao-comum, ela impacta também no
jornalismo. A partir da disseminacao das plataformas de redes sociais digitais, os meios
jornalisticos empreenderam esforcos para estabelecer presenca neste cenario. Evidéncia
disso é o levantamento realizado pelo Atlas da Noticia,em 20232, que revela a existéncia de
2.791 veiculos digitais entre blogs e perfis em plataformas de redes sociais digitais. Esse
ndmero representa cerca de 59% da participacao de mercado no ambito do jornalismo on-

line, que domina a esfera midiatica desde o ano de 2022.

No ambito das plataformas, o Instagram aparece em uma crescente na preferéncia
da audiéncia, tendo subido para 3® colocagao no ranking em 2023, de acordo com o Digital
News Report 20233, Nessa plataforma, uma pesquisa realizada pela autora para o trabalho
de conclusao de curso demonstrou a tendéncia de consumo acidental de noticias (Ferreira,
2022). Esse comportamento é representado pela falta de iniciativa da audiéncia em procu-

rar as noticias e priorizar ser impactada pelo acaso.

Para além da inatividade, o consumo acidental de noticias no Instagram € uma expe-
riéncia reconfigurada de acordo com as experiéncias do usuario na plataforma, envolvendo
construtos humanos (atengao, consumo e engajamento) e tecnolégicos (affordances, algo-

ritmos e sistemas de recomendacao), de acordo com Ferreira (2024).

Considerando a dimensao da acidentalidade, ou seja, o encontro ocasional com a no-
ticia, esta pesquisa busca identificar agoes do usuario que favorecem o consumo acidental
de noticias no Instagram. Para isso, optou-se por uma metodologia de carater Exploratério
com abordagem Qualitativa. Foi utilizada a engenharia reversa (Bucher, 2016; Pajkovic,
2022), aliada ao uso de diarios para relatar e avaliar experiéncias continuas (Bolger; Davis;

Rafaeli, 2003) e ao livro de codigos (Sampaio; Lycariao, 2021).

" Disponivel em: https:/datareportal.com/reports/digital-2023-brazil. Acesso em: 27 jun. 2023.

2 Disponivel em: https:/static.poder360.com.br/2022/02/Atlas-da-Noticia-Versao-5.0-2022.pdf. Acesso em:
28jun. 2023.

3 Disponivel em: https:/reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2023-06/Digital_News_Re-
port_2023.pdf. Acesso em: 21 ago. 2023.
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1 PLATAFORMIZA(;E\O DO JORNALISMO, INSTAGRAM E ALGORITMOS

A plataformizacao ocorre quando as estruturas das plataformas penetram e trans-
formam a forma como produtos e servicos de terceiros sao criados, consumidos e distri-
buidos (Van Dijck, 2020). Quando essas infraestruturas se inserem no campo da midia, elas
alteram a maneira como os individuos acessam as noticias: nao é mais necessario guardar
jornais para consultar eventos passados; o que conta é a disponibilidade do contetdo na

internet, permitindo o acesso de qualquer lugar e a qualquer momento.

Assim, as plataformas promovem mudancas substanciais tanto na producao quanto
no consumo de conteddo jornalistico (Jurno, 2020). No que diz respeito a ampliacao da
audiéncia, as redes sociais digitais se tornaram um espaco crucial para expandir o alcance
(Grohmann et al, 2021; Kannenberg, 2018). A pesquisa da We Are Social 2023 corrobora
com essa ideia ao revelar que 54% dos usuarios de redes sociais digitais as utilizam para

ler noticias.

Além disso, Mattos (2023) complementa essa perspectiva ao explicar que o piblico
esta migrando para o ambiente digital, mesmo em areas onde a televisao ainda & o meio
de comunicacao predominante. Considerando que o Brasil conta com 181,8 milhdes de
usuarios de internet, sendo 152,4 milhdes ativos em redes sociais digitais, temos uma
penetracao de 70,6% dessas plataformas na populacao brasileira. Contudo, é importante
notar que esse dado nao necessariamente representa o numero de usuarios Unicos, ja que

uma pessoa pode ter varias contas associadas a si.

Entre as diversas plataformas disponiveis, uma tem se destacado como a favorita
da audiéncia jornalistica para o consumo de noticias: o Instagram. Segundo o Digital News
Report 2023, esta plataforma demonstrou o maior crescimento na preferéncia ao longo do
altimo ano, com um aumento de 4%, atingindo 39% de uso para visualizacao de noticias.
Esse fenémeno é corroborado pela pesquisa We Are Social 2023, que revela que 31,1% dos
usuarios brasileiros do Instagram seguem jornalistas ou veiculos de comunicagao na pla-

taforma.

Dessa forma, o Instagram atua como um ponto de conexao entre os veiculos de co-
municacdo e o pablico (Amado, 2020) e, além das mudancas ja mencionadas, torna-se

fundamental na busca por informagdes (Amado, 2020). Produzir noticias para o Instagram
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é crucial para expandir o alcance dos meios de comunicacao e das informacoes, dado que
a plataforma ocupa a terceira posicao no ranking“ das redes sociais digitais preferidas para

acompanhar noticias.

Os estudos indicam que o Instagram alterou a forma como as noticias sao consu-
midas, discutidas e compartilhadas (Pagoto; Longhi, 2021). Isso se deve ao fato de que o
Instagram oferece uma nova logica de acesso a informagao: em vez de procurar um portal
especifico para ler uma noticia, o usuario pode encontra-la enquanto navega pelo feed da

plataforma.

Essa caracteristica esta profundamente ligada aos algoritmos e sistemas de reco-
mendacao. Algoritmos sao processos computacionais e matematicos que definem os pas-
S0s necessarios para a execucao de tarefas especificas (Tomaz; Silva, 2018). Nas platafor-
mas de redes sociais digitais, esses algoritmos sao cuidadosamente desenvolvidos para
identificar as preferéncias individuais dos usuarios, permitindo a entrega de contetdos

potencialmente relevantes para cada pessoa, como destacado por Golino (2021).

O Instagram utiliza uma série de algoritmos, cada um com critérios especificos adap-
tados as diferentes funcoes da plataforma, como feed, reels e Explorar (Mosseri, 2023).
Para determinar como apresentar o conteddo aos usuarios, o Instagram emprega “sinais’,
termo usado internamente e que abrange informac06es sobre as postagens, os autores, a
atividade do usuario e o historico de interacoes com outros perfis (Mosseri, 2023). Esses
sinais sao avaliados de maneira diferenciada conforme a se¢ao do aplicativo, seja feed,

stories, reels ou explorar, por exemplo.

Quanto aos seus sistemas de recomendacao, a plataforma (2023a) enfatiza que o
objetivo é fornecer contetdo relevante e valioso aos usuarios, oferecendo uma experiéncia
personalizada. O Instagram também ilustra onde essas recomendagdes podem aparecer,
mencionando areas como Explorar, reels e Recomendacoes do Feed (Instagram, 2023b).
Vale destacar que a plataforma nao se restringe a um Gnico tipo de previsao; Mosseri
(2023) indica a existéncia de pelo menos 12 categorias distintas de previsoes, cujas espe-

cificidades nao sao detalhadas.

“ Disponivel em: https:/reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2023-06/Digital _News_Re-
port_2023.pdf. Acesso em: 21 ago. 2023.
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2 METODOLOGIA

Visando atingir ao objetivo desta pesquisa, o procedimento metodologico detalhado

neste capitulo foi adotado. Como principal proposta, foi realizada uma espécie de enge-

nharia reversa para conhecer os algoritmos do Instagram (Bucher, 2016; Pajkovic, 2022).

Assim, foram criados quatro perfis no Instagram, no dia 11 de junho de 2024, conforme as

caracteristicas abaixo:

Persona 01 - o perfil de consumo popular: estar atualizado sobre as noticias é
fundamental para esse sujeito. E por isso que segue sete perfis de jornalismo no
Instagram e costuma acessa-los ao menos quatro vezes por semana. Contudo,
nao costuma interagir com esses conteddos, apenas os |é ou assiste, principal-
mente no feed, mas se é impactado nos stories também assiste a sequéncia com-
pleta. Seu tipo de jornalismo favorito € o regional e o nacional, além de seguir a
BBCNews. Considera o G1 o seu veiculo favorito para ficar atualizado. Também

segue influencers como: @evaristocostaoficial, @chicofelitti e @oibere.

Persona 02 - o perfil de consumo médio: se fosse para definir em uma frase,
seria “me importo com meu entorno”. Essa é a pessoa que quer saber o que acon-
tece perto de si, por isso segue so dois veiculos de imprensa no Instagram, sendo
um de sua cidade e o maior do seu estado. Acha que consumir o conteldo ativa-
mente duas vezes por semana esta 6timo e, por isso, acessa esses perfis com
essa frequéncia. Contudo, ela é engajada e curte tudo o que vé, além de compar-
tilhar o que acha importante. Normalmente, se informa pelos stories, mas cos-
tuma ir pulando. Considera o jornal Pioneiro, da cidade gaucha de Caxias do Sul,
como seu veiculo favorito para ficar atualizado. Também segue influencers como:
(@eduardastreb, (@bianca e @felipeneto.

Persona 03 - o perfil de consumo raro: aproximacao com o jornalismo é qua-
se nula: nao segue nenhum veiculo de imprensa no Instagram, nunca acessa 0s
perfis, tem zero interacao, por isso, diz nunca receber noticias no feed, stories ou
explorar. Também nao olha noticias nos stories. Gosta muito do contelddo pro-

duzido por “AzMina", consumindo um jornalismo alternativo, e nao percebe este
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como um veiculo de jornalismo. Também segue influencers como: @luisamell, @

gioewbank e @faladantas.

= Grupo de controle: visando observar o comportamento da plataforma e os pos-
siveis vieses que ela pode ter, um segundo perfil, com as mesmas caracteristicas
da “Persona 01: o perfil de consumo popular” foi criado. O mesmo celular e as
mesmas acoes em relacao aos contetdos apresentados foram tomados com o
objetivo de verificar se a plataforma se comportaria da mesma forma nos dois
perfis ou ndo. Caso positivo, isso ajuda a comprovar que as atividades (ou falta

delas) sao importantes para a distribuicao de publicagdes no Instagram.

Durante nove dias, a partir de 12 de junho de 2024, esses perfis foram utilizados por
16 minutos diariamente em trés celulares diferentes (um iPhone 15, um Motorola Edge 20
lite e LG K10. A utilizagao foi registrada por meio da técnica de diario (Bolger; Davis; Rafaeli,
2003) com anotagdes livres, que deram conta de esclarecer percepgoes do feed, do explo-
rar, do reels e dos stories. Assim, os usos foram registrados em formulario eletrénico e por
meio de uma planilha de acompanhamento de variaveis, com o auxilio do livro de codigos
(Sampaio; Lycarido, 2021) elaborado com objetivo de estabelecer regras para observagao

do comportamento da plataforma. Ao todo, foram feitas 35 submissoes do formulario.

Na planilha, foram 745 insercoes relacionadas ao Perfil Popular (Persona 1), 227 vin-
culadas ao Perfil Médio (Persona 2) e 26 com o Perfil Raro (Persona 3) como referéncia
durante o periodo analisado. Os acessos foram registrados via gravacao de tela, contudo
houve erro na gravacao de parte dos contetdos do perfil médio em 16 e 18 de junho, ja no

perfil raro a gravacao do dia 19 e 21 de junho foram corrompidas.

Os resultados e a analise dos materiais coletados estao reunidos no proximo capitulo.

3 RESULTADOS DOS TESTES

3.1 RESULTADOS DA PERSONA 1

Para representar uma pessoa que sente necessidade de estar atualizada sobre as
noticias, o perfil ficticio da Persona 1 foi criado. Ele segue sete veiculos no Instagram. Des-

taca-se que as fontes noticiosas mais presentes durante o periodo de testes foram, jus-
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tamente, as seguidas pelo perfil, sendo @portalg1, com 105 aparicoes, @bbcnews, com
89 publicacoes recebidas, e @gzhdigital, com 61 posts. Esses trés também foram os com
mais curtidas em conteldo, porém em outra ordem: o @portalg1 recebeu 15, o @gzhdigi-

tal recebeu 10 e a (@bbcnews, cinco.

Esses trés veiculos ocuparem o top 3 nesses rankings ndao € uma coincidéncia: a cor-
relacao entre o nimero de curtidas e o nimero de aparicoes € de aproximadamente 0.886,
0 que sugere que os perfis que recebem mais curtidas tendem a aparecer com mais fre-
quéncia para o usuario. Essa percepcao também vai ao encontro do que diz Mosseri (2023)
sobre os sinais dados aos algoritmos, que sao usados pelos sistemas de recomendacao,
visto que a atividade do usuario € fundamental para estabelecer as proximas sugestoes

de conte(do.

Ao todo, a Persona 1 esbarrou em mais conteddos noticiosos de perfis que segue do
que por recomendagao. Foram 422 advindos por meio de usuarios seguidos e outros 323
distribuidos pelos sistemas de recomendacao da plataforma. O destaque é para o Explo-
rar, um espaco dedicado a descoberta de novos conteddos e perfis, com base no gosto do

usuario.

No feed, os relatos escritos no Diario dao conta de registrar as noticias como princi-
pais publicacoes encontradas nessa categoria. “feed com apenas uma publicagdao que nao
era de veiculo apresentando noticia” (16 de junho) e “Dos primeiros reels sugeridos no feed,
todos de noticias; todas as publicacoes eram de noticias” (23 de junho) sdao apenas dois
das oitos que evidenciam a supremacia. Isso pode estar relacionado ao alto nimero de
perfis jornalisticos seguidos em relacao a outros nichos (sete de um universo de 26) e ao

volume de publicagoes superior nessa seara.

Salienta-se que em cada uma das categorias do Instagram a Persona 1 engajou de
forma diferente, conforme percebido a partir dos dados planilhados. Nota-se que o espa-
co com mais curtidas (n°® 1 na V005) foi o feed, contribuindo para que o trio de destaque
seja, justamente, o de perfis seguidos. Em relacao aos contetdos recomendados, somente
nove receberam essa acao. Desses, @tvanhangueragigo foi recomendado mais cinco ve-
zes apos o like, @odudunews e @jornalextra, com trés aparicdes apos a primeira curtida,
enquanto o @metropoles esteve presente mais 18 vezes, seja individualmente ou com

outros perfis em colaboragao. Todos ja haviam sido recomendados anteriormente.
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Como o Instagram (2023a) evidenciou, o objetivo dos seus sistemas de recomenda-
¢ao é entregar contetdo relevante e valioso aos usuarios. Sendo assim, devido a relevancia
das noticias para o usuario, o Explorar se tornou um catalogo de noticias (e de publicacoes
de “fofoca”). O acontecimento esta apoiado na fala de Mosseri (2023), que diz que para
essa categoria sao consideradas curtidas, salvamentos, compartilhamentos em posts da

aba, por exemplo.

Ainda em relacao a essa categoria de publicagdes, um destaque importante € quanto
aos relatos de multiplas postagens com uma estética semelhante a manchetes, indepen-
dentemente de serem noticiosas ou ndo. E visivel como ha um padrio: uma foto de fundo,
por vezes montada com mais de uma foto para representar o(s) personagem(ns), uma fra-

se de destaque na parte inferior do card e a indicagao do portal da publicacao.

Também relacionado as percepcoes retiradas dos relatos, cabe destacar o eixo de re-
comendacao de conteddo no feed. Ja no segundo dia de utilizacao houve sugestoes de noti-

cias nessa categoria e, no quarto dia, ocorreu a indicacao de perfis de jornalismo para seguir.

Em relacao ao reels, o que foi percebido é que dos 17 contetdos noticiosos presentes
nele, todos foram de perfis nao seguidos. Além disso, ocorreu a repeticao dos perfis de @
jornaltimoneirocanoas e @metropoles por duas vezes nessa categoria, sendo o segundo ci-

tado como sugestao em dias diferentes. Somente dois videos dessa aba receberam curtida.

A partir dos dados coletados a partir do uso do perfil ficticio Persona 1 — o perfil po-
pular, é possivel dimensionar que as publicagdes que um usuario curte geram informacoes
importantes para os algoritmos fomentarem os sistemas de recomendacao. Além disso,
também fica claro como a plataforma é capaz de compreender os formatos de publicagao
que mais agradam o usuario para, entao, sugerir outras semelhantes (como € o caso das

manchetes).

3.2 RESULTADOS DA PERSONA 2

Criado sob a perspectiva de um consumidor médio de noticias no Instagram, a Per-
sona 2 seguiu dois perfis de jornalismo na plataforma: o Jornal Pioneiro (@jornalpioneiro)
e a RBS TV (@rbstv). A partir disso, € compreensivel que os veiculos Jornal Pioneiro e RBS
TV sejam os mais presentes em relacao aos contetdos noticiosos esbarrados por esse

usuario. Apesar de, na totalidade, os jornais seguidos representarem uma fatia significa-
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tiva entre os conteldos vistos (sendo 104 de 227), tem-se que observar que a diferenca
numeérica entre as publicacoes de @tocontigo e @rbstv, quando individuais (sem contar

posts colaborativos), sao proximas.

Em relagao as publicacoes de perfis seguidos, o que se observa é que quase todas as
postagens realizadas por @jornalpioneiro e @rbstv foram recebidas pela Persona 2. No
primeiro caso, em 20 de junho, das cinco publicacoes feitas, quatro foram mostradas para
o perfil, e trés delas eram noticias. No dia 15 de junho, cinco posts apareceram no feed,
embora apenas trés tenham sido publicados naquele dia, com outros sendo retroativos. Ja
no segundo veiculo, no dia 15 de junho, o perfil recebeu seis publicagoes no feed, embora a
RBS TV tenha publicado apenas duas vezes naquele dia. Nos dias 16 e 23 de junho, todas

as publicacoes feitas pelo veiculo apareceram no feed do perfil.

Essa relevancia dos perfis pode estar relacionada as curtidas: 10 posts de feed re-
ceberam like entre as 23 publicacGes apresentadas pelo Jornal Pioneiro, enquanto 18 re-
ceberam like entre as 31 publicacoes de RBS TV. A partir do diario, percebe-se que essas
publicagcdes sao apresentadas misturadas com as outras postagens, ou seja, as noticias
nao sao uma prioridade na exibicao do feed. Relatos da Persona 2 (2024) como “Bem mais
postado Pioneiro que da RBS, mas a maioria foi post de PF [pessoa fisical” (registro de 15
de junho) ou “consideravelmente mesclado entre noticias e outros” (registro de 21 de ju-

nho) corroboram para essa afirmacao.

Tratando-se dos perfis e contetdos esbarrados via recomendacao, foi possivel iden-
tificar a presenca de 121 noticias cujos perfis nao sao seguidos diretamente. Deste nu-
mero, 71 foram lidas, trés receberam likes e outros 47 foram passados. Dos perfis reco-
mendados, que receberam likes, destacam-se @metropoles e @portalleouve, com 10 e
quatro apari¢oes nas sugestoes, respectivamente. O perfil @amogravatai teve somente

uma aparicao.

As principais fontes recomendadas, além de @tocontigo, foram @nanarude, @per-
nambucotem e @metropoles. Quanto ao engajamento com esses usuarios, a Persona 2
agiu da seguinte forma: com Nana Rude, o perfil leu seis das noticias sugeridas e igno-
rou outras cinco. Para Pernambuco Tem, cinco contetdos foram ignorados e trés lidos.
Ja o perfil de Metropoles mostrou uma interacao mais significativa: além de oito noticias

em publicacao solo, houve mais duas com colaboracao recomendadas, cujo engajamento
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se deu com seis publicacoes lidas, trés passadas e uma curtida, distribuidas entre reels,
Explorar e feed. Em relacao a @tocontigo, foram 14 contetdos passados e oito lidos. A
frequéncia alta desse perfil, mesmo sem receber curtidas, sugere que o tempo de tela é

relevante para o algoritmo da plataforma.

Nesse contexto, percebe-se que as curtidas tém um impacto modesto no aumento
da recomendacao de perfis. O ponto apresentado faz sentido, considerando que essa acao
de engajamento faz parte de um dos sinais do conjunto destes que é calculado pelos algo-
ritmos do Instagram (Mosseri, 2023). Ainda assim, esse fato reforca que sao priorizados

contedidos com maior interacao positiva do usuario.

Percebe-se que as categorias do Instagram com maior presenca de noticias foram o
feed e o Explorar. Nos Stories, a principal observacao, revelada pelo diario, € que a priori-
dade sao as pessoas fisicas. Essa nao importancia das noticias nesta categoria pode estar
relacionada a falta de proximidade e ao histdrico de engajamento, citadas por Mosseri
(2023) como sinais importantes nela. Isso porque a Persona 2 nao respondeu a nenhum
story e “curtiu” apenas um de @rbstv, o que acaba nao estabelecendo um relacionamento

com o publicador.

Quanto ao reels, foram 33 conteldos noticiosos esbarrados nessa categoria. No pri-
meiro dia de uso do perfil, nenhum veiculo de imprensa ou noticia foram apresentados
nessa parte. A primeira aparicao ocorreu em 15 de junho, ap0s dois dias de utilizacao e en-
gajamento com esse tipo de conteddo no feed, Stories e Explorar. Ao resgatar o algoritmo
do reels, € possivel entender o porqué do ocorrido: esse intervalo de tempo foi importante
para que a plataforma identificasse a atividade do usuario e o historico de interagao, cita-

dos como dois dos quatro sinais relevantes (Mosseri, 2023).

Com base nos dados coletados a partir do perfil ficticio Persona 2 — o perfil médio, é
possivel indicar que o tempo despendido em uma publicagao & um fator importante para
a recomendacao de contelddo. Além disso, a repeticao de aparicdes favorece o consumo
acidental de noticias, pois aumenta a familiaridade com o conteddo apresentado, podendo

identificar a fonte do conteddo antes mesmo de abri-lo, como no caso do Explorar.
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3.3 RESULTADOS DA PERSONA 3

Esse foi um perfil desenvolvido para simular as pessoas que nao estao interessadas
no jornalismo, principalmente, se ele for o tradicional. E por isso que s6 seguiu um usuario
de jornalismo alternativo, o AzMina, mas nunca acessa esse (ou outro) perfil ativamente.
Os registros de diario mostram que a Persona 3 teve uma interagao esporadica com con-

tetdo jornalistico.

Mesmo nao se importando com as noticias e seguindo um perfil de jornalismo al-
ternativo, ao longo dos nove dias de uso, a Persona 3 — Perfil Raro foi impactada por ao
menos 26 conteddos noticiosos. Dos identificados, foram 13 registros de @revistaazminag,
cinco de @dudunews, trés de @prefeituranovohamburgo e @jornalnh, e um de @luisa-

mell e de @kassiane_michel.

O que se observa é que 18 publicagdes foram realizadas por perfis que sao seguidos
pelo usuario ficticio. Além das postagens de @revistaazmina, as outras duas noticias fo-
ram replicagoes de contetdo por outros usuarios seguidos em ambientes como os stories

ou a partir de colaboracoes.

O feed foi a principal categoria com noticias para a Persona 3. Ao todo, foram 17 re-
gistros nela, sete no reels e uma no Explorar e nos Stories. Observando o diario desse per-
fil, se percebe que em quatro dias houve insercao de contetdo noticioso apenas no feed.
Inclusive, no dia 19 de junho é citado que foi “impactado no feed por um conteddo do jornal
NH, que esta com collab com um perfil seguido” (Persona 3, 2024), demonstrando, mais

uma vez, que a exposicao a noticias pode ocorrer de diversas formas.

Quanto a forma de engajamento, este foi um perfil que fez a leitura do contetdo 13
vezes, passou outros 12, curtiu oito e teve um caso de “nao se aplica”. Ressalta-se que to-
das as curtidas foram para o perfil @revistaazmina, o maior distribuidor de noticias, assim
como a maioria das interagoes ocorre com perfis seguidos, nao recomendados. Além disso,
um diferencial deste perfil € que 17 publicacdes proporcionam possibilidade tempo de tela

maior, ou seja, SA0 carrosseis ou videos.

A analise dos dados mostra que mesmo usuarios que nao buscam ativamente por
noticias acabam se deparando com informacgdes jornalisticas, devido a natureza algoritmi-

ca e colaborativa da plataforma.
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& ACOES DOS USUARIOS QUE REFLETEM NA DISTRIBUICAO DE CONTEUDO

Para investigar mais profundamente como o consumo acidental de noticias ocorre no
Instagram, é fundamental identificar ac6es do usuario que favorecem o consumo aciden-
tal de noticias. Este estudo observa os comportamentos e padrées que contribuem para
a exposicao a contetdos jornalisticos por meio de uma engenharia reversa. As analises
presentes nos proximos paragrafos tomam como base os dados coletados e registrados

via diario eletronico e planilhas.

Em primeira instancia, a analise revela trés caracteristicas sobre os contetdos apre-
sentados no consumo acidental de noticias no Instagram. A primeira é que a pratica de
destacar frases, similar as manchetes jornalisticas, & amplamente utilizada por perfis
nao jornalisticos, como blogs de fofocas e fa-clubes esportivos, para atrair a atencao dos
usuarios. A segunda observacao é que o perfil do jornal Metropoles teve uma presenca
significativa em todos os perfis analisados, aparecendo tanto na aba Explorar quanto nos
reels. A terceira observagao aponta que, enquanto o feed prioriza conteldos com base nas
interacoes do usuario, os Stories tendem a exibir postagens de perfis pessoais e, ocasio-

nalmente, de empresas menos conhecidas.

Adicionalmente, observou-se no conjunto de 998 publicacoes vistas nos trés perfis
ficticios que, além das manchetes, uma parte consideravel dos conteldos jornalisticos in-
cluia links de redirecionamento, legendas extensas (exceto nos Stories) e imagens que nao

eram originais.

Uma semelhanca marcante entre os perfis foi a exposicao inevitavel a conteddos
noticiosos, independentemente do interesse ativo em noticias. Todos os perfis, inclusi-
ve aqueles que nao seguiam veiculos de imprensa, encontraram publicacées noticiosas,
demonstrando que a presenca no Instagram expde constantemente o usuario ao consu-
mo acidental de noticias, conforme discutido por Jurno (2020). O Perfil 3, por exemplo, foi
impactado por noticias devido ao compartilhamento de postagens nos Stories, enquanto
o Perfil 2 recebeu noticias por meio de posts colaborativos no feed. Essas interagoes des-
tacam o papel dos influenciadores na disseminacgao de noticias, uma questao que, embora

nao seja o foco principal deste estudo, nao pode ser ignorada.
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Os resultados indicam que o consumo acidental de noticias no Instagram é influen-
ciado por trés fatores principais: algoritmos, interacées do usuario e perfis seguidos. Cada
uma dessas agoes, consciente ou inconscientemente, contribui para a exposi¢ao a uma

qguantidade variada de noticias.

Primeiramente, os algoritmos desempenham um papel crucial na priorizacao e clas-
sificagao dos contetdos com base no interesse individual. Essa dinamica foi observada
na forma como os contetdos foram distribuidos entre os perfis ficticios: a Persona 1, que
seguiu varios veiculos de imprensa, foi exposta a uma grande quantidade de contetdo jor-
nalistico, enquanto a Persona 2 teve uma exposicao menor. A Persona 3 recebeu menos de
4% do conteldo da Persona 1, evidenciando a capacidade dos algoritmos de personalizar

recomendacdes conforme o comportamento do usuario, como discutido por Golino (2021).

Além disso, o engajamento dos usuarios é essencial para a visibilidade dos conte-
dos. Mosseri (2023) explica que a plataforma utiliza varios “sinais” para avaliar a relevancia
dos conteldos. A analise mostrou que as “curtidas” aumentam a visibilidade dos conted-
dos noticiosos. A Persona 1, que curtiu muitos contetdos, viu mais publicagdes semelhan-
tes, enquanto a Persona 2 teve uma experiéncia similar com perfis recomendados, como

@metropoles.

Outro padrao identificado foi o papel da aba Explorar como uma fonte significativa
para descobrir novas noticias, alinhada com a teoria de Latour (1992) sobre a mediacao
de conteddo. Embora o reels também tenha uma funcao exploratéria, mostrou-se menos
eficaz para noticias. O feed, por outro lado, combinou recomendacdes baseadas no engaja-

mento e no contetdo de perfis seguidos.

A frequéncia de postagens de um perfil também impacta sua visibilidade. Perfiles
que publicam com regularidade tém mais chances de captar a atencao dos usuarios, inde-
pendentemente das interagoes diretas. Isso sugere que a frequéncia de postagens pode
aumentar o consumo de noticias, pois um maior volume de postagens fornece mais dados

para os algoritmos do feed (Mosseri, 2023).

Por fim, os resultados demonstram que acoes como seguir perfis, curtir postagens e
ler conteldos influenciam diretamente a recomendacao de noticias no Instagram. A per-

sonalizacao das recomendacoes reflete o nivel de engajamento e o comportamento indi-
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vidual, evidenciando a capacidade do Instagram de adaptar suas sugestoes de maneira

personalizada.

CONSIDERACOES FINAIS

Plataformas de redes sociais digitais, como o Instagram, sao amplamente discutidas
no contexto da comunicacao, sob diferentes oticas e contexto. No jornalismo, elas sao
fundamentais para a disseminacao de informacgoes. Neste estudo, o objetivo foi identificar

acoes do usuario que favorecem o consumo acidental de noticias no Instagram.

Assim, optou-se pela abordagem qualitativa para seu desenvolvimento. Além da
pesquisa bibliografica, a experimental foi utilizada por meio de uma testagem de perfis
elaborados a partir da criacao de personas. A investigacao mostrou que os algoritmos, os
sistemas de recomendagao e o comportamento do usuario sao pautas importantes para
essa discussao, visto que os contetdos visualizados por um individuo na plataforma sele-

cionada estao relacionados com esses pilares.

Devido as limitagoes, detalhadas abaixo, foi possivel observar a influéncia de apenas
alguns tipos de engajamento. Sao exemplos delas a dificuldade em estabelecer padrdes de
consumo para os perfis ficticios, pois a ndao abertura dos contetdos, por exemplo, implica-
va em nao conseguir coletar alguns dados (que, por fim, nao foram utilizados). Além disso,
0 uso de perfis recém-criados com historico limitado de interagdes pode ter influenciado

0s conteldos apresentados a eles.

Contudo, a partir da testagem, € possivel afirmar que as agdes dos usuarios e os al-
goritmos sao determinantes no consumo acidental de noticias. Viu-se, por exemplo, que
as curtidas sao relevantes para o calculo do que aparece em cada categoria do Instagram.
Além delas, é importante o tempo de tela, que esta relacionado a duracao do contato do

usuario com uma publicacao.

Também se observou que quanto mais um usuario engaja com um veiculo jornalisti-
co, maior é a frequéncia em que ele aparece nas categorias do Instagram. Outras questdes
observadas, para além dos achados supracitados e diretamente relacionados aos obje-
tivos, sao: os Stories priorizam publicacdes de perfis de pessoas fisicas; o reels costuma

mostrar mais contetdos de entretenimento; perfis que publicam mais, tendem a aparecer
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mais vezes para o seguidor; e o Explorar se mostrou um canal significativo para encontrar

novas noticias.

Ademais, entende-se que este estudo contribui para uma compreensao mais profu

n_

da da dinamica do consumo de noticias no Instagram, oferecendo caminhos para um uso

mais estratégico, que beneficiam tanto os consumidores quanto os produtores de noticias.
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INTRODUCAO

A indistria do audiovisual tem sido palco de constantes mudancas e avancos tec-
noldgicos, impulsionados pela busca continua por novas formas de entretenimento e nar-
rativas cativantes (Aumont, 2001). Sao muitos os caminhos para colocar uma producao
audiovisual no ar, seja ela um filme de ficcao ou uma obra publicitaria. Todas partem de
um principio inicial: a ideia. Ela pode vir de um cliente através de um briefing, mas também
de um projeto autoral (Manovich, 2001). No contexto da producao de filmes, a inovacao
desempenha um papel importante na criacao de experiéncias cinematograficas singulares

para o publico.

Este artigo visa analisar um filme publicitario de calcados femininos, desde a con-
cepcao da ideia, até a primeira exibicao, sob o prisma dos estudos de impulsionadores
das redes sociais em que se analisara os principais membros da equipe de produ¢ao como
personas criativas no processo e também estudara as quatro fases da jornada das ideias,
ao oferecer uma perspectiva que explora as dinamicas organizacionais e sociais que impul-

sionam a inovacao, o que pode ser aplicado no contexto da producao de filmes.

Este estudo € relevante por se tratar de um assunto pouco tratado no ponto de vista
da gestao e inovacao. Ao buscar Film Production, Innovation, Social, Network, relationships
na base de pesquisa Scopus, com o recorte titulo, palavras-chave e resumo, apenas 16
artigos foram encontrados até a data de 19 de maio de 2023, e no recorte titulo, nenhum
artigo foi encontrado. Os insights obtidos podem ser Gteis para académicos, profissionais
da indastria criativa e gestores que buscam impulsionar a inovacao nesse setor. Além dis-
so, 0 artigo também contribui para o enriquecimento do campo de estudos sobre inovagao

organizacional e sua aplicacao em diferentes contextos da indistria.

Como a abordagem teodrica de Perry-Smith e Mannucci (2017), em conjunto com a
compreensao das dinamicas organizacionais e sociais que impulsionam a inovacao na pro-
ducao de filmes, contribui para a compreensao dos impulsionadores das redes sociais e

das fases da jornada da ideia no contexto da producao cinematografica?

Entende-se um set de producao de um filme como uma organizagao temporaria ad

hoc, por se tratar de um projeto que se configura em um curto espaco de tempo, com inicio,
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meio e fim, em que envolve diversos profissionais de areas diferentes, mas com um obje-

tivo em comum, entregar o filme (Bechky, 2006).

A producao de um filme é colaborativa, envolvendo diversas pessoas com diferentes
habilidades, desde roteiristas, diretores, diretores de fotografia, operadores de camera até
editores e desenhistas de som. Cada um desses profissionais traz sua propria perspectiva
e experiéncia para o processo criativo, o que pode resultar em abordagens inovadoras. O
conceito de rede social (Granovetter, 1983) pode ajudar a compreender como a interagao
entre esses profissionais pode estimular a criatividade e a inovacao, permitindo que novos

conceitos e técnicas sejam explorados.

Redes sociais efetivas e colaborativas podem promover a troca de conhecimento, a
disseminacao de ideias e o estabelecimento de parcerias criativas. Na producao de filmes,
isso sugere que uma rede social bem estruturada e conectada pode permitir que diretores,
produtores e profissionais do audiovisual compartilhem recursos, informacoes e inspira-

coes, impulsionando a colaboracao e a inovacgao na criacao de filmes.

A exposicao a diferentes abordagens, perspectivas e maneiras de lidar com proble-
mas pode levar a um conjunto mais amplo de vias cognitivas, permitindo que os individuos
desenvolvam flexibilidade cognitiva e a capacidade de fazer associagoes unicas. No con-
texto da producao de filmes, essa abordagem tedrica pode fornecer insights sobre como as
equipes de producao podem se beneficiar da diversidade de talentos e expertise, a fim de

criar filmes inovadores (Uzzi, 2005).

Na metodologia deste estudo, sera realizada uma analise da producao de um filme
publicitario, sera utilizada a estrutura das quatro fases da jornada da ideia para compreen-
der o processo criativo desde a concepcao inicial até a materializacao final dos filmes. Em
seguida, sera aplicada a abordagem de rede social para investigar a interacao entre os
diversos profissionais envolvidos na producao dos filmes. Sera examinada a conectividade
social, troca de conhecimento e colaboragao entre roteiristas, diretores, atores e demais
membros da equipe (Perry-Smith; Shalley, 2014). Essa analise permitira uma compreen-
sao mais abrangente dos fatores que influenciam a inovacao na producao cinematografica,
tanto do ponto de vista das interacoes sociais quanto do desenvolvimento das ideias ao

longo da jornada criativa.
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A revisao da literatura deste artigo sera dividida em trés partes distintas, cada uma
abordando um aspecto para a compreensao da inovagao na producao de filmes. A primeira
parte explorara textos sobre a producao cinematografica (Aumont, 2001), examinando os
principais conceitos e abordagens relacionadas ao processo de criacao de filmes, incluindo
aspectos como roteiro, direcao, fotografia, atuacao, edicao e desenho de som. Em seguida,
sera apresentada a abordagem da rede social de Perry-Smith, destacando as contribuicoes
tedricas do autor no campo da inovagao organizacional e como esses conceitos podem ser
aplicados na indistria cinematografica. Por fim, sera discutida a teoria das quatro fases
da jornada da ideia, descrevendo cada fase do processo criativo, desde a concepgao inicial
até a concretizacao final dos filmes, e como essa estrutura pode ser (til para analisar e
compreender a inovacao na producao cinematografica. Essa divisao tedrica permitira uma

analise dos fatores que impulsionam a inovagao nesse contexto especifico.

1 REVISAO DE LITERATURA

1.1 PRODUCAO CINEMATOGRAFICA

Audiovisual se refere a combinacao de elementos visuais e sonoros em uma forma
de midia, proporcionando uma experiéncia multisensorial (Manovich, 2001). E resultado
da convergéncia entre as tecnologias digitais e as artes tradicionais, onde imagens em
movimento e sons sao integrados para criar narrativas, transmitir informacoes e evocar
emocoes. Explora tanto a estética visual quanto a expressividade sonora. O audiovisual
abrange uma ampla gama de formas de midia, como filmes, programas de televisao, vi-
deos online e animacoes, e desempenha um papel importante na cultura contemporanea
(Bolter; Grusin, 1999).

A relacao entre cinema e audiovisual é intrinseca, pois o cinema € uma forma de
expressao audiovisual. Jacques Aumont (2001) destaca a importancia da linguagem cine-
matografica na construcao do significado no cinema. Ele explora conceitos como roteiro,
producao, enquadramento, montagem, movimento de camera, luz e cor, argumentando
que esses elementos visuais desempenham um papel crucial na expressao e na inter-
pretacao de uma obra cinematografica. A utilizacdao desses subsidios permite ao diretor

criar uma narrativa visualmente rica e transmitir emocoes e ideias de maneira eficaz. Para
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Baudrillard (1981), o cinema nao é apenas um meio de entretenimento ou uma forma de
arte, mas também uma representacgao simbolica da sociedade e um reflexo da cultura em

que esta inserido.

O principio de uma producao cinematografica vem de uma ideia, para esta come-
car a criar corpo deve ser transformada em um roteiro cinematografico (Bazin, 2014). E
uma peca fundamental no processo de producao de um filme, pois estabelece a estrutura
narrativa, os dialogos, as acoes e os elementos visuais que compoem a historia que sera
contada na tela. O roteiro é elaborado por um roteirista, que é responsavel por transfor-
mar uma ideia inicial em um texto estruturado e detalhado. O roteirista utiliza técnicas e
convencoes especificas para organizar a narrativa de forma clara e compreensivel para os

membros da equipe de producao e para os futuros espectadores do filme (Mckee, 1999).

A producao cinematografica & um empreendimento complexo que exige uma orga-
nizacao eficiente para garantir o sucesso do projeto. O set de cinema, como o ambiente
fisico onde a filmagem ocorre, desempenha um papel crucial na concretizacao da visao do
diretor (Bechky, 2006). A organizacao do set de cinema é fundamental para o bom funcio-
namento da producao cinematografica. Uma abordagem estruturada e eficiente contribui
para a maximizacao dos recursos, o cumprimento de prazos, a coordenacao da equipe e
a qualidade do produto final (Mamer, 2012). A compreensao dos principios e técnicas de
organizacao do set é essencial para cineastas, produtores e membros da equipe de pro-

ducao.

O planejamento e a pré-producao sao essenciais para estabelecer os objetivos e me-
tas do projeto cinematografico. Nessa fase, &€ importante definir claramente a visao do
diretor e determinar os recursos necessarios para alcangar essa visao. Um planejamento
detalhado inclui a definicao do estilo visual, a selecao de locagoes apropriadas e a elabora-

cao de um cronograma realista (Patz, 2010)

A reuniao de pré-producao, PPM (Pre-Production Meeting, do inglés), € um encontro
que acontece antes do inicio da producao de um filme publicitario ou de qualquer outro
projeto audiovisual. Nessa reuniao, a equipe responsavel pelo projeto, que inclui repre-
sentantes da agéncia de publicidade, diretores, produtores, diretores de fotografia, edito-
res, entre outros, se retne para discutir detalhes importantes relacionados a producao do

filme. A PPM é crucial para garantir que todos os aspectos do filme publicitario estejam
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alinhados e planejados adequadamente antes do inicio da producao. Isso ajuda a evitar
problemas durante as filmagens e a garantir que o resultado final seja coerente com a vi-

sao e as expectativas da agéncia e do cliente (Patz, 2010).

A divisao de funcées em uma producao cinematografica é essencial para garantir a
eficiéncia e organizacao durante as gravagoes. No set, uma das principais divisées ocorre
entre o diretor e a equipe técnica. O diretor é o responsavel pela visao artistica e criativa do
filme, tomando decisdes relacionadas a direcao de atores, composicao visual e tom geral
daobra. Ja a equipe técnica é encarregada de realizar as tarefas praticas e criativas, como o
manuseio das cameras, a iluminacao, o som e a organizagao do set (Singleton, 2004) Essa
divisao permite que o diretor se concentre na direcao artistica enquanto a equipe técnica

trabalha nos aspectos técnicos da producao.

Além disso, Singleton (2004) destaca a importancia dos departamentos especializa-
dos que compdem a equipe técnica. Cada departamento tem funcoes especificas e € lide-
rado por um chefe de departamento, como o diretor de fotografia, o diretor de arte, técnico
de audio, o maquiador, entre outros. Esses chefes de departamento sao responsaveis por
supervisionar e coordenar as equipes sob sua responsabilidade, garantindo a execucao
adequada das tarefas relacionadas ao seu campo de atuacao. Em resumo, a divisao de
funcoes em um set de filmagem é crucial para a organizagao e o bom andamento das gra-
vacoes. A separacao de responsabilidades entre o diretor e a equipe técnica, a importancia
dos departamentos especializados e a lideranca da equipe de producao. Essa divisao per-
mite que cada membro da equipe se concentre em suas areas de expertise, contribuindo

para a realizacao eficiente e bem-sucedida do filme.

A equipe de producao, liderada pelo produtor cuida de aspectos como a coordenacao
logistica, o agendamento das filmagens, a contratacao de elenco e equipe técnica, a ob-
tencao de locagoes e a administragao do orcamento. O produtor é responsavel por garantir
que todas as etapas do processo de producao sejam realizadas dentro do cronograma e do

orcamento estabelecidos (Mamer, 2012).

A colaboragao entre os diferentes departamentos da equipe de producao é funda-
mental para o bom funcionamento do set. E fundamental promover a comunicagao e a
colaboracao entre os departamentos, incentivando o compartilhamento de ideias e so-

lucoes. Isso ajuda a evitar conflitos e a promover um ambiente de trabalho harmonioso
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(Patz, 2010). O gerenciamento eficaz de conflitos e a tomada de decisdes assertivas sao

aspectos cruciais na organizacao do set de cinema.

Apos a gravagao do filme, o proximo passo é o processo de pos-producao, que englo-
ba uma série de etapas que sao realizadas para finalizar o filme e prepara-lo para a tela.
Essas etapas incluem a edicao, mixagem de som, design de som, efeitos visuais, trilha

sonora, correcao de cores e finalizacao (Lumet, 1998).

A edicao é um processo capital na pos-producao (Eisenstein, 2002), em que as dife-
rentes cenas gravadas sao selecionadas, organizadas e montadas em uma sequéncia coe-
rente. O editor trabalha em estreita colaboragao com o diretor para dar forma a narrativa,

ajustar o ritmo, cortar cenas desnecessarias e aprimorar a fluidez do filme.

A mixagem de som é o processo de combinar e equilibrar os elementos sonoros,
como dialogos, efeitos sonoros e trilha sonora. E nessa etapa que o som é aprimorado,
equalizado e ajustado para obter a melhor qualidade e imersao sonora no filme. O design
de som envolve a criacao e manipulacao de sons adicionais, como efeitos sonoros espe-
cificos, para enriquecer a experiéncia sonora do filme. Isso pode incluir sons ambientes,
sons de objetos e qualquer elemento sonoro necessario para complementar a narrativa e
a atmosfera do filme (Mamer, 2012). A trilha sonora é a mdsica original ou selecionada que
acompanha o filme. Ela desempenha um papel crucial na atmosfera, no tom e na emocao
do filme. A selecao e a composicao da trilha sonora sao realizadas durante a pos-producao,

e é importante que a misica escolhida se alinhe com a visao artistica do filme.

Os efeitos visuais (VFX) sao elementos visuais gerados digitalmente que sao adicio-
nados ao filme durante a pos-producao. Isso pode incluir a criacao de ambientes digitais,
personagens digitais, efeitos especiais, composicao de imagens e outras manipulacoes
visuais para aprimorar a estética ou criar elementos impossiveis de serem filmados dire-

tamente.

Por fim, a finalizacao é a etapa em que o filme é preparado para a distribuicao e exi-
bicao. Isso pode envolver a criacao de copias finais em diferentes formatos, a criacao de
legendas ou dublagens em diferentes idiomas e a submissao do projeto audiovisual a fes-

tivais, distribuidoras ou plataformas de exibicao. Apds a conclusao dessas etapas de pos-
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-producao, o filme esta pronto para ser lancado, seja nos cinemas, em festivais de cinema,

em servigos de streaming ou em outras plataformas de exibicao (Patz, 2010).

1.2 REDE SOCIAL

A criatividade é o processo de gerar novas ideias, conceitos ou abordagens originais
(Amabile, 1998; Csikszentmihalyi, 1996). Ja a inovacao refere-se a aplicagao bem-sucedida
de ideias criativas para a resolucao de problemas ou criacao de valor (Schumepter, 1934).
A conexao entre criatividade e inovagao é crucial para o progresso e o desenvolvimento em

varios campos, incluindo negocios, ciéncia e tecnologia.

Nas Ultimas décadas, pesquisadores tém explorado como as redes sociais influen-
ciam a criatividade e a inovagao (Dunn, 1999). A teoria das redes sociais argumenta que
as interacoes sociais entre os individuos e a estrutura das relagdes sociais podem ter um
impacto significativo no fluxo de informacoes, na formacdo de ideias e na disseminacao da

inovacao.

As conexoes menos intensas entre individuos desempenham um papel crucial na dis-
seminacao de informacgdes e oportunidades. Segundo Granovetter (1973), os lacos fracos
conectam diferentes clusters ou grupos sociais, permitindo o fluxo de informacgoes e recur-
sos entre eles. Esses lagos fornecem acesso a informacdes que ndao sao encontradas nos
circulos sociais mais proximos, expandindo as oportunidades e influéncias dos individuos.
As pessoas tendem a formar lagos mais fortes com familiares, amigos intimos e colegas
de trabalho proximos. Esses lagos fortes sao caracterizados por uma maior proximidade
emocional e interacao frequente. No entanto, Granovetter (1973) argumenta que sao os
lacos fracos que tém um impacto maior na disseminacao de informacdes e no acesso a

oportunidades que nao estao disponiveis nos circulos sociais mais proximos.

Os lacos fracos conectam diferentes clusters ou grupos sociais, permitindo que as
informacoes e os recursos fluam entre eles. Essas conexdes atravessam fronteiras e co-
nectam pessoas de diferentes contextos, ampliando as perspectivas e a diversidade de in-
formacoes acessiveis. Por exemplo, um individuo que possui lacos fracos pode ter acesso
a informacodes sobre oportunidades de emprego, novas ideias ou tendéncias em areas que
nao seriam alcancadas pelos lagos fortes (Perry-Smith; Shalley, 2014). Ao expandir suas

redes sociais e estabelecer lagos fracos, os individuos tém a oportunidade de se conec-
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tar com pessoas que possuem conhecimentos e recursos diferentes dos seus. Isso pode
abrir portas para novas oportunidades profissionais, colaboracées em projetos inovado-

res, acesso a mercados e fontes de informacao diversas.

A diversidade e a estrutura da rede social sao elementos-chave para estimular a cria-
tividade. As redes sociais que combinam lacos fortes (conexdes intimas) e lacos fracos
(conexoes distantes) sao especialmente propicias a criatividade. Os lacos fracos fornecem
exposicao a novas perspectivas e informagoes, enquanto os lacos fortes oferecem apoio
emocional e validacao, estimulando a geracao de ideias criativas (Perry-Smith; Mannucci,
2017).

Redes sociais informais funcionam como canais de comunicacao que permitem a
troca de informacgoes, conhecimentos e recursos entre os membros de uma organizagao
(Dunn, 1999). Essas redes sao fundamentais para a criagdo de um ambiente propicio a
inovagao organizacional e ao desenvolvimento de solugdes criativas para problemas com-

plexos.

A coesao interna da equipe, baseada em lagos fortes, € importante para a construcao
de relacionamentos solidos, confianca e comunicacao eficaz. Essa coesao cria um ambien-
te propicio a colaboracao e ao compartilhamento de conhecimento entre os membros da
equipe. Porém, a coesao interna por si so pode levar a um pensamento de grupo restrito
e a falta de diversidade de perspectivas (Uzzi, 2005). O fluxo continuo de informacoes e
conhecimentos provenientes de lacos fracos externos, combinado com a confianca e a
colaboracao interna proporcionada pelos lacos fortes, facilita a troca de ideias criativas e a

geracao de inovagoes.

Burt (1992) propoe o conceito de “capital social estrutural” para descrever a posicao
de um individuo na rede social e como essa posicao afeta sua criatividade. Ele argumenta
que, embora os lagos fracos sejam importantes para a disseminacao de informacoes e
acesso a recursos diversificados, sao os chamados “buracos estruturais” na rede social

que desempenham um papel crucial na criatividade.

Os buracos estruturais referem-se as areas da rede em que nao ha conexoes diretas
entre os contatos de um individuo. Essas areas representam uma falta de redundancia

nas informacoes, ou seja, sao espagos onde o conhecimento e as perspectivas nao se so-
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brepéem. Os individuos que ocupam esses buracos estruturais tém acesso a informacoes
exclusivas, tornando-se conectores-chave entre diferentes grupos ou clusters sociais. Es-
ses conectores em buracos estruturais tém uma vantagem criativa, pois podem integrar e
sintetizar informacodes de diferentes fontes, o que lhes permite gerar novas combinacoes
e perspectivas Unicas. Eles tém maior probabilidade de acessar informacoes divergentes,
nao obvias e inovadoras, e sao mais propensos a identificar oportunidades e solugoes cria-
tivas (Burt, 1992).

Em um sentido mais amplo, os estudos sobre redes sociais tém demonstrado a im-
portancia das conexoes humanas para o acesso a informacoes, recursos e oportunida-
des. As redes sociais atuam como canais de comunicacao e influéncia que transcendem
os limites individuais e organizacionais. Elas permitem a disseminacao de informacgoes, o
compartilhamento de conhecimentos e a colaboracao em projetos complexos. Além disso,
as redes sociais promovem a diversidade de perspectivas e a exposi¢ao a novas ideias,

estimulando a criatividade e a inovacao (Perry-Smith; Shalley, 2014).

1.3 AS QUATRO FASES DA JORNADA DA IDEIA

As quatro fases da jornada das ideias € um modelo conceitual que descreve o pro-
cesso pelo qual uma ideia passa desde sua concepcao até sua implementacao e difusao
(Perry-Smith; Manucci, 2017).

Geracao de ideias: A primeira fase da jornada das ideias € a geracao, onde novas
ideias sao concebidas. Nessa fase, os individuos ou grupos podem usar técnicas de brains-
torming, pensamento criativo e explorar diferentes fontes de inspiracao para gerar uma
ampla gama de ideias. A geracao de ideias geralmente é impulsionada pela criatividade
e pela capacidade de explorar solugoes alternativas. A criatividade desempenha um pa-
pel crucial nessa fase inicial (Amabile, 1996), em que a diversidade de conhecimentos e
perspectivas € essencial para a geracao de ideias originais e inovadoras. Nesse sentido, as
redes sociais sao vistas como um importante catalisador da criatividade, pois a interacao
com diferentes individuos e a troca de informagdes estimulam a formacao de conexdes

cognitivas e a emergéncia de novas ideias (Perry-Smith, 2006).

Elaboragao de Ideias: refere-se a importancia do suporte e apoio durante o processo

de desenvolvimento e refinamento de uma ideia inovadora. Essa abordagem reconhece
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gue, para que uma ideia seja efetivamente implementada, é fundamental contar com o
suporte necessario, seja em termos de recursos, conhecimento, expertise ou encoraja-
mento emocional. Csikszentmihalyi (1996) destaca que, durante a fase de elaboracao de
ideias, os individuos enfrentam desafios e obstaculos que requerem suporte externo para
supera-los. Esse suporte pode vir na forma de feedback construtivo, orientacao de espe-

cialistas, acesso a recursos financeiros e tecnologicos, e até mesmo encorajamento moral.

O apoio social ou suporte social refere-se ao encorajamento, aceitacao, feedback po-
sitivo e apoio emocional oferecidos pelos outros durante o processo criativo. Esse suporte
pode ajudar os individuos a lidar com a incerteza, a superar o medo do fracasso e aaumen-

tar sua confianca na viabilidade e valor de suas ideias (Cobb, 1976).

Idea Championing ou a defesa da ideia: refere-se a importancia da influéncia social
e da legitimidade na promocao e defesa de uma ideia ao longo do processo de inovacao.
Essa abordagem reconhece que, além de gerar uma ideia inovadora, é fundamental obter o
apoio necessario para que essa ideia seja adotada e implementada com sucesso (Perry-S-
mith; Manucci, 2017). A influéncia social desempenha um papel significativo na aceitacao
e adocao de umaideia. As pessoas tendem a ser influenciadas pelos outros ao tomar deci-
soes, especialmente quando se trata de algo novo e incerto. Portanto, um “/dea Champion”
(ou campeao de ideias) é alguém que tem a capacidade de influenciar os outros e conven-
cé-los da importancia e viabilidade da ideia proposta. Essa pessoa pode ser um lider, um

especialista reconhecido ou alguém com uma forte presenca e habilidade de persuasao.

Além da influéncia social, a legitimidade também é um fator crucial para a aceitacao
de uma ideia. Refere-se a percepcao de que a ideia é valida, relevante e coerente com os
valores e objetivos da organizacao ou comunidade. Quando uma ideia é percebida como le-
gitima, &€ mais provavel que receba o apoio necessario para avangar no processo de inova-
cao. Para estabelecer a legitimidade de uma ideia, é fundamental apresentar argumentos
solidos, evidéncias e casos de sucesso que demonstrem a viabilidade e os beneficios da

proposta (Dimaggio; Powell, 1983).

A implementacao: A fase final da jornada é aquela em que as ideias selecionadas sao
transformadas em acoes concretas. Isso envolve o desenvolvimento de planos, alocagao
de recursos, identificagao de estratégias e execucao dos passos necessarios para con-

cretizar a ideia. A implementacao requer coordenacao, lideranca eficaz e habilidades de
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gestao para garantir que os recursos sejam utilizados de maneira eficiente e que o plano

seja executado com sucesso.

Essa fase do processo de inovagao envolve traduzir a ideia em um plano detalhado e
implementa-la de forma efetiva. Uma das principais premissas da implementacao da ideia
é a importancia de uma visao compartilhada entre os membros da equipe envolvidos. Isso
significa que todos devem estar alinhados em relagao aos objetivos, propdsito e valor da
ideia, para que possam trabalhar juntos em busca de um objetivo comum. A visao compar-
tilhada permite que a equipe direcione seus esfor¢os e recursos de forma coerente, evi-
tando conflitos e garantindo a convergéncia de esforgos para o sucesso da implementacgao

(Henderson; Venkatraman, 1993).

Essas fases da jornada das ideias sao frequentemente interconectadas e interativas,
com revisoes e ajustes ocorrendo em cada etapa. E importante destacar que o sucesso
da jornada das ideias depende de varios fatores, incluindo a colaboracao efetiva entre os
participantes, o ambiente organizacional favoravel a inovacao, a disponibilidade de recur-
sos adequados e a capacidade de adaptacao as mudancas ao longo do processo. Ao com-
preender as quatro fases da jornada das ideias, os individuos e as organizacoes podem
adotar abordagens estruturadas para estimular a criatividade, avaliar as ideias de forma
criteriosa, implementar planos de acao eficazes e maximizar a difusao e o impacto das

inovacoes (Perry-Smith; Manucci, 2017).

Ao tratarmos de um filme publicitario, & fundamental entendermos o conceito de
briefing como principio da jornada da ideia, € um documento ou um processo formal no qual
um cliente ou anunciante fornece informacgoes e orientacoes detalhadas a uma agéncia
de publicidade sobre um projeto ou campanha que eles desejam desenvolver. O objetivo
principal do briefing na publicidade é garantir que a agéncia compreenda claramente as ne-
cessidades, objetivos e diretrizes do cliente, para que possam criar uma campanha eficaz

e alinhada com as expectativas (Belch et al,, 2004)

O briefing na publicidade costuma responder diversas questdes da campanha e deve
incluir as seguintes informacoes: Objetivos: Quais sao os objetivos da campanha? Isso
pode envolver aumentar a conscientizacao sobre um produto, promover uma oferta es-
pecial, melhorar a imagem da marca, entre outros? Pablico-alvo: Quem é o pablico que

a campanha pretende atingir? Quais sao as caracteristicas demograficas, psicograficas e
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comportamentais desse publico? Mensagem: Quais sao as mensagens-chave que devem
ser transmitidas na campanha? Quais sao os principais pontos que a campanha deve co-
municar ao publico? Canais de Comunicacao: Quais canais de comunicacao serao utilizados
na campanha? Isso pode incluir televisao, radio, midia impressa, midia online, redes so-
ciais, entre outros. Orcamento: Qual € o orcamento disponivel para a campanha? Isso ajuda
a agéncia a ajustar suas estratégias e recomendacdes de acordo com as restri¢oes orca-
mentarias. Prazo: Qual é o prazo para a entrega da campanha? Isso é importante para a
ageéncia planejar seu cronograma e garantir a entrega dentro do prazo. Concorréncia: Quem
sao os concorrentes diretos e indiretos? Quais sao os diferenciais da marca em relacao a
esses concorrentes? Restricoes e Diretrizes: Existem restricoes legais, éticas ou outras
diretrizes que precisam ser seguidas na campanha? Referéncias Visuais: Se disponivel,

imagens, logotipos e outros elementos visuais que devem ser incorporados na campanha.

O briefing na publicidade é crucial para estabelecer uma base soélida para a colabora-
cao entre o cliente, agéncia e os profissionais externos a serem contratados, nesse caso a
produtora do filme, garantindo que todos os detalhes essenciais sejam considerados e que
a campanha seja desenvolvida de acordo com as expectativas e metas do cliente (Belch et
al., 2004).

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em sua tipologia, este trabalho particulariza-se pelo uso das pesquisas Aplicada
(quanto a sua natureza), Exploratéria (quanto a seus objetivos), Bibliografica e Survey
(quanto a seus procedimentos técnicos) e Qualitativa (quanto a abordagem do problema),
baseando-se, para essas definicdes, em Prodanov e Freitas (2013), Lakatos e Marconi
(2017), Gil (2012) e Yin (2015).

A jornada da ideia € composta por quatro fases distintas, segundo Perry-Smith e
Manucci (2017), conforme descrito anteriormente: geracao, elaboragao, defesa e imple-
mentacao. Cada fase tem necessidades Gnicas derivadas socialmente. Geracao: Esta fase
requer flexibilidade cognitiva. E o processo de gerar diferentes ideias criativas e selecionar
a mais promissora. Elaboracao: Esta fase requer feedback e apoio emocional. A ideia passa

de um conceito vago na mente do criador para uma forma mais desenvolvida que pode ser

41



TRAJETORIAS CRIATIVAS: uma década de pesquisas, ,o-x,?jetoo e com7utotao

compartilhada com outros. Defesa: Esta fase requer influéncia e legitimidade. O criador
precisa obter apoio de outros para a ideia. Implementacao: Esta fase requer entendimento
e visao compartilhados. A ideia é finalmente implementada e seus efeitos no campo sao

observados.

Deve-se ter distincao explicita entre as fases e um quadro conceitual para considerar
toda a jornada da ideia sao necessarios para ajudar a entender os processos para o resul-
tado final da producao do filme publicitario. Sem considerar a jornada em sua totalidade, é
dificil entender os fatores sociais que impulsionam o sucesso em cada fase e, finalmente,

como os criadores podem ter sucesso em todas as etapas da jornada da ideia.

A analise de redes sociais, também conhecida como ARS, é uma abordagem que se
originou nos campos da sociologia, psicologia social e antropologia (Freeman, 1996; Was-
serman; Faust, 1999). Tem sido uma abordagem metodoldgica fundamental para estudar
a influéncia das redes sociais na criatividade e na inovacao. A ARS utiliza técnicas quanti-
tativas e qualitativas para mapear a estrutura das redes, identificar atores-chave, analisar
a densidade das conexdes e identificar grupos ou comunidades. Essa analise ajuda a com-
preender como a estrutura da rede influencia a disseminacao de informacoes e a colabora-
cao criativa. Essas redes sao compostas por nos e conexoes entre eles, sendo representa-
dos nas ciéncias sociais por sujeitos sociais, como individuos, grupos e organizacoes, que

estao conectados por algum tipo de relacao (Watts, 1999).

A analise de redes sociais permite identificar os atores mais influentes em uma rede,
ou seja, aqueles que tém maior centralidade e sao fundamentais para a disseminacao de
informacoes e a influéncia sobre outros atores. Além disso, a ARS ajuda a identificar co-
munidades ou grupos dentro da rede, que podem ser formados por individuos ou organi-

zagoes que possuem lacos mais fortes entre si (Silva et al., 2006).

Em um contexto de producao de um comercial de sapato feminino, a Analise de Re-
des Sociais (ARS) pode ser aplicada para entender as interacoes e relacionamentos entre
os profissionais envolvidos. Aqui esta uma descricao de como o ARS funcionara nesse ce-

nario:
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|dentificacao dos atores: Os atores relevantes serao identificados, como cliente,
atendimento da agéncia criagao da agéncia, produtora, diretora, diretor de fotografia, atriz,

diretor de arte e editor.

Mapeamento das conexdes: Serao identificadas as conexoes entre esses atores com
base em colaboragdes anteriores, relacionamentos profissionais ou outras interacoes re-
levantes. Por exemplo, o cliente pode ter uma relagao direta com a agéncia de criagao, que
por sua vez interage com a produtora. Da mesma forma, a diretora pode ter trabalhado

com o diretor de fotografia em projetos anteriores.

Construcao do grafico: Com base nas informacdes coletadas, sera construido um
grafico que representa as conexdes entre os profissionais. Cada profissional seria repre-
sentado como um no no grafico, e as conexdes serao representadas por arestas que indi-

cam a interacao ou colaboragao entre eles.

Identificacao de grupos e papéis: Com base nas conexoes identificadas, sera possi-
vel identificar grupos ou subgrupos de profissionais que trabalham juntos ou tém papéis
semelhantes no processo de produgdo do comercial. Isso deve fornecer insights sobre as

dinamicas de trabalho e colaboracao dentro da producao de um filme.

Analise Qualitativa: esta deve compreender o significado das conexdes e interagoes
entre os profissionais. Isso sera feito por meio de entrevistas, na busca de obter infor-
macgoes sobre a confianga, a colaboracao, as preferéncias de trabalho e a percepcao do

desempenho dos colegas.

Analise do fluxo de trabalho: A ARS também deve ajudar a mapear o fluxo de trabalho
e a comunicacao entre os profissionais. Por exemplo, deve ser possivel identificar os ca-
nais de comunicagao mais utilizados ou os pontos de estrangulamento que podem afetar

a eficiéncia da producao.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

0 estado do Rio Grande do Sul, Brasil, € um polo nacional na producao de calcados,
sendo assim, a cena de realizagao de filmes publicitarios para o segmento na regido € pun-

jante. O caso escolhido para analise de resultados é a producao de uma propaganda para
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uma marca de calcados do Rio Grande do sul. Sera levado em consideragao para analise
duas questoes, as quatro fases da jornada da ideia para realizacao do filme, e a analise das

redes sociais presentes na producdo audiovisual da propaganda.

A primeira questao que devesse levar em consideracao é a identificacao dos atores
escolhidos para o estudo de caso em questao, sao eles: Cliente, Atendimento da agéncia,
Criacao da agéncia, Diretora, Diretor de fotografia, Atriz, Diretor de arte e Editor. A esco-
Ilha da amostra do estudo é nao probabilistica, intencional e por acessibilidade (Prodanov;
Freitas, 2013), pois sao os atores identificados como principais na realizagao do filme de
acordo com Mamer (2012), além de identificarem os principais elementos na jornada da
ideia.

Ao analisarmos as quatro fases da jornada da ideia, geracao, elaboracao, defesa e
implementacao (Perry-Smith; Manucci, 2017), foi levada em consideragao na entrevista
a origem inicial da ideia e seu caminho de transicao para os demais atores em questao,
formando assim a construcao da rede social (Dunn, 1999) responsavel pela producao do
filme, partindo desde a concepcao inicial vinda do Cliente a producao do resultado final
entregue pelo Editor. A origem da campanha iniciou-se com a Cliente, responsavel pelo
Trade Marketing da empresa de calgados, ao construir o briefing do filme o solicitar ao

Atendimento da agéncia.

Geracgao: Na publicidade, a geragao da ideia inicial costuma partir de uma provocacao
vinda do cliente para agéncia (Belch et al, 2004), mas isso nao & uma regra, No caso em
questao, a primeira ideia surgiu diretamente do cliente. Ao ser questionada sobre a origem
da ideia a Cliente afirmou “Precisavamos renovar e rejuvenescer a imagem das nossas
clientes, ai pensamos, minha equipe e eu, na Atriz para desempenhar o papel. A partir dis-
so fizemos a provocacao para a agéncia através do nosso contato com o Atendimento, que

criou a ideia da campanha e nos apresentou”.

Conforme citado pelo Atendimento da agéncia qual o caminho que se seguiu na cria-
cao da ideia em si, “Sempre que chega um briefing, ou até mesmo uma provocacao dos
nossos clientes, a gente transmite direto para o time de criacao, que ai sim transforma a
ideia em algo palpavel e possivel de executar. Normalmente eles apresentam de duas a
trés ideias iniciais, para assim poder fazer o desenvolvimento de fato para apresentar o

conceito completo para o Cliente". Dentro da publicidade, € comum apresentar opgoes de
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ideias gerais para o cliente pode opinar e comparar ideias, para ai sim decidir qual caminho
seguir. E bastante comum que o cliente ndo aprove nenhum dos caminhos apresentados
pela agéncia e o trabalho deve-se comecar do zero, por isso € fundamental um briefing o

mais completo possivel para evitar desvios de caminho e expectativas do cliente.

No caso em questao, como a agéncia ja tem uma relacao de tempos com o cliente,
menos desvios de caminho acontecem conforme cita a Criacao da agéncia: “Como conhe-
cemos a maneira como cliente gosta das campanhas, ja seguimos um caminho natural
dentro do processo, com isso temos pouca refagao, como foi nesse caso, o Cliente aprovou
a primeira ideia que desenvolvemos e ja partimos pra elaboracao real do roteiro e producao
grafica”. Como podemos ver, com um trabalho de tempos a agéncia consegue ja entender
qual a ideia do cliente e transpor para uma campanha. E bastante comum relacdes de anos
no meio da publicidade (Belch et al,, 2004), pois na criacao de lagos fortes o resultado fica

mais de acordo com o desejo cliente.

Elaboracao: Ideia aprovada pelo cliente, a proxima fase do processo é sua elaboracao
para apresentar ao cliente, nesse momento o profissional de Criagao da agéncia trabalha
com sua equipe dentro da ideia inicial previamente aprovada. Conforme cita o Criacao da
agéncia: "ldeia aprovada, agora é hora de colocar mao na massa, dividi dentro da equipe
0S meus insights iniciais e partimos para escrever o roteiro, criar as referéncias visuais e
ja desenvolver a arte grafica que sera usada na campanha”. O momento da elaboracgao é o
que tem menor participacao do cliente, € quando a agéncia se debruca sobre a campanha

e compartilha entre sua equipe as demandas e divide funcoes.

Neste caso os passos que foram seguidos foram: Pesquisa de referéncias visuais e
de conteudo, escrita do roteiro do filme, desenvolvimento de Layout da campanha, busca
pela produtora que realizara o projeto do filme, contato com a atriz para receber o aceite da
campanha, criacao de apresentacao para aprovacao do cliente. Conforme cita Csikszent-
mihalyi (1996), nesse momento é quando deve haver dentro do projeto avaliacao interna
do projeto, antes de apresentar ao cliente. O suporte dentro da equipe é fundamental nes-
Se caso, pois é necessario senso critico de todas as partes para poder melhorar ou afinar
qualquer questao na campanha. Conforme cita o Atendimento da agéncia ao ser questio-
nada sobre as aprovacdes internas na elaboracio das campanhas: “E quando pensamos

em todos os poréns que o cliente pode questionar e alteramos se for necessario, é funda-
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mental que a campanha esteja aprovada internamente e toda a equipe acredite nela, para

poder defender quando forem questionados a respeito.”

Defesa: O primeiro passo da defesa de uma ideia na publicidade parte da agéncia,
é nesse momento em que o Cliente retorna ao processo para aprovar, reprovar ou pedir
alteracoes dentro da campanha. No caso em questao, foi realizada uma sessao de apre-
sentacao do projeto, em que o Atendimento da agéncia deu introduziu explicando quais
os caminhos que deviam seguir e passou a palavra para o Criacao da agéncia, que tinha
propriedade e controle sobre como a campanha deveria funcionar, ele & o /dea Chanpion

conforme cita Perry-Smith e Manucci (2017).

O Criagao da agéncia explicou como foi a recepcao da apresentacao ao cliente: “Como
ficamos algum tempo debrugados sobre a ideia, ja estavamos apegados a ela, por isso
apresentei com todo o entusiasmo possivel, mostrando cada passo que deveriamos to-
mar, as referéncias, o layout pensado para a campanha e principalmente o roteiro do filme,
que seguia o conceito geral do projeto. Nesse momento devemos brigar pelo que acre-
ditamos e principalmente por toda a equipe que estava envolvida no processo. Ao final
o cliente gostou muito e apontou apenas algumas alteragoes na arte da campanha, mas
aprovou o roteiro de cara.” A perspectiva da Cliente € fundamental nesse caso: “Fomos sur-
preendidas, no bom sentido, pelo caminho que a campanha seguiu, ficamos muito felizes
com resultado, nao nos apaixonamos pelo layout, mas logo ajustaram e ficou conforme

queriamos”.

Um segundo passo na defesa da ideia € a aprovacao da produtora e por consequéncia
da diretora do filme, nesse caso foi importante a influéncia do Atendimento da agéncia na
decisao da escolha por parte do Cliente. O Atendimento apresentou uma produtora e uma
diretora que ja haviam tido um trabalho de sucesso com o Cliente e apresentou o porqué
seria a melhor escolha para o projeto: “Defender a produtora que seria a produtora do filme
foi facil pra mim, pois sabia que a Diretora tinha a sensibilidade certa para o trabalho, ai s6

faltava convencer a Cliente”

A influéncia social tem papel fundamental na tomada de decisoes a partir da defesa
(Dimaggio; Powell, 1983), nesse caso, o Atendimento da agéncia foi enfatica e teve segu-
ranca em dizer qual seria 0 melhor caminho a seguir, além de ter facilidade em lidar com a

Diretora, também tinha confianca na mesma para conduzir o trabalho no filme.
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Depois da escolha da produtora e Diretora responsaveis pelo filme, outra fase funda-
mental da defesa da ideia parte delas, a pois elas devem construir sua decupagem e com-
por sua equipe, e ai sim apresentar para o cliente aprovar, antes de implementar o projeto.
A PPM (Patz, 2010), é necessaria para deixar todos os aspectos de producao alinhados

entre produtora, cliente e agéncia, para terem surpresas durante a producao do filme.

A PPM do projeto foi extensa e apresentou todos os principais profissionais da equi-
pe para aprovacao do cliente, mostrou as ideias de caminhos visuais pensados para o pro-
jeto, aprovou decupagem e storyboard, conforme cita a diretora: “Na PPM é o momento
em que a gente precisa afastar qualquer possibilidade de erro ou de falha de comunicacao,
nem que dure cinco horas ou tenha que ser refeita em outro momento, mas uma PPM
bem feita é a certeza de um filme aprovado no final". Apos aprovacao dos elementos pelo
cliente e agéncia, agora chegou o momento de colocar o projeto em pratica e marcar o dia

da gravacao.

Implementacao: Finalmente, a ideia & implementada na producao do filme. No set
de gravacao temos praticamente todas as partes entrevistadas envolvidas, com excecao
do Editor, que nao acompanha a gravacao. O cenario é pensado pelo Diretor de Arte, que
segue as orientacOes iniciais da Diretora baseado no briefing enviado pela agéncia. A luz
é pensada e montada pelo Diretor de Fotografia e aprovada pelas partes envolvidas. A
producao aconteceu dentro de um estidio, portanto, todo o controle estava nas maos dos

profissionais envolvidos, nao dependiam diretamente das intempéries do clima.

No estidio estava montado um espaco com monitor para conferéncia e aprovacao
por parte da Cliente, Atendimento e Criacao da agéncia, um local onde era possivel avaliar
todos os caminhos que o filme estava seguindo, pois estava ligada diretamente a camera
que gravava a producao. Em outro espaco montado para a equipe de gravacao acompa-
nhar o que estava sendo registrado, la a Diretora, Diretora de Arte e Diretor de Fotografia
acompanham e conduzem o set, segundo a Diretora: “Dividir equipe de gravacao do Cliente
e da Agéncia é fundamental para o bom andamento do set, pois muitas vezes a equipe

busca diretamente a aprovacao deles e nao foca em criar além do que é esperado.”

No set também foi o momento de dar vida a ideia inicial criada pela Cliente, ao pen-
sar na Atriz para o projeto “Pra mim a parte da gravacao é a mais incrivel de todas, porque

tudo antes tava s6 no campo das ideias, eu tinha tido o insight com relagao Atriz, mas nao
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esperava que ia ficar tao bom e encaixar tao bem na campanha.” A Atriz também se mos-
trou feliz ao estar presente no trabalho e ser o rosto da campanha “Nunca pensei que eu
tivesse tao a ver com a Marca, foi so calcando os produtos e vendo como eles ficavam que
eu entendi o quao potente seria essa campanha, feliz demais por poder fazer parte e quero

poder continuar sendo nao so o rosto, mas ideia que a Marca quer passar”.

A producao de um filme é sempre uma visao compartilhada em que varios atores
trabalham em conjunto com um objetivo final de entregar o melhor resultado (Henderson;
Venkatraman, 1993). A visao criativa de todos os atores é levada em consideragao, segun-
do a Diretora: “Eu adoro por compartilhar com a minha equipe minha visao e ver o que eles
vao me entregar da visao deles, acredito que s6 assim o filme pode ter resultados mais
criativos.” Segundo o Diretor de Fotografia: “Nesse filme a gente teve bastante liberdade
de dar a nossa visao no set e principalmente na pré-producao, em que eu cheguei cheio
de ideias pra luz e para os planos e a Diretora acompanhou bastante meu pensamento”. A
Diretora de Arte disse: “Para pensar o cenario para esse filme eu tive que fazer uma pes-
quisa em quase todas as campanhas da marca, pra entender qual era a maneira que eles
pensavam a arte, e nesse set foi um compilado de referéncias que eu trouxe junto a minha

pesquisa, té muito feliz com o resultado”.

