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ENTACAO

O cenario de incertezas provocado pela pandemia de Covid-19 im-
pactou diretamente diversos setores da sociedade. Nas areas culturais
e criativas nao foi diferente — as praticas de criacao, producao e consu-
mo nesses setores foram alteradas significativamente. O novo contexto
passou a incluir, por exemplo, a necessidade do trabalho a distancia, a
readequacgao dos espagos, a migragao de shows para as plataformas
digitais e 0 aquecimento do consumo de contetdos via streaming.

Nesse cenario, a plataformizacao das indUstrias criativas torna-
-se um fato bastante perceptivel — embora esse fendmeno venha
ocorrendo desde muito antes do cenario de pandemia. Entende-se a
plataformizacdo como “[...] a penetracao de infraestruturas, processos
econdmicos e estruturas governamentais das plataformas digitais em
diferentes setores econdmicos e esferas da vida"'. Nessa conjuntura,
cabe ressaltar que ha também mudancas nas relagoes institucionais e
nas praticas culturais?. Logo, as informagdes reunidas neste livro ten-
dem a identificar algumas dessas modificagdes e verificar a presenca
ativa das plataformas nas transformacoes das indistrias criativas.

Esta obra traz consigo o desafio de reunir elementos que possam
auxiliar na compreensao desses aspectos, ressaltando, portanto, a con-
solidacao dos dados obtidos a partir da pesquisa “Covid-19 e os impac-

TPOELL, T.; NIEBORG, D.; VAN DIJCK, J. Plataformizacao. Revista Fronteiras, Sao Leopoldo, v.
22,n.1,jan./abr. 2020, p. 05.

2 DIGILABOUR. Plataformizagao da Produgao Cultural: entrevista com Thomas Poell. 01 de
novembro de 2019. Disponivel em: https:/digilabour.com.br/2019/11/01/plataformizacao-
-da-producao-cultural-entrevista-com-thomas-poell/. Acesso em: 10 jun. 2021.
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tos na Inddstria Criativa do Rio Grande do Sul’, que surge da mobilizacao
de pesquisadores e académicos vinculados ao Mestrado em Inddstria
Criativa da Universidade Feevale. A pesquisa em questao considera dois
grandes eixos: de um lado, o perfil de atuacao e os processos criativos
de profissionais de areas representativas da inddstria criativa e, de ou-
tro, o mapeamento das dinamicas relacionadas ao consumo de conte-
Gdos em plataformas digitais, que contempla a pesquisa “Panorama do

consumo de contelddo audiovisual sob demanda em plataformas digitais:

mapeamento das dindmicas regionais (FAPERGS EDITAL ARD/2019). Essa
configuracao, por meio da juncao de interesses de investigacao, tem a
intencao de colaborar com a descricao mais ampla possivel do fenéme-
no.

A vista disso, entre os meses de julho e setembro de 2020, foram
disponibilizados questionarios especificos para cada eixo em um hotsite
(www.feevale.br/industriacriativars). O material teve ampla divulgacao
na midia galcha e sites de redes sociais. De modo global, a pesquisa
obteve centenas de respostas. Os dados foram inseridos na platafor-
ma Google Data Studio e estao abertos e disponiveis para o plblico em
geral — o que é coerente com a natureza colaborativa do projeto. Ap6s
o encerramento, o resultado foi analisado e compilado em artigos rela-
cionados a cada area.

No primeiro eixo, intitulado “Producao e Processos Criativos”, ha a
discussao das modificacoes trazidas pelo cenario pandémico nas areas
de moda, misica, tecnologia da informacgao, patrimonio e artes, artesa-
nato e publicidade e propaganda. Os artigos que compdem esta se¢ao
identificam o cenario, mapeiam as transformacoes e, cada qual a seu
modo, apontam perspectivas futuras.

Ja o segundo eixo, denominado “Consumo em plataformas digi-
tais’, traz reflexdes e analises dos dados obtidos nas areas de audiovi-
sual, misica, conteldo e consumo de /ives e jogos digitais. O foco aqui
foi mapear as dinamicas e verificar como e se as praticas relacionadas
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ao consumo de conteddos em plataformas digitais foram alteradas du-
rante a pandemia.

Espera-se que os dados apresentados sejam de grande utilidade
para estudos futuros sobre processos criativos e consumo digital nos
setores impactados pela pandemia e, aléem disso, possam orientar a
proposicao de politicas piblicas e possiveis solucdes e perspectivas. Por
fim, agradecemos a Fapergs (EDITAL ARD/2019), a Universidade Fee-
vale (PROPPEX - Mestrado Profissional em Indistria Criativa e Editora
Feevale) e aos autores que participaram ativamente de todas as etapas
deste processo.

Boa leitura!l

Profa. Dra. Vanessa Amalia Dalpizol Valiati
Prof. Dr. Cristiano Max Pereira Pinheiro
Prof. Dr. Mauricio Barth

Universidade Feevale


http://www.feevale.br/industriacriativars
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FACIO

Os setores culturais e criativos foram os primeiros a entrar e sair
da crise. Essa frase & comumente repetida, desde o inicio da pandemia.
E com grande verdade. As atividades culturais, especialmente aquelas
realizadas com a presenca de publico, foram mais que proporcional-
mente afetadas pelo isolamento social e crise na emergéncia sanitaria
global da Covid-19. Primeiro, por terem como centro de seu modelo de
negocios a presencialidade. Segundo, por estarem vivendo um periodo
de crise estrutural no momento logo anterior ao choque da pandemia,
no qual convergiam um escasseamento sistémico de financiamen-
to pablico (em um processo histérico de reducdo de apoio) somado a
uma brutal mudanca tecnologica e tensao politica, levando a disputas
que enfraqueciam ainda mais a cadeia econémica dos setores culturais
brasileiros. Veio entao a pandemia, para completar o circuito do que os
economistas chamam de tempestade perfeita.

Esse contexto & muito grave e oferece grandes desafios em, no
minimo, dois niveis: o da preservacao dos valores em termos de riqueza
cultural e econdmica das artes brasileiras e da colocagao desses mes-
mos segmentos como um dos eixos centrais da retomada do cresci-
mento e desenvolvimento econdémico do pais no poés-pandemia. Para o
primeiro desafio, ha a lei Aldir Blanc, a possivel lei Paulo Gustavo e uma
série de boas iniciativas em ambito dos governos estaduais e munici-
pais. Contudo, ainda insuficientes diante da magnitude da crise e dete-
rioracao do tecido econémico da Cultura. Para o segundo desafio, pouco
se tem feito no pais, o que & um erro estratégico, na medida em que
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diversos paises estao langando novas bases para o modelo econémico
do novo normal (Europa com a Economia Verde e EUA com um choque
tecnoldgico produtivo, por exemplo). Nesse sentido, o Brasil poderia se
lancar a uma economia muito baseada em cadeias produtivas de Arte e
Indastrias Criativas.

Mas o marco zero para se pensar em politicas e agées para esses
desafios é conhecer a fundo a realidade desses campos econémicos. E
esse livro contribui fortemente para isso. A producao de conhecimento
desse livro, editado por Vanessa, Cristiano e Mauricio, langa uma pedra
importante para entendermos a conjuntura de setores cruciais, como
Moda, Publicidade, Artesanato e Economias de Plataforma, que, jun-
tos, tomam parte do complexo ecossistema das Indistrias Criativas, ao
mesmo tempo heterogéneo e conectado, por teias de inovagao simbo-
licas e materiais.

Essa obra se tornara leitura essencial para formuladores de politi-
cas publicas, académicos e profissionais das areas de Arte, Tecnologia e
Inovacao e concentra um esforgo orientado para auxiliar no pensamen-
to e agOes para a reconstru¢ao do tecido de inovagao social e econdmica
do Estado do Rio Grande do Sul.

Que a leitura desse material tao importante seja o primeiro passo
para acoes praticas!

Prof. Dr. Leandro Valiati
Professor e Pesquisador em Inddstrias Criativas e
Economia da Cultura da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
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—__ *  IMIODA EM TEMPOS PANDEMICOS:

UM LEVANTAMENTO ACERCA DO
SETOR E OS IMPACTOS DA COVID-19
NO RIO GRANDE DO SUL

Milena Cherutti
Cristiano Max Pereira Pinheiro

RESUMO

Vivemos num cenario de mudanca de habitos e consumo em vista do
distanciamento controlado, milhares de pessoas condicionadas ao home
office, indstrias e comércio fechados em fun¢ao de uma pandemia que
afeta o mundo inteiro. Portanto, o presente estudo tem como objeti-
vo geral analisar os principais impactos da pandemia do coronavirus no
setor da moda do Rio Grande do Sul, através de pesquisa exploratorio-
-descritiva e levantamento (survey), analisado de forma quantitativa.
Como qualquer outro, o setor da moda precisou adaptar-se as mudan-
cas, produzindo EPIs além de seus produtos, migrando suas vendas ao
ambiente virtual e, as vezes, mudando alguns posicionamentos acerca
da visao de seu produto/servico tentando prever novos comportamen-
tos. Dessa forma, vé-se a importancia de estudos com esta tematica
para compreender o consumo nos setores impactados pela pandemia e
que, além disso, poderao orientar a proposicao de novos estudos mais
aprofundados.

Palavras-chave: Indistria Criativa. Covid-19. Levantamento. Moda.
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1 INTRODUCAO

Vivemos num cenario jamais imaginado, resultando numa drasti-
ca mudanca de habitos e, principalmente, de consumo. Distanciamento
controlado, milhares de pessoas desempregadas, outras condicionadas
ao home office, indlstrias e comércio fechados em funcao da pande-
mia da Covid-19, que representa um dos maiores desafios sanitarios
— em nivel mundial — desse século. Desde sintomas de uma gripe leve
até complicacoes respiratorias e em 6rgaos vitais levando a morte, a
doenca espalhou-se de forma rapida em diversas regides do mundo,
atingindo diferentes impactos em cada uma delas. Em 28 de setembro
de 2020, o mundo superou o marco de 1 milhao de mortos, cerca de
nove meses apds o registro da primeira morte causada pelo coronavirus
(FOLHA, 2020).

Desde o seu surgimento, o virus causou uma crise sanitaria e eco-
némica, devido a disseminagao acelerada e alta capacidade de causar
obitos em populacoes vulneraveis, gerando davidas quanto a escolha
de quais as estratégias a serem utilizadas para o enfrentamento da
pandemia (BARRETO et al, 2020). Segundo o Painel Geral fornecido pelo
Governo do Brasil (2020), o Brasil € o terceiro pais com o maior nimero
de casos confirmados de Covid-19 no mundo, atras apenas dos Estados
Unidos e india. Ja o estado do Rio Grande do Sul admite 209.623 casos
confirmados e mais de 5 mil mortes, conforme pesquisa divulgada no
dia 08 de outubro de 2020.

No intuito de compreender as diversas transformacgbes que o
mundo vem sofrendo, surge a pesquisa “Covid-19 e os impactos na In-
dustria Criativa do Rio Grande do Sul”, vinculada ao Mestrado Profissio-
nal em Inddstria Criativa da Universidade Feevale. A partir desta, sera
realizado um mapeamento acerca dos impactos da pandemia no mer-
cado de trabalho e consumo de setores criativos, possibilitando, assim,
a orientacao de politicas pablicas e solugdes para os setores afetados.
Dessa forma, o presente trabalho aborda um recorte desta pesquisa

16 -
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acerca da area da Moda, admitindo como objetivo geral analisar os prin-
cipais impactos da pandemia do coronavirus no setor da moda do Rio
Grande do Sul.

No que diz respeito a metodologia, admite natureza basica, vis-
to que pretende gerar novos conhecimentos sem intencao de aplicacao
pratica (neste primeiro momento); quanto aos objetivos, é uma pesqui-
sa de cunho exploratério-descritiva, proporcionando, assim, mais infor-
macoes acerca da tematica, registrando e observando os fatos sem in-
terferéncia. Trata-se, ainda, de uma pesquisa bibliografica — elaborada
a partir da consulta de livros, revistas, artigos publicados, dissertacoes,
entre outros — e levantamento (survey) — a partir do desenvolvimento
de um questionario para obter informagdes de um grupo significativo de
pessoas em relacao ao problema de pesquisa, mediante analise quan-
titativa dos dados para, entao, elaborar possiveis conclusoes. A pes-
quisa sera analisada a partir de uma abordagem quantitativa, visto que
pretende traduzir em ndmeros as opinides e informacoes (a partir do
questionario), classificando-as e analisando-as. No que tange as téc-
nicas de coleta de dados, admite-se uma amostragem probabilistica,
apoiando-se em um calculo estatistico para determinacao da populagao
necessaria para comprovacao desta. Utilizou-se do Google Forms como
instrumento para o desenvolvimento do questionario on-line, que teve
seu inicio no dia 30 de junho de 2020, abrangendo perguntas abertas,
de mdltipla escolha e, também, de resposta escalonada (PRODANOV;
FREITAS, 2013).

Portanto, a seguir serao apresentados os conceitos acerca do se-
tor da moda.

2 ECONOMIA CRIATIVA: O SETOR DA MODA

“A criatividade ndo é algo novo, tampouco a economia, mas a no-
vidade esta na natureza e na extensao da relagao entre elas e como

17 -



9> D> CcovID-19 E A INDUSTRIA CRIATIVA DO RIO GRANDE DO SUL

elas se combinam para criar valor e riqueza extraordinarios” (HOWKINS,
2013, p. 12). Economia tal como conhecemos, define-se através de um
sistema de producao, troca e consumo de bens e servigos, de forma a
satisfazer as necessidades das pessoas, sejam elas fisioldgicas ou psi-
coldgicas. Portanto, até pouco tempo, durante a era industrial, o propul-
sor da economia consistia no trabalho “bracal’, mecanico e sequencial,
no qual tudo e todos giravam em torno da acumulagao de capital. Século
XXI e chegamos na era da informacao, dominada por sons, imagens,
conteddo 24 horas por dia, tecnologia, e 0 que move a sociedade é o
talento humano, a partir da imaginacao, habilidade, conhecimento e,
principalmente, criatividade (BRITISH COUNCIL, 2010).

Segundo a British Council (2010), dentre os setores da economia
criativa, @ moda admite uma posicao de destaque, tanto pela sua rela-
¢ao com contextos sociais, sustentaveis, de valores, quanto econémi-
cos, a partir dos niimeros avantajados nos relatérios. A vista disso,

No contexto atual, podemos relacionar novas maneiras de fazer
moda na economia criativa, especialmente quando alinhamos
a perspectiva de que a economia criativa visa a articulacao de
elementos, muitas vezes ja existentes, para a geracao de algo
novo, com perspectiva de disrupcao em diferentes ambitos
(produto, processo, mercado, técnica/tecnologia, etc.) (INSPE,
2019, p. 15).

Conforme Santos (2016, p. 104), a funcao primordial da moda é a
de vestir, de forma que “a criatividade envolvida no processo de concep-
¢ao das pecas destina-se a producao de um objeto feito para ser utiliza-
do como vestuario, seja na forma de roupas, calcados ou demais itens
de adorno pessoal” Isso mostra a dimensao da area da moda, abran-
gendo uma ampla gama de produtos além de pecas de roupas, entre
eles bolsas, cintos, joias, perfumes e acessorios. A comercializacdo de
moda, segundo Treptow (2013), acontece de duas formas, a contar do
segmento de alta-costura e do prét-a-porter. O primeiro deles surgiu

18 -
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juntamente a criacao da Maison de Charles Worth, no final do século XIX,
precursor da moda a partir da criagao de novos modelos, desenhados
especialmente para cada cliente. Ela consiste na confeccao artesanal
e sob medida de pecas Unicas e exclusivas, normalmente costuradas a
mao, o que restringe o seu plblico a classe alta e nobreza, dado o ele-
vado valor do produto. Atualmente tal segmento admite um mercado
consumidor de cerca de 2 mil mulheres no mundo inteiro.

Ja a segunda forma, de prét-a-porter, expressao francesa que se
traduz como “pronto para vestir’, ganhou grande popularidade ap6s seu
surgimento, durante a Segunda Guerra Mundial, trazendo a populagao
praticidade, variedade de oferta e pregos acessiveis. O termo designa-
-se a produtos desenvolvidos para um piblico consumidor especifico, e
nao exclusivamente para uma pessoa, apesar de atualmente existirem
marcas que apostam em itens com maior exclusividade e valor agrega-
do, abrangendo algum conceito e/ou identidade de marca (TREPTOW,
2013).

Dessa forma, o sistema da moda ocorre a partir da constante bus-
ca pelo novo e pela vontade de expressao da individualidade juntamen-
te aos valores e significacdes culturais modernas. A moda consiste em
agradar, surpreender, ofuscar e, principalmente, na mudanga. Mudanca
de si, das pessoas e de formas, consiste em fazer a diferenca (LIPO-
VETSKY, 1989). Além disso,

Ainddstria téxtil € a segunda maior empregadora do pais e a que
mais utiliza mao de-obra feminina, mas até meados da década
de 1990 havia uma desorganizacao no calendario da moda no
pais, gerando dificuldades na logistica de producao de tecidos,
vestuario e comércio e no entendimento das oportunidades de
negocios. [...] Mais do que o impacto econdémico da moda nacio-
nal, os valores da cultura brasileira passam a ser divulgados no
exterior e, internamente, inspiram setores com credenciais de
inovacao e tecnologia, como o automobilistico, o de celulares e
o de cosméticos de ponta (REIS, 2008, p. 135-136).

19 -
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Em vista disso, dado o cenario atual, houve uma drastica mudan-
ca de habitos e, principalmente, de consumo de produtos nao essenciais
de uma forma geral. Distanciamento controlado, milhares de pessoas
condicionadas ao home office, indistrias e comércio fechados em fun-
¢ao da pandemia do coronavirus que afeta o mundo inteiro, trazendo,
além de impactos sociais, também econémicos, de maneira diversifi-
cada, dadas as particularidades de cada area, assim sendo, a secao a
seguir ira contextualizar acerca da pandemia da Covid-19.

2.1 A PANDEMIA DA COVID-19

A pandemia da Covid-19 resultou numa drastica mudanga de
habitos e, principalmente, de consumo. Distanciamento controlado,
milhares de pessoas desempregadas, outras condicionadas ao home
office, indlstrias e comércio fechados, representando, assim, um dos
maiores desafios sanitarios — em nivel mundial — desse século.

Desde que foi detectada em dezembro de 2019, a Covid-19 vem
se alastrando pelos diferentes continentes, tendo sido caracte-
rizada como uma pandemia pela Organizacao Mundial da Sadde
(OMS). Segundo a OMS, 80% dos pacientes com Covid-19 apre-
sentam sintomas leves e sem complicagoes, 15% evoluem para
hospitalizagao que necessita de oxigenoterapia e 5% precisam
ser atendidos em unidade de terapia intensiva (UTI) 1. Depen-
dendo da velocidade de propagacao do virus na populacdo, os
sistemas de salde podem sofrer forte pressdo decorrente da
demanda extra gerada pela Covid-19 (NORONHA et al, 2020).

Causando desde sintomas de uma gripe leve até complicagoes
respiratorias e em orgaos vitais levando a morte, a doenca espalhou-se
de forma rapida em diversas regides do mundo, atingindo diferentes
impactos em cada uma delas. Em 28 de setembro de 2020, o mundo
superou 0 marco de 1 milhao de mortos, cerca de 9 meses apds o regis-
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tro da primeira morte causada pelo coronavirus (FOLHA, 2020). Evoluiu
de crise sanitaria a crise econémica, devido a disseminacao acelerada e
alta capacidade de causar 6bitos em populagdes vulneraveis, gerando
davidas quanto a escolha de quais estratégias a serem utilizadas para
o enfrentamento da pandemia (BARRETO et al, 2020). Segundo o Pai-
nel Geral fornecido pelo Governo do Brasil (2020), o Brasil é o terceiro
pais com o maior nimero de casos confirmados de Covid-19 no mundo,
atras apenas dos Estados Unidos e india. Ja o estado do Rio Grande do
Sul admite 209.623 casos confirmados e mais de 5 mil mortes até o dia
08 de outubro de 2020.

Além da crise sanitaria, no que diz respeito a crise econdmica,
essa comecou a se manifestar no setor da moda ja no comeco de 2020,
enquanto o virus ainda era ameaca apenas na China, visto que comanda
a maioria da producao de artigos téxteis, impactando, assim, a cadeia
global com a falta de suprimento de matéria-prima. Segundo a pesquisa
do Sebrae, houve uma queda de cerca de 74% nas vendas do setor da
moda ja na primeira semana de isolamento social, com o fechamento
do comeércio e, consequentemente, comerciantes impedidos de vender,
que deixaram de comprar de produtores (confeccoes), e aproximada-
mente 91% dos empresarios tiverem queda de faturamento mensal
(SEBRAE, 2020).

Nesse momento, ha a necessidade de minimizar os impactos da
crise causada pelo coronavirus nas empresas, sejam elas de comércio,
producao ou servico. Portanto, viu-se a necessidade de exploracao dos
impactos da pandemia da Covid-19 sobre o setor da moda, com recorte
na indastria do Rio Grande do Sul. O levantamento foi realizado a partir
de questionario disponibilizado no site’ da Universidade Feevale e di-
vulgado entre grupos de trabalhadores e empreendedores na area, de
forma a chegar na amostragem necessaria. A secao a seguir ira abor-

" Disponivel em: <www.feevale.br/industriacriativars>. Acesso em: 05 mar. 2021.
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dar sobre os procedimentos metodologicos utilizados para a realizacao
deste estudo.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente secao tem por intencdo apresentar o percurso
metodoldgico realizado para o desenvolvimento da pesquisa. Esta, se-
gundo Prodanov e Freitas (2013), admite natureza basica, visto que
pretende gerar novos conhecimentos sem intencao de aplicacao pratica
(neste primeiro momento); de cunho exploratério-descritiva, propor-
cionando, assim, mais informacoes acerca da tematica, registrando e
observando os fatos sem interferéncia. E, também, uma pesquisa bi-
bliografica — elaborada a partir da consulta de livros, revistas, artigos
publicados, dissertacoes, entre outros — e levantamento (survey) — a
partir do desenvolvimento de um questionario para obter informagoes
de um grupo significativo de pessoas em relagao ao problema de pes-
quisa, mediante analise quantitativa dos dados para, entao, elaborar
possiveis conclusoes. A pesquisa foi analisada a partir de uma aborda-
gem guantitativa, visto que pretende traduzir em nimeros as opinioes
e informacoes (a partir do questionario), classificando-as e analisan-
do-as. No que tange as técnicas de coleta de dados, admite-se uma
amostragem probabilistica, apoiando-se em um calculo estatistico para
determinacdo da populacdo necessaria para comprovacao desta (PRO-
DANOQV; FREITAS, 2013). A amostragem foi calculada a partir do univer-
so de 5.152 trabalhadores no setor da Moda no Rio Grande do Sul, com
a expectativa de chegar ao nimero de 168 respondentes.

Portanto, utilizou-se do Google Forms como instrumento para o
desenvolvimento do questionario on-line que esteve no ar do dia 30
de junho de 2020 a 04 de setembro de 2020, abrangendo perguntas
abertas, de miltipla escolha e, também, de resposta escalonada (PRO-
DANOV; FREITAS, 2013). A Tabela 1, abaixo, apresenta as questoes ela-
boradas para o questionario, a sua relacao e o tipo de questao.
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Relacao Questao Tipo
Vocé atua nesse setor profissional e reside Sim ou ndo
no Rio Grande do Sul neste momento?
Género Mialtipla escolha
Etnia Mialtipla escolha
Dados Faixa Etaria Mialtipla escolha
demograficos
Nacionalidade Mialtipla escolha
Estado Civil Mialtipla escolha
Escolaridade Mialtipla escolha
Cidade Mialtipla escolha
Ha quantos anos vocé atua no setor da Miltipla escolha
Moda?
\/océ realiza outras atividades
remuneradas nao relacionadas a suaarea | Maltipla escolha
de atuacao?
Se sim, qual é o setor desta atividade
remunerada ndo relacionada a sua area de Resposta curta
atuagao?
Quantas horas semanais vocé dedica a L
. - Mialtipla escolha
. esta atividade secundaria?
Indastria da
Moda

De qual das suas Atividades remuneradas
vocé obtém a maior parte de sua renda?