Ao final da gravacao chega o momento da pds-producao, que é quando o filme vai
para a edicao (Lumet, 1999). Nesse processo as imagens sao entregues, junto ao briefing e
ao roteiro, mas principalmente o direcionamento dado pela Diretora € fundamental para a
conducao do resultado da edicao, segundo o Editor: “Eu posso me guiar pelo roteiro, seguir
as referéncias do projeto, mas o mais importante é trazer para o filme a visao que a Dire-

tora pensou e dar minha contribuicao criativa na montagem”.

Ainda na fase da implementacao, o filme é apresentado pela Diretora para agéncia,
que pede as devidas alteragoes, para ai sim apresentar o filme para o cliente e ter suas
contribuicoes finais. No caso em questao, o filme teve algumas idas e vindas da edicao,
principalmente pela necessidade de mostrar os sapatos da colecao e dar o destaque ne-
cessario para as apostas de produto vindas do cliente. “N6s nao podemos esquecer que no

final do dia precisamos vender cal¢ado”, cita a Cliente.

Filme aprovado, cabe agora a agéncia realizar os tramites para lan¢a-lo, no nosso

caso em questao o filme foi produzido pensando em lancamento online e em televisao por
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assinatura. O lancamento do projeto € o momento em que a ideia é posta a prova, em que
aquele primeiro insight do cliente, que passa por diversas maos, é visto na tela e € avaliado

e endossado ou nao pelo consumidor final (Perry-Smith; Manucci, 2017).

Segundo os dados entregues pelo Atendimento da agéncia, a campanha depois de
lancada foi um sucesso, até o envio deste texto ja soma mais de trinta milhdes de visuali-
zagoes em seus videos na internet, e foi responsavel pelo aumento de 7%, em comparacao
a 2022, no consumo nos Ultimos dois meses. E a atriz ja assinou contrato para mais duas

campanhas e se tornou o rosto da Marca no ano de 2023.

Quadro 1 - Participacao dos atores nas quatro fases da jornada da ideia.

Atores Geracao Elaboragao Defesa Implementacao

Cliente X X X

Atendimento Agéncia X X

Criacao Agéncia X X

Diretor de Fotografia

X
X
Diretora X
X
X

Diretor de Arte

Atriz

X | X | X |IX | X |X |X

Editor

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Segundo os dados entregues pelo Atendimento da agéncia, a campanha depois de
lancada foi um sucesso, até o envio deste texto ja soma mais de trinta milhoes de visuali-
zagoes em seus videos na internet, e foi responsavel pelo aumento de 7%, em comparacao
a 2022, no consumo nos altimos dois meses. E a atriz ja assinou contrato para mais duas

campanhas e se tornou o rosto da Marca no ano de 2023.

Como pode-se observar no quadro 1, nas quatro fases da jornada da ideia nem todos
os atores fazem parte de todas as etapas, apenas a equipe da agéncia pode ser vista em
toda fases. A Cliente fica de fora da elaboracao dentro do modelo implantado pela agéncia,
atores importantes como a Diretora s6 entram no projeto a partir da defesa e com ela sua
equipe criativa na apresentagao do PPM. A Atriz, que foi também o insight da Cliente, entra
no projeto apenas na fase da implementacao, que é quando participa do set e da cara a

campanha. Ja o Editor entra também apenas na fase final, ele é responsavel por compilar
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tudo que foi pensado e produzido em um filme, a ideia parte da Cliente e culmina no resul-

tado final entregue pelo Editor.

Para realizar uma Analise de Redes Sociais (ARS) do set de gravacao do filme publi-
citario em questao é necessario seguir alguns passos (Freeman, 1996; Wasserman; Faust,
1999), e 0 primeiro é a identificacao dos atores, sao eles os ja citados: Cliente, Atendimento

agéncia, Criacao da agéncia, Diretora, Diretor de Fotografia, Diretor de Arte, Atriz e Editor.

A segunda fase € o mapeamento das conexdes, aqui devemos identificar as conexdes
entre os atores. Quem se comunica diretamente com quem? Quem trabalha mais em con-

junto? Quem lidera ou influencia os outros?

No caso da producao do filme publicitario para a marca de calcados vamos iniciar as
ligacOes partindo do mesmo principio da ideia, a Cliente, a mesma possui lagos fortes com
a Atendimento da agéncia e com o Criacao da agéncia, esses lagos foram criados durante
os trés anos que a Cliente é responsavel pela relagao com a agéncia, portanto, sao anos
trabalhando em conjunto e criando sinergia em suas entregas (Granovetter, 1979). Por ja
ter trabalhado com a Diretora, a Cliente tem lacos menos intensos com ela, mas ja ha uma
relacao de confianca entre as duas. A Cliente tem lacos fracos com o restante dos atores

em questao, relagoes criadas exclusivamente no set ou na pos-producao.

A Atendimento da agéncia mantém lacos fortes, além da Cliente, com o Criacao da
agéncia por trabalharem juntos ha cerca de cinco anos, ambos ja participaram de diversos
trabalhos juntos e tem sinergia no trabalho. Ela também tem lacos fortes com a Diretora,
ambas ja tiveram oportunidade de trabalharem juntas em outros projetos, e ela costuma
priorizar a escolha dessa Diretora para projetos de moda, devido a expertise da profissio-
nal e a confianga que tem em seu trabalho, podendo ter trocas mais diretas que crescem o

resultado final de cada projeto (Perry-Smith; Manucci, 2017).

A Diretora mantém lacos fortes com a Atendimento da agéncia, lacos menos inten-
sos entre a Cliente e o Criacao da agéncia, por trabalhos anteriores realizados em conjunto.
E novamente lagos fortes com a sua equipe criativa, Diretor de Fotografia, Diretor de Arte e
Editor, ambos foram escolhidos pela Diretora e trabalham sob sua influéncia, eles mantém

relacionamentos sélidos, confianca e comunicacao eficaz (Uzzi, 2005).
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A Atriz mantém lacos fracos com todos os atores em questao. Ela foi escolhida para
participar da campanha devido a sua carreira e imagem, nao gracas aos lacos construidos

com os outros atores.

O proximo passo na analise de redes sociais é a criagao de uma Matriz de Relacoes
(Watts, 1999). Na figura 1 identificamos como lacos fortes as duas linhas continuas para-
lelas, os lacos menos intensos com uma linha paralela e outra tracejada e os lagos fracos

com apenas uma linha tracejada.

Figura 1 — Matriz de Relacdes do Set.

Airiz

. e Crisehn
Clienic P
Iboretar e
Felognia
Noadinotio : Drcioe de
Fron Iheetora o
e

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Seguimos agora a etapa de identificacao da centralidade. A Diretora é a figura mais
central e com maior influéncia dentro do esquema de rede social da producao do filme,
como podemos visualizar na figura 1. Ela tem lacos fortes com quatro atores do esquema
de redes sociais, lacos menos intensos com outras duas pessoas e lacos fracos apenas
com a Atriz, que mantém lacos fracos com toda a rede social. A centralidade demonstra
gue a Diretora tem maior influéncia sobre os demais atores dentro do esquema de rede

social, principalmente se tratando de um set de gravacao (Silva et al,, 2006).

E logo apos surge a Atendimento da agéncia, que até devido a natureza da sua fun-

cao, precisa transitar entre os demais meios. Ela mantém lacos fortes com trés atores da
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rede social, porém mantém lacos fracos com os quatro restantes. Mantém sua influéncia

direta a Diretora, porém nao tem geréncia sobre o restante da equipe de producao.

Nosso proximo passo na ARS é a analise dos cliques, em que devemos identificar
quais atores tém conexdes mais densas entre si. Neste caso podemos identificar subgru-
pos e equipes especificas que trabalham diretamente juntos. A representacao mais latente
se da na equipe de produgao do filme que é composta por Diretora, Diretor de Fotografia,
Diretora de Arte e Editor, aléem de outros profissionais que desempenhar funcées a ad-
jacentes aos atores principais da rede social. A equipe de producao do filme constrdi sua
confianca entre si durante bastante tempo, por exemplo o diretor de fotografia e a diretora
ja trabalharam juntos em outros quarenta e dois filmes, ja o editor ja trabalhou outras oi-
tenta e seis vezes junto da diretora. Conforme cita Perry-Smith e Mannucci (2017) lacos

fortes oferecem apoio emocional e validagao, estimulando a geragao de ideias criativas.

Outro grupo que podemos identificar € o da agéncia, aqui representado por seu Aten-
dimento e pela Criacao, além de toda e equipe que trabalha nas campanhas do cliente,
presente dentro da agéncia. Eles mantém uma relacao profissional a cerca de cinco anos
e tem sinergia entre suas entregas, apesar de trabalharem em areas diferentes dentro da

empresa, trabalham juntos sempre que surgem campanhas desse cliente em especifico.

A identificacao de pontes é outro passo da analise de redes sociais, serve para, COmo
o nome ja diz, identificar os atores que conectem os diferentes grupos, nesse caso, a Aten-
dimento da agéncia e a Diretora sao a principal ponte entre equipes. A primeira conecta a
Cliente com o Criacao e a Diretora, que por sua vez conecta a agéncia com sua equipe de
producdo. Esses atores “pontes” sao importantes para a comunicacao entre subgrupos.
Sao eles que vao transmitir as ideias gerais para todos os atores, mas principalmente, criar

as conexoes necessarias entre eles (Watts, 1999).

No contexto da producao de um filme, essas pontes podem ser identificadas como
a Atendimento recebendo a ideia da Cliente, ela transmite para o Criacao, que cria a cam-
panha, depois ela conecta a ideia com a Diretora, que por sua vez ja retransmite para sua

equipe de producao, ambar servindo como “ponte” para a realizacao do filme.

O proximo passo é a analise das caracteristicas das relacoes: Além das conexoes, ja

citadas, € importante entender qual o tipo de interac6es que ocorrem entre os atores. As

52



TRAJETORIAS CRIATIVAS: uma década de pesquisas, ,o-x,?jetoo e com7utotao

relagdes sao principalmente de trabalho, comunicacao, hierarquicas ou sociais? (Silva et
al, 2006). Conforme citado pela Cliente ao ser perguntada se ela mantinha relagoes extra-
profissionais dos outros atores da rede social: “A Atendimento da agéncia e eu acabamos
criando uma relacao de amizade fora do ambiente profissional, saimos para jantar, corre-
mos juntas, ela inclusive foi uma das convidadas do meu casamento.” A Atendimento ao
responder a mesma pergunta diz: “A Cliente € uma pessoa que eu posso considerar minha
amiga, o Criacao da agéncia, apesar de nos conhecermos a mais tempo, nao mantenho
relacao com ele fora da agéncia, ja com a Diretora mantenho alguns encontros fora do tra-
balho”. A Diretora cita que: “Sou amiga de todos da minha equipe, antes de trabalharmos
juntos ja vivemos coisas fora do ambito profissional”. Além destas citadas, todas as outras
relagcoes acabam se estruturando apenas no campo profissional. Conforme cita Granove-
tter (1973), os lacos fracos conectam diferentes clusters ou grupos sociais, permitindo o

fluxo de informacoes e recursos entre eles.

Os proximos passos devem ser a identificacao de papéis e influéncias e a visualizagao
da rede, porém as respostas para essas questoes ja foram supridas nas outras etapas da
ARS, na identificacao da centralidade e na matriz de relagoes do set, conforme figura 1.
Segundo Watts (1999), a analise de Redes Sociais pode ser adaptada conforme suas ne-

cessidades e objetivos especificos.

O Gltimo passo da ARS é a analise de resultados, fase essa que vamos retomar os
passos anteriores, cruzar referéncias, interpretar os resultados, identificar padroes e en-
tender como a estrutura da rede pode afetar o processo de gravacao e principalmente,

qual sua influéncia no resultado final, que é o filme e sua recepcao.

Ao realizar a analise de redes sociais, foi possivel identificar uma questao em comum,
apenas a Atriz nao mantém lacos fortes com nenhum dos atores, suas conexdes se dao
gracas a sua carreira construida anteriormente, sendo ela o insight pensado para o princi-
pio da producao. Apesar de nao manter lagos fortes a Atriz € a origem da producao deste
filme. Os lagos fracos interligam diversos clusters ou grupos sociais, facilitando o fluxo de
informacoes e recursos entre eles. Essas conexoes atravessam fronteiras e unem pessoas
de contextos distintos, ampliando as perspectivas e diversidade de informagoes acessiveis
(Perry-Smith; Shalley, 2014).
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A Diretora, apesar de entrar apenas na fase da defesa do projeto, tem sua centra-
lidade muito clara ao ser identificada como a mais influente dentro da rede social anali-
sada. Tendo em vista a producao de um filme o papel do diretor abrange a supervisao da
visao artistica e criativa do projeto, englobando escolhas ligadas a orientacao dos atores,
disposicao visual e atmosfera global da producao (Singleton, 2004). Ela é responsavel por
montar sua equipe e escolher os atores que irao encabecar as areas criativas do filme. A di-
retora tem relacao direta a Atendimento da agéncia por ja ter realizado diversos trabalhos
juntos assim construindo uma relacao de confianca. A teoria das redes sociais sustenta
que as interagdes entre pessoas e a configuracao das relagoes sociais podem exercer uma
influéncia substancial na circulacao de informacoes, na geragao de concepgoes e na inova-
cao (Dunn, 1999).

Além disso, a Diretora pode ser considerada uma conectora de um buraco estrutural,
pois ela é a "ponte” entre a ideia da Cliente e a realizacao do filme, porém ha, da parte da
Cliente, uma falta de conexao com outras partes da producao de seu insight. Nesse con-
texto ha a Diretora que conecta a ideia ao resultado final gragas a seu trabalho criativo e
profissional, mas fundamentalmente sao suas relacées com suas equipes que torna ofi-
cialmente o trabalho possivel e sua realizacao viavel. Esses conectores que preenchem
buracos estruturais desfrutam de uma vantagem em termos de criatividade, ja que tém a
capacidade de integrar e sintetizar informacoes de diversas fontes. Isso Ihes permite ori-

ginar novas combinacdes e perspectivas Gnicas (Burt, 1992).

A producao de um filme publicitario envolve a conexao entre diversos atores, partindo
desde a Cliente e finalizando seu processo novamente na agéncia, ao langar seu trabalho,
cruzando lagos fortes com lagos fracos. O estimulo da criatividade esta intrinsecamente
ligado a diversidade e a configuracao da rede social. Redes sociais que abrangem tanto os
lacos fortes (conexdes proximas) quanto os lagos fracos (conexoes distantes) sao particu-
larmente propicias ao florescimento da criatividade. Enquanto os lacos fracos introduzem
novas perspectivas e informacgoes, os lacos fortes proporcionam apoio emocional e valida-

¢ao, nutrindo assim o desenvolvimento de ideias criativas (Perry-Smith; Mannucci, 2017).
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CONSIDERACOES FINAIS

Na producao de um filme publicitario, a ideia de “destruicao criativa” de Schumpeter
(1942) pode ser entendida como o processo pelo qual as inovagoes, mudancas e evolucdes
na industria audiovisual e publicitaria constantemente remodelam a forma como os fil-
mes sao criados, produzidos e consumidos. Assim como em outros setores, a publicidade
esta sujeita a inovagoes tecnologicas, mudancas nos padrdoes de consumo e demandas do
publico, e esses fatores podem levar a uma “destruicao” das abordagens tradicionais em

favor de novas formas criativas de producao.

Essa constante busca por inovagao e adaptagao na producao de filmes publicitarios
reflete a natureza dinamica do mercado atual. A rapida evolugao da tecnologia nao apenas
influencia a forma como os filmes sao visualmente concebidos, mas também redefine ain-
teracao entre as marcas e seu publico-alvo. O crescimento da producao para internet, por
exemplo, transformou a maneira como os anuncios sao distribuidos e recebidos, exigindo
abordagens que sejam nao apenas cativantes, mas também facilmente compartilhaveis e
adaptaveis a diferentes plataformas. Diante dessas mudancas, os profissionais do ramo
precisam nao apenas estar cientes da necessidade de acompanhar as tendéncias, mas
também de liderar a inovacao, redefinindo continuamente os limites criativos e abragcando
a "destruicao” controlada das estratégias tradicionais em prol de abordagens que atendam

aos gostos e expectativas em constante evolugao do puablico.

Este estudo apresenta uma inovacgdo ao aplicar a teoria das redes sociais e a teoria
das quatro fases da jornada da ideia ao contexto da producao de filmes. Através desta
abordagem, o estudo fornece uma nova perspectiva sobre como a colaboracgao entre pro-
fissionais e a estrutura das redes sociais podem influenciar a criatividade e a inovagao na

producao de filmes.

A abordagem tedrica de Perry-Smith e Mannucci(2017), combinada com a compreen-
sao das dinamicas organizacionais e sociais, oferece uma estrutura valiosa para analisar a
inovagao na producao de filmes. Esta abordagem permite uma analise detalhada de como
as ideias sao geradas, elaboradas, defendidas e implementadas em um contexto de pro-
ducao de filmes. Além disso, a teoria das redes sociais fornece uma ferramenta atil para

entender como a interacao e colaboracao entre os profissionais envolvidos na producao de
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um filme podem influenciar a criatividade e a inovacao. A analise das redes sociais pode
revelar a estrutura e a dinamica das relacoes entre os profissionais envolvidos na producao
de um filme, fornecendo insights sobre como a diversidade e a configuracao da rede social
podem estimular a criatividade e a inovacao. Portanto, a combinacao dessas abordagens
tedricas oferece uma compreensao mais profunda dos impulsionadores da inovagao na

producao de filmes.

A analise realizada sobre a producao de um filme publicitario para uma marca de cal-
cados do Rio Grande do Sul permitiu uma compreensao profunda das varias etapas envol-
vidas no processo criativo, desde a concepcao inicial até o lancamento e recepcao do filme.
0 estudo considerou tanto as quatro fases da jornada da ideia (geragao, elaboragao, defesa
e implementacao) quanto a analise das redes sociais presentes na producao audiovisual da

propaganda e sua constante busca por inovacao desde o insightinicial.

As redes sociais desempenham um papel crucial nos processos criativos e inovado-
res da producao cinematografica. Elas atuam como canais de comunicagao e influéncia que
transcendem os limites individuais e organizacionais, permitindo a disseminagao de infor-

macoes, o compartilhamento de conhecimentos e a colaboracao em projetos complexos.

Podemos observar colaboracao entre profissionais na producao de filmes é funda-
mental para a inovacao. Cada profissional traz sua propria perspectiva e experiéncia para o
processo criativo, o que pode resultar em abordagens inovadoras. A interagao entre esses
profissionais, facilitada por uma rede social bem estruturada e conectada, pode estimular
a criatividade e a inovacao, permitindo que novos conceitos e técnicas sejam explorados. A
diversidade de talentos e expertise na equipe de producao pode levar a um conjunto mais
amplo de vias cognitivas, permitindo que os individuos desenvolvam flexibilidade cognitiva
e a capacidade de fazer associagoes Unicas. Isso sugere que a inovacao na producao de
filmes pode ser impulsionada pela troca de conhecimento, a disseminagao de ideias e o

estabelecimento de parcerias criativas.

O artigo em questao analisou apenas uma célula dentro do processo da realizacao
de uma campanha publicitaria, a do set de gravacao, porém muitas outras equipes e suas
redes sociais fazem parte desse processo, deixando espaco para projetos futuros ou até
mesmo uma ampliacao do presente estudo. Ao abordar o processo de elaboragao da ideia

por parte da agéncia, surgem novas duvidas de como se estrutura a rede social de uma
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agéncia de publicidade, dando espaco para um novo estudo seguindo os moldes deste. Ou
entao um aprofundamento deste artigo analisando as redes sociais presentes em todas
as células presentes na concepcao do projeto até a entrega final. Ele parte de uma possivel
analise de rede social da equipe de trade marketing da empresa de calcados femininos,
passando pela estrutura e dinamica da agéncia de publicidade desde a elaboragao da ideia

até implementacao cuidando de seu lancamento.

Um cruzamento entre as fases da jornada da ideia e uma analise aprofundada das
redes sociais de todos os atores presentes nesta jornada parece um estudo pertinente
para um futuro proximo, que também pode ser aplicado em outras areas da comunicacao,
administracao ou afins. Afim de entender onde os processos de inovacao se encontram
nas relacoes entre os lacos fortes e fracos, mas principalmente, quais os insights presentes

na jornada da ideia e seus pares que fazem parte das redes sociais a realizar a inovagao.

A dinamica natureza do mercado atual, impulsionada pela rapida evolucao tecnolo-
gica e pela transformacgao dos padroes de consumo, requer nao apenas a habilidade de
acompanhar as tendéncias, mas também a coragem de liderar a mudanca. A intersecao
entre a teoria das quatro fases da jornada da ideia e a teoria das redes sociais fornece uma
lente precisa para entender como a colaboragao entre profissionais e a configuracao das
redes sociais podem influenciar a criatividade e a inovagao na producao cinematografica.
O presente estudo, ao examinar uma célula especifica do processo de producao, destaca a
importancia da analise mais abrangente das redes sociais em todas as fases da jornada da
ideia, abrindo portas para futuras investigacdes que exploram a estrutura e dinamica das

equipes envolvidas, desde a concepcao até a entrega final do projeto.

Através dessa abordagem interdisciplinar, a compreensao das interagdes complexas
entre individuos, equipes e tecnologias se aprofunda, proporcionando um panorama mais
completo das for¢as que impulsionam a inovagao na producao cinematografica e publicita-
ria. A convergéncia de insights advindos da teoria das fases da jornada da ideia e da analise
das redes sociais promove uma visao critica que destaca a importancia da colaboracao, da
diversidade de perspectivas e da estrutura social em constante evolugao para o floresci-
mento da criatividade e da inovacao. Assim, ao compreender como a destruicao criativa
se manifesta na producao de filmes publicitarios e ao identificar os pontos onde as redes

sociais desempenham um papel fundamental, abre-se um territorio fértil para a constru-
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cao de estratégias mais eficazes e impactantes, moldando o futuro da comunicacao e da

inddstria criativa como um todo.
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INTRODUCAO

Segundo relatério da FAO (2020), a fome pode atingir 67 milhdes de pessoas na
América Latina em 2030. Quando falamos em fome, Leme (2019, n.p.) & pontual quando
diz que "as definicoes dos dicionarios nao sao suficientes para lidar com a complexidade
do assunto. Na maioria das vezes, eles se limitam ao problema biolégico individual e nao a

um grupo complexo de problemas sociais”.

Ja em 1946, com a "Geografia da fome" descrita por Castro (2008 [1946]), enrique-
ceu-se o conhecimento sobre a fome no Brasil. Esta obra, além de denunciar a persistén-
cia desse flagelo na época, trazia o mito da fome como um dos significantes do univer-
so cultural das camadas populares oriundas de ocupagoes, cuja compreensao tornou-se
possivel através da etnografia da fome. A maneira como o autor define entao essa fome
(total ou parcial; epidémica ou endémica) considera nao apenas aqueles que literalmente
morrem de fome, como também uma quantidade muito maior de pessoas que dramatica-

mente vive com fome.

Vemos que, para mudar a lente e agir, € necessario mudar a forma de olhar. Em um
pais tao rico quanto o Brasil, onde tanto se produz e se exporta, a fome esta em todas as
partes. Neste enfrentamento, deve-se olhar para questées mais amplas, como o incentivo
e 0 acesso a alimentos produzidos de forma justa, a partir de uma economia que tenha

como prioridade a vida humana e nao o lucro.

A compreensao da fome como uma questao complexa contribui para evitar acoes
restritas em relacao a superacao dos fatores que impactam nesta condicao. Entendemos
que o assistencialismo, nesse contexto, € uma medida de contencao de crise de fome em
busca da emancipacao e do desenvolvimento de pessoas para o olhar das politicas publi-
cas para as comunidades. Entende-se, ainda, que os processos de inovagao cultural e so-
cial orientados pela indistria criativa, em articulagao com praticas de impacto envolvendo

a alimentacao, sao ferramentas para solucao da fome e do desemprego.

A pesquisa apresentada foi desenvolvida junto a um grupo de mulheres residentes
em uma ocupacao da cidade de Sao Leopoldo/RS e se constitui em um recorte de uma pes-
quisa mais ampla. Sao Leopoldo conta com uma populacao de 236.835 habitantes de acor-

do com os dados do IBGE (2010). Sao identificadas 10 mil familias que vivem em situagao
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de vulnerabilidade determinada pela precariedade das moradias, instaladas em areas de
risco que ndo tém acesso a agua, luz e saneamento. Essas familias vivem em inseguranca
alimentar, com precarias condicoes de sadde, de ambiente e com dificuldades de acesso

aos direitos basicos: educacao, trabalho, renda, protecao social, lazer e vida com dignidade.

A pesquisa, desenvolvida no ambito do Mestrado em Indastria Criativa, teve como
objetivo identificar como os valores individuais das mulheres participantes do grupo So-
nhos e Sabores sao compartilhados, a ponto de ampliar a coesao do grupo. Essa coesao
é fundamental para que possam, em coletividade, fazer o enfrentamento da situacao de

inseguranca alimentar.

No ano de 2020, em meio a pandemia da Covid-19, um grupo de 11 mulheres da
ocupacao, localizada na cidade de Sao Leopoldo/RS, passou a reunir-se para a discussao
de suas realidades e necessidades em termos de salde, assisténcia social e educacao.
Destas reunides foi apontado o interesse de produzirem algo conjuntamente. Receberam,
de varios voluntarios, equipamentos simples e basicos para a organizacao de uma cozinha

coletiva.

Essas mulheres, que ja estavam produzindo seus paes, comecaram a pensar em pro-
duzir para comercializar. Em uma das varias rodas de conversas, definiram o nome do gru-
po como Sonhos e Sabores. Desde |3, seguem com a producao semanal de paes. Pensar
em solucoes habilitantes para um grupo em vulnerabilidade social, nesse escopo, segue o0s
pressupostos da inovacao social, como definido por Manzini (2017). Para o autor, a inova-
¢ao social conduz-se em um movimento de cocriacao de alternativas para a resolucao de

problemas, em um movimento dinamico entre pesquisadore e pesquisados.

A metodologia utilizada para a consecugao do objetivo foi o de uma pesquisa Ex-
ploratoria, sendo conduzido um estudo de caso, com abordagem Qualitativa. A coleta de
dados ocorreu através de grupos focais, utilizando-se a ferramenta do design denominada
tool kit. Ao longo do trabalho, sao apresentados os principais conceitos tedricos que em-
basaram o estudo, o percurso metodoldgico e a apresentacao e discussao dos resultados.
Cabe salientar que, por opcao, entrelagamos a apresentagao do campo de estudo com os
conceitos teoricos. Essa escolha visa, além de deixar clara a conexao entre teoria e pratica,
mostrar a indissocialibilidade entre os problemas sociais vivenciados pelas mulheres e os

autores escolhidos para analisa-los.
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1A OCUPA(;IEO STEIGLEDER E O GRUPO DE MULHERES SONHOS E SABO-
RES: O CAMPO E OS ANTECEDENTES DA PESQUISA

A ocupacao Steigleder € uma das 13 ocupacoes acolhidas pela Rede Solidaria Sao
Léo, projeto criado com o objetivo de promover o enfrentamento as realidades de ameaca
a vida das comunidades moradoras de ocupagoes em situacao de vulnerabilidade social da

cidade de Sao Leopoldo.

O local pertence a uma pessoa que pediu a reintegracao de posse da area e a mesma
foi deferida judicialmente. Em fevereiro de 2017, as familias foram notificadas de que de-
veriam sair do local. Nesse momento, a comunidade, ameacada de despejo, se articulou e
pressionou o Poder Judiciario e a Prefeitura Municipal contra o despejo, tendo sido firma-
do um acordo na Justica entre as partes, que previa: a suspensao do despejo, compra do
terreno e construgao das moradias via programa Minha Casa Minha Vida do Governo Fe-
deral. Foi entao realizada mediacao pelo CEJUSC (Centro Judiciario de Solucao de Conflitos
e Cidadania) do Forum da cidade, em que ficou acertado que o Municipio encaminharia a
selecao das familias para o programa, além de realizar os projetos urbanisticos da area. No
entanto, as informacgoes recebidas de Brasilia, no ano de 2019, sobre o programa Minha

Casa Minha Vida, davam conta de que nao havia mais recursos para o programa.

Desde o inicio do ano de 2019, esta comunidade passou a ter visibilidade oportuni-
zada na Missao pela Moradia Digna em Sao Leopoldo, evento que deu vistas as realidades
de violagoes de direitos experimentadas nas ocupagoes urbanas no municipio. O conjunto
de acoes eram voltadas especialmente as dimensodes socioassistenciais, de seguranca ali-
mentar, satde, ambiente, informacao, trabalho e renda. Essa rede de solidariedade e de
protecao social € promovida por pessoas, grupos, empresas, comunidades, organizacoes

estatais e universidade.

A Ocupacao Steigleder tinha, até marco de 2020, inicio da pandemia, cerca de 211
familias. No més de setembro do mesmo ano, quando se iniciou esta pesquisa, ja eram
mais de 300 familias vivenciando o total desamparo dos poderes plblicos no que se refere
a0s Servigos mais essenciais, Como acesso a agua potavel, a energia elétrica, a assisténcia
social, a salde, a moradia e a educacao. A ocupacao esta localizada na beira do Rio dos

Sinos, sujeita a enchentes e alagamentos e seus moradores vivem em estado extremo de
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pobreza, tendo que caminhar enormes distancias para conseguir agua. Nao tém acesso a

energia elétrica e, por consequéncia, nao conseguem usar um refrigerador.

Por meio da Rede Solidaria Sao Léo, sabe-se que a média de renda das familias gira
em torno de R$ 300,00 por més, sendo que a maioria dos moradores (90%) trabalha com a
reciclagem de materiais. Outro problema grave que afeta a comunidade € a falta de com-
provante de endereco, o que os impede de serem cadastrados pelos poderes piblicos em
programas oficiais e terem direitos a politicas publicas. Toda essa situacao envolvendo
moradia se reflete nainseguranca alimentar e nutricional. A fome nesse lugar é vista como
uma concretizacao do que, parafraseando Freire (1983, p. 201), se definiria como uma

“morte em vida", ou seja, uma vida proibida de ser vivida.

Entende-se que, ao pesquisar a fome, no momento que se iniciasse a insercao em
campo, 0 processo seria apenas de observagao, ao menos por um tempo. Porém, a entrada
em campo ocorreu a partir de um convite para “ajudar” um grupo de mulheres. Dentro da
ocupacao Steigleder, os moradores ergueram um galpao com doagdes de tabuas, cimentos
e tijolos para encontros e praticas propostas por voluntarios bem como pela Rede Soli-
daria Sao Léo. Encontramos la um grupo de onze mulheres com seus filhos. Eram essas
mulheres que estavam dispostas e podiam estar la para compartilhar e aprender e a partir

dessas identificou-se seus valores individuais.

Desde o primeiro momento dentro do galpao, tornei-me parte integrante desse gru-
po de mulheres. Foi ali que o conceito de inovagao social, apresentado por Manzini (2017),
fez mais sentido. Para ele, a inovacao social é vista como “mudancas no modo como indivi-
duos ou comunidades agem para resolver problemas ou criar oportunidades que atendem

necessidades sociais e amplificam a capacidade de acao” (Manzini, 2017, p. 57).

Pensar o conceito de inovagao social nessa pesquisa e conectar com a alimentacao,
ou com sua falta, foi um processo, um novo olhar, uma transformacao, como pede o mo-
mento contemporaneo. A gastronomia, aqui colocada como alimentacao, como uma das
areas da Industria Criativa, pode ser considerada relevante para auxiliar, a partir de pro-
cessos de inovacao social, nas resolugoes dos problemas decorrentes da pandemia, tanto
econdmicos quanto sociais e/ou ambientais, valorizando também o ingrediente e 0 nao

desperdicio, ou 0 uso em abundancia e em excesso.
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Na ocupacao Steigleder, acompanhou-se esse grupo de mulheres, que se interessou
por criar solugdes para as situacoes de vulnerabilidade vividas, mais especificamente pau-
tadas na ideia de uma alternativa de independéncia por meio do cozinhar. Para esse grupo,
a geracao de renda e uma alimentacao saudavel sao fatores muito importantes, pois a
dependéncia financeira & um dos elementos que as fazem, muitas vezes, permanecer ou
retornar para o ciclo de vulnerabilidade ao qual estavam submetidas. Elas também tém
consciéncia da satde de todos os familiares ser precaria, muito em funcao da (falta de)

alimentacao.

A fome nesse lugar (e em tantos outros) € uma doenca social, estagio apice que de-
nuncia o desmoronamento da dinamica sistémica da garantia dos direitos humanos por
meio de politicas pablicas. Assim como a alimentacao, a fome & um fenémeno multifa-
cetado, sendo um dos componentes que expressam a extrema pobreza. Se alimentacgao
saudavel e adequada é um direito garantido pela Constituicao e, logo, um dever do Estado,
a fome & um crime cometido gradativamente, conforme a auséncia de agenda politica em

suas diferentes instancias.

Parte-se da hipotese de que o intenso debate sobre a inseguranca alimentar no Bra-
sil, durante os dltimos dois anos, durante e apds a pandemia da Covid-19, ampliou o olhar
da sociedade civil para as politicas publicas referentes a esse assunto. O direito humano a
alimentacao adequada pode parecer essencialmente basico, pois dele depende o direito a
vida. Ainda assim, e talvez por isso, muitas vezes ele passa despercebido nas discussoes

sobre prioridades de politicas publicas.

Por meio do desenvolvimento cognitivo, o grupo Sonhos e Sabores torna-se capaz
de representar, conscientemente, as necessidades como valores, enquanto no processo
de socializagao ha a aprendizagem de formas adequadas de comunica-los. Segundo Bion
(1975, p. 46) a socializagao é “essencial para a realizacao da vida mental de um homem —

tao essencial para isto quanto para a economia e a guerra”

Tratar da inovacao social e valores em um contexto de extrema vulnerabilidade so-
cial, amplia o escopo de possibilidades de investigacoes. Lancar o olhar académico sobre a
vida e os problemas de comunidades vulneraveis pode, sim, se constituir como um grande
campo de estudos, em busca de solugdes que sejam emancipatorias, ao levar o conheci-

mento a quem o necessita.

66



TRAJETORIAS CRIATIVAS: uma década de pesquisas, ,o-z,?jetoo e com7utotao

2 VALORES CULTURAIS E ORGANIZACIONAIS COMPARTILHADOS

Quando se fala em inovacao social, & importante dizer que a pesquisa vai se moldan-
do, tendo em vista as necessidades do grupo pesquisado. Sendo assim, depara-se com
assuntos que nao se pensa, antecipadamente, em contemplar, mas esse € o real sentido
de uma inovacao social. Tal qual a definicao de Freire (2017, p, 111) que menciona: “Ao
usarmos a expressao inovagao social, referimo-nos a solucoes capazes de gerar valor so-
cial, independentemente da entidade que a produz: governo, organizacoes da sociedade

civil, organizacoes do mercado ou até mesmo as familias”

Em uma oportunidade dentro do galpao, o assunto conflitante era a cultura do gru-
po, mesmo elas nao definindo com esse conceito e sim como divergéncias, valores, re-
conhecimento e outros termos que rodeavam as mesmas questoes. Visto que os valores
humanos sao definidos como “principios ou crencas, sobre comportamentos ou estados
de existéncia, que transcendem situagoes especificas, que guiam a sele¢ao ou a avaliacao
de comportamentos ou eventos e que sao ordenados por sua importancia” (Schwartz; Bil-
sky, 1987, p. 551), os valores pessoais de cada uma dessas mulheres foram considerados
como indicadores de suas motivagoes para a presenca na cozinha-escola da ocupacao.

Ainda pode-se falar em valores quando se esta em volta de uma mesa.

A refeicao compartilhada nao é algo insignificante. Trata-se de um dos fundamentos
da vida em familia, o lugar onde as criangas aprendem a arte da conversagao e adquirem
habitos que caracterizam a civilizacao: repartir, ouvir, ceder a vez, administrar diferencas,
discutir sem ofender [...] (Pollan, 2014, p. 16).

Dessa forma, faz-se necessario entender como esses valores motivacionais indivi-
duais podem construir valores que sejam compartilhados pelo grupo, ja que esse possui

um objetivo comum de geracao de renda para as familias.

Pensando-se na realidade do grupo Sonhos e Sabores que — ainda — nao &€ uma em-
presa, esse estudo apresenta uma investigacao sobre a cultura organizacional e os valores
desse grupo tem o formato de uma organizacao. Um fator importante sobre a definicao da
cultura sao as experiéncias comuns de um grupo, de modo a levar a existéncia de varias

subculturas diferentes dentro da mesma organizacgao (Schein, 2009).
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0 foco no estudo dos valores, conforme Tamayo, Mendes e Paz (2000), representa
uma contribuicao ao estudo da cultura organizacional, visto que ha necessidade de en-
contrar estratégias que permitam avaliar fatores culturais dessa organizacao. O entendi-
mento da conjuncao gestao, cultura organizacional e indUstria criativa vai direcionar suas

metodologias para a abordagem por meio da transdisciplinaridade.

Os valores sao representacoes cognitivas de trés exigéncias humanas universais:
necessidades bioldgicas do individuo; necessidades sociais de interacao; necessidades
socioinstitucionais de sobrevivéncia e bem-estar dos grupos (Schwartz; Bilsky, 1987;
Schwartz, 1996). Para se conseguir lidar com a realidade, deve-se reconhecer essas ne-

cessidades definidas culturalmente.

Esses valores podem ser manifestados em grupos e acontecer por meio de simbolos,
que sao a linguagem, figuras e objetos ou ainda ferramentas podem ser utilizadas. Por es-
pirito de grupo, Bion (1975, p. 18) entende que se trata de: a) a existéncia de um propdsito
comum; b) reconhecimento comum dos limites de cada membro, sua posicao e sua funcao
em relacao as unidades e grupos maiores; c) distingao entre os subgrupos internos; d) va-
lorizacao dos membros individuais por seus subgrupos internos; e) valorizacao dos mem-
bros individuais por suas contribuigdes ao grupo; e) liberdade de locomog¢ao dos membros
individuais dentro do grupo; f) capacidade do grupo enfrentar descontentamentos dentro
de si e de ter meios de lidar com ele. Por conseguinte, esses valores individuais podem
contribuir ao conjunto de capacidades de valores organizacoes, como na combinagao gru-
po — e, em contrapartida, projetar relacoes de empatia essenciais para uma construcao de

cultura organizacional.

As manifestacdes da cultura organizacional nao necessariamente acontecem so-
mente em uma empresa, mas também em grupos que se reiinem e/ou exercem atividades
como tal. E num nivel de maior profundidade, se apresentam os herois, que sao pessoas
que servem de modelos de comportamentos, e os rituais, que sdo atividades coletivas de
grande importancia nas organizagoes (Hofstede, 2003). O autor ainda acrescenta que o
nucleo da cultura & composto pelos valores, tidos como “uma tendéncia para se preferir

certo estado de coisas face a outro” (Hofstede, 2003, p. 23).

Considerando que esse grupo tem potencial para permanecer com sua organizagao

— em formacao — de geracao de renda, tem-se uma complexidade que envolve aspectos
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econdmicos e sociais, combinando as dimensoes humanas e entendendo que a cultura
bem, como os valores, esta totalmente ligada aos processos de aprendizagem como pro-
cesso de emancipacao. Pode-se, ainda, dizer que esses valores compartilhados em grupo

sempre estiveram em uso ao encontro das demandas da Sonhos e Sabores em seus ciclos.

3 PERCURSO METODOLOGICO

Esse estudo se trata de uma pesquisa exploratdria e descritiva, com abordagem qua-
litativa, tendo sido realizado um estudo de caso. A pesquisa com mulheres requer diversos
cuidados metodologicos, primeiro por se tratar de uma pesquisa com e ndo sobre deter-
minado grupo e, depois, por trazer questoes do feminismo pelo olhar de uma cultura or-
ganizacional na descoberta dos valores das mesmas. Assim, a metodologia precisar servir
de guia para um trabalho com mulheres em vulnerabilidade social, para que elas nao se
sintam de forma alguma diminuidas ou nao incluidas — visto esse ja ser o relato da maioria

nos seus lares — mas sim, como protagonistas de suas historias de vida.

O grupo de mulheres, entao, € o verdadeiro agente da pesquisa e 0 “eu pesquisadora”

nao esta localizado a parte deste processo, mas dentro dele. Para Paulo Freire (1983):

Quanto mais, em uma tal forma de conceber e praticar a pesquisa, 0s grupos po-
pulares vao aprofundando, como sujeitos, o ato de conhecimento de si em suas
relagbes com a sua realidade, tanto mais vao podendo superar ou vao superando o
conhecimento anterior em seus aspectos mais ingénuos [...] No sentido aqui des-
crito pesquisar e educar se identificam em um permanente dinamico movimento
(Freire, 1983, p. 36).

Denzin e Lincoln (1998) ja definiam a pesquisa qualitativa como atividades em que a
pesquisador-observador é posicionado. A pesquisa qualitativa entao envolve postura in-
terpretativa fazendo com os pesquisadores desse campo estude as coisas em seu con-
texto natural, interpretando os fenémenos em termos dos sentidos que as pessoas lhe

atribuem.

Para chegar no objetivo proposto, foi utilizado o reconhecimento de Morgan (1997)
que define grupos focais como uma técnica de pesquisa que coleta dados por meio das

interacoes grupais ao se discutir um topico especial sugerido pelo pesquisador.
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Neste sentido, ndao apenas por se tratar de uma pesquisa que foge da logica da cién-
cia tradicional, de distanciamento e crenca na neutralidade, mas por seu propdsito eman-
cipatdrio em uma cultura organizacional e de desenvolvimento e descoberta de valores,
teve por escolha desenvolver primeiramente um grupo focal e apos um circulo de cultura,
usando-se uma ferramenta do design para o momento. Assim visando ensejar uma vivén-
cia participativa com énfase no dialogo e uma reflexao-acao coletiva para a descoberta de

seus valores enquanto grupo.

Nas palavras de Gatti (2005), grupo focal € uma reuniao de pessoas com o objetivo
de discutir e comentar um determinado tema, sendo que o pesquisador deve respeitar o
principio da nao diretividade. O moderador do grupo deve ter o cuidado de gerir as reunioes
sem intervencoes positivas ou negativas, nao podendo emitir opinides particulares ou ou-

tras formas de intervencoes.

A escolha por desenvolver também um método de Circulo de Cultura visou ensejar
uma vivéncia participativa com énfase no dialogo, campo proficuo para a reflexao-acao na
elaboragao coletiva de uma proposta sistematizada para uma educagao emancipatoria.
Paulo Freire, desde seus primeiros escritos considerou a escola muito mais do que as qua-
tro paredes da sala de aula, sendo assim no entendimento da autora que sendo seu campo

um grupo que se reane em um galpao, o método poderia ser eficiente.

Brandao e Streck (2006, p.24) explicam sobre os momentos do método Circulo de

Cultura:

Tomando por principio norteador o delineamento do “Método Paulo Freire”, o de-
senvolvimento do Circulo de Cultura consiste de trés momentos: a) a investigacao
tematica, pela qual os componentes do circulo e o animador buscam, no universo
vocabular dos participantes e da sociedade onde eles(as) vivem, as palavras e temas
centrais de suas biografias; b) a tematizacdo, mediante a qual eles(as) codificam e
decodificam esses temas; ambos buscam o seu significado social, tomando assim
consciéncia do mundo vivido; e c) a problematizacdo, por meio de que eles(as) bus-
cam superar a primeira visao magica por uma visao critica, partindo para a trans-
formacao do contexto vivido. Constituindo uma estratégia da educacao libertadora,
o Circulo de Cultura & um lugar onde todos tém a palavra, onde todos |éem e escre-
vem o mundo. E um espaco de trabalho, pesquisa, exposicio de praticas, dindmicas,
vivéncias que possibilitam a elaboracao coletiva do conhecimento.
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Esse trabalho tem como objetivo mais amplo encaminhar uma mudanca social de
transformacao que se movimenta no extramuros da universidade, desta maneira, ela se
desenrola de fora para dentro. Assim, ela é exploratoria nao porque atores sociais popu-
lares participam como coadjuvantes dela, mas porque ela se projeta e realiza desdobres
através de entrevistas ativas de tais atores. O grupo focal e o circulo de cultura se tornam
um instrumento de pesquisa, pois sao a base para reunir as vivéncias dessas mulheres e
juntamente com aprendizados que vao surgindo de novas experiéncias enquanto grupo,
novos conhecimentos e trocas constantes, fazer desses conhecimentos uma alternativa

de dialogo para os saberes desses valores.

Como ferramenta foi utilizado o toolkit onde os componentes desse kit de ferramen-
tas sao usados para resolverem, discutirem artefatos sobre ou para o futuro. O processo
geralmente é facilitado ou orientado pelo pesquisador. Importante que, nesse caso de pes-
quisa, a propria cozinha do galpao onde aconteceram os encontros, se torna uma ferra-

menta metodolagica.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Para esse grupo de mulheres, se apropriar dos saberes que carregam e construir
novos conhecimentos a partir desses encontros-aulas, é estarem ativamente envolvidas
com a implementacao de um modelo de economia que sirva para o contexto delas, onde
farao uso disso para gerar renda e alcangarem um protagonismo e uma forma de perten-
cimento. A respeito da cultura de emancipagao é preciso ressaltar que tendo em vista que
nao é um processo singular e que nao obedeca a um dnico trajeto ou norma. Para essa
pesquisa, o objetivo é identificar como os valores individuais das mulheres participantes
do grupo Sonhos e Sabores sao compartilhados, a ponto de ampliar a coesao do grupo,
no contexto em que estao, sempre em dialogo com a histdria de cada uma e a historia em

comum que estao construindo visando essa cultura organizacional.

Ter oportunidades de serem vistas para além da ocupacao, fez com que as oficinas
fossem pensadas para mover os saberes e as linguagem, fazendo com que se encontras-
sem. Contudo, o encontro de “sonhos e sabores’, aqui, diz respeito ao encontro horizontal

nome que elas mesmas escolheram, uma das mulheres fala pelo restante: “temos muitos

71



TRAJETORIAS CRIATIVAS: uma década de pesquisas, ,o-a(oyetoo e corr\?utotao

sonhos e com as oficinas e vendas dos paes vamos levar sabores as pessoas e entao rea-

lizaremos nossos sonhos.

O planejamento era no sentido de centralizar essa linguagem de valores entre elas,
entretanto, nas observagdes prévias o grupo demonstrou interesse em ter uma identida-
de visual — logotipo — para o nome que escolheram para o grupo e também de saberes e,
entao, a metodologia de um grupo focal foi essencial para as criacoes vistos esses serem

fatoresimportantes para conseguirem se visualizarem como uma organizagao.

Figura 1 - Grupo focal.

Fonte: Acervo Pessoal, 2022.

A partir da discussao no grupo focal, as mulheres utilizaram por meio de desenhos e
escritos em papéis autoadesivos, o que pensavam, sobre o grupo para estar em uma iden-
tidade visual e do que gostariam de aprender nas aulas. Apos a dinamica, as mulheres se
surpreenderam com seus “sonhos” parecidos. Nao teve nenhum papel autoadesivo sem

repeticao de palavras.
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Figura 2 - Papéis autoadesivos.

Fonte: Acervo Pessoal, 2022.

" o

As palavras “uniao”, “circulo” e “pazes” foram as mais contempladas. Além das pala-
vras, elas demonstraram interesse em um uma marca colorida para “trazer a felicidade” e
trouxeram as cores que gostariam que fizessem parte: “eu quero que tenha cor-de-rosa”
foi uma frase muito ouvida durante o grupo. Essa, ainda, desmembrada em dizeres que na
infancia elas nao tiveram a oportunidade de ter elementos de cor rosa e que mesmo que

entendam que hoje isso nada representa pra elas, seria significativo ter essa cor na marca.

Apos alguns ajustes a identidade visual ficou pronta e prontamente pediram ajuda
para fazer um carimbo para que todos pudessem conhecé-las a partir de um simbolo. A
figura 3 ilustra o logotipo, tal como idealizado pelo grupo. A figura 4 ilustra o carimbo pen-

sado para as embalagens dos paes a serem produzidos pelo grupo.
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Figura 3 - Identidade Visual Final.

SONHOS&
SABORES

Fonte: Acervo Pessoal, 2022.

Figura 4 - Carimbo Sonhos e Sabores.

Fonte: Acervo Pessoal, 2022.

Organizar os momentos de aprendizagem de forma social e nao individual mostrou-
-se eficaz no sentido de pensar uma educacao emancipadora. Nessa mesma conversa du-
rante o grupo focal o grupo comecou a abordagem sobre os valores e entao de pronto foi
pensado pela pesquisadora o uso do método do Circulo de Cultura de Freire (1983), pois
esse constitui de uma “substituicao” de “turma de alunos” ou de “sala de aula”. Nesse mo-
mento foi pensado na ferramenta do foolkit para facilitar esse entendimento de valores do

grupo Sonhos e Sabores. Foi entao elaborado esse toolkit (Figura 5)em formato de cartas
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interativas com palavras que dariam o inicio da conversa e desenhos remetendo a palavra

e também a alimentacao.

Figura 5 - Prototipo toolkit desenvolvido pela autora.

Fonte: Acervo pessoal, 2022.

Na ocasiao do circulo de cultura ocorreu uma oficina de decoragao de biscoitos para
as criangas e entao o grupo Sonhos e Sabores estava focado na atividade sugerida. A cada
carta retirada a discussao fluia rapidamente ou por meio da palavra ou da figura escolhida
pra instigar a leitura delas. O entendimento do grupo quanto aos valores foi mais rapido
do que esperado e trouxe colocacoes que foram mantidas em discussao durante o dia.
Das 10 mulheres, 7 participaram, uma nao quis e as outras duas nao estavam nesse dia.
Vale ressaltar que tanto as palavras quanto as figuras foram co-criadas com a turma do

mestrado académico em Inddstria Criativa da Universidade Feevale. A ferramenta final é

apresentada na figura 6.
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Figura 6 - Toolkit impresso.

.

Fg - II.- (FS
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|

Fonte: Acervo pessoal, 2022.

Os desenhos foram associados a um valor individual e, conforme ilustrado no quadro

1, as falas das participantes do grupo.

Quadro 1 - Valores, imagens e falas.

VALOR DESENHO FALA/ANALISE

Responsabilidade Mamadeira “Acho que o grupo é muito responsavel, todas sextas
fazemos os paes e sempre conversamos pros encon-
tros. Eu acho que nao tenho sido muitoresponsavel,
mas quero mudar isso pois 0 grupo merece mais
responsabilidade, assim como os filhos o leite, né? E
por isso essa figura.’ C.

“Acho que a C. tem razao, as vezes ela nao é taores-
ponsavel mas o grupo como um todo sempreé. Uma
cuida da crianca da outra pra todas

fazerem os pao.” J.

Etica Arroz e Feijao "0 que é ética mesmo? Nao roubar é ética né? A
gente teve um caso de roubo do dinheiro do paono
grupo. Mas a gente se reuniu e resolveu. Se agente
nao tem ética ndao pode ter grupo né?" D.

Simbolo Acarajé “Eu sempre quis comer acarajé, um dia tu nos ensi-
na? Acho que simbolo é isso que a gente ta fazendo
agora. Nosso circulo, nossa unido. Nosso grupo tem
isso, como a D. falou, tem problema sereline e resol-
ve. Esse & nosso simbolo”. N
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VALOR DESENHO FALA/ANALISE

Empatia Alface e Cenoura “Empatia é palavra da moda né? Eu nao entendo
bem, a gente tem que se preocupar com o outro? Ah,
temos que nos colocar no lugar deles? O grupo nao
faz isso. [aqui uma outra integrante diz:como nao? E
o dia que tu ndo pode ta aqui e a gente veio por ti?].
Ah, verdade. Entdo o grupo

tem a tal empatia. Mas acho que é sempensar:C.

Motivacao Chocolate “Hahaha, chocolate me motiva mesmo! O grupo
tem motivagao ou a gente nao taria aqui agora, né?
A gente conversa, briga, faz pazes, faz pao, vende.
Uma motiva a outra porque um dia a gente quer dar
o melhor pras crias”. G.

Estratégia Batata Frita “Estratégia a gente tem bastante (risos) a gente
vive bolando planos, igual amanha na surpresa da

M. a gente ta pensando nisso faz um ano. A
batata frita & porque todo mundo gosta?” J.

Comunicagao Chimarrao “Foi tu que colocou esse desenho aqui, né? Foi de
prop6sito porque a gente ta sempre tomando chi-
marrao e fazendo fofoca. A gente ta sempre sefalan-
do, sempre. Todo dia. A gente sabe tudo queacontece
aqui no galpao. Tanto que a gente sai daqui e ainda
fala no grupo do Whatsapp. Mulher

gosta de falar, pra gente é facil”

Fonte: Acervo pessoal, 2022.

Esse movimento Iéxico foi importante para conseguir demonstrar ao grupo que a
linguagem que carregam €, também, uma codificacao de cozinha-escola e organizagao.
O entendimento do grupo quanto aos valores foi mais rapido do que esperado por mim
e trouxe colocacoes que foram mantidas em discussao, durante mais de semanas e até

mesmo em outras reunioes.

Com os momentos de grupo, circulo e convivio foi possivel gerar o dialogo, troca de
saberes, com énfase na valorizacao do saber popular, nas experiéncias e modos parti-
culares de lidar com as questoes que envolvem o cotidiano do grupo Sonhos e Sabores.
Entender o que essas mulheres ja compartilhavam como valores em um grupo levou ao

fortalecimento de cultura do proprio grupo.

A acao problematizadora do toolkit proporcionada pelo Circulo de Cultura possibilitou
criar situagoes nas quais os essas mulheres puderem refletir nao apenas no que sao seus

valores mas ao se enxergarem como uma organizagao. Foucault (1978) diz que o poder
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deve ser entendido como uma relagao de forgas estratégicas que permeia a vida e produ-

zem novas formas de desejo, objetos, relacoes e discursos.

CONSIDERACOES FINAIS

Comer é essencial para cada pessoa ser 0 que é e 0 que quer ser. A comida, além de
direito, € cultura e é patrimoénio. Alimentar a vida & também alimentar lutas por melhores

condicOes para todas as pessoas.

Este trabalho iniciou com o interesse de investigar as possiveis contribuicoes da ino-
vacao social para a erradicagao da fome. E assim o fizemos. Mais precisamente, a Inddstria
Criativa € uma transversal a diversas areas do conhecimento e identificamos o potencial
de contribuicbes metodoldgicas para a difusao e transdisciplinaridade dessa pesquisa. Se-
gundo Tamayo, Mendes e Paz (2000), os valores organizacionais nao devem ser confundi-
dos com os valores pessoais, pois o0 sistema de valores de uma organiza¢ao nao coincide,
necessariamente, com os valores de seus empregados. Aléem disso, o individuo, ao utilizar
0 mesmo instrumento, pode ter dificuldades em discriminar os valores pessoais dos orga-

nizacionais em funcao do viés cognitivo, afetando o grau de congruéncia entre os valores.

Cozinhar, entre outras reivindicagdes, como sendo ponto de “opressao comum” foi,
segundo Bell Hooks (2015), a desculpa da qual muitas mulheres privilegiadas precisavam
para ignorar as diferencas entre sua condicao social e a do conjunto de mulheres (Hooks,
2017). Talvez seja a existéncia dessa teoria feminista mais altamente visivel que nos com-
pele a falar do abismo entre a teoria e a pratica. Pois o objetivo dessa teoria &, de fato, o
de dividir, separar, excluir, manter a distancia. E, uma vez que essa teoria continua sendo
usada para silenciar, censurar e desvalorizar varias vozes tedricas feministas, nao pode-
mos simplesmente ignora-la. Por outro lado, apesar de ser utilizada como instrumento de
dominagao, ela também pode conter importantes ideias, pensamentos e visoes que, se
fossem usados de modo diferente, poderiam ter uma funcao de cura e libertacao. Entre-
tanto, nao podemos ignorar os perigos que ela representa para a luta feminista, que deve
ter suas raizes numa teoria que informe, molde e possibilite a pratica feminista (Hooks,
2017).
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Por fim, o que foi sistematizado a partir dessas conjuncoes nesse grupo de mulhe-
res, com certeza, foi de manter-se “Sonhos e Sabores” mas agora nao apenas um grupo
mas organizagao- em formacao que gera renda mas que tem reconhecimento de valores
compartilhados e com isso tenciona a emancipacao e olhar das mesmas - de nao apenas

verem - mas enxergarem um futuro de continuo planejamento e crescimento.
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INTRODUCAO

A economia contemporanea, marcada pela transicao de uma economia baseada na
producao em massa para uma economia do conhecimento, evidencia a importancia cres-
cente das Industrias Criativas e da Economia Criativa. Neste contexto, a educacao se apre-
senta como um elemento transversal e fundamental, nao apenas na formacao de capital
humano capacitado para esses setores, mas também como um motor de inovacao, sus-

tentabilidade e desenvolvimento social.

Nos altimos anos, as Indistrias Criativas e a Economia Criativa tém se destacado
como setores-chave no desenvolvimento econémico global, impulsionados pela inovacao,
criatividade e tecnologia. Essas indUstrias, que abrangem desde o design, cinema, masica
até a arquitetura e publicidade, nao s6 geram valor econémico, mas também cultural e
social, posicionando-se como motores de mudanca e diversificagcao econémica (Howkins,
2001; UNCTAD, 2010). Neste contexto, a educacao emerge como um elemento crucial, nao
apenas na formacao de profissionais capacitados para atuar nesses setores, mas também

na promocdo de uma cultura que valoriza a criatividade e a inovacao.

A educacao, especialmente quando adaptada as demandas das Inddstrias Criativas,
desempenha um papel fundamental na construcao de uma forca de trabalho capaz de im-
pulsionar a inovacao e o crescimento econdémico. Autores como Richard Florida (2002) e
Ken Robinson (2006) destacam a importancia de um sistema educacional que va além das
disciplinas tradicionais, fomentando o pensamento critico, a criatividade e a capacidade de
resolver problemas complexos. Assim, a educacao nao é apenas um meio de transmissao
de conhecimento técnico, mas um espaco de desenvolvimento de competéncias que per-
mitem aos individuos nao sé atuar, mas também transformar as indUstrias e a sociedade

em que vivem.

Este capitulo examina a intersecao entre a educacao, as Indistrias Criativas e a Eco-
nomia Criativa, analisando como abordagens pedagogicas inovadoras podem preparar
individuos para um mercado em constante transformacao. A pesquisa destaca o papel
da educacao como um elemento essencial na promocao da criatividade e inovacao, evi-
denciando sua capacidade de atuar como um agente catalisador para o desenvolvimento

sustentavel e inclusivo desses setores.
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O estudo investiga diferentes metodologias e propostas de integracao dos domi-
nios da criatividade na pratica docente, com énfase nas pesquisas realizadas no ambito do
Mestrado em Industria Criativa. Essas iniciativas demonstram como a adocao de métodos
educacionais inovadores e criativos pode fortalecer e expandir as Inddstrias Criativas e a
Economia Criativa, ao formar profissionais capazes de enfrentar os desafios contempora-

neos e contribuir para a evolucao desses setores dinamicos.

Os métodos educacionais voltados para o fomento da criatividade nas Inddstrias
Criativas tém sido objeto de diversas pesquisas que buscam renovar praticas pedagogicas
tradicionais e adequa-las ao dinamismo desse setor. Um exemplo é o “Método Mutante’,
desenvolvido por Repenning (2017), que propoe a integracao dos dominios da Indistria
Criativa no processo de ensino. Este método utiliza elementos como teatro, masica e ci-
nema para transformar as aulas em experiéncias ladicas, promovendo a educacao criati-
va e desenvolvendo competéncias tanto em professores quanto em alunos. Inspirado por
metaforas de super-herdis, o método destaca-se por sua flexibilidade e capacidade de

adaptacao, evidenciando como a criatividade pode ser incorporada no cotidiano escolar.

Outro estudo significativo é a dissertacao Mentes Criativas, de Almeida (2019), que in-
vestiga o impacto das aulas de Artes Visuais na promocao da criatividade infantil, estabe-
lecendo uma ligacao entre o desenvolvimento artistico na infancia e as demandas criativas
da vida adulta nas Indistrias Criativas. Almeida prop6s duas abordagens para o ensino de
arte: o "Espiral da Aprendizagem Criativa”, que valoriza a exploragao continua de ideias, e

"0 Poético da Criatividade", focado na expressao artistica subjetiva e emocional.

A integragao das Tecnologias da Informagao e Comunicagao (TICs) também aparece
como uma estratégia relevante, destacada na pesquisa de Farias (2021), que desenvolveu
0 “Modelo Match.A*" para promover a aprendizagem significativa. Este modelo combina
educacao, tecnologia e os principios da Inddstria Criativa, oferecendo uma abordagem in-
tegrada para o uso das TICs no ambiente escolar. Validado por especialistas, o modelo
demonstrou ser eficaz na facilitacao do aprendizado, incentivando o uso criativo das tec-

nologias em contextos educacionais contemporaneos.

Ja a aplicacao de "Serious Games” para o ensino do Pensamento Computacional,
como explorado na dissertacao de Rosa (2020), ilustra como plataformas digitais como o

Minecraft podem ser utilizadas para criar experiéncias de aprendizado imersivas e dina-
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micas. O jogo desenvolvido por Rosa, “Os 4 Suspeitos”, combina narrativa e desafios de
l6gica, incentivando os alunos a aplicar habilidades de decomposicao de problemas em
um ambiente virtual lGdico e interativo. Este método nao apenas engaja os alunos, mas

também desenvolve competéncias cruciais para o pensamento criativo e computacional.

Por fim, a dissertacao de Regra (2020) estudou a relacao dos pilares pedagogicos
de uma instituicao de ensino voltada para a educacao basica e os principios da educa-
cao finlandesa, mundialmente reconhecida por seus resultados de exceléncia no contexto
da educacao. A pesquisa apresentou evidéncias da importancia de uma educacao voltada

para a valorizacao da autonomia, colaboracao e criatividade na formacao dos estudantes.

Dessa forma, o presente capitulo se propde a explorar e analisar as metodologias ino-
vadoras que vém sendo desenvolvidas no campo educacional, com o objetivo de integrar a
criatividade e o pensamento critico nos processos de ensino-aprendizagem nas Inddstrias
Criativas. Ao investigar diferentes abordagens pedagogicas que desafiam os modelos tra-
dicionais, o estudo busca evidenciar como a educagao pode ser um pilar estratégico para
a capacitacao de profissionais criativos, fortalecendo a conexao entre a formagao acadé-
mica e as exigéncias do mercado contemporaneo. Com isso, pretende-se contribuir para
a reflexao sobre o papel da educacao na promocao da inovacao, da sustentabilidade e do

desenvolvimento inclusivo das Industrias Criativas e da Economia Criativa.

1 EDUCACﬁO: INDUSTRIAS CRIATIVAS E ECONOMIA CRIATIVA

As IndUstrias Criativas sao definidas como setores que tém na criatividade e na ino-
vagao seus principais recursos produtivos (Howkins, 2001). Elas incluem atividades como
design, artes visuais, cinema, musica, publicidade, arquitetura, entre outras. Segundo a
UNCTAD (2010), essas indlstrias desempenham um papel crucial no desenvolvimento
econdmico, especialmente em paises que buscam diversificar suas economias e agregar
valor as suas producoes. Neste sentido, a educacao é essencial ao preparar individuos
capazes de atuar nesses setores, desenvolvendo nao apenas habilidades técnicas, mas

também competéncias criticas, reflexivas e criativas.

Para Florida (2002), autor do conceito de classe criativa, a educacao é o pilar fun-

damental para a formagao de uma forca de trabalho capaz de impulsionar a inovacao nas
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Indstrias Criativas. O autor argumenta que a concentracao de talentos criativos em cer-
tas regioes e impulsionada pela presenca de instituicoes educacionais de exceléncia que
atraem e formam profissionais altamente qualificados. Portanto, a transversalidade da
educacao nas Indistrias Criativas se da na medida em que ela forma individuos capacita-
dos para criar, inovar e agregar valor as atividades econémicas baseadas no conhecimento

e na criatividade.

A Economia Criativa é descrita por John Howkins (2001) como a economia que utili-
za a criatividade, o conhecimento e a informacao como recursos principais. Ela inclui nao
apenas as inddstrias culturais e criativas, mas também qualquer atividade econémica que
tenha como base a inovagao e o pensamento criativo. Nesta perspectiva, a educacao se
apresenta como um fator estratégico para o desenvolvimento da Economia Criativa, pois
é atravées dela que se formam as competéncias necessarias para o aproveitamento e a

expansao das potencialidades criativas de uma sociedade.

Throsby (2001) destaca que a educagao nao apenas forma a forca de trabalho para
0s setores criativos, mas também desempenha um papel crucial na construgao de uma
cultura que valoriza a criatividade e a inovagao. Segundo o autor, a educagao promove a
disseminacao de valores culturais que sao essenciais para o desenvolvimento da Econo-
mia Criativa, como a valorizacao da diversidade cultural, a sustentabilidade e a inclusao
social. Nesse sentido, a transversalidade da educacao se manifesta na sua capacidade de
fomentar um ambiente propicio para o desenvolvimento da criatividade e da inovacao em

todos os setores da economia.

A educacao, ao ser transversal as Industrias Criativas e a Economia Criativa, tam-
bém desempenha um papel importante na promocao da inovacao e da sustentabilidade.
Segundo Robinson (2006), a criatividade é tao importante na educagao quanto a alfabeti-
zagao, e o sistema educacional deve ser reformado para incentivar o pensamento criativo
e a inovagao desde as primeiras fases do aprendizado. O autor critica os sistemas edu-
cacionais tradicionais por serem excessivamente focados em disciplinas académicas, em
detrimento das artes e das disciplinas criativas, que sao fundamentais para a formagao de

individuos capazes de inovar.

A transversalidade da educagao também se manifesta na sua capacidade de pro-

mover o desenvolvimento sustentavel nas IndUstrias Criativas e na Economia Criativa. A
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UNESCO (2013) enfatiza a importancia da educacdo para o desenvolvimento sustentavel,
destacando que a formacao educacional deve incluir o desenvolvimento de competéncias
para a sustentabilidade, como a capacidade de pensar de forma sistémica, a responsabili-

dade social e ambiental, e a habilidade de inovar em prol de solucdes sustentaveis.

2 EXEMPLOS DE TRABALHOS NO AMBITO DO MESTRADO EM INDUSTRIA
CRIATIVA

Esta secao apresenta trabalhos na area da educacao desenvolvidos ao longo dos dez
anos do Mestrado em Industria Criativa. Esses trabalhos demonstram o esforco de pro-
fessores e estudantes que se preocupam com a melhoria do processo de ensino e apren-

dizagem e na formacao de pessoas aptas para atuarem no setor de Inddstrias Criativas.

3 DESENVOLVIMENTO DE UM METODO PARA A INCORPORAQEO DE DOMI-
NIOS DA INDUSTRIA CRIATIVA NA PRATICA DOCENTE

Renovar a forma de ensinar &€ uma necessidade crescente em um mundo onde as
mudancas ocorrem em ritmo acelerado. Os docentes, imersos nesse contexto dinamico,
enfrentam o desafio de se adaptar e incorporar novas estratégias pedagogicas que des-
pertem a imaginacao e o interesse dos alunos. Repenning (2017), em sua dissertagao de
mestrado na area de IndUstria Criativa, propds um caminho inovador para enfrentar esse

desafio: o Método Mutante.

O tema central do trabalho de Repenning (2017) é a criagao de um método que torne
as aulas mais criativas, integrando os dominios da Indistria. Esses dominios sao extrema-
mente diversificados e podem ser aplicados em praticamente qualquer area do conheci-

mento, conferindo a educacao uma nova dimensao, mais divertida e lGdica.

Ao utilizar elementos como a TV, a misica, o teatro e a danca no processo de ensino,
o Método Mutante propoe uma educacao criativa que se traduz em um novo fazer peda-
gogico, capaz de desenvolver competéncias e habilidades tanto em professores quanto em
alunos. O objetivo geral do trabalho da autora foi justamente a proposicao de um método

que permitisse a incorporacao desses dominios criativos na pratica docente.
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Para construir esse método, Repenning (2017) baseou-se em quatro pilares princi-
pais: os dominios da Industria Criativa, a educacao criativa, a aprendizagem ladica e o cur-
riculo escolar. Esses pilares formaram a espinha dorsal do Método Mutante, que, inspirado
em super-herois como Mistica, Noturno, Quarteto Fantastico e Batman, utiliza a perso-
nificacao de cada um desses personagens como metafora para suas bases estruturais. A
partir dessa analogia, surgiram perguntas norteadoras que ajudam a colocar o método em
pratica, facilitando a incorporacao dos dominios da Indastria Criativa nas aulas a partir de

temas geradores especificos.

0O método foi testado em um ambiente educacional real, onde professores de uma
instituicao de ensino participaram de uma formacao criativa, fundamentando o tipo de
pesquisa deste trabalho. A pesquisa-acao, de cunho Qualitativo, serviu como referéncia
para a analise dos resultados obtidos durante essa experiéncia, que foram processados

por meio da técnica de analise de Bardin e confrontados com a observacao participante.

Como prova de conceito, o estudo de Repenning (2017) apresenta os resultados des-
sa experiéncia pedagogica desenvolvida com professores de diferentes areas. Além disso,
0 método foi também apresentado a dois grupos de alunos, permitindo que o olhar dos

docentes e dos discentes fosse contemplado na avaliagao da eficacia do Método Mutante.

Os resultados indicaram que tanto professores quanto alunos mostraram-se recep-
tivos a ideia de incorporar os dominios da Indastria Criativa em suas praticas pedagogicas.
Sob o olhar dos participantes, o Método Mutante revelou-se uma ferramenta poderosa
para transformar a sala de aula em um espaco mais criativo e dinamico, onde a criativida-
de e a cultura ndao apenas apoiam o aprendizado, mas também podem ser adaptadas de

acordo com as necessidades do contexto.

0 nome “Mutante” reflete a flexibilidade do método, que pode ser facilmente adap-
tado para utilizar qualquer dos dominios da Indistria Criativa. De forma envolvente, o Mé-
todo Mutante oferece aos docentes o “poder” de transformar suas aulas em experiéncias
mais criativas e significativas, tornando o ensino mais alinhado com as demandas do mun-

do contemporaneo.
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4 MENTES CRIATIVAS: DA AULA DE ARTE, QUE FOMENTA A CRIATIVIDADE
DA CRIANCA, A INDUSTRIA CRIATIVA

A dissertacao “Mentes Criativas”, de Almeida (2019), busca estabelecer uma cone-
xao essencial entre a criatividade fomentada nas criangas durante as aulas de Arte, com o
desenvolvimento dessa habilidade na vida adulta, especialmente nos setores da Industria
Criativa. O trabalho tem como objetivo investigar como as aulas de Arte, mais especifica-
mente as de Artes Visuais, podem ser desenvolvidas e aplicadas de acordo com as com-
peténcias da Base Nacional Comum Curricular (BNCC), relacionando-as as definicoes de

IndUstria Criativa e promovendo a criatividade dos alunos.

Almeida (2019) propoe, como objetivo central de seu estudo, o desenvolvimento e a
aplicacao de aulas na disciplina de Arte para o ensino fundamental em uma escola publi-
ca, com o foco em estimular a criatividade das criancas. O estudo se dedica a explorar a
relacao entre a Linguagem Artes Visuais e a Industria Criativa, visando entender como as
habilidades desenvolvidas nas aulas de Arte podem ser a base para a criatividade exigida

dos futuros profissionais da Inddstria Criativa.

Para alcancar esse objetivo, o trabalho tem como metas especificas: compreender
os Objetos de Conhecimento e as Habilidades previstas para a disciplina de Arte na BNCC
e ampliadas pelo Referencial Curricular Gatcho (RCG), e relaciona-las as defini¢oes de In-
dastria Criativa; apresentar e testar duas abordagens distintas para fomentar o desenvol-
vimento da criatividade — a Espiral da Aprendizagem Criativa e "O Poético da Criatividade”;
e verificar se a disciplina de Arte pode efetivamente servir como base para o desenvolvi-

mento da criatividade necessaria na vida adulta, em especial na Indastria Criativa.

O referencial tedrico do trabalho de Almeida inclui uma analise aprofundada da BNCC
e do RCG, com énfase na disciplina de Arte-Linguagem Artes Visuais e no conceito de Cria-
tividade. A dissertacao desdobra as sete habilidades citadas na BNCC para a disciplina de
Arte, buscando uma compreensao mais detalhada de como essas habilidades podem ser
alinhadas as necessidades criativas do século XXI, nao apenas na Inddstria Criativa, mas

em diversas outras areas.

Almeida (2019) também apresenta, testa e compara duas propostas de processo de

producao artistica em seu estudo: o Método da “Espiral da Aprendizagem Criativa’, que en-
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foca a exploragao continua e interativa de ideias e o desenvolvimento criativo, e “O Poético
da Criatividade”, que valoriza a expressao artistica mais subjetiva e emocional. Ambos os
meétodos foram aplicados em uma turma de 4° ano de uma escola publica municipal em
lvoti, RS, com a observacao participante sendo utilizada como principal técnica de coleta
de dados.

Os resultados obtidos indicam que a disciplina de Arte, quando bem orientada, pode
e deve ser uma promotora eficaz do desenvolvimento da criatividade em criangas e ado-
lescentes. Essa criatividade, conforme argumenta a autora, &€ uma habilidade crucial para
os adultos do futuro, especialmente na Indastria Criativa, mas também em muitas outras

areas que demandam inovagao e pensamento criativo no século XXI.

A conclusao do estudo reforca a importancia de promover a criatividade desde cedo,
reconhecendo que as aulas de Arte desempenham um papel fundamental na formacao de
individuos capazes de pensar de maneira criativa e inovadora. Essas habilidades, desen-
volvidas na infancia, nao apenas sustentam o crescimento pessoal dos alunos, mas tam-
bém os preparam para contribuir significativamente em setores que exigem criatividade

e inovacao, consolidando assim a importancia da educacao artistica no curriculo escolar.

5 A ARTE DE PLANEJAR COM TICS: CONSTRUCﬂO DE UM MODELO PARA
PROMOVER A APRENDIZAGEM SIGNIFICATIVA

A dissertacao de mestrado de Farias (2021), intitulada “A arte de planejar com TICs:
construcao de um modelo para promover a aprendizagem significativa’, aborda a crescente
insercao das Tecnologias da Informacao e Comunicagao (TICs) na Educagao, destacando os
desafios enfrentados no contexto da Educacao Basica. Reconhecendo essas dificuldades,
o trabalho busca propor e validar um modelo inovador que utiliza as TICs para promover

uma aprendizagem significativa entre os alunos.

O objetivo central da pesquisa foi desenvolver e validar um modelo, denominado
“Modelo Match.A*, que integra educacao, tecnologia e os principios da Inddstria Criativa,
com o intuito de facilitar a aprendizagem significativa. A pesquisa utilizou uma metodologia

aplicada, incluindo uma revisao sistematica que serviu como base teorica para a proposta.
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Além disso, foram analisados trabalhos correlatos que apresentavam modelos utilizados

no processo de ensino e aprendizagem. O “Modelo Match.A*" é apresentado na figura 1.

Figura 1 - Modelo Match.A".
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Fonte: Farias (2021).

A abordagem metodologica combinou elementos qualitativos e quantitativos, per-
mitindo uma analise abrangente do modelo proposto. Diante do contexto da pandemia e
do afastamento fisico que se seguiu, a validagao do modelo foi realizada por juizes espe-
cialistas em TICs e Educacao. Esse processo de validacao envolveu a analise de planos de
aula, tanto com quanto sem o uso do “Modelo Match.A*", juntamente com a aplicacdo de

questionarios estruturados em uma escala Likert de cinco opc¢oes.

A validacao do modelo ocorreu em duas etapas principais. Inicialmente, houve a for-
macao de professores, que, embora tenham validado alguns conteddos isolados do mo-
delo, ndo conseguiram validar o modelo em sua totalidade, como um sistema integrado.
Posteriormente, o modelo foi submetido a uma avaliacao rigorosa, envolvendo nove es-

pecialistas que analisaram dois planos de aula cada um, considerando cinco categorias de
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analise baseadas no problema central da pesquisa: “Como desenvolver um modelo para

inserir as TICs na Educacao, promovendo uma aprendizagem significativa?”

Os especialistas receberam os planos de aula e os questionarios via Google Forms,
com perguntas fechadas e uma aberta, destinadas a avaliar a eficacia do modelo. Cada pla-
no de aula foi examinado em funcao das categorias propostas pelo modelo, resultando em
18 avalia¢oes individuais que forneceram uma visao detalhada sobre a aplicacao pratica
do “Modelo Match.A*"

Apos a analise das respostas dos especialistas, a dissertacao conclui que o “Modelo
Match.A*" foi validado com sucesso, demonstrando potencial para ser uma ferramenta
eficaz na promocao da aprendizagem significativa por meio da integracao das TICs na Edu-
cacao. A validacao do modelo foi sustentada por um respaldo tedrico sélido, apoiado pelos
autores citados ao longo da pesquisa, reforcando a relevancia e aplicabilidade do modelo

no contexto educacional contemporaneo.

A dissertacao de Farias (2021) contribui de forma significativa para o campo da Edu-
cacao, ao propor um modelo que nao apenas integra as TICs no processo de ensino, mas
também busca torna-las um componente central na construcao de um aprendizado mais
profundo e relevante para os alunos. O sucesso na validacao do “Modelo Match.A*" abre
caminho para futuras pesquisas e implementagoes praticas, com o potencial de transfor-

mar a maneira como as TICs sao utilizadas no ambiente educacional.

6 SERIOUS GAMESPARA O ENSINO DO PENSAMENTO COMPUTACIONAL COM
A UTILIZACAO DE MINECRAFT

A dissertacao de Rosa (2020), intitulada "Serious games para o ensino do pensamen-
to computacional com a utilizacao de minecraft’, tem como objetivo explorar a criagao e
a aplicagao de um jogo desenvolvido na plataforma Minecraft Education Edition (EE) para
o ensino do Pensamento Computacional. A pesquisa busca responder a varias questoes
fundamentais, como o que sao os Serious Games (Felicia, 2009; Nebel; Schneider; Rey,
2016), quais suas caracteristicas e necessidades, se € possivel desenvolvé-los utilizando
Minecraft EE, e quais sao as particularidades dessa plataforma em termos tecnologicos,

pedagogicos e de usabilidade.
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A pesquisa foi estruturada em trés fases principais. A primeira fase consistiu na
construcao da base de conhecimento necessaria para criar um Serious Game em Minecraft
EE com foco no Pensamento Computacional. A segunda fase envolveu o desenvolvimento
do jogo, nomeado de “Os 4 Suspeitos”, que foi desenhado para ser uma ferramenta edu-
cacional destinada a alunos do ensino médio e superior em aulas introdutorias sobre Pen-
samento Computacional. Na terceira e Gltima fase, o jogo foi avaliado por especialistas em

termos de sua aplicabilidade e utilidade educacional.

O jogo “Os 4 Suspeitos” foi desenvolvido para proporcionar aos alunos uma expe-
riéncia imersiva em que pudessem aplicar os conhecimentos adquiridos sobre Pensamen-
to Computacional. A estrutura do jogo envolve a resolugao de um mistério, onde os alunos
devem usar técnicas como a decomposicao de problemas, que é uma das habilidades cen-
trais do Pensamento Computacional. O jogo também inclui uma area tutorial para aqueles
que nao estao familiarizados com Minecraft EE, permitindo que todos os alunos, indepen-

dentemente de sua experiéncia prévia com o jogo, possam participar efetivamente.

Duas metodologias foram utilizadas para conduzir a pesquisa: a Design Science Re-
search (DSR) e o Modelo TUP (Tecnologia, Usabilidade, Pedagogia). A DSR foi usada como
base para o desenvolvimento do artefato (o jogo), enquanto o Modelo TUP auxiliou na

avaliacao dos elementos pedagogicos e de usabilidade do jogo como recurso educacional.

Durante o desenvolvimento e aplicagao do jogo, os educadores puderam interagir
com os alunos, oferecendo suporte e orientagdes pontuais para garantir que os conceitos
de Pensamento Computacional fossem compreendidos e aplicados corretamente. A pes-
quisa destacou a importancia de momentos de reflexao apos o jogo, onde os educadores
revisam os temas abordados e esclarecem as solucoes dos mistérios do jogo, o que pode

ser feito através de varias metodologias, como gameplay ou aulas expositivas.

A avaliacao do jogo foi realizada por experts, que aplicaram um conjunto de heuristi-
cas especificas para analisar a eficiéncia e eficacia do design e das solucdes aplicadas ao
jogo. Esse processo de avaliagao foi particularmente relevante durante o periodo de isola-
mento social, permitindo que a pesquisa continuasse sem expor 0s participantes a riscos.
As analises indicaram que o jogo atendeu aos requisitos esperados de um Serious Game,
proporcionando uma experiéncia segura e eficaz onde os alunos puderam experimentar e

aplicar seus conhecimentos em Pensamento Computacional.
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Em conclusao, a pesquisa de Rosa (2020) demonstrou que é possivel desenvolver
Serious Games eficazes utilizando Minecraft EE, e que esses jogos podem ser uma ferra-
menta valiosa no ensino do Pensamento Computacional. O jogo “Os 4 Suspeitos” serviu
como prova de conceito, mostrando que, através da experimentacao e do feedback pro-
porcionado pelo jogo, os alunos podem desenvolver uma compreensao mais profunda dos
conceitos abordados, tornando o aprendizado mais envolvente e relevante para os desa-

fios atuais.

7 ESTUDO DE CASO DA ESCOLA DE I-\PLICA(;EO FEEVALE - SEUS PILARES
PEDAGOGICOS E SUA RELACAO COM A EDUCACAO DA FINLANDIA

A pesquisa de Regra (2020), intitulada Estudo de Caso da Escola de Aplicacdo Feevale —
seus pilares pedagégicos e sua relagcdo com a educagdo da Finldndia, tem como objetivo ana-
lisar a metodologia pedagogica adotada pela Escola de Aplicacao Feevale (EAF), buscando
identificar os pilares que sustentam essa metodologia e suas relagdes com 0s processos
educacionais praticados na Finlandia. A investigacao propde uma analise comparativa en-
tre a educacao brasileira e a finlandesa, destacando tanto as semelhancas quanto os con-

trastes entre os dois sistemas.

O estudo parte de uma contextualizacao historica que aborda a evolugao da edu-
cacao no Brasil e na Finlandia, destacando os aspectos diferenciadores e comuns entre
as abordagens educacionais desses paises. Além disso, a pesquisa explora as conexdes e
divergéncias entre a Base Nacional Comum Curricular (BNCC) brasileira e as praticas peda-
gogicas finlandesas, considerando as aproximacoes e distanciamentos entre os dois con-

textos.

A metodologia utilizada na pesquisa foi de natureza Qualitativa, com a coleta de da-
dos realizada na Escola de Aplicacao Feevale durante os anos letivos de 2020 e 2021.
Entre os instrumentos de coleta de dados, foram utilizados questionarios, observagoes
de participantes, documentos de atas de reunides de planejamento, repositorios de docu-
mentos em plataformas virtuais e relatorios avaliativos de estudantes. Esses dados foram
triangulados com o Projeto Politico Pedagodgico (PPP) da EAF e outros documentos perti-

nentes, permitindo uma analise aprofundada do planejamento educacional da escola.
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O referencial tedrico que embasa o estudo esta fundamentado em conceitos sobre
educacao tanto no Brasil quanto na Finlandia, extraidos de artigos do Ministério da Edu-
cacao e Cultura da Finlandia e de autores como Cook (2019), Sahlberg (2018) e Ribeiro
(2021). Esse embasamento tedrico possibilitou uma compreensao mais ampla das prati-

cas educacionais da EAF e suas relacoes com o modelo finlandés.

A pesquisa identifica que os pilares pedagogicos da EAF estao intimamente ligados
ao protagonismo de professores e estudantes, com énfase em propostas de trabalho que
envolvem projetos. Esses pilares incluem a autonomia, a colaboratividade, a criatividade,
a customizacao e a organizagao no planejamento educacional. Tais elementos estao ali-
nhados com os pilares do conhecimento descritos por Jacques Delors (1998) — aprender
a conhecer, aprender a fazer, aprender a viver juntos e aprender a ser — que também sao

fundamentais para a estrutura da metodologia pedagogica da EAF.

A relacao com a educagao finlandesa é estabelecida principalmente através do espe-
lhamento pedagogico, onde o planejamento pedagogico da EAF se aproxima das praticas
finlandesas, especialmente no que diz respeito ao trabalho com fenémenos, problemas e
desafios. Essa abordagem reflete o compromisso da EAF em desenvolver uma metodolo-
gia pedagogica inovadora e alinhada com as melhores praticas internacionais, buscando
proporcionar uma educacao de qualidade que prepare os estudantes para os desafios do

século XXI.

Os resultados da pesquisa apontam que a EAF adota uma metodologia pedagogica
centrada no desenvolvimento integral dos alunos, promovendo a autonomia, a colabora-
¢ao e a criatividade como pilares fundamentais. A comparagao com a educacao finlandesa
evidencia que, apesar das diferencas culturais e contextuais, ha uma convergéncia de ob-
jetivos e praticas que visam preparar os alunos para serem cidadaos criticos, criativos e

capazes de enfrentar os desafios do mundo contemporaneo.

A pesquisa de Regra (2020) oferece uma contribuicao ao campo da educagao ao ex-
plorar as relacoes entre a metodologia pedagogica de uma escola brasileira de aplicacao e
o sistema educacional finlandés, destacando a importancia de uma abordagem educacio-
nal que valorize a autonomia, a criatividade e a colaboracao, e que esteja alinhada com as

exigéncias de um mundo em constante transformacao.
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CONSIDERACOES FINAIS

A transversalidade da educagao nas Indistrias Criativas e na Economia Criativa re-
vela-se crucial, ndao apenas pela formacao de profissionais qualificados, mas também pela
promocao de uma cultura de inovacao, criatividade e sustentabilidade. A educacao desem-
penha um papel central no fortalecimento desses setores ao desenvolver competéncias
essenciais para seu crescimento e expansao. Além disso, contribui para a formagao de va-
lores culturais e sociais que sao fundamentais para a construcao de uma Economia Criativa
sustentavel e inclusiva. Portanto, para que as Industrias Criativas e a Economia Criativa
alcancem seu pleno potencial, & imperativo que a educacao seja valorizada e integrada

como um elemento estratégico e transversal.

Como disse Ken Robinson, “a criatividade é tao importante para a educacao quanto a
alfabetizagao” Ao investir na educacao criativa, estamos preparando as futuras geragoes
para construir um mundo mais inovador e sustentavel. Para que isso se torne realidade, é
fundamental que educadores e gestores trabalhem em conjunto para promover a imple-

mentacao de metodologias inovadoras nas escolas.

A criatividade, antes vista como um dom nato, revela-se cada vez mais como uma
habilidade que pode ser desenvolvida e aprimorada através da educagao. Ao integrar as
IndUstrias Criativas e a Economia Criativa ao curriculo escolar, estamos preparando os alu-
nos para um mundo que valoriza a inovacao e a resolucao de problemas complexos. Os
métodos educacionais apresentados neste estudo demonstram que é possivel transfor-
mar a sala de aula em um espaco de experimentacao e descoberta, onde os alunos sao
protagonistas do seu proprio aprendizado. Para que essa transformacao seja efetiva, €
fundamental investir em recursos pedagogicos inovadores, capacitar professores e pro-

mover uma cultura de valorizacao da criatividade em todas as instituicoes de ensino.

Ainda, destacou a importancia da educagao na promocao da criatividade e da ino-
vacao nas Inddstrias Criativas e na Economia Criativa. Com base na revisao dos métodos
educacionais propostos ao longo de uma década de pesquisas no Mestrado em Industria
Criativa, evidenciou-se que a integracao de abordagens pedagogicas criativas é essencial

para preparar individuos capazes de atuar e transformar esses setores dinamicos.
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Os métodos abordados, como o “Método Mutante”, de Repenning (2017), “Mentes
CriAtivas”, de Almeida (2019), o “Modelo Match.A*, de Farias (2021), a aplicacao de serious
games, de Rosa (2020) e a metodologia pedagodgica centrada no desenvolvimento integral
dos alunos, abordada por Regra (2020), ilustram a aplicagao pratica de metodologias ino-
vadoras para o desenvolvimento de competéncias criativas desde as fases iniciais da edu-
cacao até o ensino superior. Cada um desses métodos oferece solucdes especificas para
integrar os dominios da Inddstria Criativa na educacao, seja por meio de metodologias

lGdicas, da arte, do uso de tecnologias ou de jogos digitais.

Essas propostas nao apenas atendem as demandas de um mercado em constante
evolucao, mas também desafiam os modelos educacionais tradicionais, frequentemente
deficitarios no estimulo ao pensamento criativo e critico. Os resultados das pesquisas ana-
lisadas indicam que a criatividade nao &€ uma habilidade inata, mas uma competéncia que

pode e deve ser desenvolvida sistematicamente na educagao formal.

O impacto dessas abordagens € evidente: alunos mais engajados, professores mais
capacitados e uma formacao que transcende as habilidades técnicas, incorporando o de-
senvolvimento de competéncias criticas e criativas essenciais para o crescimento das In-
dustrias Criativas. Ao promover uma educacao que valoriza a criatividade, estamos nao
apenas preparando futuros profissionais, mas também incentivando a inovagao e a sus-

tentabilidade em todos os setores da economia.

Para que essa transformacao seja efetiva, &€ fundamental investir em formacao con-
tinuada de professores, fomentar parcerias entre escolas e empresas, e implementar po-
liticas publicas que valorizem a educagao criativa. Somente assim poderemos construir
uma sociedade mais justa, equitativa e inovadora, onde a criatividade seja um motor de

transformacao.

Esta pesquisa reafirma a necessidade de repensar e reestruturar as praticas edu-
cacionais, adotando metodologias que estimulem a criatividade de forma integrada e
transversal. Somente uma educacao alinhada as demandas contemporaneas sera capaz
de potencializar o impacto transformador das Indistrias Criativas e da Economia Criati-
va, fortalecendo sua contribuicao para o desenvolvimento econdmico, cultural e social. A

adocao de métodos educacionais inovadores e criativos nao apenas reforca esses setores,
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mas também prepara os profissionais para enfrentar os desafios emergentes, promoven-

do uma cultura de inovacao que sustente seu desenvolvimento continuo.

As pesquisas relacionadas com a educagao realizadas no ambito do Mestrado Profis-

sional em Indastria Criativa testificam das contribuices que a interdisciplinaridade propria

do campo - que fomenta a interseccao entre os saberes, tais como tecnologia, arte e criati-

vidade e transversalidade da educacao - tém para a ciéncia e para as praticas profissionais

dos setores criativos. Esse compromisso continua nas pesquisas futuras, que preveem a

elaboracao de um modelo de trilha de aprendizagem a partir de taxonomia educacional,

métodos ativos de aprendizagem e tecnologias digitais e o uso de Inteligéncia Artificial

processo de ensino e aprendizado.
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INTRODUCAOQ'

O mundo das plataformas digitais em rede permite a compreensao sobre as inte-
racoes entre os seus usuarios por meio da analise de rastros digitais decorrentes deste
tipo de atividade. Isso ocorre porque esses rastros, quando classificados e categorizados,
transformam-se em informacoes geograficas, demograficas, sobre buscas de interesses
que, quando quantificadas e devidamente categorizadas, sao capazes de indicar o perfil
dos usuarios em relacao a determinado tema. Isso resulta em um fenémeno que Mayer-S-
chonberger e Cukier (2013) chamam de “datafication”, quando os dados deixam de ser so-
mente um subproduto das plataformas e passam a ser enxergados como o potencial fator
de diferenciacao para agéncias de comunicacgao e profissionais na prestacao de servicos da

publicidade, nos processos criativos e na eficiéncia dos negocios digitais.

Conforme explica Beer (2016), os dados ja atuam sobre nossas escolhas, na maneira
como agimos, a forma como nos enxergamos e o modo como interpretamos o proximo. De
forma resumida, observa-se que as métricas fazem parte da governanca da vida atual. E,
também, é possivel relacionar o uso de dados com a transformagao gradual da sociedade
em uma sociedade do conhecimento, como mencionam os autores Drucker (1968), Bell
(1973) e Toffler (1990), ja que o conhecimento é um dos fatores que resultam na criativi-

dade, podendo estar presente tanto nos setores artisticos, quanto nos organizacionais.

A partir desse contexto, realizou-se um trabalho técnico que possui como tema cen-
tral o uso de dados e métricas aplicados em processos criativos com a finalidade de promo-
ver o crescimento digital de uma marca, apoiado em uma metodologia que esteja alinhada
ao objetivo de conteddo e contexto social dos usuarios, integrando-os com a operagao da

agéncia de publicidade e propaganda.

Com isso, o objetivo geral do trabalho foi o de desenvolver uma metodologia de
mensuracao de conteddo em plataformas digitais, a partir da identificacao de diferentes
audiéncias, contextos de marca e esfor¢o dos usuarios na interagao com os contelddos

propostos por elas. Em funcao disso, a pesquisa apresenta duas hipoteses: a primeira é

" Capitulo derivado da dissertacao de mestrado intitulada Metodologia de Mensuracao Ponderada de Per-
formance de Conteldo Digital, defendida em 2022, no Programa de Pos-Graduacdo em Inddstria Criativa. A
dissertacao foi desenvolvida com o objetivo de verificar a efetividade do uso dos dados no cenario atual em
agéncia de publicidade na regidao do Vale do Rio dos Sinos.

100



TRAJETORIAS CRIATIVAS: uma década de pesquisas, ,o-x,?jetoo e com7utotao

relacionada ao modelo de mensuracao. Nesse sentido, acredita-se que a mensuracao pon-
derada’ apresentara divergéncias nos resultados, quando comparado a uma mensuracao
tradicional de contetdo?, evidenciando a importancia dos fatores criativos e caracteristicas
dos sites de redes sociais em que as interagoes entre usuarios e marcas foram observa-
das. A segunda hipodtese diz respeito a democratizacao do conhecimento. Quanto a isso,
o trabalho também levanta a hipotese de que uma mensuracao ponderada auxiliara no
entendimento sobre performance do conteldo produzido para outras equipes criativas e

aumentara, com isso, o interesse em relagao a produtos criativos orientados a dados.

Nas secOes a seguir, serao abordadas a revisao bibliografica sobre plataformas digi-
tais, datafication, Cultura e Social Analytics, os procedimentos metodologicos que guiaram
esse estudo, aléem da proposta de metodologia de mensuracao de contetdo a partir dos

apontamentos anteriores levantados.

1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 PLATAFORMAS DIGITAIS

As plataformas digitais sao construidas a partir de uma arquitetura digital que permi-
te a organizacao das interagdes entre usuarios, como afirmaram Van Dijck, Poell e de Wall
(2018). Mais do que uma estrutura tecnologica, as plataformas digitais facilitam o inter-
cambio de informacgoes entre usuarios e atuam como mediadoras da vida social, através

das arquiteturas e engenharias digitais.

Conforme Mayer-Schonberger e Cukier (2013), uma plataforma possui como princi-
pal objetivo efetuar correspondéncias entre os usuarios, atuando como um facilitador en-
tre o intercambio de informacoes, servicos e bens e, como consequéncia, possibilita uma
criacao de valor entre todos os participantes envolvidos. Assim como Berry (2011), Gerlitz
e Helmond (2013) e Van Doorn (2014) mencionam, nao se trata somente de tecnologia,

mas sim de afeicao, pois mesmo que as plataformas gerem um grande volume de dados,

2 Mensuracdo Ponderada: refere-se a mensuracoes que consideram fatores de negbcio, criativos ou sociais na
analise de resultados.

3 Mensuracdo tradicional de conteldo: refere-se a mensuragdes que consideram somente fatores quantitati-
vos equivalentes, ou seja, sem considerar fatores de negécio, criativos ou sociais.
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as midias sociais permitem uma troca de interagoes que tornam seus usuarios dependen-

tes e os induzem a interagir com outros usuarios sob determinadas condicoes.

Toda plataforma oferece a seus usuarios uma ampla gama de métricas. Estas mé-
tricas sao mais do que simplesmente instrumentais. Proeminentemente exibidos,
eles tém uma qualidade afetiva, levando os usuarios a agir. Curta, compartilhe, re-
tweet, compre e avalie: botdes permitem mais coleta de dados e aprimoram o perfil
do usuario e personalizam servicos de publicidade (Van Dijck, 2014, p. 47).

Essa dependéncia é citada por Mayer-Schonberger e Cukier (2013), quando afirmam
que as plataformas criam hierarquias a partir do fluxo constante de dados e que, mui-
tas vezes, as plataformas sao mais eficientes em conectar as pessoas do que servicos e
empresas tradicionais, como escolas, prefeituras e hospitais. Para que essas instituicoes
consigam se manter nesse novo cenario, elas também precisam se tornar dependentes de
sistemas tecnologicos. Esses autores citam também que, a partir desse contexto, os indi-
viduos se esforcam para promover a si mesmos, e 0 mesmo vale para empresas e marcas,

gue produzem conteddo com viés de aceitacao e mercantilizacao.

Portanto, as plataformas digitais se tornam um ambiente propicio para criagao, di-
vulgacao e compartilhamento de narrativas e contextos sociais, refletindo no contetdo

simbolico e intercambio de informacoes.

1.2 DATAFICATION

Como mencionado no inicio da pesquisa, o fendmeno que Mayer-Schonberger e
Cukier (2013) chamam de “datafication’, refere-se a quando os dados deixam de ser so-
mente um subproduto das plataformas e passam a ser enxergados como o potencial e
diferencial para agéncias e profissionais se destacarem na prestacao de servicos em publi-

cidade, principalmente na digital.

Na década de 80, o conceito de analise de dados passou a ser recorrente em agéncias
de publicidade e se tornou mais evidente nos anos 1990 com o crescimento da Internet.
Segundo Watson (2014), apesar de estarmos vivendo a “Era dos Dados”, os profissionais
de propaganda ja usavam essas informagoes no século anterior. E conforme Salkowitz
(2014, p.02), é relevante que os publicitarios consigam enxergar os dados como chaves de

otimizacao de trabalho e geradores de conhecimento.
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Os dados se tornam cruciais no momento em que organizagoes e empresas passam
a encarar sua insercao no mundo das plataformas como essenciais para a sobrevivén-
cia do negodcio. Mas, “para se manter vivo", &€ importante entender as regras desse jogo,
que nem sempre sao as mesmas do mundo tradicional dos negocios. Se, anteriormente,
a competicao dentro do limite geografico era o que ditava o jogo, a partir da insercao das
plataformas digitais nos negdcios, esse pensamento sofre uma transformacao de modo
que a competicao perde espaco para a colaboracao, e sai na frente aquele que se adapta

melhor e mais rapido, a essa nova realidade.

Conforme afirmam Parker, Alstyne e Choudary (2016), nessa etapa do jogo, vence
aquele que consegue promover a inovagado de produtos, servigos e, ao mesmo tempo, cap-
turar o valor, ou seja, quem for capaz de gerar e entregar experiéncias valiosas para 0s
usuarios, tanto na producao de contetdo, quanto em solucgoes digitais. Essa legitimidade
é encontrada através dos dados e quem é o vencedor € aquele individuo, agéncia, marca
ou cliente que se sustenta a partir deles. Sendo assim, o relacionamento se torna mais im-
portante do que os recursos, afinal os dados fornecem o “combustivel” para conectividade

constante entre usuarios e plataformas.

1.3 CULTURA E SOCIAL ANALYTICS

Desde sempre, em qualquer grupo social, existe a necessidade de interagao entre os
individuos. Segundo Thompson (1998), a interacao social s6 é possivel por meio de inter-
cambio de informagoes e do contetdo simbdlico, que estao presentes em diferentes tipos
de comunicacao, dos gestos e nas plataformas digitais, que permitem que a informacao e

o conte(do simbélico circulem.

Dessa forma, tao importante quanto evidenciar a definicao e conceitualizacao de um
contetdo simbdlico, é compreender a causa ou fator que concebeu essa simbologia, o0 que
muitas vezes pode ser respondido a partir de um entendimento mais aprofundado dos
contextos sociais, politicos e econémicos. Conforme afirma Thompson (1998, p. 20), “é
facil focalizar o contetdo simbdlico das mensagens da midia e ignorar a complexa mobi-

lizacao das condicOes sociais que subjazem a producao e circulacao destas mensagens”.

Em paralelo a esses conceitos que fazem parte de qualquer sociedade, surgem no

campo da comunicacao digital nomenclaturas como monitoramento, social listening e social
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tagging, que ainda sao constantemente confundidas no mercado publicitario. E importante
salientar que o monitoramento e o social tagging sao etapas do social listening, ou seja, de
uma esfera maior, capaz de traduzir a percepcao e comportamento das pessoas em sites
de redes sociais, sendo possivel através da organizacao, categorizagao e classificagao dos

dados quando alinhados

Com isso, identifica-se trés grandes grupos de ganhos através do social listening que
sao: as novas formas de comunicagao, inovacoes de produtos e servigos e novas experién-

cias.

Nesta secao, foi possivel verificar que a utilizacao do social analytics pressupde a com-
preensao do contexto cultural em que os usuarios e marcas se encontram, tanto de acordo
com os tedricos do assunto, quanto para os profissionais da area. No préximo topico, serao
apresentadas a conceituagao e a importancia da democratizagao do conhecimento entre

as equipes de uma agéncia de publicidade ou comunicagao.

1.4 CONHECIMENTO E PROCESSOS CRIATIVOS

Segundo Sabbag (2007), o maior valor nao esta na informagao em si, mas no poten-
cial do profissional de aplicar e comunicar a favor do avanco do conhecimento e da capa-
cidade de acumular capital intelectual em uma empresa. Essa perspectiva vai ao encontro
com o pensamento de Sternberg (2006), que menciona que o conhecimento é um dos

recursos da criatividade.

E importante indicar também que, segundo Amabile (1998), a criatividade é um dos
principais fatores que impulsionam a civilizagao e as organizagoes. Os fatores sociais e
aquisicao de conhecimento influenciam no desenvolvimento criativo, pois como cita
Hennessey e Amabile (2010), os processos sociais e psicologicos modificam a cultura do
local de trabalho que reflete nos resultados e gestao das equipes. Pode-se realizar uma
associacao entre contextos sociais e conhecimento com a critica de Sternberg (2000), ao
mencionar que a criatividade possui seis fatores elementares que sao: habilidades intelec-

tuais; conhecimento; jeitos de pensar; personalidade; motivacao; e, ambiente.

De acordo com Simonton (2000), o ideal funcionamento da criatividade ocorre quan-
do envolvemos processos cognitivos comuns a todos e, por isso, a criatividade é acessivel a

todas as pessoas, proporcionando, potencialmente, que todos sejam categorizados como
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criativos, e o conhecimento entra como um elemento fundamental neste processo. Dru-
cker (1968), Bell (1973) e Toffler (1990) mencionam que a sociedade vem, gradualmente,
transformando-se em uma sociedade do conhecimento, que, como citado anteriormente,
é um dos seis fatores da criatividade, podendo estar presente em setores artisticos ou

organizacionais.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Entende-se que esta proposta consiste em uma pesquisa aplicada, que, segundo
Prodanov e Freitas (2013), tem por finalidade gerar conhecimentos para aplicagao pratica
que busquem solucionar problemas especificos e envolve verdade e interesses locais. De
acordo com os seus objetivos, a proposta se apoiara na perspectiva exploratoria, pois esta
alinhada com o que menciona Gil (2012), ja que o tema a ser pesquisado € pouco explora-
do, e, assim, o pesquisador se propde a contribuir na busca de mais informagoes sobre o

assunto.

Em relacao ao problema de pesquisa, esta proposta consiste em uma abordagem
qualitativa que, de acordo com Prodanov e Freitas (2013), caracteriza-se por exercer uma
dinamica entre realidade e sujeito. Nesses termos, os pesquisadores descrevem os ganhos
nos processos criativos a partir da aplicagao da metodologia desenvolvida em uma agéncia
de comunicacao digital. Neste topico, verifica-se que o projeto se caracteriza como obser-
vacao participante, pois um dos pesquisadores se envolve com o problema e outros atores
sociais envolvidos com a problematizacao. Como afirmam Prodanov e Freitas (2013), nes-
se caso, 0 observador assume o papel de um membro do grupo e requer um investimento

de tempo e esforcos do pesquisador no campo analisado.

Em relacao a coleta de dados deste projeto, foram utilizadas informacées de 150 pu-
blicacées de um cliente oculto da area de telecomunicacdes. Essas publicacées ocorreram
no periodo de um ano (outubro de 2020 a outubro de 2021) na plataforma LinkedIn, tendo

passado por um processo de classificacao e ponderacao.
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2.1 GERADOR DE IDENTIFICACAO DE PONTUACAO

Para inicio da criacao da metodologia, temos um mapeamento dos principais fatores
que podem ser mensurados. Com o entendimento dos fatores que constroem uma publi-
cacao em sites de rede sociais, € possivel estabelecer uma relagao entre a estrutura da

postagem e fatores criativos, como apresentado no quadro abaixo:

Quadro 1 - Critérios sobre publicacoes.

Fatores Aplicacao Exemplo

Editoria Em qual grupo de publicacées se encaixa? Institucional ou Produto
Discurso Qual o tom da comunicagao? Instrutivo ou Opinativo
Assunto Qual o assunto pontual da publicacao? Cartao ou Empréstimo
Formato Qual o formato da publicacao? Imagem ou Video
Objetivo Qual o objetivo da publicagao? Clique ou Impacto

Fonte: Elaborado por Silveira (2022).

Com os fatores definidos, foi trabalhado um cruzamento de possibilidades com a
finalidade de gerar um identificador de escore. Com este identificador definido, foi possivel
criar uma ponderacao e pontuacao para cada tipo de interacao no contetdo, de acordo com

o0 objetivo e contexto da comunicacao.

Torna-se importante mencionar que cada marca recebeu seus proprios identificado-
res de conteddo e ponderagao de mensuracao, respeitando a premissa de que cada marca
possui um universo proprio em relacao ao contexto social que deve ser considerado na
aplicacao da metodologia. Todo o processo do gerador de contetdo foi realizado através de
quatro matrizes, sendo que, na Gltima, obteve-se o identificador completo que foi aplicado

na definicao da ponderagao.

A matriz de conteddo ou primeira matriz, foi responsavel por gerar o identificador
com foco no conteddo da publicagao. Com essa parte do identificador foi possivel saber a

editoria, 0 assunto e o discurso da publicacao.
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Figura 1 - Identificador Contedido.
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Fonte: Elaborado por Silveira (2022).

Na matriz de formato, ou segunda matriz, foi preenchido o segundo valor do identifi-
cador, mas, desta vez, com informacgoes referentes ao formato da publicacao. Neste ponto,

€ necessario respeitar a mecanica de cada site de rede social que possuem diferentes for-
matos e adaptar a matriz sempre que necessario.

Figura 2 - Identificador Formato.
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Fonte: Elaborado por Silveira (2022).

Na matriz de /layout, ou terceira matriz, foi inserido o identificador com a informacao

do /ayout da publicacao. Tem como finalidade identificar a origem e o esforco para produ-
¢ao do conceito visual da publicacao.
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Figura 3 - Identificador Layout

Fonte: Elaborado por Silveira (2022).

Na quarta - e @ltima - matriz foi obtido o identificador da ponderacao finalizado a
partir do acréscimo do objetivo da comunicagao. Os objetivos foram classificados em trés

grupos:

1. Impacto: quando a postagem tem como objetivo informar a base de seguidores
ou prestar algum papel social que nao tem como foco gerar uma conversa na

plataforma.

2. Engajamento: publicacdes que buscam gerar uma conversa com 0S usuarios im-
pactados e auxiliar na visibilidade e legitimidade da marca através do comparti-

Ihamento e interacoes.

3. Conversao ou Clicagem: sao publicac6es que buscam redirecionar o usuario para

outra plataforma digital através da clicagem.
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Figura 4 - Identificador Objetivo.
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Fonte: Elaborado por Silveira (2022).

A partir desse momento, ficou disponivel a relagao de todas as possiveis combina-
cOes de postagens do cliente e, com isso, foi possivel ponderar as interacoes recebidas, a
partir de uma visao de objetivo e esforco do usuario em relagdao a postagem. A pondera-
cao é diferenciada para cada cliente, sendo necessaria uma imersao prévia no universo do

cliente para estabelecer os critérios dos pontos.

2.2 PONDERACAO

Neste momento passamos a explicar como a pontuagao ocorre. Quanto a este topico,
é importante ressaltar que cada plataforma ou site de rede social recebe sua propria ma-

triz, por apresentarem métricas distintas.

Na figura 11, temos o exemplo de uma matriz genérica. Por se tratar de Facebook,
podemos ter reacoes mais detalhadas e trazer a categorizacao do social listening. Sendo
assim, os comentarios também nao recebem a mesma pontuacao entre si. A partir do
social tagging alinhado ao social listening, teremos a visao de qual comentario possui mais

peso de acordo com o objetivo da publicacao.

Assim, por exemplo, em uma postagem que tem como intencao a venda de um pro-

duto, @ marcacao de amigo indicando a marca tem um valor maior do que um comentario
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genérico. Com isso, o que antes valeria um ponto para cada interacao, independente da

meétrica e objetivo, passa a ser pontuada a partir do escore estabelecido para matriz.

Figura 5 - Ponderacao.
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Fonte: Elaborado por Silveira (2022)

Com a ponderacao estabelecida, € possivel realizar a soma dos pontos que cada pu-

blicacao obteve e, com isso, apresentar duas possibilidades de resultado. A primeira sen-

do a pontuacao com valor absoluto, isto &, a soma dos pontos. A segunda possibilidade

consiste em apresentar o percentual da pontuacao em relacao ao alcance da publicacao a

medida em que usuarios visualizaram a publicagao.

Figura 6 - Pontuacao.
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Fonte: Elaborado por Silveira (2022).
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Para chegar nessa pontuagao, a metodologia se apropria de vertentes das ciéncias
humanas e da matematica em dois momentos. O primeiro, na construcdao do escore e 0

segundo, para a validacao e comparacao entre as metodologias de mensuracao.

2.3 APLICACAO DA MENSURACAO PONDERADA

A proposta da metodologia de mensuragao com métricas ponderadas foi aplicada
em uma base de dados que contém 150 publicagoes e foi realizado o processo definido no

topico anterior, que esta detalhado abaixo:

a) Criacao dos IDs para a base de dados selecionada: Neste momento todas as pu-
blicacoes receberam uma identificacao de acordo com a com as variaveis possi-

veis.

b) Construcao dos pesos das interacoes: Na primeira fase, foi identificada a impor-
tancia de cada tipo de interacao em relacao ao objetivo da publicagao e, na se-
gunda, foi aplicado o modelo estatistico para verificagao dos pesos. Com apoio de
autores como Favero e Belfiore (2021), na segunda fase, foram utilizadas estatis-

ticas de Coeficiente de Correlagao de Pearson e Padronizacgoes.

Como mencionado anteriormente, temos dois principais objetivos identificados (en-
gajamento e clicagem) e diferentes sub-objetivos de acordo com as publicagdes analisa-
das. Nesse tipo de situagao, os pesos variam conforme o principal objetivo e o principal

sub-objetivo. A partir disso, temos os seguintes pesos:

Tabela 1 - Pesos das interacdes com objetivo de engajamento.

Compartilhamento | Marcagao de Comentario Reacao Clique Comentario

amigos positivo Negativo
10 8 6 6 4 1
Comentario Po- Compartilha- Marcagao de Reacao Cliques Comentario
sitivo mento amigos Negativo
10 8 7 5 4 1
Comentario Po- Marcagao de Compartilha- Reacao Cliques Comentario
sitivo amigos mento Negativo
10 8 7 5 4 1

Fonte: Elaborado por Silveira (2022).
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Tabela 2 - Pesos das interagcdes com objetivo de clique.

clique comentario positivo marcagao de compartilhamento gostaram comentario
amigos negativo

10 8 7 5 4 1

clique compartilhamento comentario marcacao de amigos | gostaram comentario
positivo negativo

10 8 7 5 4 1

clique marcacao de amigos | comentario compartilhamento gostaram comentario
positivo negativo

10 8 7 5 4 1

Fonte: Elaborado por Silveira (2022).

Com estes dados, parte-se para a analise dos resultados e
da comparacao entre as metodologias (atual mensuracio do merca-

do e a mensuracao ponderada), que sera apresentado no proximo topico.

2.4 CONCORDANCIA DAS METODOLOGIAS

Como apresentado durante a pesquisa, 0 mercado possui algumas formulas defi-
nidas para mensuracao do desempenho dos contetdos produzidos para sites de redes
sociais, e a proposta deste trabalho foi verificar uma nova possibilidade de mensuragao
que contribua para processos criativos. Com a metodologia construida e definida, torna-se
importante a comparacao entre as metodologias, a fim de identificar os ganhos, perdas e
oportunidades que uma mensuragao ponderada pode oferecer aos times envolvidos na

producao de contetdo digital.

No cenario atual, o desempenho dos conteldos no LinkedIn (rede social da base de

dados desta pesquisa) seria mensurado da seguinte maneira:

Taxa de Engajamento: soma das reagoes, comentarios e compartilhamento / impres-
soes da publicagdo. Todas as interacoes teriam o mesmo peso, valendo um ponto cada e
os cliques sendo desconsiderados da conta. Além disso, os comentarios seriam agrupados

em uma Unica categoria, desconsiderando marcagao de amigos ou comentarios negativos.

Taxa de Clicagem ou Taxa de Conversdo: cliques / impressoes. Neste caso, as demais
interacoes sao desconsideradas da mensuracao, mesmo sendo importantes para o de-

sempenho do objetivo principal da publicacao.

112



TRAJETORIAS CRIATIVAS: uma década de pesquisas, ,(J'L?jetoo e com7uwtao

Quadro 2 - Comparacao entre metodologias.

Mensuracao tradicional

Mensuracao ponderada

Ranking de resultados das publi-
cacoes

A mensuracao considera todas as
publicacbes da mesma maneira,
ignorando os fatores criativos e
objetivos, com isso, o ranking de
resultados de publicacdes nao

é claro sobre como a publicacao
atingiu o resultado, sendo ne-
cessario uma nova analise para
identificar os fatores e padroes de
comportamento para auxiliar nos
processos criativos. Porém, este
tipo de mensuracao permite uma
melhor visualizacao comparativa
entre periodos e entre concorren-
tes, pois nao necessita a pondera-
¢ao dos fatores e interacoes.

A mensuragao ponderada pos-
sibilita um ranking Gnico, mas
também fragmentado a partir da
construcdo dos identificadores
das publicacdes, ou seja, pode-se
analisar todas as publicagées, ou
separar por editorias, assuntos,
discursos e visual da publicacao.
Além disso, a construcdo dos IDs
das publicacdes possibilita uma
analise mais agil e com maior
integracao entre os times. Porém,
este tipo de mensuracao dificulta
uma analise comparativa com os
concorrentes, devido ao esforco
necessario e falta de clareza dos
objetivos de negdcios de outras
marcas.

Objetivos da publicacao

Os objetivos das publicacdes sao
desconsiderados na mensuracao.
Além disso, o time de producao de
conteldo ndo considera o objetivo
de interagao durante o proces-

so de criacao, ou seja, todas as
publicacdes sao consideradas e
elaboradas para favorecer a taxa
de engajamento, desconsiderando
que publicaces em sites de redes
sociais podem também ser um
conteldo voltado ao negdcio da
marca.

Para a mensuracao ponderada
funcionar plenamente, é neces-
sario que o objetivo da publicacdo
seja definido antes da producao
de conteldo, garantindo que a
mensuracao ocorra corretamente
e auxiliando na integragao das
equipes. A nao categorizagao das
publicacdes por objetivo anterior
a producdo do contedo ndo im-
pede o uso da metodologia, mas
recomenda-se que seja consi-
derada como uma boa pratica da
mensuracao ponderada.

Usuarios

A metodologia nao considera que
as possiveis interacdes de uma
publicacao possam ter pesos dife-
rentes, de acordo com os objetivos
da publicacao e, também, dina-
micas dos sites de redes sociais,

e, dessa maneira, impossibilita
estruturar as interagdes por ordem
de importancia para os usuarios.

A metodologia permite hierarqui-
zar as interagdes, ou seja, ao indi-
car aimportancia das interacoes é
possivel considerar o piblico-alvo
da publicagao, seu comportamen-
to na rede e ponderar de acordo
com o esforgo do usuario.
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Mensuracao tradicional

Mensuracao ponderada

Operacao

A metodologia atual permite que
a empresa se adapte conforme de
acordo com os recursos financei-
ros e humanos disponiveis no pro-
jeto. O ideal é que os profissionais
sejam orientados a dados durante
todo o processo, mas caso nao
seja possivel a mensuragao pode
ser aplicada ao final das campa-
nhas ou projetos.

A mensuracao ponderada exige
uma maior dedicacao do time de
dados, em diferentes perfis e em
horas do time alocado no projeto.
Além disso, considerando a inte-
gragao com o time, os pontos de
encontro se tornam relevantes.
Apesar de um maior esforco, en-
tende-se que com campanhas e
producao de conteldo orientada
a dados os resultados de desem-
penho e performance sejam mais
relevantes para o cliente e reajus-
tes nos escopos dos contratos.

Aprendizagem Organizacional

Ocorrem através do envio de re-
latérios mensais, nos quais sao
compilados os principais indica-
dores e métricas com analises

e diagnosticos com as possiveis
hipoteses do que possa ter contri-
buido para o resultado.

Para o pleno funcionamento da
mensuracdo ponderada, é ne-
cessario que a equipe de dados
esteja presente no projeto desde
o inicio, garantindo que as publi-
cacoes sejam bem classificadas e
orientando os demais times sobre
aimportancia de publicagées com
objetivos definidos. Além disso,

0 acompanhamento se torna
rotineiro e nao somente mensal,
possibilitando ajustes nas campa-
nhas durante sua veiculacdo. Com
isso, a aprendizagem e a disse-
minacao do conteldo ocorrem de
maneira mais fluida e constante
entre os times.

Elaborado por Silveira (2022).

2.5 VALIDACAO DE PROFISSIONAIS

Comafinalidade de verificar o nivel de interesse de profissionais de agéncias de comu-

nicacao digital na atual metodologia de mensuracao e, também, em relagao a metodologia

de mensuragao ponderada, foi realizado um questionario distribuido no més de janeiro de

2022, que obteve 52 respondentes.

Quando analisado o perfil dos respondentes foi constatado que 21,20% sao profis-

sionais de conteudo, 15,40% de dados ou performance, 9,6% sao atendimento ou negocios,

11,5% sao do time de midia, 17,3% sao diretores de criacao, 1,9% revisores de texto, 7,2%

designers de experiéncia, 1,9% profissionais de SEO e 3,8% estrategistas.

A partir do preenchimento do questionario foi possivel identificar que 53,80% acredi-

tam que a atual mensuracao auxilia nos processos criativos, 25% responderam que atende
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parcialmente, auxiliando em momento pontuais do processo criativo, e 21,20% acreditam
que esta mensuracao nao esta alinhada com os processos criativos e, por isso, nao contri-

buem para a operacao de um time criativo.

No segundo momento foram questionados sobre a possibilidade de utilizarem uma
mensuracao ponderada e 76,90% responderam que acreditam que essa metodologia au-
xiliaria em todo o processo criativo, 17,30%, que auxiliaria em projetos pontuais, mas nao
no cotidiano dos profissionais, e 5,80% responderam que a contribuicao seria baixa para a

producao de contetdo.

CONSIDERAQﬁES FINAIS

Este trabalho se propds a pesquisar sobre a contribuicao da cultura data-driven nos
processos criativos, além do desenvolvimento de uma metodologia de mensuragao a partir
de métricas ponderadas, capaz de considerar os fatores criativos e de proporcionar maior

integracao entre os times.

Entende-se que o trabalho cumpriu com seus objetivos ao conseguir desenvolver
a MMP (metodologia de mensuragao ponderada), a partir do cumprimento dos objetivos
especificos, mostrando a visao dos profissionais de comunicacao digital em diferentes
momentos da pesquisa, abordando os conceitos estipulados como necessarios para o de-
senvolvimento do trabalho e o0 mapeamento de ferramentas de gestao de sites de redes

sociais que se propoe a mensurar resultados de campanhas digitais.

Em relagao a validacao das hipoteses da pesquisa, entende-se que as duas foram
cumpridas e validadas em momentos diferentes. A primeira hipotese, relacionada ao mo-
delo de mensuracao, foi comprovada em vista da realizacao da concordancia entre as me-
todologias. Ou seja, os fatores criativos e caracteristicas dos sites de redes sociais, quando
considerados no calculo de performance das publicacoes, alteram a percepcao de sucesso
dos conteldos publicados. A segunda hipdtese foi validada a partir do formulario respon-
dido pelos profissionais de comunicacao digital, no qual foi validado que uma metodologia
que favoreca os fatores criativo possibilita uma maior integracao entre os times e torna o
time criativo mais interessado na insercao de dados durante a execucao das campanhas

publicitarias.
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Desta forma, esta pesquisa torna-se relevante para os profissionais de dados para um
maior entendimento da importancia sobre criatividade e seus produtos, para os profissio-
nais de criacao no entendimento sobre cenarios e fatores que envolvem a marca digital, e

para os gestores de uma agéncia evidencia a importancia da aprendizagem organizacional.
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INTRODUCAO

Um dos principais fatores a ser observado em uma cidade criativa € que ela tenha um
projeto que vise a construgao de uma cidade melhor para a sua populagao e para os pos-
siveis visitantes que ela atraia, se utilizando dos recursos e saberes da populacao. Sendo
que esta construcao deve ser criada envolvendo os moradores locais em conjunto com o
poder privado e publico. Por esse olhar, é relevante que se identifique quais fatores podem
contribuir nesta construcao de uma cidade melhor para os seus habitantes, bem como a
forma com que esses fatores influenciam na cultura local de socializagao e de geracao de

renda das pessoas.

Para Landry (2013), uma cidade criativa é construida pelos cidadaos que saem da
zona de conforto e contribuem com acgoes coletivas que gerem novas oportunidades a po-

pulacao e melhor qualidade de vida, por meio da valorizacao da cultura local.

De acordo com Maffesoli (1997) temos uma tendéncia para a vida em comunidade,
em grupos. Pois, os individuos estao propensos a uma integracao de modo organico, sem
a preocupacao com o futuro e sem a pretensao de adiar o gozo. Preocupam-se somente
em viver o presente — aqui e agora —, compartilhando pequenos prazeres da vida e seus

sentimentos na companhia de outras pessoas.

Neste contexto, a escassez de estudos cientificos sobre a representatividade da cer-
veja artesanal, como impulsionador do ambiente de socializacao, justifica a realizacao de
mais pesquisas nesta tematica. O presente estudo tem como objetivo analisar a contribui-
cao das cervejarias artesanais para a socializagao, por meio do caso da Cervejaria Capitosa,

localizada na cidade de Fortaleza/CE (Cidade Criativa do Design da rede mundial UNESCO).

Em relacao a metodologia, optou-se pela abordagem Qualitativa, com pesquisa do-
cumental via consulta ao site da cervejaria e reportagens publicadas, coleta de dados em-
piricos por meio de roteiro de perguntas em formato semiestruturado. O mesmo foi envia-
do para os gestores da referida empresa em estudo. Os dados obtidos foram submetidos

a analise de conteldo.
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1 CIDADES CRIATIVAS

Em 2004, a UNESCO criou a Rede Mundial de Cidades Criativas com o objetivo de dar
destaque as cidades que promovem o desenvolvimento sustentavel, que facilitam trocas
de experiéncias, de conhecimentos e que promovam as boas praticas cumprindo com o
papel de incentivar o desenvolvimento econémico e social das cidades membro (Ashton,
2018).

Em dezembro de 2021, ja eram 246 cidades membro da Rede Mundial de Cidades
Criativas UNESCO, desenvolvendo um trabalho conjunto de colocar a criatividade e as in-
dudstrias culturais e criativas como foco central nos planos de desenvolvimento locais e na
cooperacao ativa a nivel mundial abrangendo sete campos criativos: Artesanato e Artes
Folcléricas, Artes Midiaticas, Cinema, Design, Gastronomia, Literatura e Mdsica (UNESCO,
2021).

Quando uma cidade passa a integrar a Rede Mundial de Cidades Criativas da UNES-
CO ela se compromete a compartilhar as suas melhores praticas desenvolvendo parcerias
com o setor publico e privado e também com a sociedade civil. Além de agoes para forta-
lecer a criagao, a producao, a distribuicao e a disseminacao das atividades culturais, bens
e servicos, desenvolver polos de criatividade e inovacao que ampliem as oportunidades
dos profissionais do setor cultural melhorando o acesso e a participagao das pessoas na
vida cultural, principalmente para os grupos e individuos marginalizados ou vulneraveis
(UNESCO,2021).

As cidades criativas nascem do conjunto de parcerias entre os diversos setores da
sociedade e da colaboracao e solidariedade que nutrem a renovacao a partir de seus indi-
viduos conectados, desejosos e atuantes que em conjunto provocam mudancas na socie-
dade onde atuam (Florida, 2002), e sao fundadas sob um conceito novo onde as cidades
sao mais dinamicas, interligadas e tolerantes, atraentes e interativas, sempre buscando
valorizar a sua historia e a cultura a sua populacao, estando sempre aberta a inovar no uso
dos recursos, patrimonio e espaco publico em beneficio dos seus residentes. A criatividade
e ainovagao sao elementos que constituem essas cidades e sao baseados no conhecimen-
to humano que é fator gerador e impulsionador da economia e da qualidade de vida nos

centros urbanos (Ashton, 2018).
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Para ser uma cidade criativa, a busca da solucao de problemas deve ter a participacao
dos residentes e o contar com o apoio da gestao publica (Landry, 2013) se reinventando
constantemente na utilizacao das caracteristicas e da historia local como recursos que
visam melhorar a qualidade de vida da populacao local. Ao se pensar em cidade criativa a
construcao em conjunto é um dos fatores mais importantes, participar e construir tornam
0 conceito de cidade criativa muito mais amplo e abrangente. Landry (2013) ressalta ain-
da que uma cidade criativa € um lugar onde o poder de decisao e planejamento deve ser
compartilhados entre os cidadaos que podem se expressar, nao havendo uma formula,
mas sim principios que ajudam na busca das solu¢des das demandas urbanas, principio
no qual a criatividade esta no pensamento coletivo e essas cidades precisam possibilitar o
encontro destas pessoas em espacos tais como pracgas, bibliotecas e teatros, gerando uma

interacao interpessoal e convivio com os demais, rompendo preconceitos e diferencas.

2 ASTRIBOSEA SOCIALIZACE\O

Maffesolli (1998), apresenta a ideia de que a sociedade ocidental p6s-moderna e ur-
bana vem estabelecendo um modelo de vivéncia baseado no individualismo neste periodo
de sua construcado, e que ideias compartilhadas no cotidiano das comunidades, hoje mais
do que nunca tem um sentido de estar junto muito peculiar que carrega sentidos, formas

de expressao muito claras e definidas sobre 0 nosso tempo.

O social atributo de uma sociedade moderna possui uma estrutura mecanica de fun-
cionamento que se apoia nas funcées que os individuos possuem e exercem dentro dos
grupos sociais que estao conectados, e estas pessoas desempenha papéis de acordo com
as suas escolhas, gostos e desejos se inserindo nos grupos sociais que adquirem uma
forma de “tribos afetivas” que possuem um sentido de reunidao que nao possuem um fim
especifico, mas esta ligado apenas a vontade de estar junto compartilhando entre os in-
dividuos participantes uma forma semelhante de experimentar o mundo desvinculada de

qualquer ideologia que possa lhes unir (Maffesolli, 1998).

O estar junto a toa, segundo Maffesolli (1998), é a forma mais pura de socializagao
e se caracteriza de uma forma “lidica” que desenvolve lagos grupais sendo composta por

acoes que nao possuem uma finalidade definida, utilidade ou pratica aplicacao nas ativi-
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dades do grupo. Desta forma esta tribo cria a disposicao em estabelecer na coletividade
da sociedade um circulo de protecao do ideal estético, funcionando como uma extensao
da familia do individuo, lembrando empiricamente o quao importante é o sentimento de

pertencimento do ser humano a um grupo, fator essencial a vida social.

A coletividade dos grupos sociais é construida nos conceitos de proximidade e en-
contro entre pessoas, e este através da convivéncia em determinados locais encontra o
abrigo procurado. A producao de cerveja no antigo Egito foi uma indUstria tao sofisticada
que até os romanos ficaram impressionados, a ponto de notarem no século | a.C., que os
egipcios fabricavam “uma bebida de cevada pelo aroma e pela dogura nao muito inferior
ao vinho", o que, vindo de bebedores de vinho, é um grande elogio (Beaumont, 2016, p.45).

Figura 1- Mercenario sirio bebe cerveja com a esposa e filho em
pintura de timulo egipcio datada da 182 dinastia.

0 c r*\-g-\‘:" w
e | \lﬂl ey

Fonte: Beaumont (2016, p.46).

Podemos contar a historia da humanidade de diversas maneiras e com uma grande
quantidade de pontos de vista diferentes. Pode-se contar sob o ponto de vista cronologi-
co, da geografia das crencas e religides, das guerras e conquistas, da miscigenagao entre
as mais variadas culturas gerando uma outra infinidade de culturas, pode-se falar sobre
a vista da evolucao tecnologica e também pelas relacoes politicas e sociais. Podemos es-
colher de que maneira se quer entender e conhecer o processo evolutivo da humanidade
(Morado, 2009).
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Acredita-se que a cerveja surgiu por volta de 6.000 a.C. em algum lugar entre a Su-
meéria e o Egito, sendo levada para a Europa pelos romanos espalhando-se pelo norte da
Europa gracas aos monges, seus mosteiros, suas abadias e missoes, tornando assim a

producao de cerveja uma das profissdoes mais antigas do mundo (Law, 2016).

A fabricagao de cerveja sempre foi uma atividade feminina e do antigo Egito a Europa
medieval eram as mulheres que administravam o lar, cozinhavam e faziam cerveja, mesmo
nao tendo os mesmos direitos que os homens, haviam leis medievais que certificavam que
os instrumentos caseiros usados para a fabricacao da cerveja em casa eram de proprieda-
de particular da dona da casa, denominada posteriormente como cervejeira. Nesta época,
medieval, as mulheres além de fabricar elas vendiam a cerveja de sua producao, o que
mantinham as tavernas que eram ambientes muito risticos frequentados por ambos os

sexos, garantindo assim a sua independéncia financeira (Garrett, 2012).

Durante um periodo de mais de 2 mil anos a cerveja continuou tento importancia no
dia a dia das pessoas. De alimento para os sumérios e egipcios sendo considerada o pao
liquido apreciada pelos seus insumos nutrientes e também pelo seu potencial inebriante,

sendo o elixir social e elemento cerimonial indispensavel (Beaumont, 2016).

Quando o comércio de cerveja se consolidou, surgiram novas oportunidades de nego-
cios: As estalagens. Os viajantes podiam encontrar em Unico local cama, comida e cerveja,
tudo isso pago com um preco fixo, “antes das estalagens, os viajantes dormiam no campo

ou em mosteiros, de preferéncia os que fabricassem cerveja” (Beaumont, 2016, p13).

Mas ao longo do tempo esse tipo de negocio foi se modificando. Beber cerveja e co-
mer em um mesmo local deixou de ser importante e os frequentadores de pubs e donos de
bares passaram a considerar a comida como um elemento nao tao importante do negocio
e muitas vezes nem se preocupavam em oferecer alguma opcao aos seus clientes (Beau-
mont, 2016).

Escrever sobre a Revolucao da Cerveja artesanal acontecida apos a década de 70 é
empolgante, porque mostra em primeiro, 0 pioneirismo de cervejeiros e cervejarias em
busca dos seus sonhos, e também as relacoes sociais que estes tiveram que criar para
tornar seus projetos uma realidade. Sim, € preciso socializar para se ter um negocio cerve-

jeiro. A socializagao comeca com amigos, parentes e segue em frente ganhando o merca-
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do, seja na apresentacao de seus produtos como também em degustacgoes. Socializagao e

cerveja se atraem.

Grande parte da cerveja artesanal moderna é produzida em pequenas cervejarias ou
brewpub’'s, e estes locais além de serem negocios, estabelecimentos comerciais, buscam
construir relagdes com a vizinhanca, no local onde seu negocio esta situado, pois toda
cerveja é um produto que tem algo a dizer sobre a sua cidade natal e regiao, e estes em-
preendedores cervejeiros perceberam que além dos ingredientes e processos utilizados na
fabricacao de seus produtos toda cervejaria tem uma histéria para contar (Hindy, 2015),
pois unem a paixao pela fabricacao e o ato de sentar a toa sem compromisso para tomar

uma boa cerveja.

Segundo Hindy (2015, p. 29), “os negocios devem manter-se pequenos e indepen-
dentes” o que me leva a pensar na similaridade com as primeiras tavernas cervejeiras,
“buscando sempre conscientizar o publico sobre o que &€ uma boa cerveja’, pois esses pro-
dutos sao locais e tém uma producao limitada e se diferem em muito do sabor das cervejas

fabricadas em massa.

Hoje, a cerveja artesanal &€ comercializa de diversas formas: barris de inox, barris pet
nao retornaveis, latas (crowler) que podem ser enchidas no proprio pub ou em maquinas
especificas dentro das cervejarias, growlers que sao recipientes retornaveis que servem
para os bebedores de cerveja levarem este produto fresco direto das torneiras para sua
casa, garrafas de vidro em seus mais diversos tipos, desde as tradicionais alemas e ingle-
sas até as mais requintadas de espumante que podem ser fechadas com tampa de metal
ou rolha de cortica. O grande desafio (Hindy, 2015) da cerveja artesanal é ainda a sua
distribuicao, por se tratar muitas vezes de um produto vivo, que nao pode sofrer com as
intempereis do tempo sob a pena de nao chegar da forma mais adequada ao seu publico

consumidor.

Algumas cervejarias artesanais estao viabilizando seus projetos e alavancando suas
producoes buscando solugoes alternativas de financiamento para isso. Um modelo que
vem dando certo é o de crowdfunding "financiamento de uma iniciativa a partir da colabo-
racao de um grupo (pode ser pequeno ou muito grande) de pessoas que investem recur-
sos financeiros nela” (SEBRAE, 2021), onde as cervejarias colocam a venda seus produtos

antes mesmo de terem produzido eles, ou entao, apresentam seus projetos de desenvol-
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vimento seja de planta industrial ou de criagao de um PUB e iniciam a captacao de verba
para realizar o projeto. “Muitos dos melhores momentos da vida serdao a mesa, com as
pessoas proximas a nos, e que todos possam tomar bebidas maravilhosas” (Hindy, 2015,

p.37). Que a cerveja esteja sempre presente em momentos socializacao entre as pessoas.

O Botequim é uma instituicao. Uma mistura de seriedade com descontracao onde o
ambiente é similar em qualquer regiao do mundo. No Brasil, do norte ao sul o Botequim é
caracterizado pela decoragao, o estilo, bem como o apelo comercial, que refletem a riqueza
cultural do pais. E essa decoracao varia de acordo com a regiao do pais e do gosto do clien-
te. Pode ser rlstica, moderna, simples, sofisticada, mas sempre um ambiente acolhedor
que cria uma intimidade com o cliente. Pode ter quadros, cartazes com promocoes, fotos
de todos os tipos e emblemas de time de futebol (Morado, 2009). A decoracao do bote-

gquim é uma manifestacao da arte popular.

Com uma gastronomia rica e diversificada, que ja foi tema de concursos e prémios,
e sempre acompanhada pela cerveja servida no local (Morado, 2009), parece uma formula

matematica: Cerveja + Gastronomia + Botequim = Pessoas felizes socializando.

Nao da para imaginar a cultura brasileira que & marcada pelo futebol e pela misica
sem um boteco com um copo de cerveja sobre a mesa. Essa atracao social nao se mede em
litros (Morado, 2009), pois ali se vai para celebragdes, conversas, paqueras, jogar e diver-

tir-se. A sabedoria discutida em uma mesa de bar é algo a ser estudado.

3 PUBLIC HOUSE OU SIMPLESMENTE PUB

O conceito de pub segundo (Garrett, 2012) é um lugar de sociabilizacao e reflgio
acolhedor com decoracao tipicalondrina onde se servem cervejas de teor alcdolico modesto
e com horario de encerramento das atividades em torno das 23h. Nao estranhe se apos
esse horario vocé seja literalmente colocado para fora (salienta o autor). O pub ou public
house &€ uma instituicao britanica, uma espécie de estado de espirito. Os britanicos falam

em ir ao pub, americanos dizem que estao indo ao bar.

Um pub tem como principal caracteristica ser um estabelecimento tipico de paises
sob a influéncia britanica. Sao locais que servem refeicdes e bebidas alcoolicas, principal-

mente a cerveja, e seus frequentadores assiduos sao chamados de regulares que optam
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por frequentar o local devido a sua proximidade de casa ou do trabalho, por ter disponivel
algum tipo de cerveja que Ihe atraia o gosto e até mesmo por alguns jogos tipo de tabulei-
ro, sinuca e dardos (SISCHEF, 2021).

O Brasil apesar de nao ser um pais de influéncia britanica,os pubs existentes procu-
ram reproduzir o estilo londrino em sua decoracao, tendo locais com semelhanca a taver-
nas que usam de muita madeira em sua decoragdo e bancos altos, servem uma grande
variedade de cervejas nacionais e importadas em copos de 470ml. Alguns brasileiros cos-

tumam denominar de pub estabelecimentos voltados a cultura boémia (SISCHEF, 2021).

A principal diferenca entre um pub e um bar € que o pub costuma ter duas atracoes:
cervejas que podem ser feitas no proprio local (brewpub) servidas em torneiras direto do
barril e pessoas que se encontram apds um dia de trabalho para confraternizar, pois é o
local ideal para bate papo, troca de ideias e beber uma cerveja especial e gelada, seja sen-

tado em uma mesa ou bebendo no balcao em pé (SISCHEF, 2021).

4 AS TRIBOS CERVEJEIRAS

Fazer parte de um grupo é submeter-se as suas regras e esforcar-se para adqui-
rir seus tragos caracteristicos, que sao constituidos por aspectos que vao desde a forma
de se vestir, falar, até padroes de comportamento especificos compartilhados por seus
membros (Stefenon, 2011). Consoante, as caracteristicas das sociedades apresentadas
por Maffesoli (1998) nos mostram que as pessoas representam papéis, tanto em suas
atividades profissionais como nas diversas tribos em que participa, e que ha uma mudanca
de figurino ao assumir o seu lugar nestas tribos, destacando a importancia da aparéncia de
acordo com seus gostos e preferéncias. Deste modo, sendo um fato cultural que influencia
a dinamica do tecido social da vida comum, transformando a vida em uma obra de arte
coletiva e traz a luz uma logica para a atracao social constituindo novas agregacoes, novos

grupos primarios satisfazendo ao sentimento de participacao (Maffesoli, 1998).

Ao analisar esse ponto de vista, podemos destacar o perfil social de trés tipos de

socializadores da cerveja:
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» Os que fazem cerveja artesanal em casa (homebrew ou paneleiros, como se in-

titulam no Brasil).

Sao apreciadores de cerveja artesanal e produzem de forma caseira as suas receitas,
comprando em lojas locais ou online os insumos que utilizam para a preparacao de seus
produtos cervejeiros. Este perfil social costuma estudar processos cervejeiros para que
possa aprimorar as suas receitas e fazer uma cerveja cada vez melhor. Buscar em ba-
res, pubs, lojas e sites que vendam cerveja artesanal, cervejas referéncias dos estilos que
pretendem fazer, para que possam ter uma comparacao entre o seu produto e o produto
referéncia. Sua aparicao social tem caracteristicas especificas tais como o uso de bonés,
camisetas de cervejarias conhecidas calca jeans ou bermudas e ténis. Buscam a socializa-
cao e conhecimento cervejeiro em bares, pubs e associagoes de cervejeiros artesanais da

sua cidade, regiao e pais, e tém o turismo cervejeiro como um hobby.

» Os que fazem cerveja artesanal profissionalmente, como negocio ou trabalha-

dores na indistria cervejeira.

Também sao apreciadores de cerveja artesanal e geralmente comecaram a produzir
cerveja como homebrew e no passar do tempo vislumbraram uma oportunidade de negocio
com a cerveja artesanal. Compram seus insumos em escala maior tendo fornecedores por

todo o Brasil, que podem ser lojas, fabricas e sites especializados.

Estudam os processos cervejeiros em escolas especializadas tanto no Brasil como
no exterior sempre buscando um aprimoramento das duas receitas e processos de fabri-
cacao de cerveja. A sua busca por produtos referéncia geralmente é feita com produtos
de fora do Brasil, e esses produtos podem ser consumidos ou comprados em viagens de
estudo por paises que sao referéncia na producao de cerveja, as tais chamadas Escolas
Cervejeiras (Inglaterra, Bélgica, Alemanha e EUA), ou comprados em sites especializados

em cerveja artesanal.

A sua aparicao social também tem caracteristicas especificas tais como o uso de
bonés, camisetas de cervejarias, seja da sua marca ou de marcas conhecidas, calca jeans
ou bermudas e ténis. No ambiente fabril essa aparicao é adequada as normas de producao
determinadas pelo MAPA (Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento). A sua so-

cializacao em bares e pubs no Brasil tem o intuido de benchmarking.
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» Os que simplesmente consomem cerveja artesanal sem conhecimento sobre o

assunto, mas apreciam a socializacao dos ambientes cervejeiros.

Esse é o consumidor cervejeiro que tem pouco ou quase nenhum conhecimento so-
bre 0 assunto, mas que busca a socializacao em ambientes cervejeiros e gosta de beber

cerveja artesanal com os amigos.

Nao estuda o processo de fabricacao e somente em alguns poucos casos fez um cur-
so de degustacao de cerveja artesanal promovido por alguma cervejaria local, mas gosta

de conhecer novos ambientes cervejeiros em sua cidade e regiao.

Sua aparicao social é determinada pela moda e pelo gosto pessoal, podendo em al-
guns casos ter alguma peca que caracterize seu gosto por cerveja artesanal: boton, cami-

seta, boné, etc.

5 PERCURSO METODOLOGICO

O desenvolvimento deste estudo foi de pesquisa exploratoria por meio de revisao
de literatura, pesquisa documental em sites oficiais, estudo de caso e analise em profun-
didade. A pesquisa bibliografica foi visando proporcionar maior familiaridade com o tema
pesquisado (Prodanov; Freitas, 2013). A pesquisa documental foi baseada em matérias
publicadas sobre o tema abordado e levantamento de informagoes sobre a Cervejaria Ca-
pitosa de Fortaleza/CE, em jornais (O Povo, 2021), em site (CSTE, 2021) da Camara Setorial
de Turismo e Eventos de Fortaleza, no site da Cervejaria Capitosa e da empresa PORO Ar-

quitetura, responsavel pelo projeto arquiteténico da cervejaria.

Para a revisao de literatura, metodologia e analise foram utilizados artigos cientificos

e obras publicadas por autores especialistas, conforme listados nas referéncias.

6 DISCUSSAO DE RESULTADOS

A Cervejaria Capitosa nasceu em 2012 de um sonho muito timido, segundo o casal
Carol Zilles e Fernando Chaves, socios e criadores da cervejaria que naquela época ja gos-

tavam de cerveja artesanal. O casal percebeu que na cidade de Fortaleza quase nao tinham
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opcoes de cervejas diferentes, e entao Fernando Chaves comecou a fazer cerveja artesanal
em casa, e depois de muitas cervejas na panela e alguns cursos profissionalizantes, resol-
veram abrir em 2016 o bar /bru/ Cerveja e Café, que na época foi um dos primeiros bares

especializados em cerveja artesanal do Ceara (Cervejaria Capitosa, 2021).

Figura 2 — Cervejaria Capitosa.

m S

Fonte: Disponivel em: https:/www.capitosa.com.br/. Acesso em: 24 jun. 2022,

Em 2018 foi inaugurada a fabrica da Cervejaria Capitosa que ja iniciava com uma
cozinha cervejeira de 2.000 litros com capacidade de producao de 30.000 litros mensais
de cerveja (O Povo, 2021) e um investimento de R$ 5 milhdes que capacitam a cervejaria a

sextuplicar a sua producao somente com a ampliacao de equipamentos.

Localizada no bairro Lagoa Redonda, na cidade de Fortaleza/CE, a planta industrial foi
construida do zero com a preocupacao de ser sustentavel nas questoes social e ambiental,
construida em um terreno de 5.000 m2 que além da planta fabril, tem um bar integrado e
um jardim. O projeto ficou pronto em abril de 2021 em meio a pandemia e 0s socios ressal-
tam que a Capitosa foi idealizada e feita por muitas maos e cabecas, a maioria delas femi-
ninas, com o objetivo de fazer cervejas de qualidade expandindo os horizontes sensoriais

do maior nimero de pessoas possivel (Cervejaria Capitosa, 2021).

A proposta da Cervejaria Capitosa é fazer com que as pessoas se sintam em casa,
abracando todos os tipos e niveis de consumidores de cerveja artesanal estando presente
nos mais diversos meios de conta e conversando de forma compativel com cada tipo de
consumidor de cerveja. A cervejaria acredita que nao é preciso ser um Bier Sommelier para

apreciar uma boa cerveja, e se propoe a ajudar seus consumidores a escolher a sua cerveja
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favorita, sem |he influenciar, deixando o poder de decisao em sua mao, mas com a ideia de
abrir novas portas para a cultura cervejeira, criando sempre novas experiéncias (Cervejaria
Capitosa, 2021).

Os estilos cervejeiros produzidos pela Capitosa sao: IPA, Weiss, Lager, West Coast
IPA e Petersbier, envasados para venda em embalagens pet de 1 litro, garrafas de 500 ml

e em latas.

Figura 9 — Bar da Cervejaria Capitosa.

Fonte: Disponivel em: https:/www.poroarq.com/cervejaria-capitosa (2021). Acesso em: 24 jun. 2022.

Os visitantes sao recebidos na cervejaria em seu bloco social que é composto pela
sala de administracao da cervejaria, a cozinha onde Lila Mendes e sua equipe fazem os
petiscos servidos no bar utilizando temperos da propria horta da cervejaria e o taproom,
acolhedor e criativo onde a proposta é beber uma cerveja com a vista para a fabrica crian-
do uma conexao visual com a area de producao e também pode-se apreciar uma gelada
sentado no lindo jardim na lateral (Biergarten), idealizado para que acontecam eventos de
médio porte. O Bar da Cervejaria Capitosa traz elementos tipicos de uma casa, sombreada
e ventilada com uma arquibancada IGdica em concreto com mobiliarios soltos e um espaco
kids, é o principal espaco de socializagao dos frequentadores (Cervejaria Capitosa Projeto,
2021).

Abrir um empreendimento deste porte em meio a uma pandemia é um grande desa-
fio, e conforme os gestores Carol Zilles e Fernando Chaves tiveram que rever todo o plano
de negdcios da Cervejaria Capitosa, desenvolvendo novas parcerias e locais de ponto de
venda da cerveja, além de seu proprio bar (O povo, 2021). “Quando acabar (a pandemia) e
todo mundo estiver morrendo de vontade de fazer festas, nds estaremos aqui.’ (O povo,
2021).
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Inovagao € um requisito basico quando se trata de cervejarias artesanais, e a Capi-
tosa ja nasceu inovando. A planta fabril da cervejaria possui um laboratorio proprio que
além de verificar e monitorar a qualidade da cerveja produzida, tem condi¢oes de cultivar
e multiplicar as suas proprias leveduras, dando caracteristicas muito especiais e proprias
aos seus produtos cervejeiros. A fabrica ainda conta com estagao de tratamento de efluen-
tes (ETE) que passa por uma transformacao na estacao, dando origem a adubo e agua para

reuso (O povo, 2021).

Desde 0 ano de 2019, a cidade de Fortaleza/CE passou a integrar a rede Cidade Cria-
tiva das Organizacao das Nagoes Unidas para a Educacao, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO),
na categoria Design. Com uma candidatura que foi fruto de uma articulacao envolvendo a
uniao de varias entidades tais como o poder publico, o segmento empresarial da cidade,
a sociedade civil, Prefeitura de Fortaleza, Governo do Estado, Sebrae/CE, Federagao das
IndUstrias do Estado do Ceara, Fecomércio, além de associagoes de profissionais (Agencia
SEBRAE, 2021). Desde entao, a cidade de Fortaleza tem como missao ter a criatividade e a
economia criativa como foco central do seu planejamento de desenvolvimento urbano, vi-
sando tornar Fortaleza uma cidade mais segura, inclusiva e sustentavel, ficando de acordo

com a Agenda 2030 das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento Sustentavel.

Segundo Reis (2011), a cidade criativa deve ser um lugar que ndao somente apenas
garanta o sustento das indUstrias criativas, ou um lugar para se usufruir das artes onde as
pessoas vivam em loft’s com arquitetura criativa, mas que seja também um local de varias
atividades que possibilite uma liberdade de escolha do que fazer, com quem fazer, como e

por qué. Essa liberdade deve ser expandida e tornar-se parte da vida das pessoas.

Dese modo, podemos pensar nas cidades criativas como grandes espacos de socia-
lizacao, onde os individuos participam de varias tribos sociais de acordo com o seu mo-
mento: seja socializando com as tribos ligadas ao seu ambiente profissional, tomando uma
cerveja no final do expediente (happy hour), ou participando de grupos sociais ligados aos
seus passatempos preferidos, hobbies de acordo com seus gostos pessoais, praticando o

“estar junto a toa" conforme nos mostra Maffesolli (1998).

As cidades criativas também sao locais de muitas oportunidades e novos negocios,
seja no setor das indUstrias criativas ou nos demais setores da economia. Na visao de Lan-

dry (2013), o empreendedorismo, exploracao e inovacao, sao indicadores de uma cidade
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criativa, e a visao dos socios da Cervejaria Capitosa Carol Zilles e Fernando Chaves perce-
bendo que a cidade de Fortaleza quase nao tinha na época opgoes de cervejas diferentes
nos mostra essas novas oportunidades muito bem claras. Possivelmente existiam alguns
outros locais de socializacao ligados a cerveja na época, mas o olhar inovador dos sécios,
criando um negocio atrativo e com proposito nos mostra claramente como aproveitar es-

sas oportunidades latentes nas cidades criativas.

Uma cervejaria artesanal como empreendimento, como negocio que gera empregos
e oportunidades no ambiente em que esta situada, tem demandas muito além da sua
infraestrutura, além do hardware, prédio, ruas, saneamento etc. (Landry, C. 2011). Uma
cidade criativa, bemn como um negacio criativo necessita de uma infraestrutura que com-
bine o hard com o soft e nisto esta incluido o que Landry (2011) chama de “infraestrutura
mental” que & o modo com que a cidade e regiao que o empreendimento se localiza lidam
com as oportunidades e também com os problemas. O soft que Landry (2011) se refere
é a forca de trabalho capacitada e flexivel de pensadores, criadores e implementadores
dinamicos, ja que um negodcio nao é feito somente ter ideias, uma cervejaria artesanal e
seu PUB sao uma cultura de empreendedorismo, com fins econémicos que atual social-
mente gerando oportunidades em seu proprio bairro bem como nos bairros periféricos,
pois um negocio desta categoria pode atrair empresas fornecedoras para seus arredores,
e também, mao de obra especializada para a regiao que esta situada fortalecendo e de-
senvolvendo a economia local e possibilitando que mais empresas deste setor venham a
se instalar na regiao, e aqui temos a cidade de Blumenau/SC que é uma cidade referéncia
em cervejarias e do ecossistema que gira em torno deste tipo de negocios: fabricantes de

insumos, escolas de ensino cervejeiro, cervejarias etc.