Maltipla escolha

Sobre o auxilio emergencial:

Mialtipla escolha

Ocupacao no Setor da Moda

Maltipla escolha

Qual o seu tipo de vinculo?

Maltipla escolha

A empresa em que vocé atua pertence a
qual segmento?

Mialtipla escolha

Em média, quantos funcionarios trabalham
na empresa que vocé atua?

Maltipla escolha
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Inddstria X
Pandemia

Com o surgimento das medidas de
isolamento social por causa da pandemia,
as suas atividades:

Maltipla escolha

Em média, qual o valor que vocé deixou
de receber desde o inicio da pandemia até
agora?

Maltipla escolha

Em valores numéricos, quanto vocé estima
a sua perda ou ganho em R$ (reais)?

Resposta curta

Que tipo de seguranca financeira vocé
tinha antes da pandemia?

Resposta curta

De que maneira vocé esta trabalhando
neste momento?

Maltipla escolha

Quais EPIs sua empresa esta fornecendo?

Maltipla escolha

Em relagao a carga horaria, como estao
operando?

Maltipla escolha

Como esta a venda dos produtos, neste
momento, na empresa em que vocé atua?

Maltipla escolha

Como esta a confec¢ao de produtos neste
momento?

Maltipla escolha

Em relacao a demissdes, como esta a atual
situacao da empresa em que trabalha?

Maltipla escolha

Qual o grau de impacto da pandemia no
seu processo criativo, neste momento?

Maltipla escolha

Vocé acha que o atual posicionamento da
empresa esta alinhado com as mudangas
que estao acontecendo no cenario da
Covid-19?

Resposta curta

Fonte: Elaborado pelos pesquisadores (2020)

Ao final do prazo estipulado, em que o questionario ficou dispo-
nivel para respostas durante 8 semanas, obteve-se o total de 57 res-
pondentes, justificados a partir de uma margem de erro de 10,87% da
amostra sugerida, visto que se trata de uma pesquisa especifica do se-
tor, na qual todos os respondentes sao trabalhadores ou empreende-
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dores na area da moda, portanto o fato de nao ter sido batida a meta
inicial estipulada de 168 respondentes ndao compromete o resultado
desta pesquisa. A partir desta pesquisa, sera realizado um mapeamen-
to acerca dos impactos da pandemia no mercado de trabalho e consu-
mo voltados ao setor da moda, possibilitando, assim, a orientagao de
politicas pablicas e solucoes para tal. Na secao a seguir, portanto, serao
apresentados os resultados e a analise da pesquisa.

4 RESULTADOS E ANALISE

A presente secao ira apresentar os resultados e a analise do ques-
tionario elaborado pelos autores em conjunto com o grupo participante
da pesquisa “Covid-19 e os impactos na Inddstria Criativa do Rio Grande
do Sul” Ele ficou disponivel no site da Universidade Feevale, também foi
enviado por e-mail para entidades regionais do setor e publicado em
grupos de pessoas que trabalham na area da moda entre os dias 30 de
junho de 2020 e 04 de setembro de 2020, no intuito de obter o maior
ndmero de respondentes possivel, considerando atingir a amostragem
probabilistica. Ao final deste periodo, foram obtidos 57 respondentes,
sendo estes trabalhadores e empreendedores no setor da moda no Rio
Grande do Sul.

Portanto, no que diz respeito ao perfil dos respondentes, 86% do
plblico é feminino; 12,3% masculino; e 1,8% denomina-se de género
fluido. Com relacao a idade, 50,9% possui de 25 a 35 anos; 40,4% entre
18 e 24 anos; e 8,8% tem de 36 a 50 anos. Referente ao estado civil
dos respondentes, 50% é solteiro/solteira e 50% casado/casada. Sobre
o nivel de escolaridade, 50,9% possui ensino superior completo; 29,8%
admite ter ensino superior incompleto; enquanto 15,8% tém pds-Gra-
duacao (especializacao, mestrado ou doutorado); e 3,5% possui ensino
médio completo. E a respeito da etnia dos respondentes, 86% € branca;
10,5% é parda; e 3,5% denomina-se preta.
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A maioria dos respondentes reside na Regiao Metropolitana de
Porto Alegre, Vale dos Sinos e Vale do Taquari, sendo apenas um res-
pondente da cidade de Santa Cruz do Sul e um de Bento Gongalves.
Destes, 75,4% alegam que nao solicitaram auxilio emergencial; 15,8%
solicitaram o auxilio emergencial e estao recebendo; 5,3% solicitaram
o0 auxilio emergencial e foi negado; e 3,5% solicitaram o auxilio emer-
gencial e esta em processo. Quando questionados se possuem alguma
atividade secundaria como outra fonte de renda, 78,9% alegaram que
nao possuem, e 21,1% que sim. Destes, as atividades permeiam: foto-
grafia, comeércio, confeccao de bolsas, design grafico, atelier de lingerie,
funcionalismo publico, social media, indGstria, producao de conteldo,
marketing digital e producao cultural.

Grafico 1 — Ocupagao no setor da moda
LEGENDA

1 - Designer/Estilista

2 - Equipe de estilo/Desenvolvimento

3 - Social Media/E-Commerce

4 - Equipe de estilo/Desenvolvimento,
Produgao/Costura, Social Media/E-commerce

5 - Comercial

6 - Revisao/Acabamento

7 - Designer/Estilista, Equipe de estilo/Desen-
volvimento, Ficha técnica/Prototipia

8 - Produgao/Costura, Revisdao/Acabamento

9 - Equipe de estilo/Desenvolvimento,
Producao/Costura, Revisao/Acabamento

10 - Outros

O 0 N O U W N -

49,1%

| | | J
0 10 20 30 40 50%

Fonte: elaborado pelos autores (2020)

0 Grafico 1, acima, apresenta a ocupacao principal dos responden-
tes no setor da moda — podendo marcar mais de uma opg¢ao na respos-
ta — sendo eles: 49,1% denominados "outros”; 15,8% designer/estilista;
8,8% equipe de estilo/desenvolvimento; 5,3% social medial e-commerce;
3,5% marcaram as op¢oes equipe de estilo/desenvolvimento, producao/
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costura e social medial e-commerce; 3,5% comercial; 3,5% revisao/acaba-
mento; 3,5% marcaram as opcoes designer/estilista, equipe de estilo/
desenvolvimento e ficha técnica/prototipia; 3,5% marcaram as opgoes
producdo/costura e revisao/acabamento; e 3,5% marcaram as opgoes
equipe de estilo/desenvolvimento, produgao/costura e revisao/acaba-

mento.
Grafico 2 — Segmento no setor da moda

LEGENDA

1 - Outros
19,3% 2 - Calgado
3 - Acessorios
4 - Comunicagao
1,8% 5 - Textil
6 - Varejo
7 - Ensino
1,8% 8 - Educagao
9 - Roupa de mesa
10 - Vestuario/Confeccao

12,3%

1.8%

1.8%

1.8%

1,8%
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N

49,1%
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Fonte: elaborado pelos autores (2020)

0 Grafico 2, acima, demonstra o setor da moda ao qual os respon-
dentes fazem parte, sendo eles: 49,1% de vestuario/confeccao; 19,3%
calgado; 12,3% acessorios; 1,8% comunicagao; 1,8% téxtil; 1,8% varejo;
1,8% ensino; 1,8% educacao; e 1,8% roupas de mesa. Referente ao vincu-
lo com a empresa, 49,1% possui CLT (carteira assinada); 17,5% é traba-
Ihador informal (sem nenhum vinculo legal); 14% é Micro Empreendedor
Individual (MEI); 8,8% & Empresa de Pequeno Porte (EPP); 5,3% & Micro
Empresa (ME); 3,6 % é estagiario; 1,8% escreveu: “Estou desempregada
a 1 més, agora vou entrar em processo de MEI". Com relagao ao nimero
de funcionarios das empresas em que trabalham: 29,8% possuem de
16 a 30 funcionarios; 29,8% admitem acima de 100 funcionarios; 22,8%
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tém de 2 a 15 funcionarios; 15,8% marcaram “somente eu”; e 1,8% pos-
suem de 31 a 50 funcionarios.

No que diz respeito aos impactos na renda e projetos, 54,4% dos
respondentes alegam que suas atividades foram afetadas moderada-
mente; 40,4% acreditam que foram muito afetadas; e 5,3% dizem que
nao foram afetadas. 42,1% dos respondentes alegam que “nao houve
perda financeira”; 24,6% estimam que reduziram em "até 25% dos meus
rendimentos”; 17,5% que reduziram “entre 76% e 100% dos meus ren-
dimentos”; 8,8% “entre 26% e 50% dos meus rendimentos”; e 7% que
perderam “entre 51% e 75% dos meus rendimentos”. Quando questio-
nados se havia algum tipo de seguranca financeira, 31,6% nao tinham
nenhum tipo de seguranca financeira; 22,8% possuem investimentos
financeiros (CDB, Poupanga, etc.); 19,3% tém apenas dinheiro em conta
corrente; 17,5% marcaram as opgoes investimentos financeiros (CDB,
Poupanca, etc.) e dinheiro em conta corrente; 5,3% marcaram as opgoes
investimentos financeiros (CDB, Poupanga, etc.) e dinheiro investido em
bens (imdveis, terrenos, etc.); 1,8% marcaram as opgoes dinheiro em
conta corrente e que tinham reservas de emergéncia; e 1,8% marcaram
as opcoes que tinham investimentos financeiros (CDB, Poupanca, etc.),
dinheiro investido em bens (imoveis, terrenos, etc.) e dinheiro em conta
corrente.

Referente aos aspectos de trabalho, quando questionados de que
maneira estao trabalhando neste momento, 43,9% estao trabalhando
na sede da empresa; enquanto 29,8% estao de home office; 17,5% de
forma mista (na sede da empresa e home office); 5,3% nao estao tra-
balhando neste momento; 1,8% escreveu “tentando trabalhar em casa
para mim, mas estou com muita dificuldade”; e 1,8% escreveu “home
office sem CLT".

Quanto aos EPIs fornecidos pela empresa durante este periodo:
59,6% receberam mascara/alcool em gel; 8,8% marcaram as opgoes de
mascara/alcool em gel e luvas e avental/jaleco; 7% receberam apenas
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alcool em gel; 7% alegaram que a empresa nao esta fornecendo EPIs;
5,3% receberam mascara/alcool em gel/luvas; 3,5% marcaram as op-
¢Oes mascara/alcool em gel e nao esta fornecendo EPIs; 3,5% alegam
que estdo utilizando apenas mascara; 1,8% escreveram “nao estou
usando EPIs, pois estou trabalhando de casa”; 1,8% escreveram “tra-
balho sozinha em casa, sou responsavel pelos meus cuidados”; e 1,8%
marcaram as opgoes mascara, alcool em gel e avental/jaleco. Com re-
lacdo a carga horaria exercida durante este periodo, 56,1% estao traba-
Ihando como normalmente; 33,3% estao trabalhando com carga horaria
reduzida; e 10,5% tiveram seus contratos de trabalho suspendidos tem-
porariamente.

No que diz respeito a venda dos produtos durante a pandemig,
35,1% seguem vendendo seus produtos em lojas fisicas e por e-commer-
ce; 26,3% somente virtual com e-commerce proprio; 19,3% apenas em
lojas fisicas; 10,5% apenas através de redes sociais; 5,3% alegaram que
tiveram que suspender as vendas temporariamente; e 3,5% que a venda
ocorre somente virtual em plataformas de vendas compartilhadas, con-
forme apresenta o Grafico 3, abaixo.

Grafico 3 - Venda dos produtos durante a pandemia
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3 19,3% ‘
LEGENDA
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- Tivemos que suspender as vendas tempo-
rariamente
6 - Somente virtual em plataformas de vendas
compartilhadas
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Fonte: elaborado pelos autores
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Quando questionados acerca de demissoes e contratacoes du-
rante esse periodo nas empresas em que trabalham, 35,1% dos res-
pondentes alegaram que “ndo tivemos nenhuma demissao”; 28,1%
que "tivemos poucas demissoes”; 26,3% “tivemos muitas demissoes”;
enquanto 5,3% apontaram que “precisamos contratar novas pessoas
pois aumentou a demanda”; e 5,3% marcaram a opcao “fui demitido”
Referente ao processo criativo dos funcionarios e empreendedores
em moda, 33,3% alegaram que "alterou pouco, consigo criar, mas nao
mantenho o mesmo ritmo”; 29,8% marcaram que “a pandemia alterou
moderadamente 0 meu processo criativo”; 15,8% disseram que “a pan-
demia alterou significativamente o meu processo criativo, mas ainda
sai algo”; 10,5% afirmam que “a pandemia nao alterou o meu processo
criativo, mantenho o mesmo ritmo”; e 10,5% que “a pandemia alterou
totalmente o meu processo criativo, nao rendo nada”

Grafico 4 - Confeccao dos produtos
LEGENDA

1 - Produgao normal e também estamos fazendo
doacao de materiais para confeccao de EPIs

2 - Tivemos de suspender a produgao temporaria-
mente

3 - Tentando prototipar novidades

4 - Nao estou atuando com produgao

5 - Mudamos o foco da marca e nao estamos mais
vendendo produtos, mas sim servicos
3 - 18 6 - Produgao de forma reduzida

' 7 - Paramos de produzir as pegas e investimos em

servigos/consultorias

8 - Utilizando apenas o estoque, pois sem possibi-

5 - - lidade de garimpo
i 9 - Seguimos produzindo os nossos produtos e
nada a mais
10 - Além dos nossos produtos, também estamos.
7 - 189% produzindo EPIs para hospitais e comunidade em geral
' (como mascaras, jalecos e luvas)
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Fonte: elaborado pelos autores (2020)

Nesse sentido, o Grafico 4, acima, apresenta como esta sendo
realizada a confeccao dos produtos da empresa, no qual 36,8% ale-
gam que “além dos nossos produtos, também estamos produzindo
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EPIs para hospitais e comunidade em geral (como mascaras, jalecos e
luvas)”; 31,6% afirmam que “seguimos produzindo nossos produtos e
nada a mais”; 12,3% marcaram “producao normal e também estamos
fazendo doacao de materiais para confeccao de EPIs”; 8,8% alegam que
“tivemos que suspender a producao temporariamente”; 1,8% escre-
veram “tentando prototipar novidades”; 1,8% escreveram “nao estou
atuando com produgao”; 1,8% escreveram que "nao estamos mais
vendendo produtos, mas sim servicos”; 1,8% escreveram “produgao de
forma reduzida”; 1,8% escreveram que “paramos de produzir as pegas
e investimos em servigos/consultorias”; e 1,8% escreveram "“utilizando
apenas o estoque pois sem possibilidade de garimpo”

E, por Gltimo, os respondentes foram questionados acerca de
uma projecao para o consumo de produtos/servicos na area da moda
num contexto pds pandemia, onde algumas das principais respostas
sao apresentadas na Tabela 2 a seguir.
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Tabela 2 — Consumo de produtos/servigos pos pandemia

Considerando o cenario atual, como vocé projeta o consumo de produtos e
servicos de moda no contexto pds Covid-19?

Menor, mais consciente e com propdsito, pensando em durabilidade e valor.

Acredito numa ascensao ainda maior da venda por canais digitais; aumento de
um consumo mais consciente; valorizacao de empresas locais e acredito que
empresas que nao repensarem seus modelos de negdcio nao terdao mais os

mesmos resultados.

Infelizmente vejo que as pessoas estdao consumindo como se nada estivesse
acontecendo. Na loja que tem em outra cidade da mesma empresa que trabalho,
0 movimento estava muito intenso, quase como o fluxo de pessoas em meses
como dezembro.

Devemos usar as oportunidades que temos para empreender e voltar ao
mercado de trabalho.

Acredito que as pessoas irdo consumir apenas o necessario, e irdo optar por
consumir de empresas/marcas as quais compartilham pensamentos e ideais.

A maioria das coisas serdo com venda on-line, fazendo com que as empresas
tenham que alinhar seus produtos com a demanda.

Nao acredito que a maioria das pessoas va mudar sua forma de consumir,
pensando melhor em custo/beneficio, conforto ou meio ambiente. Muitas
pessoas a minha volta parecem estar em outro mundo onde nao ha pandemia
alguma e quando tudo passar essas pessoas vao fingir que nada aconteceu.

Aumento do consumo nacional e um consumo mais consciente.

Acredito que na minha area, que é das roupas de festa, ira aumentar um pouco,
pois tivemos muitos eventos adiados.

Acredito que afetara o mercado, mas que logo as pessoas esquecem e comegam
a consumir freneticamente, como se nada tivesse acontecido. Comportamento
padrao.

Acredito que a necessidade de conforto e a busca por produtos extravagantes
deverdo ser “linkadas”.

Uma reducdo no consumo, por reducao de salario, perda de emprego, entrega
de material, producao.
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Acho que cada vez mais as pessoas vao querer conhecer melhor as marcas de
quem elas estao comprando, seu processo produtivo e valorizar mais as marcas
que estao alinhadas com o que acreditam. Comprando de marcas menores e
locais também, usando das redes sociais e também por lojas virtuais, que é mais
facil e vocé pode comprar sem sair de casa.

Acho que o consumo vai aumentar bastante, mas acho que vai demorar pra
comecar a normalizar.

Acredito que no cenario p6s-Covid teremos um consumo com mais consciéncia,
mais prudéncia. Sera um consumo pensado e mais empatico por parte da
maioria das pessoas e principalmente das novas geragoes.

Creio que esteticamente ndo havera somente um grande movimento de
mudanca. As vendas on-line que se intensificaram provavelmente vao se
manter em nivel semelhante no futuro, e as lojas, ao reabrirem, terdo um

“boom” de vendas. O que nao necessariamente vai se manter por muito tempo
e pode gerar uma falsa esperanca para empresas que nao tenham um capital de
seguranca.

Acredito que as pessoas vao ter um consumo mais consciente. Irao gastar
menos, pois muitas pessoas perderam 0s empregos e vai ser um recomeco para
muitas pessoas.

Acreditamos numa retomada lenta.

Acredito que ocorrerao dois grandes movimentos. O de pessoas querendo voltar
a consumir loucamente depois de um grande tempo sem poder fazer compras
fisicas. E outro de consumidores mais conscientes, que observaram durante

esse tempo o que realmente é necessario, reduzindo seu consumo.

Acredito que, assim como nos cenarios pos-guerra, veremos uma grande
procura por produtos de moda e um aumento do consumo em geral.

Acredito que ndo ira crescer muito, pois as pessoas pensaram melhor antes de
gastar o dinheiro em itens considerados “supérfluos”.

Eu acredito que o consumo de produtos como um todo ja vem mudando
gradualmente ha algum tempo. Fala-se muito mais em consumo consciente, em
pesquisar o que se esta comprando, em comprar menos e melhor. Eu acredito
que isso pode ser uma tendéncia. Ao mesmo tempo, 0s servicos que auxiliam as
pessoas a se encontrar nessa nova realidade tendem a aumentar.

Sera mais consciente e utilizando o on-line e o fisico juntos.

Acredito que as coisas vao mudar, mas talvez nao tanto quanto imaginamos la

no inicio. As pessoas ja estao comegando a ficar cansadas disso tudo e acho que
daqui a pouco vamos comecar a voltar a repetir os mesmos erros de antes.

Fonte: elaborado pelos autores (2020)
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Portanto, conforme dados dos 57 respondentes desta pesquisa,
a maioria dos trabalhadores e empreendedores na area da moda no Rio
Grande do Sul seguiram trabalhando na sede da empresa — utilizando
de cuidados e EPIs, como mascaras e alcool em gel — e ndo tiveram re-
ducao de carga horaria durante este periodo. Além disso, a maioria das
empresas do setor tiveram nenhuma ou poucas demissées. Um fator
que pode ter sido positivo para o impacto na area nao ter sido tao grave
como em outros setores da industria foi a possibilidade de producao
de EPIs para o auxilio na preven¢ao da contaminagao do virus, como
mascaras, jalecos e aventais, possuindo matéria-prima e mao de obra
qualificada para a producao destes, gerando fonte de renda para a em-
presa e trabalho para manter seus funcionarios ativos, comprovando o
que matérias de jornais on-line vinham divulgando (VALOR, 2020; GAU-
CHAZH, 2020; TEXTILIA, 2020).

Como qualquer outro, o setor da moda precisou adaptar-se as mu-
dancas ocasionadas pela pandemia da Covid-19, produzindo EPIs além
de seus produtos, migrando suas vendas ao ambiente virtual de redes
sociais e plataformas de e-commerce e, as vezes, mudando alguns po-
sicionamentos acerca da visao de seu produto/servico, tentando prever
novos compaortamentos num cenario pds-pandemia. Este ainda causa
muitas incertezas e divergéncias de pensamentos, conforme visto na
Gltima questao abordada, uma vez que algumas pessoas acreditam que
o consumo de produtos de moda ira reduzir, através de uma tendéncia
comportamental de conscientizagao acerca de processos e origem dos
produtos que consomem, valorizacao da producao e comércio local e
incentivando o slow fashion. Ja outros acreditam que logo as pessoas
irdo esquecer esse periodo de reclusao, voltando a consumir de forma
acelerada, fazendo mengao aos periodos de pos-guerra, com aumento
do consumo de produtos de moda e mantendo um comportamento pa-
drao da sociedade.
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A seguir, finaliza-se a presente pesquisa a partir das considera-
¢oes finais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Como citado anteriormente, as dinamicas de criagao, producao e
consumo entre os setores criativos foram afetadas das mais diversas
formas, considerando o atual cenario da pandemia global da Covid-19.
Por este motivo, varios individuos migraram para o home office, outros
tiveram seus contratos de trabalho suspendidos, foram demitidos ou
estao vendo suas empresas fechadas e sem previsao de volta. Com o
intuito de compreender estas transformacdes, desenvolveu-se a pes-
quisa “Covid-19 e os impactos na Indistria Criativa do Rio Grande do
Sul”, na qual foram elaborados questionarios para cada um dos princi-
pais setores criativos que estao sendo divulgados para a obtencao de
dados. Estes foram de grande utilidade para o mapeamento do trabalho
e do consumo nos setores impactados pela pandemia.

Portando, a presente pesquisa faz parte deste estudo macro,
a qual faz mencao ao setor da moda, possuindo como objetivo geral
analisar os principais impactos da pandemia do coronavirus no setor
da moda do Rio Grande do Sul. Este foi atendido a partir da apresen-
tacao dos resultados e analise do questionario on-line respondido por
57 trabalhadores e empreendedores na area da moda no Rio Grande do
Sul, possibilitando a compreensao dos impactos da pandemia na area
da moda. Acredita-se que tal impacto foi moderado, visto que a maioria
dos respondentes da pesquisa seguiram trabalhando na sede da em-
presa — utilizando de cuidados e EPIs, como mascara e alcool em gel
— e a maioria também nao teve reducao de carga horaria. Além disso, a
maioria das empresas do setor tiveram nenhuma ou poucas demissoes.
Um fator que pode ter sido positivo para o impacto na area nao ter sido
tao grave como em outros setores da indistria foi a possibilidade de



D D> COVID-19 E A INDUSTRIA CRIATIVA DO RIO GRANDE DO SUL

producdo de EPIs para o auxilio na preven¢ao da contaminagao do virus,
como mascaras, jalecos e aventais, possuindo matéria-prima e mao de
obra qualificada para a producao destes.