Trazendo o conceito de Maffesolli (1998) sobre que o ambiente tem a funcao de criar
um corpo coletivo, pode-se observar que as cervejarias artesanais criam seus ambientes
com a funcao estratégica de venda e do consumo das bebidas no local, mas que o layout
proposto (ambiente) é sempre pensado na questao da socializacao, fazer com que os fre-
guentadores sem sintam muito a vontade e que pratiguem cada vez mais o “estar junto a
toa"” falado por Maffesolli (1998), tanto no boteco, no PUB ou no biergarden. A cultura cer-

vejeira é criada com base na socializacao, onde nestes ambientes as pessoas conversam,
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trocam conhecimentos, discutem sobre produtos e locais cervejeiros, muitas vezes dessas

conversas nascem novas tribos cervejeiras, nos modelos citados anteriormente.

Para Gambetti (2012), o conceito de envolvimento com marcas e produtos deve bus-
car a combinacao de elementos tais como: atencao, dialogo, emocodes, prazer sensorial,
isso tudo com o objetivo de criar uma experiéncia de marca com os seus consumidores e
moldar a preferéncia do cliente pela escolha de determinado produto. Observa-se que as
cervejas produzidas pela Cervejaria Capitosa buscam o prazer sensorial de um grande pu-
blico consumidor de cerveja artesanal produzindo os estilos IPA, Weiss, Lager, West Coast
IPA e Petersbier, atendendo aos trés tipos de tribos citadas anteriormente. As formas que
esses produtos sao envasados para consumo, possibilitam que os frequentadores do bar
além de consumir seus produtos inloco, possam levar as cervejas para consumo em outros

locais.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou identificar a luz das teorias sobre cidades criativas e 0 “es-
tar junto a toa” de Maffesolli (1998), com apoio tedrico das obras de Ashton, (2018), Flori-
da (2002), Gambetti (2012), Landry (2011 e 2013) e Reis (2011) como a cerveja artesanal
e seus locais de consumo e producao sao importantes ao ecossistema de socializagao e

geracao de negocios e oportunidades nas cidades criativas.

A tribalizacao e os ideais estéticos que Maffesolli (1998) nos apresenta tem grande
influéncia nas representacoes sociais nos ambientes de bares, botecos, pub’s e biergar-

dens, tornando isso, uma condicao imprescindivel para o pertencimento ao grupo.

Através deste estudo, podemos observar e constatar que varias tribos convivem
dentro do ambiente cervejeiro: 0s que fazem cerveja de forma caseira, os que fazem cer-
veja de forma profissional e comercial e os que apenas apreciam tomar cerveja artesanal,
e estas tribos citadas, muitas vezes tem subdivisoes criando tribos menores dentro das
tribos maiores, ex.: Apreciadores de cerveja artesanal que gostam do estilo musical Rock e

frequentam ambientes cervejeiros com essa caracteristica e estética.

Para investigacoes futuras fica a sugestao de se ter uma pesquisa quantitativa em

mais cervejarias buscando comparagoes e diferenciais desses ambientes na questao que
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se refere a socializacao, cultura e as tribos pertencentes na expectativa que se possam
ser descobertos e ampliados aspectos e insights no que se refere a cultura, socializacao e

negocios da cerveja artesanal.
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INTRODUCAO

A indlstria criativa é caracterizada pela sua base imaginativa, onde o processo cria-
tivo e a inovacao sao elementos centrais para a geragao de valor econdmico. Dentre seus
diversos setores, destaca-se o setor da masica, abrangendo diferentes classes sociais em
diferentes faixas etarias, podendo ser considerada a expressao artistica mais presente no

cotidiano dos brasileiros (Salazar, 2015).

No Brasil, enquanto os empregos no setor musical apresentaram queda, a indis-
tria fonografica, por outro lado, apresentou crescimento de 24,5% nas receitas em 2020
(FIRJAN, 2022). Com a expansao dos meios digitais, ampliou-se o nimero de profissionais
autébnomos e possibilitou a desverticalizacao do setor e a constante mudanga na estrutura
da sua cadeia produtiva que, segundo Ninez (2017), € um instrumento desenvolvido como
forma de facilitar a visao sistémica de um determinado setor, considerando o fluxo exis-

tente entre os atores envolvidos em cada etapa do processo.

Assim sendo, o estudo buscou analisar o cenario geral do setor da muasica a fim de
compreender sua historia, importancia e relevancia para a economia mundial e, por fim,

identificar os atores envolvidos na sua cadeia de producao no estado do Rio Grande do Sul.

1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodoldgicos aqui descritos deram suporte e orientagao no an-
damento do estudo. De acordo com Prodanov e Freitas (2013, p. 126), 0 “método cientifico
é 0 conjunto de processos ou operacoes mentais que devemos empregar na investigagao”
Assim sendo, em sua tipologia, este trabalho caracteriza-se como uma pesquisa Explora-
toria, no que tange aos seus objetivos, e uma pesquisa Bibliografica, no que se refere aos

seus procedimentos técnicos (Marconi; Lakatos, 2022; Prodanov; Freitas, 2013).

Ja, quanto a abordagem do problema, o trabalho se caracteriza como uma pesqui-
sa Qualitativa (Gil, 2022), pois buscou uma analise interpretativa dos estudos abordados
na parte Bibliografica. A pesquisa Qualitativa permite compreender aspectos subjetivos e

contextuais que nao podem ser facilmente quantificados.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Na presente sec¢ao, serao abordadas as principais referéncias bibliograficas utilizadas
na construcao tedrica deste estudo. A secao se divide em duas subsecoes, onde a primeira
trata sobre o setor da musica como parte integrante da Industria Criativa e, a segunda,

trata sobre a cadeia produtiva da masica.

2.1 MUSICA E INDUSTRIAS CRIATIVAS

Como parte integrante da economia global, as Indistrias Criativas atuam com bens
intangiveis, artisticos e intelectuais (UNCTAD, 2010). Por ser um campo de estudo ainda
prematuro, muito se discute sobre suas conceituacoes e, principalmente, sobre os seus
setores criativos. Nesse sentido, encontram-se diversas classificacoes setoriais mundo
afora, como apresentado pela UNCTAD (2010) e FIRJAN (2022).

uz

Contudo, apesar dos esforcos em classificar os setores da inddstria criativa, “é prati-
camente impossivel se pensar atualmente em produtos criativos que se restrinjam a uma
Unica area ou segmento criativo” (p. 25), o que evidencia a transversalidade, intersetoria-
lidade e complexidade dessa area (MINC, 2011). Atualmente com cerca de 935 mil pro-
fissionais atuantes, nao é a toa que as industrias criativas tenham contribuido com 2,9%
do PIB brasileiro no ano de 2020, apresentando um crescimento de 11,7% mesmo em um
periodo pandémico (FIRJAN, 2022).

Independentemente da classificacao, um dos setores de maior destaque no contexto
das indlstrias criativas, sem duavidas, é o setor da musica. Envolvendo diferentes classes
sociais em inGmeras faixas etarias, a muisica pode ser considerada uma expressao artistica
de forte presenca no dia a dia dos brasileiros. Trata-se de um ativo que se manifesta em
multiplos territorios e setores, até mesmo em areas onde nao é o foco principal, a masica
se faz presente, como em trilhas sonoras de cinema, jingles publicitarios, games, espacos
publicos, etc. Sem dudvidas, sua ubiquidade cotidiana é indiscutivel nos dias atuais (NGnez,
2017).

A nivel historico, no Brasil, a masica ja era uma realidade antes da invasao portugue-
sa, como expressao cultural dos povos indigenas, no entanto, ainda nao era vista como
negocio. De acordo com Salazar (2015), a indistria da mdsica, propriamente dita, & “um

fendmeno mundial do capitalismo pds-industrial” (p.33), quando, por fim, passa a ser vista
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com um viés econdmico (Salazar, 2015; Mello; Goldenstein, 2010). Nesse sentido, Nafiez
(2017) destaca que a masica cumpre um conjunto de func@es sociais e culturais tanto de
natureza individual como coletiva, mas, para além disso, o0 mercado da masica também

gera postos de trabalho, renda e riquezas.

De acordo com Nakano (2010):

Cultura e arte, alem de manifestacdes de talento e criatividade, sao hoje importan-
tes atividades econémicas, que produzem qualificacoes, criam e exploram novos
espagos sociais, promovem reurbanizacao e induzem o desenvolvimento de outras
atividades (p. 627).

Com aintencao de quantificar e expor o impacto econémico dessas atividades cultu-
rais no Rio Grande do Sul, o Departamento de Economia e Estatistica (DEE) da Secretaria
de Planejamento, Orcamento e Gestao (Seplag) em parceria com a Secretaria de Estado da
Cultura (Sedac), elaboraram uma série de estudos que apresentam levantamentos quanti-
tativos dos setores criativos separadamente. No caso deste artigo, vislumbra-se analisar
a norma técnica n° 21 de maio de 2020, que trata dos impactos econémicos de eventos

musicais.

0 estudo promove resultados sobre um encadeamento produtivo a partir do relatorio
de prestacao de contas de projetos beneficiados pela Lei de Incentivo a Cultura (LIC) entre
os anos de 2014 a 2019, identificando que a “cada R$ 100 milhdes investidos em projetos
musicais, mais de R$ 50 milhdes beneficiam outros setores do comércio, da indistria e dos
servicos” (SEPLAG, 2020, p. 15). Ou seja, mais da metade do valor empregado nos eventos
nao ficam concentrados nos artistas e equipes organizadoras, além disso, nos 97 projetos
analisados foram identificados 1.800 novos postos de trabalho temporario (permanece
durante a execugao do evento) e 734 empreendimentos envolvidos nos projetos, sendo
que, em funcao de alguns registros serem referentes a bandas, essa quantidade é ainda

maior.

Seguindo os resultados levantados no estudo da SEPLAG (2020), identificou-se uma
descentralizacao dos eventos musicais, sendo que 71,2% desses eventos ocorreram em
cidades interioranas e 28,8% na regiao metropolitana do Rio Grande do Sul, apresentando

um valor total investido de R$ 23.149.397,40. Desse valor 59,5% ficaram nos eventos de
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municipios fora da zona metropolitana e 40,5% se concentraram na regiao da capital. En-
tende-se que essa diferenciacao na distribuicao de valores se da pela localizacao e mag-

nitude do evento.

Assim sendo, aléem de movimentar a economia da cultura, os eventos musicais abar-
cam reflexos em diversos outros setores da economia (direta e indiretamente) a partir da
conglomeracao de pessoas e, cada vez mais, os produtores diversificam os estilos musicais
a fim de aumentar esse publico e o lucro gerado pelos eventos. De acordo com o Ministério
da Cultura (2014) os eventos musicais movimentam turistas nacionais e internacionais
por todo o pais, gerando retornos financeiros em hoteis/pousadas, bares/restaurantes,
transportes e demais empreendimentos que estejam localizados nas proximidades, evi-

denciando um impacto de magnitude estarrecedora em varias areas da economia.

Ainda, cabe ressaltar que os dados analisados pela SEPLAG (2020), apontam algu-
mas limitacoes como a alta informalidade dos musicos e o reflexo disso para uma falta
de base de dados estatisticos (como IBGE). Ou seja, existe a possibilidade desses impac-
tos serem ainda maiores, caso fosse possivel quantificar os profissionais nao cadastrados

nessas bases.

Um dos conceitos mais conhecidos que abordam a aplicacao de principios economi-
cos a inddstria da masica é o termo cunhado por Alan Krueger, o “Rockonomics”. O estudo
envolve uma analise econémica dos diferentes aspectos da indistria da masica, incluindo
a forma como os musicos sao compensados, como 0s precos dos ingressos de shows sao
determinados, como a pirataria afeta as vendas de musica e como a tecnologia digital esta

moldando o consumo musical.

Ademais, Krueger (2019) traz uma contribuicao importante no ambito dos impactos
econdmicos de eventos musicais. Enquanto a teoria econémica tradicional sugere que au-
mentar os pre¢os reduz a demanda, Krueger descobriu que, em muitos casos, 0s precos
mais altos dos ingressos nao levam a menos vendas, especialmente para artistas popula-
res. Em vez disso, os fas se dispéem a pagar precos mais altos para garantir ingressos em
shows de seus artistas favoritos, mesmo que precisem abdicar de outros gastos com bens

ou atividades de lazer.
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De modo geral, o mercado da muisica ocupa um espaco importante na economia,
abrangendo um conjunto de atividades que giram em torno da criacao, reproducao e distri-
buicao dos produtos musicais. No entanto, vem passando por profundas transformacoes
ha décadas, alterando e reestruturando todos os elos da sua cadeia produtiva, desde a sua
dinamica de producao, distribuicao e consumo para se adequar as novas tecnologias digi-
tais e atender as exigéncias do pablico (NGRez, 2017; Mello; Goldenstein, 2010; Nakano,
2010).

Em sua génese, a remuneracao dos masicos derivava, essencialmente, das apresen-
tacoes ao vivo ou com a comercializacao das cancdes em partituras. Todavia, esse cenario
mudou com o surgimento do primeiro estidio de gravacgao brasileiro em 1900, a Casa Edi-
son, que funcionava com o uso de um fondgrafo’. Conseguinte, com as mudancas tecnol6-
gicas, os discos foram substituidos pelos CDs e estes, substituidos pelo formato em MP3,

originando a desmaterializagao da masica (Salazar, 2015; Nakano, 2010).

Essa desmaterializacao impactou diretamente na forma de distribuicao e consumo
da mdsica, os servicos de streaming ganharam visibilidade e reduziram o controle de mer-
cado que grandes gravadoras e empresas de comunicacao detinham até entao (Oliveira,
2021; NUnez, 2017).

Esse entendimento, no entanto, pode ser repensado com as colocacoes de Abreu e
Figueiredo (2021), ao apontarem como essa desintermediacao, na verdade, mistifica uma
mudanca de papeis dentro da cadeia produtiva da misica que ainda permanece sendo
controlada pelas majors. Estas, antes conhecidas como big 5 (Sony, Universal, Warner, EMI,
BMG) eram as gravadoras dominantes no mercado da muasica mundial, sendo responsa-
veis pela criagao, producao, distribuicao e divulgagao mas que, com a mudanca do cena-
rio digital, passaram a diminuir suas participagoes nessas etapas intermediarias (Nakano;
Ledo, 2009; Abreu; Figueiredo, 2021).

Sendo assim, Abreu e Figueiredo (2021) destacam que, apesar da desverticalizacao
no modelo de negocios das gravadoras e abertura de mercado com a digitalizacao da ma-

sica, as majors ainda permanecem liderando a indastria, contudo, nao em um mesmo for-

" Aparelho de gravacao e reproducao de sons.
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mato, mas como conglomerados que integram os menores, fazendo uma movimentacao

estratégica dos seus negdcios, mantendo-se ativas no mercado.

O streaming surge com uma proposta tecnologica de distribuicao de contetdos digi-
tais online, sem necessidade de armazenamento de dados, contanto que o receptor esteja
conectado a internet (Valente, 2016). De forma geral, com as plataformas de streaming,
como Spotify, Apple Music e Amazon Music, os consumidores tém acesso a um vasto ca-
talogo de musicas a qualquer momento e lugar. Contudo, apesar da tecnologia estar de-
sempenhando um papel fundamental na transformacao da inddstria da masica, afetando
diretamente a sua forma de producao, distribuicao e consumo, Krueger (2019) evidencia

alguns desafios que a indlstria enfrenta como reflexo desses avancos tecnologicos.

A queda nas vendas de CDs e downloads digitais levou as gravadoras a repensarem
seus modelos de negocios e se reinventarem. A receita da industria € impulsionada cada
vez mais pelos servicos de streaming que, de acordo com Yang et al. (2020), tem 75% da sua
receita derivada de assinaturas e videos financiados por antncios. Embora essa transicao
tenha gerado uma nova fonte de receita para muitos artistas, gera-se um questionamento

sobre a equidade na distribuicao de royalties pelos servicos de streaming (Krueger, 2019).

A musica é o segundo setor cultural com maior receita digital, ficando atras apenas
no setor de games (UNESCO, 2015). Em 2015, as receitas digitais do setor da mdsica su-
peraram as vendas fisicas, apresentando um total de 45,2% da receita global em servigos
de streaming (IFPI, 2016). Ja em 2022, o mesmo servico apresentou 67% da receita global,
efetivando o crescimento constante do mercado da masica digital (IFPI, 2021). Vale desta-
car o papel do Brasil nesse contexto, apresentando um aumento de 37,1% nas receitas de
streaming, sendo que 28,3% desse valor é referente ao mesmo por assinatura e, de acordo
com Oliveira (2021), esse crescimento da receita oriunda da musica digital compensa a

queda na receita por vendas fisicas. Esse fator pode ser observado na figura 1.
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Figura 1 - Receita global da indistria da misica gravada de 2001 a 2020.
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Fonte: IFPI (2021).

Segundo a FIRJAN (2022), no Brasil, enquanto os empregos no setor musical apre-
sentaram queda, a indUstria fonografica, por outro lado, apresentou crescimento de 24,5%
nas receitas em 2020. Estima-se que, com a expansao dos meios digitais, ampliou-se o
numero de profissionais auténomos no setor, corroborando com as colocagoes de Nakano
(2010), o qual menciona a desverticalizagao das grandes empresas da masica em funcao
da evolucao tecnoldgica o que possibilitou que pequenas empresas ou profissionais au-
tdbnomos participassem desse mercado sem a necessidade de grandes investimentos em

espacos fisicos e equipamentos.

Ademais, durante a pandemia da Covid-19, o uso dos meios digitais se intensifica
ainda mais, sendo uma possibilidade de apoio aos artistas afetados pelos cancelamentos
de espetaculos ao vivo. Assim sendo, boa parte do crescimento do mercado musical digi-

tal & consequéncia dos esforgos continuos das gravadoras em apoiar e auxiliar os artistas
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para o mundo digital durante o estado de calamidade que se instaurou em 2020 (Oliveira,
2021).

As mudancas no cenario do setor da masica ficam evidentes, Nakano (2010) res-
salta que “sua evolucao pelos diferentes formatos, até a tecnologia digital, cada fase do
desenvolvimento tecnolégico acarretou modificagdes na atuacao e estrutura do setor” (p.
637), refletindo, igualmente, na estrutura da cadeia produtiva desta area, conforme sera

abordado na proxima secao.

2.2 CADEIA DE PRODUCAO DA MUSICA

No decorrer deste estudo fica evidente a maleabilidade do mercado da musica que,
apesar de manter seu ndcleo focado nos artistas, boa parte da sua estrutura externa é re-
modelada com o passar do tempo e as mudancas tecnoldgicas (Mello; Goldenstein, 2010).
No que tange a sua cadeia produtiva, NUfez (2017) discorre que se trata de um “[...] con-
junto de atividades econdmicas articuladas entre si, em etapas sucessivas, nas quais de-
terminados insumos vao sendo transformados em produtos que vao agregando valor até

chegar ao consumidor final” (p. 99).

O autor ainda ressalta que esse instrumento foi desenvolvido como forma de facilitar
a visao sistémica de um determinado setor, considerando o fluxo existente entre os atores
envolvidos em cada etapa do processo (Ndfez, 2017). De acordo com Carneiro e Queiroz
(2014):

A cadeia de producao e a estrutura de mercado dessa indistria sao extremamente
complexas e envolvem além da producao, distribuicao e comercializagao de produ-
tos fisicos, como CDs e DVDs, instrumentos musicais, equipamentos de audio, par-
tituras, livros, etc; a realizacao e comercializacao de espetaculos; a oferta de aulas
e cursos de misica em diversos espacos da sociedade, presenciais ou a distancia; a
remuneracao de direitos autorais; além da recente comercializagao de produtos no
formato digital (albuns, clipes, livros etc.) (p. 2).

Sendo assim, devido as transformacoes frequentes no mercado da musica, 0 escopo
da sua cadeia produtiva também passa por modificacées constantes, sendo analisada e
estruturada por diversos autores ao longo do tempo (Prestes Filho et al., 2005; Mello; Gol-
denstein, 2010; Nakano, 2010; MINC, 2011; Nafez, 2017; Calvete et al, 2020).
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Prestes Filho et al. (2005) sugere uma perspectiva que ressalta a ideia de elos entre
as etapas da cadeia produtiva da masica, destacando quatro etapas principais: a producao,
distribuicao, comercializacao e consumo. Entre os estudos citados, o trabalho de Prestes
Filho et al. (2005) serve como parametro, sendo um dos primeiros a abordar o tema em

questao.

Santos (2017) apresenta um formato representativo da abordagem de Prestes Filho

et al. (2005), conforme a figura 2, a seguir.

Figura 2 - Representacao grafica da cadeia de producao da miisica
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Fonte: Santos (2017) a partir de Prestes Filho et al. (2005).

Destarte, o estudo apresentado pelo MINC (2011), aborda o arranjo produtivo da ma-
sica, focando nos atores que participam das etapas da sua cadeia produtiva, conforme a

figura 3, a seguir.
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Figura 3 - Arranjo produtivo da misica.
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Fonte: MINC (2011, p. 25).

Ndnfez (2017), expdem a complexidade intrinseca da cadeia produtiva da msica, ci-
tando a heterogeneidade na escala de mercado, modelos de negocios, tecnologia e género,
bem como dificuldade de mensuracao devido o alto indice de informalidade e a incorpora-
cao dos trabalhos musicais em outros setores econdmicos, conforme citado anteriormen-
te. Para o autor, a cadeia produtiva da msica, a partir da dimensao do artista, se qualifica

da seguinte forma:
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Figura 4 - Cadeia produtiva da misica pela dimensao do artista.
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Fonte: Adaptado a partir de Naiez (2017).

Da mesma forma, o autor apresenta uma dimensao geral da cadeia produtiva da ma-

sica para o Rio Grande do Sul, conforme exposto na figura 5.

Figura 5 - Cadeia produtiva da misica no Rio Grande do Sul.
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Fonte: adaptado a partir de Nifez (2017).

A figura 4 apresenta os processos de producao da cadeia produtiva da misica para o
Rio Grande do Sul de acordo com Nifez (2017), no entanto, é exposta de forma aleatéria,

sem a abordagem dos elos, citados por Prestes Filho et al. (2005). Portanto, a partir dos

147



TRAJETORIAS CRIATIVAS: uma década de pesquisas, Ptgjefoo e corr\?uwfao

dados obtidos nas pesquisas apresentadas neste trabalho, foi possivel reestruturar a ca-
deia produtiva da musica no Rio Grande do Sul, buscando manter os elos entre os proces-

sos e expor os atores envolvidos nas partes. Essa estrutura é exposta na figura 6.

Figura 6 - Cadeia produtiva da miisica e seus atores.
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Fonte: Elaborada pela autora a partir de Prestes Filho et al. (2005), MINC (2011) e Niiez (2017).

Seguindo as colocagoes de Prestes Filho et al. (2005), as etapas da cadeia produtiva
sao interligadas e refletem umas nas outras, da mesma forma, os atores sao responsaveis
por fazer esse fluxo acontecer, mesmo que nao seja a real intencao. Assim sendo, confor-
me demonstrado na figura 6, a partir de Prestes Filho et al. (2005), MINC (2011) e Nafez

(2017), as etapas da cadeia produtiva da musica ficam divididas da seguinte forma:

» A etapa de pré-producao abarca atividades de relacdes econémicas decorrentes
das atividades musicais como a educagao académica, formagao de publico, for-
macao técnico empresarial, producao de insumos e a fabricagao e comercializa-
cao de instrumentos, equipamentos de gravacao e de difusao dos produtos e das

midias que serao utilizadas para gravacao.

» Na etapa de producao, destacam-se os atores presentes no processo de criagao,
estldios, selos, gravadoras, produtores de espetaculos, compositores, arranja-

dores, masicos e intérpretes.
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A etapa de distribuicao representa os atores responsaveis pela fruicao das produ-
¢Oes musicais, podendo ser por meios de comunicacao como radios, TVs, revistas
e sites especializados ou, até mesmo por sites de streaming, conforme demons-
trado acima, que se caracteriza como uma das principais formas de distribuicao
das produgoes musicais atualmente. Além disso, nessa etapa incluem-se os cha-
mados servicos adicionais, que fazem parte do processo de distribuicao, mesmo
que indiretamente, como transporte, alimentagao, alojamento, seguranca e ven-

da de ingressos.

A etapa de comercializacao, como o proprio nome diz, abarca atores que comer-
cializam as produgdes musicais, como teatros, casas de espetaculos e de shows
e instituicdes culturais. Ja, na etapa de consumo, encontram-se os atores res-
ponsaveis pelo consumo por parte do puiblico, no caso as produtoras de eventos
musicais e de servicos de apoio (luz, som, cenografia) e, ainda, as casas de espe-

taculo.

A etapa de politicas publicas conta com atores responsaveis pela regulacao e fo-
mento a producao musical. Neste caso, os atores fazem parte de 6rgaos gover-
namentais que atuam junto ao desenvolvimento de ac6es voltadas ao setor da

mdasica.

No Rio Grande do Sul destacam-se alguns 6rgaos responsaveis pela distribuicao de

verbas publicas para todos os setores econdémicos como parte integrante do governo do

Estado, sao eles:

FAPERGS: Fundacao de Amparo a Pesquisa do Estado do Rio Grande do Sul
(FAPERGS, 2023);

SICT: Secretaria de Inovacao, Ciéncia e Tecnologia (SICT, 2023);

SEDAC: Secretaria de Estado da Cultura (SEDAC, 2023).

Esses orgaos governamentais sao orientados pelo objetivo de impulsionar progra-

mas e iniciativas por meio de politicas publicas que sejam tanto eficientes quanto eficazes,

abrangendo nao somente o setor criativo, mas também os ambitos econémico, politico e

social.
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Ainda, é possivel identificar que alguns atores, apesar de estarem classificados em
uma etapa especifica da cadeia, nao possuem um anico lugar no todo, podendo fazer parte
de mais de uma etapa. A exemplo disso, sao os proprios musicos e intérpretes que, por
mais que sejam responsaveis pelo processo de producao, atuam também na distribuicao,
comercializacao e, até mesmo, no consumo de produ¢oes musicais. Outro exemplo sao os
sites de streaming que constam na etapa de distribuicao, no entanto, podem estar também
na etapa de comercializacao, sendo que o maior destaque no crescimento do mercado da
musica se da ao uso de streaming e aos valores oriundos do stream por assinatura (Oliveira,
2021).

Essa mudanca de papel dos atores dentro da cadeia produtiva pode estar associada
a desverticalizacao do setor, citada anteriormente. A partir da desmaterializacao da ma-
sica, fungoes que antes eram bem definidas, hoje se aglomeram nos mesmos atores que
correm para ganhar espago no mercado. No entanto, ao passo que as grandes gravadoras
atuam em conglomerados, ainda que os meios digitais facilitem o processo de producao,
0s musicos e produtores pequenos nao alcancam o poder de distribuicao dos grupos de

gravadoras dominantes.

Nesse sentido, de acordo com Passman (2014), os agentes ou produtores podem ser
essenciais para ajudar os musicos a navegar neste complexo mundo da indistria da masi-
ca e alcancgar o sucesso em suas carreiras. Esses empresarios atuam como intermediarios
dando suporte para a negociagao de contratos, agendamento de shows, desenvolvimento

de estratégias de carreira, mediacao de conflitos e assessoria financeira.

Acima de tudo, os agentes desenvolvem um papel de apoio aos artistas, garantindo
que os seus interesses e direitos sejam protegidos, que as oportunidades relevantes se-
jam aproveitadas justamente e promovendo o crescimento continuo da sua carreira (Pas-
sman, 2014).

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo se prop0s a analisar o cenario geral do setor da musica, a fim de com-
preender sua historia, importancia e relevancia para a economia mundial, além de iden-

tificar os atores envolvidos na sua cadeia de producao no estado do Rio Grande do Sul.
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Considerando a evolucao tecnologica e a transformacao do mercado musical, sua cadeia
produtiva passa por mudancas constantemente, de forma a agregar valores que atendam

todos os atores envolvidos no processo produtivo.

Nesse sentido, com as pesquisas aqui apresentadas, identificou-se a complexidade
presente no contexto do setor musical, evidenciando gargalos que dificultam a quantifi-
cacao para indices de pesquisa e as acoes governamentais para atendimento dos atores.
Ao mesmo tempo que a cadeia apresenta evolucao que reflete o crescimento e diversifica-
cao desse setor, evidencia os impactos da evolugao digital na producao artistica (Nakano,
2010).

No que tange ao objetivo do estudo, entende-se que este foi atendido, sendo que o
cenario do setor da misica foi explorado e a estrutura de cadeia de producao foi reestrutu-
rada incluindo os atores envolvidos no processo e seus elos. VVale ressaltar que a estrutura
de cadeia produtiva elaborada neste estudo, se qualifica para o momento atual em que a
pesquisa se sucede, podendo sofrer alteracoes em pouco tempo, bem como, ja vem acon-

tecendo desde os primeiros estudos voltados a cadeia produtiva da musica.
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INTRODUCAO

A pesquisa busca compilar o estudo Bibliografico de pesquisadores a respeito da his-
toria da animacao, a partir da sua introducao no circuito de feiras de entretenimento e
posteriormente, por influéncia dos personagens animados, da sua popularizacao no for-
mato seriado exibido em cinemas. Apds o resgate historico dos precursores da animacgao,
o0 artigo assume e aborda de forma mais detalhada o mercado americano como o mais
proficiente produtor comercial de animacao seriada, tendo em vista que os seus princi-
pais nomes e personagens animados fizeram parte do inicio das transmissoes televisivas
brasileiras. Sendo assim, o texto se propoe a ser uma fonte de pesquisa para aqueles que
procuram aprofundar-se no contexto sociocultural da animagao como meio de entreteni-

mento.

1 HISTORIA DA ANIMACEO COMO MEIO DE COMUNICAgﬁO E ENTRETENI-
MENTO

A arte e suas representagoes sempre fizeram parte da cultura humana, nascidas de
expressoes com fins cerimoniais e a principio desapegadas de fungoes estéticas, as pin-
turas, esculturas e masicas faziam parte dos simbolos ritualisticos que formavam estes
sistemas coletivos (Lipovetsky; Serroy, 2015). Parece ser inerente ao ser humano a neces-
sidade de tentar exprimir seus sentimentos e de certa forma representar a natureza da
sua maneira para os mais diversos fins. Em 2019, foram encontradas pinturas rupestres
de mais de 45 mil anos retratando javalis em ilhas na Indonésia, sao pinturas de carater
ilustrativo, que procuram recriar uma cena do cotidiano daqueles seres humanos ja con-
siderados modernos — “homo sapiens”. Diferem das pinturas rupestres mais primitivas de
carater pictografico, pois possuem além do contorno, preenchimentos mais detalhados e
sugestao de volume, profundidade. As primeiras intenc6es dos seres humanos em tentar
simular ou pelo menos estudar o movimento dos animais, vem de registros de 15.000 a.c.
Desenhos primitivos de animais foram encontrados nas cavernas da regiao de Lascaux
na Franca, desenhados sequencialmente com poses levemente alteradas sugerindo o seu
movimento. Recentemente também foram identificados em uma espécie de tigela na re-

gido do Ira, datada de 5.200 a.c., desenhos sequenciais que quando a tigela era girada,
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mostravam a animagao de um bode pulando e comendo de alguns arbustos (Bendazzi,
2016a).

E seguro assumir que essa curiosidade pela “sugestdo” do movimento, por capturar
as forcas internas e agoes através de poses fortes, sempre existiu nas representacgoes gra-
ficas humanas, no entanto, foi a partir do final de 1800 que surgiram novos dispositivos e
invencoes capazes de “capturar aquela esquiva faisca de vida" (Thomas; Johnston, 1995,
p. 14, traducao nossa). O famoso artista renascentista Leonardo da Vinci (1452-1519),
além do que pode ser considerado como um estudo de movimento na sua famosa obra
intitulada “O homem vitruviano”, deixou anotacoes e desenhos referentes ao que seria
uma camera escura, ponto de partida das investigacoes que levariam a fotografia e cujos
aperfeicoamento tecnolégico levariam aos dispositivos primordiais de animagao (Moreno,
1978).

Em 1645, na cidade de Roma, um jesuita chamado Athanasius Kircher, em publica-
cao intitulada Ars Magna Lucis et Umbrae (A Grande Arte de Luzes e Sombras), ja descrevia
uma invenc¢ao que seria chamada de “Lanterna magica’, composta de uma caixa com uma
fonte de luz e um espelho curvo, que projetava as imagens pintadas em placas de vidros
dispostas na frente deste feixe de luz. A invencao gerou grande espanto e mostrou que o
dispositivo tinha grande potencial de entretenimento, nao sem antes gerar acusacoes de
bruxaria ao seu criador. No decorrer dos anos, surgiram formas mais aprimoradas das lan-
ternas magicas, com slides sugerindo animagao de uma sequéncia de poses, como a apre-
sentada em 1736 pelo cientista holandés Pieter van Musschenbroek. Sobre o dispositivo
inventado por Pieter, Barbosa Janior (2005) pontua que se tratava “de uma novidade, um
brinquedo tecnoldgico sem maiores aspiragoes artisticas. Se havia alguma arte, encontra-

va-se nas ilustracoes dos slides projetados” (idem, 2005, p. 30).

Uma forma mais pratica e compacta de lanternas magicas, tornou possivel o uso des-
tas em espetaculos com tema de terror e fantasmas que se tornaram populares no final do
século XVIII. As lanternas escondida dos espectadores projetavam em tecidos transparen-
tes, imagens em de seres diabdlicos pairando sobre o publico, este género de espetaculos
ganhou o nome de “phantasmagoria”. O mais famoso deles foi o do cientista belga Etienne
Gaspard Robertson (1763-1837), batizado de Fantasmagorie. Robertson utilizava a lanter-

na magica combinado com efeitos praticos como fumaca, luzes, barulhos de trovao e es-
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trondos de luz. Robertson percebeu o potencial de comunicacao visual da lanterna magica

e a alcou a condicao de uma verdadeira ferramenta artistica (Barbosa Janior, 2005).

Foi no efervescente campo tecno-cientifico oriundo da revolucao industrial, que o
sistema de captura de imagens fotograficas utilizando as nada praticas placas de cobre
através do daguerredtipo, criado entre 1830 e 1839 pelos inventores franceses, Nicéphore
Niépce (1765-1833) e Louis-Jacques-Mandé Daguerre (1787-1851), deu lugar ao uso de
papéis e filmes transparentes de celuloide, processo inventado em 1880 pelo empresario
George Eastman (1854-1932).

2 EMILE REYNAUD, O “TEATRO OPTICO” E O NASCIMENTO DA ANIMI—\QﬁO

Reynaud (1844 -1919) foi um inventor francés bastante eclético, possuia conheci-
mentos cientificos e artisticos, se envolveu no campo da engenharia, escultura, fotografia
e nas exibicoes de lanternas magicas (Furniss, 2016). A partir de um aprimoramento do
Zootroscopio, Reynaud desenvolveu o Praxinoscopio, ao invés de usar 0s pequenos cortes
para enxergar as animacoes no intervalo desejado, ele utilizou um conjunto de espelhos
para refletir as imagens a partir de um tambor central. O Praxinoscopio so era capaz de

projetar sequéncias muito curtas, em torno de doze imagens.

Em 1888, Reynaud aprimorou o seu Praxinoscopio, criou e patenteou um dispositivo
capaz de projetar uma sequéncia de imagens muito mais longa, ele chamou esta invencao
de "Thédtre Optique” (Teatro Optico). Utilizando uma longa banda de celuloide pintada e dis-
posta em dois grandes tambores, Reynaud podia projeta-la numa tela através de um con-
junto de espelhos e sobre uma outra projecao estatica, normalmente um cenario, a fim de
compor uma cena. A banda de celuloide era alinhada através de furos semelhantes aos que
seriam vistos nos filmes anos mais tarde. Em 28 de outubro de 1892, Reynaud estreou o
seu espetaculo intitulado Pantomimes Lumineuses, no Musée Grévin em Paris, o espetacu-
lo incluia trés filmes animados, onde Reynaud fazia o acionamento manual da projecao,
enquanto Gaston Paulin tocava ao vivo no piano, a trilha sonora composta especialmente
para o espetaculo. Eventualmente dois assistentes encenavam os dialogos dos persona-
gens. O show foi um sucesso e é estimado que até 1900, mais de treze mil exibicoes do

espetaculo de quinze minutos tenham sido exibidas para mais de quinhentas mil pessoas.
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Além disto, por iniciativa da Associacao Internacional de Cinema de Animacao, fundada em
1960 na cidade francesa de Annecy, esta data ficou marcada como o “nascimento” da ani-
macao, e hoje € comemorada, inclusive no Brasil, como o Dia Internacional da Animacgao.
Sobre o pioneirismo e a importancia de Reynaud para a animacao e o cinema, Bendazzi

(2016a) ressalta que "a historia real da animagao comeca com ele.” (idem, 20163, p. 18).

A introducao das tecnologias que possibilitaram a exibicao de filmes ocorreu apro-
ximadamente entre os anos 1893 e 1895, entre elas estao o desenvolvimento de bandas
flexiveis para que os filmes pudessem ser dispostos em rolos, a invencao de equipamentos
capazes de exibi-los com suas lentes e particularidades, além é claro da popularizagao e
avanco da eletricidade (Furniss, 2016). Por este ponto de vista, o Teatro Optico de Reynaud
assume importancia técnica fundamental quando nota-se que ele agregou recursos, como
as bandas perfuradas para movimentar os rolos e o método de projecao por exemplo, que
seriam vistos anos mais tarde, nos dispositivos dos irmaos Lumiére e de Thomas Edison,
que inclusive faziam parte do publico de uma exibi¢io do seu Teatro Optico em 1899 na

Exibicao Universal de Paris (Bendazzi, 2016a; Moreno, 1978).

0 nascimento do cinema é atribuido a apresentacgao ocorrida em Paris no dia 28 de
dezembro de 1985, pelos irmaos Augusto e Louis Lumiére, de sequéncias de imagens fo-
tograficas em movimento projetadas numa tela para uma audiéncia (Bendazzi, 2016a). No
entanto, Borges (2019) levanta questao pertinente a respeito do pioneirismo de Reynaud
e das técnicas de animagao que precederam o cinema dos irmaos Lumiére pois, conforme
estuda-se a historia da animacgao, percebe-se que a animacao, pelo menos como técnica
surgiu antes do cinema, segundo Borges (2019), “Mas se para cada cinéfilo que discute
sobre quem criou o cinema se os Lumiére ou Edson, existe um animador que sabe que o
cinema nasceu muito antes.” (idem, 2019, p. 9). Outra importante contribuicao para ressal-
tar o papel de destaque de Reynaud em relacao a invencao do cinema, € o artigo intitulado
A Animacgao do Cinema, do pesquisador sobre Film Studies and Animation, Alan Cholodenko
(2017). Nele, o pesquisador faz um sélido resgate histérico da influéncia do Teatro Optico
de Reynaud sobre os irmaos Lumiére e da relacao da animacao com o cinema, enquanto

subproduto um do outro.

Apesar da relevancia de Reynaud, ele acabou preso a ferramenta que ele proprio de-

senvolveu, quando novas formas de producao e técnicas de proje¢ao surgiram, priorizando
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a velocidade de producao, ele se recusou ou ndao conseguiu acompanha-las a tempo. Rey-
naud destruiu quase toda a sua obra e sua tecnologia em 1918, restando muito pouco do

seu trabalho original (Barbosa Janior, 2005; Bendazzi, 2016a; Furniss, 2016).

Se nos primeiros usos da animacao através das lanternas magicas e dos espetaculos
fantasmagoricos de Robertson, havia o encantamento pelo efeito da simulacao de movi-
mento e pelo aspecto por certas vezes sobrenatural atribuido a ele, a partir de Reynaud
e de seus espetaculos de quinze minutos, nascia a atragao do publico pela narrativa, a
animacao podia contar uma histdria, ela nascia enquanto forma de comunicacao e entre-

tenimento.

Hoje em dia infelizmente ainda & comum a animacgao ser atribuida como um produ-
to destinado ao publico infantil, como “coisa de crianca” (Barbosa Janior, 2005; Moreno,
1978; Nesteriuk, 2011). E importante salientar que animacdo é uma técnica artistica de se
fazer cinema, e nao um género dele. Corroboram com esta ideia a compreensao de Ben-
dazzi (2016a) quando diz que "a pré-historia da animacao e do cinema sao basicamente a
mesma coisa.; Cholodenko (2017) ainda extrapola este entendimento ao afirmar que “nao
apenas é a animacao uma forma de filme, mas o filme, todo filme, o filme como tal, € uma
forma de animagao” (idem, 2017, p. 20). O cineasta Guilhermo del Toro, também é uma voz
recorrente na academia de cinema em busca do reconhecimento da animacao como esté-
tica e nao um género cinematografico. Del Toro em seu discurso de aceitacao do Oscar de
melhor filme animado de 2023 nado desperdicou o espaco de destaque e reafirmou, “Ani-
macao é cinema. Animagao nao é um género.", discurso também endossado por cineastas
como Brad Bird, Phil Lord e Chris Miller?.

3 DESENVOLVIMENTO ESTETICO E O NASCIMENTO DO PERSONAGEM ANI-
MADO

No final do século XIX, a animacao ja tinha as ferramentas capazes de exibir os seus
filmes, como o Teatro Optico de Reynaud e, posteriormente, o cinematografo dos irmaos

Lumiére, porém, do ponto de vista artistico, ela ainda ndao havia desenvolvido uma lingua-

" Disponivel em https:/www.youtube.com/watch?v=h0djxgDyqOQ. Acesso em: 10 abr. 2023.

2 Brad Bird dirigiu filmes como O Gigante de Ferro, Os Incriveis 1 e 2 e Ratatouille. A dupla Phil Lord e Chris Miller
dirigiram filmes da franquia LEGO, participaram do aclamado Homem-Aranha no Aranhaverso.
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gem identificavel, esta identidade surgiria a partir da influéncia de outras artes graficas

como os quadrinhos, as artes plasticas e a fotografia (Barbosa Jinior, 2005).

No processo de desenvolvimento e formacao estética da animagao, enquanto proces-
so de captura quadro a quadro de desenhos ou estruturas intencionalmente manipulados
por artistas, & necessario citar o trabalho do britanico Arthur Melbourne-Cooper (1864-
1961). Arthur era um fotografo experiente que vendia filmes para mostras de exibicao ou
filmava algum motivo especifico por encomenda. Em 1899, a empresa de fosforos Bryat
& May encomendou para Arthur, uma campanha publicitaria incentivando a populacao a
doar dinheiro para que a empresa pudesse enviar fosforos para o exército britanico, que
estava envolvido na “Guerra de Boer” (1899-1902). Para esta campanha Arthur fotografou
sequencialmente pequenas figuras de fosforos que escreviam uma mensagem na parede,
criando a primeira animagao em stop-motion que se tem registro (Bendazzi, 2016a), curio-

samente para uma campanha publicitaria intitulada Matches Appeal (Figura 1).

Figura 1 - Matches Appeal.
A — AN =

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de video da internet®.

Foram criadas trés animacOes usando esta técnica com os personagens feitos de
fosforos, eram pequenas animagoes tendo entre quinze segundos a um minuto no maximo
de duragao. Arthur Melbourne-Cooper ainda criou um filme que misturava live-action com
animacao stop-motion, no filme Dream of toyland * um menino é presenteado com brin-
quedos que ganham vida durante o seu sonho. O filme foi langado em 1907 e tem quase

quatro minutos de animacao.

No campo de efeitos, truques de camera e animagao em stop-motion de elementos,
tem-se de mencionar as contribuicoes do francés George Méliés (1861-1938). Méliés era

um ilusionista e apés comprar o “Robert-Houdini Theater” tornou-se um empresario do

3 Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=ExiAFAKEbNw. Acesso em: 04 jan. 24.
“ Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=Hu-1t9sld5I. Acesso em: 11 abr. 2023.
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ramo do entretenimento, Méliés foi inclusive um dos convidados para a demonstracao dos
irmaos Lumiéres em 28 de dezembro de 1985 (Bendazzi, 2016a). O seu mais conhecido
trabalho intitulado A trip to the moon® (1902), foi precursor no uso de técnicas de monta-
gem, composicao e miniaturas animadas usando stop-motion, tudo utilizado na busca de

contar narrativas e historias de ficcao cientifica (Furniss, 2016).

Ainda neste mesmo campo - de efeitos de camera e truques visuais — se destaca o
artista britanico James Stuart Blackton (1875 — 1941). Blackton era um cartunista que fez
fama com seus espetaculos no estilo lightning sketches, em Nova lorque, em 1896. Estes
espetaculos teatrais consistiam em um quadro negro onde um artista rapidamente fazia
caricaturas e apagava algumas partes desenhando novamente novas expressoes e agoes
enquanto dava um texto ou discorria um monologo. Em 1900, nos estddios de Thomas
Edison, Blackton fez um filme chamado The enchanted Drawing, onde através da parada
na captura da camera e da troca de objetos enquanto ele mesmo mantinha uma pose,
objetos que ele desenhou em um quadro branco “saiam” dos desenhos e ganhavam vida.
Em 1906, Blackton apresentaria o seu filme chamado Humorous Phases of Funny Faces,
nele Blackton utiliza as suas habilidades em /lighnting sketches e técnicas de trucagem de
camera, para modificar os seus desenhos ou fazé-los aparecer aos poucos, sendo traca-
dos, inclusive com movimentos de transicoes nos cartoes e efeitos de exibicao reversa dos
frames capturados. Embora alguns autores como Charles Solomon no seu livro The History
of Animation, considerem este como sendo o primeiro desenho animado, é fato que Black-
ton utilizava trucagens de parada de camera e substituicao de imagens, comuns na época
em trabalhos como os de Mélies e do proprio Thomas Edison, inventor do cinematagrafo,
nao sendo estes trugues necessariamente considerados animacoes quadro a quadro (So-
lomon, 1987).

Blackton nao seguiria esta carreira de animador/ilustrador, focou em utilizar estes
efeitos aprimorados durante as suas animac6es em obras em live-action, a mais famosa
chamada The Haunted Hotel, as técnicas foram utilizadas para criar movimento em objetos
inanimados, buscando assustar uma plateia perplexa pela criagao destes efeitos “magi-
cos”. Blackton foi responsavel por despertar o interesse em cinema e encorajar no ramo da

animacao os dois nomes fundamentais que serao abordados a seguir.

> Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=xLVChRVfZ74. Acesso em: 11 abr. 2023.
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Depois da primeira guerra mundial (1914-1918) e com a popularizacdo internacio-
nal dos filmes americanos, os Estados Unidos se consolidaram como grandes produtores
cinematograficos, muito se deve aos efeitos pos-guerra na Franca e Inglaterra, maiores

produtores e distribuidores cinematograficos respectivamente até entao (FURNISS, 2016).

Sobre o pos-guerra e a popularizagao do cinema:

0 mundo do cinema expandiu-se vigorosamente, também. As produtoras pararam
de mirar em um pablico analfabeto e proletario, pois os clientes de classe média
provaram que consideravam o cinema tao divertido quanto o teatro legitimo. Casas
de cinema comecaram a substituir shows itinerantes cada vez mais, distribuicao
tornou-se uma profissao bem-organizada e o sistema das estrelas ganhou corpo
(Bendazzi, 20163, p. 30, tradugao nossa)

Foi neste cenario de ebulicao do cinema, especialmente nos Estados Unidos, que
alguns artistas se aventuraram na criacio de desenhos animados. E seguro dizer que os
nomes mais importantes e tidos como fundadores da animacao tradicional 2D quadro a

quadro, sao o francés Emile Cohl e o canadense Winsor McCay.

Emile Cohl era um artista qualificado em diversas areas, ilustrava, pintava, escrevia
poesias, pecas teatrais aléem de editar publicagoes literarias. O primeiro filme animado de
Cohl foi chamado Fantasmagorie e lancado em 17 de agosto 1908, tinha um carater mais
abstrato, uma espécie de sonho lisérgico animado. Através de linhas brancas bem defi-
nidas, a figura de um personagem ganha vida apds ser desenhado por uma mao em um
quadro, a partir dai ele se transforma em outros personagens e passa por diversas situa-
¢Oes baseadas no exagero cémico e no fantastico, como por exemplo ser sugado por uma
garrafa que se transforma numa flor que, por sua vez, vira um elefante. Era uma narrativa
de metamorfoses possiveis através da animacao. A animacao de Cohl foi bem recebida e a
partir dela houve aumento na demanda por curtas animados, o proprio Cohl produziu mais
oito animacgodes até o final de 1908 e aproximadamente mais de 300 curtas até 1923. Ao
mesmo tempo em que o publico queria ver mais daquele cinema animado, também houve
um aumento no interesse sobre como se produzir estes filmes, na recém-criada profissao

de animador.

Se a partir da obra de Cohl, pode-se dizer que o publico mostrou maior interesse

por animagoes, um novo universo de possibilidades foi introduzido, sem a necessidade
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de uma narrativa delimitada, uma espécie de arte de quarta dimensao foi criada, além de
criar um processo de producao, introduzindo a figura clara do animador, pode-se chegar a
conclusao de que o primeiro estagio de uma nova linguagem havia nascido. “A partir de 17
de agosto de 1908, o cinema live-action e o cinema de animacgao teriam vidas paralelas,

porém distintas.” (Bendazzi, 20163, tradugao nossa)

Winsor McCay nascido no Canada em 1867 foi um artista autodidata que chegou
através do seu talento, as paginas do jornal New York Herald com os quadrinhos intitulados
Little Nemo in Slumberland. Antes mesmo de se aventurar na animacgao ele ja era um artista
dos quadrinhos aclamado pela critica e pelo pablico. O seu primeiro trabalho animado foi
Little Nemo lancado em 1911, filmado nos estidios e sob a supervisao de James Blackton,
o filme era composto por duas partes, uma em animacao e outra em live-action. A parte
em live-action consiste em uma narrativa com cartoes e cenas do desafio de McCay para
animar os seus personagens diante de outros colegas artistas, trata-se de um prologo
com carater mais comico do que instrutivo mostrando as dificuldades de dar vida aqueles
personagens. A sequéncia animada dura um pouco mais de trés minutos e comeca com
um cartao escrito Watch me move (Vejam eu me mover), nesta sequéncia McCay explora
0s seus personagens com movimentos considerados elaborados até hoje, especialmente
pelo detalhamento visual dos seus personagens. Assim como Cohl, McCay abusa de mo-
vimentos exagerados e fantasticos, usa transicoes para a entrada de alguns personagens
e explora a perspectiva e profundidade em algumas sequéncias. Embora tenha sido uma
peca inovadora para a época, a animacgao em si nao conta uma historia, a animacao dos
personagens ja previamente conhecidos nos seus quadrinhos era o ponto principal, onde
os personagens dos quadrinhos ganharam vida, porém nao necessariamente personalida-

de, na tela de um cinema (Furniss, 2016).

McCay seguiu aprimorando suas habilidades em outro filme animado lancado em
1912 — The story of a mosquito or how a mosquito operates, conta a histéria de um mosquito
de cartola que suga o sangue de sua vitima até explodir. Neste filme McCay mantém o seu
mesmo requinte nas animacgoes, porém simplifica mais os tracos dos personagens. Este
filme traz pela primeira vez um esboco de personalidade para um personagem animado, o

mosquito, pensa, racionaliza suas acoes.
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Em 1914, McCay lancaria a sua obra prima animada, Gertie the Dinossaur trazia um
dinossauro teimoso e divertido interagindo com o seu criador, neste filme Gertie adota um
gestual por vezes proximo de um caozinho, batendo suas patas e ficando em suas patas
traseiras com o rabo abanando quando feliz, por outras vezes mais proximo de um gato,

em uma postura curvada retraida quando sente medo.

Estudando e replicando o movimento de animais domésticos, McCay facilitou a em-
patia e a compreensao da personalidade de Gertie pelo publico. Além disso, ao adicionar
efeitos especiais como agua sendo repelida por Gertie, conseguindo dar a sensacao do seu
peso e volume, McCay transforma Gertie em algo real, pensante e mensuravel (FURNISS,
2016). Infelizmente o jornal onde McCay trabalhava requereu os direitos de exibicao de
“Gertie the dinossaur”, McCay preferiu evitar uma disputa judicial e restringiu as exibicoes
a Nova lorque e parou de exibir o show em seguida. Sobre a importancia destes dois artis-
tas para a historia da animagao, Bendazzi afirma que "Winsor McCay foi para os Estados
Unidos o que Emile Cohl foi para a Europa: o primeiro” (Bendazzi, 20163, p. 30, tradugio

nossa).

A partir das obras de Emile Cohl e Winsor McCay, surgiu a demanda por mais con-
teldos animados, fomentando por sua vez o nascimento de toda uma linha de producao e
profissionais que mais tarde dariam origem aos chamados “sistemas de estidios”. Estes
estldios passaram a priorizar a producao de conteddo animado em escala, visando o re-
torno financeiro, o que infelizmente levou artistas como McCay, que presavam pelo refina-

mento artesanal das suas obras, quase ao esquecimento.

Percebe-se entao, que o inicio da animacao foi marcado por, além do intrinseco de-
sejo de ilustrar o movimento, também pelas evolugoes tecno-cientificas da sociedade, da
camera escura as lanternas magicas, passando pelos avancos que culminariam na inven-
cdo do cinema, como o Teatro Optico de Reynaud e os experimentos de estudo fotografico
de movimentos de Marey e Muybridge, até chegar as técnicas de animacao digital que hoje
em dia predominam na inddstria da animacao. Do ponto de vista dos personagens e dos
primeiros animadores, ha uma ligacao bastante forte com a arte dos quadrinhos, tendo
Winsor McCay como maior nome quando transpoe o seu personagem Litle Nemo dos jor-
nais para as telas, culminando com a sua animacao Gertie the dinossaur onde, pela primeira

vez um personagem consegue transmitir sentimentos mais elaborados e conquistar a em-
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patia do publico. Com Gertie, Winsor McCay executava o que se tornaria os fundamentos
da animacao de personagem, influenciando uma nova geracao de animadores e artistas
(Solomon, 1994).

4 ANIMAQﬁO SERIADA, A TRAJETORIA DOS “NICKELODEONS” AS SERIES
ANIMADAS PARA CINEMA.

Os Nickelodeons americanos foram espacos de exibicao de apresentacoes e pecas
teatrais, montada de forma permanente ou itineraria, eram chamados dessa forma devido
ao preco do ingresso, na época cinco centavos de ddlar ou um nickel. Através de lanternas
magicas e posteriormente, a partir de 1895, quando surgiram projetores de filmes acessi-
veis, pequenas animacoes e filmes passaram a ser exibidas como parte dos espetaculos de
magicos e artistas. Se inicialmente estas animacoes eram simples, com o passar dos anos
as apresentacgoes passaram a incorporar cartoes de texto entre seus blocos e sonoriza-
coes ao vivo para incrementar a narrativa (FURNISS, 2016). Na Europa de forma paralela, a
exibicao destes filmes e animagdes acontecia através de artistas itinerantes e em teatros
de atracoes (vaudeville theatres) ou exibicoes em feiras, mercados e festivais (Bendazzi,
2016a).

Segundo Murakami (2008), os Nickelodeons marcam o primeiro periodo de desenvol-
vimento do setor de entretenimento nos Estados Unidos. Apesar do sucesso dos Nickelo-
deons, entre 1900 e 1910 eles passaram a serem vistos como lugares de ma reputagao
devido questdes como a mistura entre o publico, exibicao de contedo com tema sexual
ou nudez sem a devida censura ou aviso e a seguranca dos locais, o material dos primeiros

filmes era extremamente inflamavel e incéndios eram recorrentes (FURNISS, 2016).

Os cinemas nos Estados Unidos comecaram a se proliferar especialmente a partir
dos anos 1915, quando a suprema corte declarou que o cinema era “pura e simplesmente
um negocio” e, portanto, estava sujeito a censura e regulacao que, antes por ser conside-
rado como uma “forma de expressao”’, estava imune de acordo com a lei de liberdade de
expressao americana. Esta lei seria revogada em 1952, garantindo as produgoes cinema-

tograficas o direito de livre expressao e a garantia de que nao sofreriam censuras.
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Apesar da popularizacao dos cinemas, nem todos puderam vivenciar da mesma for-
ma esta nova experiéncia, os primeiros cinemas americanos tinham espacos e horarios
segregados para o publico ndo-branco. Mesmo com estas restrices, as novas casas de
cinema finamente decoradas e luxuosas, logo tornaram-se um sucesso e ao decorrer dos

anos contribuiram para o fim dos Nickelodeons.

Com a popularizagao do cinema houve a demanda por mais contetdo, em live-ac-
tion ou animacao, e o formato seriado de animacgao passou a ser preterido em relagdao aos
curtas metragens unitarios em animacao, muito devido ao encantamento do publico pelos
seus personagens e a curiosidade por acompanhar as novas histdrias deles nos cinemas

mais proximos (Nesteriuk, 2011).

Para atender este novo mercado os animadores tiveram de se adaptar a novas for-
mas de producao, com destaque para os estidios criados pelos animadores e empresarios
Raul Barré e John Randolph Bray em 1914. Aléem de estabelecer linhas de montagem para
a producao dos desenhos animados, baseados numa organizacao empresarial proxima ao
Fordismo americano, eles também foram responsaveis por inovagoes que permitiram a
producao de episddios com prazos curtos e capazes de competir com o mercado de pro-
ducao de live-action (Barbosa Junior, 2005; Furniss, 2016). De acordo com Barbosa Jinior

(2005) a estratégia de Bray partia de quatro pontos:

primeiro, descartar ou modificar a maneira entao vigente de produzir animagao
com esforgos em detalhes proibitivos; segundo, acabar a producao individual e par-
tir para a divisao do trabalho; terceiro, proteger os processos por meio de patente;
quarto, aperfeicoar a distribuicdo e o marketing dos filmes (idem, 2005).

Raul Barré desenvolveu um sistema de pinos (pegs em inglés) no papel, facilitando o
registro e reduzindo a variacao da posicao dos desenhos em cada quadro, curiosamente
este sistema viria a ser aprimorado por Walt Disney ao inverter a posicao dos pinos de
cima para baixo, possibilitando que o animador virasse varias paginas ao mesmo tempo

com a mao, e pudesse ter uma prévia da animacao (Thomas; Johnston, 1995).
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Nos estidios de John Bray foi desenvolvido por volta de 1914, o processo de anima-
¢ao no acetato®, isto possibilitava separar a camada de animacao do fundo e, dessa forma
gerar uma biblioteca de animacGes que poderiam ser reaproveitadas em diversas situa-
¢Oes, do aprimoramento do uso do acetato e das camadas de animacao surgiria o estilo
de animacao denominado como animacao limitada, base do estilo visual e da linguagem
de animacao dos estadios UPA (Nesteriuk, 2011). Sobre o acetato e as suas consequén-
cias Furniss (2016) afirma que “criaram um aumento geral na velocidade de producao, ao
mesmo tempo em que introduziram novas posicoes de trabalho: profissionais exclusivos
para executar os tracos e posteriormente a pintura e a lavagem e limpeza do acetato para

reutilizacao” (idem, 2016, p. 63, traducao nossa).

Pouco tempo depois os irmaos Max e Dave Fleischer patenteariam a rotoscopia, pro-
cesso capaz de facilitar o desenho por cima de fotogramas captados e, através dos esti-
dios de John Bray onde trabalhavam, lancariam em 1919 a sua série animada intitulada
Out of the Inkwell, estrelando o seu personagem Koko O Palhaco, misturando animagao
com cenas captadas do proprio Max Fleischer interagindo com os desenhos do seu perso-
nagem. Os irmao Fleischer iriam formar o seu proprio estidio em 1921 e seriam respon-
saveis por personagens como Koko o Palhago (1918), Betty Boop (1930), além das adap-
tacoes dos quadrinhos do Popeye para o cinema em 1933 e da aclamada série animada do
Super-homem, personagem da DC Comics em 1940. Sobre a série animada do Super-ho-
mem, Fossati (2011) afirma que foi onde os irmao Fleischer “alcancaram a popularidade, a

expressividade e a solidez técnica”

Foi justamente das séries animadas para cinema que surgiu a primeira personalidade
mundial animada, cujo sucesso migrou para outras midias, como os quadrinhos por exem-
plo. O Gato Félix, criado em 1919 por Otto Messmer e produzido por Pat Sullivan, foi quase
imediatamente um sucesso de publico e em 1922 ja tinha produtos licenciados, e muitos
outros nao licenciados, sendo produzidos até mesmo na Europa. Sobre o sucesso do Gato

Félix, Nesteriuk (2011) afirma que, “Além dos filmes, dos quadrinhos e dos produtos li-

60 acetato era uma folha transparente que além de suportar as tintas e o processo de gravacao, podia ser
lavado e reutilizado. A tecnologia foi patenteada por J.R.Bray e pelo animador Earl Hund e a partir disto se
deram diversas disputas legais sobre aqueles que usavam esta técnica sem a compra da devida licenca. A pa-
tente entrou em dominio pablico em 1932 quando pode passar a ser usada livremente por qualquer animador
e estddio (Furniss, 2016).
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cenciados, sua presenca enquanto mascote era bastante comum nas mais diversas agre-
miagoes e associacoes, desde equipes esportivas até regimentos militares.” (idem, 2011,
p. 29).

A partir do desenvolvimento destas tecnologias capazes de cumprir as demandas do
mercado, o formato seriado de animagao passou a prevalecer nos cinemas americanos.
Entre os pioneiros das séries animadas para cinema estao o produtor Amadeé Van Beuren
(presidente da Fable Pictures Incorporated) e o animador Paul Terry, responsaveis pela série
de animacao chamada Aesop’s Fables (Figura 3), baseada nas fabulas gregas de Esopo e
exibida a partir de 1920. Van Beuren assegurou um contrato de distribuicao e financia-
mento com uma grande rede de cinemas, garantindo ao mesmo tempo 0s recursos e a
garantia de exibicao, com isso Paul Terry chegou a produzir um episodio de seis minutos
por semana durante anos, tornando a sua empresa uma das mais lucrativas da época (Cra-
fton, 1993; Erickson, 2020). Apesar de reutilizar animacgdes e utilizar conceitos simples de
personagens em acoes e violéncia baseada no estilo de comédia slapstick (Furniss, 2016)
- a tradugao mais aproximada deste termo no Brasil seria comédia pastelao, baseada no
humor da acao fisica, do exagero e por vezes, na violéncia (idem, 2016, p. 45); o trabalho de
Paul Terry influenciou outros artistas como Walt Disney, sendo inclusive possivel observar
semelhancas entre os primeiros desenhos do Mickey e alguns dos animais desenhados

por Terry para a série Aesop’s Fables.

Pelos padrdes do inicio da década de 1920, os desenhos animados eram feitos com
habilidade, e ninguém menos que Walt Disney confessou mais tarde que seu maior
desejo durante esse periodo era produzir desenhos animados no mesmo nivel ele-
vado das Fabulas. Mas, embora as vendas continuassem altas e o piblico em geral
satisfeito, em meados da década a produgao de Terry comecou a sofrer em compa-
racdo com as caracteristicas de desenhos animados rivais. Ao contrario do carisma-
tico Gato Félix, de Pat Sullivan e Otto Messmer, as Fabulas [...de Esopo] careciam
de um forte personagem central (Erickson, 2020, traducdo nossa, grifo do autor).
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Figura 2 - Poster de divulgacao de Aesop’s Fable.
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Eventualmente em maio de 1929 a parceria entre VVan Beuren e Paul Terry termina-
ria com a demissao de Terry, muito por divergéncias a respeito da introducao do som nas
suas animacoes, ideia a qual Terry se opunha fortemente, embora tenha sido obrigado
a sonorizar um de seus episodios chamado Dinner Time (Figura 4). Curiosamente Dinner
Time estreou nos cinemas um més antes de Steamboat Willie dos estidios Disney, que é
comumente conhecido como o primeiro desenho animado sonorizado, e até mesmo antes
disso outros animadores tivessem experimentado sonorizar as suas animagoes, Como 0s
proprios irmaos Fleischer (Bendazzi, 2016a). Dinner Time & considerado o primeiro filme
narrativo de animagao sonorizado através da tecnologia RCA, o filme traz efeitos sonoros
gerais em segundo plano, diferentemente “estreita correlacao som-objeto encontrada no

primeiro filme com som sincronizado da Disney” (Furniss, 2016).

7 Disponivel em: https:/www.imdb.com/title/tt0146996/?ref _=adv_li_i. Acesso em: 25 jun. 2023.
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Figura 3 - Dinner Time.

Fonte: Furniss (2016).

Van Beuren seguiu produzindo Aesop’s Fables até 1935, quando a série acabou com
aproximadamente mais de 400 episodios®. Paul Terry anos mais tarde fundaria a Terry-
toons e seria responsavel por personagens como Faisca e Fumaca e Super-Mouse, além de

ser parte importante do inicio da animacao na rede de TV americana CBS.

Entre os anos de 1920 e 1930, surgiria o estidio que invariavelmente seria a maior
referéncia para a animacao e o entretenimento de forma geral até os dias de hoje, em
1924 os irmaos Roy e Walt fundaram a base do que seria a Walt Disney Company. Disney
desenvolveu séries animadas como Alice’s Wonderland, que misturava live-action com ani-
macao e posteriormente desenvolveu uma série baseada em um coelho chamado Oswald.
Seria apenas em 1928 quando em parceria com seu amigo de longa data Ub Iwerks que
ele lancaria uma série baseada nas aventuras do seu mais famoso personagem, o camun-

dongo Mickey.

A partir deste ponto, entre meados e final de 1930, vale destacar um pouco sobre
como eram 0s processos de producao e distribuicao das animagoes no mercado america-
no, pois a origem dos maiores nomes da animacao e 0s seus personagens, seriam decor-
rentes destas mudancas nas estruturas de producao. Até entao, os grandes estudios ja
estabelecidos, conhecidos como os Big Five - Loews Incorporated/MGM, Paramount Pictu-
res, Warner Brothers, Fox Film Corporation e RKO Radio Pictures, e os Little Three — Univer-
sal Pictures, Columbia Pictures e United Artists, contratavam estidios pequenos através

de distribuidores e produtores para Ihes fornecerem a demanda por séries animadas, 0s

8 Disponivel em: https:/www.imdb.com/search/title/?companies=co0035137. Acesso em: 25 jul. 2023.
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estldios Disney por exemplo tiveram séries compradas pela Universal Pictures, Colum-
bia, United Artists e a RKO. Inicialmente os contratos eram intermediados por produtores
como Margareth Winkler, Charles Mintz e Pat Powers, mas com o sucesso do estudio,
Disney passou a negociar diretamente com os grandes estudios buscando acordos mais

rentaveis e sustentaveis (Furniss, 2016).

Ao mesmo tempo, alguns estidios passaram a montar estidios de animagao dentro
de suas proprias estruturas ou comprar estadios menores, com destaque para os estudios
Warner Brothers e MGM que, inclusive seriam formados por artistas oriundos da Disney
como Hugh Harman, Rudy Ising e o proprio Ub Iwerks, que em 1930 foi responsavel atra-
vés do produtor Pat pela producao da primeira série animada, Flip the Frog, a ser distribuida
pela MGM (Furniss, 2016, p. 137). A producao de animacao migraria de Nova lorque para a
California em decorréncia da mudanca dos estudios Disney e ao movimento dos grandes
estldios, que ja estavam estabelecidos na costa oeste americana, de passarem a produ-
zir animacao dentro de suas sedes. E de dentro das unidades de animacdo dos estiidios
MGM e Warner que surgiriam aqueles personagens que, através da quebra de paradigmas
estéticos e narrativos, iriam desafiar a hegemonia Disney no mercado de animacao, nas
palavras de Barbosa Janior (2005) eles “empurram a animagao em direcao a comédia alu-

cinada”.

A respeito de personalidades “alucinadas”, cabe destacar que talvez a primeira per-
sonagem a adotar uma personalidade cadtica e agressiva tenha sido o Pica-Pau de Walter
Lanz (Nesteriuk, 2011). Em 1939, Lantz ,apds desenhar alguns episddios do coelho Oswald
para a Universal Pictures, produzia uma série de animagdes cujo personagem principal era
um panda chamado Andy, também sob contrato da Universal Pictures, a série fez relativo
sucesso, 0 personagem era carismatico e a relagao entre Andy e o pai desajeitado dava
certo sentimento de poder as criancas. Em 1940 a Universal Pictures desistiria da produ-
¢ao de animagoes e em um movimento inesperado, tendo em vista que eles nao fizeram
0 mesmo anos antes com Charles Mintz e o coelho Oswald de Disney, renunciaram os
direitos aos personagens criados por Lantz (Bendazzi, 2016a). Ainda em 1940 Lantz intro-
duziria a figura de um pica-pau irritante em um episodio da série de Andy Panda, chamada
Knock Knock. Estava estabelecida a personalidade do seu mais importante personagem, o

Pica-Pau.
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"Pica-Pau” talvez tenha sido a primeira série a introduzir como protagonista uma
personagem agressiva e lunatica. O desenho fez grande sucesso durante a Segunda
Guerra Mundial e a personagem foi, a exemplo do ocorrido anteriormente com o
Gato Félix, amplamente adotada como mascote. Entre 1940 e 1972, foram produ-
zidos e exibidos cerca de 200 episddios para o cinema. A série ganhou ainda trés
Academy Awards e migrou posteriormente para a televisao, onde manteve o seu
sucesso (Nesteriuk, 2011, p. 36).

No embalo do sucesso da nova série colorida e sonorizada da Disney lancada em
1929 e chamada de Silly Simphonies, os estudios Warner lancam em 1930 e 1931 as séries
de animacoes Looney Tunes e Merrie Melodies, entre 1930 e 1970 estas duas séries ren-
deram mais de mil episddios para o cinema (Nesteriuk, 2011, p. 32). Elas também foram
responsaveis por, no decorrer dos anos, apresentar personagens como Gaguinho, Pato-
lino, Pernalonga, Frajola, Piu-Piu, Papa Léguas e Coiote. Participaram dos estudios e das
criagoes da Warner artistas como Fritz Freeleng, Chuck Jones, Bob Clampett e Tex Avery,
este Gltimo apesar de ter contribuido imensamente para o sucesso de personagens como
Pernalonga, através do uso de borddes, parodias de filmes e a exploragao de técnicas do
cinema, como a quebra da quarta barreira, so viria a atingir o que foi considerado o apice
da sua carreira ao deixar a Warner e integrar os estdios de animacao da MGM (Bendazzi,
20164a; Furniss, 2016). Tex Avery costumava dizer que “o que vocé faz com um persona-
gem é mais importante do que o personagem em si. O Pernalonga poderia ter sido um
passaro... Nao € o que voceé vé na tela, é o que eles falam e fazem que constroi a sua per-
sonalidade.” (Adamson, 1975, p. 162, apud Bendazzi, 20164, p. 120)

Sobre a influéncia dos artistas e a proeminéncia dos seus nomes no cenario da ani-
macao, é interessante ressaltar que, por caracteristicas organizacionais menos rigidas do
que aquelas impostas nos estudios Disney ou Fleischer por exemplo, nestes novos esti-
dios — WB e MGM, os artistas tinham mais liberdade de imprimir os seus estilos visuais
nas suas criacoes, isso fica evidenciado quando compara-se os estilos dos seus diretores
mais reconhecidos da época, Bob Clampett e Chuck Jones (Furniss, 2016). Enquanto os es-
tadios Disney prezavam pela adequacao e padronizacao visual e narrativa das suas obras,
nestes novos estudios que surgiam havia maior flexibilidade criativa para os seus artistas,
o proprio Walt Disney iria ainda entre os anos 40 e meados de 50 buscar experimentos em
novos estilos visuais, muito em decorréncia do sucesso do estilo UPAno cinema e televisao

como sera visto mais adiante
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Os estlddios MGM por sua vez, principalmente através dos talentos de William Hanna
e Joseph Barbera, marcaram as séries animadas para o cinema através dos seus persona-
gens Tom e Jerry, langados em 1940. Tom e Jerry foram um sucesso e entre 1940 e 1967,
foram produzidos e exibidos 161 episodios da série para o cinema, além de ter recebido
sete Oscars de melhor curta de animacao (Bendazzi, 2016b; Nesteriuk, 2011). Jerry pro-
tagonizou junto do ator Gene Kelly uma das misturas de animacao e live-action mais fa-
mosas até os dias de hoje, quando dancam juntos uma musica no filme musical Anchors
Aweigh (Figura 5) de 1945 (Bendazzi, 2016b).

Figura 4 - Anchors Aweigh.

Fonte: Frame retirado do Youtube®.

Outro grande nome dos estudios MGM foi o de Tex Avery, conhecido pelo seu estilo
de piadas e agoes exageradas, Avery normalmente nao costuma receber o devido crédito
pela modernizagao visual da estética da animacao. Contando com a colaboracao de artis-
tas como Tom Oreb e Ed Benedict, os curtas dirigidos por Avery, que também contavam
com animacgao limitada, porém usada de forma inteligente para adequar-se ao visual mais
elaborado, trouxeram para o universo dos curtas de animacao um visual mais moderno

(Figura 6) em contraposicao ao que outros diretores e estdios produziam (Amidi, 2006).

° Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=jHCsOFWulb4. Acesso em: 28 jul. 2023.
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Figura 5 - Symphonym Slang (1951).

Fonte: Blog do Ward Jenkins™.

Até aqui compreende-se de forma resumida e através dos seus principais expoentes,
0 que o pesquisador Bendazzi (2016a) chama de segundo e terceiros periodos, que abran-
gem respectivamente, os periodos entre o inicio do cinema de animagao mudo a partir
da exibicao de Fantasmagorie de Emile Cohl em 1908, até a exibicio de Steamboat Willie,
primeiro filme sonorizado da Disney, e o periodo entre os anos de 1928 e 1950, quando 0s
estldios Disney dominaram a indUstria de animacao, este chamado também por ele como
"0 Periodo de Ouro da Animacao” Este periodo engloba a época, mais especificamente
entre 1930 e 1940, quando por influéncia e concorréncia pela preferéncia do publico por
outros estidios como Warner e Fleischer por exemplo, houve um acentuado surgimento
de novos estilos de humor e personagens diferentes (Furniss, 2016). Apesar de englobar
a Grande Depressao de 1929, a Segunda Guerra Mundial e o inicio das tensdes da Guerra
Fria, o segundo periodo viu surgir os personagens que até hoje, quase cem anos apos suas
estreias nos cinemas, ainda participam da cultura popular e de entretenimento, como Mi-
ckey, Pateta, Tom e Jerry, Pernalonga e o Pica-Pau para citar apenas alguns. A partir dos
anos 50 com a popularizacao da televisao surgiriam novos desafios técnicos e artisticos
para que os estudios até entao acostumados com os modelos de producao e distribuicao
para cinemas, se adaptem ao ritmo de producao que a migragao do publico para esta nova

midia, passou a exigir.

19 Disponivel em: http:/wardomatic.blogspot.com/2007/11/symphony-in-slang.html. Acesso em: 04 ago.
2023.
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CONSIDERACOES FINAIS

O texto é uma parte editada e extraida da pesquisa realizada para a dissertacao in-
titulada Série Animada como ferramenta estratégica de comunicacdo de marca e valorizacao
de Propriedade Intelectual: Estudo de Caso do Mundo Ripilica. A Dissertacao explora a ins-
trumentalizacao da animacao, na construcao de um personagem de marca, através do
marketing de entretenimento e buscou destacar a importancia da animagao como forma
de comunicacao e como tal, compreender o seu papel na intertextualidade transmidia -
conceito apresentado pela pesquisadora Marsha Kinder (1991), entre a televisao, cinema

e os brinquedos (publicidade).

A animacao surge ainda antes do cinema, como ferramenta de entretenimento, ca-
paz de divertir um publico adulto e infantil de diversos estratos sociais, primeiro a partir
de truques e projecoes simplificadas e, a partir das séries animadas, da origem a toda
uma cadeia de producao cultural baseado nos personagens que surgem desta midia. Estes
personagens por sua vez, tornam-se propriedades intelectuais, em alguns casos melhores
protegidas e gerenciadas do que outras, mas que de forma geral, demonstram o potencial
da animacao em criar personalidades capazes de construir lacos afetivos com o seu publi-

co, lacos estes que por vezes atravessam geracoes e possiveis barreiras culturais.
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INTRODUCAO

A criatividade & uma caracteristica intrinseca ao ser humano, manifestando-se como
uma habilidade cognitiva que pode ser desenvolvida e aprimorada ao longo da vida. Se-
gundo Simonton (2000), o estudo cientifico da criatividade nao se restringe ao interesse
psicologico, mas envolve também aspectos sociais e pessoais. Como um fendémeno que
permeia diversas areas, a criatividade é fundamental para a inovacao e o desenvolvimento
de solugdes criativas em diferentes contextos. Para Boden (2004), essa capacidade de ge-
rar novas ideias, produtos e servicos esta no cerne das atividades humanas cotidianas, ao
lado de funcées como percepgao, memaria e pensamento reflexivo. No campo da moda, a
criatividade se destaca como uma forca motriz que impulsiona processos de criacao e de-
senvolvimento de produtos. Ostrower (2014) afirma que a principal matéria-prima da cria-
tividade é o talento humano, o qual pode ser otimizado por meio de metodologias criativas
que estruturam os processos produtivos, atribuindo significado e identidade aos produtos
desenvolvidos. Esse ciclo criativo transforma vivéncias e experiéncias pessoais em produ-
tos e servicos Unicos, fortemente influenciados por simbolos, sons, imagens e textos que

compoem o cenario cultural e social em que vivemos.

A indUstria da moda, além de seu impacto cultural, exerce uma influéncia econémica
significativa. No Brasil, & a segunda maior empregadora e uma das principais areas de atua-
cao de mao de obra feminina. Segundo dados da ABIT (2019), a cadeia téxtil e de confeccao
gerou um faturamento de US$ 51,58 bilhdes em 2017, com uma producao de 8,9 bilhdes
de pecas e empregando diretamente 1,5 milhao de pessoas, sendo 75% mulheres. Esse se-
tor também dialoga com a economia criativa, envolvendo microempreendedores individuais
(MEIs) que, por meio de suas iniciativas, utilizam a criatividade como um diferencial compe-
titivo. E nesse contexto que se insere a presente pesquisa, que busca compreender como
microempreendedores individuais de moda no Rio Grande do Sul utilizam da criatividade
em seus processos de criacao e desenvolvimento de produtos e servicos. A moda, carac-
terizada pela constante inovacao e pela busca de solugdes criativas, € um espaco propicio
para a atuacao de pequenos empreendedores que se veem desafiados a combinar suas
habilidades criativas com a gestao de seus negocios. Os MEls enfrentam o desafio de equi-
librar as demandas do trabalho criativo com as responsabilidades administrativas, produti-

vas e comerciais, gerindo suas marcas de maneira independente.
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Dessa forma, a presente pesquisa consiste em um recorte da dissertacao de mes-
trado intitulada O Ser Criativo: Uma Andlise do Processo de Cria¢do no Dia a Dia de Microem-
preendedores de Moda no Cenadrio do Rio Grande do Sul, defendida em 2021, explora como
a criatividade é empregada por esses profissionais no desenvolvimento de seus produtos
e servicos. Portanto, aqui se prop6e a discutir os processos criativos no dia a dia desses
empreendedores de moda, oferecendo uma analise baseada em entrevistas com cinco
microempreendedores individuais do Rio Grande do Sul. A relevancia dessa investigacao
esta no fato de que, para os microempreendedores, a criatividade nao é apenas uma fer-
ramenta de diferenciagao no mercado, mas uma necessidade para a sustentabilidade de
seus negocios. Nesse sentido, busca-se, por meio deste estudo, refletir sobre a maneira
como esses empreendedores criam, inovam e superam as limitagoes impostas por suas

condicoes de trabalho, aplicando a criatividade em todas as etapas do processo produtivo.

Para tal, adotou-se uma abordagem Qualitativa, com base em entrevistas semies-
truturadas e analise discursiva, de forma a explorar os significados atribuidos pelos mi-
croempreendedores a seus processos criativos. O objetivo geral esta em ampliar a com-
preensao sobre a criatividade no contexto da moda, especialmente no que diz respeito a
atuacao de pequenos empreendedores que integram o cenario econémico e cultural do Rio
Grande do Sul.

1 MODA E ECONOMIA CRIATIVA

Nas Gltimas décadas, percebeu-se um interesse crescente da academia em com-
preender a ideia de indUstrias culturais e criativas, através de suas definicdes, conceitos,
politicas e influéncias na economia atual. Nesse sentido, viu-se crescer o nimero de estu-
dos voltados a essa tematica, buscando suas definicoes, limites e atuagoes (DCMS, 1998;
Blythe, 2001; Throsby, 2001; UNCTAD, 2010; British Council, 2010; Florida, 2011; Minis-
tério Da Cultura, 2011; Hesmondhalgh, 2012; Howkins, 2013; UNESCO, 2013; Friques,
2013) entre outros. Entre tedricos e relatdrios governamentais, pode-se analisar concei-
tos globais, nacionais e, também, defini¢des de politicas locais. Considerando a quantidade
relevante de conceitos de indastrias criativas e culturais, vé-se certa dificuldade em ter-
mos uma definicao de inddstria criativa, o que também pode gerar confusdes ao elaborar

relatorios acerca da sua real influéncia no mercado.
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A criatividade, elemento essencial da natureza humana, tornou-se nos altimos anos
o cerne do desenvolvimento econémico e social no contexto das inddstrias criativas. A
moda, um dos setores mais antigos e representativos dessas indistrias, combina tradi-
¢ao, inovacao e cultura, estando diretamente relacionada a criacao de valor intangivel e
cultural, conforme apontado por tedricos como Hesmondhalgh (2012) e Howkins (2013).
A relacao entre criatividade e economia, no entanto, € um fenémeno relativamente recente
quando se observa a evolugao da economia global, que nas dltimas décadas passou por

transformacoes profundas com a ascensao da economia criativa.

Ao longo da era industrial, o foco econdmico esteve centrado na producao em massa
e naacumulacao de capital a partir de um trabalho sequencial e mecanico. Contudo, no sé-
culo XXI, o motor da economia deslocou-se para o capital intelectual, no qual a criatividade,
0 conhecimento e a inovagao ocupam papéis centrais. A moda, sendo um setor caracteri-
zado tanto pela funcionalidade quanto pela significacao cultural, reflete diretamente essa
transformacao, especialmente no contexto dos microempreendedores individuais (MEIs).
Esses profissionais operam na intersecao entre criatividade e empreendedorismo, mol-

dando suas atividades conforme os valores e tendéncias da economia criativa.

Segundo Florida (2011), a economia criativa destaca-se por seu potencial de gerar
novas ideias, tecnologias e conteddos criativos, situando-se no centro da criagao de valor
econdmico. No caso da moda, esse processo de criacao € dinamico e multifacetado, envol-
vendo tanto aspectos simbdlicos quanto funcionais. Para os microempreendedores indi-
viduais que atuam nesse setor, a criatividade & nao apenas um recurso, mas uma necessi-
dade. Ela permite que esses pequenos negdcios sobrevivam e prosperem em um mercado
altamente competitivo, onde a originalidade e a capacidade de adaptacao sao diferenciais

fundamentais.

A moda, enquanto parte da economia criativa, esta inserida em um contexto cultural
e social que reflete as mudancas de comportamento, valores e identidades. Como aponta
Carvalhal (2016), a moda é uma forma de expressao individual e coletiva, manifestando-se
através de escolhas diarias que revelam tragos de personalidade e posicionamento social.
Essa dimensao simbdlica da moda é central para o desenvolvimento de novos produtos e
servicos pelos microempreendedores, que precisam compreender nao apenas as tendén-

cias estéticas, mas também as demandas culturais de seus consumidaores. Ao fazer isso,
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eles contribuem para a criacao de produtos que transcendem o mero utilitarismo, ofere-

cendo experiéncias e significados que ressoam com a identidade de seus publicos.

Além disso, a economia criativa, ao valorizar o capital cultural e intelectual, ofere-
ce aos microempreendedores uma oportunidade Unica de se diferenciarem no mercado
por meio da inovacao. A moda autoral, a personalizacao de produtos e a ressignificacao
de elementos historicos ou culturais, como observados no movimento slow fashion e no
uso de materiais sustentaveis, exemplificam essa possibilidade de inovacao. O relatorio
da UNCTAD (2010) destaca que estilistas de paises em desenvolvimento, como o Brasil,
estao ganhando visibilidade internacional justamente por suas criacées auténticas e sua

capacidade de unir tradicoes culturais com novas tecnologias.

Neste sentido, a moda no Brasil, impulsionada por microempreendedores indivi-
duais, assume uma posicao de destaque na economia criativa ao aliar criatividade, susten-
tabilidade e inovagao. Esses profissionais utilizam suas habilidades e conhecimentos para
criar produtos que refletem tanto a riqueza cultural quanto as demandas contemporaneas
por consumo consciente e praticas de producao sustentaveis. Através dessa abordagem,
o setor da moda tem o potencial de contribuir ndo apenas para o crescimento econémico,
mas também para a valorizacao de praticas produtivas mais justas e equilibradas, que
consideram o impacto ambiental e social de suas atividades. Dessa forma, a moda trans-
cende o aspecto utilitario de simplesmente “vestir” e adentra o campo da significacao cul-
tural, politica e social. Para os microempreendedores individuais, compreender esse cara-
ter multifacetado da moda é fundamental para o sucesso de seus negdcios. Ao dominar as
diversas dimensoes da criatividade — desde a escolha de materiais até a narrativa que en-
volve suas criagoes —, eles conseguem se posicionar de maneira diferenciada no mercado
e, a0 mesmo tempo, atender as expectativas de consumidores que buscam autenticidade

e inovagao.

Portanto, compreender como iniciam e funcionam os processos criativos e produtivos
das indastrias que atuam com a criatividade e inovacao possibilita a expansao do ambiente
econdmico, onde a “pluralizacao de elos criativos € um caminho que s6 pode ser trilhado a
partir da compreensao da direcao e amplitude dos fluxos (elos) que estruturam caminhos

de producao” (SEBRAE, 2014, p. 11). Nesse sentido, entender a cadeia produtiva do setor
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da moda pode auxiliar para o desenvolvimento de inovagoes entre microempreendedores

individuais, a partir da forca produtiva desenvolvidas pelos principios do design.

2 PROCESSOS CRIATIVOS

O desenvolvimento de uma empresa, seja de grande ou pequeno porte, esta inti-
mamente ligado a implementagao de processos criativos. Esses processos, que envolvem
metodologias e técnicas estruturadas, permitem a pesquisa, a busca por conhecimento e a
elaboracao de estratégias que resultam na criagao de novas ideias e produtos (BORNIGER,
2016). No setor de moda, em especial, os microempreendedores individuais (MEls) tém
um papel singular nesse contexto, pois muitas vezes desempenham mdltiplas fungdoes —
do desenvolvimento criativo a execucao e gestao dos negdcios. Nesse cenario, compreen-
der como a criatividade é aplicada nesses processos se torna fundamental para a analise

do desenvolvimento de produtos e servicos.

Os processos criativos consistem na combinacao de ferramentas e abordagens que
integram tanto os recursos humanos, como a criatividade individual e o trabalho colabo-
rativo com publicos-alvo, quanto a pesquisa continua de tendéncias, sejam elas internas
(como o estudo de colegdes anteriores e historicos de vendas) ou externas (como pes-
quisas de macrotendéncias e de consumo). Além disso, recursos como o design thinking
— uma metodologia que organiza a criagao em etapas claras e direcionadas a resolucao
de problemas — tém se mostrado essenciais na pratica criativa dos empreendedores da
moda (WHALEN, 2009). Este conceito foi amplamente explorado por autores como Lubart
(2001) e Wallas (1926), sendo que este Gltimo dividiu o processo em quatro fases: pre-
paracao, incubacao, iluminacao e verificacao. A preparacao envolve a identificacao de um
problema; a incubacao, embora nao envolva trabalho consciente, permite que ideias sejam
processadas e combinadas de forma inconsciente; a iluminagao é o momento de “insight”,
quando uma solucao ou ideia promissora surge e; por fim, a verificacao, fase em que aideia

é lapidada e testada para assegurar sua viabilidade.

No contexto dos MEls na moda, essas fases sao frequentemente combinadas de
maneira fluida, dependendo das necessidades do empreendedor e das caracteristicas do

mercado em que atuam. Os microempreendedores, que muitas vezes trabalham sozinhos
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ou com equipes reduzidas, acumulam funcoes que vao além da criagao, como a adminis-
tracao, producao e vendas. Essa realidade exige que os processos criativos sejam rapidos,
flexiveis e eficazes, adequando-se a constante necessidade de inovagao e a escassez de
recursos. A capacidade de reagir as demandas do mercado e de adaptar seus produtos as
expectativas dos consumidores exige que o empreendedor seja criativo nao apenas no
desenvolvimento dos produtos, mas também nas estratégias de marketing, branding e co-

municacao.

Estudos de Lubart (2001) sugerem que a sequéncia e a intensidade das etapas do
processo criativo podem variar de acordo com as habilidades individuais e as necessidades
especificas de cada situacao. Para os microempreendedores de moda, essa variabilidade é
evidente: a pesquisa de mercado, o relacionamento com o cliente e a analise de tendéncias
sao etapas fundamentais que demandam niveis diferentes de atencao e esforco em dife-
rentes momentos. A pesquisa de mercado, em particular, desempenha um papel crucial
no processo criativo, permitindo que os empreendedores compreendam as mudangas nos

padroes de consumo e ajustem seus produtos e servicos de acordo.

O relacionamento direto com o cliente, amplificado pelas redes sociais, também mo-
difica a forma como os processos criativos sao executados. Para os MEls, as plataformas
digitais nao sao apenas ferramentas de venda, mas espacos de cocriagao, onde 0s consu-
midores participam ativamente da construcao da marca. Segundo Rodrigues (2017), esse
tipo de colaboratividade se torna essencial a medida que as marcas se aproximam dos
consumidores, construindo uma relagao de confianca e fidelidade que vai além do produto
em si. No ambiente digital, as marcas se tornam “amigas” de seus consumidores, com 0s
quais compartilham nao apenas os resultados finais de seus produtos, mas também os

bastidores e processos criativos.

A criatividade — no caso dos microempreendedores de moda — € impulsionada tanto
pela necessidade de se destacar em um mercado competitivo quanto pela oportunidade
de inovar em produtos que refletem a identidade e o proposito da marca. De Masi (2003)
destaca que a invencao, no sentido empresarial, € um processo cultural que abre novos
campos de possibilidades, exigindo que os empreendedores estejam atentos as oportu-
nidades e dispostos a investir em novas ideias. Esse investimento, no caso dos MEls, nao

é apenas financeiro, mas também emocional e intelectual, uma vez que cada etapa do
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processo criativo exige dedicagcao e uma compreensao profunda das tendéncias e do com-

portamento do consumidor.

No setor da moda, onde a efemeridade e a ressignificagao sao caracteristicas in-
trinsecas, os processos criativos permitem que os empreendedores revisitem o passado,
explorem o presente e antecipem o futuro. A colaboracao com outros criadores e o dialogo
com o publico contribuem para a criacao de produtos que nao apenas seguem as ten-
déncias, mas também refletem a autenticidade e a individualidade dos empreendedores.
Montemezzo (2003) sugere que, embora nao haja um Gnico modelo de processo criativo
aplicavel a todos os casos, o uso de metodologias sistematicas ajuda a reduzir o risco de
decisoes incoerentes durante o desenvolvimento de produtos. No caso dos MEls, essa
sistematizacao é ainda mais crucial, pois cada decisao impacta diretamente o sucesso do

negocio.

Portanto, ao analisar os processos criativos no contexto dos microempreendedores
individuais de moda, é possivel perceber que a criatividade nao se limita a producao de
novos produtos, mas permeia todas as etapas do negocio. Desde a pesquisa de mercado
até a comunicacao com o cliente, cada decisao criativa contribui para a construcao de uma
marca que se conecta emocionalmente com seus consumidores e se mantém relevante

em um mercado em constante transformacao.

2.1 PROCESSOS CRIATIVOS EM MODA

O design de moda contemporaneo baseia-se em uma série de etapas estruturadas,
nas quais o desenvolvimento de produtos envolve tanto processos criativos quanto produ-
tivos. Este processo projetual inicia com um planejamento que visa resolver um problema
ou atender a uma necessidade especifica. Montemezzo (2003) aponta que, ao longo de
sua evolucao, o design de moda considera elementos como mercado consumidor, aspectos
estéticos e simbdlicos, funcionalidade, ergonomia e producao industrial. Treptow (2013)
destaca a importancia de o estilista ou designer de moda conhecer as metodologias e tec-
nologias disponiveis, para que, com uma visao abrangente de seu processo criativo, consi-
ga entregar ao publico-alvo atributos de valor intangiveis. A critica constante por parte do
designer em cada etapa do processo criativo assegura a coeréncia da colecao ao longo de

seu desenvolvimento, seguindo uma linha de comunicacgao e conceito que sera transmitida
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ao consumidor (Treptow, 2013). Com prazos cada vez mais curtos, ha uma demanda por
maior agilidade nos processos criativos e produtivos. Isso pode impactar na qualidade da
execucao ao tentar acompanhar o ritmo acelerado do consumo. Ademais, as pesquisas
sobre processos criativos aplicados ao design de moda sao relativamente recentes, o que

abre espaco para investigagcdes mais profundas (Cordeiro, 2015).

Montemezzo (2003) observa que, até entao, os estudos concentravam-se na produ-
cao do produto em si, sem levar em consideracao a complexidade dos processos envolvi-
dos. Ele destaca que o design de moda abrange uma diversidade de interactes entre cria-
dor, produtor, consumidor e ambiente material, envolvendo requisitos humanos e sociais
que demandam um enfoque mais criativo e holistico. Considerando essa complexidade,
propode seis etapas principais para a organizacao do processo industrial: a) planejamento,
b) especificacao do projeto, c) delimitacao conceitual, d) geracao de alternativas, e) avalia-

cao e elaboracao e, f) realizacao.

2.1.1 Planejamento

O planejamento constitui a primeira etapa, reunindo e analisando dados e informa-
cOes anteriores para organizar o processo. Essa fase é essencial para a tomada de de-
cisoes, envolvendo a participacao da diretoria, setores de marketing, desenvolvimento e
planejamento e controle da producao (PCP) (Montemezzo, 2003). Segundo Baxter (2000),
para que as empresas permanecam competitivas, é fundamental a criacao de novos pro-
dutos de forma continua. Cada novo ciclo representa um novo projeto que deve seguir

algumas premissas basicas:

» Estabelecer metas claras, concisas e verificaveis para o desenvolvimento de no-

vos produtos;

» Acompanhar o progresso do projeto em suas varias etapas, comparando os re-
sultados obtidos com as metas iniciais e eliminando produtos que nao estejam

no caminho certo;

» Incentivar a criatividade, gerando mdltiplas ideias para que as melhores possam

ser selecionadas (Baxter, 2000).
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Essa fase envolve, também, uma analise de mercado e das colec6es anteriores, a fim
de identificar oportunidades e definir estratégias que nortearao as equipes de marketing,
desenvolvimento, producao e vendas. Além disso, um cronograma de criacao € organi-
zado, estipulando prazos a partir da data final de entrega da colecao (Jones, 2011; Trep-
tow, 2013). Segundo Seivewright (2009), a cada nova etapa do projeto, mais detalhes sao
abordados, transformando ideias em produtos tangiveis. Técnicas como brainstormings e

mapas mentais sao Uteis para gerar ideias que serao desenvolvidas ao longo do processo.

2.1.2 Especificacao do Projeto

Com base no planejamento inicial, a equipe é orientada sobre a delimitacao do pro-
blema, o que conduz a elaboracao do briefing. Este documento retne informacoes estra-
tégicas e especificas sobre o projeto, sendo fundamental para guiar a equipe ao longo do
processo criativo. Phillips (2008) observa que a complexidade do briefing varia conforme a

complexidade do projeto, mas sua clareza e utilidade sao cruciais.

Renfrew e Renfrew (2010) sugerem que o briefing ndo apenas resolve um problema,
mas também propoe um conceito que deve intrigar e engajar o pablico. A analise desse
briefing resulta na interpretacao de tendéncias de consumo e mercado, servindo de base
para o desenvolvimento de conceitos que orientam a criacao da colecao (Treptow, 2013).
A partir dele, define-se o mix de produtos da colecao, determinando a quantidade e va-
riedade de pecas, como blusas, calcas, vestidos e outros itens que comporao a colecao
final (Montemezzo, 2003; Jones, 2011). Nesta etapa, é essencial entender o pablico-alvo
e suas necessidades, além de observar as tendéncias comportamentais e de moda. Como
Seivewright (2009) aponta, a moda esta em constante mudanga, exigindo que o estilista

inove a cada estacao, aprofundando suas pesquisas para buscar novas inspiracoes.

2.1.3 Delimitacao Conceitual

Com base nas etapas anteriores, a delimitacao conceitual define o conceito central
da colecao, trazendo referéncias estéticas, simbadlicas e funcionais. Este conceito é apre-
sentado por meio de um tema de inspiracao que estimula a criatividade e da personalidade
a colecao. Segundo Seivewright (2009) e Treptow (2013), a unidade da colecao é alcancada
através da repeticao de elementos estilisticos em diferentes pecas, criando uma identida-

de visual coesa. Criar moda envolve combinar elementos conhecidos de formas inovadoras
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e estimulantes. Jones (2011) destaca que silhueta, linha e textura sao os principais ele-
mentos do design de moda, e sua combinagao pode gerar uma resposta emocional tanto
em quem veste quanto em quem observa. A compreensao desses principios é essencial

para criar moda de impacto.

2.1.4 Geracao de Alternativas

Nesta fase, as pesquisas e referéncias anteriores comegam a ser materializadas. De-
fine-se a cartela de cores, escolha de tecidos e aviamentos, além de esbocos e modelagens
iniciais (Montemezzo, 2003). Treptow (2013) enfatiza que a cartela de cores deve ser coe-
rente com o tema da colecao, pois as cores tém um impacto imediato sobre o consumidor.
A escolha dos tecidos, por sua vez, & fundamental para expressar a criatividade do estilista
e dar forma as suas ideias. Conhecer as propriedades técnicas dos tecidos é crucial para o

sucesso da colecao (Sorger; Udale, 2009; Jones, 2011).

2.1.5 Avaliacao e Elaboracao

Apos a geracao de alternativas, é necessario avaliar quais serao testadas e desenvol-
vidas. Segundo Montemezzo (2003), essa etapa envolve a criacao de fichas técnicas, docu-
mentos que comunicam as ideias do designer ao setor de modelagem e pilotagem. Essas
fichas descrevem detalhadamente cada peca, incluindo materiais, aviamentos, dimensoes,
acabamentos e instrucoes de costura. Seivewright (2009) destaca que o desenho técnico
contido nessas fichas é crucial para a construcao do modelo, apresentando as proporcoes

corretas e detalhes técnicos essenciais, como bolsos, ziperes e costuras.

A modelagem, desenvolvida com base nas informagdes da ficha técnica, pode ser
feita por moulage ou modelagem plana. A moulage permite moldar o tecido diretamente
sobre 0 manequim, enquanto a modelagem plana utiliza calculos geométricos e tabelas de
medidas para criar as pecas. A modelagem precisa e o desenvolvimento da peca piloto per-
mitem testar a viabilidade do modelo, que é submetido a ajustes durante a prova. A peca

piloto aprovada serve como referéncia para a producao em larga escala (Treptow, 2013).

2.1.6 Realizacao

A etapa de realizacao abrange a finalizagao do desenvolvimento do produto, com

correcoes, ajustes de modelagem e elaboracao das fichas técnicas definitivas. Monteme-
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zzo (2003) explica que, embora o designer ndo seja diretamente responsavel por todas as
decis0es, sua participacao é fundamental no acompanhamento da aquisicao de matérias-

-primas, graduacao da modelagem e orientacao dos setores de producao e vendas.

Essa fase envolve a atualizacao das fichas técnicas com detalhes finais, como aca-
bamentos e sequéncia operacional para a producao. Organiza-se um fluxo produtivo para
garantir que as atividades sejam realizadas conforme o planejamento, otimizando o tempo
e assegurando que o processo criativo e produtivo se integre até a finalizacao das pecas

para o mercado (Sorger; Udale, 2009).

3 UMA DISCUSSAO SOBRE O PROCESSO CRIATIVO DE MICROEMPREENDE-
DORES DE MODA

Conforme o método proposto por Moraes e Galiazzi (2006), a analise Qualitativa se-
guiu a unitarizacao dos textos, unificando as entrevistas em um Gnico corpus dividido em
trés grandes categorias de analise: a) relacdo empresa/empreendedor; b) criatividade e
processos criativos; c) processos criativos em moda. Cada uma dessas categorias deriva
de perguntas especificas, estruturadas a partir do roteiro semiestruturado, mas que, ao
longo das entrevistas, foram adaptadas e unificadas conforme o curso das conversas e
as respostas das entrevistadas. Essa flexibilidade metodoldgica permitiu que as expres-
soes emergentes pudessem ser agrupadas e reorganizadas em unidades de significados.
A analise baseou-se na capacidade de identificar padroes recorrentes nos discursos, a fim
de gerar interpretacdes mais profundas sobre as praticas dos microempreendedores de
moda entrevistados. A seguir, aborda-se uma discussao detalhada de cada categoria iden-

tificada.

3.1 AS DIVERSAS PERSONALIDADES POR TRAS DE UM EMPREENDEDOR
INDIVIDUAL

A primeira categoria de analise foca em compreender as multiplas personalidades
que compoem um microempreendedor individual. Durante as entrevistas, ficou evidente
que um dos principais desafios enfrentados pelas empreendedoras é conciliar e organizar
todas as tarefas, ja que tudo depende delas. Algumas recebem auxilio de terceirizados,

enquanto outras executam todas as atividades sozinhas. No entanto, todas enfrentam a
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necessidade de desempenhar multiplas funcées além dos processos criativos e desen-
volvimento de produtos. Conforme discutido no referencial tedrico, os empreendedores
de moda precisam acreditar em seus negocios, dedicando tempo e empenho diariamen-
te com paixao e criatividade. Eles identificam oportunidades de mercado, inserem-se na
economia criativa, organizam, lideram e assumem os riscos inerentes ao desenvolvimento
de suas ideias, caracteristicas essenciais dos empreendedores criativos (Silveira-Nunes,
2018; Baggio; Baggio, 2014; British Council, 2020).

Dessa proposta, extrai-se as seguintes palavras: motivada, multitarefas, solitaria,
colaborativa e imaginario. Ao analisar as respostas, notou-se que muitas empreendedoras
falavam de suas tarefas usando a terceira pessoa, como se estivessem em uma equipe,
frequentemente utilizando o “nds” ao descrever suas atividades diarias. O termo “moti-
vada” reflete o traco essencial de empreendedores criativos, que buscam realizar suas
ideias com sucesso, enfrentando riscos com paixao e perseveranca (Baggio; Baggio, 2014;
Calado, 2019; British Council, 2020). Observa-se uma motivacao em concretizar suas ta-
refas diarias, refletindo a subcategoria “multitarefas” Elas sao responsaveis por funcoes

que vao desde a criagao até o atendimento ao cliente, embalagem e entrega dos produtos.

A "solidao” foi outro ponto recorrente nos relatos, ja que muitas sentem falta de um
colega para compartilhar decisoes e discutir ideias. No entanto, essa solidao é atenuada
por parcerias com outras empreendedoras ou a contratacao de servicos terceirizados, 0
que traz a tona o aspecto “colaborativo’, uma caracteristica que gera crescimento mutuo.
Ja o termo “imaginario” representa a discrepancia entre o ideal do empreendedor de moda
e a realidade das responsabilidades administrativas e burocraticas que consomem grande

parte da rotina (Konopka, 2017).

3.2 PLATAFORMAS DE REDES SOCIAIS E A CRIATIVIDADE

A segunda categoria de analise explora a relagao entre o uso de redes sociais e a
criatividade das microempreendedoras. As redes sociais, como novas ferramentas de cria-
¢cao em moda, sao uma plataforma importante para a vida cotidiana e a troca de gostos,
estilos de vida e experiéncias. Elas ndao apenas servem como fonte de inspiracao para o de-
senvolvimento de produtos, mas também permitem a interacao com o puiblico-alvo para

compreender suas necessidades e cocriar novos produtos (Balbino, 2019; Kauling, 2017).
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Durante as entrevistas, foi possivel agrupar respostas que destacam o uso das re-
des sociais como ferramenta criativa e de trabalho. A analise focou em como as plata-
formas sao utilizadas tanto para a pesquisa e criacao de novos produtos quanto para a
comunicacao com os consumidores. Isso remete aos efeitos positivos das redes discutidos
por Parker, VVan Alstyne e Choudary (2016), especialmente no Instagram, que atraiu uma
comunidade de seguidores e consumidores, ampliando o alcance das marcas através de
uma linguagem acessivel e proxima do piblico. As redes sociais sao, portanto, platafor-
mas essenciais para o processo criativo das microempreendedoras, oferecendo diversas
funcionalidades para a comunicagao e o posicionamento das marcas. As subcategorias
exploradas incluem: inicio e fim do processo criativo, producao e consumo de conteldos,
inspiracao, divulgacao, interacao com consumidores, criacdo de personas, e compreensao

de comportamento.

Na subcategoria “inicio e fim do processo criativo’, as redes sociais sao usadas desde
a pesquisa de referéncias e comportamento do piblico-alvo até a divulgacao dos produtos
finalizados. Elas também sao veiculos de producao e consumo de conteldo, onde as em-
preendedoras criam postagens para seu publico e, ao mesmo tempo, absorvem insights
criativos de outras fontes. “Inspiragao/referéncias/insights” refere-se a busca por inspira-
cOes criativas nas redes, especialmente no Instagram e Pinterest. A subcategoria “divul-
gacao/passarela/vitrine” destaca como as redes substituiram desfiles de moda durante a
pandemia, funcionando como vitrines para a apresentacao dos produtos. Finalmente, as
redes sociais sao ferramentas de comunicacao essenciais, permitindo interacoes diretas

com os consumidores, o que facilita a criacao de personas e estratégias mais assertivas.

3.3 ACRIATIVIDADE ORGANICA E A ESSENCIA DO SER CRIATIVO: IMAGINACAO

A terceira categoria de analise explora a criatividade em sua forma mais essencial e
organica. A criatividade aqui é vista como um estado de espirito, relacionado aos proces-
sos cognitivos e psicologicos que geram insights. Ela é alimentada por experiéncias dia-
rias e rituais pessoais, permitindo ao criativo ver o mundo sob uma perspectiva Unica e
espontanea (Ostrower, 2014; Simonton, 2000). Essa categoria, denominada “criatividade
organica’, esta ligada a intuicao do criador, a fluidez dos processos e a sensibilidade para
captar inspiracoes em pequenas vivéncias cotidianas. As entrevistas revelaram que muitos

processos criativos emergem de maneira natural, com as empreendedoras buscando au-
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toconhecimento para guiar sua criatividade. As subcategorias associadas incluem: ladica/
imaginagao, natural/organica, autoconhecimento, intuicao, vivéncias, moodboards, esbo-

¢cos, e delimitacao conceitual.

A subcategoria “ladica/imaginacao” reflete a esséncia criativa, remetendo a infan-
cia, quando tudo é visto com curiosidade e entusiasmo. As empreendedoras descreveram
seus processos criativos como espontaneos e organicos, um reflexo da sensibilidade em
perceber arte e inspiragao ao seu redor. O autoconhecimento surge como uma ferramenta
fundamental nesse processo, auxiliando na identificacao das referéncias mais adequadas
para gerar insights criativos. Os moodboards sao usados para organizar pensamentos e
referéncias imageéticas, facilitando o processo de criacao. A partir desses painéis visuais,
os criativos iniciam a tangibilizacao de suas ideias em esbocos, desenhos e conceitos que
definem a esséncia de seus produtos. Montemezzo (2003) descreve as etapas de delimi-
tacdo conceitual e geracao de alternativas, em que o criativo organiza suas ideias e escolhe

0s materiais e processos para transformar essas ideias em realidade.

3.4 A CRIATIVIDADE-ADMINISTRATIVA E A PRATICIDADE EM RESOLVER
PROBLEMAS: ACAO

Assim como na analise anterior, esta Gltima categoria também aborda a criatividade
do empreendedor, mas com foco na chamada criatividade-administrativa — uma habili-
dade inerente a atividade humana, que se manifesta em processos organizacionais. Nesse
contexto, a criatividade é utilizada para gerar novas ideias e solucionar problemas, por
meio de ferramentas que facilitam essas praticas. As solugoes criativas podem se ma-
terializar tanto em produtos tangiveis quanto em servicos intangiveis (Boden, 2004; Os-
trower, 2014). O termo “criatividade-administrativa” refere-se aqueles empreendedores
que aplicam a criatividade de forma pratica e orientada para o resultado final, sem se de-
terem nas fases intrinsecas e detalhadas de pesquisa e analise. Esses criativos encurtam
etapas, realizando uma analise de mercado mais direta e focada, ja partindo para a exe-
cucao do produto. Sua atencao esta voltada para a producao e a resolucao de problemas
cotidianos, como a execucao de planilhas e o cumprimento de metas de vendas. Dessa for-
ma, esta categoria agrupa respostas que, originalmente, pertenciam a outras categorias,
mas que foram redistribuidas com base no perfil criativo de cada empreendedor, conforme
observado durante as entrevistas. Essa reorganizacao segue o método de analise textual

discursiva (Moraes; Galiazzi, 2006), que desconstrdi o texto e unifica elementos repetidos.
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A criatividade-administrativa e a praticidade em resolver problemas se manifestam
na agao. Aqui, o foco é na utilizacao de ferramentas para auxiliar na geracao de novas ideias
e na resolucao pratica de questdes diarias, com um olhar atento a produgao e entrega. As
palavras-chave que emergiram dessa analise incluem: resolucao de problemas, praticida-
de, foco no resultado, encurtamento de etapas, planilhas de planejamento, preocupacao
com entrega e producao, e inovacgao. A primeira subcategoria, “resolucao de problemas’,
destaca a importancia da criatividade para encontrar solugoes rapidas e eficientes no co-
tidiano da empresa. Esse tipo de empreendedor tende a encurtar etapas do processo cria-
tivo, como, por exemplo, pular fases de esboco e croquis, partindo diretamente para a
modelagem e prototipagem. Enquanto alguns criadores valorizam o processo detalhado e
experimental, os criativos-administrativos visualizam o produto e avancam rapidamente

para a execucao.

Esses empreendedores também se concentram na criagao e acompanhamento de
planilhas de planejamento, seguindo prazos e metas rigorosamente para garantir a en-
trega dos produtos. Considerando as limitacoes de producao de uma pequena empresa,
muitas microempreendedoras preferem lancar seus produtos como novidades, sem a
pressao de seguir um calendario sazonal, diferentemente das grandes marcas que ditam
uma moda rapida e efémera. Por fim, esta analise relaciona-se com as etapas do processo
criativo propostas por Montemezzo (2003), que envolvem avaliagao e elaboragdo — fase
de decisao das melhores alternativas, criacao de ficha técnica, modelagem e ajustes — e
a realizacao, que inclui compra de materiais, planejamento de producado e lancamento de
produtos. A analise das entrevistas permitiu identificar convergéncias entre as praticas
das microempreendedoras e essas etapas, contribuindo para o entendimento de como os
microempreendedores de moda utilizam a criatividade no desenvolvimento de seus pro-

dutos e servicos.

CONSIDERACOES FINAIS

A criatividade € uma habilidade intangivel, inerente ao ser humano, manifestada por
meio da capacidade de criar “novidades”. Ela se refere a habilidade humana de gerar e
apresentar ideias, acessorios, produtos e servigos inovadores. Faz parte do cotidiano das

pessoas, ao lado de habilidades como percepgao, memadria, pensamento e reflexao. Assim,
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todos os individuos sao criativos, alguns apenas desenvolvem essa habilidade mais inten-

samente, enquanto outros aprimoram diferentes atividades (Boden, 2004).

No contexto empresarial, o desenvolvimento criativo é orientado por processos — 0s
chamados processos criativos — que englobam metodologias e técnicas para auxiliar na
pesquisa, no desenvolvimento de conhecimento e na criacao de estratégias. Essas téc-
nicas impulsionam a elaboracao e producao de novas ideias (Borniger, 2016). Portanto,
entender como os processos criativos e produtivos funcionam nas inddstrias que ope-
ram com criatividade e inovacao é essencial para expandir o ambiente econémico. Afinal, a
“pluralizacao de elos criativos so pode ser percorrida a partir da compreensao da direcao e

amplitude dos fluxos que estruturam caminhos de producao” (SEBRAE, 2014, p. 11).

Ao considerar os microempreendedores individuais da moda e o empreendedor cria-
tivo, nota-se que a economia criativa desempenha um papel vital, incentivando trabalha-
dores criativos a assumirem os riscos de realizar projetos pessoais, transformando-se
em empreendedores de seus proprios negocios. Nesse cenario, a paixao pela moda e a
habilidade criativa sao fundamentais. Micro e pequenas empresas criativas, por sua vez,
acabam se configurando como “empresas estilo de vida”, refletindo a personalidade e os
principios de seus fundadores (British Council, 2010). Diante disso, surge a questao central
desta pesquisa: como os microempreendedores individuais da moda utilizam a criativida-

de em seus processos de criagao e desenvolvimento de produtos e servicos?

A analise das entrevistas realizadas permitiu compreender, em certa medida, o uso
da criatividade no cotidiano de desenvolvimento de produtos por microempreendedores
gauchos. Esse processo também possibilitou correlacionar as categorias de analise com as
etapas do processo criativo em moda descritas por Montemezzo (2003). No entanto, con-
clui-se que os microempreendedores individuais nao seguem uma metodologia criativa
rigida. Tentar impor uma metodologia especifica pode, na verdade, limitar a criatividade, ao
invés de estimular insights. O conhecimento das etapas do desenvolvimento de produto
é fundamental para ter uma visao completa do processo. Contudo, cada microempreen-
dedor, ao conhecer essas etapas e suas caracteristicas criativas, desenvolve e ajusta seu

proprio processo criativo.

O ponto central desse processo é o autoconhecimento. Compreender os processos

criativos existentes e, em seguida, voltar-se para si mesmo, permite identificar quais eta-
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pas fazem mais sentido para concretizar as ideias, transformando-as em produtos atraen-
tes para o publico-alvo. Além disso, € fundamental reconhecer quais tecnologias sao ne-
cessarias para viabilizar essa entrega. Compreende-se, também, que todo criativo tem um
lado administrativo, voltado para o resultado e para a entrega de produtos aos seus clien-
tes. Assim, os criativos-administrativos precisam buscar dentro de si a inspiragao para

continuar inovando e se mantendo competitivos no mercado.

Dessa forma, ao alinhar os pontos convergentes das respostas das microempreen-
dedoras entrevistadas e as unidades de significado atribuidas nas subcategorias de ana-
lise, foi possivel tracar um panorama das praticas criativas de microempreendedores in-
dividuais no setor da moda. Acredita-se que esse panorama possa servir de orientagao
para novos empreendedores, ao oferecer uma visao das diferentes formas de lidar com os
processos criativos na moda. Trata-se de um processo intrinseco e diretamente relaciona-
do as vivéncias do criativo, o que torna inviavel a aplicacao de uma metodologia fixa para
os microempreendedores individuais, uma vez que processos rigidos tendem a inibir, em

vez de estimular, a criatividade.

Conclui-se, entao, que o processo mais relevante é o autoconhecimento: conhecer os
processos criativos disponiveis e, a partir disso, definir quais métodos ajudam a concreti-
zar ideias em produtos atraentes e quais tecnologias sao necessarias para essa entrega.
Este estudo pode auxiliar novos empreendedores ao apresentar diferentes perspectivas
sobre o0s processos criativos na moda, ressaltando a importancia de se adaptar e perso-
nalizar o processo criativo de acordo com as vivéncias e o perfil de cada empreendedor.
Além disso, destaca-se a importancia de trabalhos académicos como este, que fortalecem
o dialogo entre a academia e o mercado, gerando beneficios para ambos e abrindo novas

possibilidades para estudos futuros.
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INTRODUCAO

Entre as diversas estratégias persuasivas e tons de comunicacao possiveis de se uti-
lizar em uma campanha publicitaria, o humor se estabelece como um recurso eficiente ao
estar inserido de forma natural na cultura e no dia-a-dia. E um género que fez histéria na
publicidade brasileira, mas que mesmo sendo tao comum, ainda é pouco estudado acade-

micamente (Figueiredo, 2012; Ribeiro et al, 2018).

Gracas a sua versatilidade, o humor na publicidade segue caracteristicas semelhan-
tes ao seu uso nas relagdes humanas: pouca ou nenhuma regra e alta capacidade de des-
pertar uma reacao. Em um momento, ele critica escolhas da sociedade durante eleicoes
(como na campanha “Whopper em Branco” do Burger King') e, no outro, apresenta seres
fantasiosos e infantis para vender um veiculo (como na campanha “Péneis Malditos” da
Nissan?). Independente da forma utilizada, o humor se estabeleceu como um tom nortea-
dor para a comunicagao de inimeras marcas, aumentando, cada vez mais, sua presenca

em pecas de diversas midias, especialmente apds as facilidades trazidas pela era digital.

Em um meio como as redes sociais, onde o entretenimento se apresenta como uma
das melhores formas de reter a atencao, o humor se torna para as marcas um recurso efi-
ciente para criar anuncios que divertem, ocultando a intencao de venda. O ambiente digital
permitiu que pequenas e grandes empresas tivessem maior liberdade no uso do género,
visto as menores restricoes e necessidade de verba quando comparado a televisao, radio
e midia impressa. Marcas como Netflix, Guarana Antartica e iFood? fazem uso da comédia
para estabelecer relagdes com o consumidor, na medida que o entretém com pecas que

sequer vendem o produto ou servico.

Visto este cenario, em que se percebe o humor agindo como tom de marca e recurso
eficiente para entreter e aproximar o pablico, o objetivo deste estudo consiste em analisar
0 uso do humor em antncios no YouTube como forma de entretenimento e distracao, ob-

servando sua capacidade de reter a atencao, assim como a percepc¢ao construida em um

" Disponivel em: https:/youtu.be/PgijpiWjOKs. Acesso em: 24 jun. 2022.
2 Disponivel em: https:/youtu.be/gSFAtURumsl. Acesso em: 24 jun. 2022.

3 A Netflix insere personalidades brasileiras em clipes de séries com o intuito de criar um meme, por exemplo.
0 Guarana Antartica possui o canal no YouTube “Coisa Nossa”, em que usa influenciadores para producao de
videos de entretenimento. O iFood utiliza de notificacdes push divertidas e atuais para divulgar seus cupons
de desconto.

200



TRAJETORIAS CRIATIVAS: uma década de pesquisas, ,o-x,?jetoo e com7utotao

meio no qual usuarios comumente procuram evitar antncios. O humor, por natureza, age,
muitas vezes, como despertar de diversao e alivio e fuga a realidade. Portanto, entender
seu uso na publicidade digital pode ser um caminho oportuno para criar comunicacoes efi-
cientes que “vendem sem vender’, mantendo a aten¢ao do usuario ao longo do andncio e

atingindo o publico-alvo definido pela campanha, através de recursos persuasivos.

Com isto, o artigo esta estruturado da seguinte forma: inicialmente apresentam-se
os procedimentos metodoldgicos adotados. Apos, é exibida a fundamentagao tedrica do
trabalho, sustentada, sobretudo, nos estudos acerca do humor e da persuasao. Na se-
guéncia, sao apresentadas as analises elencadas para o estudo, as consideracodes finais e

as referéncias utilizadas.

1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto a suatipologia, este trabalho utiliza-se das pesquisas Exploratéria (objetivos),
Bibliografica e Estudo de Caso Mdltiplo (procedimentos técnicos) e Qualitativa (abordagem
do problema), baseando-se, para essas definicoes, em Prodanov e Freitas (2013), Lakatos
e Marconi (2017), Gil (2012) e Yin (2015). Os dados coletados integram as campanhas BK
na Madruga*“ e Skol Puro Malte na Torre Mais Famosa do Mundo®, das marcas Burger King
e Skol, respectivamente. As pecas selecionadas - e discutidas na se¢ao 3 - foram, justa-
mente, elencadas por se tratarem de anincios com carater de entretenimento veiculadas
na plataforma de videos YouTube e por possuirem caracteristicas do humor utilizado na
publicidade. Exclusivamente veiculadas no ambiente digital, as pecas conseguem, através
do humor, maior capacidade de retencao e menores chances de serem “puladas” pelos
usuarios (conforme observado pelo feedback® nas secoes de comentarios’). Dessa forma,

contribuem para o atingimento do objetivo deste trabalho. Sao elas:

» Peca BK na Madruga, da marca Burger King: 0 anuncio, veiculado apenas nas midias

sociais, foi lancado em agosto de 2020 e redne imagens de cenas absurdas gravadas em

“ Disponivel em: https:/youtu.be/Ax85-pwvLVQ. Acesso em: 24 jun. 2022,
> Disponivel em: https:/youtu.be/hUN5QfmOCpQ. Acesso em: 24 jun. 2022.
& Uma manifestacao de uma opiniao.

7 Planilha com comentarios que reforcam essa atitude: Antncio Burger King: https:/bit.ly/bknamadruga.
Anancio Skol: https:/bit.ly/skolnatorre
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lanchonetes do Burger King de madrugada. Ao final, & divulgado uma promocgao para pedi-
dos de delivery das Oh as 6h da manha.

» Peca Skol Puro Malte na Torre Mais Famosa do Mundo, da marca Skol: em parceria
com a figura pablica Jodo da Nica, a campanha consiste de quatro antncios em video, lan-
cados em agosto de 2019. Neles, o personagem descreve, de forma bem-humorada, estar
degustando o produto em um local em que nao esta realmente. A piada e sua estrutura ja

eram exploradas por Jodao na época e tornaram seus videos virais.

Apos, na etapa de analise, utilizou-se, para tanto, Joly (2007), que explica os trés
tipos de mensagens que constituem uma comunicacao: a mensagem plastica (cores, for-
mas, composicao, textura, significacdo), a mensagem icdnica ou figurativa (o motivo dos
signos e as relagdes construidas por eles, como uma rédea de cavalo ser relacionada ao
Velho Oeste americano, para exemplificar) e a mensagem linguistica (signos determinan-
tes para a interpretacao e orientacao de leitura da imagem, que podem agir como ancora,
em que ha uma visualizacao mais obvia do sentido, e substituicao, em que a mensagem
complementa a imagem com o que ela nao consegue dizer). Para a autora, “[...] a analise
de cada uma delas e, depois, o estudo da sua interagao, dever-nos-a permitir a descoberta

da mensagem implicita no conjunto do andncio” (Joly, 2007, p. 104).

2 EMBASAMENTO TEORICO

2.1 CONCEITOS E TEORIAS ACERCA DO HUMOR

E de senso comum que arisada e o sorriso fazem parte do cotidiano e das experiéncias
humanas. O humor age como reagente destes impulsos que sao comumente associados
a sentimentos positivos. Porém, Haubert (2019) e Eisend (2022) destacam que, mesmo
o riso sendo natural e parte do dia-a-dia, muito pouco foi escrito acerca do assunto, da
antiguidade até o século XX, e os pensadores que dedicaram palavras ao tema se concen-

traram nas expressoes negativas do riso, como em forma de zombaria e dominancia.

De fato, Platao (2012) expressa sua posicao negativa referente ao riso em seu dia-
logo platénico “Filebo", em que Socrates argumenta que homens fracos e ignorantes se

tornam motivo de riso em uma mistura de prazer e dor: o prazer de quem ri e a dor da
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ignorancia de quem se ri. Sob essa 6tica, 0 humor nao € visto como um fenémeno de pari-
dade, com identificacao e riso das duas partes, mas como uma agao egoista, em que “[...]
pessoas derivam diversdes dos pontos fracos ou desgracas alheias, enquanto eles nao sao

muito dolorosos ou destrutivos” (Aristoteles apud Figueiredo, 2012, p. 179).

Bergson (2005) foi um dos filosofos que percebeu a dificuldade encontrada pelos
pensadores gregos para explicar o humor. Em sua obra “Laughter”, o autor busca explicar
0s porqués do riso sem aprisionar o espirito comico em uma soé defini¢dao. Para introduzir o
tema, Bergson (2005) expoe trés caracteristicas fundamentais para a existéncia do humor:
ele € uma expressao da inteligéncia exclusivamente humana, é sempre acompanhado de
auséncia de sentimentos e so existe de forma social, em um grupo. Para o fildsofo, o riso
com mais pessoas é sempre relacionado a algo ou alguém, e no momento em que temos

sentimento pela razao do riso, deixamos de vé-lo como cémico.

Através do ponto de vista de que o humor é proprio da natureza humana, Figueiredo
(2012) defende que ele age como uma capacidade de tirar a realidade do plano concreto,
observando-a em multiplas formas, significados e diferencas. Este pensamento vem ao
encontro das quatro teorias acerca do tema criadas por Berger (1993) em An Anatomy of
Humor. A obra traz um estudo das diferentes propostas ja levantadas sobre o funciona-

mento do humor, buscando definir o tema em toda sua complexidade.

A primeira teoria apresentada é a teoria da superioridade. Muito enraizada nos pen-
samentos antigos, Berger (1993) explica que nesta perspectiva o humor envolve sempre
comparacoes entre individuos e a diminuicao de um perante o outro. Hobbes dedicou pou-
cas palavras ao tema, mas sua obra “Leviata” sugere que sua visao reforcava a caracte-
ristica de superioridade, ao dizer que o riso “[...] &€ provocado ou por um ato repentino de
nos mesmos que nos diverte, ou pela visao de alguma coisa deformada em outra pessoa”
(Hobbes, 2019, p. 25). Nessa relacao, Berger define que o humor pode agir como ferramen-
ta para o poder e para o controle social da parte dos elementos dominantes na sociedade,
mas, ao mesmo tempo, como uma forca de resisténcia nas maos de classes subordinadas.
Dessa forma, Figueiredo (2012, p. 181) explica como o ato de superioridade se torna mas-

carado quando feito de forma humorada:

0O comportamento de superioridade que pode ser observado no mundo animal pela
forcada submissao do inferior ao superior na organizacao hierarquica do bando po-
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deria, eventualmente, ser transportado ao mundo dos signos e das significagdes
complexas da civilizacdo humana, para o sistema de humor. Assim, ao invés de
submeter fisica e moralmente o inferior do grupo, comportamento que nao seria
socialmente aceitavel, o superior busca reforcar sua preeminéncia sobre o inferior
por meio do humor, uma forma que seria socialmente aceita.

Essa forma de mascarar uma intencao também é evidenciada pelos pensamentos de
Freud na teoria psicanalitica, ou teoria do alivio, a segunda apresentada por Berger. Nela,
Freud (2017) argumenta que a caracteristica de um chiste (ou piada) esta ligada a reacao
produzida por ele sobre o ouvinte, podendo ser de cunho inofensivo, quando o chiste tem
um fim proprio, ou tendencioso, quando ele é colocado a servico de uma intencao que pode
ser hostil (agressao, satira, defesa) ou obscena (de natureza sexual). Quando usado de
forma tendenciosa, a piada “[...] possibilita a satisfacao de um instinto ante um obstaculo
gue se acha em seu caminho, desviando-se dele e assim criando prazer [...]" (Freud, 2017,
p. 92). Na pratica, o chiste pode ser uma forma de quebrar as barreiras das proibicoes in-
ternas que impedem impulsos maliciosos e sexuais. Freud (2017) chama estas barreiras
de “censuras” e defende que sao elas que criam as tensoes nas relacoes humanas. Berger
(1987) explica que esse efeito ocorre no elemento surpresa da piada conhecido como “pun-
chliné®" e que depende tanto do assunto, quanto do timing® utilizado. Com o rompimento
da censura ou da tensao através do chiste, é provocado alivio entre os interlocutores e, por

consequéncia, 0 riso.

A terceira teoria, chamada de incongruéncia, se trata de uma das formas mais co-
nhecidas de se realizar humor: a quebra de expectativa. Para Berger (1993), o termo "in-
congruéncia” abrange diversos significados associados a estranheza e nao conformidade,
e é reconhecida de forma inconsciente instantes antes do riso acontecer. Essa quebra de
expectativa, para Kant (2001), é o absurdo necessario para que haja uma risada viva e alta,
pois “[...] o riso & um afeto resultante da transformacdo repentina de uma expectativa
elevada em nada"'® (Kant, 2001, p. 209). Outro efeito causado pela incongruéncia é a dis-
sonancia cognitiva que, segundo Aronson (1969), &€ um desconforto mental ou emocional

causado por percepcoes conflitantes, sejam ideias, crengas ou opinioes. Devido a disso-

8 Conclusao da piada; parte da estrutura da piada que possui a intencao de fazer rir.
° Capacidade do emissor de fazer escolhas no momento mais adequado.

' Tradugdo do autor para “[...] laughter is an affect resulting from the sudden transformation of a heightened
expectation into nothing”.
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nancia, procura-se decodificar a estranheza por meio do processo de substituicao cogniti-
va que utiliza o repertorio de imagens e termos do individuo, criando, assim, o sentido da

mensagem.

Por fim, a teoria cognitiva, menos presente nos pensamentos sobre o humor, trata
da maneira na qual o cérebro processa informacao. Nessa linha, o entendimento acontece
através de uma analise paradoxal apds a dissonancia causada pela punchline, e somente ao
resolver o problema, a mensagem oculta da piada sera decodificada (Berger, 1993). O efei-
to tem proximidade com a ciéncia que estuda a semibtica, pois Berger (1993) explica que
ambas se tratam de como encontramos significados nas coisas e interpretamos os sinais.
Para Figueiredo (2012), a teoria cognitiva € um modo de ler uma mensagem incongruente
e se configura como “[...] uma das mais saborosas definicdes de humor que conhecemos”
(Figueiredo, 2012, p. 196).

Mesmo com a dedicacao de tantos pensadores sobre o tema, Berger (1987) reforca
que nenhuma teoria consegue explicar o humor por completo, mas contribuem em conjun-
to para o entendimento desse fendmeno tao enigmatico. No prologo de “Raizes do Riso’,
de Elias Thomé Saliba (2008, p. 15), € encontrada uma citagao de Ludwig Wittgenstein que
resume o ponto para onde as quatro teorias parecem convergir: “O humor nao & um estado

de espirito, mas uma visao de mundo”.

2.2 HUMOR COMO RECURSO PERSUASIVO

Uma estratégia comunicacional dedicada a convencer outro individuo a chegar a um
resultado desejado, a persuasao se tornou motivo de incontaveis estudos e obras literarias
ao longo dos anos. Ela é caracterizada por sempre possuir uma forte intencao do emissor
que visa reduzir a resisténcia psicologica do receptor enquanto transmite a mensagem, e
tem por objetivo modificar algum comportamento em algum sentido (Roiz, 1996; Eisend,
2022). Essa mudanca ocorre apenas apos a aceitacao das indicacoes pelo receptor, e ha
caracteristicas que podem ser encontradas no emissor que facilitam essa acao. Wasser-
man (2009) pontua que a credibilidade, empatia e imagem positiva do autor e da mensa-

gem fazem do persuasor muito mais eficaz.

No universo da publicidade, a persuasao vai além da palavra falada e do dialogo. Car-

rascoza (2004) categoriza a estratégia na redagao publicitaria em dois modelos baseados
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em conceitos nietzschianos: modelo dionisiaco, no qual é trabalhado uma narrativa em
que a persuasao se dilui e seduz pela emocao, e o modelo apolineo, que trata do esquema
tradicional de se fazer publicidade, com argumentos racionais e que apelam para a autori-
dade. Entretanto, em termos de eficiéncia, estratégias dionisiacas baseadas em narrativas
“[...] permitem um desenvolvimento maior de persuasao quando fazem parte de géneros
persuasivos que adotam a emogao como suporte para o convencimento” (Wasserman,
2009, p. 71). Em cada uma destas estratégias, comerciais e anincios podem fazer uso de
elementos visuais para trabalhar a persuasao, tanto para seu produto ou servico, quanto
para a marca. Brown (1963) explica que imagens possuem a capacidade natural de agrupar
e resumir ideias, e traz a importancia da empatia ao defender que a imagem de marca mais
reflexiva “[...] permite que o consumidor projete a si mesmo no produto, para que o que ele
realmente compre seja uma projecao de suas proprias caracteristicas’” (Brown, 1963, p.
180).

Entre os diferentes gatilhos que podem ocorrer em um processo persuasivo, a gra-
tificacao possui relacao direta com a acao do humor. Para Brown (1963), construimos a
relacao do que € bom e ruim desde os primeiros meses de vida, quando associamos, por
exemplo, o seio da mae como algo gratificante. Para o pesquisador, esse comportamento
resulta em um traco da caracteristica humana que consiste em ter uma atitude positiva
com o que nos é satisfatorio. Baseado nesse conceito, uma comunicagao persuasiva que
priorize sensacoes positivas “[...] podera atingir seus objetivos com maior eficacia ou entao
simplesmente com menos esforco do que teria se nao criasse esses estimulos.” (Wasser-
man, 2009, p. 76).

O efeito positivo do humor nas relacoes sociais foi evidenciado por Berger (1993)
na teoria do alivio, explicada anteriormente. Segundo Freud (2017), no momento em que
0 emissor quebra a situacao de tensao, ha a probabilidade do riso pelo alivio, e conforme
defendido por Brown (1963), essa gratificacao do receptor pode torna-lo mais suscetivel
a persuasao. O publicitario Washington Olivetto também vé o riso como uma valvula de

escape para as relacoes sociais, pois para ele, em tempos dificeis, o humor tende a agir

" Traducdo do autor para “[...] enables the customer to project himself into the product so that what he actually
buys is a projection of his own traits".
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como um servico de utilidade piblica ao proporcionar uma visao critica frente a realidade
(Olivetto apud Wasserman, 2009, p. 77).

Sternthal e Craig (1973) realizaram um estudo para entender o papel do humor em
anuncios persuasivos. Para os pesquisadores, apesar do humor agir como uma linguagem
universal que humaniza a publicidade e permite ao comunicador falar com o publico em
seu proprio nivel, ele “[...] se desgasta rapidamente com a repeticao e, consequentemente,
nao é persuasivo no longo prazo™"” (Sternthal; Craig, 1973, p. 12). Segundo os autores do
estudo, a eficiéncia persuasiva do humor nao é comprovadamente maior do que uma ver-
sao séria dos argumentos, mas seu diferencial se encontra na qualidade de distracao que
0 recurso possui e no contexto humoristico que cria, capaz de servir como um reforco po-
sitivo que pode aumentar as chances de uma mudanca de atitude (Sternthal; Craig, 1973).
A caracteristica do humor de transmitir positividade é explorada também em estratégias
politicas de sistemas democraticos. Para Zepeda, Franco e Preciado (2014), o humor é um
meio de desenvolver relagdes interpessoais com os eleitores, mas também para construir
lideranca, gerar atencao e empatia, informar e persuadir. Um candidato pode adquirir van-
tagens competitivas e um maior nivel de armazenamento de mensagens ao utilizar o sen-
timento positivo gerado pelo bom humor e pelo comico em uma disputa ou administragao

de poder politico (Zepeda; Franco; Preciado, 2014).

Na otica psicanalitica, o contentamento gerado pelo riso pode ser potencializado
por elementos prazerosos, e este dominio sobre o contetdo da mensagem pode fazer do

emissor mais capaz de realizar suas intencoes, como explicado por Freud (2017, p. 196):

Se acrescentamos ainda que o desenvolvimento do prazer comico pode ser fomen-
tado por qualquer outro elemento prazeroso que venha somar-se a situacao, como
por uma espécie de contagio (do tipo que vimos no prazer prévio dos chistes ten-
denciosos), conseguimos explicar as condi¢oes do prazer cdmico se nao completa-
mente, a0 menos o suficiente para 0s nossos propositos.

Tomando o prazer comico como a sensagao positiva gerada pelo humor e a atitude
positiva do receptor frente ao que é agradavel, Wasserman (2009) constroi um raciocinio
para exemplificar a agao do humor durante uma comunicacao persuasiva. Em um primeiro

momento, & emitida a mensagem humoristica que desperta o estimulo de prazer, o riso,

2 Traducdo do autor para “[...] wears out quickly on repetition and consequently is not persuasive in the long run".

207



TRAJETORIAS CRIATIVAS: uma década de pesquisas, ,o-x,?jetoo e com7utotao

apos o processamento na mente do receptor. Essa acao projeta o sentimento de gratidao
na mensagem, criando uma relacao de resposta e recompensa. No segundo momento, o
emissor usa de técnicas persuasivas para estimular uma acao e direcionar o receptor para

aderir a sua vontade (Wasserman, 2009).

O objetivo da estratégia € obter essa adesao em forma de convencimento, que para
Sternthal e Craig (1973) parece ser mais provavel de acontecer dependendo do potencial
de distracao do anuncio, ou seja, de nao revelar sua intengao ao receptor. Essa mistura de
prazer e persuasao encontrada no humor publicitario &€ um dos diferenciais para atrair e

aproximar o pablico do emissor, como concluem os pesquisadores.

2.3 APLICACAO DO HUMOR NA PUBLICIDADE

Provocar o sentimento bom do riso e gerar distracao da intencao de venda sao al-
guns dos objetivos do humor na publicidade, como visto anteriormente. Na pratica, é pos-
sivel observar o género em suas mais variadas formas e aplicagdes desde o final do século
XIX. Em sua viagem pela histéria da publicidade, Casaqui (2007) explica que no inicio do
século XX, as ilustracdes com tons de satira e parddia encontradas em jornais, classifica-
dos e pasquins desde 1875, passaram a vincular a publicidade as conversas e temas do
dia-a-dia. Desde esta época, o uso do tom coloquial ja era predominante para dialogar com
0 publico, e foi aproveitado pela publicidade para incluir nas pecas o jeito brasileiro de ser

e humanizar os produtos (Casaqui, 2007).

No entanto, foi somente na década de 1960 que abordagens diferentes do género
informativo comecaram a ser adotadas na publicidade mundial (Martins, 2013; Kaur; Nim;
Jaggi, 2022). Durante esse periodo, o humor ganhou mais destaque e visibilidade, passan-
do a ser percebido como essencial em um mundo onde a publicidade deixava de ser tao
informativa e comecava a precisar ser persuasiva (Olivetto apud Martins, 2013, p. 32). Po-
rém, foi nas décadas seguintes que o humor esteve presente em campanhas publicitarias
que se consagraram no Brasil e na cultura. Comerciais como os do Garoto Bombril™3, as

historias cantadas por Adoniran Barbosa para a cerveja Antarctica™, as esquetes comicas

3 Campanha publicitaria da Bombril estrelada por Carlos Moreno. Disponivel em: https:/youtu.be/SpZ0Q0a-
ZsXk. Acesso em: 24 jun. 2022.

4 Comercial da cerveja Antarctica que contava uma histéria comica através da misica. Disponivel em: https:/
youtu.be/slc-iWqyMGU. Acesso em: 24 jun. 2022.

208



TRAJETORIAS CRIATIVAS: uma década de pesquisas, ,o-x,?jetoo e com7utotao

da Brastemp', entre tantos outros, usavam de um tom irreverente para criar pecas bem-
-humoradas que representavam uma projecao do povo brasileiro (Casaqui, 2007). Para
Saliba (2008), essa identidade da linguagem humoristica nacional & consequéncia dos ab-
surdos e das situacoes encontradas na realidade do Brasil, se fundamentando na parddia
do cotidiano e agindo como valvula de expressao da cultura. Dessa forma, nao € surpresa
que o humor tenha se tornado tao frequente na publicidade brasileira. No estudo de Mar-
tins (2013), é indicado que das 173 pecas ganhadoras do “ouro” na categoria TV/Cinema e
Radio do anuario do Clube de Criacao de Sao Paulo, entre 1980 e 2012, 76,4% dos traba-

Ihos pertencem ao género humoristico.

Entre os diferentes motivos que impulsionaram o humor na publicidade, o carater
de entretenimento encontrou no Brasil uma forma de envolver e reter a audiéncia contan-
do histdrias comicas (Martins, 2013). Gulas e Weinberger (2006) explicam que comerciais
com alto valor de entretenimento sao mais capazes de reter a atencao do espectador até
o fim, quando comparados a comerciais altamente informativos. O ideal & que haja um
equilibrio, pois “[...] uma mistura de entretenimento e informacao (de relevancia pessoal)
é mais eficaz para obter a compra de novos produtos’” (Gulas; Weinberger, 2006, p. 96).
A premiada campanha do Garoto Bombril foi um exemplo de publicidade que entreteu seu
publico por anos. Para evitar que ocorra o desgaste do humor apds frequente repeticao,
é necessario que haja variadas execucoes de roteiro e desenvolvimento de anuncios cada
vez mais elaborados (Weinberger; Gulas, 1992; Gulas; Weinberger, 2006), e foi com estas
estratégias que a agéncia W/Brasil fez de Carlos Moreno o garoto-propaganda com mais
tempo a frente da comunicagao de uma marca no mundo, sem jamais perder o carinho dos

brasileiros (Casaqui, 2007).

Como observado nos estudos anteriores dedicados a teoria do humor, diferentes
pensadores tentaram explicar o fenémeno do fazer rir. Berger (1993) reuniu as propostas
em quatro teorias, as quais Figueiredo (2012) buscou analisa-las na pratica da publicidade.
Segundo ele, todos os caminhos podem ser encontrados na area, porém cada um possui

particularidades que podem torna-lo mais ou menos efetivo.

5 Campanha da Brastemp que consiste de diversos esquetes em que um personagem compara os produtos
Brastemp com outros genéricos. Disponivel em: https:/youtu.be/TFli8mObrx8. Acesso em: 24 jun. 2022.

'® Traducdo do autor para “[...] a blend of entertainment and information (personal relevance) is most effective for
gaining purchase of new products”.
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Em sua analise do humor de superioridade, Figueiredo (2012) pontua que a estra-
tégia vem sendo abandonada com o tempo devido a maior preocupacao das agéncias em
evitar a provocacgao de reagdes sociais. Um exemplo sao 0s andncios preconceituosos com
mulheres que eram socialmente aceitos no passado (Figueiredo, 2012). O autor explica
que as estratégias usadas para expressar esse tipo de humor na atualidade sao as de
coisificar ou animalizar o objeto de piada ou adotar a auto ridicularizacao. Ao transportar
a deformacao da qual rimos (Hobbes, 2019) para algo que nao seja um individuo ou grupo
social, a marca se preserva de possiveis polémicas e torna a piada aceitavel, assim como
extraindo a piada do proprio personagem do anincio para valorizar caracteristicas do pro-

duto ou servico, sempre com o devido cuidado (Figueiredo, 2012).

Quanto ao humor de alivio, este tipo é geralmente encontrado na publicidade televi-
siva devido a necessidade de construcao de tensao e desfecho apds a punchline, processo
que costuma ocorrer dentro de 30 segundos (Figueiredo, 2012). Para Figueiredo (2012),
entram nessa categoria as pecas publicitarias de oportunidade que aproveitam de fatos
ocorridos recentemente para criar um andncio relacionando o acontecimento com a oferta.
Freud (2017) explica que essa acao, de tomar emprestado uma piada ou tema ocorre, pois,
“[...] o trabalho do chiste ndo esta a disposicao de todos, e em geral, somente poucas pes-
soas o tém em abundancia [...]" (Freud, 2017, p. 126). Figueiredo (2012) apresenta marcas
como Ryanair, Bombril e Hustler que tomaram emprestado piadas ligadas ao casamento
do ex-presidente francés e polémicas envolvendo o ex-jogador de futebol Ronaldo Nazario

para criar andncios bem-humorados.

O humor por incongruéncia aparenta ser o sistema mais aplicado em andncios, prin-
cipalmente devido a sua facilidade de compreensao por nao exigir solucdes complexas
da mensagem e permitir facil uso de metaforas visuais (Figueiredo, 2012). Dessa forma,
marcas globalizadas conseguem veicular campanhas em todo o mundo sem grandes com-
prometimentos na mensagem, ja que “[...] imagens que provocam imediata dissonancia
cognitiva, na qual sua decodificacao independe da lingua, sao especialmente rentaveis,
pois sao facilmente adaptaveis nos diferentes paises onde opera a empresa” (Figueiredo,
2012, p. 191).

Na teoria do humor cognitivo, chamado também de conceitual, Figueiredo (2012)

explica que se trata de uma espécie de jogo de inteligéncia, em que o redator propde um
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enigma para que o leitor resolva com seu repertorio e decodifique os significados da peca.
Para tal, &€ necessario que o universo da marca possua um conjunto de conceitos associa-
dos a ela para que faca sentido ao pablico-alvo (Figueiredo, 2012). Como exemplo, o autor
usa pecas da Harley-Davidson que utiliza de seus conceitos ligados a liberdade e rebeldia

para anunciar.

Figura 1 - Aniincio Harley-Davidson.

Na peca exemplificada, se Ié "Arrependimentos custam muito mais”, na qual ha uma
comparacao entre o valor abstrato desse sentimento e o valor da motocicleta, em uma
construcao logica sofisticada que nao se resolve tao rapidamente, em um primeiro olhar,
resultando em um humor que nao desperta a risada, mas o sorriso apos a solucao do sig-

nificado da mensagem (Figueiredo, 2012).

Entende-se, portanto, que, através de suas diferentes propostas e inimeros pos-
sibilidades de abordagens, o humor cresceu na publicidade para ser um recurso versatil,
efetivo e persuasivo de comunicacao (Martins, 2013), que aproximou a cultura brasileira

da publicidade, criando um dos tracos mais marcantes de sua identidade (Casaqui, 2007).
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3 ANALISE E DISCUSSOES DAS PECAS

3.1 BK NA MADRUGA

0 anancio "BK na Madruga", do Burger King Brasil, foi veiculado e postado no YouTube
no dia 05 de agosto de 2020, sob o formato de antncio in-stream pulavel’. Com duracao de
49 segundos, a peca fez proveito do periodo de quarentena no Brasil durante a pandemia
da Covid-19 para divulgar ofertas com até 70% de desconto em pedidos de delivery feitos
na madrugada, entre Oh e 6h da manha. Criado pela agéncia David Sao Paulo, o anincio
questionava se os usuarios estavam com saudade da rede de lanchonetes e, em seguida,
exibia uma sequéncia de treze cenas que mostram pessoas consideravelmente alteradas,
brincadeiras e acidentes dentro de unidades do Burger King. Por fim, transmitia a mensa-
gem de que as pessoas poderiam usufruir dos lanches da rede, sem vivenciar cenas como

as apresentadas.

Segundo Sacchitiello (2020) em matéria para o site Meio e Mensagem, as cenas fo-
ram gravadas por consumidores e funcionarios durante as madrugadas, e resultou em
uma adverténcia do CONAR ao anunciante. O video original no canal do Burger King Brasil
conta, atualmente', com quase 8,5 milhdes de visualizaces — incluindo as visualizacoes
do andncio enquanto veiculado™ — e 459 comentarios, em que, um consideravel nimero
deles, relatam grande interesse no conteddo e no humor do antncio, além de reforcarem
a atitude dos usuarios de nao pular o andncio apos 5 segundos®. Devido a isto, a peca se
tornou de interesse da analise desta pesquisa. Para observar cada tipo de mensagem do
anincio, é necessario dividi-lo em trés momentos: o trecho de introducao que dura apenas
2 segundos, o trecho de cenas que inicia em 3 segundos e vai até 37 segundos, e o trecho

de fechamento que vai de 37 segundos a 49 segundos.

7 Andncios in-stream pulaveis promovem algum conteldo antes, durante ou depois de outros videos no You-
Tube e em sites e apps de parceiros de video do Google. Depois de cinco segundos, o usuario tem a opgao de
pular o andncio.

'8 Disponivel em: https:/youtu.be/Ax85-pwvLVQ. Acesso em: 24 jun. 2022.

® Neste caso, para andncios in-stream pulaveis, a visualizacao do anincio é contabilizada como uma exibicao
quando o espectador assiste no minimo 30 segundos de video ou interage com o andncio.

20 Planilha com comentarios destacados que reforcam essa atitude dos espectadores neste anincio do Bur-
ger King. Disponivel em: https:/bit.ly/bknamadruga. Acesso em: 24 jun. 2022.
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3.1.1 Mensagem plastica

0 anancio € um video na proporcao tradicional de 16:9 e inicia, em seu trecho de in-
troducao, com uma tela completamente preta em que é inserido o texto “saudade de um
BK?" com uma animacao de aparecimento gradual. Neste curto trecho ouve-se apenas um
chiado ambiente, concluindo uma introdugao simples e rapida que provoca o espectador
somente com um questionamento. Aos 3 segundos de video, é inserida a primeira cena do
anuncio: um homem no chao da lanchonete sendo arrastado para fora do local por trés ou-
tros homens, enquanto grita. Inicia-se, a0 mesmo tempo, uma trilha sonora rapida de es-
tilo classico, comandada por um violino que conduz o ritmo da mdsica. Ao longo do video,
ouve-se também os audios individuais de cada cena, que incluem pequenos comentarios e

risadas das pessoas que realizaram as filmagens.

Durante o trecho das cenas, elas nao seguem um padrao de proporc¢ao, com algumas
preenchendo toda a tela e outras apenas a regiao central na vertical, deixando barras com
o fundo preto nas laterais. A trilha classica se intensifica enquanto novos instrumentos
entram na masica. As cenas buscam mostrar momentos absurdos e incomuns dentro dos
estabelecimentos. Na sequéncia, € mostrado um homem dormindo sentado com embala-
gens dos alimentos empilhadas no corpo, um homem com batatas fritas saindo pela sua
boca aberta, um homem lavando a cabe¢a na maquina de refrigerantes, um homem que
tenta quebrar uma porta com uma cadeira até escorregar e cair no chao, um jovem em-
purrando um carrinho de supermercado com outro jovem dentro, um homem abaixando as
calcas de outro homem, um casal atirando batatas fritas um no outro, duas jovens caindo
juntas de um banco, dois jovens brigando com cones de transito na cabe¢a, um homem
caindo na escada com lanches na mao, um homem de pé em cima do balcao de atendimen-
to e um homem entrando completamente nu na fila de pedidos. As cenas surpreendem e
espantam de uma maneira comica devido a sua expressao literal dos absurdos encontra-
dos na realidade, em que, para Saliba (2008), configuram como uma parte da identidade

do humor nacional.