Como qualquer outro, o setor da moda precisou adaptar-se as
mudangas ocasionadas pela pandemia da Covid-19, produzindo EPIs
além de seus produtos, migrando suas vendas ao ambiente virtual de
redes sociais e plataformas de e-commercee, as vezes, mudando alguns
posicionamentos acerca da visao de seu produto/servico, tentando pre-
ver novos comportamentos num cenario pds-pandemia. O que se pode
dizer até o presente o momento é que ainda estamos vivendo neste pe-
riodo de pandemia, possui-se alguns dados bastante pertinentes para
tal discussao sobre o setor da moda, porém, vé-se a possibilidade de
seguir com esta pesquisa para um cenario pos-Covid-19, comparan-
do dados. Ademais, vé-se a importancia de estudos com esta tematica,
abordando a realidade do setor da moda no Rio Grande do Sul de acordo
com as suas atividades e possibilitando a orientagao de estudos futuros
mais aprofundados.
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—__ > O MERCADO DA MUSICA DURANTE

A PANDEMIA: OS AGENTES ENVOLVIDOS
E AS EXPECTATIVAS FUTURAS

Camila Melo Ferrareli
Francisco Machado Pereira
Cristiano Max Pereira Pinheiro

RESUMO

A pandemia de Covid-19 mudou a rotina de pessoas no mundo inteiro
e causou impacto profundo em determinadas profissdes. Foi o caso do
setor da mdsica. Considerando essa situacao, este estudo tem como
objetivo identificar a situacao dos profissionais da musica do estado
do Rio Grande do Sul durante a pandemia, tendo a analise baseada no
presente e nas projecdes pos-pandemia do setor. Para isso, este arti-
go conta com uma metodologia baseada em survey. Como resultados
finais, pretende-se apresentar um panorama do mercado musical no
Rio Grande do Sul durante a pandemia. Este estudo faz parte de uma
pesquisa proposta pelo Laboratério de Criatividade da Universidade Fe-
evale e possui apoio da FAPERGS.

Palavras-chave: Pandemia. Misica. Artistas. Indlstria Criativa. Co-
vid-19.
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1 INTRODUCAO

A msica esta presente de forma massiva no cotidiano da vida
moderna, desde os players de streaming até trilhas sonoras no cinema
ou jingles na publicidade. E indispensavel citar a misica como compa-
nhia em diversas situacoes, inclusive em uma época de pandemia, como
vivemos atualmente. Nesta situacao, o streaming de audio registrou um
crescimento de 30% quando comparado com 0s meses que antecede-
ram a pandemia, segundo o relatério da IAB (Internet Advertising Bu-
reau). As transmissoes on-line ao vivo, conhecidas como /ives, também
tiveram crescimento de 24% (IAB, 2020).

Enquanto o streaming experimenta crescimento, outros setores
da misica passam pela decadéncia em uma crise jamais sentida an-
teriormente pela inddstria fonografica. Shows, festivais, turnés e até
mesmo lancamentos e promogoes de discos foram adiados por conta
da pandemia de Covid-19. Ainda em abril de 2020, estimou-se que o
prejuizo causado pelo coronavirus era de R$480 milhdes somente no
Brasil (Folha, 2020). Esse nimero reflete em milhares de brasileiros que
possuem a mdsica como sua fonte principal ou secundaria de renda.

Considerando o contexto citado acima, este estudo tem como
tema o impacto da pandemia de Covid-19 no mercado musical e nos
profissionais envolvidos, tendo como foco a situagao do estado do Rio
Grande do Sul. Este trabalho faz parte de um projeto maior, que abrange
0 mesmo tema em outros setores da economia criativa, com apoio da
FAPERGS. O artigo se desenvolve a partir de um questionario respondi-
do por profissionais da misica no Rio Grande do Sul, que pretendia al-
cancar 138 pessoas com base no calculo amostral de 90% de confianga,
considerando os 670 profissionais de misica registrados no Rio Grande
do Sul. No entanto, as respostas obtidas foram 29, resultando em uma
margem de erro de 15%.

O objetivo geral deste trabalho € identificar a situacao dos pro-
fissionais galchos do setor da misica na pandemia. Para alcancar o
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produto final, os objetivos especificos se apresentam como: definir os
setores do mercado musical; apresentar um panorama do mercado mu-
sical no RS, incluindo dados e um aspecto pré-pandemia; formular o
questionario a ser enviado para os profissionais e, por fim, analisar os
dados coletados. Este estudo se caracteriza como uma pesquisa explo-
ratério-descritiva, de carater quantitativo, tendo a pesquisa bibliografi-
ca e pesquisa survey como procedimentos técnicos. A coleta de dados
se apresenta como uma amostragem probabilistica com uso de ques-
tionario on-line via Google Forms, durante os meses de junho e setem-
bro de 2020. As perguntas do questionario possuem perfil de resposta
escalonada, abertas e de mdltipla escolha (PRODANOV; FREITAS, 2013;
LAKATOS; MARCONI, 2013; GIL, 2012). A seguir, apresenta-se o capitu-
lo de embasamento tedrico acerca do mercado musical.

2 REFERENCIAL TEORICO

O mercado da mdsica se delimita entre o econdémico e o social: a
musica é um setor da economia criativa e ainda assim € uma forma de
arte. Dentro desse contexto, tem-se a definicao de indlstria fonografica,
a qual, de acordo com Bandeira (2005), & a “resultante da convergéncia
de aspectos culturais, econdmicos, politicos e tecnologicos” (BANDEI-
RA, 2005, p. 3). Essa inddstria ainda engloba todos os atores envolvi-
dos na mdsica, desde grandes gravadoras até artistas independentes.
0 sentido de indistria faz alusao ao conglomerado, e € desta forma que
o mercado musical se apresenta. O mercado musical se baseia em uma
cadeia produtiva com diversos setores para que se estabeleca como é.

Segundo Bandeira (2005), essa cadeia acontece da seguinte forma:
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Tabela 1 - Cadeia produtiva do mercado musical

CRIAGCAO MODERAGAO RECEPGAO E CONSUMO
Compositores Responsavel pela Processos de reproducao e
e autores de facilitacdo dos audicdo, através do piblico
masicas e letras, aspectos técnicos, consumidor. Este consumo
arranjadores, operacionais, se estende, também, aos
intérpretes, misicos | administrativos e produtos correlatos da
e produtores comunicacionais do msica popular, como
musicais processo de producao acessorios, equipamentos

na misica popular eletronicos, além de roupas e
pecas inerentes a moda

Fonte: adaptado de Bandeira (2005)

No campo da moderagao, Bandeira (2005) ainda faz uma sub-
divisdo entre as areas “técnica-administrativa-juridica” e “difusao mi-
diatica”, incluindo engenheiros de som, técnicos, estldios, gravadoras,
editoras musicais, distribuidores, lojas, fabricas de discos, agentes e
empresarios na area técnica; e radio, cinema, televisao, publicidade, vi-
deoclipe, divulgadores, espetaculos e afins na area de difusao. Pensando
a cadeia como um todo, haveria ainda os extremos, como os fabricantes
de instrumentos e os poderes plblico e privado, por exemplo, nesse ci-
clo. No entanto, para este trabalho, a definicao de Bandeira (2005) en-
globa os principais atores que estao sendo impactados pela pandemia
de Covid-19, deixando de lado neste recorte os recém citados.

Essa definicao é uma das tantas que englobam o conceito da in-
dustria fonografica. Existem diversas abordagens possiveis, focando
em processos especificos ou em visoes diferentes, como arte e eco-
nomia. Este trabalho se utiliza de uma visao voltada para o mercado,
a fim de inserir o papel dos profissionais nessa cadeia. Considerando
essa visao comercial, tem-se que o mercado musical brasileiro gerou
US$298,8 milhdes em receita em 2018 (PRO-MUSICA, 2019). Em uma
reparticao por area, a divisdo da receita ocorreu da seguinte forma:
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Quadro 1 - Divisao da receita arrecadada pelo mercado da misica em 2018

Divisdo da receita (em milhdes de délares)

1 72% - Digital (US$216,2)

2 26% - Execucao Piblica (US$77,4)

2% - Fisico (US$4,3)

w
|

0,9% - Sincronizacao (US$0,9)

1 1 1 1 1 1 1 J

0 10 20 30 40 50 60 70 80%

Fonte: adaptado do relatorio Pro-Miisica (2019)

Os dados do mercado nacional estao dentro de um padrao que o
setor vem seguindo nos Gltimos anos. De uma forma geral, a inddstria
fonografica teve um crescimento de 8,2% em 2019 (IFPI, 2020). Dentro
desse contexto, o Brasil & o décimo maior mercado de misica do mun-
do (IFPI, 2020), contando com um crescimento do engajamento dos fas
com a mdsica, como no streaming, por exemplo.

O crescimento da indistria fonografica no Brasil se deve, além do
consumo, aos trabalhadores que movimentam o setor. Em 2017, a eco-
nomia criativa como um todo contou com 837,2 mil profissionais for-
malmente empregados em setores criativos no Brasil (FIRJAN, 2019).
Nesse cenario, o Rio Grande do Sul possui um nimero de trabalhadores
criativos acima da média nacional: 1,9% do total de trabalhadores do
estado é de areas criativas, totalizando 55,5 mil empregados (FIRJAN,
2019; FIRJAN 2018). O destaque de concentracao desses trabalhado-
res esta em Porto Alegre, que reine 29,3% dos profissionais que atu-
am nessa area (FIRJAN, 2018). Ha de se ressaltar, também, evidéncias
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empiricas que mostram um ndmero consideravel de profissionais que
movimentam economicamente este setor e que nao possuem vinculo
formal empregaticio ou mesmo registro proprio de CNPJ ou MEI, o que
potencializa, portanto, os nimeros aqui explorados.

Na teoria, esses nimeros fazem parte da economia e se mostram
positivos quando comparados com a inddstria tradicional. No entanto,
ainda existem diversos problemas nos postos de trabalho da inddstria
criativa. No caso da masica:

A informalidade que caracteriza a grande maioria das ativida-
des dos elos iniciais da cadeia (criagao e producao) é também
um obstaculo ao esforco de mensuracao dos impactos da ca-
deia produtiva da misica na economia local [...]. Muitos mUsicos
tém, na atividade artistica, apenas uma parte de sua renda, sen-
do obrigados a desenvolver outras atividades profissionais em
paralelo a carreira musical (NUNEZ, 2017, p. 102).

Neste estudo, Nifez (2017) adapta dados do Censo de 2010 do
IBGE para apresentar as fragilidades da cadeia da misica em uma de-
limitacao regional. Segundo o autor, diversos profissionais estao inse-
ridos em areas similares, como a publicidade ou até mesmo o turismo,
tendo como base para essa afirmacao fatos como o Rio Grande do Sul
possuir um grande namero de festivais culturais e configurar em uma
posicdo alta no setor de publicidade do pais (NUNEZ, 2017). Entretanto,
outras profissdes satélites do mercado musical sao apresentadas pelo
autor:
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Quadro 2 - Nimero de profissionais em atividades relacionadas a misica

1 6475 - MUsicos, cantores e compositores

2 3487 - Técnicos de radiofusao e gravacao

3 — 2365 - Professores de musica

A ] 128 - Afinadores e confeccionadores de instrumentos

| | | | | | | J
0 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000 8000

Fonte: adaptado de Niiiez (2017)

O grafico acima demonstra que um total de 12.455 pessoas atu-
avam em areas proximas ao mercado musical no estado do Rio Grande
do Sul no Censo de 2010. Ainda assim, Ninez ressalta que essas ativi-
dades podem ser, muitas vezes, atividades secundarias, considerando
a precariedade do setor. Mesmo com destaque nacional no emprego
de criativos, o estado galcho ainda passa dificuldades em monitorar
especificamente o setor da mdsica. Além disso, a propria producao en-
frenta problemas, considerando que o eixo da produgao fonografica se
encontra em RJ-SP. A informalidade e as lacunas do mercado regional
descritas anteriormente refletem, consequentemente, no impacto da
pandemia sobre os misicos do Rio Grande do Sul. A seguir, apresen-
tamos o questionario e a analise das respostas, a fim de identificar a
situacao dos trabalhadores da misica durante a pandemia.
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3 RESULTADOS

Conforme apresentado no referencial tedrico, o setor da mdsica
possui fracoes e fragilidades, representando uma grande informalida-
de nesta area. Partindo desse pressuposto, o questionario formulado
para suprir os objetivos desta pesquisa é composto por 32 perguntas
de cunho pessoal e profissional. Primeiro, buscou-se entender o perfil
dos respondentes; segundo, suas atividades remuneradas; terceiro, o
impacto da pandemia na renda e projetos e, por fim, perguntou-se quais
as expectativas do setor apds o fim do periodo de quarentena. A seguir,
apresentam-se as respostas coletadas, seguido da analise e, por fim,
das consideracoes.

Quanto ao perfil dos respondentes, 67,9% sao homens e 32,1%
sao mulheres. A localizacao dessas pessoas €, em maioria, Porto Alegre
e regiao metropolitana, com exce¢ao de alguns casos na Serra e Cam-
panha. A faixa etaria com maior namero de profissionais & de 25 a 35
anos, representando 57,1% do total. Os musicos de 36 a 50 anos repre-
sentam 21,4%; os de 18 a 24 representam 17,9% e os de mais de 51 so-
mam 3,6%. O estado civil com maior nimero de respondentes é solteiro
(a), alcancando 60,7%. Os casados representam 28,6%, e os divorciados
sao 10,7%. Quanto a escolaridade, 50% dos profissionais possui ensino
superior incompleto, seguido de 35,7% com ensino superior completo,
7,1% com ensino médio completo e 7,1% com pds-graduagao. Sobre a
etnia, 89,3% dos respondentes se declararam brancos, enquanto 10,7%
de declararam pretos. Abordando a questao da pandemia mais a fundo,
35,7% afirmaram nao ter pedido o auxilio emergencial; 35,7% afirmaram
ter pedido e estarem recebendo o auxilio; 17,9% solicitaram o auxilio e
estavam aguardando no momento em que responderam o questionario
e 10,7% foram negados.

No quesito profissional, 67,9% dos respondentes afirmaram nao
possuir outra atividade remunerada, enquanto 32,1% afirmaram pos-
suir outra atividade. Com isso, esses mesmos nlmeros se repetem na
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questao que elenca a madsica como fungao, sendo que Publicidade, Au-
diovisual e Psicologia foram as principais areas apresentadas, seguidas
de Marketing e Educacao. Ao perguntar quantas horas semanais o pro-
fissional dedica para a masica, 63,6% informaram que passam de 20 a
40 horas semanais envolvidos com a musica. Os que dedicam menos
de 20 horas semanais sao 27,3%, e os que dedicam mais de 40 horas
sao 9,1%. Essa dedicacao de horas se mostra na ocupagao profissional
dessas pessoas, as quais, de acordo com o grafico abaixo, se encaixam
nessas areas:

Quadro 3 - Ocupacao dos miisicos

28,6% - Msico Instrumentista

14,3% - Produtor

10,7% - Misico Cantor, Compositor, Produtor

10,7% - Misico Arranjador, Misico Instrumentista, Compositor
7,1% - Misico Cantor

7,1% - Msico Regente, Masico Instrumentista

3,6% - MUsico Arranjador, Compositor, Produtor

3,6% - Técnico de audio

O W N O U W N

3,6% - Produtor, DJ (Disc Jockey)

10,7% - Outros

Y
o

0 5 10 15 20 25 30%

Fonte: adaptado do questionario (2020)

A maior parte das respostas se concentra nos 28,6% de profissio-
nais que se declararam como mdsicos instrumentistas; 14,3% que se
declararam como produtores e dos 10,7% de profissionais que se decla-
raram como cantores, compositores, produtores, arranjadores e instru-
mentistas e em areas nao especificadas. Do total desses respondentes,
39,3% afirmaram trabalhar na area em um periodo de pelo menos 11 a
25 anos; 35,7% em um periodo de pelo menos 6 a 10 anos; 17,9% em
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um periodo de pelo menos 5 anos; e 7,1% em um periodo maior que 25
anos. O vinculo empregaticio desses profissionais & em maioria infor-
mal (sem vinculo empregaticio), representando 53,6%; seguido de mi-
croempreendedor individual (MEI) com 28,6%; microempresa (ME) com
10,7% e CLT com 7,1%.

Apos as questdes iniciais, 0 questionario passou para a se¢ao so-
bre a pandemia, na qual 75% dos respondentes afirmaram ter sua renda
muito afetada pela quarentena, enquanto 25% tiveram sua renda afe-
tada moderadamente. Ao perguntar sobre quanto o misico deixou de
receber, 28,6% afirmaram que a pandemia afetou de 76% a 100% dos
seus rendimentos; 21,4% afirmaram que a perda foi entre 51% e 75%;
21,4% perderam entre 26% e 50%; e 7,1% afirmaram nao ter tido perda
financeira. Em valores, essa perda representa:

Quadro &4 - Perda financeira em valores

1 37,5% - R$1.000

2 12,5% - R$6.000

12,5% - R$0.000

3
[’ 6,3% - R$4.000

6,3% - R$20.000

6,3% - R$60.000

6,3% - R$150.000

6,3% - R$3.000

| | | | | | | J
0 5 10 15 20 25 30 35 40%

Fonte: adaptado do questionario (2020)

As respostas com maior relevancia constatam que 37,5% dos
respondentes perderam mil reais mensalmente por conta da pande-
mia; 12,5% perderam R$6.000,00; e 12,5% nao foram afetados neste

48 -

4 4 < PRODUGAO, PROCESSOS CRIATIVOS E CONSUMO DIGITAL > > D

periodo. Considerando o cenario de perda, foi perguntado se o musico
tinha algum tipo de seguranca financeira, sendo uma reserva ou ou-
tros investimentos. Nesse sentido, 35,7% dos respondentes disseram
ter dinheiro na conta corrente; 25% afirmaram ter outros investimen-
tos, como poupanga, CDB; 17,9% nao tinham nenhum tipo de seguranca
financeira; 14,3% tinham dinheiro na conta corrente e investimentos;
3,6% tinham investido somente na poupanca; e 3,6% possuem inves-
timentos em bens, como imoveis e carros. Para entender a perda e a
situacao pré-pandemia, perguntou-se como a pessoa ganhava dinhei-
ro com a masica: 28,6% disseram que apresentacoes publicas (shows,
bares, eventos) e educacgao (aulas particulares) sao as suas principais
fontes de verba; 25% nao especificaram; 14,3% somente com apresen-
tacdes pablicas; 7,1% com apresentacao piblica, educacao e execucao
(direitos autorais). Os outros respondentes afirmaram ganhar dinheiro
também com trilhas sonoras e fonogramas (vendas de mdsica).

Durante a quarentena, 37,5% desses musicos afirmaram estar
ganhando dinheiro com educacao (aula particular); 25% nao especifica-
ram; 7,1% afirmaram estar recebendo através de fonograma (vendas de
msica, streaming); 7,1% recebem através de execucao (direitos auto-
rais); e 7,1% disseram nao estar recebendo. Ainda sobre direitos auto-
rais, 71,4% afirmaram nao arrecadar, e 28,6% disseram que arrecadam.
Ao perguntar sobre outra forma que os profissionais estao ganhando
dinheiro durante a pandemia, sabe-se que:
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Quadro 5 - Areas de atuacao durante a pandemia

De que outra forma esta conseguindo renda?

N

50% - Outros

10,7% - Nenhuma

7,1% - Atuando como psic6loga

7,1% - Estou conseguindo com a misica
7,1% - Familia

3,6% - Outro emprego

3,6% - Com edicdo de videos

3,6% - Aulas de acordeon online

O 00 N O U B W N

3,6% - Poupanca

3,6% - Editais do Governo do Estado, ajuda da familia e auxilio emergencial do Governo Federal

-
o

1 1 1 1 ]
0 10 20 30 40 50%

Fonte: adaptado do questionario (2020)

De acordo com as respostas, 50% dos profissionais nao especifi-
caram de quais outras formas estao recebendo durante a quarentena;
10,7% nao estao atuando em nenhuma outra area; 7,1% estao atuando
na sua area de formacdo como psicélogos; 7,1% estao recebendo aju-
da da familia; e 7,1% estao conseguindo manter seu salario através da
mdsica. Sobre o trabalho autoral durante a quarentena, 35,7% dos res-
pondentes afirmaram nao produzir nada autoral; 25% afirmaram estar
produzindo com maior intensidade na pandemia; 14,3% estao produ-
zindo em uma intensidade menor; 14,3% nao se sentiram afetados pela
pandemia na questao de producao autoral; e 10,7% nao estao produzin-
do. O impacto no processo criativo desses profissionais se apresenta
da seguinte forma: 28,6% dos respondentes mantém o mesmo ritmo
de produgao; 28,6% tiveram a producao afetada, mas ainda criam algo;
17,9% afirmaram conseguir criar, mas em um ritmo mais lento; 14,3%
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afirmaram ter o processo moderadamente afetado; e 10,7% afirmaram
ter o processo totalmente afetado, sem conseguir produzir nada.

Além da producao, perguntou-se também sobre a execucao pd-
blica no cenario antes e depois da pandemia. Quanto aos shows, 57,1%
disseram ter shows agendados e acabaram nao recebendo; 39,3% nao
tinham shows agendados; e 3,6% tinham shows agendados e recebe-
ram parcialmente ou totalmente pelo evento. Atualmente, os shows
tém sido todos de forma on-line. Conforme citado anteriormente, as
lives tiveram um crescimento exponencial no periodo de quarentena.
De acordo com os respondentes, 50% disseram que nao estao fazen-
do lives; 14,3% estao fazendo lives no Instagram; 10,7% estao fazendo
lives no Youtube e/ou Facebook; 7,1% estao fazendo no Youtube e/ou
Instagram; 7,1% estao fazendo no Youtube, Instagram e/ou Facebook;
3,6% somente no Youtube; 3,6% no Instagram e/ou Twitch; e, por fim,
3,6% no Instagram e/ou Zoom. Quanto a arrecadacao nas lives, 32,1%
dos profissionais disseram que as /ives nao possuem fins lucrativos;
21,4% esta arrecadando para acao social; 7,1% para recursos proprios;
e o restante afirma nao estar fazendo lives. Sobre o quesito profissio-
nalizacao das lives, 32,1% dos respondentes afirma ter material basico
(microfone, cdmera e instrumentos); 10,7% afirma ter material médio
(interface, microfone, iluminacao profissional, instrumentos e cameras);
e 7,1% afirma ter material avancado (todos os anteriores mais equipe
técnica). O restante afirma nao estar realizando /ives.

Apobs passar por uma secao de identificacao do respondente, uma
secao pré-pandemia e uma poés, perguntou-se quais eram as expectati-
vas para a retomada das atividades:
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Quadro 6 - Retomada do setor

1 67,9% - S6 voltardo quando nao existirem mais riscos
2 14,3% - Nao tinha shows agendados
3 10,7% - \/oltarao ainda durante a pandemia, com mudancas nos protocolos

7,1% - A maioria dos shows e turnés foram canceladas e nao serao retomadas
4 devido a situagao econémica do setor

1 1 1 1 1 1 1 J
20 30 40 50 60 70 80%

o
o

Fonte: adaptado do questionario (2020)

A partir do grafico, & possivel destacar que 67,9% dos respon-
dentes concordam que as atividades sé retornarao quando nao houver
mais riscos; 14,3% afirmam que nao tinham shows agendados duran-
te esse periodo; 10,7% acreditam que as atividades serao retomadas
ainda durante a pandemia, mas com os protocolos necessarios; e 7,1%
afirmam que as turnés ja foram afetadas, por isso nao voltarao durante
esse periodo. Ainda, na secdao de comentarios sobre as expectativas de
retomada, é possivel perceber um sentimento ambiguo de positividade
e negatividade. Muitos citam que a partir de agora muitas coisas vao
mudar, inclusive na percepgao e valorizagao da cultura como um todo,
se mostram positivos, mas percebem que esse & um processo lento.