Em seguida, no trecho de fechamento, ndao ha mais videos e a tela preta retorna, en-
quanto a muasica se mantém intensa, diminuindo conforme o andncio termina. Somente,
entao, o video revela sua proposta com o texto “delivery na madrugada” que entra também

com aparecimento gradual. Apos, o texto é trocado para “o melhor do BK sem o pior do BK",
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fazendo 6bvia relacao com as cenas apresentadas. Por fim, € inserido o logo da marca e
dos parceiros da promogao (Uber Eats, Rappi e iFood) e, ao lado, a promocao, em que se |é

“ofertas com até 70% OFF das Oh as 6h" com o texto legal no rodapé.

3.1.2 Mensagem iconica

Quando se compara este anuncio do Burger King com as publicidades audiovisuais
comuns encontradas na televisao e internet, & perceptivel o estilo simplorio com o qual o
anuncio foi feito. Sem usar as tradicionais cores da marca ao escolher um fundo completa-
mente preto para contrastar com os textos em branco, a marca criou um andncio que, em
primeira analise, parece ter tomado pouco tempo, recursos e esforgos para sua execugao.
Porém, estas escolhas simples parecem ser o que compdem a efetividade do anincio,
encontrada no feedback dos comentarios. Sua simplicidade de producao lembra os videos
curtos, dinamicos e caseiros encontrados no TikTok, que, no periodo de 2020 e 2021, foi o
aplicativo mais baixado no mundo (Pancini, 2021; Lisboa, 2022). Essa semelhanca pode ter
relacao com o interesse dos usuarios de assistirem o antncio apds os 5 segundos obriga-

torios, estes, que fazem um papel fundamental para o desenrolar do video.

Com a tela completamente preta, acompanhada de siléncio e uma pergunta direta ao
espectador, 0 andncio constrodi, em seus 3 segundos iniciais, um mistério e uma tensao que
instiga a descobrir o que ha por vir. Imediatamente apds, a situacao de tensao é quebrada
(Freud, 2017) e o espectador é surpreendido com a cena de um homem sendo arrastado
no chao de uma lanchonete ao som de uma mdsica classica, rapida e intensa que constroi a
sensacao de se estar vendo um espetaculo do absurdo durante todo o anuncio. Ficaclaro o
efeito de incongruéncia apresentado por Berger (1993), pois, além de uma cena como essa
nao ser esperada em um andncio publicitario, o texto sobre saudade cria uma expectativa
de se ver fotos e videos positivos que instiguem o consumo. As cenas seguintes entram
como uma resposta a primeira frase, como se tentasse afastar o sentimento de saudade

proposto.

Durante os 37 segundos em que as cenas sao apresentadas, explora-se a capacida-
de natural das imagens de resumir ideias (Brown, 1963) ao nao ser usada mais nenhuma
palavra ou texto. O andncio, apds quebrar a expectativa do trecho inicial, toma um carater

de superioridade ao comecar a derivar diversao das desgracas alheias (Aristoteles apud

214



TRAJETORIAS CRIATIVAS: uma década de pesquisas, ,o-x.zajetoo e com7utotao

Figueiredo, 2012). Ao rir dos absurdos das cenas, o espectador é colocado em uma posicao
superior aos protagonistas dos videos, pois 0s mesmos passam a sensacao de falta de
civilidade. Sem a adicao de quaisquer elementos na tela, o anincio mantém a atencao do
espectador nas cenas de tal forma que é quase esquecido que o mesmo se trata de um
anuncio. Sem locucao, ofertas ou imagens instigantes, o andncio distrai o espectador ao
mascarar suas intencoes — reveladas somente nos segundos finais — com cenas que criam
uma curiosidade sobre o que esperar a seguir. Para o autor deste artigo, essa caracteristica
€ a maior responsavel pelo sucesso do anuncio, visto a qualidade de distracao que o géne-

ro humoristico possui (Sternthal; Craig, 1973).

Ao final das treze cenas, o anancio & bem sucedido em construir uma percepg¢ao ne-
gativa, de certa forma, da propria marca. Neste ponto, ja nao ha o sentimento de saudade,
questionado no comeco do video. Essa imagem ruim da marca é prejudicial para a per-
suasao (Wasserman, 2009) e é custo da exposicao da realidade, em um andncio fora do
padrao das publicidades que buscam se apresentar em sua melhor forma. Com essa per-
cepcao construida, o andncio revela sua intencao ao mencionar o delivery na madrugada e
a opgao de comprar os lanches da rede sem vivenciar aquelas cenas. Os ultimos segundos
concluem a mensagem do andncio, quando, finalmente, o espectador entende que as ce-

nas se passam na madrugada e nao fazem parte do dia-a-dia tradicional das pessoas.

3.1.3 Mensagem linguistica

Apesar de pouco texto e nenhuma locucao, as frases no anancio sao de fundamental
importancia para a transmissao de sua mensagem. A iniciar pelo titulo encontrado na pu-
blicacao original, se |1é “Burger King | BK na Madruga", um titulo que revela imediatamente
a relagao das cenas apresentadas com o periodo da madrugada. Aos usuarios que foram
impactados pelo anincio durante sua veiculacao, o titulo aparecia no topo da tela, com
menos destaque se comparado a sua localizacao tradicional no YouTube. Ha também uma
abreviacao de “madrugada” na forma de “madruga’, com a intencao de incluir o jeito brasi-

leiro e humanizar o anincio através da linguagem popular (Casaqui, 2007).

Nos segundos iniciais, o texto questiona a saudade do Burger King. A pergunta ocorre
dentro do contexto da pandemia e quarentena de 2020, em que muitos estabelecimentos

estavam fechados e as pessoas se mantinham em casa. O objetivo da pergunta parece ser
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de resgatar boas memarias do Burger King vividas pelo espectador antes desse periodo,
preparando-o e gerando expectativa para o que esta por vir. A frase simples, em caixa alta
e de cor branca sobre um fundo preto segura a atencao e realiza este trabalho de resgate

de lembrancas sozinha.

Os textos dos dltimos segundos de antncio concluem a mensagem ao se ler “delivery
na madrugada” logo apds a Gltima cena. O texto prepara o espectador para a apresentacao
do conceito criativo e da oferta do andncio, pois, agora, fica claro que o anincio é destinado
a pedidos de delivery no periodo da madrugada. Apos, entra o conceito que remete as ce-
nas apresentadas: "o melhor do BK sem o pior do BK". Essa relagao ganha sentido somente
apos o espetaculo de cenas absurdas criado pelo andncio, e apds a mensagem sobre de-
livery. Com ambas as informacoes, o espectador consegue construir o sentido de que “o
melhor do BK" se trata dos lanches pelo delivery e “o pior do BK" as cenas encontradas na
madrugada dos estabelecimentos. Por fim, se |é os logos das empresas de delivery parcei-
ras, a oferta, de fato, e o seu horario, além do texto legal que define as regras e validade
da promocao. Os textos encontrados no anncio assumem um papel de substituicao, pois

trazem informacgoes e relagdes que as imagens nao conseguem.

3.2 SKOL PURO MALTE NA TORRE MAIS FAMOSA DO MUNDO

0 andncio intitulado Skol Puro Malte na Torre Mais Famosa do Mundo, da Skol, foi vei-
culado no dia 09 de agosto de 2019 no YouTube, também sob formato de antncio in-stream
pulavel. Para protagonizar o anuncio, a Skol convidou o motoboy e comediante Joao da
Nica?', responsavel por criar um personagem comico de mesmo nome que viralizou na in-
ternet??, principalmente no periodo de 2017 a 2019, com seus videos de humor. Durante o
1 minuto e 28 segundos do andncio, Jodo da Nica filma a si mesmo na Avenida Paulista, em
Sao Paulo, enquanto afirma estar em um bistro de Paris, ao lado da Torre Eiffel. Este estilo
de video, em que Joao da Nica diz estar em um ponto turistico no qual nao esta realmente,
foi o formato que o consolidou na internet. O andncio se trata apenas de uma divulgacao

da Skol Puro Malte, lancada em dezembro de 2018, que faz proveito do sucesso dos videos

21 Instagram do comediante Jodo da Nica. Disponivel em: https:/www.instagram.com/joao.da.nica/. Acesso
em: 24 jun. 2022,

22 Matéria do Gshow a respeito do sucesso de Jodo da Nica. Disponivel em: https:/gshow.globo.com/EPTV/
Mais-Caminhos/noticia/sucesso-na-internet-o-motoboy-joao-da-nica-vive-dia-de-ostentacao.ghtml. Aces-
S0 em: 24 jun. 2022.
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de Jodo para criar um anuncio descontraido e divertido. Atualmente?, o anincio possui
quase 6,2 milhdes de visualizagdes e 926 comentarios, nos quais, assim como no anuncio
do Burger King, encontramos diversos relatos positivos a respeito do interesse dos usua-

rios sobre 0 andncio e o comportamento de nao pula-lo apos os 5 segundos?“.

3.2.1 Mensagem plastica

O andncio € um video na proporcao 16:9 que inicia imediatamente com o protago-
nista, Joao da Nica, aparecendo em um ambiente externo, filmado em um plano fechado
com angulo contra-plongée®®. Joao € um homem branco, com 47 anos de idade no ano que
o anuncio foi langado, possui cabelos morenos, barba por fazer e um volumoso bigode es-
curo. Nao é possivel ver muito de suas roupas, pois a camera se mantém filmando acima
de seus ombros, mas ele aparenta usar uma jaqueta lisa na cor preta, a cor secundaria da
identidade da Skol. Ele aparenta estar na rua, em uma calcada, e ao fundo é possivel ver
0 céu escuro e trés altos prédios que reforcam ser o periodo da noite através das luzes
ligadas nos andares. Na metade direita da tela, na parte superior e no topo de um dos
prédios, se vé uma antena de transmissao que brilha com uma forte luz amarela que con-
segue lembrar a cor principal da identidade da marca. Esse local se trata de uma regiao da
Avenida Paulista, em Sao Paulo, em frente a Fundagao Casper Libero, onde fica instalada a
torre da antiga TV Gazeta, avistada no video. Seu desenho e iluminacao foram inspirados
na Torre Eiffel, caracteristica importante para o discurso que Jodo da Nica constroi ao longo

do video.

Assim que Joao comeca a falar, ele faz pequenos movimentos com a camera que
aparenta segurar na mao, mostrando um pouco mais do cenario ao fundo, mas sem jamais
sair do lugar ou trocar de ambiente. Ele movimenta com frequéncia a cabeca, por instantes
se aproximando mais ainda da camera, sempre olhando para a tela, como se falasse com o
espectador. Nao ha qualquer trilha ou efeitos sonoros ao longo do video, escuta-se apenas
a historia contada por Joao, o ruido externo da rua e o som de trés dnibus que eventual-

mente passam por tras do personagem.

Z Disponivel em: https:/youtu.be/hUN5QfmOCpQ. Acesso em: 24 jun. 2022.

24 Planilha com comentarios destacados que refor¢am essa atitude dos espectadores neste anincio da Skol.
Disponivel em: https:/bit.ly/skolnatorre. Acesso em: 24 jun. 2022.

% Termo do cinema quando a camera filma abaixo do nivel dos olhos, voltada para cima.
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Aos 26 segundos de video, Jodo levanta a mao direita no enquadramento e mostra
estar segurando uma garrafa de vidro da Skol Puro Malte de 275ml, consumida somente
até ofinal do pescoco da garrafa. O produto possui um rotulo circular amarelo, centralizado
no corpo da garrafa, com a seta simbolo do logotipo da Skol em preto, o nome do produto
abaixo e, ao lado, um icone preto da folha de malte. Abaixo do rotulo se encontra o valor
quantitativo do contetdo e um texto decodificador que se 1é “cerveja puro malte tipo /ager”.
Ele fica apenas 4 segundos em cena e retorna somente em 1 minuto de video, se man-
tendo no enquadramento até o final do anuncio, que é concluido com Jodo sorrindo para a
camera enquanto segura o produto na mao direita. Nos Gltimos dois segundos, entra uma
pequena tarja azul no rodapé do video com o texto legal “se beber, nao dirija” e uma locu-

cao de um homem lendo este texto.

3.2.2 Mensagem iconica

Criado de acordo com o tom adotado pela Skol nos Gltimos anos — principalmente
ap0s a marca abandonar a sexualizacao de mulheres em seus comerciais —, 0 andncio €
divertido e parece nao se levar a sério, de uma forma que busca conectar a marca com o
perfil leve e solto do seu piblico brasileiro. Assim como o anincio do Burger King, analisa-
do previamente, o video possui uma estética simploria, com pouca presenca de edicao e
elementos da marca, também lembrando os videos caseiros das redes sociais. A sensagao
criada é a de que o andncio foi gravado pelo proprio celular de Joao da Nica, em apenas um
take e sem qualquer planejamento além da escolha do ambiente, o que contribui para o
humor do anancio. Parte da piada é surpreender o usuario do YouTube que se depara com
um homem gravando a si mesmo na rua, em um andncio que o impede de ver seu video
por 5 segundos. Neste pouco tempo, a estranheza gerada por esse formato tao inusitado
é suficiente para resultar em uma curiosidade de entender o que este homem tem a dizer
e como aquilo pode ser um andncio de uma marca, aumentando as chances de o usuario

permanecer assistindo.

No estudo de Sternthal e Craig (1973), entende-se a eficiéncia dessa estratégia de
aplicacao do humor. Com Joao da Nica falando para a camera como se estivesse em uma
chamada de video qualquer, o andncio se torna humanizado e coloca a marca no nivel do
publico, criando um contexto de distracao bom o suficiente para que a interrupcao causada

pelo antncio ndo seja um incomodo. A escolha do personagem de Jodao com suas historias
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que estavam viralizando na internet condiz com um histérico da Skol de tomar emprestado
temas, assuntos e piadas da realidade brasileira, uma acao evidenciada por Freud (2017)

como um recurso de oportunidade para aqueles que nao detém propriedade sobre a piada.

A narrativa criada por Jodo da Nica é dbvia e nao se esforca para criar uma punchline
ou plot twist?*’, mas consegue prender a atencao e divertir através da incongruéncia que
0 personagem cria, alegando estar em Paris em plena Avenida Paulista. Sua histdria nao
precisa de sentido ou logica, € o absurdo que encanta e que faz lembrar as infinitas histo-
rias irreverentes que se escutam do povo. E um humor que projeta uma parte da lingua-
gem humoristica nacional (Casaqui, 2007) e traz um personagem que representa o pablico
consumidor na sua forma mais descontraida. Com o carater de entretenimento que as
histérias cdmicas encontraram no Brasil (Martins, 2013), o andncio retém a atencao do
espectador que quer descobrir até onde vai a narrativa de Jodao, enquanto se questiona de

que forma a marca e o produto serao introduzidos.

Em um meio como o YouTube, em que os usuarios sao bombardeados por anincios
que incentivam a compra de produtos e servicos, o anuncio da Skol parece se preocupar
muito mais com a piada do que com a oferta. E somente aos 26 segundos de video que o
produto aparece pela primeira vez, sem qualquer mencao a marca até entao. Essa escolha
foi feita para priorizar a narrativa e o entretenimento, incluindo o produto apenas como
uma bebida que o personagem esta carregando durante a gravagao, nao como o foco do

andncio.

A Skol, como uma marca de reconhecimento nacional que é associada a momentos
leves e divertidos, usa estas associacoes para criar anuncios que entretém, mascarando
as intencoes de venda. O produto é apresentado somente nos segundos finais, quando
Joao da Nica pronuncia o nome da cerveja anunciada e deixa a mensagem de que ela é a
bebida para acompanhar esse clima divertido e bem-humorado em que ele se encontra.
Sem oferta ou chamada para agao, o andncio parece mais se tratar de uma publicidade do

humor institucional da marca.

% Plot twist € uma mudanca radical na direcao esperada ou prevista da narrativa, muito usada para manter o
interesse do piblico na obra.
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3.2.3 Mensagem linguistica

Para manter a simplicidade do anancio e concentrar a atencao do espectador na nar-
rativa de Jodo da Nica, o antncio nao utiliza de qualquer texto ou comentario em toda sua
duracao — com excec¢ao da expressao “se beber nao dirija" ao final, obrigatéria em comer-
ciais de bebidas alcoolicas. Portanto, a analise da mensagem linguistica ira tratar somente

do discurso construido pelo protagonista.

A primeira fala de Joao ocorre aos 2 segundos de video quando ele fala “e ai mano,
sabe onde eu t6?", estabelecendo o tom do andncio para o espectador. Com essa simples
fala — caracteristica de Joao, utilizada no comeco da maioria de seus videos — fica claro o
forte tom coloquial e intimo escolhido pela Skol. A frase faz um convite direto ao dialogo,
de uma forma que parece estar falando diretamente com o espectador do outro lado da
tela. Com expressoes como “mano” e “sabe onde eu td", a percepcao é de que Joao é um

amigo que interrompeu seu video para mostrar algo interessante.

Joao da Nica segue sua historia ao dizer que esta em Paris, na Franca, em um bar
bistro, na frente do Empire State Building. Como se a mentira ainda nao estivesse obvia, ele
continua ao falar que esta do lado da “torre mais famosa do mundo, a torre inclinada de
Paris”, com este nome sendo pronunciado em um sotaque francés inventado e estereoti-
pado. E nesse trecho que ocorre a clara incongruéncia e é estabelecido o humor do anin-
cio. Em todas as histdrias de Joao da Nica, ele sempre narra estar em um local diferente
do real e com referéncias impossiveis, como o Empire State Building estar em Paris. Easua
conviccao em defender uma histéria absurda que desperta o riso e a atencao para desco-
brir até que ponto ele ira chegar. Sem qualquer compromisso de evitar vicios de linguagem
e manter a coesao e coeréncia, Jodo abusa de expressoes comuns da comunicacao brasi-

leira para manter o dialogo proximo, humano e intimo com o espectador.

Apos a descricao de onde Joao defende estar, ele prossegue explicando o que esta
fazendo nesse local. Neste trecho, o produto do anncio é apresentado pela primeira vez,
ao Joao dizer que esta degustando sua Skol Puro Malte com a galera. Na sua historia, ele
diz estar fazendo um tour pelas ruas da Franca: “[...] t6 fazendo um tour aqui, né mano. T6
conhecendo os bares, os cafés, o croissant, o Lebulele, que é um prato tipicamente francés

que com certeza vocé nao conhece”. O personagem esnoba o espectador, o desafiando a
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conhecer uma refeicao que sequer existe de verdade, somente por se colocar em uma po-

sicdao superior, como a de um brasileiro que esta fazendo turismo por Paris.

Seguindo a estrutura comum dos seus videos, Jodo prossegue para reconhecer que
0 espectador pode estar duvidando da sua historia. Ele diz: “Vai ter uns invejoso falando
assim: &, cé ta na Avenida Paulista, em Sao Paulo, do lado de uma torre de transmissao”
Com essa fala, ele apresenta sua real localizagao enquanto confronta essa percepg¢ao do
espectador. Novamente, Jodo busca se colocar como superior ao tratar as pessoas que

percebem sua mentira como invejosos.

Apos defender sua historia, ele acrescenta um novo elemento a narrativa, tratando-
-se de um seguranca que observa sua filmagem. Ele diz “Inclusive cés sabem que nao pode
filmar aqui né, to filmando meio no moc6 aqui. Seguranca ta até olhando pra mim ali”. Com
isso, Jodo traz mais uma camada de profundidade, incluindo um personagem do ambiente
em sua historia com o qual demonstra intencao de interagir e compartilhar a cerveja da
Skol: “[...] ja vou rasgar meu francés aqui e vou convidar ele pra tomar uma dessa redonda
comigo” Ele apresenta intimidade com a bebida ao chama-la de “redonda’, apelido criado
pela Skol para os seus produtos, através do slogan “a cerveja que desce redondo”. O slogan
é utilizado a muitos anos pela marca e é de facil reconhecimento dos brasileiros, facilitan-

do o entendimento do apelido que faz parte da realidade dos consumidores.

Em sua interagdao com o suposto seguranga — que nao se vé, nem se ouve nNo anln-
cio — Jodo da Nica fala um inglés imperfeito, perguntando como o seguranca esta e se ele
quer "dancar por ai*’". Transmitindo diversao durante o monélogo com o novo personagem,
Jodo em seguida conta para o espectador que o seguranca o reconheceu e pediu para tirar
uma selfie. Ele entao volta sua atencao para o espectador e finaliza seu texto: “Porque Puro
Malte ja tinha, faltava uma pra tomar aqui nesse clima londrino”. A mensagem € a de que a
cerveja Puro Malte da Skol fica melhor com uma companhia, pois era isto que faltava para

acompanhar sua bebida no clima divertido em que Joao se encontrava.

Toda a narrativa criada por Joao da Nica é inesperada gragas aos absurdos que o
personagem inventa a cada momento. O seu texto € simples, mas dialoga de forma tao

proxima com seu pablico que se esquece que o mesmo se trata de um anancio. O tom co-

27 Joao da Nica pergunta "Do you wanna dance around?".
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loguial é explorado ao maximo, reforcando a observacao de Casaqui (2007) de ser o tom

mais adotado pela publicidade nacional para incluir o jeito brasileiro de ser em suas pecas.

CONSIDERACOES FINAIS

O género humoristico se consolidou na publicidade brasileira, tornando-se um dos
recursos de sucesso na historia do segmento. Através do riso, ele é capaz de despertar
sentimentos positivos em seus espectadores, enquanto cria um momento de alivio e dis-
tracdo que, para a publicidade, age como uma janela de oportunidade para disfarcar um
anuncio. Com a expansao das redes sociais e plataformas de conteldo, os usuarios passa-
ram a receber cada vez mais anuncios e 0 humor comeca a ser explorado como um recurso

de entretenimento para reter a atencao ao “mascarar” a oferta.

Nesse sentido, o presente trabalho teve como objetivo analisar o uso do humor em
andncios no YouTube como forma de entretenimento e distracao, observando sua capaci-
dade de reter a atencao, assim como a percepcao construida em um meio no qual usua-
rios comumente procuram evitar anancios. Ao fim do estudo, entende-se que os anincios
analisados possuem uma simplicidade de producao que remete aos videos caseiros feitos
por criadores na internet e instigam a curiosidade ao explorar os absurdos da vida real. Ao
analisar o feedback dos espectadores na secao de comentarios, percebeu-se o alto cara-
ter de entretenimento do humor que se provou plenamente capaz de distrair o pablico do
anuncio e despertar o interesse para acompanha-lo até o fim, evitando o comportamento

comum de “pular” 0 anincio apos os 5 segundos iniciais.

Com aversatilidade do género humoristico, nao se espera que a identidade dos antn-
cios analisados seja considerada via de regra, mas, sim, como uma construcao estratégica
e comprovadamente eficaz para reter a atencao em andncios no YouTube através do hu-
mor. Portanto, considera-se que o objetivo do trabalho foi atingido, suportado através das
analises das mensagens dos anincios encontradas e compreendidas por meio do método
de Joly (2007).

Contudo, entende-se que ha espaco para continuidade em estudos posteriores acer-
ca do humor na publicidade ou em outras areas da comunicacao. Por conseguinte, encon-

tra-se relativamente pouco material bibliografico sobre a aplicacao do género na pratica,
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mesmo este sendo um recurso tao utilizado no Brasil. Novos trabalhos podem tratar, por
exemplo, de uma pesquisa de carater quantitativo para metrificar a percepcao do publico
sobre o humor. Ha também espago para analisar como o humor se apresenta em andncios
de outras plataformas de contetdo em video, como na Twitch ou no Tik Tok, com o prop6-
sito de entender como as marcas estao se comunicando com um publico jovem e digital

que cresce aprendendo a evitar a publicidade na internet.
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INTRODUCAO

Cada individuo esta inserido em uma comunidade com diferentes padrdes culturais,
sociais e econémicos, que podem interferir direta ou indiretamente no seu comportamen-
to perante as mais diversas situacoes. Assim como em outros segmentos, no mercado fo-
tografico existem variaveis que podem influenciar o processo criativo do fotoégrafo, como,
por exemplo, o seu nivel econdmico, percebido a partir dos valores de seus orcamentos, da

qualidade técnica de seus equipamentos ou até mesmo do publico atendido.

Este artigo busca entender as percepcoes de fotografos acerca da relagao entre as
condicOes técnicas e econdmicas nos resultados criativos obtidos por eles. Considera-se
como questao norteadora que a criatividade pode ser um fator decisivo, que, nesse caso,
equilibraria a diferenca de recursos financeiros e tecnolégicos. No entanto, pode-se con-
siderar um desdobramento dessa questao a ideia de que o tempo destinado a encontrar
solucoes para resolver esses problemas poderia ser utilizado para o aperfeicoamento de
outros aspectos importantes da carreira do fotografo, deixando-o em desvantagem em
relacao a concorréncia. Compreendem-se as preocupagoes sociais com a crescente inser-
cao de novos profissionais pertencentes a classes em que 0 acesso a cameras é facilitado
por meio de equipamentos ditos “de entrada” (portanto, com menor custo de aquisicao),
porém, nesta pesquisa, considerar-se-a um recorte de casos em que os profissionais ja
estao no mercado ha no minimo trés anos. Embora exista um namero consideravel de
artigos que versam sobre criatividade e fotografia enquanto linguagem, percebe-se uma
caréncia de estudos a respeito da uniao desses topicos relacionados a gestao e a solucao

de problemas na industria e na economia criativa, mais especificamente na Fotografia.

Sendo assim, o objetivo deste artigo é identificar e analisar parametros que possam
auxiliar os fotografos iniciantes no mercado de trabalho, independentemente de seu nivel
econdmico. A representacao desse “nivel econémico” é estabelecida pela analise dos as-
pectos vindos do corpus de pesquisa. A intencao nao é que essa caracteristica seja definida
de forma taxativa, mas que as informagdes emerjam dos discursos dos fotografos partici-
pantes da coleta e analise. Para tal, sao levadas em consideracao algumas variaveis, como
o valor do equipamento que possuem, o valor que cobram pelo seu trabalho e a classe

social dos clientes que atendem.
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O artigo tem como finalidade a exploracao a partir de procedimentos técnicos, atra-
vés de uma pesquisa Bibliografica e Survey. A abordagem do problema foi feita através de
pesquisa Qualitativa e Quantitativa, ja que conta com diferentes formas de coleta de dados
(entrevistas e Survey). Na primeira etapa, através de uma amostra nao probabilistica por
acessibilidade e conveniéncia, foi aplicado um questionario em formato Survey (quantita-
tivo). respondido de forma livre por profissionais do mercado fotografico no Rio Grande do
Sul, a fim de levantar um panorama geral do mercado. Depois, por meio de uma amostra
nao probabilistica intencional, foi realizada uma entrevista com roteiro semiestruturado
de perguntas abertas. Foram entrevistados quatro fotégrafos com no minimo trés anos de
atuacao, com o objetivo de entender como funciona o processo criativo desses profissio-
nais, as formas como resolvem problemas artisticos e gestores na fotografia e o impacto
dessas possiveis adversidades no seu desempenho. A escolha dos entrevistados se deu

com base no perfil necessario para a analise.

O método de analise de dados utilizado é a Analise Textual Discursiva. Essa técnica
foi utilizada nas entrevistas a fim de perceber as questodes ligadas ao processo criativo e
a gestao de problemas artisticos na Fotografia, resultando em uma validagao cientifica
do que o entrevistado expoe. Sendo assim, a primeira etapa do ciclo de analise se iniciou
com a desmontagem dos textos, visando, em paralelo a leitura e significacao, a descons-
trucao e unitarizacao do corpus, levando a analise ao limite do caos (Moraes, 2003), com o
envolvimento e impregnacao dos contetdos analisados. Essa desorganizagao se fez ne-
cessaria para que fosse possivel atingir um novo nivel de compreensao, mais aprofundado,
dos fenémenos. Na segunda etapa, foram estabelecidas relacoes a partir do processo de
categorizacao e producao de argumentos em torno das categorias, produzindo uma nova
ordem. Logo ap0s, a terceira etapa se aproximou do resultado, expressando as compreen-
soes atingidas em forma de metatextos, para que, como um processo de aprendizagem
viva, resultem na “[...] explicitacao das novas estruturas emergentes da analise” (Moraes,
2003, p. 208).

1 CRIATIVIDADE

Dentre as tantas abordagens que sao revisadas quando falamos em Criatividade,

a Teoria do Investimento em Criatividade proposta por Sternberg e Lubart (1991) é uma
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das mais citadas (Alencar; Fleith, 2003; Kaufman; Beghetto, 2009; Lubart, 2001). Segundo
Sternberg (2006), a criatividade é o resultado de seis fatores que convergem de forma dis-
tinta e inter-relacionada: habilidades intelectuais, conhecimentos, estilos de pensamento,
personalidade, motivacao e ambiente. O primeiro item — as habilidades intelectuais — se
refere ao modo como o individuo enxerga os problemas e questoes, sua habilidade em li-
dar com as situagoes e identificar quais ideias merecem atenc¢ao e seu poder de persuasao
sobre as outras pessoas. O segundo fator — o conhecimento — pode auxiliar ou dificultar o
ato criativo. Com os estilos de pensamento, o autor se refere @ maneira como o individuo
utiliza as suas habilidades. A personalidade do individuo, para ele, tem forte influéncia so-
bre a criatividade, dado que pessoas mais corajosas, autoconfiantes e perseverantes sao
normalmente mais criativas. Ja sobre a motivacao, Sternberg (2006) aponta que, quanto
mais o individuo gosta daquilo que esta fazendo, mais motivado ele esta a executar uma
tarefa e mais criativo ele sera. E, por Gltimo, Sternberg afirma que o ambiente em que o
individuo esta inserido influencia tanto no surgimento de novas ideias quanto na validacao
delas. Quanto mais receptivo a ideias criativas for o ambiente em que o individuo esta,
mais a vontade para expor suas ideias ele ficara. Sternberg e Lubart (1991) ressaltam que
esses fatores nao sao necessariamente complementares, mas interagem entre si. Os au-
tores ainda complementam, indicando que “um desempenho verdadeiramente criativo é
raro, porque as pessoas nem sempre possuem niveis ideais de cada recurso” (Sternberg;

Lubart, 1991, p. 26, tradugao nossa).

Considerando os conceitos de diferentes autores supracitados, Alencar e Fleith
(2003, p. 7) concluem que, embora o sujeito exerca um papel importante no processo cria-
tivo, “introduzindo novas combinacdes e variacoes, é essencial que se reconheca também
ainfluéncia dos fatores sociais, culturais e histdricos na producao criativa e na avaliacao do
trabalho criativo.” Sobre isso, Ostrower (1978, p. 5) complementa que “a natureza criativa
do homem se elabora no contexto cultural. Todo individuo se desenvolve em uma realida-
de social, em cujas necessidades e valoragoes culturais se moldam os proprios valores de
vida” E importante ressaltar, porém, que, a0 mesmo tempo em que o autor inclui os as-
pectos do contexto cultural do individuo em seu processo criativo, Ostrower (1978, p. 26)
também versa a respeito da importancia de considerar os fatores internos: “Todo perceber
e fazer do individuo refletira seu ordenar intimo. O que ele faca e comunique corresponde-

ra a um modo particular de ser que nao existia antes, nem existira outro idéntico.”
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1.1 AFOTOGRAFIA E SEUS PROCESSOS

Assim como o conceito de criatividade, o ato de fotografar pode ser analisado atra-
vés de diversos pontos de vista. Ao falar em fotografia, & possivel discorrer sobre a sua
historia, abordar o assunto pelo viés técnico ou provocar discussoes a respeito das dife-

rentes formas de interpretacao do ato fotografico, que é o que sera feito a seguir.

Kossoy (2001, p. 36) diz, por sua vez, que “toda fotografia tem sua origem a partir
do desejo de um individuo que se viu motivado a congelar em imagem um aspecto dado
do real, em determinado lugar e época”. Busselle (1979, p. 7) se aprofunda nesse ponto
de vista ao afirmar que as pessoas fotografam por dois motivos: “ou pretendem registrar,
a titulo de interesse, os acontecimentos corriqueiros e extraordinarios de suas vidas, ou
tém intencdes mais sérias e o desejo de expressar sentimentos intimos para os quais as
palavras mostram-se insuficientes”. Sontag (2004, p. 35) compartilha do mesmo ponto de
vista ao se referir a fotografia como rito social e propde uma reflexao a respeito do modo
como os individuos lidam com a imagem quando diz que “hoje, tudo existe para terminar
numa foto" Dessa forma, a fotografia estaria sempre atrelada a alguma inten¢ao ou moti-

vacao que faz o sujeito clicar e registrar determinada cena.

Independentemente da razao pela qual aimagem for capturada, Kossoy (2001) acre-
dita que a fotografia revela nao s6 o fotografado, mas também a personalidade do fotogra-
fo e sua visao quanto ao assunto retratado. “A propria atitude do fotdgrafo diante da rea-
lidade, seu estado de espirito e sua ideologia acabam transparecendo em suas imagens”
(Kossoy, 2001, p. 45). Do mesmo modo, Sternberg (2006) também destaca a importancia
da esséncia do individuo para o processo criativo quando fala que aquele que esta disposto
a superar obstaculos e assumir riscos esta mais proximo da criatividade do que aquele que
decide seguir na sua zona de conforto: “Pessoas criativas precisam estar dispostas a su-
perar os obstaculos que inevitavelmente atrapalham seu caminho. E, quando fracassam,
sao resilientes e se recuperam, em vez de serem mental ou espiritualmente afetados pelo
fracasso” (Sternberg; Lubart, 1991, p. 13, traducao nossa). Louis Jacques Mandé Daguerre,
em 1838, precisou de uma boa dose de coragem e persisténcia até finalmente conseguir
fixar em uma chapa a vista da janela de sua casa e criar Boulevard du Temple, considerada
a primeira fotografia do mundo a mostrar seres humanos. Carroll (2014) confirma esse

pensamento ao relatar que conseguir uma fotografia, muitas vezes, &€ um processo que
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requer perseveranca: “Fotografia nao é declarar um vencedor a cada clique. Conseguir a

foto € um processo”

Essas ideias também vao ao encontro do que Barthes (1984) afirma quando define
a fotografia como uma emanacao do referente. Portanto, assim como a personalidade do
individuo influencia o seu ser criativo, ela também teria um papel importante no processo

de criacao de fotografias por parte do fotografo.

No questionario quantitativo com profissionais da Fotografia do Rio Grande do Sul
realizado neste artigo, perguntou-se aos respondentes sobre a influéncia da sua perso-
nalidade na sua fotografia. A maioria (88,6%) respondeu que “Sim. Vejo muito de mim nas
minhas fotos", enquanto apenas 11,4% acreditam que “Nao, nao misturo as coisas. A foto
deve retratar o cliente” Identificou-se essa mesma postura nas entrevistas qualitativas,

que serao analisadas mais adiante.

Ainda no questionario, relacionam-se algumas das perguntas e respostas a fatores
propostos por Sternberg (2006) como aspectos da criatividade. Ao serem questionados
sobre o que mais influencia o resultado final das suas fotografias, 41,9% disseram acredi-
tar que o conhecimento e preparo para aquele trabalho € o principal fator, enquanto 30,5%
acreditam que o seu olhar sobre o que esta fotografando (e, portanto, a sua personalidade)
€ 0 que exerce mais influéncia. O modo como lida com as expectativas dos clientes e os im-
previstos que podem surgir (ou seja, suas habilidades intelectuais) influenciam o resultado
das fotografias de 13,3% dos respondentes. A motivacao é o fator principal para 7,6%, que
escolheram a opg¢ao “o quao motivado estou”. Ja o ambiente em que as fotos sao feitas tem
influéncia apenas para 6,7% dos participantes. Esses insights destacam a complexidade
do processo criativo na fotografia e reforcam a importancia de um equilibrio entre técnica,

percepcao pessoal e habilidades de adaptacao.

2 A INDUSTRIA CRIATIVA E 0 MERCADO FOTOGRAFICO

Para Florida (2011, p. 5), a criatividade “é o fator determinante da vantagem compe-
titiva. Em praticamente todos os setores da economia [...], agueles que conseguem criar e

continuar criando sao os que logram sucesso duradouro”. Dessa forma, o individuo que se
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mantém criativo diante da rotina e demais afazeres relativos ao seu trabalho acabaria se

destacando em relacao a concorréncia.-

A UNCTAD (Conferéncia das Nacoes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento) pon-
tua que as induastrias criativas “sao os ciclos de criacao, producao e distribuicao de pro-
dutos e servicos que utilizam criatividade e capital intelectual como insumos primarios”
(UNCTAD, 2010, p. 8). Posto que elas sao compostas por quatro grupos (Patrimdnio, Artes,
Midia e Criacoes Funcionais), a Fotografia encontra-se dentro do subgrupo Artes Visuais,
que faz parte do grupo das Artes (UNCTAD, 2010).

Dados divulgados no Mapeamento da Indistria Criativa, publicado pela Firjan - Fe-
deracao das IndUstrias do Estado do Rio de Janeiro (2019), apontam que o cargo Fotdgrafo
Profissional ocupa o 8° lugar no ranking de principais profissoes na area de Midias (seg-
mento Audiovisual), com cerca de 4.300 empregos. Na Listagem dos Agentes Econdmi-
cos Registrados na Ancine, constam 473 empresas cujas atividades econdmicas principais
tém relagao direta com a fotografia (Brasil, 2020). Cabe ressaltar que, além dos fotografos
que atuam como empregados em empresas da economia criativa e como pessoa juridica,
ha também aqueles que exercem a profissao de forma auténoma, sem registro, dado que a
profissao fotografo nao é regulamentada no Brasil. Aléem disso, diante da crescente oferta
de equipamentos cada vez mais acessiveis, muitas pessoas tém visto, na fotografia, um
caminho de facil acesso ao empreendedorismo: “A criacao de novos modelos de negocios
traz a reboque mudancas nas estruturas trabalhistas tradicionais, muitas vezes atreladas

ao processo de digitalizacao” (Firjan, 2019, p. 14).

No questionario quantitativo utilizado nesta pesquisa como uma tentativa de coletar
dados gerais a respeito do mercado fotografico no Rio Grande do Sul, percebeu-se que
58% dos respondentes tém entre 25 e 35 anos. As principais areas de atuacao sao ensaios
e eventos (81,9% e 73%, respectivamente). Em relagcao aos rendimentos, 27% declararam
que sua renda média mensal como fotografo é de R$ 3.000,00 a R$ 5.000,00, enquanto
25,8% da amostra disse receber entre R$ 1.500,00 e 2.500,00, seguidos por outros 23,6%
que relataram rendimentos de até R$ 1.000,00 ao més. Os rendimentos mais altos foram
minoria, com 14,6% dos respondentes que alegaram receber acima de R$ 8.000,00, se-
guidos de 9% que declararam receber de R$ 5.500,00 a R$ 7.000,00 mensais. Sobre seus

recursos, 44,8% declararam possuir até R$ 10.000,00 em equipamentos, enquanto 37,2%
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apontaram ter entre R$ 20.000,00 e R$ 30.000,00 em cameras, lentes, flashs etc. Por Glti-

mo, apenas 18% disseram dispor de R$ 40.000,00 ou mais em equipamentos fotograficos.

2.1 RECURSOS TECNOLOGICOS DISPONIVEIS NO MERCADO

Embora a fotografia possa ser considerada um produto criativo, Howkins (2013, p.
39) aponta que “a criatividade por si s6 nao tem valor econémico. Ela precisa tomar forma,
ser plasmada em um produto comercializavel se quiser alavancar valor comercial”. Para
transformar o que vé em fotografia, o fotografo precisa, principalmente, de uma camera

com uma lente.

Atualmente ha uma variedade de cameras disponiveis no mercado, destacando-se
as compactas, superzoom, DSLR e mirrorless. As compactas sao simples e acessiveis, en-
quanto as superzoom oferecem mais controle, mas com lentes fixas. As DSLR sao po-
pulares entre profissionais devido a sua flexibilidade, sensores robustos e lentes inter-
cambiaveis. As cameras mirrorless, uma opcao crescente, combinam a portabilidade das
compactas com a qualidade e flexibilidade das DSLR, usando sensores avangados e lentes
intercambiaveis, mas sem o espelho das DSLRs. No mercado, as DSLRs de entrada co-
mecam em torno de R$ 1.800,00, enquanto modelos mais avancados podem custar até
R$ 55.000,00 (Canon, 2024). As mirrorless estdo se posicionando como uma alternativa

atraente devido a sua inovacao e recursos comparaveis as DSLRs (Nikon, 2024).

Outro fator que influencia a qualidade das imagens fotografadas € a lente, também
chamada de objetiva. A lente é feita de elementos de vidros opticos, cdncavos e convexos,
que concentram a luz e reduzem a falta de nitidez no sensor da camera. Para cada situacao
a ser fotografada, existe um tipo de lente que vai auxiliar o fotografo a produzir imagens
de qualidade (Blair; Stuckey; Vesilind, 2011). Para Carroll (2014, p. 83), "as objetivas vao
além de apenas fazer algo parecer mais perto ou mais longe. Elas alteram radicalmente

sua relacao com o tema e a maneira como vocé tira fotos”.

Busselle (1979, p. 167) afirma que, ainda que seja tentador ver a camera como ferra-
menta principal, “quem tira as fotos sao os fotografos, e nao as maquinas. Suas decisoes,
sobre o tema a ser fotografado, onde, quando, e como fazé-lo, sao as responsaveis por

determinar a eficacia daimagem final". Desse ponto de vista, o0 equipamento deixa de ser o
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elemento mais importante para a fotografia, enquanto o olhar do fotografo e seu conheci-

mento a respeito do seu equipamento acabam ganhando maior ou igual importancia.

2.2 NIVEL ECONOMICO DOS FOTOGRAFQS

A fotografia € uma area com diversas possibilidades de atuacao: fotografia de pro-
duto, institucional, moda, gastronomia, fotojornalismo, eventos sociais, ensaios etc. Entre
tantas possibilidades e diferentes relagdes de trabalho, torna-se impossivel delimitar, de
forma definitiva, o nivel econdmico dos fotografos no Rio Grande do Sul ou, ainda, no Bra-
sil. E possivel notar, porém, certos indicadores sociais e econdmicos entre os fotdgrafos,
de forma a distingui-los. Um dos principais é o valor cobrado pelos servicos fotograficos

(informacao verbal).

Quanto a tabela de precos cobrados pelos servigos fotograficos dos profissionais que
participaram da etapa quantitativa desta pesquisa, 49,4% dos respondentes declarou que
seus trabalhos mais frequentes custam, em média, R$ 500,00, seguidos por 24,7% que
relataram cobrar entre R$ 1.000,00 e R$ 1.500,00. Além disso, 13,5% disseram cobrar
R$ 4.000,00 ou mais, enquanto 12,3% declararam estabelecer o valor pelo seu trabalho
na faixa de R$ 2.000,00 a R$ 3.000,00. A maioria (64,1% dos respondentes) acredita que

cobra um valor abaixo ou igual ao da concorréncia.

Em relacao a precificagdao dos servicos prestados, Howkins (2013, p. 149) acredita
que “a natureza das ideias muda a natureza da concorréncia. Embora os produtos con-
vencionais de natureza similar concorram em termos de custo ou preco, com os produtos
criativos isso raramente acontece”. Principalmente para aqueles que trabalham por conta
propria, os valores dos servicos fotograficos variam muito e cada profissional define o seu

modelo de negocio de acordo com a sua realidade e visao de mercado.

Howkins (2013) ainda define o empreendedor criativo como aquele que usa a sua
criatividade para liberar a riqueza que existe dentro de si mesmo. Ele acredita que, se
bem administrada, essa “riqueza criativa” ira provocar mais riqueza. Da mesma forma,

Ostrower (1978, p. 27) se encarrega de dar embasamento a isso quando diz que “a criati-

" Informacao fornecida por Everton Rosa em palestra no evento Foto Conhecimento, realizado em Porto Ale-
gre em novembro de 2017.
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vidade, como a entendemos, implica uma forca crescente; ela se reabastece nos proprios

processos através dos quais se realiza”

Sendo assim, destaca-se a disparidade de valores recebidos pelos diferentes tipos
de servicos fotograficos em funcao da falta de regulamentacgao da profissao e o quanto
isso influencia o nivel econémico dos fotografos. Do mesmo modo que a fotografia &, por
vezes, inclassificavel (Barthes, 1984), seu valor também acaba sendo uma questao de in-

terpretacao.

3 METODOLOGIA

Com o propdsito de coletar dados a respeito do mercado fotografico atual no Rio
Grande do Sul, desenvolveu-se um questionario Quantitativo que foi disponibilizado em
agosto de 2020 e divulgado nas redes sociais da autora deste artigo, por outros fotografos
e em perfis relacionados a fotografia (como o perfil do podcast Papo de Fotografo (@papo_
fotografo) e do Curso de Fotografia da Universidade Feevale (@fotografiafeevale), ambos
no Instagram). Além disso, o questionario também foi enviado individualmente para cerca
de 250 fotdgrafos do Rio Grande do Sul, via Instagram e Facebook. A busca pelos perfis dos
fotografos se deu principalmente através das hashtags #fotografosrs e #fotografosgau-

chos, além da funcionalidade de sugestées de perfis semelhantes no Instagram.

Como a profissao nao é regulamentada e nao existe, atualmente, uma organizacao
ou sindicato que forneca informacgdes a respeito da quantidade de fotografos no RS, nao
foi possivel realizar calculo amostral. Sendo assim, a amostra & nao probabilistica por
acessibilidade e conveniéncia. De maneira ampla, o questionario busca determinar uma
visao geral do mercado de fotografia no Rio Grande do Sul e, também, selecionar os en-
trevistados para a etapa de analise qualitativa. Além disso, as informacdes coletadas ser-
viram como complemento ao referencial tedrico a respeito do mercado fotografico atual,

conforme visto anteriormente.

Composto por 21 questoes, o questionario dividiu-se em trés secoes. A primeira,
“Sobre vocé”, contou com 12 perguntas e coletou dados demograficos e informacoes a
respeito dos rendimentos e areas de atuacao dos participantes. A segunda secao, “Sobre

seu equipamento e estrutura’, contemplou seis questdes e buscou coletar informacoes a
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respeito dos equipamentos utilizados e respectivos valores investidos, além de possiveis
gastos com estudio ou escritorio. Ja a ultima secao, “Sobre o seu processo criativo’, foi
composta por trés perguntas a respeito da influéncia de aspectos como a motivacao e a
personalidade no resultado final das fotografias e também indagavam sobre situacoes

adversas durante o trabalho e como o entrevistado costuma lidar com isso.

Para a etapa de entrevistas qualitativas, selecionou-se, dentre os respondentes do
questionario que demonstraram interesse em participar da segunda etapa, quatro fotogra-
fos (dois homens e duas mulheres). Todos trabalham com ensaios e fotografia de eventos
ha, no minimo, trés anos. O entrevistado com mais experiéncia acumula cerca de 15 anos
exercendo a profissao. Eles tém entre 25 e 52 anos e residem em Campo Bom, Estancia
Velha, Rolante e Triunfo, todas cidades do Rio Grande do Sul. A escolha dos entrevistados
se deu a partir de parametros disponibilizados no questionario, como o valor do equipa-
mento que possuem (cameras, lentes, flash etc.), o valor médio cobrado pelo trabalho e a
classe social® dos clientes atendidos. Com o intuito de facilitar o entendimento do leitor, os

perfis dos entrevistados foram dispostos no Quadro 1, abaixo.

Quadro 1 - Perfil economico dos entrevistados.

Fotografa A Fotografa B Fotografo C Fotografo D
Valor estimado em R$ 5.000,00 R$ 10.000,00 R$ 30.000,00 R$ 40.000,00
equipamentos
V/alor médio cobrado
pelo trabalho R$ 500,00 R$ 1.000,00 R$ 2.000,00 R$ 4.000,00
Classe C Classe B2 Classe B1 Classe A
Classe social dos (renda média domici- (renda média domi- (renda média domici- | (renda média domici-
clientes liar de R$ R$ 1.691,44 | ciliarde R$5.363,19 | liarde R$ 10.386,52 | liarde R$ 23.345,11
mensais) mensais) mensais) mensais)

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

As entrevistas tiveram duracao média de 30 minutos cada e foram realizadas de for-
ma online através da plataforma Jitsi, que possibilitou a gravagao das chamadas de video
para analise posterior. Como os dados relativos ao perfil socioeconémico, equipamentos e

estrutura dos entrevistados ja haviam sido definidos, o foco das entrevistas foi o processo

2 Para determinar a classe social, adotou-se a estimativa para a renda média domiciliar para os estratos do
Critério Brasil, uma metodologia criada pela Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa (Abep), utilizada
por diversas consultorias de economia de todo o Brasil (ABEP, 2020).
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criativo, as diferentes formas de resolver problemas artisticos e gestores na fotografia e o

impacto dessas possiveis adversidades no desempenho dos entrevistados.

4 ANALISE

Este topico se propde a analisar os dados quantitativos e qualitativos, com énfase
nestes ultimos. Assim como no questionario Quantitativo, nas entrevistas Qualitativas fo-
ram feitas perguntas relacionadas aos conceitos dos autores apresentados nesta pesqui-
sa. Depois das entrevistas, foi realizada a transcricao dos audios, seguida da sua leitura e
significacao. Concluido o processo de desmontagem e desintegracao dos textos através da
desconstrucao e unitarizacao, foi possivel perceber o sentido dos textos em suas particu-
laridades, levando o sistema ao limite do caos (Moraes, 2003) por meio do envolvimento e
impregnacao dos conteudos. A partir disso, estabeleceram-se relagdes entre os discursos
dos entrevistados, gerando categorias emergentes através do método indutivo, ou seja,
com base nas informacoes contidas no corpus (Moraes, 2003). As categorias sao: Motiva-
cao, Personalidade, Conhecimento e Equipamento. Esses conceitos-chave foram utiliza-

dos como lentes de pesquisa e analise do corpus.

Elencaram-se, entao, quatro unidades subtextuais que apareceram nos discursos e

"o

serao detalhadas a seguir: "Motivagao para contar historias”, “Personalidade atrelada ao
olhar fotografico”, “A ferramenta ideal” e “Equipamento como economia de tempo”. Apos a
conclusao das analises do corpus, as compreensodes atingidas foram expressadas através
da construcao de metatextos. As reflexdes que emergiram dessas observagoes deram ori-

gem ao topico “Reflexdes emergentes da analise”.

Parte-se, agora, para a analise dos dados coletados nas entrevistas qualitativas, vis-

tos sob as lentes de pesquisa que emergiram dos discursos dos entrevistados.

4.1 A MOTIVACAO PARA CONTAR HISTORIAS

A partir da ideia de que a motivacao & um dos fatores que compdem a criatividade e
tem relacao com a satisfacao e o envolvimento do sujeito (Sternberg, 2006), questionou-
-se 0 motivo pelo qual os entrevistados fotografam e suas motivagoes para fazé-lo. Em

comum, ha a vontade de contar historias através da fotografia. O propdsito do Fotografo
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C & "que as pessoas consigam olhar e perceber uma série de conexoes e vivéncias dentro
daquele quadro visual. Isso me deixa muito feliz!. O Fotografo D relata que entrou no mer-
cado de fotografia com a intencao de aumentar seus rendimentos, mas hoje entende que
fotografa pela questao da memoaria. Ele diz que, com o passar do tempo, foi entendendo a
importancia da fotografia como um resgate da histdria daqueles que fotografa. E comple-
menta, dizendo: “Acho que esse € o motivo de nds estarmos na fotografia: criar memarias
para as pessoas”. Para os fotografos C e D, assim como para Sontag (2004), as fotos sao a

concretizacao de realidades ja existentes, mas que s a camera € capaz de revelar.

Enquanto isso, a Fotografa B atrela seu propdsito na fotografia a sua personalidade
ao dizer que "a fotografia € a forma que eu uso para me expressar, para transmitir a minha
sensibilidade”. Sobre isso, Ostrower (1978, p. 12) afirma: “Como processos intuitivos, os
processos de criagao interligam-se intimamente com nosso ser sensivel. Mesmo no ambi-

to conceitual ou intelectual, a criagao se articula principalmente através da sensibilidade.”

Independente das suas motivacoes, € evidente a ligacao emocional dos entrevista-
dos com seu trabalho e o quanto isso influencia as suas criagoes. Eles percebem a foto-
grafia como um documento que registra a vida e se mostram motivados pelo poder das
historias e conexoes que registram. Ainda que alguns entrevistados, como o Fotografo D,
tenham relatado a questao financeira como motivacao inicial para se tornarem fotografos,
0 que os mantém fotografando é o fator emocional e a satisfacao que sentem ao exercer a
profissao. Assim como afirma Sternberg (2006), quanto mais o individuo gosta do que esta

fazendo, mais motivado ele € e, consequentemente, mais criativo ele sera.

4.2 A PERSONALIDADE ATRELADA AO OLHAR FOTOGRAFICO

Assim como Sternberg e Lubart (1991), Kossoy (2001), Sontag (2004), Hacking (2012)
e Carrol (2014), os entrevistados também acreditam que a sua personalidade influencia
seu processo criativo e, consequentemente, a sua fotografia. Por exemplo, ao se descrever
como uma pessoa irénica, inquieta e debochada, o Fotografo D diz que, embora nao seja
a sua intencao colocar essas caracteristicas em sua fotografia, é inevitavel: “Minha foto-
grafia é totalmente irdnica. Principalmente quando estou dirigindo o cliente, eu vou tentar
colocar algo que deixa a foto engracada e eu percebo os momentos engracados com mais

facilidade que os tristes. [...] Isso & muito eu, eu sou muito assim”. Esse discurso vai ao
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encontro do que Kossoy (2001) e Sontag (2004) propoem quando sugerem que as foto-
grafias sao autorretratos que traduzem a intencao do fotografo e seu humor e conviccoes

a respeito do tema a ser fotografado.

Ja a Fotografa A percebe seu lado emocional ser aflorado através da fotografia quan-
do relata que esse trago da sua personalidade é reproduzido em seus trabalhos: “Como
eu sou muito movida em tudo o que eu fago pelas minhas emocoes eu acho que eu tento
transcrever isso nas minhas imagens"”. Isso fica evidente também na fala do Fotdgrafo C,
que ressalta a importancia das emocdes em seu processo criativo: “Eu sou muito emocio-
nal. E eu acho que eu consigo ver essa emocao nos detalhes”. Ele destaca a influéncia da
sua sensibilidade na construcdo das imagens quando diz que o seu lado emocional con-
tribui para que ele perceba esses detalhes que, “para as pessoas, talvez nao teriam im-
portancia, mas a gente, com um olhar mais sensivel, consegue perceber isso. Acho que a

fotografia nos habilita esse lado”.

Desse modo, quando se fala em criatividade como uma ferramenta instrumental na
criacdo de fotografias, observa-se que pessoas de personalidade racional, por exemplo,
tem o olhar mais objetivo, resultando em fotografias mais técnicas. Por outro lado, indivi-
duos mais emocionais, com sensibilidade a flor da pele, produzirao imagens mais artisticas
e carregadas de sentimento. Essas sao evidéncias que nos levam a acreditar na personali-
dade como componente essencial do processo criativo no olhar fotografico e no quanto as
caracteristicas do individuo atras da camera influenciam o resultado das suas criagoes, da
mesma maneira que afirma Carroll (2014, p. 122) quando diz que “a magia da fotografia, a

parte que nao da pra explicar, é vocé”,

4.3 A FERRAMENTA IDEAL

Ao questionar o que os participantes acreditavam que mais influéncia no resultado
final das suas fotografias, a intencao foi verificar se os entrevistados iriam trazer o topico
“equipamentos” a tona antes de ele ser diretamente abordado Apesar de citarem diferen-
tes fatores de influéncia, como exposto anteriormente, todos mencionaram, em algum

momento, 0s equipamentos.

Um dos principais fatores de influéncia mencionado nas entrevistas foi o conheci-

mento e preparo para o trabalho, no sentido de conhecer seu equipamento e conseguir
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extrair o maximo possivel dele. Para o Fotografo D, “o conhecimento esta ligado a eu co-
nhecer o meu equipamento. N3o & ter um equipamento bom. E ter conhecimento do equi-
pamento que eu carrego. Isso é fundamental”. Em situac6es em que o fotografo nao tem
0 equipamento necessario, ele acredita que o profissional deve encontrar uma solucao
com as ferramentas que tem, mas nunca deve deixar de fotografar: “O equipamento nunca
pode ser um problema para nao conseguir um trabalho’, complementa. Além do conhe-
cimento, essa fala pode ser relacionada a outro fator mencionado por Sternberg (2006)
como parte do ser criativo: as habilidades intelectuais. 0 modo como o individuo lida com
seus problemas e questoes, assim como a sua habilidade para lidar com situacoes ad-
versas (como nao possuir o equipamento ideal para determinado trabalho, por exemplo),

influenciara o seu processo criativo.

Quando questionados a respeito do que seria 0 equipamento ideal, os entrevistados
sao claros: “O equipamento ideal & aquele que o fotografo pode comprar”, diz o Fotografo
D. Porém, ele frisa a importancia de nao se concentrar apenas na compra de equipamen-
tos, e sim explorar ao maximo o que cada equipamento oferece: “O equipamento nao faz
um fotografo. O equipamento é s6 uma ferramenta. Ja viu um agricultor capinar melhor
porque ele usou uma enxada melhor? Nao!". O Fotografo C relata que, quando iniciou na
fotografia, acreditava que o equipamento fosse o mais importante. Hoje, porém, ele acre-
dita que o equipamento contribui, mas nao define o seu trabalho. O que realmente faz o
seu trabalho Gnico é o seu olhar e a sua sensibilidade. Busselle (1979) compartilha dessa
opinido quando salienta que, por mais tentador que seja atrelar uma boa fotografia a ca-
mera, é o fotdgrafo quem toma a decisao sobre o assunto, onde e quando a foto sera feita

e deve, portanto, levar o crédito pela imagem.

Por outro lado, uma camera com sensor mais robusto, que funciona bem para fotos
noturnas €, no momento, o equipamento ideal para a Fotografa A. Ela relata que o principal
motivo que a fez comprar um novo equipamento foi a dificuldade com fotos a noite: “Exigia
muito mais, o custo também era muito maior porque as vezes eu tinha que alugar ilumi-

nadores, entao hoje, com a camera full frame®, eu consigo fazer fotos com mais facilidade

3 Uma camera full frame tem um sensor maior do que uma camera considerada cropada. A imagem, nesse
caso, é do mesmo tamanho do que uma fotografia feita por uma camera analégica, ou seja, é captada da
maneira mais completa possivel. Consequentemente, sua qualidade sera superior, e a camera tera melhor
desempenho em situacdes de pouca luz.
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durante a noite e sem falar na qualidade também"”. A Fotégrafa B também cita a influéncia
do ambiente fisico em que as fotos sao realizadas. Ela diz que nos eventos a locacao pode
ser um problema, pois nem sempre é possivel adaptar o cenario para as fotos, uma vez
que ja existe uma decoracao especifica. Para elas, assim como para Sternberg (2006), o
que acontece no ambiente ao redor do criativo influencia o resultado de suas criacoes, ja

que a criatividade é fruto da interacao do individuo com o contexto em que esta inserido.

4.4 O EQUIPAMENTO COMO ECONOMIA DE TEMPO

Embora tenham relatado que, na maioria das vezes, foi possivel resolver a falta dos
equipamentos considerados ideais (seja repensando a ideia da foto ou alugando um equi-
pamento adicional antes do evento, por exemplo, ou ainda na pos-producao), todos os
entrevistados relacionaram a qualidade do equipamento a sua produtividade. “"Hoje em
dia eu considero que tenho um equipamento legal, o que me permite fazer uma foto com
uma exposicao bacana, com foco legal. Entao, o meu pos-producao nao &€ um pos que me
demanda muito tempo’, diz o Fotografo C. Por outro lado, no inicio de sua carreira, quando
possuia um equipamento mais simples, ele relata que investia muito mais tempo na edicao
das imagens: “Eram coisas que eu tinha que resolver depois. Entao, as vezes, eu queria um
fundo mais desfocado, mas eu nao tinha uma lente que desfocava. Entao, tentava fazer
esse enjambre no pos-processamento”. Ele ainda conclui, dizendo: “De fato, eu acho que o

equipamento me permite uma economia de tempo nesse sentido”

Paralelamente, o Fotografo D acredita que deve estar atento ao que esta acontecen-
do ao seu redor a ponto de prever o que ninguém esta prevendo. Sendo assim, relaciona
o tempo com a sua energia durante o ato de fotografar, quando questiona o quanto de
energia seria gasto para resolver eventuais limitacoes na camera. Como exemplo, ele cita
trabalhar com um assistente, utilizar uma segunda luz, um radio flash que talvez nao dis-
pare ou que dé mal contato, entre outros imprevistos. Em contrapartida, quando nao tem
esse tipo de preocupacoes, ele afirma que pode focar sua atencao ao que realmente im-
porta: “Se eu estou em um casamento em que eu tenho 15 horas para trabalhar, quantas
horas eu trabalhei preocupado com o que ta acontecendo ao meu redor e quantas horas eu
trabalhei preocupado com meu equipamento?’, questiona. Essa caracteristica esta ligada,
também, aos estilos de pensamento citados por Sternberg (2006) como um dos fatores

que fazem parte do individuo criativo, uma vez que ele fala sobre o modo como utiliza as

241



TRAJETORIAS CRIATIVAS: uma década de pesquisas, ,o-x,?jetoo e com7utotao

suas habilidades e finaliza afirmando que “o nosso trabalho é o que fotografamos. Nisso

que a gente tem que gastar mais energia, na minha opiniao”.

Ao relacionar o ato de fotografar nesse contexto da criatividade, pode-se dizer que o
profissional que tem mais tempo para ser criativo em um evento, como no exemplo citado
pelo Fotografo D, estara em vantagem em relacao a concorréncia. Afinal, conforme Florida
(2011), a criatividade & um fator de vantagem competitiva, e os profissionais que sao ca-

pazes de criar continuamente sao aqueles que conquistam o sucesso.

Quando questionada se a falta dos equipamentos considerados ideais influenciava o
seu trabalho, a Fotografa A destaca a seguranca que o novo equipamento (mais moderno
em relacao ao que utilizava antes) lhe proporciona, possibilitando tentar coisas diferentes
na fotografia, ja que ndo perde tanto tempo fazendo o basico: “E um tempo que eu posso
estar investindo em outras coisas, fazendo outros trabalhos também. Porque ai o fluxo
é maior e tu pode aumentar teu fluxo de trabalho com um equipamento melhor, enten-
deu?”. Ela conclui dizendo que acredita na importancia de o fotografo estudar e dominar
seu equipamento, mas que nao se pode descartar a questao mecanica, da tecnologia como

facilitador na captura das imagens.

4.5 REFLEXOES EMERGENTES DA ANALISE

Ao mesmo tempo em que as lentes de pesquisa que surgiram dos discursos dos en-
trevistados deram origem as quatro dimensdes analisadas separadamente previamente,
nota-se que elas nao sao dissociadas, mas sim interligadas. Essa percepgao esta de acor-
do com a Teoria do Investimento em Criatividade (Sternberg; Lubart, 1991), que diz que os
fatores relativos a criatividade interagem entre si. Nesse sentido, ainda que, nesta pes-
quisa, o olhar tenha sido concentrado mais em alguns elementos do que em outros, todos
os fatores citados por Sternberg (2006) como um caminho para a criatividade se fizeram

presentes nos discursos dos entrevistados.

Assim, ao longo das entrevistas, foi possivel perceber que alguns discursos se repe-
tiam em diferentes perguntas e determinados topicos. Por exemplo, a personalidade e a
motivagao se faziam presentes em perguntas em que essas questoes nao eram mencio-
nadas. Percebeu-se que, ainda que nao tenham consciéncia da importancia de determina-

do aspecto em seu processo de criacao de fotografias, os fotografos externaram de forma
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indireta a forte influéncia que esse aspecto exerce em seu trabalho. A titulo de exemplo:
nenhum dos entrevistados mencionou diretamente a motivacao como influéncia em suas
fotografias — nem no questionario quantitativo, tampouco na entrevista, quando ques-
tionados sobre o que mais influencia o resultado final das suas fotografias. Porém, em
outros momentos da conversa, eles citaram situacoes em que nao estavam motivados no
momento do trabalho e o quanto esse fator acaba sendo impresso nas suas fotografias.
Sobre isso, o Fotografo C afirma: “Como a gente trabalha com criatividade, com expressao,
se a gente for fotografar um trabalho estando mal, estando triste, de certa forma a gente

vai, de algum modo, estar colocando isso naquelas imagens”.

Outra questao observada foi que, quando questionados sobre por quanto tempo nor-
malmente se envolvem em etapas de pré e pds-producao em um trabalho fotografico,
nenhum dos entrevistados forneceu uma resposta definitiva. Todos discorreram a respeito
das etapas de cada trabalho, mencionando que se envolvem durante horas, dias ou até
meses. O foco das respostas se manteve no tempo fotografando no dia do evento ou en-
saio, e todos citaram, também, o prazo médio de entrega para o cliente. Porém, nenhum
deles mencionou uma quantidade média de tempo de envolvimento com cada trabalho. A
gestao deste tempo parece, por parte dos entrevistados, inexistente. O Fotografo C, por
exemplo, relata ter nocao de que o trabalho comeca muito tempo antes do ato de clicar,
mas, ainda assim, nao tem uma estimativa definida: “Eu me envolvo muito. Mas eu nao sei
te dizer a quantidade de horas, mas & um envolvimento grande. Em termos de tempo, eu

nao saberia te dizer”

Posto que o profissional nao tem conhecimento do tempo total de envolvimento em
cada trabalho, é provavel que o seu orcamento nao contemple a real quantidade de horas
trabalhadas, levando a precificagcao incorreta. Assim, ao mesmo tempo em que atentam
para qualidade do equipamento como um impulsionador da sua produtividade (e, desse
modo, ao aumento dos ganhos), os entrevistados parecem nao ter a mesma preocupacao

em relagdo ao que cobram e ao que entregam (ou seja, seus custos).

Outro aspecto percebido em algumas entrevistas foi a experiéncia aliada ao conheci-
mento dos equipamentos. Dois dos quatro entrevistados trouxeram essa reflexao: o Foto-
grafo C e o Fotografo D, ambos com mais de dez anos de atuagao no mercado fotografico.

Quando questionado se 0 acesso ao equipamento ideal influéncia positiva ou negativa-
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mente os resultados fotograficos, o Fotografo C conta que, no inicio de sua carreira, a falta
de recursos fez com que ele aprendesse muito: “Toda vez que eu me deparava com certo
tipo de problema, eu corria atras para conseguir solucionar. E, assim, eu fui de fato enten-
dendo a necessidade dos equipamentos a medida que eu fui me aprofundando”. Ele relata
que as dificuldades impostas pelos equipamentos contribuiram para que ele adquirisse co-
nhecimentos que utiliza até hoje e propoe uma reflexao: "Eu nao sei se, se eu tivesse, 1a no
inicio, a melhor camera, se a minha fotografia seria de fato boa como ela é hoje em relacao
ao que ela era antes, sabe? Foi lidando com as dificuldades daquele equipamento inicial
que me fizeram aprender a lidar melhor com as situacdes”. Dessa forma, supde-se que
a falta do equipamento ideal influenciou seu trabalho de forma negativa em curto prazo,
pois ele teve que investir certo tempo para encontrar alternativas para driblar essas ad-
versidades. Por outro lado, em longo prazo, a falta do equipamento ideal foi positiva, uma
vez que instigou o Fotografo C a buscar mais conhecimento para resolver essas questoes,

0 que hoje é visto por ele como algo positivo.

Essa postura pode ter relacao com a personalidade do individuo, posto que pessoas
perseverantes sao mais resistentes a obstaculos, procurando alternativas. Além disso,
pessoas que gostam do que fazem tém mais motivacao para executar tarefas e, por isso,
sao mais criativas, seja para de fato criar ou para vencer as possiveis dificuldades (Ster-
nberg, 2006).

O Fotografo D aponta a importancia da experiéncia aliada ao conhecimento das fer-
ramentas quando diz que “o conhecimento esta ligado a isso: eu dominar meu equipa-
mento, ter toda essa experiéncia, essa bagagem” Ele compara o ato de fotografar com o
ato de dirigir, dizendo que o motorista experiente nao pensa em qual marcha vai colocar o
carro enquanto esta dirigindo, ele simplesmente faz: “Como fotografo € a mesma coisa. Eu
nao posso pensar o que eu estou fazendo, isso tem que estar no modo automatico. E esse

modo automatico s6 acontece com o tempo. Treinando muito”

CONSIDERACOES FINAIS

Diante dos discursos dos participantes desta pesquisa e dos autores citados na fun-

damentacao teorica, fica evidente a influéncia de fatores relacionados a criatividade no
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ato de fotografar. Dentre eles, destaca-se a personalidade como componente essencial do

olhar fotografico e a vontade de contar histdrias como uma de suas motivagoes principais.

Além disso, evidencia-se o equipamento fotografico como fator de influéncia nas
fotografias sob diferentes aspectos. Um dos aspectos atrela as ferramentas ao conheci-
mento, ao sugerir que o fotdgrafo que sabe extrair o maximo possivel de seu equipamento
alcancara um resultado superior em relagao a concorréncia. O segundo aspecto relaciona o
equipamento com o tempo, quando se estabelece um paralelo entre a qualidade do equi-
pamento com a produtividade que ele proporciona, visto que possibilita mais agilidade ao
ato de fotografar. Assim como no processo criativo a partir de Sternberg (2006), no pro-
cesso de criacao de fotografias os fatores sao complementares e interagem entre si: um

aspecto nao exclui o outro; pelo contrario, se complementam.

Ainda que nao se tenha obtido uma estimativa de tempo de envolvimento dos en-
trevistados com seus trabalhos, essa € uma questao que se faz frequentemente presente
nas entrevistas: como o fotografo utiliza seu tempo. Essa gestao dos processos, aliada a
economia de tempo e ao consequente aumento na produtividade, pode ser um fator a ser
visto com mais profundidade em estudos futuros, uma vez que esta ligada também as
condicoes econémicas dos fotografos. Paralelo a isso, um outro fator que também pode
ser aprofundado é a dinamica de relagao do tempo como experiéncia e a sua influéncia no

modo como o fotografo lida com seus recursos técnicos, ou seja, seu equipamento.

Por hora, assim como Howkins (2013) descreve o empreendedor criativo como al-
guém que libera a sua riqueza através da criatividade que, se bem administrada, vai re-
sultar em mais riqueza, fica evidente que, quanto mais tempo disponivel tem o fotografo,
mais ele pode produzir e, dessa forma, aumentar seus rendimentos. Posto que, aqui, o
tempo esta relacionado a dinheiro, foram encontradas evidéncias de que a criatividade é
um fator decisivo, que equilibra a diferenca de recursos financeiros e tecnologicos, ao pas-
so que o tempo destinado a encontrar solucoes para resolver essas questoes poderia ser
utilizado para o aperfeicoamento de outros aspectos importantes da carreira do fotografo,

deixando-o em desvantagem em relacao a concorréncia.

Em complemento, destaca-se o olhar fotografico como fator determinante em todo
0 processo de producao de fotografias, uma vez que os participantes da pesquisa ver-

sam a respeito do individuo como um guia para as suas fotografias, tendo o equipamento
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como complemento. Ainda que saibam da importancia de um equipamento de qualidade,
os entrevistados nao o colocam acima da sua sensibilidade. Em um mundo em que captar
imagens € algo cada vez mais acessivel a todos, a ferramenta talvez deixara de ser tao
importante e o que passara a fazer diferenca sera a forma como a fotografia é conduzida,
como o fotégrafo faz o cliente sorrir ou o seu olho brilhar. E o fator humano se sobressain-

do a tecnologia.
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INTRODUCAO

A tricoscopia € um exame de microscopia digital, de natureza nao invasiva que permite
a visualizacao do couro cabeludo e dos fios de cabelo com aumento de 20 a 100x (ou mais) e
com luzes polarizadas e ndo polarizadas. E possivel observar detalhes importantes como a
vascularizacao perifolicular, a espessura dos fios, a oleosidade, a presenca de descamacao,

a auséncia de fios ou 6stios foliculares quendgenos, etc. (Rudnicka; Olsewska, 2014).

Muitos pesquisadores também utilizam esta ferramenta de avaliacao para determi-
nar a eficacia dos tratamentos avaliados em seus estudos. Uma dificuldade comum entre
os profissionais e pesquisadores com o uso da tricoscopia, esta em acompanhar a evolu-
cao do tratamento, pois ha obstaculos que impedem a repeticao das imagens da avalia-
cao inicial, ao final do tratamento, devido a sensibilidade do equipamento, a divisao dos
fios, etc. Pesquisadores sugerem que se realize uma raspagem dos fios com marcagao
de micropigmentacao de um ponto central, ou uma tatuagem médica temporaria usando
corante azul gardénia, ambas abordagens validas em pesquisas, mas que na pratica clinica
nao é bem aceita pelos pacientes, o que dificulta a assertividade da repeticao da imagem.
Usualmente cada individuo encontra sua forma de padronizar suas avaliagdes (Mai-Yi Fan
etal, 2018; imenez, 2014).

Os alunos das disciplinas de Tricologia e Terapia Capilar nos cursos de graduacao em
Estética e Cosmeética, ou de Pds Graduacao em Tricologia, aprendem durante as aulas a
manusear o tricoscopio, e apesar de ser um exame de facil execucao e de muita importan-
cia na avaliacao capilar, exige que o aluno desenvolva conhecimento sobre o equipamento
e se familiarize com a visualizacao dos sinais das patologias, que, muitas vezes, foram
vistos apenas nos livros. Segundo Rudnicka (2011), a tricoscopia é considerada um desafio
para dermatologistas devido a sua complexidade quanto a interpretacao das imagens re-

sultantes e a sua introdugao recente na pratica clinica.

Nesse sentido, percebeu-se a necessidade de pesquisar e desenvolver um recurso
pedagodgico que visa promover uma avaliacao capilar mais assertiva, buscando a padroni-
zacao da captura de imagens por tricoscopia. Para desenvolver este artefato, foi utilizado
aporte teorico, através de uma revisao sistematica de literatura e uma pesquisa de levan-

tamento com especialistas, a fim de investigar as metodologias aplicadas.
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O conceito de inddstria criativa pode ser definido como um conjunto de setores que
utilizam da criatividade para gerar bens e servi¢os, baseando-se em inovacao e promo-
vendo desenvolvimento econdmico. Os principais setores mapeados pela FIRJAN foram o

design, a moda, as midias e a tecnologia (Domingues (org), 2019; FIRJAN, 2019).

Potts e Cunningham (2008) argumentam que a inddstria criativa deve ser vista como
um componente crucial do sistema de inovacao da economia, em vez de apenas um setor
que promove o crescimento econdmico. Nesse contexto, a inovacao nao se limita ape-
nas ao desenvolvimento de novos produtos e servigos, mas também se estende a cria-
cao e aprimoramento de artefatos educacionais. Estes artefatos desempenham um papel
fundamental na resolucao de problemas ao facilitar métodos pedagogicos mais eficazes
e adaptados as necessidades contemporaneas. Assim, a integracao de abordagens ino-
vadoras e criativas no design de recursos pedagogicos pode potencializar o ensino e a
aprendizagem de tricoscopia, promovendo nao apenas o desenvolvimento de habilidades

técnicas, mas também o pensamento critico e a adaptacao a novos desafios.

Este artigo trata-se de uma analise da relagao da industria criativa no desenvolvi-
mento de um recurso pedagogico para o ensino da padronizagao da captura de imagens
por tricoscopia através de revisao bibliografica sobre inovacao, indistria criativa e artefa-

tos educacionais.

1 INDUSTRIA CRIATIVA E INOVI-\(;E\O

A Inddstria Criativa engloba setores que utilizam criatividade e talento para gerar
bens e servicos, abrangendo areas como arte, design, masica, cinema, publicidade e tec-
nologia digital. Baseada na inovagao, essa industria contribui para a economia e cultura
contemporaneas, influenciando a identidade cultural e promovendo o desenvolvimento
econdmico. A evolucgao das tecnologias digitais tem ampliado as possibilidades de criagao

e distribuicao de conteldo dentro dessas indistrias (Domingues (org), 2019).