4 ANALISE

A partir do referencial tedrico e dos resultados obtidos no ques-
tionario, é possivel cruzar as informacoes para alcancar o objetivo de
identificar a situacao dos trabalhadores galchos da masica durante a
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pandemia. Inicialmente, percebe-se, mesmo com tentativa de alcangar
musicos de todas as regides do estado, uma dificuldade em obter res-
postas dos profissionais. Com isso, as respostas acabaram sendo ni-
chadas na regiao metropolitana, mas ainda assim validamos como uma
perspectiva estadual. O perfil dessas pessoas &, em maioria, de homens
de 25 a 35 anos, solteiros, com ensino superior incompleto e de etnia
branca. Sobre a situagao do auxilio emergencial liberado pelo governo
federal, a maioria solicitou a ajuda financeira e esta recebendo ou ainda
esta aguardando aprovacao.

De acordo com o relatério da FIRJAN (2018, 2019), o Rio Gran-
de do Sul é um dos estados que possui maior nimero de profissionais
criativos. Ao pensar na atividade secundaria dos mdsicos procurados,
a maioria esta atrelada a criatividade, como publicidade e audiovisual,
comprovando o dado e mostrando um lado multitarefa dos profissio-
nais. Ainda de acordo com a FIRJAN (2018, 2019), Porto Alegre concen-
tra o maior nimero de profissionais de areas criativas do estado, o que
& comprovado a partir deste questionario.

Considerando o estudo de Ndnez (2017), mais de 12 mil profissio-
nais atuavam no setor da msica no Rio Grande do Sul. Para o autor, a
informalidade da area nao permite identificar as formas de atuagao des-
sas pessoas. No questionario, a maioria dos respondentes atua como
masico instrumentista. Ainda, de acordo com Bandeira (2005), existem
muitas fungdes dentro do mercado musical, citadas no questionario
como “outras”, representando 10,7% do total de areas de atuagao. Con-
cordando com o estudo de Ninez (2017), a maioria dos profissionais
atua de forma informal, sem nenhum tipo de vinculo. O destaque desta
secao é para o tempo de atuagdo, em que a maioria dos profissionais
afirma estar na area ha pelo menos 11 anos, comprovando dados do
Censo, por exemplo.

Sobre a pandemia em si, ainda nao existe uma literatura sobre o
assunto. No entanto, é possivel afirmar que a informalidade tradicional
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do setor piorou a situagao dos mdsicos no estado. As atividades foram
afetadas, houve perda de rendimentos e muitos profissionais nao ti-
nham reserva financeira. A maioria dos musicos ganhava dinheiro com
apresentagoes publicas e agora a maioria afirma estar recebendo sala-
rio a partir de aulas particulares ou outras atividades nao especificadas.

De acordo com o relatério do IAB (2020), as /ives tiveram cresci-
mento de 24% durante o periodo de pandemia. No entanto, a maioria
dos respondentes afirmou nao estar fazendo lives, indicando que esse
tipo de evento sugere um pablico maior. Ainda assim, alguns artistas
estao realizando /ives e utilizando esse formato como forma de arreca-
dacao de verba para fundos sociais ou uso préprio.

Sabendo que a pandemia afetou todo o catidiano, é preciso pen-
sar no processo criativo desses musicos como parte do seu trabalho. A
maioria dos masicos afirma que nao se sentiram afetados pela pande-
mia no seu processo de criacdo, ou sentiram pouca diferenca. Quanto a
producao autoral, a maioria afirma nao produzir.

Por fim, as perspectivas se mostram positivas na sua maioria,
mas o0s musicos citam, em suas respostas, como as apresentacoes fa-
zem falta no seu trabalho. Além disso, diversos profissionais acreditam
que a masica vai passar a ser mais valorizada apos esse periodo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Por mais que seja um dos setores de melhor desempenho da
Indistria Criativa, o mercado musical possui lacunas em sua estrutu-
ra que moldam a forma com que os profissionais agem e trabalham. E
possivel dizer que os nimeros de renda e lucro desse mercado possam
ser ainda maiores, considerando o fato de que nao existe um monito-
ramento intensivo sobre a atividade dos artistas menores. Essa falta
de informacao clara sobre os agentes de menor propor¢ao na cadeia
dificulta o estudo acerca dessa area. Em um cenario de pandemia, essa
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situacao se dificulta mais ainda dentro do contexto geral. Além disso,
destacamos que, ja no inicio desta pesquisa, nao houve engajamento
por parte dos mdsicos nem das institui¢des do setor, dificultando o al-
cance dentro deste grupo. Isso &€ um reflexo do cenario geral da misica
no estado, considerando que existem apenas 670 mdsicos registrados
profissionalmente. Indicamos que, para um proximo estudo, o objetivo
seja mapear quem sao essas pessoas, a fim de promover solugdes den-
tro da area.

No entanto, outros elementos ganham destaque nos resultados
deste estudo. Como ponto positivo, tem-se a producao e o processo
criativo funcionando da mesma forma que era antes da pandemia, ou
ainda em maiores proporcoes. Também como resultado positivo, per-
cebe-se que os misicos do estado acreditam que a pandemia vai servir
para que as pessoas valorizem mais a cultura e os artistas. Como ponto
negativo, o setor da msica foi um dos mais afetados pela quarentena.
Considerando que a maioria dos respondentes afirmou ganhar dinheiro
com apresentacoes piblicas, essas pessoas estdao sem poder atuar de
nenhuma maneira possivel. As /ives, que surgem como uma alternativa,
sao realizadas somente por uma pequena parcela de misicos do esta-
do, sugerindo que essa é uma agao feita, na maior parte dos casos, por
artistas maiores.

Com a impossibilidade de trabalhar na sua area, os recursos fi-
nanceiros se esgotam. O auxilio emergencial, por exemplo, foi solicitado
pela maioria dos respondentes. Além disso, os mdsicos do estado afir-
mam, em maioria, ter perdido de 76% a 100% da renda, afetando total-
mente a vida financeira dessas pessoas. Mesmo que alguns responden-
tes atuem em outra area além da masica, essa é a atividade principal
das pessoas que participaram deste estudo.

De uma forma geral, o surto de coronavirus afetou o mercado mu-
sical em escala global. Os respondentes acreditam que o fim da pan-



9 D> CovID-19 E A INDUSTRIA CRIATIVA DO RIO GRANDE DO SUL

demia e a consequente volta do setor sera lenta e gradual, mas que as
atividades do setor voltarao a ser como eram antes da quarentena.

Mesmo com um cenario negativo para o setor, a importancia em
identificar os misicos do Rio Grande do Sul na pandemia se justifica em
um cenario normal também, pois assim & possivel enquadrar os agen-
tes de mercado dentro da cadeia produtiva da mdsica, permitindo um
melhor entendimento sobre o setor para a comunidade académica e,
também, para o poder publico e privado, visando desenvolver a cultura
no estado.
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COVID-19 E OS IMPACTOS NO SETOR CRIATIVO
DE SERVICOS DE Tl DO RIO GRANDE DO SUL

Vinicius Vellar

RESUMO

Com a declaragao do mais alto nivel de alerta da OMS sobre a pandemia
causada pela Covid-19, ficou evidente que haveria um impacto a nivel
mundial em setores além da salde. O setor de tecnologia & um destes
setores e, ao ser impactado, causa um efeito cascata em outros setores
consumidores de produtos e servicos de tecnologia. Servicos de Tecno-
logia sao caracterizados pela Firjam como um segmento do nicleo da
Inddstria Criativa, assim, os impactos desta pandemia no setor de Tec-
nologia reverbera em todos os outros segmentos desta inddstria. Desta
forma, buscamos neste trabalho mapear os impactos da Covid-19 nos
Servicos de Tl no Rio Grande do Sul, através de uma pesquisa com ob-
jetivo Exploratério-descritiva, implementada através dos procedimen-
tos técnicos de Pesquisa Bibliografica e Pesquisa Survey, trazendo uma
abordagem Quantitativa sobre dos dados coletados. Apds a analise dos
dados coletados, foi possivel constatar um forte impacto na forma de
trabalho pela urgéncia na adaptacao e um impacto moderado em renda
nos profissionais deste setor. Por fim, além de compreender o cenario
destes impactos, contribuimos com dados cientificos para auxiliar no
desenvolvimento de agdes que minimizem os impactos negativos e po-
tencializem as oportunidades nesta pandemia.

Palavras-chave: Covid-19. Indistria Criativa. Servigos de TI.
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1 INTRODUCAO

A Organizacao Mundial da Sadde (OMS) declarou, em 30 de ja-
neiro de 2020, que o surto da doenca causada pelo novo coronavirus
(Covid-19) constitui uma Emergéncia de Salde Pulblica de Importan-
cia Internacional — o mais alto nivel de alerta da Organizagao, confor-
me previsto no Regulamento Sanitario Internacional. Em 11 de marco
de 2020, a Covid-19 foi caracterizada pela OMS como uma pandemia
(OPAS, 2020). Evidentemente, os impactos desta pandemia ndo sao
sentidos em um so6 setor. O setor de tecnologia € um setor bastante
impactado e seu impacto causa um efeito cascata em outros setores
da economia.

Com a globalizacao da economia, muitas empresas dividem a sua
producdo em varios paises. Com o inicio desta pandemia na China, um
dos primeiros setores afetados foi o da tecnologia, visto que boa par-
te da sua cadeia de suprimentos é produzida no pais. Como efeito, as
grandes empresas do setor precisaram adaptar-se a uma nova rotina
de trabalho e reorganizar o seu planejamento para os proximos meses.

A medida que a crise global da satide comeca a recuar em alguns
paises, a econdmica esta apenas comeg¢ando. Em 27 de maio de 2020,
a Organizacao Internacional do Trabalho (OIT) estimou que 94% da forca
de trabalho global vive em paises com medidas ativas de fechamento do
local de trabalho. Empresas de varios setores estao enfrentando perdas
catastroficas, resultando em milhdes de trabalhadores vulneraveis a
demissdes. Enquanto isso, os dltimos meses também viram uma ra-
pida aceleracao de trés forgas principais: desglobalizacao, digitalizagao
e consolidacao corporativa. Com os habitos do consumidor mudando
rapidamente para o consumo on-line, as empresas tiveram que respon-
der rapidamente com os planos de “transformacao digital” em meses,
em vez de anos (MCGOWAN; REDDY, 2020).

Segundo o IDC (2020), nos servicos de consultoria e conferéncias
com as inddstrias de Tecnologia da Informacao e Telecomunicagdes, na
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América Latina, a reducao no setor pode ser de mais de US$15 bilhdes
em 2020. No entanto, nem tudo sera negativo, considerando as agoes
que a China esta adotando para recuperar sua economia e para desen-
volver novas areas, que poderao refletir na América Latina.

No Brasil, & possivel que os impactos da Covid-19 se estendam
até 2021, de acordo com o IDC (2020), assim, este recomenda aos
executivos de negocio a institucionalizar o planejamento de cenarios,
investir na transformacao digital e buscar infraestruturas e platafor-
mas modernas baseadas em nuvem que permitam trabalho remoto,
gerenciamento, seguranca e agilidade. Ja para os provedores de TI, a
recomendagao é demonstrar como as solucées resolvem desafios tec-
nolégicos que antes nao faziam parte da preocupacao dos executivos e
ajudar clientes a encontrarem mais maneiras de reduzir custos, elimi-
nando processos desnecessarios ou redundantes.

Diante deste cenario, a Universidade Feevale, por meio do Mes-
trado de Indistria Criativa, organizou a pesquisa “Covid-19 e os impac-
tos na IndUstria Criativa do Rio Grande do Sul’, que buscou aprofundar
os estudos sobre os impacto desta pandemia nos diversos segmentos
da Industria Criativa. Neste trabalho, focaremos em uma analise especi-
ficamente na area de Servicos de Tecnologia da Informacao (Tl), através
de uma pesquisa com objetivo Exploratério-descritiva, implementada
por meio dos procedimentos técnicos de Pesquisa Bibliografica e Pes-
quisa Survey, trazendo uma abordagem Quantitativa sobre os impactos
da Covid-19 nos Servicos de Tl no Rio Grande do Sul, onde foram cole-
tadas as respostas de 52 profissionais de TI.

2 REFERENCIAL TEORICO

A criatividade & um elemento crucial na definicao do escopo das
inddstrias criativas e da economia criativa, embora nao exista uma de-
finicao simples de “criatividade” que englobe todas as varias dimensoes
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desse fendmeno. As caracteristicas da criatividade em diferentes areas
do empreendimento humano podem ser observadas em trés diferentes
tipos, conforme Figura 1: 1) Criatividade Cultural, envolvendo a imagi-
nacao e a capacidade de gerar ideias originais e novas maneiras de in-
terpretar o mundo, expressas em texto, som e imagem; 2) Criatividade
Cientifica, envolvendo a curiosidade e a disposicao para experimentar e
fazer novas conexoes ao solucionar problemas; e 3) Criatividade Econé-
mica, que & um processo dinamico que leva a inovagao em tecnologia,
praticas de negécio, marketing, etc., sendo intensamente relacionada a
aquisicao de vantagem competitiva na economia. Estes trés tipos en-
volvem maior ou menor quantidade de Criatividade Tecnoldgica, estan-
do inter-relacionadas (UNCTAD, 2012).

Figura 1 - Envolvimento da Criatividade Tecnoldgica

Fonte: Baseado em UNCTAD, 2012

Muitas novas cadeias de conhecimento levam desde a alta ci-
éncia até a alta tecnologia, na medida em que pesquisas fundamen-
tais se transformam, através de varias etapas, em produtos e servigos
comercializaveis. Esse tipo de inovacao de produtos tecnolégicos e de
processos € uma constante na economia criativa, na qual métodos de
pesquisa e desenvolvimento sao diversificados e se diferem, na escala
e no tempo, daqueles usados pela ciéncia (UNCTAD, 2012).
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Para Fleming (2018), a Economia Criativa inclui os setores cria-
tivos, artes, cultura e patriménio histérico, e estende-se a atividades
baseadas na criatividade para entregar inovagao e competitividade. O
rapido crescimento da Economia Criativa tem origem no aumento da
demanda por bens e servicos singulares, incluindo lazer, em parte devi-
do ao efeito da expansao da classe média no mundo todo e do aumento
da renda disponivel, bem como a expansao da tecnologia digital, que
sao novos multicanais e plataformas abertos para armazenamento,
distribuicao e producao de conteldo.

Segundo a UNCTAD (2012), a utilizacao da Tl pode potencialmente
ter um impacto significativo em todas as etapas da cadeia de produgao:
concepcao, producao, distribuicdo, acesso ao publico e o envolvimento
na resposta do plblico/mercado. As especificidades sao diferentes para
cada atividade de producao na economia criativa. A Tl tém um enorme
poder de alavancar o desenvolvimento de novas ligacdes na cadeia de
valor em virtualmente todas as inddstrias criativas, embora em niveis
diferentes. O conceito fundamental subjacente a essas mudancas é o
de “convergéncia digital’, que pode ser de trés tipos: a convergéncia tec-
nolégica (uma mudanca nos padrdes de propriedade dos meios de co-
municagao, tais como cinema, televisao, misica e jogos), convergéncia
de midia (permitindo aos usuarios consumir midias diferentes, simulta-
neamente, usando um {nico computador pessoal) e acesso de conver-
géncia (toda a producao e distribuicdo de midia e servicos estao sendo
reestruturados para trabalhar em uma plataforma de rede distribuida,
ou seja, tudo esta se tornando disponivel ou viavel na Internet).

Para Firjan (2019), a Tecnologia é considerada como parte dos
segmentos nicleo da Industria Criativa, confome demonstrado na Fi-
gura 2. Nos dados apresentados no mapeamento da Inddstia Criativa
realizado pela Firjan em 2019, fica evidente a importancia da Tl nes-
ta Indastria, onde a Tecnologia corresponde a 37,1% dos trabalhadores
criativos no Brasil. Destaque para P&D, TIC, Publicidade & Marketing e
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Arquitetura. Oportuno ressaltar que Consumo e Tecnologia apresenta-
ram desempenho superior ao observado no resto da economia.

O desempenho de Tecnologia, superior ao do total do mercado de
trabalho, também se alinha a tendéncia mundial de digitalizacao. Nesse
sentido, a emergéncia da economia digital e das novas tecnologias tem
tudo para se constituir em importante motor de crescimento futuro,
com novas tecnologias capazes de alterar as relacoes de trabalho e a
l6gica de geracao de riqueza na economia (FIRJAN, 2019).

Figura 2 - Segmentos Niicleo da Indistria Criativa

Fonte: FIRJAN (2019, p. 6)

Nesta analise da Firjan, um dos segmentos de Tecnologia que
apresentaram expansao foi a Biotecnologia, que manteve a tendéncia
de crescimento observada nos dltimos anos, com aumento de 9,2% de
seus trabalhadores, alavancado por Biomédicos e Tecndlogos em Siste-
mas Biomédicos. Em seguida, o segmento de Tecnologia da Informagao
e Comunicagao (TIC) expandiu-se em 1,8% no periodo, devido ao cres-
cimento de Programadores e Gerentes de Tecnologia da Informacao.
Em contrapartida, o segmento de Pesquisa & Desenvolvimento (P&D)
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registrou importante retracdo no ndmero de trabalhadores formais
(-6,9%), aprofundando a dinamica de retracao dos postos de trabalho, ja
observada no biénio anterior.

Figura 3 - Participagao dos Profissionais de Tecnologia na Indiistria Criativa dos
Estados - 2017

Fonte: FIRJAN (2019, p. 33)

Analisando os dados do Rio Grande do Sul - RS, obervamos, na
Figura 3, que a participacao dos profissionais de Tecnologia na Indistria
criativa fica abaixo da média nacional. A média nacional ficaem 37,1% e
a do RS apresenta somente 33,3%, 0 estado com maior destaque nesta
analise é o Rio de Janeiro, com 44,9%.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste trabalho, é realizada uma pesquisa com objetivo Explora-
torio-descritiva, implementada através dos procedimentos de Pesquisa
Bibliografica e Pesquisa Survey. Para Gil (2008), as pesquisas explora-
torias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modifi-
car conceitos e idéias, tendo em vista a formulacao de problemas mais
precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores. Muitas
vezes, as pesquisas exploratorias constituem a primeira etapa de uma
investigacdao mais ampla. Quando o tema escolhido é bastante genérico,
tornam-se necessarios seu esclarecimento e delimitacao, o que exige
revisao da literatura, discussao com especialistas e outros procedimen-
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tos. Neste caso, sera complementada com a pesquisa descritiva que
tem por objetivo a descricao das caracteristicas de determinada popu-
lagao ou fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis.
Sao indmeros os estudos que podem ser classificados sob este titulo
e uma de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizagao de
técnicas padronizadas de coleta de dados.

Esta pesquisa traz uma abordagem Quantitativa, que, segundo
Prodanov e Freitas (2013), considera que tudo pode ser quantificavel,
0 que significa traduzir em ndmeros opinides e informacgoes para clas-
sifica-las e analisa-las. Requer o uso de recursos e de técnicas estatis-
ticas (percentagem, média, moda, mediana, desvio-padrao, coeficiente
de correlagao, analise de regressao etc.). Essa forma de abordagem é
empregada em varios tipos de pesquisas, inclusive nas descritivas, prin-
cipalmente quando buscam a relacao causa-efeito entre os fen6menos
e também pela facilidade de poder descrever a complexidade de deter-
minada hipotese ou de um problema, analisar a interagao de certas va-
riaveis, compreender e classificar processos dinamicos experimentados
por grupos sociais, apresentar contribuicoes no processo de mudanca,
criacao ou formacao de opinides de determinado grupo e permitir, em
maior grau de profundidade, a interpretacao das particularidades dos
comportamentos ou das atitudes dos individuos.

0 trabalho de coleta de dados foi realizado através de um formu-
lario de pesquisa on-line com perguntas de maltplica escolha, abertas
e fechadas. A coleta foi realizada no periodo de 29 de junho até 21 de
agosto de 2020, quando foram coletadas as respostas de 52 profissio-
nais com atuacao em Tecnologia de Informagao no Rio Grande do Sul.

4 RESULTADOS E ANALISE

Apos classificar e sumarizar as respostas colhidas no questionario
aplicado nesta pesquisa, esta se¢ao tem por objetivo analisar de forma
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mais profunda cada uma das respostas das questdes propostas. Sendo
assim, iniciamos avaliando o perfil dos respondentes, conforme apre-
sentado na Figura 4.

Figura 4 - Perfil dos respondentes

Género |dade
. 7.8% De 18 24 anos
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1 72,5% Masculino 41,2% De 25a35anos
dos 2 Feminino 57,1% De 36250 anos
RegpondentES 3.9% A partir de 51 anos
P S R R . . . . ,
0 0 20 30 40 50 60 70 80 0 10 20 30 40 50
Estado Civil Escolaridade Etnia

43,1% Solteiro/a | 902%  Branaa

59% Parda
39% Preta

,
0 10 20 30 40 50 0 10 20 30 40 50 60 0 20 40 60 80 100

47,1% Casado/a

9,8% Divorciado/a

Fonte: elaborado pelo autor (2020)

Os nimeros coletados nos permitem definir a persona analisada
nesta pesquisa como, um homem branco com idade entre 36 e 50 anos,
casado e com alto grau de escolaridade, tendo concluido pelo menos
uma pobs-graduacao. Este perfil qualificado vai ao encontro do per-
fil apresentado pela Firjan (2019), onde coloca a Tl e Consumo como
segmentos que apresentaram desempenho superior ao observado no
resto da economia. Justificando também a baixa adesao deste perfil ao
auxilio emergencial disponibilizado pelo governo nesta pandemia, em
que somente 4,4% dos respondentes necessitaram do auxilio.

A emergéncia deste setor trazido por Firjan (2019) também pode
ser verificada através da constatacdo de que somente 6,7% dos entre-
vistados possuem alguma atividade secundaria para compor renda. Na
grande maioria, trantam-se de profissionais em nivel de Analista, com
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mais de cinco anos de atuagao neste setor e que possuem um vinculo de
trabalho permanente, haja vista que 80% deles afirmam possuir carteira
assinada dentro do regime da CLT — Consolidagao das Leis Trabalhistas.

Figura 5 - Ocupacao no setor de Tl
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Fonte: elaborado pelo autor (2020)
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Mesmo assim, os nimeros apresentados nas respostas apresen-
tam que houve um impacto na renda e projetos executados durante a
Covid-19. Para apenas 13,9% nao houve impacto em renda, 37,5% de-
clararam ter havido um impacto moderado e 48,6% foram muito afe-
tados. No entanto, dos respondentes que tiveram impacto em renda,
72,3% recorreram ao resgate de investimentos e economias realizadas.

Embora nao tenha havido um grande impacto financeiro, podemos
observar, na Figura 6, um forte impacto na forma de trabalho. Mesmo
sendo comum no setor da Tecnologia de Informacao a pratica do tra-
balho remoto, conhecida como Home Office, somente 9,8% dos respon-
dentes trabalhavam nesta modalidade antes da pandemia. Agravando
o impacto na forma de trabalho, 41,2% das empresas nao ofereceram
nenhum suporte aos seus colaboradores para a pratica do trabalho em
Home Office, ficando a cargo dos profissionais a adptacao de ambientes
em suas residéncias e a preocupagao com questdes de ergonomia.

Figura 6 - Impacto na forma de trabalho
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Fonte: elaborado pelo autor (2020)
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No que se refere a processo de trabalho e criatividade, observa-
mos, na Figura 7, um baixo impacto, em que 45,1% afirmam nao ter ha-
vido nenhum impacto na comunicagao dos times, da mesma forma, no
processo criativo, a pandemia nao afetou o processo de criacao para
51% dos respondentes.