A Firjan lancou em 2008 um estudo pioneiro sobre a Inddstria Criativa no Brasil, com
atualizacoes bienais para oferecer uma visao abrangente e atualizada sobre o setor. O
estudo mais recente, publicado em 2019, detalha a participacao da economia criativa na

economia nacional, abordando aspectos como producao, mercado de trabalho e remu-

250



TRAJETORIAS CRIATIVAS: uma década de pesquisas, ,o-z,?jetoo e com7utotao

neracao dos profissionais criativos. O mapeamento classifica as atividades criativas em
segmentos especificos, como design, moda, midias e tecnologia, e examina tendéncias e
desafios enfrentados pelo setor, incluindo o impacto das novas tecnologias e da digitaliza-
cao. A analise é feita sob duas 6ticas: a da producao, que avalia o valor gerado pelos esta-
belecimentos criativos, e a do mercado de trabalho, que investiga a quantidade e remune-
racao dos profissionais criativos em diversos setores. O objetivo do estudo é fornecer uma
visao detalhada da importancia e do impacto da Indistria Criativa no Brasil, destacando
como essas atividades geram valor econémico e cultural significativo. Os setores de midia
e tecnologia foram abordados como setores que se adaptam e evoluem em resposta as

inovacoes do mercado, sendo que as midias enfrentaram maiores desafios econémicos.

Os autores Potts e Cunningham (2008) sugerem que a inddstria criativa deve ser
considerada como um elemento do sistema de inovacao da economia como um todo, nao
apenas como um setor econémico que impulsiona o crescimento. Eles discutem a relagao

entre a indUstria criativa e a economia, propondo quatro modelos:

Modelo 1: Bem estar — este modelo reconhece a importancia da inddstria criativa na
melhoria da qualidade de vida. Os autores sugerem que o valor deste modelo vai além da
economia, o que justificaria incentivos fiscais e subsidios como forma de apoio financeiro
para o setor criativo. O valor social e cultural desempenhado pela indistria criativa ampara

o desenvolvimento de politicas publicas voltadas para o bem-estar e diversidade cultural.

Modelo 2: Competicao - este modelo trata a indistria criativa apenas como parte do
mercado competitivo, sem um papel importante no crescimento, sem impacto econémico
ou gerando alguma inovacao econdmica. Fundamenta se na teoria da economia classica,
que assume que todos os setores competem de forma semelhante e que os retornos fi-

nanceiros sao proporcionais.

Modelo 3: Crescimento — este modelo vé a indUstria criativa como importante fator
de crescimento econémico, colocando em destaque a sua capacidade de gerar novas ideias

e inovagoes que trazem beneficios econdmicos.

Modelo 4: Inovacao - este modelo aponta que a indistria criativa esta constante-
mente desenvolvendo e adotando novos conhecimentos, o que gera um impacto positivo

na economia. Faz parte de um sistema de inovacao que beneficia toda a economia, nao
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sendo simplesmente um setor que impulsiona o crescimento econémico, mas que tam-

bém ajuda a criar um ambiente em que novas ideias e inovacoes podem surgir e se difundir.

Ainovacao esta intrinsicamente ligada ao desenvolvimento de produtos, e essa rela-
cao é fundamental para o avanco econdmico e tecnologico. O termo Tecnologia refere-se
ao conjunto de conhecimentos, ferramentas e técnicas utilizadas para criar, projetar, pro-
duzir e aplicar produtos, processos, sistemas e servicos. O desenvolvimento de produtos,
por sua vez, é o processo de transformar ideias e dados de mercado em novos conheci-
mentos que resultam em produtos e servicos inovadores. Esse processo pode envolver o

uso de tecnologias existentes ou o desenvolvimento de novas tecnologias (Silva, 2003).

Portanto, a inovacao e a tecnologia estao interligadas de maneira essencial. A ino-
vacao muitas vezes depende da tecnologia para viabilizar a criagao de novos produtos,
enquanto a tecnologia avanca e se adapta em resposta as novas necessidades e solucoes
propostas pela inovacao. Assim, a sinergia entre inovacao e tecnologia é crucial para a
criacao e o desenvolvimento de produtos que atendam as demandas do mercado e impul-

sionem o progresso econdmico.

No contexto educacional, ainovacao e a criatividade sao essenciais para desenvolver
metodologias de ensino eficazes. Tavares (2019) avalia as perspectivas sobre inovagao na

educacao, identificando quatro formas de entender a inovacao educacional (Quadro 1).
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Quadro 1 - Formas de entender a inovacao educacional.

Forma

Definicao

Inovacao como Algo
Positivo a Priori

Inovagao como Sinénimo de Mudanca e
Reforma Educacional

Inovacao como Modificacao de Propostas
Curriculares

Inovacao como Alteragao
de Praticas Educacionais
em um Grupo Social

Ainovacao é frequentemente vista como uma solucao
automaticamente benéfica para problemas educacionais, com muitos
autores tratando-a como um objetivo desejavel sem uma analise
critica de suas consequéncias ou contexto. Isso pode resultar em uma
aceitacao indiscriminada de inovagdes, sem questionar sua eficacia ou
adequacao ao ambiente educacional especifico.

Inovacao é vista como um processo de mudanca que pode englobar
reformas estruturais no sistema educacional e ndo apenas como

uma simples melhoria. Essa abordagem mais critica reconhece que a
inovacao pode enfrentar desafios e resisténcias.

Ainovacao é entendida como uma alteracao nas propostas
curriculares, incluindo novos contetdos, métodos de ensino ou
abordagens pedagogicas. Ela destaca a importancia de adaptar o
curriculo as demandas contemporaneas e as necessidades dos alunos,
enfatizando que as inovagoes curriculares devem ser relevantes e
contextualizadas.

Esta abordagem vé a inovagao como uma mudanga nas praticas
educacionais dentro de um grupo social especifico, envolvendo nao
apenas a introducao de novas tecnologias ou métodos, mas também
a transformacao das dinamicas sociais e culturais que afetam a
educacao. Destaca a importancia de compreender o contexto e a
recepcao da inovagao pelos diversos envolvidos.

2 ARTEFATOS EDUCACIONAIS

Fonte: Tavares (2019, p. 3).

A definicao da palavra “artefato”, de acordo com o dicionario online de portugués, é:

“qualquer objeto ou produto que tenha um objetivo determinado” Os artefatos educacio-

nais tém como objetivo inovar e melhorar a pratica educacional.

O estudo de Galvao, Madureira e Schneider (2024) relaciona a Design Science Research

(DSR), com artefatos educacionais. A DSR é uma metodologia de pesquisa utilizada para

o desenvolvimento de artefatos que possam solucionar problemas reais. Os autores ela-

boraram uma revisao sistematica de literatura para abordar o tema. Foram avaliados 76

trabalhos, e uma das questoes norteadoras da pesquisa buscava a compreensao sobre a

natureza dos artefatos. Apesar de haver uma imensidao de tipos de artefatos, alguns sao

mais frequentes no contexto educacional e a pesquisa concluiu que os “métodos” se apre-

"o "o "onu " MI

sentaram em maior resultado, seguidos por “modelo”, “aplicativo”, “jogo”, “framework”, “la-

boratorio” e "outros”
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Os artefatos visam a resolugao de problemas reais e para isso & necessario criati-
vidade. Ao acessar conhecimento, muitos problemas podem ser resolvidos, porém difi-
culdades podem surgir quando é necessaria uma solucao inovadora. Os autores Lubart
e Mouchiroud (2003) destacam que, muitas vezes, é preciso ter pensamento criativo. “A

necessidade é a mae da invencao”.

Sao necessarias habilidades intelectuais para identificar o problema a ser resolvido,
observar o ambiente de informacoes relacionadas com o problema, buscar semelhancas
entre diferentes areas que esclarecem o problema, gerar ideias alternativas e avaliar o
progresso em direcao a solucao do problema. Os autores também citam que fatores cog-
nitivos e conativos e o pensamento divergente tem seu papel para o pensamento criativo
(Lubart; Mouchiroud, 2003).

Runco (2010) descreve um interesse pelos processos intelectuais que levam a ideias
divergentes ou convergentes. Uma ideia leva a outra, por estarem associadas de alguma
forma. A geracdo de ideias seria entao, uma questao de associagoes, com ideias se enca-
deando, umas apos as outras. Geralmente as ideias mais originais sao produzidas no final
do fluxo de ideacao. Chamam-se “associacoes remotas” as associacoes que geram ideias,
ao longo do processo de ideacao. Sao ideias encontradas tardiamente numa cadeia asso-

ciativa e chamam-se remotas porque estao muito distantes do ponto de partida.

Quanto a ideacao, seria o processo de geracao, desenvolvimento e comunicacao de
novas ideias. Pode ser realizada em grupos ou individualmente, para produzir solucoes
para um problema ou criar um produto. No contexto do pensamento divergente, a idea-
¢ao é associada com a capacidade de pensar de maneira nao linear e explorar multiplas
possibilidades em vez de buscar uma Unica resposta correta. Para incentivar a exploracao
de novas perspectivas, algumas técnicas sao bem-vindas, como o brainstoming e mapas
mentais. A ideagao envolve tanto a quantidade de ideias quanto a originalidade e qualidade

das propostas geradas (Runco, 2010).

3 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do artefato foi utilizada a meta metodologia Design Scien-

ce Research (DSR), que demonstra ser uma ferramenta “[...] importante para a criagao de
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artefatos de sucesso” (Peffers et al, 2007, p.46). Segundo Lacerda et al. (2013) esta fer-
ramenta auxilia no processo de geracao de conhecimento que seja util para a solucao de

problemas, e na criacao de novos artefatos.

Peffers et al. (2007) afirmam que a DSR é possivel de ser modificada desde que as
etapas e processos alterados tenham os mesmos objetivos das etapas sugeridas, portan-
to serao feitas algumas adequacoes que favorecem esta pesquisa. Para tal, a autora pro-
poe uma metodologia adaptada, com base nos autores Peffers et al. (2007) e de Dresch,
Lacerda e Antunes Junior (2015). Pode-se visualizar as etapas propostas pelos autores e

a adaptacao no quadro 2, a seguir.

Quadro 2 - Descricao das etapas da DSR.

Autores Peffers et al. (2007) Dresch, Lacerda e Antunes Junior Adaptacao autora
(2015)
Etapa 1 Identificacdo do problema | Definicdo do problema Conscientizagao do problema
Etapa 2 Definicao dos resultados | Identificacao dos artefatos e Aprender com iniciativas
esperados configuracao das classes de problemas | semelhantes
Proposicao de artefatos para resolugao
do problema
Etapa 3 Projeto e Projeto do artefato Desenvolvimento e Design
Desenvolvimento ]
Desenvolvimento do artefato
Etapa 4 Demonstragao Demonstragao
Etapa 5 Avaliacao Avaliacdo do artefato Avaliacao
Etapa 6 Comunicagao Explicitacao das aprendizagens e Conclusao
conclusao
Generalizagao para uma classe
de problemas e comunicagao dos
resultados

Fonte: Peffers et al.(2007); Dresch, Lacerda e Antunes Junior (2015) e autores.

Os autores Galvao, Madureira e Schneider (2024) destacam que a DSR possui um
grande potencial para impulsionar a inovacao na area educacional. Além disso, enfatizam
que a DSR deve cumprir com dois ciclos: o ciclo do rigor, que orienta quanto a fundamen-
tacdo da pesquisa em teorias solidas, e o ciclo da relevancia, que permite a adaptacao da

pesquisa ao contexto especifico, promovendo assim a inovacao.
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Para desenvolver este artigo também foram selecionados textos da disciplina de In-
dustria e Economias Criativas que faz parte da grade curricular do mestrado em Industria
Criativa na Universidade Feevale, e uma busca nas bases de dados pelas palavras “inova-

=~ _nnu

¢ao’, “inovacao e educacao” e “artefatos educacionais”

4 COLETA, ANALISE E RESULTADOS

Na etapa de “Conscientizacao do problema” sao executadas habilidades intelectuais
abordadas por Lubart e Mouchiroud (2003). Identificar o problema a ser resolvido exige
nao apenas a compreensao do contexto, mas também a aplicacao de pensamento criativo,
essencial para a resolucao de problemas complexos. Embora muitos problemas possam
ser resolvidos com o conhecimento existente, a inovacao frequentemente requer solu-
¢Oes originais e criativas. Como Lubart e Mouchiroud destacam, “A necessidade € a mae
da invencao”. Os artefatos visam a resolucao de problemas reais e para isso € necessario
criatividade. O problema a ser resolvido é o da dificuldade em refazer imagens de tricosco-
pia compativeis, para padronizar o exame e facilitar tanto o ensino do uso da ferramenta
quanto a comprovacao de eficacia de tratamentos. O artefato proposto pela autora se en-

caixa como artefato educacional visto que o seu objetivo € melhorar a pratica educacional.

A necessidade de inovagao na educacao € uma realidade e a possibilidade de atender
esta demanda através do desenvolvimento de um artefato criativo, refor¢a a importancia
da indastria criativa no sistema de inovacao. Os autores sugerem que a industria criativa
deve ser considerada além de um setor econémico, mas como elemento do sistema de

inovacao (Potts; Cunningham, 2008).

A etapa "Aprender com iniciativas semelhantes” pode ser vista como uma forma de
dialética, um processo de comunicacao e intercambio de ideias que enriquece e aprimora
o conhecimento coletivo. Conforme destacado por Runco (2010), o processo de comunica-
¢ao de novas ideias e o trabalho em grupo sao essenciais para a inovagao. Nesta etapa da
pesquisa foram realizadas a revisao sistematica de literatura (RSL) e a pesquisa de levan-
tamento (SURVEY), resultando em requisitos para o artefato, que podem ser visualizados

no quadro 3 a seguir.
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Quadro 3 - Requisitos do artefato.

Requisito

R1 R1 - Compativel com Dino-lite.

R2 R2 - Extensao do movimento de sobrancelhas a occipital.

R3 R3 - Local por onde o tricoscopio encaixa e pode percorrer.

R4 R4 - Angulos para anotar e possibilitar refazer aimagem.

R5 R5 - Marcagoes para possibilitar refazer a imagem.

R6 R6 - Ponto de referéncia.

R7 R7 - Medidas em milimetros.

R8 R8 - Encaixe para o tricoscopio que permite mudar a luz polarizada e ndo polarizada e o zoom.

R9 R9 - Desenvolver um manual de orientagao com lista de achados tricoscopicos que sugerem possiveis
problemas capilares.

R10 R10 - Desenvolver uma ficha de anamnese para o paciente com local especifico para anotar as medidas
e angulos.

R11 R11 — Material higienizavel.

R12 R12 — Ajuste para cranios de diferentes tamanhos.

R13 R13 - Confortavel para o paciente.

R14 R14 — Possibilitar o acesso a informacoes sobre a utilizacao do artefato de maneira facilitada.

Fonte: desenvolvido pelos autores.

0 modelo 3, de Inovagao, descrito pelos autores Potts e Cunningham (2008), parece
ser o mais adequado a proposta da autora desta pesquisa, visto que o artefato em desen-
volvimento visa introduzir uma nova abordagem para a captura de imagens, se alinhando
diretamente com a ideia de inovagao. Este modelo destaca que a indUstria criativa esta
constantemente desenvolvendo e adotando novos conhecimentos. O artefato proposto,
ao ser fundamentado em uma RSL e na SURVEY, busca integrar novos conhecimentos e

praticas no campo da educacao, o que é um aspecto central deste modelo.

Tavares (2019) avalia as perspectivas sobre inovacao na educacao, visto que a ino-
vacao e a criatividade sao essenciais para desenvolver metodologias de ensino eficazes. A
forma de entender a inovacao educacional que parece ser a mais adequada a pesquisa, se-
riaa inovagao como modificacao de propostas curriculares, ja que o artefato proposto pode
alterar a forma como o contetdo é ensinado. Ao ser fundamentado em RSL e na SURVEY,
o artefato busca garantir que o “método” proposto seja adequado ao contexto educacional

atual e as necessidades dos alunos, promovendo uma aprendizagem mais eficaz.

Na etapa de “Desenvolvimento e design” a autora dialogou com autores e algumas

ideias foram surgindo. Lee et al. (2011) utilizou uma tiara e uma fita métrica nao fixas para
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medicao do couro cabeludo como auxiliar na captura de imagens de tricoscopia. Esta su-
gestao deu origem a ideia de um artefato no formato de uma tiara com marcacoes de me-
didas em milimetros, como uma fita métrica. Ja Chung, Jun, Lee (2016) utilizou um trans-
feridor e uma fita métrica neste processo, o que deu origem a necessidade de incluir a

marcacao de angulos no artefato.

0 estudo de Galvao, Madureira e Schneider (2024) que relaciona a DSR com artefatos
educacionais concluiu que os “métodos” se apresentaram em maior resultado, corrobo-
rando com a escolha da autora para o desenvolvimento do artefato educacional proposto.
Apesar de haver indmeros formatos de artefatos, e a autora considerar interessante o
desenvolvimento de softwares e jogos para auxiliar no ensino de tricoscopia, o tempo dis-
ponivel para o estudo e desenvolvimento da pesquisa nao possibilitaria a construcao de
ambos somando o artefato e uma escolha precisou ser feita. O direcionamento atual dos

esforcos foi definido entao para o desenvolvimento do artefato definido como “método”.

Dentro da Indastria Criativa os setores de midia e tecnologia parecem ser adequados
ao classificar o artefato. O "método” que sera proposto, e o desenvolvimento do produto
que sera gerado se fara através do processo de transformacao de ideias e pesquisa em
um produto inovador e criativo para solucionar o problema de ensino de tricoscopia. A
tecnologia de impressao em impressora 3D sera realizada no laboratorio da Feevale, com
auxilio do coorientador desta pesquisa. O desenho do artefato foi efetuado por um familiar,
a partir da descricdo da ideia pela autora. Esta ideia, que estava apenas no campo mental
da autora, se formou apos trabalho em equipe com orientador, co orientador, bolsista de
iniciacao cientifica, os colaboradores do Laboratério de Objetos de Aprendizagem (LOA),
colegas de trabalho da autora desse artigo, familiares e amigos. O artefato em breve es-

tara impresso (Silva, 2003). As etapas de “Demonstracao’, “Avaliacao” e "Conclusao” serao

discutidas no momento de sua conclusao.

CONSIDERI-\gf)ES FINAIS

A presente pesquisa destaca a relevancia da tricoscopia como uma ferramenta es-
sencial na avaliacao da saude capilar e na formacao de profissionais na area da tricologia.

O desenvolvimento do artefato educacional proposto nao apenas aborda a necessidade
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de padronizagao na captura de imagens, mas também se insere de maneira significativa
no contexto da inddstria criativa, que é fundamental para a inovacao e o desenvolvimento

econdmico contemporaneo.

A indastria criativa, conforme discutido ao longo deste trabalho, vai além da mera
producao de bens e servicos, ela contribui para a educacao através da geracao de conheci-
mento. A integracao de criatividade e tecnologia no design de recursos pedagogicos, como
o artefato educacional em tricoscopia, exemplifica como a inovacao pode ser aplicada para
resolver problemas reais e atender as demandas do mercado. Este artefato nao so facilita
0 ensino, mas também promove uma abordagem mais assertiva, alinhada as expectativas

dos alunos e as exigéncias do setor.

A colaboracao entre diferentes disciplinas e a troca de conhecimentos entre pro-
fissionais e académicos sao pilares essenciais para o sucesso deste projeto. A indUstria
criativa, ao fomentar um ambiente de inovacao, permite que solucdes criativas possam
emergir, contribuindo para a formacgao de profissionais mais capacitados e preparados

para enfrentar os desafios do mercado.

Em resumo, a pesquisa sublinha a importancia de considerar a inddstria criativa
como uma parte crucial do sistema de inovacao. Investir em artefatos educacionais que
combinem criatividade e tecnologia pode melhorar a pratica educacional e também forta-
lecer a economia criativa. O avanco da educagado na area da tricologia dependera da nossa
capacidade de inovar e adaptar as abordagens para atender as demandas de um ambiente

em constante evolucao.
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INTRODUCAO

Este trabalho dedica-se a abordar, teoricamente, premissas e pressupostos voltados
a cultura, a arte e suas variagoes, a estetizacao em massa, ao avango na profissionalizacao
e as politicas publicas no setor de eventos. A partir de uma pesquisa de cunho Bibliogra-
fico, sao apresentados conceitos acerca dos temas elencados no trabalho. Para tais em-
basamentos, foram utilizados autores como Geertz (2008), Bourdieu (1996), Lipovetsky
(2015), entre outros.

1 ESBOCOS SOB O CONCEITO DE CULTURA

Geertz (2008) afirma que o conceito de cultura essencialmente deva ser semi6tico,
pois, como o exemplo que ele usa de Max Weber, 0 homem & um animal amarrado as suas
teias de significados, sendo a cultura propriamente as teias, define, ainda, que cultura é
uma ciéncia interpretativa a procura de significado. Ou seja, para a analise da cultura é
preciso um foco multifatorial interpretativo, pois, o que de certa forma pode ser um defei-
to de uma pessoa, pode ter um significado diferente para outra pessoa, como o exemplo
usado no texto de um rapaz que tem “piscadelas” que inicialmente pode ter dois sentidos:
um que pode ser um tique nervoso que apenas contrai a palpebra, e 0 outro que executa
a funcao a fim de obter algum resultado significante que necessita contrair a palpebra e

piscar como movimento voluntario deliberado.

Conforme Geertz (1997), através de sua antropologia interpretativa, para analise da
cultura de uma regiao € necessaria uma experiéncia proxima, deixar de ser um pesquisador
etnografico que visualiza as aparicoes e descreve para ser um membro ativo local, tentar
formar dialogos construtivos que permitam entender os signos, vivenciar os costumes,
sentir o que as pessoas daquele povo sentem, ou seja, uma forma de empatia na pratica.
Para que realmente seja efetivo o olhar de uma cultura local & necessario despirmos de
nossas concepgoes e jogar fora nossa lente pessoal criada a partir das nossas teias e colo-

car a lente local, olhar o outro através dele e nao olhar o outro através de mim.

Para finalizar este conceito de Geertz (2008), o objetivo de um estudo etnografi-
Co precisa necessariamente conter uma descricao densa de um ato simbalico, realizado

através de uma acao expressa de forma clara, o que representa para aquele povo a partir
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das vivéncias e significados locais, ou seja, deixar de lado apenas a inferéncia basica de
um pesquisador e "anotar o significado que essas acoes sociais particulares tém para os
atores cujas agoes elas sao e afirmar, tao explicitamente quanto nos for possivel, o que o
conhecimento assim atingido demonstra sobre a sociedade na qual € encontrado, e além

disso, sobre a vida social como tal” (Geertz, 1989).

A fim de compreender a relevancia e o cuidado na analise dos diferentes modelos
de organizacao de eventos, considerando as diferentes culturas de cada regiao e a impor-
tancia dada para cada detalhe de maneiras diferentes, devemos levar em consideragao o
etnocentrismo e seus riscos na formagao de um pré-julgamento equivocado. Rocha (1988)
descreve que o etnocentrismo € o nosso olhar para o outro tendo como base nosso pro-
prio grupo, ou seja, o julgamento da cultura do outro através dos valores e principios dos
valores culturais do meu grupo. Neste sentido o “outro” passa a representar “alguém” em
uma descricao pratica e formada. Podemos pensar no indigena como um ser primitivo, ou
uma ameaga, através do bloqueio de suas regidoes para o fomento do desenvolvimento

economico.

Contudo, a atuacao do setor de eventos desempenha um papel crucial na promocao
e preservacao da cultura e arte em uma sociedade. Os eventos culturais proporcionam um
espaco vital para a expressao criativa, permitindo que artistas locais e internacionais apre-
sentem suas obras ao publico. Essas ocasioes nao apenas celebram a diversidade cultural,
mas também funcionam como plataformas inclusivas que dao voz a diferentes formas de
expressao artistica. Festivais, exposicoes e apresentacdes culturais nao so enriquecem a
experiéncia estética da populacao, mas também promovem a compreensao e a apreciacao

de diversas tradicoes e perspectivas.

Além disso, a cultura e arte através do uso do setor de eventos contribui para o forta-
lecimento da identidade cultural de uma comunidade. Ao destacar e celebrar manifestacoes
artisticas locais, os eventos proporcionam um senso de pertencimento e orgulho cultural.
Eles servem como catalisadores para a preservacao das tradicoes, incentivando a trans-
missao intergeracional de conhecimentos e praticas artisticas. Dessa forma, nao apenas o
ecossistema cultural usa o setor de eventos de forma consistente, mas também desempe-

nha um papel vital na constru¢ao de uma comunidade culturalmente vibrante e resiliente.
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2 A ARTE E SUAS \IARIA(;E)ES

A partir dessa pequena explanacao sobre alguns conceitos de cultura partimos em
direcao a arte e sua notoria dificuldade de definicao, principalmente relacionada a arte nao
literaria, de forma que vamos analisar um quadro desenhado por um artista do qual nao
temos menor conhecimento da sua historia e trajetoria e muito menos das motivagoes
do artista para a construcao dele, portanto, ao invés de soltar palavras vazias e falsas, o
siléncio neste caso & o melhor caminho. A arte, resumidamente, passa a ser definida como
a forma de expressao de um sujeito ou um povo aliado ao sentimento pela vida que os
estimula, isto &, a capacidade de expressao como: uma pintura, uma mdsica ou uma peca
teatral, esses sao resultados de uma experiéncia humana local, ou, ainda, a capacidade

humana de criar sensibilidade em uma representagao variavel no ponto de vista.

O artista cria e molda sua arte a partir da capacidade de compreensao de seu publico
de analisar, explorar, sentir, tocar, mesmo que algumas ou quase todas essas capacidades
sejam inatas, em outras palavras, a arte e os instrumentos de compreensao sao produtos
da mesma fabrica. Podemos dizer que a arte é o signo concreto da cultura, por isso, € ne-
cessario que nao apenas olhemos as estatuas, quadros, ou qualquer forma de arte como
um objeto, mas sim o significado que tornam esses objetos importantes para estarem

colocados como modelo de divulgacao da sua arte (Geertz, 2008).

Bourdieu (1996) descreve o artista pela logica de espaco social como um agente de
grande capital cultural, um vantajoso capital global, mas com um capital econémico nao
tao expressivo, ou seja, essa relacao esta inteiramente ligada ao habitus que traduz algu-
mas caracteristicas intrinsecas e nao pela simples escolha de gosto ou posicao politica.
Porém, reitera algumas adversidades a respeito desse individuo se relacionar com o0s ou-
tros grupos de posicOes sociais muito distantes da sua, principalmente por conta de que
um dos itens analisados esta os gostos pessoais por bebida e comida. Importante ressal-
tar que o texto retrata posicoes e nao classes sociais, ou seja, relagoes complexas entre

estruturas objetivas e construcoes subjetivas.

Bendassolli e Wood Jr (2010) percebem que vivemos em um paradoxo artistico rela-
cionado ao profissionalismo x amadorismo e sobre os valores intrinsecos e extrinsecos na

producao de sua arte. Assim como Lipovetsky (2015) percebeu que com a “industrializa-
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¢ao” da arte para a producao em grande escala, hoje percebe-se que musicos necessitam
atender a uma demanda de mercado. Nota-se um ambiente transitorio entre a carreira
artistica classica para a carreira de industria cultural onde emerge o “paradoxo de Mozart”
entre os artistas, com a busca individual de realizacao e a condicao exposta de producao
que atende as demandas do mercado e que sua arte seja facilmente aceita por um grande

publico consumidor.

Lipovetsky (2015) percebe, junto com o avanco significativo do capitalismo criativo,
um aumento proporcional de pessoas trabalhando nos setores, inclusive em nivel de com-
paracao com outros setores supera em quase cinco vezes este crescimento, porém, esta
atividade ainda é paralela, sendo preciso um segundo trabalho para ganhar a vida. Junto
com esse movimento nota-se que as pessoas sonham em ter um trabalho nao rotineiro,
livre, onde possa se exprimir, criar, expor suas caracteristicas pessoas, e encontrar na arte
este campo, que apos a diminuicao do poder de restricdes que a religidao e a politica exer-

ciam em outros tempos.

Contudo, os artistas nao querem mais o estereotipo das pessoas as margens da so-
ciedade, ou da pessoa da noite, agora esses profissionais fazem parte de uma classe criati-
va e junto com esse movimento se apresenta todo um conjunto de profissdes como: agen-
tes artisticos, cenografos, produtores, professores, entre outros. Essa profissionalizacao da
arte vem em conjunto de fun¢des administrativas e juridicas que integram um sistema geral
para um funcionamento social. Atualmente, a vida artistica € regida por contratos juridicos,
conduzida por agentes especializados, julgada por peritos, o artista ja nao carrega consigo
apenas o individual, mas sim um sistema complexo de profissionais atuando nos varios
setores paralelos, como se fosse uma escolta de especialistas. Inclusive, varias escolas e
institutos se criam para formar e preparar estes profissionais que acabam por modificar

constantemente o segmento o tornando cada vez mais especializado e segmentado.

3A ESTETIZA(;EO EM MASSA E O AVANCO NA PROFISSIONALIZACﬂO

Lipovetsky (2015) introduz que a partir do término da segunda guerra mundial aden-
tramos ao que ele chamou de “segunda fase do capitalismo artista” e nesse momento

podemos observar o processo de estetizacao em massa de consumo. Esse novo tempo
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proporciona que a populagao em geral que nao tinha acesso ao consumo além do basico de
sobrevivéncia, passa a se utilizar de um consumo hedonista e erotico, a procura de novas
experiéncias que satisfacam seu bem-estar, fazendo com que o povo francés passe cada
vez mais economizar em seus gastos basicos para que tenham mais poténcia de investi-

mento neste tipo de consumo.

Ja na terceira fase do capitalismo, percebeu-se uma evolucao, que, tao acusado de
“destruir” a arte, passa a ter um potencial de empreender na area e transformar um mer-
cado que o autor chamou de capitalismo artista ou capitalismo criativo. Com a era do hi-
perconsumo que tomava dimensoes transestéticas onde tudo se torna hiper com produ-
cOes em largas escalas, onde o luxo se torna item basico de existéncia, itens como galerias
de arte, shows, filmes, passam a estar presentes em toda hora e todo lugar. Isso, que pode
ser por um lado chocante e por outro lado o inicio do art business, onde o capitalismo artis-
ta é protagonista, acompanhando essas novas tendéncias e iniciando um novo momento

de expansao de mercado através da arte ou um regime artista do capitalismo.

Segundo De Araujo (2021), no Brasil, ainda carecemos de formacao profissional de
gestores nas organizagoes artisticas, enquanto paises como Estados Unidos, Inglaterra
e Australia estao bem adiantados nesta questao. Esses paises ja estao em processos de
desenvolvimento e pesquisa a fim de sistematizar e profissionalizar os processos dos ges-
tores de organizacOes culturais. Para que haja de fato um processo gerencial efetivo em
organizagoes artisticas € necessario um dialogo multissetorial que contemple os ativos de
criacao, paixao e experiéncia que estao muito presentes nos processos das organizagoes
artisticas. Por fim, mesmo tendo em vista que as organizagoes artisticas desenvolvem um
papel relevante na sociedade e que movimentam um alto ativo monetario, pouco ainda se
sabe sobre o0 “modus operandi” e exatamente como funcionam suas praticas gerenciais,

abrindo assim espaco para estudos futuros.

Lipovetsky (2015) aborda que atualmente o mercado exige a producao de shows
criativos, nao efetivamente para seus compradores, mas para a midia e a imprensa, ou
seja, se preocupa com a repercussao da critica em torno do espetaculo, ou com a avaliagao
que os criticos podem atribuir a partir da sua experiéncia com o que foi apresentado. Apos
a culturalizacao de massa o mundo kitsch assumiu dois caminhos, um deles sendo a “arte

da felicidade” que esta relacionada a posse, ao acimulo com énfase no decorativo, e outro
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gue atende a demanda de consumo desenfreado, a necessidade de renovacgao apresenta-
do atualmente nos mais variados locais como: show business, parque de lazer, desfiles de

moda, clipes, turismo e publicidade.

Bolognesi (2019) relembra que os primeiros passos aprendidos sobre malabares,
acrobacias e artes de equilibrio em geral se deram por vagabundos, principalmente no final
da idade média e o renascimento, onde existiam aglomeragdes de populares em pequenos
palcos em pracas e parques, voltamos ao “vagabundos” para esclarecer que nao no sentido
pejorativo da palavra, que define pessoas preguicosas, de quem nao tem trabalho, mas de
individuos que perambulavam pelas cidades realizando pequenos trabalhos. Porém, com
0 avanco pos renascentista, onde medicagoes eram vendidas apenas em casas comerciais
e servicos de saude igualmente, a arte necessitou de uma profissionalizacao, precisavam
usar sua técnica de apresentacao para atrair pessoas e poder vender seu produto, e seu
produto especifico era a producao de um espetaculo. Esse avanco da profissionalizacao
de comediantes de mascara, masicos, contador de casos, escritores, que necessitam de
um espaco para suas apresentacoes, foi o que deu inicio na Italia a comédia do improviso.
Com o avango da base capitalista e a exigéncia de maior profissionalizacao dos artistas que

ocorreu um marco histoérico, a criagcao da Companhia Fraternal em Padova, em 1545.

Garcia (2015) retrata em um novo cenario de expansao da economia mundial a dis-
cussao em torno da influéncia do mercado e suas tensodes a liberdade criativa e auténti-
ca, porém, com o inicio das indastrias criativas (economia criativa, classe criativa e cidade
criativa) aliado as mudancas das tecnologias, do direito e a sociedade em geral, mudancas
significativas neste cenario se observam, centralizando na criatividade os processos eco-
némicos. Outro aspecto relevante observado € que os profissionais envolvidos nos pro-
cessos de criacao, além de possuirem um grau elevado de especializacao, estudam pro-
fundamente varios fatores como: diagnosticos de tendéncia e mercado, o uso aplicado de
TICs, pesquisa de linguagem, mas associam a isso a experiéncia que pode causar e impacto
social de suas criacoes. Por fim, destaca que ainda pouco se sabe sob diferentes contextos
de setores das economias criativas pelo pais, mas que recentes pesquisas apontam algu-

mas rupturas tecnologicas e econdémicas do mundo atual.

Pedroso (2014) ressalta que a profissao de produtor cultural no Brasil somente é re-

conhecida pelo ministério do trabalho em 2013, e que ainda nao existe uma escolaridade
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minima exigida para o exercicio da profissao, mas reconhece o avango da profissionaliza-
cao das artes como tendéncia, e que possivelmente sera exigido nivel superior futuramen-
te. No Brasil, a lei 6.533, de 1978, foi a primeira no ramo a reconhecer as profissées de
artistas e de técnico em espetaculos de diversao, e que a funcao de produtor cultural foi
agregada junto a funcao de produtor artistico ja existente nesta lei. O estudo conclui que o
reconhecimento profissional legal & o pontapé inicial para o desenvolvimento da profissio-
nalizacao das atividades, mas adianta que altos custos tributarios no Brasil podem ser um

empecilho para a ativagao mais concreta e abrangente.

Janiaski (2008) apresenta que ha uma linha ténue entre o produto artistico e o que é
produto de mercado, atribui a estetizacao da cultura e a permissividade de produzir tudo
que for possivel sem limites e regras, tornando tudo normal. Dentro dessa perspectiva
observa a dificil tarefa de enquadrar o produtor cultural dentro do produto teatro, fazendo
com que esse participe da construcao do espetaculo, mas com o cuidado de nao estar for-
mulando algo meramente mercadologico, ressalta ainda os diversos elementos que este
produtor deva dominar na atual conjuntura, dentre eles estao: cultura, arte, economia, po-
liticas publicas, mercado e mercadoria, portanto, fazer a arte para que ela tenha acesso ao
mercado pela sua arte e nao pela producao comercial passa a ser o dilema a ser encarado

na construcao do espetaculo pelos diversos atores dentre eles os artistas e o produtor.

Contudo, o apresentado no texto traz a tona a importancia da analise profunda e par-
ticipante da cultura de uma regidao partindo da visao interna daquele ambiente, deixando
de lado preconceitos equivocados que possam influenciar de alguma forma o entendimen-
to que precisamos ter quando pensamos em realizar eventos para diversas culturas dife-
rentes. Neste sentido, o campo de pesquisa na area de eventos se torna fundamental a fim
de compreender, através de seus estudos, como se movimentam os diferentes cenarios e

seus habitus, como diria Bourdier (1996).

Além disso, a difusao da estetizacao em massa, possibilitando que a arte tenha in-
fluéncia em um namero cada vez maior de pessoas, vem modificando o mercado e cau-
sando alguns conflitos, dentre eles a discussao sobre a influéncia que a profissionalizagao
do artista possa interferir no seu produto, deixando de ser um produto original na sua
perspectiva de criacao e tornando-se cada vez mais um produto de mercado devido a ne-

cessidade do consumo.
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Por fim, outro aspecto levantado diz respeito ao constante avan¢o na profissiona-
lizacao na area da cultura artista, considerando neste contexto, além dos atores, atrizes,
cantores, cantoras, bandas e musicais, como todo o hub de profissionais envolvidos como:
cenodgrafos, técnicos e engenheiros de som, técnicos de iluminacao, /ighting designer, ges-
tor de contetdo, marketing, arquitetos, produtores e organizadores de evento. Contudo,
esse cenario tem esta apresentacao mesmo sem uma validacao com relacao a legislacao
muito incipiente, ainda misturando ou agregando algumas func¢des e deixando de reco-
nhecer outras, sem contar a perceptivel auséncia das fiscalizagdes para a aplicacao das

funcoes laborais.

4 POLITICAS PUBLICAS NO SETOR DE EVENTOS

E possivel entender politicas piblicas como uma acdo estratégica do 6rgao piblico
a fim de atender as necessidades de uma comunidade com o objetivo de diminuir as de-
sigualdades, resolver problemas sociais ou mesmo melhorar a qualidade de vida de sua
sociedade. Seus processos mais comuns observados sao distribuidos em trés fases que
sao: planejamento, implantagao e avaliagao e sao distribuidos em inimeros setores como:
educacao, saude, seguranca e, no caso deste estudo, a cultura e turismo e seu escopo de
variacoes, dentre eles, a realizacao de eventos. Tais acoes podem ser executadas tanto
nas esferas municipal, estadual e federal, assim como podem ser introduzidas de forma
transcendente onde comunica todas as esferas com o intuito de tornar mais efetivo seus
resultados. Com isso, esta secao pretende discutir a percepgao dessas politicas publicas

no setor de eventos.

Existemn muitas motivacoes politicas para a realizacao de eventos, influenciando por
certa parte na gestao e comercializagao, como as proprias razoes ideologicas fortemente
observadas nas aplicacoes do tipo de partido que esta no poder, sendo mais perceptivel
um partido de esquerda buscar questoes de equidade com o discurso de arte para todos
e, por outro lado, partidos de direita ressaltando a economia de livre mercado. Porém, tais
acoes podem nao estar somente ligadas a questoes filosoficas, atendendo muitas vezes a
partes subjacentes como ferramentas eleitoreiras ou difusao de informagoes partidarias
com o intuito de fortalecer a politica interna. Como entendemos que politicas publicas irao

atender a apenas parte de uma sociedade, importante ficar claro que publico é este e por-
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que é necessario subsidiar, produzir e licitar estes eventos. Quando se observa o apoio a
megaeventos se enfatiza a producao de empregos, o desenvolvimento local ou o envolvi-
mento e engajamento de residentes ou turistas e quais sao os impactos em relacao a eles

causam estas acoes (Getz, 2019).

Com o intuito de desenvolver as regides que as politicas de desenvolvimento sao
utilizadas tradicionalmente nas cidades americanas, através de incentivos fiscais, inves-
timentos em infraestrutura ou a estimulacao dos negocios ja existentes. Neste sentido, e
acompanhando as mudancas nos ambientes politicos e econdmicos, as politicas pablicas
vém promovendo o turismo urbano com impacto direto no desenvolvimento de centros de
convencoes, grandes hotéis, restaurantes e instalacoes de entretenimento. Como respos-
ta as grandes mudancas e condigdes econdmicas que levou-se a ampliacao do escopo de
acoes das politicas de desenvolvimento no turismo de lazer, no entretenimento e no es-
porte, e, neste sentido, os megaeventos levam em consideracao a necessidade de equida-
de analisando duas variaveis importantes: o custo e o beneficio, por isso que a percepcao
de envolvimento da sociedade local é fundamental, pois, tais eventos nao sao possiveis
apenas com verba publica, visto a expectativa do empresariado local com o crescimento

econdmico com seu desenvolvimento.

Gayer (2017) destaca que devido a sua diversidade de profissoes, empresas e ti-
pos de servigos prestados, a compreensao acerca da area de abrangéncia é dificil e, por
consequéncia, acredita-se que nao ha um referencial ideolégico, legislativo e instrumental
norteador para servir de referéncia no desenvolvimento do setor e assim por definicoes
de politicas publicas voltadas exclusivamente a area, tendo que voltarse a campos que
orbitam seu cenario como o turismo de eventos. Devido ao plano de organizacao dos me-
gaeventos previstos no pais que o Plano Nacional do Turismo 2013-2016 adotou no seu
escopo estratégico uma politica de estruturagao no pais para realizagao de tais eventos
como: copa das confederag6es, copa do mundo e olimpiadas. Como efeito, em 2016, teve
consolidada a politica chamada de Calendario Nacional de Eventos turisticos, onde de-
monstra a evolugao do olhar dos 6rgaos publicos, especialmente do turismo em torno das
repercussoes causadas no fendmeno turistico local resultando com a ampliacao dos pa-

trocinios previstos.
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A fim de justificar o investimento de politicas piblicas, € preciso atentar-se para al-
guns detalhes importantes como: retorno sobre o investimento, equidade social, eficiéncia,
beneficios psiquicos (experiéncia positiva dos participantes e envolvidos) e possiveis bre-
chas de mercado com caréncia de atendimento. Neste sentido é necessaria a aplicacao de
uma abordagem TBL que considera trés elementos importantes de sustentabilidade que
sao econdmica/cultural e/ou social e ambiental e dentro de cada elemento deste pode-se
discutir os objetivos possiveis, as iniciativas politicas relacionadas e uma série de medidas
de desempenho que darao sustentacao na tomada de decisao. Contudo, para um delinea-
mento adequado da aplicagao da politica publica, tendo em vista um novo paradigma ins-
titucional, & necessario que eventos sejam da mesma forma sustentaveis e responsaveis.
Este novo conceito é possivel através de uma abordagem “triple-bottom-line” que abordara
os valores desses eventos quanto aos seus impactos tanto em ambito econdmico, cultural
e social, incluindo nesse escopo de avaliagao além do viés econémico como naturalmente
era pensado, mas agora com uma preocupacao da real experiéncia dos envolvidos e os

efeitos resultantes nestas pessoas (Getz, 2009).

Neste sentido, Santos (2016) comenta que os caminhos de Santiago na Espanha so-
breviveram ao sistema politico desde o regime de ditadura até a democracia atual. Tal feito
SO é possivel, pois os interesses da igreja e os interesses politicos tiveram convergéncia
por todo esse periodo, porém, tudo isso somente é possivel entendendo este evento, nao
como um motor de mudanca, mas como um simbolo da tradicao com uma visao interna-
cional e contemporanea. Com isso € possivel perceber mais uma vez questoes de expe-
riéncia, durante o trajeto por seus participantes, por qualquer que seja o motivo, perpetua
ao longo dos tempos o evento e seus incentivos publicos de forma a manter ativo esta
acao, e, mais do que isso, permite abrir uma porta para que outros eventos que relacione

politicas publicas neste sentido sejam favorecidos.

Por outro lado, € possivel perceber a mudanga pragmatica de alguns paises nas suas
politicas internas, a fim de receber megaeventos. Neste sentido o Qatar, embora tenha
evoluido internamente com seus direitos civis para as mulheres, temse a impressao que
este movimento seja apenas com o objetivo de permitir que o pais receba estes eventos e
se torne uma poténcia comercial esportiva mundial utilizando-se como cortina de fumaca

esse pauta neoliberal aplicada, ou seja, utiliza-se do argumento de avanco nas questoes

271



TRAJETORIAS CRIATIVAS: uma década de pesquisas, ,o-z,?jetoo e com7utotao

de direitos humanos e direitos das mulheres como um meio necessario de garantir a legiti-
midade reconhecida pela comunidade mundial dos licitantes destes eventos. Por fim, apos
o atentado de 11 de setembro e a visao negativa distribuida, realizar grandes eventos,
pode ser um meio para firmar aliancas estratégicas globais fortes, adotando um modelo
pragmatico e deixando de lado a politica mais organica embasada em principios funda-
mentais, visando os valores e a participacao da sua populacao ou mesmo expectativas

ideologicas (Foley et al, 2012).

CONSIDERACOES FINAIS

Entende-se que este trabalho, ao abordar temas como a cultura, a arte e suas va-
riacoes, a estetizacao em massa, o avanco da profissionalizacao e as politicas publicas no
setor de eventos, ofereceu uma contribuicao teodrica significativa para a compreensao des-
ses conceitos. A pesquisa bibliografica permitiu consolidar os fundamentos apresentados
ao longo do estudo, utilizando autores de referéncia como Geertz (2008), Bourdieu (1996),
Lipovetsky (2015), entre outros. Com isso, foi possivel construir uma base importante para
futuras discussoes e investigacOes sobre os impactos e desdobramentos desses temas no

setor de eventos.
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INTRODUCAO

O termo “indUstria criativa” é relativamente recente e sua origem provém da Austra-
lia, quando, em 1994, foi lancado o relatério Creative Nation, se tornando mais conhecido
quando o Departamento de Cultura, Midia e Esporte (DCMS) do Reino Unido (RU) seguiu
esta mudanca de indUstrias culturais para inddstrias criativas em uma série de documen-

tos que buscaram estimar o tamanho deste setor em 1998.

Segundo Newbigin (2010), mesmo utilizando uma definicao mais restrita, os dados
apontaram que as inddstrias criativas representavam 8% da atividade total econémica do
Reino Unido, aléem de empregarem quase 8% da populagao ativa do pais. Em outro mapea-
mento do autor, constatou-se que além de crescer mais rapidamente, as indUstrias criati-

vas geravam novos postos de trabalho na metade do tempo de outros setores.

A definicao de inddstrias criativas utilizada pelo DCMS (2010) em seu estudo de
mapeamento foi “aquelas atividades que tém origem na criatividade, habilidade e talen-
to individual e que potencializam a geracao de riqueza e empregos através da geracao e
exploracao da propriedade intelectual” Desta forma, o DCMS, em 1998, proclamou treze
setores da economia do Reino Unido que, segundo Newbigin (2010), nao se adaptavam
apenas a definicao, mas também eram as duas maiores vertentes das indUstrias criativas,
as novas industrias baseadas na criatividade e no entretenimento, junto as tradicionais

indUstrias de cultura que sao o coragao das indastrias criativas.

Segundo a DCMS (2001), indastrias criativas incluem artesanato, arquitetura, artes
cénicas, artes e antiguidades, cinema, design, editorial, moda, mdsica, publicidade, tecno-
logia, televisao e radio. Com relacao aos setores classificados como tecnologia, o DCMS
(2001) afirma que o software interativo de lazer do Reino Unido é o principal mercado
da indastria na Europa e lar de subsidiarias da maioria dos grandes editores de jogos do
mundo. Ja o desenvolvimento de software do Reino Unido é o segundo maior mercado de

Tl da Europa.

Segundo o Relatorio do Itad Cultural, no Brasil o total de empregos gerados pela eco-
nomia criativa em 2018 foi de 6,8 milhdes. A area da tecnologia representa no Reino Unido
29% dos trabalhadores e no Brasil 21% (ITAU Cultural, 2019).
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No ano de 2022, a Firjan realizou o Mapeamento da Indudstria Criativa nos periodos
de 2017 a 2020, com detalhamento em cinco estados do Brasil: Rio de Janeiro, Sao Paulo,
Bahia, Amazonas e Rio Grande do Sul. Entre os periodos de 2017 e 2020, Consumo e Tec-
nologia cresceram significativamente, com taxas de expansao de 20,0% e 12,8%, respec-
tivamente. As duas areas, representam aproximadamente 85% dos empregos formais da

IndUstria Criativa, alavancando o saldo positivo da Indistria Criativa como um todo no Pais.

A area de Tecnologia, responsavel por 37,5% do total de vinculos formais no setor
criativo em 2020, demonstrou uma expansao de 12,8% entre 2017 e 2020. Os trés princi-
pais segmentos que compdem essa area — Tecnologia da Informagao e Comunicagao (TIC),
Biotecnologia e Pesquisa & Desenvolvimento — apresentaram, no mesmo periodo, cresci-
mentos de 18,5%, 22,7% e 6,4%, respectivamente. Esses segmentos também mostraram

resiliéncia frente aos impactos da pandemia de Covid-19. (FIRJAN, 2022)

A tendéncia global de digitalizacao e o desenvolvimento de inovagdes tecnologicas
tém se consolidado como importantes vetores de crescimento economico, oferecendo
maior competitividade as empresas. Esse fenomeno, ja relevante no presente, carrega um
potencial ainda mais significativo para o futuro. Nesse contexto, profissoes como Bioen-
genheiro (+426,1%), Biomédico (+78,3%), Engenheiros da area de TIC (+26,4%), Gerentes de
Tecnologia da Informacao (+21,2%) e Programadores/ Desenvolvedores (+15,8%) desta-
cam-se como exemplos de vinculos na area de Tecnologia que apresentaram crescimento
substancial entre 2017 e 2020 (FIRJAN, 2022).

A vista do exposto, o objetivo principal deste artigo é analisar como diferentes mo-
delos de indUstrias criativas classificam tecnologias dentro de sua logica especifica. Para
tanto, este artigo esta desenvolvido com a seguinte estrutura. Na secao 1 é apresentada
a teoria que embasa este artigo, ou seja, os diversos modelos de indlstrias criativas. O
meétodo utilizado é apresentado na secao 2, seguido do desenvolvimento na terceira. Os
resultados e analises sao apresentados na secao 3, com uma discussao dos achados. Na

sequéncia, as conclusdes obtidas sao descritas.
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1 MODELOS DE INDUSTRIAS CRIATIVAS

A seguir é apresentada uma variedade de modelos de industrias criativas e as princi-
pais caracteristicas estruturais de cada um deles. Das treze indstrias reconhecidas como
criativas pelo DCMS (2001) no Reino Unido, duas destas indlstrias se relacionam dire-
tamente a Tecnologia, o software e servigos computacionais (SSC) e o software de lazer

interativo.

Para o DCMS (2001), o desenvolvimento de software é uma atividade integral de
muitos setores, além de ser o coracao do SSC. Este setor inclui a programacao pura ou
qualquer outro software solicitado pelos usuarios, pois cada vez mais o desenvolvimento
de software interno é necessario em setores que exigem aplicagdes sob medida para suas
necessidades. Junta-se aisto o fato de estar presente em todas as areas da indUstria, mas
também em atividades nao industriais mais amplas. Ainda segundo a DCMS (2001), esta
é uma atividade inseparavel dos desenvolvimentos que ocorreram nas tarefas que utili-
zam a internet, como comeércios eletrdnicos, além de poder ser disseminados de diversas
formas, tornando-se uma atividade global, com cadeias de recursos que nao conhecem
fronteiras. E um setor que se estrutura em um misto de desenvolvimento para nichos de

mercados e/ou aliangas emergentes.

Com relacao aos softwares de lazer, o DCMS (2001) afirma que foi uma indGstria que
amadureceu de uma industria caseira para uma dominada por editores globais que ven-
dem para um mercado de massa, em dois setores especificos: consoles e computadores.

O quadro 1 apresenta um resumo destas indistrias.
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Quadro 1 - Comparacao de software no modelo DCMS (2001).

Indistria

Atividades Niicleo

Atividades Relacionadas

Indistrias Relacionadas

Softwares interativos
de lazer

Sequéncia de videos (utilizando

Desenvolvimento de jogos atores, diretores e equipe) Televisao
Publicidade Misicas de trilha sonora Software
Distribuicao Jogos de TV digital Internet

Varejo Jogos on-line Filmes e videos

Jogos para telefones mdveis Masica
Fabricagao, distribuicao e venda Vendas

de computadores

Fabricagao, distribuicao e venda Publicidade
de consoles de games

Mercadorias, por exemplo Esportes

roupas

Software e servicos
computacionais (SSC)

Desenvolvimento de software
(software de sistemas,
contrato/sob medida,
solucdes turnkey)

Gerenciamento de instalagoes

Consultoria de gestao

Sistemas de integragao

Consultoria e treinamento

Telecomunicagoes

Analise e design de sistemas

Fornecimento de pessoal
contratado

Internet e midia digital

Arquitetura e design de

Software e equipamentos de

Software de lazer

software escritério interativo
Gerenciamento de projetos Manutencao de software Filme e video
Design de infraestrutura Design de hardware e Propaganda

fabricacao

Fornecimento de informacdes e
distribuicao

Arquitetura

Servigos de comunicagao

Pesquisa e desenvolvimento

Fonte: DCMS (2001).

No documento intitulado The 2009 Unesco Framework for Cultural Statistics (FCS)

(UNESCO, 2009) a definicao de cultura se baseia em uma representacao de cultura por
dominios que objetiva medir atividades, bens e servicos culturais gerados de forma indus-
trial e ndao industrial. Estes bens culturais transmitem ideias, simbolos e modos de vida, os
quais estao, as vezes, sujeitos a direitos autorais, podendo nao representar bens materiais

em si, mas facilitar sua producao e distribuicao.

278



TRAJETORIAS CRIATIVAS: uma década de pesquisas, ,o-x,?jetoo e com7utotao

No documento supracitado, a definicao de dominios culturais se baseia em um mo-
delo hierarquico composto de dois dominios: os culturais e os relacionados. Nos dominios
culturais estao incluidas as atividades culturais, bens e servicos envolvidos no modelo do
ciclo cultural. Em dominios relacionados, estao englobadas atividades sociais e recreati-
vas, derivadas de uma definicao mais ampla da cultura. Segundo FCS (2009), os dominios

culturais sao agrupados da seguinte maneira (Figura 1):
A. Patriménio Cultural e Natural;
B. Performance e Celebracao;
C. Artes Visuais e Artesanato;
D. Livros e Imprensa;
E. Midia Audiovisual e Interativa;
F. Design e Servicos Criativos;
G. Patrimdnio Cultural Imaterial (dominio transversal).

Além do patriménio cultural imaterial, outros trés dominios transversais sao inclui-
dos pois podem ser aplicados a todos os dominios culturais e afins, educagao e treinamen-
to, arquivo e preservacao, e equipamentos e materiais de apoio. A Figura 1 apresenta este

modelo.
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Figura 1 - Classificacao dos dominios culturais.
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Fonte: FCS (2009).

No que compete a Tecnologias, o FCS (2009) afirma que midia interativa abrange
jogos de videogame e outras expressoes culturais que utilizam a internet ou computador.
Ja software e computadores sao considerados infraestrutura ou ferramentas utilizadas
para a producao de conteldo e estao incluidos no dominio transversal, em equipamentos
e materiais de apoio, pois, muito embora produtos e servicos de midia interativa tenham
um uso final cultural, o mesmo nao pode ser convencionado para a indistria de software.
Entretanto, na pratica, esta diferenciacao entre midias interativas e atividades de software

e telecomunicagoes convencionais dependera do sistema de classificagao utilizado.

No documento da Unesco (2009), midia interativa é definida como interativa quando
apresenta quatro caracteristicas: 1) dois ou mais objetos tem um efeito sobre o outro; 2)
0 usuario pode efetuar uma alteracao em um objeto ou dentro de um ambiente (usuario
jogando videogame); 3) envolvem participacao ativa de um usuario; 4) ocorre o efeito de
duas vias em oposi¢ao a uma causa Unica ou simples; Desta forma, segundo FCS (2009),
videogames e seu desenvolvimento estao incluidos nesta categoria por serem uma ativi-

dade interativa.

No ano de 2004, a UNCTAD adota o conceito de Inddstrias Criativas na sua XI Con-

feréncia Ministerial. Em sua abordagem de indUstria criativa, o conceito de criatividade é

280



TRAJETORIAS CRIATIVAS: uma década de pesquisas, ,o-x,?jetoo e com7utotao

ampliado para “qualquer atividade econémica que produza produtos simbadlicos intensa-
mente dependentes de propriedade intelectual, visando o maior mercado possivel”. Em

sua definicao, a UNCTAD (2012) declara que indlstrias criativas sao:

a) Os ciclos de criacao, producao e distribuicao de produtos e servicos que utilizam

criatividade e capital intelectual como insumos primarios;

b) Constituem um conjunto de atividades baseadas em conhecimento, focadas, entre
outros, nas artes, que potencialmente gerem receitas de vendas e direitos de propriedade

intelectual;

c) Constituem produtos tangiveis e servigos intelectuais ou artisticos intangiveis com

conteddo criativo, valor econémico e objetivos de mercado;
d) Posicionam-se no cruzamento entre os setores artisticos, de servicos e industriais;
e) Constituem um novo setor dinamico no comércio mundial;

Segundo o documento UNCTAD (2012), a entidade diferencia duas atividades prin-
cipais, chamadas de upstream e downstream. As atividades upstream sao as atividades
culturais tradicionais, como artes cénicas e visuais, enquanto as atividades downstream
sao as atividades mais proximas do mercado, como publicidade, editoras ou atividades
relacionadas a midia, onde o segundo grupo advém seu valor comercial dos baixos custos

de reproducao e da facil transferéncia econémica entre os dominios.

Para a UNCTAD (2012), a légica de sua classificacdo de indUstrias criativas é que
poucos paises classificam estas indistrias em dominios, grupos e categorias, a grande
maioria deles somente incluem varias industrias no rol de criativas. Nesta classificacao, as
indastrias criativas sao divididas em quatro grandes grupos: o patrimonio, as artes, a midia
e as criacoes funcionais. Estes quatro grandes grupos, por sua vez, sao divididos em nove
subgrupos. Estes quatro grandes grupos, por sua vez, sao divididos em nove subgrupos

conforme apresentado na figura 2.
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Figura 2 - Classificacao das Indiistrias Criativas segundo a UNCTAD (2012).

P s Patriménio
& A
F
v o
h 4
o+ +—»
y ¥ Midia
¢ P w. v
-~ ;7
= 4
b S Y Criagbes
e - e funcionais
Fante: UNCTAD L ‘-

Fonte: UNCTAD (2012).

Com relacao a Tecnologia, @ UNCTAD (2012) menciona que novas midias é o mais
novo dos grupos de indUstrias criativas, devido ao rapido avanco das tecnologias de infor-
macao e comunicagao (TIC), onde a colaboragao e o networking apontam para novas for-
mas de vida. Por este motivo, as industrias chamadas de novas midias possuem funcoes

complementares:

1- E um produto criativo em si, que se expressa através de formas digitais de con-
tetdo criativo, tais como software, desenho animado, e produtos interativos como video-

games;

2- E um fator fundamental para a conectividade, usado como uma ferramenta de

comercializacao e distribuicao de outros produtos criativos ou de servigos criativos.

Por fim, a UNCTAD (2012) conclui que as novas midias abrangem uma variedade
de conteddos criativos, como software, videogames, desenhos animados, além de outros

produtos digitais.

Paraa OMPI (2017), indGstrias criativas formam um grupo diverso de atividades, que
dependem da contribuicao do trabalho original e de sua protecao por meio de proprieda-
de intelectual. Estas atividades conectam elementos artisticos e culturais compartilhados

com um futuro baseado na transferéncia digital de informacdes e contetdo. A OMPI (2015)
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completa afirmando que indiferente do conceito utilizado para gerar uma definicao de in-
distrias criativas, de forma pratica, tudo se remete a inclusao de um conjunto de ativida-
des e sua categorizacao em industrias e classificacdes mais especificas de acordo com sua
posicao funcional na cadeia de producao e valor. Estas atividades geram lucros através de
sua criatividade e da exploragao dos direitos autorais ou direitos relacionados. A Figura 3
ilustra as conexdes entre as principais industrias de direito autoral, industrias culturais da

Unesco e indastrias criativas da DCMS.

Figura 3 - Distribuicao das Indistrias Criativas segundo a OMPI (2015).
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Fonte: OMPI (2015).

De acordo com a OMPI (2015), as principais atividades das indUstrias de direito au-
toral, também chamadas de core das indistrias de direitos autorais, estao envolvidas na
criacao, producao e fabricacao, desempenho, transmissao, comunicagao e exibicao, ou dis-
tribuicao e venda de bens protegidos. Desta forma, algumas caracteristicas sao essenciais.
Primeiro, estas fun¢des abrangem individuos e empresas cujas atividades se relacionem
a bens com protecao de direitos autorais. Segundo, as industrias de direito autoral nao
podem existir, ou seriam significativamente diferentes, sem os direitos autorais dos bens.
Terceiro, apenas uma parte das indistrias de criacao, producao e distribuicao esta inclusa
nas indastrias de direito autoral, justamente a que esta ligada aos materiais com direi-

to autoral. Com base nestas premissas, a OMPI (2015) considera as seguintes inddstrias
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como core das inddstrias de direito autoral: a) Imprensa e literatura; b) Misica, producoes
teatrais e operas; c) Filme e video; d) Radio e televisao; e) Fotografia; f) Software, bases
de dados e jogos de computador; g) Artes visuais e graficas; h) Servicos de publicidade; i)

Sociedades de gestao coletiva de direitos do autor;

Segundo a OMPI (2015), além das principais inddstrias, outras duas categorias sao
definidas em indastrias de direito autoral. Primeiro, as indlstrias de direito autoral inter-
dependentes, que sao industrias que estao envolvidas na producao, fabricacao e venda,
aluguel ou locagao de equipamentos. A funcao deste grupo é facilitar a criacao, producao

ou uso de bens com direito autoral.

As indlstrias de direitos autorais parciais também estao inclusas, sao inddstrias
onde somente uma parte esta relacionada a bens que sao protegidos por direitos autorais,
e que podem envolver criagao, producao e fabricagao, desempenho, transmissao, comuni-

cacao e exibicao, distribuicao e vendas. Estas indistrias incluem:

No que compete a software, a OMPI (2015) afirma que programacao, desenvolvi-
mento e design, fabricacao, atacado e varejo de softwares pré-embalados, como software
para negocios, jogos de videogame, programas educacionais, entre outros, além de pro-
cessamento e publicacao de banco de dados, formam uma das indistrias que compdem
0 core das indistrias de direito autoral chamada de software, bases de dados e jogos de

computador.

De acordo com Throsby (2008), o modelo de circulos concéntricos afirma-se na pro-
posta que bens e servicos culturais sao a origem de dois valores distintos: econémico e
cultural. No qual, a segunda caracteristica € a mais marcante das industrias culturais e,
desta forma, bens possuem diferentes graus de contetdo cultural em relagao ao seu valor

comercial.

Portanto, para o autor, os circulos concéntricos sao delineados da seguinte maneira:
no centro estao as industrias cuja propor¢ao de contetdo cultural para conteddos comer-
ciais € mais alta, com as camadas estendendo-se para fora do centro a medida que o valor
cultural cai em relagao ao valor comercial dos bens ou servigos gerados, como pode ser

visto na figura 4.
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Figura 4 - Os circulos concéntricos de Throsby (2008).
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Fonte: Throsby (2008).

Com estas bases, Throsby (2008) afirma que quatro camadas podem ser sobrepos-

tas para classificar indlstrias que produzem bens culturais. Sao elas:
a) Core das artes criativas — Literatura, Misica, Artes performaticas e Artes visuais;

b) Outras indlstrias culturais centrais — Filme, Museus, galerias, bibliotecas e Foto-

grafia.

c) IndUstrias culturais mais amplas - Servicos de patrimonio, Publicacao e midia im-

pressa, Gravacao de som, Televisao e radio, Jogos de videogames e computador.
d) Indastrias relacionadas — Propaganda, Arquitetura, Design e Moda.

No que compete a software, o autor ndao faz nenhuma mencao a indudstria de desen-
volvimento de software, no entanto, a inddstria de jogos de videogame e computadores

esta diretamente inserida nas indlstrias culturais mais amplas.

Segundo Hesmondhalgh (2007), o termo inddstrias culturais é cercado por uma
grande dificuldade de definicao, pois se cultura possuir uma definicao mais antropologica
“de modo de vida completo”, praticamente todas as indistrias podem ser classificadas

como culturais.

No entanto, para o autor, o termo indUstria cultural foi sendo utilizado de modo mais
restrito, e de forma simples afirma que inddstrias culturais sao aquelas instituicoes que

sao diretamente envolvidas na producao de significados sociais. Por este motivo, pratica-
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mente todas as definicdes de indUstrias culturais tendem a incluir televisao, radio, cinema,
jornal, revista e publicacao de livros, as indUstrias de gravacao e publicacao de musica, pu-
blicidade e artes cénicas, pois sao atividades que objetivam se comunicar com um publico,

criando textos.

De acordo com Hesmondhalgh (2007), todos os artefatos culturais sao textos por
se tratar de bens que estao abertos a interpretacao, e desta forma, sua definicao esta no
equilibrio entre os aspectos funcionais e comunicativos do bem. A partir desta definicao o

autor classifica o core das indistrias culturais da seguinte forma:

a) Radiodifusao: radio e televisao, incluindo os seus formularios de captacao, satélite
e digitais;
b) IndUstrias cinematograficas: inclui a divulgacao de filmes em video, DVD e outros

formatos e na televisao;

c) Os aspectos de contelGdo da indUstria da Internet: outros aspectos sao realmente

parte das indistrias de computadores ou telecomunicacgoes;
d) IndGstrias da mdsica: gravacao, publicacao e performance ao vivo;

e) Publicagao impressa e eletronica: incluindo livros, CD-ROMs, bases de dados, ser-

vicos de informacao, revistas e jornais;
f) Videogames e jogos de computador ou jogos digitais;

g) Propaganda e marketing: por serem centrados na criacao de textos, requerem o

trabalho de criadores de simbolos.

O autor menciona outro conjunto de indGstrias culturais que denomina de “perifé-
ricas". Como acorre no core das industrias culturais, as industrias periféricas também sao
centradas na producao de textos, no entanto, a reproducao destes simbolos utiliza mé-
todos semi-industriais ou nao industriais. Hesmondhalgh (2007) menciona que estas in-
dustrias, tanto no core, quanto nas periféricas, interagem umas com as outras de maneira

muito importante. A indistria classificada como periférica € artes criativas.

Além das duas indlstrias mencionadas, o autor classifica mais um caso, os das in-
distrias culturais fronteiricas, que sao: a) Esportes, b) Equipamentos eletrénicos, c) Sof-

tware, d) Moda.
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Entao, para Hesmondhalgh (2007), o desenvolvimento de jogos é uma indistria que
esta inserida no core da industria de videogames e jogos de computador. Enquanto o de-
senvolvimento de software se encontra nas inddstrias culturais fronteiricas, porque mes-
mo que equipes trabalhem juntas para gerar resultados distintos, a apresentacao real do

software nao o torna um texto.

A Federacao das Indastrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN) tem desempenhado
um papel importante na estruturacao e desenvolvimento da indistria criativa no Brasil nos
altimos anos. Sua definicao, embora concisa, abrange a esséncia desse setor emergente:
“A indUstria criativa contempla atividades produtivas que tém como processo principal um
ato criativo com potencial de gerar valor de mercado, resultando em producao de riqueza
cultural e econémica.” (FIRJAN, 2024).

A criatividade e a inovagao sao indispensaveis na economia, exercendo um papel
transformador no sistema. Segundo a FIRJAN (2024), a indistria criativa contempla ativi-
dades produtivas que tém como processo principal um ato criativo com potencial de gerar

valor de mercado, resultando em producao de riqueza cultural e econémica.

A FIRJAN divide em 13 segmentos a Industria Criativa, separados em quatro grandes

Areas Criativas:
Consumo: contempla Design, Arquitetura, Moda e Publicidade & Marketing;
Midias: abarcando Editorial e Audiovisual;

Cultura: dividida em Patrimdnio e Artes, Musica, Artes Cénicas e Expressoes Cultu-

rais);

Tecnologia: com os segmentos de P&D, Biotecnologia e TIC.

2 METODOLOGIA

Em termos metodoldgicos este artigo foi constituido de uma revisao Bibliografica
e Documental. Nestes termos, a revisao Bibliografica abrangeu um estudo sobre as de-
finicoes de indUstria criativa que sao aceitas e utilizadas como referéncia por alguns dos

principais 6rgaos governamentais e nao governamentais ao redor do mundo.
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Os documentos analisados foram o Creative Industries Mapping Documents (2001), The
2009 Unesco Framework For Cultural Statistics (2009), Relatorio de Economia Criativa 2010:
Economia criativa uma opcao de desenvolvimento (2010), How to Make a Living in the Cre-
ative Industries (2017), Guide on Surveying the Economic Contribution of Copyright Industries
(2015), The concentric circles model of the cultural industries (2008), The Cultural Industries
(2007) e Mapeamento das Inddstrias Criativas no Brasil (2022). Todos estdo disponiveis
em suas respectivas bases de dados. A estes documentos foi aplicada a analise de conte(-
do (Bardin, 2011). Na fase de pré-analise foi realizada uma leitura do material, escolhidos

os documentos a serem analisados e a preparacao do material a ser analisado.

Na fase de exploracao do material os achados foram categorizados, separando em
unidades de registro, enumerando caracteristicas que classificavam a tecnologia dentro
dos modelos de indUstria criativa, assim categorizando os termos. A fase de tratamento
dos resultados foi realizada por meio da inferéncia ou interpretacao controlada e como
resultado, obteve-se a tabela da classificacao de tecnologia por cada um dos autores ou
orgaos analisados. A partir da visao de cada organizacao e autor, foi elaborada uma tabela
comparativa, indicando o posicionamento da tecnologia dentro de sua classificacao. Para
tanto, cada documento foi lido na integra, destacadas as partes relativas a tecnologias e

observacoes relacionadas ao tema.

3 RESULTADOS PARCIAIS

Nesta secao sao apresentados os resultados da revisao bibliografica e documental
realizados na primeira secao deste artigo, através de uma analise comparativa das dife-

rentes defini¢des de indUstrias criativas que foram compiladas e resumidas.

Em termos estatisticos, desenvolvimento de software puro esta presente em 83,3%
dos modelos de indUstrias criativas apresentados, nao sendo incluso, e nem mesmo men-

cionado, apenas no modelo de Circulos Concéntricos de Throsby (2008).

Uma caracteristica primordial encontrada nos modelos da DCMS, UNCTAD e OMPI,
o modelo da FIRJAN e Modelo operacional gatcho para a Economia Criativa foi que nestes
modelos o desenvolvimento de software esta, ou se encontra proximo, ao grupo conside-

rado core das inddstrias criativas. No modelo da DCMS o software @ uma das treze indUs-
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trias consagradas pelo governo do Reino Unido como inddstrias criativas. No modelo da
UNCTAD, software esta incluso em um dos quatro grandes grupos que formam o modelo,
chamado de Criagdes Funcionais, mais propriamente no subgrupo Novas Midias. Por fim,
no modelo da OMPI, software & uma das nove industrias que forma o chamado core das

inddstrias de direito autoral.

Ja os modelos da UNESCO, Textos Simbaélicos, Firjan e gaicho classificam softwa-
re de formas diferentes, mas estas classificacoes apresentam caracteristicas similares.
No modelo da UNESCO, desenvolvimento de software esta inserido em um dos dominios
transversais chamado de Materiais e equipamentos de suporte por nao ter um uso final
cultural. Diferente do modelo de Textos Simbalicos, que distingue o desenvolvimento de
software como Indistrias Culturais Fronteiricas porque o software como bem nao é ca-
racterizado como um texto. Ja os modelos nacionais identificam tecnologia como setores

importantes da Economia Criativa.

No que se refere a software para games, ou como denomina o DCMS, software in-
terativos de lazer, existe quase um consenso entre os modelos de indUstria criativa apre-
sentados anteriormente, pois praticamente todos tratam o desenvolvimento de jogos de

videogame ou computador como uma industria inseria no core das industrias criativas.

No modelo da DCMS o desenvolvimento de software para jogos se enquadra em
uma indastria criativa denominada Software de Lazer Interativo. No modelo da UNESCO
o software para jogos esta inserido no dominio cultural chamado de Midia Audiovisual e
Interativa. Ja para a UNCTAD, Firjan e Gaucho o desenvolvimento de jogos é enquadrado
da mesma maneira que o desenvolvimento de software puro em Criagdes Funcionais, mais

propriamente no subgrupo Novas Midias.

Com relagao a OMPI, jogos de videogame estao inseridos no core destas industrias, no
dominio Software, bases de dados e jogos de computador. Bem como, no modelo do Textos

Simbélicos, que classifica esta industria no dominio Videogames e jogos de computador.

Por fim, o modelo dos Circulos Concéntricos € o Unico que nao trata o desenvol-
vimento de jogos de videogame como uma inddstria inserida no core de seu esquema.
Neste, o dominio Jogos de videogame e computador esta inserido em Industrias culturais

mais amplas.
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4 TRABALHOS DESENVOLVIDOS NO MESTRADO DE INDUSTRIA CRIATIVA

No ambito do Mestrado em IndUstria Criativa diversos trabalhos tem sido desenvol-

vidos na area de tecnologia ao longo dos 10 anos, evidenciando a importancia deste setor.

Silva (2017) desenvolveu a animagao Vamos jogar bola de Mauricio e os Imaginarios.
A préproducao demonstrou as etapas de geracao de ideias, construcao de personagens,
roteiro, direcao de arte e conceitos visuais, storyboard, som e animatic. Na etapa de produ-
cao foram abordadas as etapas de cinematografia, producao de assets, animacao, efeitos
especiais, iluminacao e render. Por sua vez, na fase de pos-producao foram apresentadas
as etapas de montagem e edicao, finalizagao do filme e fechamento de arquivo. Estas eta-
pas nortearam a criagao posterior da animacgao. A Metodologia buscou contemplar quatro
grandes blocos. O Bloco 1 descreveu o desenvolvimento de uma animacgao 3D. O Bloco
2, Entrevista com profissionais da area, no qual foram apresentadas quatro entrevistas
com profissionais de animacao, contendo questoes sobre indicadores de sucesso e 0 que
estes profissionais consideram como sucesso. O Bloco 3 apresentou o acompanhamento
dos resultados obtidos ap6s o lancamento da animacao no YouTube e, por fim, no Bloco
4, onde foi realizada uma analise contendo os blocos 1, 2 e 3. Seguindo o descrito no re-
ferencial sobre como desenvolver um produto de animacao, foi realizada a descricao do
desenvolvimento da animacao do estudo de caso. Pode-se notar que o desenvolvimento
contempla as trés etapas previstas para a producao de forma objetiva e adaptando para o
projeto em questao. O roteiro teve uma adaptacao por parte da desenvolvedora da muasica
para o formato de animacao. A geracao da ideia, ocorreu por parte do cliente do projeto,
cabendo a produtora transpor as suas ideias de personagens para conceitos visuais e,
posteriormente, transforma-los em personagens 3D. No acompanhamento da divulga-
¢ao, se rastreou a divulgacao da animacao Mauricio e os Imagindrios — \/amos Jogar Bola do
periodo do seu lancamento, 8 de setembro de 2016, até o dia 26 de outubro. Buscando
dados sobre quantidade de views e tempo de exibicao dos espectadores no YouTube e no
Facebook observou-se o nimero de curtidas da pagina oficial e a média de curtidas em
posts. Outro aspecto analisado foram os acessos atingidos pelos canais, relacionando os
seus videos com a data de lancamento e comparando com a animacao estudada. A partir
do atendimento dos objetivos especificos, foi possivel atingir o objetivo geral deste traba-
Ilho, ou seja, desenvolver uma animacao 3D e acompanhar a sua capacidade de interacao

com o publico.
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Barili (2018) desenvolveu um aplicativo Scout para plataforma mével, oferecendo
suporte aos treinadores de equipes de Voleibol. Esse suporte incluiria 0 mapeamento do
adversario, dos atletas e da equipe, além da analise dos fundamentos do esporte e da
trajetoria da bola. A coleta de dados é filtrada por set, equipe e jogo. A pesquisa envolve
profissionais de diversas areas como Educacao Fisica, Jogos Digitais e Ciéncia da Compu-
tacao, além da participacao de atletas de Voleibol. O treinador de uma equipe universitaria

também colaborou.