Figura 7 - Impacto na Comunicagao e Processo Criativo
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Fonte: elaborado pelo autor (2020)

De acordo com a UNCTAD (2012), a TI tém um enorme poder de
alavancar o desenvolvimento de novas ligac6es na cadeia de valor em
virtualmente todas as inddstrias criativas, embora em niveis diferen-
tes. O conceito fundamental subjacente a essas mudancas é o de “con-
vergéncia digital’, sendo considerado o acesso de convergéncia (toda a
producao e distribuicao de midia e servigos estao sendo reestruturados
para trabalhar em uma plataforma de rede distribuida, ou seja, tudo
esta se tornando disponivel ou viavel na Internet). O que pode explicar o
baixo impacto da pandemia neste setor.

A questao final do questionario de pesquisa tratou da expectativa
de retorno as atividades presencialmente. Na Figura 8, podemos obser-
var que nao dentre os profissionais de Tl uma expectativa de retorno em
menos de 6 meses.
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Figura 8 - Expectativa de retorno as atividades presencialmente
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Fonte: elaborado pelo autor (2020)

Apenas 7,8% dos respondentes acreditam em um retorno as ativi-
dades presenciais dentro de um a dois meses. A grande maioria, repre-
sentando 47,1%, esperam um retorno a partir de seis meses.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Segundo dados do Governo do Estado do RS, apresentados em
GOV-RS (2020), mais de 2,6 milhdes de galichos que formam as cate-
gorias consideradas economicamente as mais vulneraveis, algo ao re-
dor de 43% da forca de trabalho do Rio Grande do Sul, estao diretamente
sujeitos a impactos das medidas de isolamento social necessarias para
conter o avango da Covid-19. Antes da pandemia, a forca de trabalho
do RS estava no seu maior patamar desde o inicio da série histdrica, em
2012: um universo de 6,169 milhoes de pessoas. A taxa de participacao
na for¢a de trabalho, por sua vez, estava em 64,6% da populacao, muito
proximo do atingido no ponto maximo da série (1° trimestre de 2017).

Ao final da analise dos dados coletados nesta pesquisa, podemos
observar que os impactos da Covid-19 nos Servigos de Tl no Rio Gran-
de do Sul nao foram diferentes. Constatamos que a grande maioria do

71 -



9 D> CovID-19 E A INDUSTRIA CRIATIVA DO RIO GRANDE DO SUL

profissionais precisou adptar a sua forma de trabalho, adotando de for-
ma intempestiva a pratica de Home Office, sendo que, em muitos casos,
sem nenhum apoio das organizagoes contrantes.

As boas noticias ficam por conta do impacto moderado em renda
destes profissionais, com uma baixa adesao ao Auxilio Emergencial ofe-
recido pelo governo. E aqueles que tiveram um maior impacto puderam
recorrer a investimentos e economias para suprir a diminuicao de renda.
Também nao foram observados maiores impactos no processo criativo
destes profissionais, que continuaram mantendo um boa comunicacao,
mesmo que de forma remota. Por fim, este trabalho teve por objeti-
vo, além de comprender o cenario deste impacto, contribuir com dados
cientificos para auxiliar no desenvolvimento de acdes que minizem os
impactos negativos e potencialize as oportunidades nesta pandemia.
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\ * ACOES E ESTRATEGIAS PARA O
ENFRENTAMENTO DA PANDEMIA NO
SETOR DE ARTESANATO NO RS

Sandra Andréa da Costa
Mary Sandra Guerra Ashton

RESUMO

A pandemia causada pela Covid-19 abalou o mundo e imp&s novas for-
mas de se comunicar, de trabalhar e de consumir. Estilos de vida foram
transformados e adaptagdes foram necessarias nos mais diferentes
setores da sociedade e da economia, sendo que atingiu fortemente as
Indistrias Criativas nos seus diversos campos de atuagao. Nesse con-
texto, este estudo teve como objetivo identificar os impactos e as acoes
no setor do artesanato para o enfrentamento da pandemia. Para tanto,
utilizou-se de pesquisa exploratdria descritiva, por meio de revisao de
literatura e aplicagao de questionario via Google Forms, que ficou dis-
ponivel entre os dias 30 de junho e 04 de setembro de 2020 e con-
tou com 45 participantes. Desse modo, buscou-se o entendimento e a
compreensao do cenario pandémico neste setor, levantando questoes
como: de que forma o artesanato esta sendo afetado? Quais as atitu-
des e acOes adotadas? Como esta o enfrentamento da pandemia neste
setor? Buscando estas respostas, este estudo traz um panorama com
algumas das acOes propostas pelo Programa Galucho do Artesanato
(PGA) para o enfrentamento da crise. Entre os resultados, salientam-se
propostas e solucées importantes para o setor, como feira e exposicao
virtual, capacitagoes, concursos, blog e webnario.

Palavras-chave: Indistria Criativa. Artesanato. Covid-19. Pandemia.
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1 INTRODUCAO

De uma hora para outra tudo mudou. O mundo foi surpreendido
pela Covid-19 e uma pandemia de proporcao mundial transformou o
cotidiano das pessoas e impds um novo estilo de vida para a maior parte
da populacdo do planeta. Muitas medidas em relagcao ao impedimento
da propagacao do novo coronavirus foram adotadas, impactando dire-
tamente na economia global e na vida das pessoas que, por conta das
medidas de isolamento e de distanciamento social, assumem novos
modos de produzir e de consumir.

Por orientacao de autoridades e motivos de seguranga, muitas
pessoas comecaram a trabalhar em home-office, e grande parte das in-
dastrias, comércio, escolas e servicos se mantiveram de portas fecha-
das, causando um enorme impacto na economia em todos os setores.

Diante deste cenario de tantas transformacoes, a Universida-
de Feevale, através do Mestrado de Inddstria Criativa, desenvolveu a
pesquisa "Covid-19 e os Impactos na Inddstria Criativa do Rio Grande
do Sul’, que teve por objetivo conhecer e compreender os cenarios dos
setores que compdem a Inddstria Criativa no Estado do Rio Grande do
Sul. A pesquisa se desenvolveu em dois eixos: a producao nos setores
criativos e o consumo em plataformas digitais. O primeiro com objetivo
de identificar o perfil de atuagao de profissionais e 0s processos criati-
vos no atual cenario; e o segundo eixo focado no impacto da Covid-19
no consumo em plataformas digitais.

A indastria criativa ocupa espaco relevante na economia nacional.
Conforme o Gltimo mapeamento da indGstria criativa no Brasil, da Fir-
jan (2019), o PIB criativo se manteve em crescimento: em 2004 era de
2,09% e, em 2017, era de 2,61%. No ano de 2017, o PIB criativo totali-
zou R$ 171,5 bilhdes. Conforme pesquisa desenvolvida pela Secretaria
de Planejamento, Orcamento e Gestao (Seplag) e Secretaria da Cultura
(Sedac) (DEPARTAMENTO DE ECONOMIA E ESTATISTICA, 2019), no Rio
Grande do Sul, os setores vinculados a cultura, criatividade, conheci-
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mento e inovacao representam 4,1% da forca de trabalho, gerando mais
empregos do que alguns segmentos tradicionais da economia gadcha.
O universo de profissionais que atuam diretamente na economia cria-
tiva mostra que sao mais de 130 mil os empregos formais neste seg-
mento. A IndUstria Criativa é responsavel por, no minimo, cerca de 4% do
PIB do RS, correspondendo a um montante de mais de R$ 11,7 bilhdes
em termos de valor agregado bruto a economia do Estado. (INVESTRS,
2017).

O presente artigo versa sobre a tematica do artesanato no Rio
Grande do Sul, importante setor da inddstria criativa que promove ga-
nhos significativos em termos sociais, culturais e econémicos, visto que
0 artesanato é fonte de renda, meio de expressao e preservagao das
culturas locais, modelo de valorizacao de pessoas e comunidades, estilo
de vida, alternativa sustentavel de consumo, dentre outros (GUICHON,
2019).

Segundo dados do Sebrae (AGENCIA SEBRAE, 2019), 0 artesanato
brasileiro vem se fortalecendo ao longo dos dltimos 20 anos, por con-
sequéncia da ascensdo da economia criativa. O artesanato movimenta
hoje R$ 50 bilhdes ao ano e é responsavel pela renda de aproximada-
mente 10 milhdes de pessoas no Brasil. O Estado do Rio Grande do Sul
possui cerca de 90 mil artesaos entre ativos e inativos, sendo, estes,
responsaveis por 2,5 % do PIB na economia, além de fomentar o turis-
mo, gerar trabalho e renda e de difundir a cultura local, conforme aponta
a coordenadora do Colegiado Setorial do Artesanato RS (SEDAC) e presi-
dente da Federacao de Entidades de Artesaos do Estado do Rio Grande
do Sul (FEDARGS), Rejane Beatriz Verardo (BRASIL DE FATO, 2020).

Esse estudo teve como objetivo identificar os impactos e as acoes
no setor do artesanato para o enfrentamento da pandemia e buscou
resposta aos seguintes questionamentos: de que forma o artesanato
esta sendo afetado? Quais as atitudes e acdes adotadas? Como esta o
enfrentamento da pandemia neste setor?
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Para tanto, foi estruturado em partes complementares, a saber:
inicialmente, traz a revisao de literatura sobre os termos de referéncia,
em seguida, a caracterizagao do objeto de pesquisa e, na sequéncia, a
pesquisa de campo com a aplicacao do questionario e analise dos resul-
tados, para finalizar com as consideracdes e referéncias bibliograficas.

2 ARTESANATO: UMAATIVIDADE ECONOMICADAINDUSTRIA
CRIATIVA

Oartesanato é umaatividade milenar e que pode ser compreendida
a partir de dimensoes sociais, culturais e econdmicas. Bourdieu (2007)
compreende a pratica do artesanato como um campo social com rela-
tiva autonomia, que se constitui de diversos agentes que entram em
conflito e associacao por uma série de recursos materiais e simbalicos,
0 que permite compreender e atuar em posicoes objetivas e disposi-
¢Oes (subjetivas) ou interesses no espaco social. Uma visao pertinente
de ambito social sobre uma atividade estruturada, tendo como partici-
pantes os artesaos, ou associagdes e instituicoes a qual fazem parte,
que buscam seu espaco em um ambiente (uma sociedade) através de
seus produtos.

Conforme Borges (2011), somente a partir da década de 1990 que
surgem iniciativas com o intuito de promover o artesanato no Brasil.
Em 1995, surge o Programa do Artesanato Brasileiro (PAB/MDIC), com
atribuicdo de elaborar politicas pablicas elevando seu nivel cultural, pro-
fissional, social e econémico comercial, por meio de feiras e eventos na-
cionais e internacionais; mapeamento do setor artesanal pelo Sistema
de Informacao do Artesanato — SICAB; promocao de capacitagdao para
artesaos e multiplicadores com foco em empreendedorismo; e estru-
turacao de nlcleos de produgao artesanal pelos PABs estaduais. Logo
depois, em 1998, é implementado o Programa SEBRAE de Artesanato,
com alcance nacional, objetivando levantar informacdes sobre o cenario
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do artesanato brasileiro e atuar na formacao dos artesaos, em diversas
areas vinculadas ao empreendedorismo, e no acesso ao mercado, para
o fortalecimento do negécio do artesanato.

A Base Conceitual do Artesanato Brasileiro, publicado pela porta-
ria n° 29, em outubro de 2010, pelo Ministério da IndUstria, Comércio
Exterior e Servicos (MDIC) (BRASIL, 2010), e na publicacao do Termo de
referéncia do Programa SEBRAE de Artesanato em 2004, atualizado em
2010 (SEBRAE, 2010), divide o artesanato em categorias, consideran-
do os materiais utilizados, bem como as técnicas para a producao. Arte
popular, que o é “o conjunto de atividades poéticas, musicais, plasticas,
dentre outras expressivas que configuram o modo de ser e de viver do
povo de um lugar” (PAB, 2012, p. 12), é o trabalho desenvolvido pelo
que conhecemos como mestres artesaos. O artesanato tradicional é o
“conjunto de artefatos mais expressivos da cultura de um determinado
grupo, representativo de suas tradicdes, porém incorporados a sua vida
cotidiana” (PAB, 2012, p. 14). E o tipo do artesanato feito em familia,
caracteristico de pequenas comunidades, em que o conhecimento é
transmitido de geracao em geracao. O artesanato indigena é "o resul-
tado do trabalho produzido no seio de comunidades e etnias indigenas,
onde se identifica o valor de uso, a relacao social e cultural da comuni-
dade” (PAB, 2012, p. 28). O trabalho é coletivo e utilizado no cotidiano
da vida tribal. O artesanato de referéncia cultural “sao produtos cuja
caracteristica é a incorporagao de elementos culturais tradicionais da
regiao onde sao produzidos” (PAB, 2012, p. 29). Artesanato conceitual
“sao objetos produzidos a partir de um projeto deliberado de afirmacao
de um estilo de vida ou afinidade cultural. A inovacdo é o elemento prin-
cipal que distingue este artesanato das demais categorias” (PAB, 2012,
p. 29). No trabalho manual, “apesar de exigir destreza e habilidade, a
mateéria-prima nao passa por transformacado. Neste processo sao uti-
lizados moldes pré-definidos e materiais industrializados. As técnicas
sao aprendidas em cursos rapidos” (PAB, 2012, p. 14).
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A economia criativa, conforme Reis (2008), oportuniza ao arte-
sao e a comunidade onde ele esta inserido atividades que utilizem sua
propria formagao, cultura e raizes, visto o aumento do reconhecimento
da criatividade e do talento humano, tornando-se um importante ins-
trumento para fomentar ganhos de desenvolvimento. Neste sentido,
entende-se aimportancia do fomento da economia criativa para a ativi-
dade do artesanato, uma vez que esta oportuniza ao profissional maior
visibilidade do seu talento e da sua criatividade transformada em pro-
duto. Uma atividade que permite o desenvolvimento econémico e so-
ciocultural tanto do profissional quanto da comunidade onde este esta
inserido, transformando assim muitas realidades.

Para Betjemann (2008), o ressurgimento do artesanato é argu-
mento para pensar sobre o trabalho e suas possibilidades de emanci-
pacao, desde o final do século XIX e o inicio do século XX. Desta forma, o
artesanato recebe o propésito de ser um modo de producao alternativo
ao industrial, uma nova forma de repensar o trabalho a partir de técni-
cas artesanais.

Como forma de expansao e revitalizacao, o artesanato deve re-
ceber incentivo a acdes, como a formacao de cooperativas imbuidas
da tarefa de melhorar as técnicas produtivas e condicionar a insercao
dos produtos em mercados maiores e mais rentaveis. (MIRANDA et al.,
2007). Conforme os autores, unindo-se técnicas produtivas melhores,
capacitagao e treinamento, bem como foco empreendedor, tem-se pro-
dutos de maior qualidade, tornando-os mais competitivos no mercado.
Desta forma, compreende-se a necessidade do artesanato em passar
por um processo de desenvolvimento para que atinja um patamar de
produto comercializavel e atrativo ao mercado.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa se configura como sendo exploratorio-descritiva,
considerando-se seus objetivos. Os procedimentos técnicos adotados
foram a pesquisa bibiliografica e pesquisa Survey. A pesquisa também
denomina-se quantitativa no que diz respeito a abordagem do proble-
ma.

A coleta de informagdes ocorreu em duas formas de forma si-
multanea. Através de pesquisa denominada quantitativa que abordou
o setor do artesanato através de amostragem probabilistica com ques-
tionario de 30 perguntas via Google Forms que ficou disponivel entre os
dias 30 de junho e 04 de setembro de 2020. As questdes foram dividi-
das entre escalonadas, mdltipla escolha e abertas que abordaram os
dados pessoais do respondente (13 perguntas), questoes relacionadas
ao setor do artesanato (12 perguntas) e por fim 5 perguntas sobre as
expectativas com relagao ao setor diante da situagao de quarentena. E
a segunda foi o monitoramento do setor com o objetivo de acompanhar
as agoes que estavam sendo tomadas na busca por alternativas de en-
frentamento a crise. Destacam-se as acoes desenvolvidas pela Secre-
taria de Trabalho e Assisténcia Social (STAS) e a Fundacao Galcha do
Trabalho e Acao Social (FGTAS), bem como o Sebrae RS, com conte(ido e
eventos alusivos ao tema em questao.

Com o objetivo de divulgar a pesquisa, algumas acdes foram ne-
cessarias, como: divulgacao em sites, redes sociais e na midia tradicio-
nal (televisao, radio e jornais). Seguindo a linha da divulgagao e também
com o intuito de engajamento das entidades do setor, foram contatadas
mais de 30 instituicoes através de e-mails, telefonemas, mensagens
via whatsapp e messenger do facebook.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A pesquisa inicialmente apresenta informacoes que compoem o
perfil dos respondentes. Na sequéncia, a abordagem se divide em trés
eixos: o primeiro diz respeito as atividades profissionais e ocupacao no
setor do artesanato, o segundo corresponde ao impacto da pandemia
e o terceiro eixo corresponde a sugestoes e acdes para enfrentamento
da crise.

4.1 PERFIL DOS PROFISSIONAIS DO ARTESANATO

No que diz respeito ao perfil dos respondentes, foi possivel identi-
ficar que 95% sao mulheres, reforcando a premissa de que as mulheres
sao a grande maioria entre os profissionais do artesanato. A faixa etaria
predominante é de profissionais com mais de 51 anos (54,8%), com um
bom nivel de escolaridade, sendo que 45,3% com ensino superior com-
pleto ou em desenvolvimento e 14,3% com pos-graduacao. A etnia esta
dividida igualmente entre 25% brancos, 25% negros, 25% pardos e 25%
nao informaram, bem como o estado civil entre casado(a), solteiro(a) e
divorciado(a), em 33,3% para cada um.

4.2 ATIVIDADES PROFISSIONAIS E OCUPACAO NO SETOR

No que diz respeito as atividades profissionais, 73,8% dos res-
pondentes tém a atividade do artesanato como principal fonte de renda
(grafico 1), o que demonstra o potencial econémico da atividade. A forca
desta atividade fica ainda mais evidente quando se considera que mais
da metade dos respondentes afirmam nao possuir outra atividade pro-
fissional além do artesanato (grafico 2). Neste sentido, esta informa-
cao revela uma significativa diferenca, pois, no Brasil, conforme Borges
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(SESCSP, 2019), em entrevista para a Revista Além das Asas, existem
muitos cidadaos que praticam a atividade do artesanato como segunda

atividade, seja na zona rural, seja na zona urbana.

Grafico 1: Origem da Renda

1 73,8% - Primaria

2 23,8% - Secundaria

3 I 23,8% - Primaria + Secundaria

1 1 1 1 1 1 1 J

0 10 20 30 40 50 60 70 80%

Fonte: Pesquisa Covid-19 e os Impactos na Indistria Criativa
do Rio Grande do Sul, 2020

Grafico 2: Ocupagao no setor

Ocupacgao no setor: Possui atividade secundaria?

1 64,3% - Nao

2 35,7% - Sim

1 1 1 1 1 1 1 J

0 10 20 30 40 50 60 70 80%

Fonte: Pesquisa Covid-19 e os Impactos na Indistria Criativa
do Rio Grande do Sul, 2020
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No eixo de ocupagao no setor, algumas informagdes ganham des-
taque, como o fato de que 42,9% atuam na atividade entre 11 e 25 anos,
e 23,8% ha mais de 25 anos sao atuantes na atividade de artesana-
to. Ou seja, sao artesdaos com grande bagagem e vivéncia na arte do
saber-fazer com as maos, sendo que 38,1% desenvolvem o artesanato
de categoria trabalho manual, onde ocorre a simples transformacao de
matéria-prima a partir de moldes predefinidos e materiais industria-
lizados (BRASIL, 2010). Ainda destacam-se, somando juntos 33,6%, o
artesanato tradicional, que representa as tradigoes, cultura da sua co-
munidade, transmitido por geracoes; o artesanato conceitual, que sao
objetos produzidos a partir de um projeto que representa estilo de vida
ou afinidade cultural, no qual a inovagao é o elemento principal; e o
artesanato de referéncia cultural, que sao produtos que sofreram algu-
ma intervencao, seja de designers, arquitetos e artistas, adequando-se
as exigéncias do mercado (BRASIL, 2010). Tendo em vista que a ques-
tao era de mdltipla escolha, nota-se que muitos artesaos desenvolvem
mais de uma tipologia de artesanato. Outro dado que ganha destaque
na pesquisa é o alto nimero de profissionais sem vinculo empregaticio,
ou seja, os trabalhadores informais representam mais da metade dos
respondentes (64,3%).

As consequéncias geradas pelas medidas de distanciamento so-
cial demonstram que a atividade sofreu impacto, conforme apontaram
os respondentes ( 62% afirmaram que afetou muito a atividade). Nos
Graficos 3 e 4 observa-se este impacto através da diminuicao do volu-
me de vendas e, em consequéncia, a perda de rendimentos.
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Grafico 3: Diminuig¢@o no volume de vendas (em %)

2 7,1% - Sim, entre 20% e 40%

3| 14,3%-Sim, entre 40% e 60%

£45,2% - Sim, mais de 60%

5 14,3% - Nao houve diminuicdo
nas vendas

1 1 1 1 J
0 10 20 30 40 50%

Fonte: Pesquisa Covid-19 e os Impactos na Indistria Criativa
do Rio Grande do Sul, 2020

Grafico 4: Estimativa de valor que deixou de receber (em %)

1 21,4% - Até 25% dos meus rendimentos

2 | 11,9% - Entre 26% e 50% dos meus rendimentos

3 26,2% - Entre 51% e 75% dos meus rendimentos

28,6% - Entre 76% e 100% dos meus rendimentos

5 9,5% - Aumentei os meus ganhos

6 2,4% - Nao houve perda financeira

1 1 1 1 1 J
0 5 10 15 20 25 30%

Fonte: Pesquisa Covid-19 e os Impactos na Indistria Criativa
do Rio Grande do Sul, 2020

Com a diminuicao do volume de vendas, a renda consequente-
mente também caiu. Como é possivel observar no Grafico 4, dentre os
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respondentes, 55% perderam entre 51% e 100% de sua renda. Com as
medidas de distanciamento social, estabelecimentos comerciais consi-
derados nao essenciais permaneceram fechados e feiras e exposicoes
foram impedidas de acontecer.

Neste contexto, a atividade sofreu forte impacto, conforme res-
ponderam os profissionais, pois, antes da pandemia, os principais ca-
nais de comercializagao dos produtos eram: feiras em eventos e exposi-
cOes, feiras solidarias, lojas fisicas e Redes Sociais (74,1%). Desta forma,
o0 impacto no setor foi elencado pelos profissionais através dos fatores:
diminuicdo de vendas e rendimentos; fechamento temporario de loja
fisica; feiras fechadas temporariamente; dificuldades de comprar mate-
riais; e até a parada total de produgao, que somaram 86%. O desenvol-
vimento de novos produtos; uso de diversidade de materiais; ampliacao
das relagdes em redes sociais; descoberta/ampliacao de novos canais
de vendas; e adequacao dos produtos as novas necessidades também
foram apontados como fatores de impacto na atividade (14%).

Este cenario de forte impacto na atividade causado pela pandemia
também foi mencionado pela artesa, coordenadora do Colegiado Seto-
rial do Artesanato RS (SEDAC) e presidente da Federacao de Entidades
de Artesaos do Estado do Rio Grande do Sul (FEDARGS), Rejane Beatriz
Verardo, em entrevista ao site Brasil de Fato (2020, on-line). “Para se ter
uma ideia, s6 em Porto Alegre sao realizadas 23 feiras de Artesanato e
Briques, onde participam artesas e artesaos moradores de Porto Alegre
e regiao metropolitana, cadastrados na Divisao de Fomento ao Artesa-
nato da Secretaria Municipal de Desenvolvimento Econ6mico-SMDE." A
ruptura das atividades, complementa Verardo (BRASIL DE FATQO, 2020),
leva estas familias a uma situacdo de vulnerabilidade social. Neste con-
texto, o artesanato é compreendido a partir de uma funcao social, como
uma atividade estruturada, tendo como participantes os artesaos, que
buscam seu espaco na sociedade. (BOURDIEU, 2007).
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0 impacto referente a diminuigao do volume de vendas esta men-
surado na tabela 1, bem como o volume de pecas comercializado antes
e durante a pandemia.

Tabela 1 - Impactos da pandemia na atividade de artesanato

Diminuicao do volume de vendas %

+ 60% 45,2
Pecas comercializadas antes da pandemia %

21 a 40 pegas 21
Menos de 10 pegas 21,4
Até 20 pecas 19%
Pecas comercializadas durante a pandemia %
Menos de 10 pecas 64,3
Até 20 pecas 14,3
De 21 a 40 pegas 21,9

Fonte: Desenvolvida a partir de dados da pesquisa Impactos
na Inddstria Criativa do Rio Grande do Sul, 2020

A acentuada queda no volume de vendas ($) em conjunto com a
forte diminuicao de pecas comercializadas representam o alto indice
de profissionais que consideram suas atividades muito afetadas pela
pandemia. Apesar deste cenario de grandes dificuldades e desafios, um
dado que chama a atencao é o impacto no processo criativo. Neste as-
pecto, a pesquisa apontou que 31% tiveram o processo criativo pouco
alterado, 26,2% alteraram moderadamente e 21,4% nao sofreram alte-
ragoes.

Os profissionais que participaram da pesquisa contribuiram com
sugestdes de acoes para o enfrentamento da crise, respondendo uma
questao de maltipla escolha, sendo possivel destacar: cursos de aper-
feicoamento profissional on-line (28,8%), como forma de adquirirem
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maior desenvolvimento profissional; orientacao de especialistas nas
areas de economia/financas (26,3%), com o objetivo de auxiliar os pro-
fissionais nestas areas (preco, fluxo de caixa, mercado financeiro, juros,
entre outros); abertura de canais ou sites de vendas on-line (7,2%), pois
entende-se a importancia deste formato de vendas em um momento
onde locais fisicos nao estavam disponiveis; e programas de apoio e su-
porte do governo (14,3%).

A dltima pergunta da pesquisa tratava-se de uma questao aber-
ta, onde os artesaos tiveram a oportunidade de elencar sugestdes de
acoes efetivas que poderiam colaborar na recuperacgao do setor, poden-
do-se citar as mais relevantes: reabertura parcial/total do comércio;
vendas com tele-entrega; feiras on-line; divulgacao de locais para ca-
dastramento de participacao em feiras e eventos; mais cursos gratuitos
e materiais mais baratos; cooperativismo virtual; suporte para vendas
on-line; portal para divulgacao de produtos artesanais de qualidade;
valorizacao do que é feito a mao/do que € local; estimular compra; va-
lorizacao do artesanato enquanto processo criativo, cognitivo e de valor
Gnico; mais incentivo dos governantes dos municipios; ajuda financeira
dos governos; mais apoio do governo; e subsidio.

Com isso, para o enfrentamento da crise, durante o periodo em
que o questionario esteve disponivel, verificou-se algumas agdes e es-
tratégias coletivas, por parte da Secretaria de Trabalho e Assisténcia
Social (STAS) e da Fundacao Galcha do Trabalho e Acao Social (FGTAS),
por exemplo: feira e exposicao virtual, capacitagdes, concursos, blog e
webnario. Abaixo, uma breve descricao destas inciativas:

372 Expoargs 2020 Virtual - 12 Exposicao virtual de Produtos
de Artesanato do Estado: feira virtual em alternativa a 37 Expoar-
gs, maior feira de artesanato do estado, e teve como objetivo divulgar
o trabalho e as pecas de alta qualidade confeccionadas pelos artesaos
galchos, de modo a promover a comercializacdo, por meio da aproxi-
macao do artesdao com os consumidores. Trata-se de uma alternativa
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encontrada para fomentar o setor e manter a realizacao dos eventos
que geram emprego e renda para as familias galchas com seguranca,
durante a pandemia de coronavirus.

Concursos de Valorizacao do Artesanato Gaiicho: os artesaos
inscritos no evento 12 Exposicao virtual de Produtos de Artesanato do
Estado também tiveram a oportunidade de participar dos Concursos
de Valorizagao do Artesanato Gaticho. O evento também disponibilizou
atividades de capacitacao e de orientacao sobre temas como fotografia
e videos, redes sociais, marketing digital, ferramentas virtuais, atendi-
mento e prospeccao, relacionamentos e negdcios e parcerias e estra-
tégias.

Blog: www.artesanatogaucho.rs.gov.br, iniciativa que contava
com o maior acervo de artesanato gadcho e reunia profissionais regis-
trados no Programa Gadcho do Artesanato (PGA) e habilitados para o
trabalho com 329 matérias-primas e técnicas. Um espaco destinado a
exposicao de produtos de alta qualidade, com o objetivo de aproximar
produtores e consumidores, além de centralizar informacoes sobre os
eventos virtuais promovidos pelo PGA.

Webnario: Seminario Estadual do Artesanato “Artesao em Foco”.
Evento realizado entre os dias 23 de novembro e 4 de dezembro, cujo
objetivo é fornecer orientacoes voltadas a profissao do artesao e ao de-
senvolvimento do artesanato, além de proporcionar atividades de troca
de experiéncia e promover espacos de discussao das politicas pablicas
e 0 aprimoramento das técnicas artesanais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Foram muitas as transformacdes impostas pela pandemia da Co-
vid-19. Os mais diversos setores foram, de alguma forma, impactados,
e com o setor do artesanato nao foi diferente. Distanciamento social,
quarentena, comércio de portas fechadas, feiras e exposicoes cance-
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ladas ou adiadas foram apenas algumas das medidas extremas que a
pandemia imp0s para o setor. Sob a dtica do artesao, a pesquisa trouxe
informacgoes relevantes da atuagao profissional, o desenvolvimento dos
seus processos criativos e por fim as sugestoes de acoes para o enfren-
tamento da crise.

A pesquisa quantitativa desenvolvida a partir de questionario
trouxe resultados relevantes, sendo possivel destacar: 62% dos arte-
saos tiveram suas atividades muito afetadas pela pandemia, chegando
a reduzir em mais de 60% o seu volume de vendas. Os nimeros revelam
o0 impacto negativo que o setor sofreu, podendo-se destacar a queda
do volume de vendas e renda em decorréncia do fechamento das lojas
fisicas e cancelamento de feiras, eventos e exposicoes, principais canais
de vendas antes da pandemia.

A pesquisa demonstra a for¢ca econdémica do setor tendo em vis-
ta o grande percentual de respondentes que tem o artesanato como
sua atividade primaria ou que tem nela sua principal fonte de susten-
to, reforcando o artesanato como um modo de producao alternativo ao
industrial, uma outra possibilidade de compreender o trabalho (BET-
JEMANN, 2008), o que demonstra sua capacidade de gerar emprego e
renda fora dos parques industriais, a partir das técnicas do saber-fazer
€om as maos.

Os participantes da pesquisa demonstraram, através de suas
sugestdes para enfrentamento da crise, uma grande necessidade em
conectar o artesanato com o on-line, fazendo chegar seu produto aos
clientes através de um formato pouco conhecido até entdo. Incentivo do
governo e maior valorizagao ao artesao, ao produto artesanato, tam-
bém receberam destaque entre as respostas, conforme cita uma das
respondentes: "Valorizagao do que é feito a mao, do que é local, uma
vez que é dificil competir com produtos importados e industrializados”.

Algumas agoes por parte do FGTAS e STAS tiveram por objetivo
contemplar as necessidades elencadas pelos respondentes na pesqui-
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sa, como por exemplo a 12 Exposicao virtual de Produtos de Artesanato
do Estado, concurso do artesanato galicho, atividades de capacitacao e
orientagao, blog e webnario. Trata-se de agdes em ambito estadual que
foram divulgadas virtualmente e contemplavam os profissionais com
a Carteira do Artesao, expedida pelo Programa do Artesanato Gadcho
(PGA).

A pesquisa cumpre sua missao na medida em que deu voz aos
profissionais do setor do artesanato, dando-lhes a oportunidade de ex-
por as transformacoes que estavam sendo sentidas em virtude da pan-
demia, bem como suas dificuldades e sugestdes. Aos pesquisadores,
trouxe a compreensao de um cenario que, a0 mesmo tempo em que
sofria forte impacto negativo, demonstrava que novos formatos eram
possiveis.
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> COVID-19 E OS IMPACTOS NA INDUSTRIA
CRIATIVA DO RIO GRANDE DO SUL:
SETOR DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Patricia Fender
Felipe Sperb
’ Felipe Silva da Rocha

RESUMO

Grandes mudancas e transformagoes estdao acontecendo em diferentes
meios e esferas da sociedade em decorréncia da pandemia da Covid-19.
Por iniciativa do Mestrado de IndUstria Criativa da Universidade Feevale
e apoio da Fapergs, desenvolveu-se a pesquisa “Covid-19 e os Impac-
tos na Indistria Criativa do Rio Grande do Sul’, com objetivo de com-
preender as mudancas e impactos gerados pela pandemia nos setores
da Induastria Criativa no estado. O presente trabalho traz um recorte
desta pesquisa, abordando o setor de publicidade e propaganda no Rio
Grande do Sul. Trata-se de uma pesquisa quantitativa de carater explo-
ratério-descritiva. Como instrumento de coleta de dados, utilizou-se o
método survey, através de um formulario na plataforma Google Forms,
com questoes mltipla escolha, escalonadas e abertas. Tendo em vista
a participacao de 49 respondentes, sabe-se que os resultados e dados
obtidos sao de grande importancia para a compreensao do cenario em
tempos de transformagdes inesperadas.

Palavras-chave: Indistria Criativa. Publicidade e propaganda. Pande-

mia. Covid-19.
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1 INTRODUCAO

A pandemia decorrente da Covid-19 estabeleceu grandes mu-
dancas repentinas na rotina e nos comportamentos pelo mundo devido
as medidas de prevencao que estimularam o distanciamento social e
obrigaram novas adaptagdes na vida profissional de muitas pessoas.
Métodos, ferramentas e culturas de trabalho, que poderiam ser previs-
tas como uma nova realidade em algumas décadas futuras, tornaram-
-se reais no presente, forcando mudangas nos ambientes de trabalho,
como a pratica do home-office, teleconferéncias, entre outros habitos
remotos.

Inevitavelmente a pandemia gerou crises e mudancas em diver-
sos setores, sendo um deles o setor da indistria criativa, que foi afe-
tada principalmente pela suspensao de servigos culturais, artisticos,
eventos, mas também afetando profissionais de areas da comunicacao,
como da Publicidade e Propaganda, que tiveram que se adaptar a nova
realidade, seja nos modelos de negécios, impacto financeiro dos clien-
tes, entre outros fatores. Devido a este cenario de crise e de mudangas,
para auxiliar na compreensao de tudo que cerca as transformacoes oca-
sionadas pela pandemia, o Mestrado Profissional em Indastria Criativa
da Universidade Feevale, com apoio da Fapergs, lancou a pesquisa "Co-
vid-19 e os impactos na Indistria Criativa do Rio Grande do Sul’, na qual
os dados coletados serao de grande importancia para mapear os perfis
e os impactos da pandemia nessa respectiva area.

O objetivo da pesquisa consiste em compreender os impactos da
pandemia nos setores da indlstria criativa, seus efeitos no mercado de
trabalho e rotina dos profissionais que atuam no segmento, buscan-
do entender suas dificuldades, saidas ageis, utilizacao de tecnologias e
ferramentas para auxilio no trabalho, entre outros. O presente trabalho
traz um recorte desta pesquisa, abordando o setor de publicidade e pro-
paganda no Rio Grande do Sul.
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Para coletar os dados pretendidos, a pesquisa conta com uma
metodologia que visa gerar novos conhecimentos de cunho explorato-
rio, através de um levantamento bibliografico com base nos conceitos
da indGstria criativa e da publicidade e propaganda. A pesquisa também
se constroi através de uma pesquisa bibliografica com base na consulta
de livros, revistas, dissertacoes e demais artigos publicados, e também
de levantamento (survey) a partir da elaboragao de um questionario via
ferramenta google forms para obter informacoes de um grupo especi-
fico da area e um nimero significativo de pessoas inseridas no contex-
to profissional em relacao a pandemia. O processo se dara mediante
a analise quantitativa dos dados conseguidos, traduzindo em nimeros
as diferentes situagoes respondidas, opinides e informagodes, para en-
tao serem elaboradas conclusées com o tema, classificando os dados e
apresentando também os principais conceitos relacionados a pesquisa
(PRODANQV; FREITAS, 2013).

2 INDUSTRIA CRIATIVA

O conceito de Industria Criativa surgiu inicialmente na Australia,
no inicio da década de 1990, porém foi na Inglaterra que ele ganhou
maior impulso (BLYTHE, 2001 apud BENDASSOLLI; KIRSCHBAUM;
CUNHA, 2009). Sao delimitadas como areas da Indistria Criativa seto-
res criativos e atividades que envolvem:

Publicidade, arquitetura, mercado de artes e antiguidades, ar-
tesanato, design, design de moda, cinema, software, softwares
interativos para lazer, masica, artes performaticas, inddstria
editorial, radio, TV, museus, galerias e as atividades relaciona-
das as tradi¢des culturais (DCMS, 2005 apud BENDASSOLLI;
KIRSCHBAUM; CUNHA, 2009).
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Ainda na perspectiva da DCMS (2005), entende-se por Indlstria
Criativa:

Atividades que tém a sua origem na criatividade, competéncias
e talento individual, com potencial para a criagao de trabalho e
riqueza por meio da geragao e exploracao de propriedade inte-
lectual [...]. As indGstrias criativas tém por base individuos com
capacidades criativas e artisticas, em alianca com gestores e
profissionais da area tecnologica, que fazem produtos venda-
veis e cujo valor econémico reside nas suas propriedades cul-
turais (ou intelectuais). (DCMS, 2005 apud BENDASSOLLI; KIRS-
CHBAUM; CUNHA, 2009).

Dentre os muitos agrupamentos que tangem os modos de con-
cepcao de produtos e servicos na industria criativa, a partir de um ma-
peamento teérico, Bendassolli, Kirschbaum e Cunha (2009) elencam
quatro como caracteristicas intrinsecas a suas atividades e meios de
producao de produtos e servigos criativos, sendo que, para nosso estu-
do, as caracteristicas um, trés e quatro, sao as que mais se adequam ao
nosso estudo.

Quadro 1 - Caracteristicas

1- Criatividade: Definida como a expressao WINNICOTT, 1975
do potencial criativo, que se manifesta na
execucao de atividades geradoras de produtos
€ Servigos.

3- O uso de novas tecnologias: que permitea | JAGUARIBE, 2006
descentralizagao das atividades.

4- 0 uso de equipes polivalentes: dada pela BIELBY; BIELBY, 1999;
propria natureza de suas atividades, onde WINDELER; SYDOW, 2001
0 processo exige de diferentes bagagens e

caracteristicas.

Fonte: Elaborado pelos autores,
adaptado de Bendassolli, Kirschbaum e Cunha, 2009
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Ainda conceituando inddstrias criativas, Howkins (2012) basica-
mente resume se tratar de atividades em que o trabalho intelectual é
0 maior combustivel para a execucao de um determinado servico ou
criacao de um produto, tendo a propriedade intelectual como resultado
alcancado.

Em estudo realizado pela Federacao das indistrias do Rio de Ja-
neiro (FIRJAN) em 2012, relata-se que nas Gltimas décadas as empre-
sas passaram a reconhecer a importancia do conhecimento como um
insumo de producao, aumentando a percepg¢ao do seu papel transfor-
mador no sistema produtivo. As empresas, através das areas estratégi-
cas, passaram a olhar além da matéria prima e da mao de obra, consi-
derando o uso das ideias como recurso fundamental para a geracao de
valor (FIRJAN, 2012).

Esta producao de valor gerada através da criatividade vem sen-
do cada vez mais notdria dentro da expansao econdmica dos paises e
conforme o desenvolvimento tecnolégico também se desencadeia. Se-
gundo Barcellos et al. (2015, p. 3), “A economia do século XXI baseada
no conhecimento, em sua expansao, deu espago aos servicos criativos
que mantém uma trajetoria ascendente exercendo forte influéncia nos
mercados globalizados". Esta expansao da economia criativa também é
relevada pela UNESCO (2013), que afirma ser um dos setores da econo-
mia de mais rapida expansao em nivel mundial. O setor pode ser consi-
derado altamente transformador em termos de producao de ingressos
(através das produgdes culturais), criagao de empregos e ganhos obti-
dos em exportagoes. Em dados apresentados entre 2002 e 2011, as
exportacoes de bens vindos do setor da economia criativa aumentaram
em média, por ano, 12,1% nos paises em desenvolvimento (UNESCO,
2013).

Esta ascensao do setor da economia criativa também pode ter
seus impactos notados na economia brasileira. Segundo dados levanta-
dos pela FIRJAN (2019), o setor movimentou cerca de 171,5 bilhdes em
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2017 no Brasil. O PIB procedente do setor criativo chegou a representar
2,61% de toda a riqueza produzida em territdrio nacional, chegando a
contar com mais de 800 mil trabalhadores formais neste mesmo pe-
riodo. Além da importante ascensao do mercado tecnoldgico e digital
que ajudaram a impulsionar o crescimento do setor, um dos principais
pilares da economia criativa é a area da publicidade e propaganda.

Ainda com base no estudo da FIRJAN levantado em 2012, revela-
-se 0 Brasil como um dos maiores produtores de criatividade do mundo,
mostrando a poténcia do desenvolvimento da inddstria criativa no pais.
0 estudo ainda revela que quatro entre as dez profissoes criativas com
0 maior namero de profissionais atuam especificamente dentro do se-
tor publicitario.

A propaganda comercial ou publicidade é “caracterizada como ati-
vidade de comunicagao persuasiva e massiva a servico de um anuncian-
te" e definida como “elemento chave do marketing para incrementar o
consumo” (GIACOMINI FILHO, 2008, p. 9).

Gomes (2003) assinala que a publicidade tem o papel de “promo-
tora do intercambio de bens e servigos”, e neste sentido, tal qual desta-
ca Giacomini Filho (2008, p. 10), a publicidade tem desde sua criacao o
proposito de “fomentar a transacao econdmica, [...] motivando o consu-
midor na aquisicao de bens e servigos”. Giacomini Filho (2008. p. 14-15)
ainda a define como “a tradicional funcao promocional de marketing em
sua missao de prestar servi¢o ao consumidor por meio de uma comuni-
cacao simbdlica” Neste sentido, podemos denomina-la como “um dos
instrumentos de marketing para incrementar as acdes negociais [que
intervém] nas relacoes de consumo e nas decisoes de compra”.

De acordo com a pesquisa elaborada pela FIRJAN (2019), “entre
todos os 13 segmentos criativos analisados, Publicidade & Marketing
registrou o maior avanco em vinculos formais, com 9,5%"
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0 aumento dos empregos vinculados a Publicidade & Marke-
ting ocorre em diversas areas da economia, e nao apenas em
empresas do meio publicitario. Evidencia-se, entao, a transver-
salidade dessas profissoes, que passam a ser consideradas re-
levantes em diversas areas, resultado da necessidade crescente
de entender e suprir as demandas dos consumidores em um
mundo cada vez mais rapido e digital (FIRJAN, 2019 p. 7).

Dada esta importancia da inddstria criativa para a economia do
Brasil em paralelo com a relevancia do setor publicitario dentro desta,
busca-se entender, neste artigo, os efeitos e as mudangas dos profis-
sionais do setor durante a pandemia da Covid-19 para compreender
seus impactos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para o referido trabalho, utilizou-se uma pesquisa de carater
objetivo exploratério-descritiva, constituida a partir de uma Pesquisa
Bibliografica e o método Survey. Como ressalta Gil (2008), a pesquisa
exploratoria objetiva trazer a luz conceitos e reflexdes, com base em
problemas e hipéteses que contribuem para pesquisas futuras. Neste
sentido, essas pesquisas podem futuramente servir para estudos de
maior amplitude e profundidade.

Este estudo apresenta uma abordagem quantitativa, que Pro-
danov e Freitas (2013) consideram a quantificacao de dados traduzi-
dos em ndmeros, conceitos e elementos capazes de serem analisados.
Nesta abordagem, utiliza-se de técnicas estatisticas tais como: média,
percentagem moda mediana, desvio-padrao, coeficiente de correla-
¢ao, analise de regressao etc. Utilizada como metodologia para toda a
pesquisa, essa forma de abordagem & aplicada em diferentes tipos de
pesquisas, sobretudo quando se faz necessaria a relagao causa-efeito
entre os acontecimentos e pela possibilidade de descrever a complexi-
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dade de hipoteses, analisar variaveis, classificar processos dinamicos
vivenciados por grupos de individuos, dentre outras, oferecendo contri-
buicOes a respeito do tema em questao.

O trabalho de coleta contou com 49 respondentes. As questdes
presentes no formulario eram de maltipla escolha, abertas e fechadas,
com foco em profissionais de publicidade e design grafico que atuam
no segmento de criativo de publicidade no estado do Rio Grande do Sul.

4 RESULTADOS

Para compreender os resultados da pesquisa aplicada e os im-
pactos no cenario econdmico do setor publicitario durante a pandemia
da Covid-19, é valido levar em consideragao a ascensao do setor nos
altimos anos, conforme citado pela FIRJAN (2012), e sua importancia
dentro da economia do pais.

A pesquisa obteve 49 respondentes e 0s dados coletados permi-
tem a proposicao de algumas construcoes sobre as alteragdes nas ati-
vidades do setor durante a pandemia. A Tabela 1 apresenta o perfil so-
ciodemografico dos respondentes. Apesar de grande concentracao de
respostas provenientes de Porto Alegre (23), Novo Hamburgo e Sapi-
ranga tomam a segunda posi¢ao com 5 respondentes cada. O restante
divide-se em 14 cidades de diferentes regides do estado, o que permite
uma perspectiva do universo que o estudo pretende contemplar.
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Tabela 1 - Perfil Sociodemografico

Cidade Idade Escolaridade

Porto Alegre 46,9% De 25a35anos: 49% Pos-Graduacao 28,6%

Novo Hamburgo 10,2% De 36 a 50 anos: 24,9% Ensino Superior
Sapiranga 10,2% De 18 a 24 anos: 22,4% Incompleto 20,4%

Sao Leopoldo 4,1% A partir de 51 anos: 4,1% Ensino Superior
Completo 51%

Canoas 4,1%
Dois irmaos 4,1%
Campo Bom 4,1%

Demais cidades
somadas 16%

Fonte: Pesquisa dos autores (2020)

Nas respostas referentes a quantos profissionais solicitaram o
auxilio emergencial do governo federal para complemento de renda du-
rante a pandemia, 89,8% disseram nao terem solicitado o auxilio, 8,2%
solicitaram e receberam o auxilio, e por fim, 2% solicitaram o auxilio e
tiveram o pedido negado.
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Grafico 1 — Auxilio Emergencial

2,0% - Solicitei o auxilio emergencial e fui negado

8,2% - Solicitei o auxilio emergencial e estou recebendo

89,8% - Nao solicitei o auxilio emergencial

1 1 1 1 ]
0 20 40 60 80 100%

Fonte: Pesquisa dos autores (2020)

Um dos fatores que pode ter contribuido para o baixo nimero de
respondentes que solicitaram o auxilio emergencial do governo fede-
ral & que o setor da publicidade e propaganda permite e se adapta a
pratica do home office, podendo manter as atividades durante o isola-
mento social. Sobre a pratica do home office durante a pandemia, 75%
dos respondentes disseram poder fazer home office durante o periodo
pesquisado, 20,4% disseram poder fazer grande parte do trabalho em
home office, e apenas 4% disseram poder fazer metade ou menos do
seu trabalho em home office.