Durante o desenvolvimento, foi realizada uma analise de outros softwares Scout
para Voleibol, permitindo destacar as funcionalidades mais relevantes que deveriam ser
incorporadas ao novo aplicativo. Questdes como Experiéncia do Usuario (UX) e usabilidade
também foram consideradas na criagao das interfaces, aléem de fluxogramas para facili-
tar a navegacao e o mapeamento de jogadas. A partir de um proto6tipo inicial, o aplicativo
comecou a tomar forma, sendo definidos os requisitos minimos, como cadastro equipes,

jogadores, jogos e campeonatos.

A validacao do aplicativo ocorreu em dois experimentos. No primeiro, cinco volunta-
rios realizaram o Scout de um jogo assistido em video, utilizando tablets com o aplicativo
instalado. O experimento foi acompanhado por cameras para monitorar o uso e captar
feedbacks. No segundo experimento, realizado em um jogo da SuperLiga de Volei, foram
observadas situacdes diferentes do primeiro, levando a criagao de uma lista de melhorias.
Entre as melhorias sugeridas estao a rotacao dos jogadores, inclusao de novos fundamen-
tos, ajustes no bloqueio, e exibicao dos resultados em tempo real. Também foi proposto
um tutorial para orientar novos usuarios, otimizacao do desempenho em tablets com len-
tidao, e a criacao de um backup em nuvem para proteger os dados. Essas modificagoes vi-
sam tornar o aplicativo mais eficiente e acessivel a todas as equipes, independentemente

do nivel.

A pesquisa foi concluida com o desenvolvimento de um produto inovador que inte-
gra esporte e tecnologia, focado ndao apenas em melhorar o desempenho dos atletas, mas
também em preservar o bem-estar fisico e psicologico. A colaboragao entre profissionais do
esporte e da area académica realizada em um aplicativo capaz de oferecer suporte técnico

e estatistico para equipes de Voleibol, com potencial para ser aprimorado e comercializado.
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Farias (2019) elaborou um estudo, desenvolveu e validou a confiabilidade do sensor
de pressao, de um sistema composto por sensores disponiveis comercialmente para me-
dicao da pressao de contato. O que justifica esta investigacao é a relevancia do tema rela-
cionado a salde, pois lesao por pressao € uma das principais complicacdes secundarias de
portadores de lesao medular espinal e outros usuarios de cadeira de rodas. A pesquisa foi
baseada na metodologia Design Science Reasearch, com a revisao de estudos anteriores
teve foco limitado no periodo de 2013 e 2018 nas seguintes bases de dados: IEEE Xplore
(2018), Mediline (2018), Web of Science (2018). O referencial teérico sustenta este estu-
do no ambito das industrias criativas como desenvolvimento de software puro, também
apresenta o conceito atual de lesdes por pressao, o sistema internacional de classificacao
e, principalmente, a etiologia de lesdes por pressao. O contexto desta investigacao faz
parte de um projeto maior, intitulado “Tecnologias Assistivas para prevencao de Lesoes
por Pressao: um enforque para pessoas acamadas, com mobilidade reduzida e usuarios de
cadeira de rodas”. Os resultados demonstram que o dispositivo foi capaz de medir, enviar
e armazenar as informagoes provenientes dos sensores de pressao. Contudo, verificou-se
que os sensores FSR analisados possuem de médio a alto grau de dispersao em seus da-
dos, além de nao seguirem uma distribuicao normal. Chegou-se a conclusao que os senso-
res de pressao Interlink FSR ndao possuem a precisao necessaria para comporem o sistema

de mapeamento de pressao

Albrecht (2019) desenvolveu um artefato gamificado para conscientizacao de profis-
sionais da satde quanto a assepsia das maos. Como metodologia este trabalho inovou na
area da Industria Criativa, sendo o primeiro que utilizou o 707 Design Methods, batizado de
Design Innovation Process pelo autor Vijay Kumar (2013). Desta forma o trabalho foi divi-
dido em quatro quadrantes de pesquisa, analise, sintese e realizacao, onde adaptaram-se
sete ferramentas propostas pelo método. Assim, o objetivo especifico de utilizar uma me-
todologia de design que contemple todas as etapas para construcao de produtos foi aten-
dido plenamente. O referencial tedrico serviu de base para posicionar este projeto diante
da Industria Criativa onde se estudou os principais modelos e suas caracteristicas e onde
estaria inserido na area de design, produto, grafico, etc. A tematica Higienizacao das maos
serviu para adquirir o conhecimento acerca da pratica, historia, controle de infec¢oes, nor-
mas e produtos disponiveis para que os profissionais da sadde realizem seu trabalho com a

seguranca. A gamificacao fez-se parte fundamental no entendimento de como utilizar um
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jogo em um contexto nao jogo, ou seja, em um ambiente de trabalho, proporcionando aos
profissionais um maior engajamento com suas obrigacdes no sentido de higienizacao das
maos. Como este estudo foi desenvolvido no ambito do Mestrado em Inddstria Criativa, €
possivel afirmar que a construcao do controlador de higienizacao das maos e das telas para
versao mobile da Rede Teia estao vinculados as indistrias criativas por meio da inddstria de
desenvolvimento de produtos (design). O desenvolvimento abrangeu duas grandes areas:
hardware e software. No desenvolvimento do hardware buscou-se sensores que pudessem
coletar dados de identificagao e tempo, armazenar estes dados e converter em pontos para
somar ao processo de gamificacdo. No de software foi necessario testar estes sensores
ligados a um raspberry para aferir e definir o codigo de programacao exato para o bom fun-
cionamento. Usar a rede teia permitiu um entendimento do processo de utilizacao de uma
rede social gamificada, bem como contribuir com o projeto Teia, pois as telas principais para

uma versao mobile foram desenvolvidas e adaptadas com melhorias.

Vellar (2020) avaliou as técnicas computacionais que vém tendo mais destaque na
geracao de ideias e artefatos criativos, destacando que Machine Learning tem se torna-
do o principal mecanismo para potencializar a criatividade. Dentre os algoritmos analisa-
dos é possivel destacar: Convolutional Neural Networks (CNNs), Long Short-Term Memory
(LSTM) e Variational Autoencoder (VAE) como os mais utilizados. No entanto, existe uma
gama muito grande de técnicas e algoritmos disponiveis, e para ter sucesso na sua imple-

mentacao, se faz necessario conhecer qual técnica se aplica melhor a cada criacao.

Para validacao do estudo foi implementada na pratica uma técnica para gerar um
artefato ligado a pintura, visto que esta é a area com maior nimero de publicacoes. Foi uti-
lizada a técnica conhecida como Neural Style Transfer, que utiliza Deep Learning, através

da aplicacao do algoritmo Convolutional Neural Networks para ser implementada.

Através da implementacao desta técnica foram gerados oitos artefatos (imagens)
que foram submetidas a avaliagao de trés especialistas com formacao em Artes Plasti-
cas. Nesta avaliacao, a métrica Novidade, que trata da afirmacao de que o artefato gerado
apresenta originalidade, ficou melhor classificada, contrapondo esta pontuagao a Métrica

Valor, que avalia o valor artistico do artefato gerado, que ficou com o pior desempenho.

A constatacao desta baixa valorizagao artistica dos artefatos, também foi expressa

na avaliacao qualitativa por dois dos trés avaliadores. O tema Criatividade Computacional
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é relativamente novo, que evolui na mesma velocidade em que evoluem os algoritmos de
|A, especialmente de Machine Learning. Os artefatos gerados possuem originalidade, mas
ainda é discutivel o valor artistico destes artefatos, principalmente na visao dos artistas,

que talvez vejam na Criatividade Computacional como um concorrente direto.

Thomé (2021) propds um modelo denominado BASE para avaliar o sentimento de
pertencimento em grupos. Para que isso pudesse ser feito, diversos processos comuns
do design de experiéncia do usuario (UX Design) foram utilizados em paralelo a revisao
da literatura sobre o UX Design e o sentimento de pertencimento, tanto no processo de
escuta de individuos e na analise e sintese de dados, quanto no processo de geracao de
alternativas e aplicacao do cone do pertencimento. Além disso, o BASE, processo desen-
volvido neste estudo, se caracteriza como uma sequéncia de aplicacoes que se centralizam
nos usuarios, isso porque, contempla acées que permitem melhores experiéncias para os
integrantes dos grupos, a partir de problemas e melhorias encontradas com a escuta dos

manifestos desses individuos

Os elementos encontrados a partir dos questionarios aplicados foram organizados e
separados em quesitos primarios, secundarios e terciarios, e junto dos quesitos variaveis,
deram forma ao cone do pertencimento. O cone do pertencimento € um modelo que pos-
sibilita, a partir da aplicacao de questionarios, a avaliacao dos elementos que estruturam o
sentimento de pertencimento, no recorte e contexto de grupos proposto na presente pes-
quisa. Ao serem aplicados os questionarios, analisados os dados e o cone do pertencimen-
to preenchido, com base nos niveis de fortalecimento dos elementos no grupo, é possivel

avaliar o quanto a pertenca se mostra fortalecida em cada espaco.

O cone do pertencimento foi validado com grupos de diferentes contextos e loca-
lidades, sendo eles: Rotaract Club de Dois Irmaos/RS, POC's Volley de Caxias do Sul/RS,
Grupo de Escoteiros 19 de Julho de Sapiranga/RS e Grupo de Pesquisa em Computacao
Aplicada da Universidade Feevale de Novo Hamburgo/RS. Vale destacar que a aproxima-
cao e entendimento desses grupos permitiu ao autor expandir o seu conhecimento sobre
o sentimento de pertencimento, que era muito voltado aos Centros de Tradi¢cdes Gauchas,

dos quais participa desde a sua infancia.

Um ponto de destaque na utilizacao do UX Design neste projeto, € que ele difere de

grande parte das insercoes corriqueiras dessa area no mercado de trabalho. Isso porque,
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o design de experiéncia do usuario, pode se voltar tanto para projetos e solugoes de expe-
riéncias em produtos ou servicos digitais, como também fisicos e presenciais. Ainda assim,
grande parte das obras literarias e das oportunidades de trabalho encontradas atualmente
se destinam para a area digital, no projeto de experiéncias vinculadas a websites, aplicati-
vos e demais plataformas semelhantes. Dessa forma, uma solugao como o processo BASE
e o cone do pertencimento em si, que visam boas experiéncias de usuarios focadas na
atuacao presencial de grupos diversos, € uma oportunidade de dar mais visibilidade para

segmentos menos convencionais de aplicacao e insercao do UX Design.

A partir destas percepcoes, pode-se inferir que o presente estudo contribuiu para o
setor das indUstrias criativas, tendo em vista que ele pode refletir, de forma direta ou in-
direta, no desempenho e desenvolvimento de grupos, seus respectivos lacos sociais e no
bem-estar da sociedade, tendo em vista que grupos como o Rotaract Club, por exemplo,
atuam em causas humanitarias e melhorias para problemas da comunidade. Dessa forma,
tendo em vista a grande relagao da cultura também com as industrias criativas, pode-se

dizer que o modelo proposto nesse estudo esta conectado com essas industrias.

Como trabalhos futuros, propdoe-se a aplicacao do processo BASE, principalmente do
cone do pertencimento, em instituices e organiza¢des com fins lucrativos, bem como em
grupos onde exista a competicao entre os participantes, e ndo apenas a colaboragdo. Essa
expansao nos locais de validacao propde avaliar como o modelo proposto se comporta
nesses espacos, visando identificar se os elementos relacionados ao sentimento de per-
tencimento e que estao contemplados no cone do pertencimento, permanecem coerentes

também em contextos bastante distintos.

CONSIDERACOES FINAIS

O termo "indUstrias criativas” é relativamente recente, ficando mais conhecido quan-
do o Departamento de Cultura, Midia e Esporte (DCMS), em 1998, mapeou o impacto des-
tas industrias no Reino Unido. Este mapeamento identificou treze setores que foram con-
siderados relevantes a partir da definicao de indUstrias criativas como “aquelas atividades
que tém origem na criatividade, habilidade e talento individual e que potencializam a ge-
racao de riqueza e empregos atraves da geracao e exploracao da propriedade intelectual”
(DCMS, 1998).
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Duas indlstrias relacionadas a softwares fazem partes deste rol de indUstrias criati-
vas, as industrias de software e as industrias de software interativos de lazer. Desta forma,
este artigo analisou como diferentes modelos de inddstrias criativas classificam software

dentro de sua légica especifica.

O método de pesquisa escolhido para este trabalho foi uma revisao Bibliografica e
Documental dos principais modelos de inddstria criativa reconhecidos por drgaos gover-
namentais e ndao governamentais. Para a analise e classificacao foi utilizado a analise de

conte(do de Bardin.

Os resultados apontam que as indUstrias de desenvolvimento de jogos de videoga-
me e computador sao amplamente aceitas como uma parte do core de varios modelos de
indstrias criativas apresentadas ao longo do artigo, sendo em apenas um, no modelo de
Circulos Concéntricos, aceito como uma definicao de indistrias culturais mais amplas. Com
relacao ao desenvolvimento de software ou programacao pura, somente um modelo nao
contempla de alguma forma esta indistria, o modelo do Circulos Concéntricos. Todos os
demais modelos investigados aceitam e possuem uma qualificacao especifica para esta
indUstria que compoe e é intrinseca a todas os demais dominios das industrias criativas,
sendo ela responsavel por muitas das evolucoes tecnoldgicas que tornaram todas elas

possiveis.

Ao final, trabalhos desenvolvidos no ambito de tecnologias foram apresentados, de-
monstrando que este setor faz parte das Industrias Criativas e existe um amplo espectro

de pesquisas a ser desenvolvidas ainda.
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INTRODUCAO

Este estudo tem como tema o mercado musical e os estilos musicais em ciclo. Enten-
de-se que estilos musicais em ciclo sao ondas mercadologicas de diversos géneros musicais
ja ocorridos ao longo da historia da industria fonografica brasileira, como, por exemplo, o
axeé e 0 pagode nos anos 1990; ou o sertanejo e o funk atualmente’. A questao que norteia
esta pesquisa € como o mercado identifica formas de perceber um novo estilo musical em
ciclo a partir de movimentos sociais e, para isso, a analise é feita com base no funk cario-
ca, um género que surge do povo e se instala na cidade sede das grandes gravadoras que

atuam no Brasil.

Para responder a questao proposta, o objetivo geral se constitui em evidenciar para-
metros de percepcao de novos estilos musicais em ciclo no mercado nacional. A intencao,
portanto, & evidenciar fatos importantes que podem indicar uma nova onda de género
musical. A analise do trabalho segue um padrao socioldgico-mercadologico, priorizando o

funk enquanto movimento social.

O estudo e a analise das constantes mudangas do mercado da misica deve ser me-
Ilhor compreendido para que haja crescimento e amadurecimento da indistria fonografica,
principalmente em um pais como o Brasil, 0 décimo maior mercado de masica do mun-
do (IFPI, 2020) e com maior consumo de produto musical interno do que externo (Folha,
2019). Esses dados se conectam com uma realidade de mercado que obteve crescimento a
partir da evolucao tecnologica e, nesse caso especifico, com a disseminacao da tecnologia

de streaming.

Para realizar a analise, sera feito um estudo de caso do funk carioca, tendo as grava-
doras, os artistas, a comunidade e os nimeros anteriores e atuais do funk como triangula-
cao dos dados. As gravadoras e os artistas serdo entrevistados via online com um roteiro
pré-estabelecido, o qual se utiliza das teorias apresentadas nos proximos capitulos como

estrutura.

1 Este trabalho é derivado da pesquisa realizada para uma dissertacao de Mestrado em 2021. Se analisarmos
a data de publicacdo deste artigo atualizado, sabemos que o sertanejo e o funk ainda possuem relevancia,
mas novas variagoes desses géneros ja surgiram e ja tiveram o seu pico.
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1 MOVIMENTOS SOCIAIS E O INICIO DO FUNK

Esta pesquisa se utiliza da definicao de que movimentos sociais sao “os indicadores
mais expressivos para a analise do funcionamento das sociedades” (Bem, 2006, p.1.137).
De acordo com Bem (2006), sao os movimentos sociais que traduzem o movimento das
forcas da comunidade, expondo interesses especificos de grupos e falhas no desenvolvi-
mento da sociedade como um todo. Ainda de acordo com o autor, esses movimentos se
revelam em momentos historicos, ressaltando as caréncias de determinado povo em um
certo ponto da historia, fazendo uma descricao das relacdes de poder existentes. Relacio-
nando os movimentos sociais com a historia, Bem (2006) afirma que € impossivel enten-
der tal mobilizagcao sem tracar uma linha do tempo que remeta aos fatos antecedentes a
fim de entender as motivacoes definidas por algum grupo. Ainda assim, os movimentos
sociais nao se limitam a apresentar as tensoes historicas: também sao vetores para a mu-

danca por parte das instituicoes de poder dentro da organizacao.

Em um resgate historico brasileiro, damos destaque para movimentos que se usa-
vam do ideal eurocentrista. Conforme Bem (2006) afirma, o branqueamento da sociedade
aconteceu seguindo o pensamento de Silvio Romero com a politica de imigracao europeia
no Brasil, sendo uma tentativa de avanco no pais. A consequéncia dessa acao se tornou
evidente a partir da primeira metade do século XX, “levando ao exercicio de praticas as-
similacionistas sobre a populacao afrodescendente, bloqueando o afloramento de uma
consciéncia mais resistente entre esta e contribuindo, ao mesmo tempo, para instituir o
mito da democracia ‘racial”” (Bem, 2006, p.1.143). E neste momento, na segunda metade

do séeculo, nos anos 1970, que surge o movimento Black Rio, a génese do funk.

Conforme Viana (1987) afirma, o funk carioca teve sua origem estética na masica
soul americana, que era traficada? dentro dos bailes do Rio de Janeiro. De acordo com Oli-
veira (2015), o soul americano era um fenémeno no subdrbio carioca e embalava a juven-

tude afrodescendente. E importante ressaltar que o Black Rio, também chamado de Black

2\/ianna (1988) afirma que existia um esquema de contrabando dos discos americanos para que chegassem
até os bailes. E importante ressaltar também que o Movimento Black Rio aconteceu no periodo de ditadura
militar, dificultando ainda mais o acesso aos produtos musicais.
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Soul, € um movimento politico e social que buscava, além de uma idealizacao da cultura

negra, a conscientizacao étnica, resisténcia e oposicao a democracia racial.

Existe um viés que chama a atencao para os recursos limitados que os bailes pos-
suiam, o que desenvolveu uma cadeia criativa que criou a personalidade caracteristica do
Black Rio, com linguagens, gestos e uma marca registrada. Esses itens estao ligados a
questdes de cultura e consumo, a manifestacao de uma identidade que interage com o
grupo e que cria uma experiéncia de apropriacao de uso dos produtos culturais. Ao mes-
mo tempo, o carater politico do Black Rio nao pode, portanto, ser diminuido somente a
um produto cultural de consumo, uma vez que se desenvolveu a partir de um fenéme-
no cultural que possui complexidades. Também é necessario ressaltar a possibilidade de
novos tipos de producao cultural que o movimento permitiu, originando, futuramente, o
funk carioca, por exemplo. Em resumo, o que garante o carater de fenémeno social para
esses produtos culturais é a forma com que os mesmos acontecem. Para Oliveira (2015),
no caso do Black Rio, o movimento ocorreu por vias alternativas, nao sendo somente um
movimento de resisténcia, mas também de origem para uma pauta social e cultural que

perdura ainda atualmente.

Ainda nesse sentido, sabe-se que o esteredtipo do funk representado na grande mi-
dia ndo traduz o real sentido do movimento. VVianna (1988) afirma que, inicialmente, houve
interesse por parte da midia em mostrar o funk que estava surgindo nas comunidades do
Rio de Janeiro nos anos 1970, porém, com o crescimento das festas e da nacionalizacao do
género, houve uma ma interpretacao do movimento por parte da midia. O imaginario social
descrito por Matos (2009) segue os episodios de arrastdoes que aconteceram no inicio dos
anos 1990. A briga de gangues rivais dentro dos bailes tomou maiores proporgoes e 0s gru-
pos, chamados entre si de galeras, levaram essa disputa para as praias da Zona Sul do Rio
de Janeiro. Eventualmente, alguns individuos que estavam envolvidos nas brigas aprovei-
taram a oportunidade e assaltaram as pessoas que estavam na praia (Herschmann, 2000).
Sao essas cenas, noticiadas pelos grandes telejornais, que criaram a imagem violenta que
o funk possui na grande midia. A partir desse momento, o estudo de Matos (2009) afirma,
com base em Viana (1987) e Herschmann (2000), que houve uma perseguicao por parte da

sociedade contra o movimento funk, a fim de exterminar os bailes.
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Por fim, por mais que a estética sonora do funk fosse um produto importado da cul-
tura negra americana aquela época - no final dos anos 1980 -, foi esse movimento que
originou o funk como conhecemos hoje: um produto essencialmente brasileiro. Diversos
movimentos sociais resultaram em ciclos musicais e outras formas de expressao de arte,
como por exemplo, afirma que, os grandes movimentos da Bossa Nova e do Tropicalismo
(Napolitano, 2002).

Sabendo desse conjunto de fatores, sabe-se também que o funk brasileiro surge
do funk dos Estados Unidos e que, a época, o funk americano foi considerado como uma
ruptura estética na masica negra (Vianna, 1988). A apropriacao musical e a nacionalizacao
do género se iniciam quando o som dos bailes adere aos sintetizadores nos anos 1980.
Nesse momento, a batida do 808, caracteristica do rap atualmente, inicia um subgénero
chamado Miami Bass, que acaba se popularizando entre os DJs dos bailes cariocas (Jornal
Nexo, 2018), introduzindo a sonoridade que conhecemos. Outro ponto de destaque para a
nacionalizacao do funk é a decoracao caracteristica das festas, que contava com jogos de

luzes e paredes de caixas de som, o “paredao”

Ao migrar para o subdrbio, os bailes tiveram maior presenca da masica negra, que
antes se misturava a outros géneros; tendo uma estética visual especifica como marca
dos bailes. Esses elementos culturais criaram a simbologia do funk carioca, reapropriando
0 movimento americano através das coreografias coletivas; da criacao de uma linguagem
propria que expressava a vida na favela; do vestuario caracteristico e, como citado ante-
riormente, pela decoracao do baile (Matos, 2009). Com isso, os bailes funk se tornaram a

principal atividade de lazer entre os jovens da periferia.

A grande expansao do género tem inicio com o trabalho do D) Marlboro, de acordo
com Herschmann (2000). O DJ produziu o disco Funk Brasil n® 1 em 1989, e o material con-
tava com uma coletanea de raps nacionais cantados por MCs. O segundo passo que leva o
funk ao nivel de expressao cultural acontece em 2000, com a Lei do Funk, a qual regula a
realizacao de bailes no estado do Rio de Janeiro. Em 2003, a Lei do funk é complementada
e, finalmente, reconhece legalmente o funk como atividade cultural popular (Matos, 2009).
Em 2018, foi aprovada na Camara dos Deputados a proposta que reconhece o funk como

manifestacao cultural e popular, digna de cuidado e protecao por parte do poder publico

303



TRAJETORIAS CRIATIVAS: uma década de pesquisas, ,o-z,?jetoo e com7utotao

(Radio Senado, 2019). Em 2024, o dia do funk foi instaurado pelo governo brasileiro, sendo

comemorado em 12 de julho.

2 AMBIENTE DIGITAL E O CONSUMO DE FUNK

Se pensarmos nos meios tradicionais de disseminacao de produtos culturais, nao
encontramos o funk com frequéncia na radio ou na televisao da mesma forma que outros
géneros sao explorados. A partir disso, entendemos que o género se populariza em alguns
sites que permitiram essa criagao e distribuicao mais livre da masica, como no Youtube,
por exemplo. A dimensao do Youtube foi se moldando conforme o comportamento de con-
sumo mudou, e 0 mesmo aconteceu com o mercado musical. Segundo De Marchi (2015),
“0s servicos de streaming oferecem uma solugao para a indastria fonografica, ainda per-
dida desde a substituicao do consumo de discos fisicos por arquivos digitais” (De Marchi,
2015, p. 2). Considerando os dados do IFPI (2024), o qual relata que a musica ilegal ainda
€ uma questao para o mercado musical brasileiro, a fala do autor demonstra que essa
pareceu uma saida viavel, sendo um novo caminho para consolidar novamente a inddstria

fonografica.

O funk carioca tem uma consideravel participacao na plataforma. Um exemplo des-
sa afirmagao é a dimensao dos canais: até o inicio de 2019, o KondZilla era o maior canal
brasileiro no Youtube. Em 2021, quem ocupava esse titulo era o GR6, um canal também de
funk (G1, 2019). Em 2024, o KondZilla volta a assumir o posto. A empresa, enquanto pro-
dutora, esteve envolvida na ascensao do funk tanto dentro do Brasil quanto fora, e isso se
deve, especialmente, as producoes audiovisuais lancadas no Youtube. Além de contratar
artistas que conseguiram emergir nas redes sociais, o canal foi um dos apoiadores desse

movimento.

E razoavel dizer que a partir da criacio e consolidacdo da KondZilla iniciou-se uma
tendéncia de outras produtoras independentes e de clipes nos canais das produtoras, e
nao no perfil dos artistas. A partir de 2012 existe um expoente no nimero de interacoes
com o video, passando dos 10 milhdes. De 2015 até 2019, é possivel perceber um cresci-
mento no nimero de curtidas e um aumento consideravel no nimero de comentarios dos

clipes.
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Os dados do funk demonstram a real ascensao do género nos Gltimos anos e mos-
tram também como as producdes lancadas no Youtube tiveram influéncia nisso. Antes
de analisar esses dados, é preciso retomar a fala de Sa (2014), a qual afirma o papel do
Youtube como uma revolucao dentro dos novos parametros de consumo musical. Ainda,
acrescenta-se aqui a facilidade em utilizar a ferramenta, permitindo que os usuarios sejam
também produtores de contetdo e que a plataforma seja um site de hospedagem, mas
nao um produtor de conteddo em si (Burgess; Green, 2014). Na forma de consumir masica
online, entao, acompanhou o processo evolutivo da tecnologia, e foi incorporado de forma
natural a partir do espaco e tempo em que a sociedade se encontra, sempre em busca de

solucdes imediatas e realizando processos em velocidade recorde.

3 METODOLOGIA

Considerando o panorama sociologico-mercadologico deste trabalho, faz-se ne-
cessario utilizar uma metodologia que apresente todos os lados como pilares da questao
norteadora e, por isso, 0 método de abordagem escolhido é a analise textual discursiva.
Para Moraes e Galiazzi (2006), a analise textual discursiva é uma "abordagem de analise
de dados que transita entre duas formas consagradas de analise na pesquisa qualitativa
que sao a analise de conteldo e a analise de discurso” (Moraes; Galiazzi, 2006, p. 118). No
entanto, essa abordagem adquire um carater especifico. A analise textual discursiva tem o
exercicio da escrita como base para que a mesma seja uma ferramenta mediadora na pro-
ducao de significados. Por isso, a analise “se desloca do empirico para a abstracao teorica,
que so0 pode ser alcancada se o pesquisador fizer um movimento intenso de interpretacao
e producao de argumentos” (Moraes; Galiazzi, 2006, p. 118). Por parte do pesquisador,

faz-se uso da apropriacao das palavras de terceiros para melhor compreensao do texto.

As autoras afirmam que o processo de analise sob esse viés comeca com a separacao
dos textos em unidades de significado, a qual precisa de intensidade e profundidade para
ser realizada. Apos essa etapa, inicia-se a categorizagao, que se define como “a articulacao
de significados semelhantes” (Moraes; Galiazzi, 2006, p. 118). Essas unidades semelhan-
tes geram niveis de categorias para analise, que, por sua vez, geram textos analiticos que
compdem os textos interpretativos. Para as autoras, é através da linguagem que o pesqui-

sador consegue reconstruir a realidade investigada.
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Apos a unitarizacao, processo descrito acima, surge a categorizagao. As autoras de-
fendem que as categorias surgem como um resultado do movimento de assimilagao do
significado atribuido pelo pesquisador. Uma vez que cada categoria apresenta um conceito
dentro de uma rede de conceitos, deve-se investir na definicao de cada nicleo de cate-
gorias, para que haja, assim, uma visao do todo (Moraes; Galiazzi, 2006). Em resumo, a
categorizacao é a reorganizacao da unitarizacao, quando as unidades emergem em novos

sentidos construidos ao longo do processo.

A unitarizacao e categorizacao dos dados acontecem apos a coleta dos mesmos.
Tendo uma raiz filosofica, a abordagem do problema desta pesquisa adquire carater qua-
litativo, conforme Prodanov e Freitas (2013) indicam. Para os autores, a pesquisa quali-
tativa “considera que ha uma relacao dinamica entre o mundo real e o sujeito, isto & um
vinculo indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que nao pode ser
traduzido em ndmeros” (Prodanov; Freitas, 2013, p.70). Com isso, os autores destacam
que a interpretacao dos fendmenos € basica neste tipo de abordagem, nao fazendo uso de

técnicas e estatisticas.

A questao que guia esta pesquisa é como o mercado identifica formas de perceber
um novo estilo musical em ciclo a partir de movimentos sociais e, para compreender todas
essas proposicoes, este trabalho faz uso do seguinte objetivo geral: evidenciar parame-
tros de percepcdo de novos estilos musicais em ciclo no mercado nacional. E importante
ressaltar que a intencao do objetivo geral é apontar fatos e processos que se mostram
repetidos na categorizacao, dando indicios de uma nova onda de género musical. Os obje-
tivos especificos se definem como: a) verificar as evidéncias de motivacao social por tras
de estilos musicais em ciclo; b) identificar as dinamicas de mercado e como as gravadoras
operam na construcdo de um novo género em ciclo; c) verificar o papel das redes sociais
e plataformas de streaming como agentes de impulsionamento do movimento social en-

quanto género musical.

A coleta dos dados para a analise foi realizada a partir de entrevista em profundidade.
Prodanov e Freitas (2013) definem a entrevista como a “obtencao de informacoes de um
entrevistado sobre determinado assunto ou problema” (Prodanov; Freitas, 2013, p.106).

Para este trabalho, usa-se a entrevista nao estruturada, com um roteiro pré-definido, mas
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com a possibilidade de mudanca e de aprofundamento em determinadas questoes, que,

por sua vez, sao abertas.

Considerando o tema desta dissertacao, os entrevistados foram selecionados a fim
de sanar as questdes propostas, sendo divididos em trés grupos: gravadoras, artistas e
produtoras independentes. O primeiro grupo de entrevistados a ser procurado foi o de
gravadoras. Sabe-se que Sony Music, Universal Music e Warner Music configuram como
as maiores gravadoras da inddstria fonografica. Para a definicao de fonte escolhida para
este trabalho, foi realizado um levantamento do nimero de artistas do género funk que

cada major possuia, sendo:

Tabela 1 - Gravadoras internacionais.

GRAVADORA ARTISTAS FUNK TOTAL
Sony Music Brasil Karol Conka, Rennan da Penha, WC no Beat, Pabllo Vittar 4
Universal Music Brasil MC Gui, MC Zaac, Luisa Sonza 3

Pocah, PK, Pedro Sampaio, Taby, Papatinho, MC Lan, MC WM, MC

Warner Music Brasil Fioti, Mazzoni, Ludmilla, Kevinho, Anitta, MC Niack

13

Fonte: Sites proprios das gravadoras (2021).

Apos o levantamento, constatou-se que a gravadora que possui mais artistas do gé-
nero funk no catalogo € a Warner Music Brasil, a qual passa a ser, entao, uma das fontes. O
representante da Warner neste trabalho € o Iabel de funk da gravadora, Kaué Proddcimo,
procurado de forma particular via Whatsapp pela pesquisadora por conta da relacao pro-

fissional entre a pesquisadora e a gravadora.

Para escolher os entrevistados da cena independente, foram selecionadas as produ-
toras que mais se destacam como propulsoras do género funk ao longo do periodo apre-
sentado. Com isso, KondZilla, Tom Producoes e GR6 sao as principais. O contato com a
KondZilla foi iniciado de forma pessoal entre a pesquisadora e um funcionario da empresa,
0 qual repassou a entrevista para o gestor de marketing. Entretanto, esse contato nun-
ca foi respondido por nenhum membro da KondZilla. Ainda, as outras produtoras citadas
também nao demonstraram interesse. Considerando esses pontos, o representante da
cena independente passou a ser, entao, GG Albuquerque, ex-funcionario da KondZilla, pes-
quisador da area e mestre em comunicacgao. Além disso, GG é idealizador do Embrazado,

um projeto que busca apresentar a musica periférica na sua esséncia estética, e nao ape-
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nas como um movimento social. A entrevista com GG foi realizada via chamada de video

por conta da pandemia de coronavirus.

Por fim, os artistas sao essenciais na analise da génese do género sob um viés social,
uma vez que sao eles que estao profundamente inseridos naquela realidade. A represen-
tante deste grupo foi a MC Dudinha, a qual atua na area desde 2015 e acumula mais de 10
milhdes de visualizacées no Youtube em clipes produzidos pela KondZilla e também pela

Tom Producoes. Por conta da agenda da cantora, a entrevista foi realizada via email.

Ainda, para que haja uma visao completa do processo de surgimento de um ciclo de
género no mercado musical, e considerando as teorias propostas no referencial tedrico,
este trabalho cruza os dados qualitativos com dados quantitativos, secundarios (Proda-
nov; Freitas, 2013), obtidos através de nimeros nas redes sociais e plataformas de strea-

ming quando necessario para embasar um posicionamento.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secao, serao apresentados os dados coletados, seguidos de uma discussao
que busca atender ao objetivo proposto nesta pesquisa. A partir da obtencao e transcricao
das entrevistas, parte-se para a leitura do material, buscando iniciar o processo de analise
textual discursiva com a etapa de desmanche do texto em categorias, seguido da unita-
rizacao (Moraes; Galiazzi, 2006). Dessa forma, realizou-se a decomposicao das entrevis-
tas, separando-as a fim de encontrar as unidades de significados (Moraes; Galiazzi, 2006).
Essas unidades foram criadas buscando atender aos objetivos especificos deste estudo,
sendo esses: a) verificar as evidéncias de motivacao social por tras de estilos musicais em
ciclo; b) identificar as dinamicas de mercado e como as gravadoras operam na construgao
de um novo género em ciclo; c) verificar o papel das redes sociais e plataformas de strea-

ming como agentes de impulsionamento do movimento social enquanto género musical.

A partir dos objetivos especificos, unidades de analise sao, entao, as seguintes: a)
motivacao social; b) dinamicas de mercado; c) o papel das redes sociais e plataformas de
streaming. Essas unidades também foram a base de algumas perguntas apresentadas
no roteiro de entrevista, comuns aos trés entrevistados, com o intuito de trazer os itens

dos objetivos especificos para a fala das fontes. Ao final de cada topico sera apresentado
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um quadro com a unidade de analise apresentada ao longo daquela secao e os principais
resultados obtidos naquele espaco, a fim de esclarecer as consideragdes finais. As sub-

categorias encontradas ao longo da analise serao apresentadas também neste conjunto.

5 MOTIVAQﬂO SOCIAL

A primeira unidade de analise é a motivacao social. Dentro da musica, o termo “mo-
tivacao social” nao é claramente agregado, mas se mostra de diferentes formas. Mais es-
pecificamente no caso do funk, para Lopes (2011), existe uma comparacao do funk com o
samba e o carnaval, relacionando a motivacao social com o termo “voz do subdrbio”. Para
a autora, essa voz nao esta mais no samba nem no pagode, existe algo além, que é o funk
e 0s seus bailes. “S6 quem ja foi a um destes bailes é que sabe a catarse coletiva que uma
bateria eletronica e alguns efeitos sonoros provocam. Na verdade, os bailes sao muito
parecidos com as nossas festas de carnaval” (Lopes, 2011, p.30). Ainda, a autora afirma
gue a masica utilizada nesse espaco é como uma plataforma politica em que a juventude

favelada dialoga entre si, entre a sua comunidade e com a sociedade como um todo.

Tendo em vista a literatura proposta sobre movimentos sociais e motivagao social,
e também com base nas analises textuais, foi possivel identificar a motivagao social por
parte das gravadoras em busca de novos géneros e artistas que representam determinado

género. Para Kauég, representante da Warner Music Brasil,

Essa busca é feita, mas ela ndo é sé pautada em movimentos sociais, tem mais
coisas que englobam o segmento para entrar ou nao na grade da gravadora ou de
um grande empresério, & muito relativo. E muito relativo falar o que busca e o que
deixa de buscar, mas se eu pudesse gravar a resposta pra vocé é sim, tem muito a
ver, e essa busca é pautada em diversas diretrizes do que a sociedade ta ouvindo.

Ainda, Kaué entende que “essa procura nao € por um movimento social, mas & uma
procura pelo que a galera ta ouvindo. Por consequéncia vem o sucesso econdémico, porque

acaba sendo um movimento que é um pacote”

Com isso, tem-se a fala de GG Albuquerque enquanto representante da cena inde-
pendente, o qual afirma que existe a falta de "uma discussao critica sobre musica de peri-

feria”, que nao abarca s6 aspectos sociais, “mas também discute estéticas e os artistas de
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periferia como inventores de expressividades artisticas, inventores de modos de musica
eletronica muito singulares e particulares”. Para essa fonte, é preciso nao somente enten-

der o género como uma poténcia musical, mas sim como uma forma de expressao artistica.

Para MC Dudinha, representante dos artistas, a motivacao social esta implicita no
sentido de que a vontade de ser artista surge também com o posicionamento de “incen-
tivar os menores das comunidades que tém o sonho de ser MC e seguir carreira musical/

estudar masica”. Ainda, a funkeira acrescenta que

0Os MCs com que possuo contato que vieram de comunidade como eu querem in-
centivar os menores de comunidade a ndo seguir o caminho errado (trafico/crime) e
ser referéncia pra eles, mostrar que é possivel seguir o caminho da msica, e atingir
seus objetivos, claro, com muito esfor¢o e dedicagao, mas nao sé na msica.

A constatacao da artista corrobora com o que é apresentado por Matos (2009), quan-
do o autor afirma que as letras falam sobre a realidade das comunidades. Herschmann
(2005) também complementa a fala ao apresentar que esse espacgo é utilizado para agen-
ciar minorias e como estratégia de alcance social, realizando formas de resisténcia. Dessa
forma, é possivel afirmar que a motivacao social € abordada de formas diferentes entre os
grupos entrevistados, uma vez que a gravadora aborda o sentido mercadologico, a cena
independente se preocupa com a expressao artistica e os MCs dedicam atencao ao ponto

social do funk.

Neste momento, este trabalho nao se propoe a discutir a questao politica que cerca o
género, mas ressalta a importancia em entender a cadeia de consumo sob uma optica cri-
tica a partir de Oliveira (2015) e com embasamento da cena independente, pensando que
esse pode vir a ser um elemento de identificacao de um novo ciclo em género a partir de
movimentos sociais, uma vez que é possivel perceber a questao do consumo em diversos

géneros, como o rap e o trap, que possuem certa semelhanca entre si.

Outra palavra que surge no discurso dos entrevistados é “representatividade”, nao
abordada com exclusividade no referencial tedrico neste trabalho, mas entendida como
uma parte essencial de um movimento social. E aqui que a midia também & retomada en-

quanto representacao na fala de GG:
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A questao também nao é s6 chegar nesses lugares, mas também se fazer repre-
sentar de um modo particular, do seu préprio modo, sem ser tematizado na midia.
Acho que a KondZilla nesse sentido, a grande forca da KondZilla, foi mostrar a cul-
tura funk como a gente quer mostrar, seja ela mega putaria nos bailes, ou seja uma
versdo limpa dialogando com trap, reggaeton. E como a gente quer, acho que eles
representaram a cena.

E preciso entender, a partir da constatacio de GG, que muito do que é tido como vulgar
no funk é arealidade da comunidade, que acaba sendo representada de uma forma em que
os integrantes daquele grupo querem ser representados a partir da cena independente.
Comisso, acrescenta-se a falade Vicente (2005), o qual afirma que o independente permite
maior liberdade de expressao para o artista. Para MC Dudinha, “o funk em alguns casos é
visto como “inferior’, pois sim existe funk vulgar/explicito, mas é através do funk que vem
o0 sustento de muitas familias”, inclusive a dela, de acordo com o que ela afirma na entre-
vista. Ja na visao da gravadora, essa liberdade artistica permitida na cena independente

alimenta um espaco a ser utilizado pelas gravadoras:

Eu sempre falo: se vocé quer saber se uma mdsica funk é boa, vocé para na comu-
nidade e espera os carros passar com o som batendo. A misica que passar ali 3, &4
vezes é hit e ndo tem jeito. Quem é funkeiro mesmo sabe onde consumir a mdsica,
ouve ali na comunidade, e tem um trampo muito importante dos caras da comuni-
dade que espalham a misica entre eles, o famoso boca a boca. O que vai tocar no
fluxo o cara ja leva o pen drive. E louco!

As falas do label acabam encontrando o que Vianna (1988) apresenta sobre a impor-
tancia da comunidade do crescimento do género, especialmente pensando na dissemina-
cao dos bailes através do “boca a boca", e & nesse sentido de comunidade que se configura
a importancia dos bailes. Para Sa e Miranda (2011), & nos bailes que acontece o encontro a
comunidade, e esse espaco permite uma apresentacao para os artistas que estao surgin-
do, promovendo o crescimento desse meio e 0 fomento de uma economia local. As autoras
também destacam que é na comunidade que a musica faz sucesso inicialmente. Para en-

tender os proximos passos da cadeia, tém-se as dinamicas de mercado.

6 DINAMICAS DE MERCADO

A segunda unidade de analise sao as “dinamicas de mercado”. Baseado em autores

como Throsby (1994), Bandeira (2005) e Vicente (2005), as dinamicas de mercado dizem
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respeito as formas de atuacao dentro do mercado musical, tanto das gravadoras do mains-
tream quanto das gravadoras independentes, visando atingir seus objetivos econdmicos
e a promover a sua funcao dentro da cadeia de producao. Neste trabalho, a importancia
em analisar as dinamicas de mercado esta em entender como essas empresas operam na
busca de um possivel ciclo de género do mercado musical a partir de movimentos sociais,

0s quais ja foram abordados acima.

Ao ser perguntado sobre como a gravadora realiza a busca por géneros em ascensao,
Kaué afirma que "hoje em dia os charts de musica regem essa procura’, e acrescenta que
“essa busca por género, por sucesso, ela vem muito pelo que as pessoas estao ouvindo”
Conforme apresentado na secao de analise sobre motivagao social, o que as pessoas estao
ouvindo pode estar ligado a movimentos sociais. Quando perguntado se existe uma ferra-

menta de busca, o label diz que

\Jocé nao tem uma pesquisa especifica de comportamento, vocé tem uma pesquisa
do que a galera ta ouvindo e consequentemente ela sai tipo o género que ta mais
em ascensao [...]. Vocé pode fazer essa pesquisa por género, vocé até pode filtrar,
mas geralmente vocé quer saber o que a galera ta ouvindo, entao acaba chegando
um bruto pra gente, ai vocé sabe que, sei |, x por cento ta ouvindo sertanejo, x por
cento ta ouvindo pagode. Opa, a galera ta comecando a ouvir trap, entao tem varias
meétricas que vocé consegue saber, até por radio escuta, taxa de skip no Spotify ou
nas plataformas digitais, vocé consegue saber o que a galera ta ouvindo.

A ferramenta de busca €, entao, uma pesquisa realizada em plataformas de strea-
ming, ressaltando a importancia em associar essa categoria na analise deste trabalho,
portanto, essa passa a ser uma ponta de destaque na busca das gravadoras por novos
possiveis ciclos de género no mercado musical. MC Dudinha continua o pensamento, afir-
mando que “hoje em dia muita gente tem acesso a internet, as coisas acontecem muito
rapido, as noticias chegam muito rapido. A cada dia tem novos lancamentos”. Aqui, artistas
e gravadoras possuem o mesmo pensamento, porém, GG acredita que existe uma proble-

matica no jeito em que as gravadoras trabalham essa possibilidade. Para o pesquisador:

Quanto as gravadoras, eu acho que existe uma certa... até, sei |3, uns dois, quatro
anos, eles tinham uma certa dificuldade em entender o mecanismo da mdsica pe-
riférica. Por exemplo, o Delano, que foi contratado pela Warner, por muito tempo
ele tava fazendo sucesso com na Ponta Ela Fica. Quando ele entrou pra Warner, ele
ficou muito tempo apagado porque nao se sabia como trabalhar a misica dele. E
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depois reformularam tudo que ele tinha feito, acho que ai tem parte dele também,
autonomia artistica dele, a gravadora nao impoe. Mas a propria forma de divulgar...
0 Delano fez sucesso naquela época langando no canal DetonaFunk, um dos princi-
pais canais de lancamentos do funk. Acho que precisa ter uma estratégia especifica
de acordo com a realidade do piblico daquele artista, e nem sempre as gravadoras
sao sensiveis com isso. Elas tém uma forma propria de operar.

A fala de GG indica que nem sempre o contrato com a gravadora significa o sucesso
absoluto. Inclusive, nos leva a questionar se esse também nao pode ser um movimento
contrario dentro da comunidade, principalmente no quesito estético da masica. Sobre a

producao do funk, Kaué acredita que

Essa facilidade de produzir beat, do cara fazer a mdsica em casa... Claro, existe uma
mafia do funk... mas tém varios compositores espalhados pelo Brasil s6 cuidando o
gue as pessoas estao falando. A giria do momento é qual? Guindaste. Tem 300 ma-
sicas usando essa palavra,’nem guindaste” [...] Entdo tendo a facilidade de produzir
o beat em casa, vocé colocar isso na rua com muito menos burocracia, quando vocé
é independente fica bem menos, entao o funk se reinventa a cada dia.

Assim como Pereira (2010) acredita que o sucesso de um movimento social que se
torna um género musical depende dos produtores locais, Sa e Miranda (2011) ressaltam
gue existe uma relacao muito proxima entre os MCs e seus DJs, fazendo com que a produ-
cao musical neste espaco seja coesa. A quantidade de masicas criadas também é um pon-
to relevante na analise, uma vez que, por uma logica, existe mais chance de crescimento e

sucesso do género quando existe um grande volume de producgao naquele nicho.

A producao musical local esta muito associada a cena independente. Conforme Vi-
cente (2005) afirma, o mercado independente & um fomentador de novos géneros para
0 mainstream, existindo algo proximo de um preparo antes do sucesso em maior escala.

Quando perguntado sobre a relagao entre o funk e a cena independente, GG responde que

Acho que o funk é a cena independente no sentido que historicamente ele nasce
as margens das gravadoras e dos interesses das gravadoras no Brasil [...]. Quando
comecou a ser produzido aqui, ja foi com um grande atraso em relagao aos Esta-
dos Unidos. Depois as gravadoras passam a incorporar o funk mas de um modo
ruim para os funkeiros. Tem um autor, o Essinger, que fala sobre um MC que fazia
LPs e CDs com a Furacao 2000 e depois comegou a langar pela Som Livre. Na Som
Livre eles vendiam muito mais copias, mas recebiam bem menos. Entao compen-
sava muito mais gravar os CDs de modo independente, vendendo em bancas de
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jornais, por 10 reais, que ganhava mais dinheiro, embora vendesse menos. E o pro-
duto era mais acessivel para as pessoas de classe mais baixa. E ainda hoje vocé
vé os artistas... eu sou meio critico aos termos mainstream e underground. Se a
gente for aplicar isso no funk, ele se configura muito claramente nas produtoras de
videoclipe e nos canais, onde as tematicas sao diferentes, a sonoridade é diferente
e o piblico & diferente. Os artistas também. E muito mais barato vocé pagar para
anunciar num canal, tipo o DetonaFunk, eu n3o sei quanto paga para por nesses
canais. Nesses canais é incentivado um tipo de comportamento. Ganha mais au-
diéncia a muasica com palavrdes, putaria, enquanto na KondZilla isso é cortado. Tem
msicas que fazem sucesso no fluxo que na KondZilla ja seriam cortadas sé pelo
titulo. Mas esses artistas sao os artistas que vao trazer ideias fora da curva e que,
nao tdo posteriormente, sao absorvidas pelos artistas ditos pop. E também isso
nao é fechado em si, porque os artistas que sao tidos como funk de favela vao, em
determinados momentos, buscar uma associagao mais pop, seja pela sonoridade,
seja pelo feat com o artista, seja voltado para o streaming no Spotify... Assim como
artistas mais pop também vao buscar uma sonoridade com tematicas de favela
para renovar sua credibilidade ou o seu pertencimento ao funk. Isso & bem ébvio.
Mas acho que esse funk que vocé chama de independente, que é o que nao ta no
topo dos streamings, para mim é o que criativamente, no aspecto musical e artistico,
mantém o funk se renovando. E dificil a gente falar também do funk independente
porque ele muda de cidade para cidade e de tempos em tempos ja tem uma batida
diferente. Mas eu acho que é desse lugar que vém as inovagoes.

Além dos pontos importantes sobre a expansao do género, outra relacao possivel de
absorver da fala de GG é como as gravadoras nao souberam, inicialmente, como comer-
cializar o funk. Em uma ideia de massificacao do género, percebeu-se que era mais valido
financeiramente comercializar de forma independente. A questao aqui € se as gravadoras
de fato comercializam o funk de uma maneira mais proxima do seu publico atualmente ou

nao. Sobre o planejamento estratégico do funk, Kaué defende que,

Parece cliché falar isso, mas quando tem reuniao de marketing, todo mundo quer
ouvir o que a label da Anitta ta falando, e tem que parar para prestar atencao porque
isso € uma aula. A Anitta tem um planejamento gigantesco, e o funk é na base do
vamo que vamo, prepara lyric, Youtube, e vé o que acontece, mas a Anitta ndo. E
€ curioso porque as vezes as coisas mais simples para nds & um universo muito
grande de diferenca.

Existe um ponto latente nesta constatacao no momento em que o label afirma que
o funk & “na base do vamo que vamo’, e que existe uma preocupacao com o lyric video e
com divulgacao no Youtube. Comparando com a fala de GG, aparentemente, as gravadoras

trabalham a comercializagao do funk do mesmo jeito em que as produtoras independentes
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trabalham, utilizando o Youtube como ferramenta principal. Nesse sentido, pensando que
0s ouvintes procuram por novos artistas pelo meio digital, perguntou-se se as gravadoras
também realizam essa busca. Para Kaué, “tudo acaba sendo analisado, tudo acaba sendo
visto, mas nao tem umaregra” Mais uma vez, tem-se a comunidade como um ponto chave
na percepcao do crescimento do género, retomando o papel da cena independente dentro
do mercado musical, especificamente abordando as produtoras de audiovisual, como Kon-
dZilla e GR6. Para o label:

Elas sao excelentes! Elas sao celeiros para o artista comecar. Quando vocé fala em
Warner, as pessoas pensam "nossa, cara, Warner Music, muito distante, eu nunca
vou conseguir chegar Ia". Nao, a Warner é feita de pessoas super acessiveis. Mas es-
ses servigos ajudam a galera a divulgar a masica, é super valido. Acaba sendo como
uma... Ndo uma peneira, porque nao existe certo nem errado, mas ajuda vocé a ver
os caras, entende? As vezes o cara pensa “fiz uma miisica. Beleza. O que eu faco?
Vou chegar numa KondZilla, numa GR6, hum canal de funk e vou mostrar a minha
obra”. Ou outras coisas como “preciso subir minha mdsica na plataforma digital,
preciso entender como faz uma campanha” Entao é super valido, esses caras tém
um papel essencial no funk e eles trabalham de um jeito muito diferente da Warner.
0 artista independente se preocupa com muito menaos coisa, tipo, vamos fazer uma
msica e vambora [...]. Mas o trabalho deles é excepcional e eles sao muito impor-
tantes em género, nimero e grau.

Perguntou-se também para MC Dudinha se, caso fosse contratada por uma grava-
dora, ela seguiria com carreira independente ou aceitaria o contrato. Para ela, “é muito
importante um planejamento de carreira e um acompanhamento profissional, mas optaria
por uma gravadora, embora atualmente eu tenha minha equipe e trabalhe independente”
Ambos entrevistados, neste sentido, concordam com a fala de Vicente (2005), no momen-
to em que o autor afirma que a cena independente fomenta um mercado que é posterior-
mente assumido pelas gravadoras tradicionais, mas com menor risco para as mesmas.
Ainda, De Marchi (2004) diz que o mercado independente realiza sua atuacao em cima de
um discurso social dentro da cadeia de producdo musical. E na cena independente que os
grupos marginais a grande midia podem se expressar, e esse mercado esta engajado em

propagar a voz dessas minorias culturais.

A seguir, apresenta-se a proxima categoria de analise, a qual se define como o “papel

das plataformas de streaming e redes socais".
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7 O PAPEL DAS PLATAFORMAS DE STREAMING E REDES SOCIAIS

Ao inserir a musica em um contexto contemporaneo, redes sociais e plataformas sao
forcas motrizes por tras dos sucessos comerciais e de uma nova forma de consumo. Neste
trabalho, as plataformas de streaming e redes sociais surgem por conta do desdobramen-
to da questao-norteadora, o qual inclui esses elementos como parte do crescimento de
um novo ciclo de género no mercado musical. Ao comentar sobre isso para os entrevista-

dos, Dudinha diz que:

Eu me lancei através da internet e a partir dai algumas pessoas passaram a conhe-
cer meu trabalho e fui chamada pra gravar em um estddio profissional. Meu primei-
ro video caseiro, sem intencoes de viver de masica, foi postado em 2013. Apos um
ano gravei meu primeiro clipe profissional (Quem Nao Quer Sou Eu) pela produtora
KondZilla. Em seguida a misica Fala na Cara, Ao Meu Comando etc. Somam mais de
10 milhoes de visualizaces no YouTube.

Para a cantora, o Youtube nao é somente responsavel pelo sucesso dela, mas tam-
bém de uma forma geral: “a proporcao que tomou, hoje em dia, se ndo existe uma plata-
forma como o Youtube nao seria possivel, nao tao rapido assim”. De acordo com Jenkins
(2009), o Youtube cria uma fusao entre producao, selecao e distribuicao, dando atencao
especial ao papel das pessoas dentro desse processo. Assim, sem o Youtube ou alguma
plataforma similar, nao haveria espaco para a producao popular, fazendo com o que os gé-
neros que surgem de movimentos sociais nao tivessem esse espaco com a velocidade que
o funk teve. Para GG, conforme apresentado na secao de “movimentos sociais”, a grande
forca da KondZilla “foi mostrar a cultura funk como a gente quer mostrar, seja ela mega
putaria nos bailes, ou seja, uma versdo limpa dialogando com trap, reggaeton. E como a

gente quer, acho que eles representaram a cena”.

Para Kaué, a situacao do género no Youtube envolve a percepcao de grandeza que o

artista tem também.

0 funk é muito do Youtube, & muito visual e @ muito do clipe. Pros caras, 50 milhdes
de acessos ou views no clipe ja estourou. Se o cara andar na Avenida Paulista ele
ndo vai ser reconhecido. E isso justamente o que a gente procura fazer, cruzar a
fronteira do pop, das plataformas digitais, no caso o Youtube, com a televisao. No
caso, fazer essa pessoa ficar conhecida porque quando a gente fala de internet o
Brasil ainda ndo é um pais super desenvolvido, que todo mundo tem acesso a inter-
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net, pelo contrario. As pessoas ainda assistem Faustao, as pessoas ainda assistem
Ratinho. Quando vocé vai no Ding Dong as pessoas comegam a entender quem é
vocé. E na verdade eu acho que toda midia é importante, seja jornal, seja internet.

Em uma afirmacao que também engloba dinamicas de mercado, Kaué ressalta o in-
teresse da gravadora em obter clamor popular com determinado artista. Dessa forma,
entende-se que um género musical nao se configura unicamente nas plataformas, mas
precisa da midia de massa também para o seu crescimento. Para Dudinha, “é muito impor-
tante trabalhar a imagem nas redes sociais, dedicar tempo nao s6 no digital, mas no estu-
dio, gravagoes, radio, televisao etc.. Mesmo que a expansao dos géneros esteja associada
a movimentos e a midia, sabe-se que o funk ndao possui uma boa reputagao nos meios
tradicionais, conforme apresentado no referencial tedrico deste trabalho, e também nao

possui um espaco privilegiado nas plataformas de streaming além do Youtube. Para Kaué:

O funk nao tem um espaco tao grande nas plataformas. Ele tem um espago no You-
tube. No Youtube, vocé entra Ia e procura “funks 2020" vai aparecer uma porrada.
No Spotify ou na Deezer vocé até tem o perfil gratis, mas nao é a mesma coisa. Tem
plataformas que, mesmo sendo gratis, vocé nao escuta a mdsica que vocé quer.
Pasme com o que eu vou te falar: tem gente que ainda escuta Palco MP3 da vida,
€ a cultura dos caras. Vocé acha que ele vai pagar 30 reais, 25 reais que seja numa
plataforma, ou ele vai gastar 30 reais no rolé com os camaradas tomando uma?
Entende? Esse apoio muito grande das plataformas... vocé até tem uma playlist ou
outra com 3 milhdes de seguidores, legal, um super passo na carreira, e vocé tem
que estar la. Mas eu acho que se vocé faz o seu trabalho bem feito, com uma base
bem feita, isso acaba refletindo la.

Em um comparativo direto, a playlist “Funk Hits” do Spotify tem, em janeiro de 2021,
uma média de 3,9M de seguidores. Essa & uma playlist com a curadoria da plataforma, o
que envolve, também, a influéncia das gravadoras e o pitching do Spotify. Na mesma época
do ano, o canal da KondZilla possui 62,8M de inscritos. Em outra avaliagao, a mdsica do
género funk mais ouvida nos charts do Spotify em janeiro de 2021 € MODO TURBO, uma
colaboragao entre Luisa Sonza, Anitta e Pabllo Vittar, sendo todos artistas pop. O hit tem,
na primeira quinzena de janeiro, uma média de 26 milhdes de streams no Spotify, contra
50 milhoes de visualizagdes no Youtube. Mesmo que haja investimento em campanhas de

midia nas plataformas, os resultados continuam sendo expressivos. Dessa forma, é possi-
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vel embasar o que Kaué diz sobre o funk nao ter um espago tao grande no streaming como

tem no Youtube. Com isso, GG afirma que:

As plataformas digitais serviram pro funk como um instrumento de subversao da
hegemonia e da homogeneidade das gravadoras e do mainstream. Se vocé olhar o
top das misicas mais tocadas no Youtube e o top das misicas mais tocadas na ra-
dio, & muito diferente. O funk ndo aparece nas radios, no maximo umas musicas da
Anitta nos Gltimos 3 anos. No Youtube é muito mais, a proporgao é muito maior. E
também tem uma expressao do criador do Funk MP3.net que é que o mercado teve
que engolir o funk. As plataformas no geral serviram para o funk ganhar nimeros
expressivos sem o apoio dos grandes conglomerados de midia, tanto gravadoras
quanto a imprensa, e esses nimeros eram tao expressivos que eles nao podiam
ficar de fora [...] eu acho que o Youtube foi responsavel por dar visibilidade, tornar
visivel, uma série de manifestacoes culturais as bordas do mainstream que aconte-
ciam e que eram populares. [...] E o Spotify agora ta num lugar que nao é de tornar
visivel essa série, mas sim de cristalizar determinados nomes dessas expressoes.
E como se houvesse determinados rios na miisica e o Spotify vai pegar um peixe de
cada um e anunciar como representantes, e um ndmero limitado também.

GG critica tanto as gravadoras quanto as plataformas, por um lado afirmando que as
gravadoras precisaram aceitar determinados géneros para que pudessem se manter no
mercado, e por outro defendendo que o Spotify pega nomes que representam o género,
mas que nao mostram o todo. Para De Marchi (2015), as gravadoras precisaram aceitar
0 novo movimento econémico gerado pelas plataformas de streaming. A ascensao dos
géneros por conta das plataformas € uma consequéncia desse ato. Kaué, entretanto, apre-

senta o lado da comunidade neste sentido:

0 que o cara ta ouvindo hoje na comunidade ele ndo quer ouvir na plataforma digi-
tal, quando entra na plataforma digital ele pensa "hum, agora ja era’, e até entrar,
para esse cara essa musica ja é velha. Provavelmente eu t6 ouvindo masica que
vocé sé vai ouvir daqui a 3 meses, se eu t6 ouvindo misica agora, ela ja estourou na
comunidade ha um ano quase, ja chega com um delay muito grande.

Pela fala dos entrevistados, sabe-se que os moradores da comunidade nao investem
em plataformas de streaming, ou ainda utilizam sites de download em MP3 para acompa-
nhar os lancamentos. O Youtube, mesmo com andncios e com o Youtube Music, permane-
ce gratuito, estabelecendo uma forma de consumo condizente com a dinamica do género.

O material que chega depois para o grande pablico & muitas vezes, o que ja foi sucesso de
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forma organica, mas esse sucesso ainda sim pode ser oriundo do Youtube. Dudinha com-
plementa o pensamento ao afirmar que “o clipe € um material de suma importancia, pois
atrai o pablico e ao apresentar um material de qualidade (clipe profissional), o contratante

tem mais chances de fechar negocio (shows, publicidade)”

Quanto as redes sociais, essas foram menos presentes na fala dos entrevistados,
mas ainda possuem uma relevancia no crescimento do género, principalmente em relacao
a divulgacao do movimento. Para Oliveira (2015), os bailes crescem por conta do engaja-
mento da comunidade. Em um panorama atual, as redes sociais sao o meio de divulgacao

desses eventos. Para GG, as redes sociais possuem outra funcao:

A imprensa nao cobre, mas quando a midia nao cobre surgem outras formas de
se cobrir. Os perfis de fofoca no Instagram, por exemplo, sao acompanhados pelos
MCs, pelos dancarinos, pelos artistas do brega funk, que para eles sao como veicu-
los de informacao.

Esse ponto também merece destaque na identificacao de acoes que podem anteci-
par um novo género musical em ciclo. Sabendo que MC Dudinha, por exemplo, tem preo-
cupagao em manter sua imagem nas redes sociais, outros artistas pensam da mesma ma-
neira e realizam essa divulgacao sem mesmo terem assinado com uma gravadora. Por

isso, acompanhar os perfis de determinado movimento passa a ser mais um ponto chave.

Apos analisar todas as categorias, é apresentado um quadro com as principais con-
sideracoes de cada elemento. Com a apresentacao do quadro, segue-se para as conside-

racoes finais.

8A RELA(;ﬂO ENTRE AS CATEGORIAS DE ANALISE E AS SUBCATEGORIAS

Nesta secao, apresenta-se o quadro com o apanhado de subcategorias encontradas
nas unidades de analise e os principais indicativos que essas categorias apresentam para

0 objetivo do trabalho.
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8.1 MOTIVACAO SOCIAL

UNIDADE DE ANALISE

MOTIVAGAO SOCIAL

SUBCATEGORIAS

Motivacao social por parte
das gravadoras

PRINCIPAIS RESULTADOS

As gravadoras procuram por tendéncias do que as
pessoas estao ouvindo;

Motivacao social por parte da
cena independente

Existe preocupacao com a estética e em entender
os artistas como produtores nao somente de um
movimento socidlogico, mas de arte;

Motivacao social por parte
dos artistas

Os MCs querem ser referéncia para outros moradores da
comunidade a seguirem um caminho digno;

Coesao do género

Todos os entrevistados acreditam na conjuntura do
movimento;
As gravadoras afirmam que ao contratar um artista do
género existe o crescimento do género;
Os artistas acreditam que uma referéncia positiva acaba
influenciando outras pessoas;

Movimento socio-econémico

Preocupacao com a melhoria de vida das pessoas
envolvidas por parte dos artistas;
N3o é possivel falar de arte sem falar das origens sociais
daquele movimento;

Para a cena indepdente, isso também esta relacionado
com politicas pablicas, incluindo os governos como
fomento para o crescimento do género;
Relacdo direta com as teorias da Inddstria Criativa;
Representatividade: ndo é preciso somente estar
nas telas, mas a forma com que essa representacao
acontece deve ser fiel e proxima do que a comunidade
imagina;

Consumo

E possivel perceber uma vestimenta, forma de falar e de
se posicionar similar em outros géneros musicais que
possuem uma origem social (como o trap e o rap);

Liberdade criativa

0 que é sucesso nas comunidades chega de forma
censurada para a grande massa;

Forma de consumir masica

As pessoas da comunidade consumem misica de forma
organica, repassando as musicas no “boca a boca”,
colocando no som dos carros;

V/isao da comunidade

Os frequentadores de bailes funk de comunidade
migram para outros espacos;
A maioria percebe diferenca entre os bailes;
Os frequentadores de bailes funk ndo vao a shows de
MCs famosos fora da comunidade;
As pessoas acreditam que o funk ainda possui um
carater social em sua estética musical;
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8.2 DINAMICAS DE MERCADO

UNIDADE DE ANALISE SUBCATEGORIAS PRINCIPAIS RESULTADOS
Os charts indicam o que o piblico esta ouvindo. Como
Charts de mdsica consequéncia, as gravadoras seguem essa tendéncia, e

também encomendam pesquisas para as plataformas;

Atualmente, & mais facil produzir mdsicas por conta da
tecnologia. A divulgacao também esta mais acessivel
por conta disso. Assim, o funk acompanha as evolucoes
musicais;

0 funk pode ser facilmente associado ao pop, ao
sertanejo, ao EDM, ao pagode e a outros géneros que
estdao em crescimento, mantendo-o assim em alta por
um longo periodo;

As gravadoras precisaram se adaptar as proprias
dinamicas dos géneros emergentes de movimentos
sociais para que possam trabalhar com esses géneros;

Da mesma forma em que existe facilidade em
produzir misicas atualmente, esse fato aumenta o
volume de mdsicas criadas para determinado género,
fomentando-o dessa forma;

As gravadoras independentes funcionam como

Cena independente propulsoras de um movimento que ja chega
estabilizado no mainstream;

Facilidade de producao

Reinvengao do género

Forma com que as gravadoras
trabalham os géneros

R Volume de producao
DINAMICAS DE MERCADO

0 que é sucesso nas comunidades chega de forma

Liberdade criativa
censurada para a grande massa;

Mesmo dentro das gravadoras, o funk ndo possui um

Planejamento estratégico . e o
planejamento definido como outros géneros possuem;

Rejeicao por parte da Muitos artistas sao criticados quando assinam com
comunidade uma gravadora;
Os artistas usam o titulo de MC para se identificarem,
Prefixo MC mas se isso for implicar no crescimento de carreira,
eles retiram;
Nem sempre as gravadoras contratam os produtores
Produtores locais dos artistas, fazendo com que o género ja sofra

adaptacoes para chegar ao popular;
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8.3 O PAPEL DAS PLATAFORMAS DE STREAMING E REDES SOCIAIS

UNIDADE DE ANALISE SUBCATEGORIAS PRINCIPAIS RESULTADOS

Os artistas langam carreira de forma
independente através das redes sociais e
plataformas de streaming. A partir disso sao
chamados para trabalhos profissionais;

Inicio de carreira online

O funk nao teria crescido tao rapidamente se nao
fosse pelo Youtube;
O funk & um género que da importancia para a
imagem, trabalha o audiovisual;

Importancia da Youtube

S A KondZilla representa essa estética da forma em
gque a comunidade se vé;
D AOR M ASIDE Os nimeros da plataforma de streaming sao
STREAMING E REDES SOCIAIS . P ik
parametros de sucesso para os artistas funk;
Ndmeros Nem todos possuem acesso as plataformas de

streaming;
As plataformas sao cristalizadoras do género;

Ainda existe uma cultura de pirataria e sites de
download no funk;

Existe uma diferenca consideravel entre o espaco

Situacao social

Youtube e Spotify do funk dentro do Youtube e dentro do Spotify;
Diferenca entre a 0 que esta em alta na comunidade chega a
comunidade grande massa com um atraso consideravel;

Tendo concluido a etapa de analise dos resultados, a qual foi realizada a conexao en-
tre as entrevistas e as teorias do referencial deste trabalho, parte-se para o capitulo final

com as consideragoes finais.

CONSIDERI-\(;ﬁES FINAIS

Este trabalho se propos a evidenciar parametros de percepcao de novos géneros mu-
sicais em ciclo a partir de movimentos sociais, tendo o funk como estudo de caso, e, dessa
forma, identificando padroes que aconteceram neste género e que podem ser replicados a
fim de apresentar um novo estilo. Para perceber esses padrades, foi realizada uma pesqui-
sa qualitativa com profissionais envolvidos nesse meio, sendo eles: gravadoras, artistas,
comunidade e a cena independente. Esses profissionais foram identificados através da

revisao bibliografica, a qual trouxe os elementos que cercam o mercado musical brasileiro.

A partir da literatura apresentada, escolheram-se os instrumentos para coleta e
analise dos dados. Ao falar de um fenémeno sociologico e mercadoldgico, a metodologia
precisa apreender ambas as percepcoes. A coleta foi realizada através de entrevistas com

roteiro semiestruturado. Para a analise, foi utilizada a analise textual discursiva, a qual
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resultou em 3 unidades, as quais se definem em: a) motivacao social, b) dinamicas de mer-
cado e c) o papel das plataformas de streaming e redes sociais. Dessas unidades, surgiram

as subcategorias, as quais sao as respostas para os objetivos especificos propostos.

Ao final da analise, é possivel afirmar que os objetivos foram alcangados. Como res-
posta para objetivo geral, foi possivel comprovar que um dos principais parametros, e o de
maior destaque, para a identificacao de novos géneros musicais em ciclo, & a cena inde-
pendente. E a partir desse agente do mercado que os movimentos sociais encontram sua
liberdade para criar como produtores, e a cena independente abraca o género sem mui-
tas implicacoes burocraticas, ou, até mesmo, financeiras. Entre outros itens, esse é o que
aparece com mais frequéncia na fala dos entrevistados, tanto pela questao de liberdade
estética, quanto pela proximidade com a comunidade, a qual, por sua vez, é outro ponto
essencial para identificar um novo ciclo. Os movimentos sociais reivindicam os direitos da-
quelas pessoas, e a musica € uma forma de expressar e unificar esses direitos. No entanto,
para realmente o entender como um novo ciclo mercadologico, € preciso acompanhar em
que ocasioes ele aparece na comunidade. Segundo os entrevistados, 0s carros que passam
nas ruas, o que os frequentadores de festas comentam e a propria producao local sao os
principais fatores a serem observados para constatar o surgimento de um novo ciclo mer-

cadologico com origens sociais.

Quanto aos objetivos especificos, foi possivel verificar que existe, de fato, motiva-
¢ao social por tras dos ciclos mercadologicos de géneros musicais. Isso ocorre porque as
gravadoras buscam por tendéncias do que as pessoas estao ouvindo, e isso implica em
analisar o comportamento consumidor das pessoas nas plataformas. Por parte da cena
independente, existe uma preocupagao com o social e em inserir essas pessoas COmMo pro-
dutores de arte ao exaltarem o movimento o qual fazem parte. Ja por parte dos artistas, a
motivacao social esta em apresentar um outro caminho para as pessoas da comunidade.
Ainda, finalizando a verificacao de motivagao social por tras dos ciclos de género, todos os
entrevistados afirmam que ndo é possivel desintegrar a arte do contexto em que ela surge.

Esse contexto, &, portanto, o movimento social em questao.

0 segundo objetivo especifico buscou identificar as dinamicas de mercado utilizadas
pelas gravadoras ao operarem na construcao de um novo ciclo de género. E importante

destacar que ainda sao as gravadoras que detém o maior poder sobre o mercado musical
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(Throsby, 1994) e por isso a importancia em posiciona-las como os agentes que ditam o
ciclo mercadolégico. Como acoes realizadas pelas gravadoras, inicialmente foi identifica-
da a busca e pesquisa por tendéncias do que os usuarios das plataformas estao ouvindo.
A partir dessa pesquisa encomendada é possivel inclusive entender um comportamento
consumidor. Apos essa etapa, segue para o planejamento estratégico, o qual, no caso do
funk, este ndo existe a longo prazo, e sim visando hits. Dessa forma, mesmo que as gra-
vadoras se adaptem para receber o género, as mesmas ainda operam com restricoes que

envolvem, muitas vezes, somente o sucesso financeiro do género.

Neste item foram identificadas ainda dinamicas do mercado musical como um todo,
e nao somente por parte da atuacao das gravadoras desse movimento. O destaque aqui é
para a facilidade de producao musical atualmente por conta da tecnologia, o que acaba ge-
rando um alto volume de musicas daquele género, que também sao facilmente divulgadas.
Essa facilidade de producao também implica na longevidade do género, o qual € misturado

com outros estilos que estdao em alta e acabam perpetuando o movimento.

O altimo objetivo especifico proposto neste estudo foi o de verificar o papel das redes
sociais e plataformas de streaming como agentes de impulsionamento do género musical.
Em comparagao com a divulgacao dos bailes antigamente, pode-se afirmar que apenas o
meio de comunicacao mudou, mas que a comunidade ainda é a principal for¢a de divulga-
cao. Também pode-se afirmar que os movimentos possuem forca nas redes sociais e pla-
taformas, mas que alguns comportamentos de consumo e questoes financeiras por parte
das gravadoras impedem que o género domine os charts. No caso do funk, & comprovado
que existe uma relagao direta com o Youtube, tanto pelo crescimento a partir da platafor-
ma como pela estabilizacao do género com a estética visual e de consumo que os videos
oferecem. Outro ponto levantado pelos entrevistados é o preco que essas plataformas
cobram pela assinatura, enquanto o Youtube ainda permite mais agoes na versao gratuita.
Como forca propulsora, as redes sociais nao demonstram um papel de suma importancia,
apenas pela divulgacao. No entanto, as plataformas de streaming sao identificadas como
impulsionadoras do crescimento do género, tanto pela possibilidade de langamento de

carreira quanto pelos parametros de sucesso propostos pelo Youtube.

Ao final deste estudo, percebe-se algumas falhas do mercado musical como um todo,

com destaque principalmente a desorganizacao do setor. Esse fato dificulta uma visao
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mais concreta do todo, pois muitas vezes nao é possivel alcancar todos os dados deseja-
dos por conta apenas da falta de ordem. Ainda assim, somando todos os objetivos propos-
tos e os resultados alcancados, destaca-se a comunidade e a cena independente como as
principais fontes de evidéncias para a percep¢ao de um novo ciclo de género do mercado
musical. No entanto, este trabalho nao entende que o mainstream se apropria de algo que
ndo pertence ao seu mercado, mas sim como algo natural da inddstria fonografica. E a
partir deste fato que se justifica a importancia em relacionar sociedade e mercado através
da musica. Pensando no contexto brasileiro, a economia criativa se apresenta como uma
saida viavel para diversos problemas sociais do pais. Entender esse movimento a partir de
trabalhos cientificos permite que haja um maior desenvolvimento e fomento por parte do

poder publico e da iniciativa privada para o crescimento da cultura.
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