Grafico 2 — Home office

75,5% - Posso fazer todo meu trabalho em Home Office

20,4% - Grande parte do meu trabalho

i 2% - Metade do meu trabalho

] 2% - Pouca coisa

1 1 1 1 1 1 1 ]
0 10 20 30 40 50 60 70 80%

Fonte: Pesquisa dos autores (2020)
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Sobre os impactos da pandemia diretamente no setor publicitario
estudado, 53,1% disseram que suas atividades foram afetadas modera-
damente, 26,5 disseram que as atividades nao foram afetadas e 20,4%
disseram que suas atividades foram muito impactadas. O baixo indice
de impacto relatado pelos respondentes mostra o diferencial da indds-
tria criativa relatado no conceito de Howkins (2012), no qual suas ativi-
dades dependem muito mais da producao intelectual, diferenciando-se
assim de setores de producdo que precisam do auxilio fisico de locais ou
maaquinarios.

Grafico 3 - Impacto nas atividades

53,1% - Foram afetadas moderadamente

— 20,4% - Foram muito afetadas

26,5% - Nao foram afetadas

1 1 1 1 1 J

0 10 20 30 40 50 60 %

Fonte: Pesquisa dos autores (2020)

Levando em conta que para a maioria dos respondentes as ativi-
dades foram pouco afetadas, foi questionado também como a renta-
bilidade financeira dos profissionais se deu nesse periodo. Para 44,9%
dos respondentes nao houve perda financeira no periodo. Ja para 28,6%
houve perda de até 25% dos rendimentos, 12,2% entre 26 e 50% dos
rendimentos, para 6,1% houve perda de 51 a 75% dos rendimentos e
para 2% houve perde entre 76 e 100% dos rendimentos. Apenas 6,1%
relataram que aumentaram os ganhos durante a pandemia.
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Grafico 4 — Rentabilidade financeira

44,9% - Nao houve perda financeira

28,6% - Até 25% dos meus rendimentos

12,2% - Entre 26% e 50% dos meus rendimentos

6,1% - Entre 51% e 75% dos meus rendimentos

6,1% - Aumentei os meus ganhos

2,0% - Entre 76% e 100% dos meus rendimentos

Fonte: Pesquisa dos autores (2020)

Todavia, se o setor até aqui nas pesquisas nao teve mudancas
drasticas de atividades e perdas de rendimentos, houve um breque na
expansao do setor citado anteriormente pelas pesquisas da FIRJAN
(2012, 2019). Para 55,1% dos respondentes, o nimero de vagas e/ou
projetos no setor publicitario diminuiu durante a pandemia, enquanto
que para 28,6 continuou da mesma forma. Apenas para 16,3% dos res-

pondentes houve aumento de vagas e projetos no setor.

Grafico 5 - Oferta de vagas/projetos

55,1% - Diminuiu

16,3% - Aumentou

1 1 1 1 1

50%
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Fonte: Pesquisa dos autores (2020)
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Para compreensao do cenario do mercado de trabalho durante a
pandemia, também foi questionado aos respondentes se eles pratica-
vam o trabalho freelancer antes da pandemia e se passaram a praticar
com as dificuldades impostas pelo cenario. 65,3% dos respondentes dis-
seram que nao adotavam a pratica freelancer antes da pandemia e nao
passaram a fazer. 16,8% relataram que praticavam freelance, porém as
suas atividades diminuiram durante a pandemia, enquanto apenas 2%
dos respondentes que ja praticavam tiveram aumento nas atividades.
8,2% dos respondentes disseram que nao praticavam freelance antes
da pandemia e passaram a praticar.

Grafico 6 —Freelancer

65,3% - Eu nao realizava antes da pandemia e continuo nao realizando

16,3% - Eu realizava antes da pandemia e minha atividade diminuiu

8,2% - Eu nao realizava antes da pandemia e passei a realizar durante a pandemia

8,2% - Eu ndo realizava antes da pandemia e minha atividade permaneceu igual

2,0% - Eu realizava antes da pandemia e minha atividade aumentou

0 10 20 30 40 50 60 70 80%

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pandemia da Covid-19 que impactou o mundo em 2020 certa-
mente forcou mudancas em habitos, rotinas e consequentemente nas
atividades econdmicas devido ao isolamento social e demais problemas
de salde pablica consequentes do virus até entdo desconhecido. Por
isso, compreender os efeitos da pandemia sobre a indlstria criativa no
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estado do Rio Grande do sul no setor da publicidade e propaganda é de
grande valia para entendimento de como este setor se adapta e resiste
frente as dificuldades que surgem.

Surpreende-se que, no dado cenario, 2 maioria dos responden-
tes relatou que poucas foram as mudangas nas atividades e as perdas
efetivas em termos financeiros, mostrando que o setor, além de ter a
capacidade de adaptacao frente a pandemia, é resistente a mudangas
e, talvez por isso, tem apresentado grande ascensao nos ultimos anos,
conforme citado pelas pesquisas da FIRJAN (2012;2019), com poten-
cial de crescimento a cada ano. O dnico indicativo de estagnacao apre-
sentado na pesquisa com relevancia perante as demais respostas dos
respondentes foi a queda nas ofertas de vagas de emprego e/ou novos
projetos dentro do setor, o que pode ser considerado normal em um
cenario de inseguranca e imprevisivel como o de uma pandemia. Um
grande fator que pode ter contribuido para a estabilidade do setor fren-
te a pandemia é justamente o que Hawkings (2012) define sobre a in-
dUstria criativa ser um setor que necessita exclusivamente da producao
intelectual, podendo ser flexivel e nao depender de maquinarios e ou
espacos fisicos como outras indUstrias tradicionais, abrindo possibilida-
de para a pratica do Home office, que foi adotada pela maior parte dos
respondentes durante a pesquisa. Este fato mostra que boa parte dos
profissionais puderam manter suas atividades em circulagao, evitando
uma parada prejudicial para o setor.

Destaca-se que a indlstria criativa e o setor publicitario, neste ce-
nario de pandemiga, reforcam o que Barcellos et al. (2015) atribuem ao
modelo de economia do século XXI, tendo como base o conhecimento
em sua expansao, que cada vez mais da espaco aos servigos criativos
que vém exercendo grande influéncia nos mercados globalizados, mos-
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trando que o setor e a indUstria criativa devem e merecem mais atencao
frente as pautas econémicas do estado do Rio Grande do Sul e do Brasil.
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—__ : EXPANDINDO POSSIBILIDADES:

A INTERATIVIDADE DIGITAL DO SETOR DE
PATRIMONIO E ARTES DO RIO GRANDE DO
SUL DURANTE A PANDEMIA DA COVID-19

Sarita Cruz de Oliveira

RESUMO

A disseminacao do novo coronavirus esta induzindo grandes mudan-
cas em termos de comportamentos, afetando praticas e representa-
¢Oes diarias da populacao mundial. Com o isolamento social abrupto,
os estilos de vida tiveram de adaptar-se a uma mudanca repentina, e
as determinacoes de isolamento estao impactando todos os setores da
Economia, dentre eles os setores da IndGstria Criativa. Entre estes se-
tores, o setor de Patrimonio e Artes teve suas portas fechadas, fazendo
com que museus, casas de cultura, galerias de arte e exposicoes fossem
fechadas por tempo ainda indeterminado. O grupo de pesquisadores do
Mestrado Profissional em Inddstria Criativa da Universidade Feevale
esta mapeando qual o impacto da pandemia na Economia Criativa do
Rio Grande do Sul. Importa, neste momento, manter o mapeamento
constante, pois as respostas ainda nao sao definitivas no contexto que
estamos vivendo. Desta forma, o presente trabalho tem por objetivo
apresentar preliminarmente a pesquisa que ainda esta sendo realizada
especificamente no setor de Patrimonio e Artes.

Palavras-chave: Covid-19. IndGstria Criativa. Museus. Pandemia. Patri-
monio e Artes.
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1 INTRODUCAO

Nos altimos anos, verifica-se um ndmero significativo de estudos
que abordam e analisam a maneira como a cultura e a arte influenciam
no desenvolvimento econdmico local. A maior parte desses estudos
responde a ambicao de encontrar novas oportunidades de crescimento
e diversificacao da estrutura produtiva das economias locais ou regio-
nais; e apoiam a sua intencao no sucesso de um volume consideravel de
experiéncias que tém utilizado o fator cultural como fonte de mudanca,
associada, na maioria das vezes, a promogao do turismo e da criagao
cultural. O contexto é favoravel, uma vez que a cultura deixou de ser
um diletante e prazer minaritario, passando a constituir um novo perfil
de consumo e lazer cada vez mais procurado; e, nessa perspectiva, faz
parte dos fluxos de renda e atividade do sistema econdémico das cida-
des, devido a sua capacidade de geracao de riqueza, mudanca urbana e
coesao social (PRIETO, 2010).

No dia 11 de marco de 2020, a Organizacao Mundial de Saude —
OMS —, na figura de seu diretor geral Tedros Ghebreyesus, emitiu uma
declaracdo oficial em Genebra, na Suica, que elevava a doenga causada
pelo novo coronavirus (Sars-Cov-2) ao status de uma pandemia (WORLD
HEALTH ORGANIZATION, 2020). Desde entao, o cenario de crise provo-
cado pela pandemia da Covid-19 tem impactado significativamente os
setores culturais e criativos. As praticas de criacao, producao e consumo
nesses setores foram alteradas de diversas maneiras, devido ao distan-
ciamento/isolamento social — a necessidade de teletrabalho, a sus-
pensao de shows musicais/artisticos, o fechamento de cinemas e es-
pacos culturais e o consumo em plataformas de streaming sao exemplos
de algumas modificacdes. Por este motivo, 0 Mestrado Profissional em
Indistria Criativa da Universidade Feevale esta desenvolvendo uma
pesquisa intitulada «Covid-19 e os impactos na Inddstria Criativa do Rio
Grande do Sul».
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Desta forma, o presente trabalho tem por objetivo apresentar a
pesquisa realizada especificamente no setor de Patrimonio e Artes. Os
dados coletados serao de grande utilidade para o mapeamento do tra-
balho e do consumo nos setores impactados pela pandemia e, além dis-
so, poderao orientar a proposicao de politicas piblicas e solugdes para
os setores afetados.

2 INDUSTRIA CRIATIVA: SETOR DE PATRIMONIO E ARTES

Existem diversos estudos que se dedicam a definir quais indas-
trias podem ser classificadas como essencialmente Indistrias Criativas.
As definicdes variam em alguns estudos que incluem as Belas-Artes, os
patriménios culturais e até mesmo a tecnologia da informacao em al-
gum grau ou aspecto. Existe também um debate significativo acerca da
mudanca de linguagem entre Indastrias Culturais e Indistrias Criativas
(GARNHAM, 2005; GALLOWAY; DUNLOP, 2007). Jones, Lorenzen e Sap-
sed (2015) defendem que as Inddstrias Culturais e as artes sao subcon-
juntos da Indistria Criativa, uma vez que elas dependem da criatividade
e seu valor é derivado de tal criatividade.

Os guias mais reconhecidos das pesquisas em Inddstrias Criati-
vas sao os desenvolvidos pela Organizacao das Nacdes Unidas para a
Educacao, a Ciéncia e a Cultura — UNESCO (1986), Department of Culture,
Media and Sport — DCMS (2001; 2013; 2014), World Intellectual Property
Organization — WIPO (2003), American for the Arts (2005), KEA European
Affairs (2007), Conferéncia das Nagoes Unidas sobre Comércio e Desen-
volvimento — UNCTAD (2008). Estes guias apresentam diferencas em
seus escopos do que se classifica dentro das Ind(strias Criativas, con-
forme resumido no Quadro 1:
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Quadro 1 - Definicdes mais comuns de Indistrias Criativas

Fonte: Adaptado de Jones, Lorenzen e Sapsed (2015)

Howkins (2013) classifica em quinze os principais setores cria-
tivos, sendo eles: propaganda, arquitetura, artes, artesanato, design,
moda, cinema, mdsica, artes cénicas (teatro/danca/6pera/balé), setor
editorial, pesquisa e desenvolvimento (patentes), software, brinquedos
e jogos, videogames, TV e radio.
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Embora existam diferentes defini¢des para as Industrias Criativas,
ha o consenso de que a sua economia gera efeitos de spillover’ em toda
a economia global (CUNNINGHAM; POTTS, 2015). Assim, as Inddstrias
Criativas desempenham um papel importante na forma como a vida so-
cial e econémica dos Estados-nacao se desenvolvem e mudam (PRATT,
2015). Compreender a natureza das mudancas causadas pelas Indds-
trias Criativas é fundamental para entender e propagar seu potencial
de desenvolvimento e transformagao do espaco e do entorno (cidades,
regides, estados e paises) onde se estabelecem (JONES; LORENZEN;
SAPSED, 2015).

Os servicos culturais compreendidos como Patriménio e Artes,
nomeadamente os museus, galerias de arte, casas de cultura e demais
espacos multiculturais passaram a ter status de entidades econémicas
a partir da década de 1980, quando foi apresentado um relatério de-
nominado “Pleasure, leisure and jobs, the business of tourism’ no Reino
Unido. Este relatorio resultou em uma mudanga de pensamento sobre
este tipo de oferta cultural, que deixou de desempenhar somente um
papel na formagao de conhecimento pelas memarias coletivas, passan-
do também a assumir um compromisso no ambito da oferta turistica,
como fonte estratégica na geracao de economia e renda para as regioes
(FOLEY; MCPHERSON, 2000).

Os museus vém se tornando cada vez mais como objetos de es-
tudos de caso, quer seja pelas colecoes que exibem, quer seja pela atri-
buicao de bolsas de estudo e principalmente pelo impulsionamento do
turismo. Os museus constituem-se nao apenas em locais para contem-
placao de seus acervos, mas também lugares para se aprender, refletir
e debater. Considera-se que o0 aumento ao acesso ao Ensino Superior é
também um fator de aumento da procura pelos museus, tanto nos pai-

" O conceito de spillover ou transbordamento consiste no fenémeno ocorrido quando a
cooperacao entre os atores envolvidos em uma determinada area é transbordada para outra,
em um processo de aprendizado constante, em que todas as partes pertencentes a uma rede
se beneficiam do conhecimento umas das outras.
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ses desenvolvidos como nos paises em desenvolvimento, como o Brasil
(MICKLETHWAIT, 2013).

No que tange a interatividade digital proporcionada na atualidade
por muitos locais que abrigam patrimonio e artes, observa-se que estes
espacos que se propoem a serem reflexos das civilizagdes, e também
se apresentam com um papel social, nao podem ignorar as mudancas
socioculturais provocadas pela tecnologia na sociedade, cada vez mais
midiatizada, que reconecta culturas e vivéncias planetariamente. (DA
SILVA, 2014).

A vivéncia experimentada nos museus pode levantar questiona-
mentos e possibilidades de respostas, contribuindo para um enrique-
cimento individual e coletivo, a partir dos conhecimentos transmitidos
pelas diversos acervos e de acordo com os interesses, a atencao, o pra-
zer, 0 grau de instrucao e a experiéncia de vida individuais (CRUZ, 2018).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa enquadra-se como Exploratério-descritiva,
sendo realizada por meio de procedimentos técnicos de Pesquisa Bi-
bliografica e Pesquisa Survey. Para Gil (2008), as pesquisas explorato-
rias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e maodificar
conceitos e ideias, tendo em vista a formulacao de problemas mais pre-
cisos ou hipoteses que poderao ser utilizadas em estudos posteriores.
Muitas vezes as pesquisas exploratérias constituem a primeira etapa
de uma investigagao mais ampla. Quando busca-se compreender um
fenémeno complexo, tornam-se necessarios seu esclarecimento e de-
limitagao, o que exige revisao da literatura, discussao com especialistas
e outros procedimentos técnicos que mostrarem-se necessarios. Nesta
pequisa, havera complementagao com a pesquisa descritiva, que tem
por objetivo a descri¢ao das caracteristicas de determinada populagao e
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o0 estabelecimento de relacoes entre variaveis, fazendo uso de técnicas
padronizadas de coleta de dados.

Esta pesquisa traz uma abordagem quantitativa, que, segundo
Prodanov e Freitas (2013), considera que tudo pode ser quantificavel,
o que significa traduzir em ndmeros opinides e informacoes para clas-
sifica-las e analisa-las. Requer o uso de recursos e de técnicas estatis-
ticas (percentagem, média, moda, mediana, desvio-padrao, coeficiente
de correlagao, andlise de regressao etc.). Essa forma de abordagem é
empregada em varios tipos de pesquisas, inclusive nas descritivas, prin-
cipalmente quando buscam a relagao causa-efeito entre os fenémenos
e também pela facilidade de poder descrever a complexidade de deter-
minada hipotese ou de um problema, analisar a interagao de certas va-
riaveis, compreender e classificar processos dinamicos experimentados
por grupos saciais, apresentar contribuicdes no processo de mudancga,
criacao ou formacao de opinides de determinado grupo e permitir, em
maior grau de profundidade, a interpretacao das particularidades dos
comportamentos ou das atitudes dos individuos. As perguntas presen-
tes no questionario sao de multplica escolha, abertas e fechadas e vi-
sam profissionais que atuem no setor de Patrimonio e Artes no Estado
do Rio Grande do Sul.

A pesquisa foi publicada na internet do dia 02/07/2020 a
04/09/2020. Pretendeu-se chegar ao nimero de 137 respondentes,
com o objetivo de alcancar um intervalo de confianca de 90%. Para al-
cancar tal objetivo, como estratégia para abranger o maior nimero pos-
sivel de instituicoes deste setor, foi realizado contato com o Sistema
Estadual de Museus do Rio Grande do Sul, que comprometeu-se em
encaminhar a pesquisa para toda a rede de museus do estado. Também
foi realizado contato com o colegiado de Patriménio e Artes, que igual-
mente mostrou-se interessado em auxiliar na divulgagao do questiona-
rio. Durante este periodo, foi realizado também contato direto através
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de e-mail e redes sociais com 48 instituicoes de Patrimdnio e Artes do

Rio Grande do Sul, conforme discriminado no Quadro 2, a seguir:

Quadro 2 - Instituicdes diretamente contatadas
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Gravura Galeria de Arte

Galeria de Arte

Instituto Ling

Centro Cultural

Instituicoes contatadas

Categoria

Meme Estacao Cultural

Casa de Cultura

Agulha

Centro Cultural

ANIMA

Galeria de Arte

Bella Vista Arte e Molduras

Galeria de Arte

Bublitz Galeria de Arte

Galeria de Arte

Calafia Art Store

Galeria de Arte

Memorial do Rio Grande do Sul Memorial
Museu Ciéncias Naturais PUC Museu
Museu da UFRGS Museu
Museu de Arte Contemporanea do Rio Grande do Sul -

MACRS Museu
Museu de Arte do Rio Grande do Sul - MARGS Museu

Casa Cultural Tony Petzhold

Casa de Cultura

Museu do Isolamento Brasileiro

Galeria de Arte

Casa de Cultura Mario Quintana

Casa de Cultura

Casa Musgo

Galeria de Arte

Centro Cultural 25 de Julho

Centro Cultural

Centro Cultural CEEE Erico Verissimo

Centro Cultural

Centro Cultural da UFRGS

Centro Cultural

Museu do Trabalho Museu
Museu Histérico Farroupilha Museu
Museu Histérico Regional Museu
Museu Julio de Castilhos Museu
Museu Ruth Schneider Museu

Espaco 373

Centro Cultural

Nieto Atelier|Galeria

Galeria de Arte

Fundagao Ecarta

Centro Cultural

Oficina de Arte Sapato Florido

Galeria de Arte

Fundacao Iberé

Galeria de Arte

Paulo Capelari

Galeria de Arte

Fundacao Vera Chaves Barcelos

Galeria de Arte

PUCRS Cultura

Galeria de Arte

Galeria de Arte Mamute

Galeria de Arte

Sala de Arte

Galeria de Arte

Galeria Espaco Cultural Duque

Galeria de Arte

Santander Cultural

Memorial

Galeria Gestual

Galeria de Arte

Santo de Casa Atelié

Galeria de Arte

Galeria Hipotética

Galeria de Arte

StudioClio

Centro Cultural

Galeria Peninsula

Galeria de Arte

Terra e Brisa

Galeria de Arte

Galeria Tina Zappoli

Galeria de Arte

Vila Flores

Centro Cultural

Goethe-Institut Porto Alegre

Casa de Cultura

Virgina Giulian

Artes Visuais

= 118

Fonte: dados da pesquisa (2020)
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4 RESULTADOS E ANALISE

Apesar de ter sido empregado um intenso esforco no contato
com as instituicdes, obteve-se 32 respondentes validos, ao que cabe
destacar que, durante o isolamento social em decorréncia da pande-
mia, tornou-se mais dificil obter retorno do plblico-alvo da pesquisa,
uma vez que nao era viavel o deslocamento presencial a nenhum local.
Apresenta-se, a seguir, o perfil dos respondentes:

Com relagao ao género, 68,8% dos respondentes sao do sexo fe-
minino, 28,1% do sexo masculindo e 3,1% nao-binario. A faixa etaria dos
respondentes é de 31,3% de 25 a 35 anos, 25% de 36 a 5 anos, 21,9% de
18 a 24 anos e 21,9% a partir de 51 anos.0 estado civil dos responden-
tes éde 71,9% solteiro(a), 21,9% casado(a) e 6,3% divorciado(a). Quanto a
etnia, os respondentes identificaram-se como 71,9% branca, 18,8% par-
da, 6,3% preta e 3,1% desejaram nao informar. No que se refere ao grau
de escolaridade, 59,4% dos respondentes possuem Pds-Graduagao
(Especializacao, Mestrado ou Doutorado), 28,1% possuem Ensino Su-
perior Incompleto e 12,5% Ensino Superior Completo, o que demonstra
que a amostra possui um elevado grau de instrucao, refletindo-se em
um perfil profissional bastante qualificado do ponto de vista académico.

A localizacao dos respondentes abrangeu 9 diferentes cidades,
sendo 16 participantes de Porto Alegre, 6 de Passo Fundo, 3 de Novo
Hamburgo, 2 de Pelotas, 1 de Pejucara, 1 de Sao Pedro do Sul, 1 de Gra-
mado, 1 de Caxias do Sul e 1 de Taquari. Cabe pontuar que 1 participante
afirmou que sua instituicao faz parte da rede de museus da Unesco. Tal
amostra resultou em uma pulverizagao geografica proveniente de dife-
rentes regides do estado do Rio Grande do Sul, conforme observa-se na
Figura 1, a seguir.
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Figura 1 - Localizacao dos respondentes

Fonte: dados da pesquisa (2020)

Ao serem questionados se possuem uma atividade remunerada
secundaria, 71,9% dos respondentes afirmaram nao possuir e 28,1%
afirmaram possuir uma segunda fonte de renda. Dentre os respon-
dentes que afirmaram possuir outra renda, 87,5% declararam que sua
principal fonte de renda é proveniente de sua area de atuacao no setor
de Patriménio e Artes e 12,5% que sua principal fonte de renda é pro-
veniente desta atividade secundaria, conforme sintetizado na Figura 2,
aseguir.

Figura 2 — Atividade secundaria remunerada

Realiza atividades secundarias Renda Principal
remuneradas
71,9% - Nao 87,5% - Primaria
28,1% - Sim i 12,5% - Secundaria
. . . . . . . ) . . . . ,
0 10 20 30 40 50 60 70 80% 0 20 40 60 80 100%

Fonte: dados da pesquisa (2020)
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Dentre os respondentes que afirmaram possuir uma atividade
secundaria remunerada, 50% declararam dedicar menos de 20 horas
semanais a estas atividades, seguidos de 37,5% que dedicam mais de
40 horas semanais e 12,5% que dedicam de 20 a 40 horas semanais.
E elencaram as seguintes atividades: Educagao; Aulas de inglés e de-
senho; Gastronomia; Arquitetura e projeto; Decoracao, Patronagem do
CTG Pealo da Amizade, conselho de Cultura e Grupo de artesanato; tra-
balho com recreacdo infantil e também com teatro; Marketing digital;
ONG Intercambio Cultural. Observa-se que tais atividades secundarias
também foram impactadas durante a pandemia, pois sao atividades
que, em sua maioria, costumam ocorrer de forma presencial.

Ocupacao no Setor: 12,5% dos respondentes sao diretores/ge-
rentes de servigos culturais; 9,4% sao curadores, diretores/gerentes de
servigos culturais; 6,3% sao produtores culturais; 3,1% artista, diretor/
gerente de servicos culturais; 3,1% artesao; 3,1% produtor cultural, pro-
fessora, atriz e diretora teatral; 3,1% produtor cultural e atriz; 3,1% pro-
fessor; 3,1% curador, produtor cultural e pesquisadora e 53,1% outras
ocupacoes do setor.

Com relagao ao tempo desempenhando tais funcées, 37,5% dos
respondentes declararam trabalhar no setor até 5 anos; 28,1% de 11 a
25 anos; 21,9% de 6 a 10 anos e 12,5% mais de 25 anos.

Referente ao vinculo trabalhista, 6,7% sao trabalhadores infor-
mais, sem nenhum tipo de contrato de trabalho; 6,7% sao microem-
prendedores individuais (MEI); 6,7% possuem o regime de CLT (cartei-
ra assinada); 6,7% sao aposentados; 6,7% sao membros do Comité de
Curadoria e Acervo (trabalho ndo remunerado); 20,1% sao estagiarios e
40% possuem outro tipo de vinculo empregaticio.

Impacto na renda e nos projetos: 50% dos respondentes nao tive-
ram perda financeira, 15,6% perderam entre 51% a 75% dos seus rendi-
mentos, 15,6% perderam até 25% dos seus rendimentos, 12,5% perde-
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ram entre 76% a 100% dos seus rendimentos e 6,3% perderam entre 26%
a 50% dos seus rendimentos.

Ao serem questionados se possuiam algum tipo de seguranca fi-
nanceira, 34,4% nao tinham nenhum tipo de reserva financeira, 28,1%
possuiam investimentos financeiros, como aplicacdes CDB e poupanca,
12,5% possuiam obras de arte, 9,4% possuiam aplicacoes financeiras e
dinheiro em conta corrente, 6,3% possuiam renda proveniente de loca-
¢ao de imdveis, 3,1% dinheiro investido em bens, como imoveis e ter-
renos e 3,1% dinheiro em conta corrente e a continuacao de venda de
artesanato durante a pandemia.

Com relacao a algum tipo de apoio financeiro durante a pande-
mia, 68,8% dos respondentes nao receberam nenhum tipo de ajuda,
9,4% receberam auxilio do Governo Federal, 6,3% receberam apoio pro-
veniente de agdes entre amigos, associacoes e arrecadagao coletiva,
3,1% somente o auxilio emergencial, 3,1% receberam apoio do Governo
Municipal, 3,1% receberam apoio do governo alemao, 3,1% do governo
estadual e 3,1% receberam apoio institucional.

Sobre o0 auxilio emergencial, 68,8% dos respondentes nao solicita-
ram o auxilio, 15,6% solicitaram o auxilio e estao recebendo, 12,5% tive-
ram o auxilio negado e 3,1% solicitaram o auxilio e a aprovacao estava
em processamento.

No que diz respeito ao impacto em seus espagos e processos de
trabalho, 78,1% dos respondentes afirmaram que suas atividades fo-
ram muito afetadas e 21,9% que suas atividades foram afetadas mo-
deradamente. Este impacto deve-se ao fato de que, para 31,3% dos
respondentes, grande parte das suas atividades foram suspensas, para
25% aproximadamente a metade de suas atividades foram suspensas,
21,9% tiveram uma parcela de suas atividades suspensas, 18,8% tive-
ram todas as suas atividades suspensas e apenas 3,1% que nao tiveram
nenhuma atividade suspensa.
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No que se refere a demanda de trabalho, 59,4% afirmaram que
sua demanda aumentou, 28,1% que sua demanda diminuiu e 12,5% que
sua demanda permaneceu a mesma durante a pandemia.

Sobre sua percepcao com relacao a oferta de vagas neste periodo,
68,8% acreditam que a oferta de vagas tenha diminuido, 28,1% que te-
nha se mantido a mesma de antes da pandemia e 3,1% acreditam que a
oferta de vagas aumentou durante a pandemia.

Referente ao impacto em seus processos criativos, 31,3% afirma-
ram que a pandemia alterou significativamente seu processo criativo,
mas que ainda conseguem produzir algo; 28,1% que a pandemia nao
alterou seu processo criativo, ou seja, que se mantém produzindo no
mesmo ritmo; 18,8% que a pandemia alterou um pouco, que ainda con-
seguem criar mas que, entretanto, nao conseguem manter o mesmo
ritmo de antes; 15,6% que a pandemia alterou moderadamente seu pro-
cesso criativo e 6,3% que a pandemia alterou totalmente seu processo
criativo, nao conseguindo render mais nada em suas atividades.

Com relagao a migracao das atividades para plataformas digitais,
34,4% responderam que suas instituicoes tém realizado eventos on-
-line; 15,6% que as atividades nao migraram para nenhuma plataforma;
15,6% que suas instituicoes estao promovento visitas virtuais a museus,
vendas on-line de obras de arte, realizacao de eventos em plataformas
digitais e curadoria de exposicao digital; 6,2% aulas on-line; 3,1% vendas
on-line de obras de arte; 3,1% curadoria de exposicao digital, digitaliza-
¢ao, catalogacao, disponibilizacao de acervo; 21,9% outros tipos de inte-
racao em plataformas digitais. Entretanto, mesmo com uma considera-
vel oferta de atividades on-line, 62,5% dos respondentes afirmaram que
houve menos procura pelas modalidades de visitais virtuais a museus e
acervos comparando com as visitas presenciais; 21,9% afirmaram que
houve mais procura pelas modalidades on-line com relagao as visitas
presenciais; e 15,6% que houve a mesma procura pelas plataformas di-
gitais que as visitais presenciais aos acervos, exposicdes e museus.
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Saobre as visitas presenciais pos-pandemia, 50% dos responden-
tes acreditam que o nimero de visitas presenciais sera menor com re-
lacdo ao que era antes da pandemia, 31,3% acreditam que sera maior
a quantidade de visitantes e 18,8% acreditam que o volume de visitas
voltara a ser o mesmo de antes da pandemia.

Por fim, a Gltima pergunta foi sobre a perspectiva de retorno a
uma normalidade, em que 53,1% dos respondentes acreditam que le-
vara mais de 6 meses para as atividades voltarem a acontecer normal-
mente, 18,8% acreditam que levara de 3 a 4 meses, 18,8% que levara de
5a6 meses e 9,4% que levara de 1 a 2 meses.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Durante a pesquisa documental realizada, notou-se que existe
uma crescente demanda por interatividade digital com este setor da
Indistria Criativa e diversas instituicdes estao apostando nas midias
sociais (Instagram, Facebook, YouTube), preparando novos conteldos
para os seus sites institucionais, para a realizagao de exposicoes virtu-
ais, visitas remotas aos espagos dos museus e jogos interativos on-line,
entre outras agoes.

E importante permanecer aberto ao inesperado, pois ideias e
solugdes nao tradicionais podem fornecer estabilidade em momentos
de estresse e incerteza. E preciso que os museus, galerias de arte, ca-
sas de cultura, memoriais e afins estejam aptos a reinventarem-se a
partir de novas parcerias e novas formas de exposicao (DRUMM, 2020).
Espera-se que as recentes habilidades e experiéncias adquiridas duran-
te a pandemia sejam transferidas para a sustentabilidade dos museus
a longo prazo (COUNTS, 2020). Neste sentido, o setor de Patrimonio e
Artes possui, neste momento, uma oportunidade de reimaginar a sua
missao, visao e impacto, buscando descobrir como podem responder as
necessidades atuais da sociedade e ser mais relevantes para diversos
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plblicos, bem como mais ageis em responder a um mundo em rapida
mudanca.

Em Gltima analise, pode-se concluir que apesar de todos os im-
pactos negativos trazidos pela pandemia de Covid-19, o Setor de Patri-
monio e Artes, ao ser fortemente afetado pelas transformacoes na so-
ciedade, mostrou-se aberto a mudancas, inclusive que mobilizem novas
estratégias de relagao com o publico, suas cidades, suas histérias, suas
formas de expressao, ampliando as possibilidades de experimentacoes,
para além de suas instalagoes fisicas, do unilateral e do material.

Como sugestao para futuros estudos, indica-se a externalidade
negativa do impacto causado pela pandemia nos outros setores que fa-
zem parte de forma secundaria e intermediaria da cadeia produtiva da
IndGstria Criativa, tais como os prestadores de servico, fornecedores,
comeércios, entre outros. Outro importante estudo constitui-se no le-
vantamento de ac¢des positivas de auxilio aos setores criativos durante
a pandemia.
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*  IMAPEAMENTO DO CONSUMO AUDIOVISUAL
EM PLATAFORMAS DIGITAIS DURANTE
PANDEMIA NO RIO GRANDE DO SUL

Cristiano Fortes Zanin
VVanessa Amalia Dalpizol Valiati

RESUMO

Este artigo discorre sobre a realidade vivida no Brasil a partir de margo
de 2020, quando o pais foi assolado pelas consequéncias da pandemia
causada pela Covid-19. Com as medidas de distanciamento controlado
como prevencao ao crescimento exponencial da doenca, as rotinas de
consumo da populacao sofreram modificagoes. A partir dos dados da
pesquisa “Covid-19 e os impactos na Indistria Criativa do Rio Grande do
Sul’, desenvolvida pelo Mestrado em Indistria Criativa da Universidade
Feevale, o estudo aborda a perspectiva do consumo de conteldo audio-
visual em plataformas digitais de streaming através de revisao de litera-
tura e conta com levantamento quantitativo (survey) para obtencao de
dados para analise. Os resultados demonstram aumento de consumo
de conteldo em plataformas digitais e apresentam a dinamica das for-
mas de utilizacao destas ferramentas por seus usuarios.
Palavras-chave: Plataformas Streaming. Consumo Audiovisual. Co-
vid-19.
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1 INTRODUCAO

Desde margo de 2020, a partir da epidemia de Covid-19 no Brasil,
as medidas de distanciamento e isolamento social foram estabelecidas
pelos poderes plblicos com intencao de prevenc¢ao ao crescimento de
contagio da doenca. Nesse cenario, houve a mudanca de rotina dos in-
dividuos, como aumento de trabalho no modo home office e no lazer do-
miciliar, impulsionando assim o consumo em plataformas streaming de
conteldo audiovisual. Para compreender melhor essa e outras trans-
formacoes em decorréncia da pandemia, este estudo parte dos dados
gerados pela pesquisa “Covid-19 e os impactos na IndGstria Criativa do
Rio Grande do Sul", desenvolvida pelo mestrado em Indistria Criativa
da Universidade Feevale, cujo objetivo consiste em identificar o perfil
de atuacao de profissionais, 0os processos criativos e o impacto da Co-
vid-19 no consumo em plataformas digitais no Rio Grande do Sul. Neste
texto, portanto, o enfoque recai sobre o consumo em plataformas digi-
tais. A composicao metodoldgica, para desenvolvimento do trabalho no
mencionado campo de investigagao, conta com revisao bibliografica so-
bre plataformas digitais e consumo audiovisual, apresentando, assim,
um primeiro momento exploratdrio para conceituacao do assunto abor-
dado no estudo e, posteriormente, contando com levantamento (survey)
para obtencao de informaco6es da realidade de consumo da populagao
investigada.

2 PLATAFORMAS DIGITAIS

As transformacdes de habitos sociais e de consumo sao refleti-
das com velocidade nos meios de comunicacao digital. Neste cenario,
Vian Dijck (2019, p. 5) evidencia o entrelacamento entre as dimensodes
materiais, culturais e econdémicas, afirmando que “é notavel a auséncia
de analises de como as plataformas transformam praticas culturais e
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vice-versa’, uma vez que as praticas sociais influenciam as plataformas
digitais como “construc6es sociotécnicas especificas”

Na precursora analise de Gillespie (2010), o autor afirma que ja
€ naturalizado o uso do termo plataforma para se referir a servicos di-
gitais que intermediam conteldos e revela que a expressao & utilizada
como narrativa “neutra” por servicos como Youtube e Google, “masca-
rando” essa intermediacao sobre o real objetivo de interesses comer-
ciais de anunciantes e grandes produtores de midia.

As midias digitais, neste caso representadas pelas plataformas,
servem como catalisadores de reconceituacoes de diversos aspectos
culturais, principalmente nas indGstrias de contelidos, favorecendo e
popularizando as plataformas digitais que distribuem esses contetdos.
Nesta abrangéncia, Jenkins (2004) menciona que estas ferramentas
permitem uma propagabilidade no que diz respeito as interagdes e con-
sumo digitais, ou seja, a potencialidade técnica e cultural dos piblicos
compartilharem contetidos por motivos proprios.

Sob esse aspecto, Schwarz (2017) expoe que ha uma heteroge-
neidade na bibliografia académica sobre as condi¢des estruturais das
plataformas digitais, e seu trabalho foca no aspecto da digitalizagao
sobre a compreensao sociolégica, levando em conta combinados estu-
dos de perspectivas criticas de economia politica e governanca. O autor
explana sobre a necessidade das analises no “modelo micro — meso —
macro”" sobre digitalizagao das plataformas no intuito de contribuir no
preenchimento de lacunas conceituais entre diferentes autores e dis-
ciplinas. Entretanto, considera que ha uma “légica de plataforma” que
opera na relacao entre o nivel micro estabelecido pelo controle local dos
codigos operacionais e a repercussao global que a rede operadora acu-
mula e consolida.

A analise micro — meso — macro proposta por Schwarz (2017) contempla apenas a plataforma
em si no nivel micro, as conexdes entre plataformas e sistemas relacionados no nivel meso e
0s ecossistemas supra estruturados e mundialmente conectados no nivel macro.
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Van Dijck et al. (2019) defendem que o conceito de plataformas
digitais consiste em um composto de diferentes correntes de estudos e
perspectivas, mas que envolvem campos da economia da informacao e
concepcoes forjadas na tecnologia da comunicagao. Para o autor, as di-
ferentes perspectivas sobre o processo de plataformizagao sugere que
ele se divide em trés dimensoes, sendo elas: infraestrutura de dados,
mercados e “governanc¢a” (VAN DIJCK et al. 2019). A primeira dimensao,
sobre infraestrutura de dados, visa transformar de forma ativa os dados
das plataformas em servigos e produtos pertencentes a rotina e a pra-
tica cotidiana dos usuarios. A segunda dimensao mostra as mudancas
nas relagcdes de mercado impulsionadas pelos usuarios, produtores de
conteldo, anunciantes e intermediadores de dados. Por fim, as plata-
formas podem orientar além das transacées econémicas, também as
interacoes dos usuarios contempladas levando assim a dimensao de
“governanca” (VAN DIJCK et al. 2019).

Assim, neste estudo, adota-se a defini¢ao proposta pelos autores:

Definimos plataformas como infraestruturas digitais (re)progra-
maveis que facilitam e moldam intera¢des personalizadas entre
usuarios finais e complementadores, organizadas por meio de
coleta sistematica, processamento algoritmico, monetizacao e
circulacao de dados (VAN DIJCK et al., 2019, p. 3).

Para D"Andréa (2020), as caracteristicas que aproximam as dife-
rentes plataformas sao o armazenamento e o intercambio de dados e
as logicas comerciais baseadas no engajamento dos usuarios. Os es-
tudos sobre plataformas digitais crescem em paralelo a popularizacao
destes artefatos, e um dos desdobramentos conceituais para estudo
reside na perspectiva da atual sociedade da plataforma porque vive-
mos socialmente atrelados a um "ecossistema de plataformas on-line
e globais" Segundo o autor, “uma outra maneira de se estudar as plata-
formas on-line &, partindo de tematicas ou acontecimentos especificos,
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buscar compreender como aquele episddio de ‘formacao do social’ se
constituiu” (D"ANDREA, 2020, p. 50). Nesta perspectiva, a plataforma
estudada nao é o assunto central, mas a ambiéncia em que os agentes
envolvidos realizam trocas.

Segundo Van Dijck (2020), ha uma relevancia na investigacao de
relagdes mercadoldgicas entre individuos e organizacoes em tempos
atuais através da compreensao de habitos digitais, uma vez que “é por
meio de praticas culturais emergentes que as infraestruturas de dados
se tornam importantes em setores e atividades econémicas especifi-
cas” (VAN DIJCK, 2020, p. 6). Esses habitos digitais possuem a capacida-
de de afetar indiretamente o valor percebido das plataformas. Conforme
Nieborg (2018), quanto mais usuarios ingressam na plataforma, mais
ela se torna valiosa para outros usuarios. Isto aumenta o valor também
de terceiros como produtores de conteldo cultural, anunciantes etc. O
autor ainda cita que a plataformizacdo nao é apenas um processo onde
se transformam as estruturas de mercado e de selecao de conteldo,
mas também é impulsionada ativamente pelas indGstrias culturais que
organizam e distribuem conteddos dentro das plataformas, isto €, a
plataforma pratica mudancas na infraestrutura das indUstrias culturais
(NIEBORG, 2018). Com isso, Nieborg (2018) afirma que as inddstrias
culturais sao incentivadas a adaptarem seus processos de criagao de
conteldo baseado em dados em que o conteldo sofre alteragdes cons-
tantes para otimizar a distribuicao e a monetizacao das plataformas.

3 CONSUMO AUDIOVISUAL STREAMING

O streaming pode ser definido como processo técnico onde o usu-
ario comeca a receber um arquivo de video através de sua conexao.
Uma pequena parte deste, denominado stream, € acumulado no dispo-
sitivo que comecga a executar e transmitir o conteldo, e o restante do
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download é continuado para que se prossiga a transmissao concomi-
tante (ALVAREZ, 2010).

Esta tecnologia na distribuicao do audiovisual contemporaneo
faz com que se estabelecam diversas possibilidades (LADEIRA, 2016).
O formato permite construcao de diferentes modos para apresentar
conteldos audiovisuais e nao limita o espectador na forma rigida pre-
gressa. O resultado sao estruturas de difusao diversas e um conjunto de
dimensodes que amplia a ordenacao de oferta de conteldo.

Uma plataforma de streaming consolidada é o YouTube, “que conti-
nua tendo um papel preponderante no desenvolvimento de uma cultura
de consumo de produtos audiovisuais on-line” (VALIATI, 2018, p. 27). A
ferramenta @ um exemplo de infraestrutura digital que proporciona um
acervo de imensa diversidade de conteldos audiovisuais e que permi-
te uma liberdade de consumo ao espectador fora de grades televisivas
convencionais.

A percepcao socioldgica das plataformas digitais sugerida por
Schwarz (2017) corrobora o modelo de analise de consumo em plata-
formas de streaming proposto por Montardo e Valiati (2019), no qual a
personalizacao dos contelidos consumidos através desta tecnologia é
considerada “uma pratica cultural que configura o pablico e a inddstria”
(p. 4). Assim, as plataformas contam com infraestruturas de dados, e
nao apenas disponibilizam conteldo, como também adquirem infor-
macoes de sua audiéncia, podendo assim articular as informacdes para
propiciar a continuidade de consumo de conteldo.

Nesse cenario, em pesquisas realizadas no Brasil para compreen-
der o comportamento do consumidor de conteddo streaming no pais, a
Opinion Box (2019, 2020) constatou que, em um intervalo de 6 meses,
houve um rapido crescimento de mercado consumidor, com o aumento
de 12% no ndmero entre assinantes de servicos de streaming. A pes-
quisa destaca que Amazon Prime e Globo Play foram plataformas que
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mais cresceram no periodo, entretanto, ainda com ndmeros distantes
da Netflix, que ocupa o primeiro lugar em acessos.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método elaborado pelos autores em conjunto com o grupo
participante da pesquisa “Covid-19 e os impactos na Inddstria Criativa
do Rio Grande do Sul” busca abordar a coleta de dados referente ao
foco relacionado ao consumo de conteldo em plataformas digitais. A
pesquisa quantitativa, com levantamento de dados por amostra proba-
bilistica, utilizou questionario via Google Forms, e o trabalho de coleta
desenvolvido ocorreu entre julho e setembro de 2020.

O questionario contemplou perguntas abertas, perguntas de
multipla escolha e perguntas com respostas escalonadas, que visavam
compreender do publico residente no estado do Rio Grande do Sul seu
perfil sociodemografico e sua forma de consumo nas plataformas digi-
tais de conteldo audiovisual, relacionando estes aspectos com a reali-
dade do cenario vivido em funcao da Covid-19.

O formulario on-line de pesquisa foi enviado através de diferentes
meios eletronicos de comunicagao e, por seu carater cientifico, também
foi divulgado em midias digitais de veiculos de comunicacao tradicionais
do estado, possibilitando assim uma maior abrangéncia geografica na
captacao de respostas do piblico regional investigado.

A revisao da bibliografia exposta pretendeu constituir uma di-
mensao tedrica do que sao plataformas digitais e a amplitude de abor-
dagens técnicas e sociais que o tema pode abranger.

O formulario on-line obteve 248 respostas entre 29 de julho e 30
de setembro, representando uma validacao de 95% de acuracidade na
amostragem.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Para considerar resultados em estudos que envolvam platafor-
mas digitais, &€ importante considerar que, apesar de serem artefatos
presentes em nosso cotidiano e muitas vezes ja naturalizados, como ja
mencionado por Gillespie (2010), pesquisar plataformas pode ser um
interessante desafio, como afirma D"Andréa (2020), pois, dentre ou-
tras razoes, estes objetos empiricos sao digitais e estao em constante
transformacao, logo quaisquer mutacoes percebidas devem ser com-
preendidas como adversidades pertencentes ao objeto de estudo.

A pesquisa obteve 248 respondentes, e os dados coletados per-
mitem a proposicao de algumas construcoes sobre as alteragdes no
consumo do audiovisual do publico investigado durante o periodo na
pandemia. A Tabela 1 apresenta o perfil sociodemografico dos respon-
dentes. Apesar de grande concentracao de respostas proveniente de
Porto Alegre (31,43%) e Novo Hamburgo (21,63%), o restante é capilari-
zado em 51 cidades de diferentes regides do estado, o que permite uma
perspectiva do universo que o estudo pretende contemplar.

Tabela 1 - Perfil Sociodemografico

Cidade Renda (em Salarios Escolaridade
Minimos)
Porto Alegre: 31,43% De 1a3:44% Pés-Graduagao: 38,3%
Novo Hamburgo: 21,63% De6a9:14,1% Ensino Superior
Incompleto: 32,7%
Santa Maria: 3,27% Até 1:13,3% Ensino Superior
Completo: 24,6%
Gramado: 2,86% De3a6:12,5% Ensino Médio Completo:
Caxias do Sul: 2,04 % Mais de 12: 4,8% 3,6%
Demais 48 cidades: De9a12:3,6%
38,77% Nenhuma renda: 7,7%

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)
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Nas respostas referentes ao objeto de estudo, o servigo de strea-
ming Netflix obteve 85,1% de respondentes que confirmaram a assina-
tura, bem além dos concorrentes Amazon Prime (39,3%) e Globo Play
(16,7%). A pesquisa permitia que nesta pergunta o respondente optasse
por mais de um servico, entretanto o resultado demonstra, mesmo as-
sim, a preferéncia quase unanime sobre o consumo de contetdo por
assinatura da plataforma Netflix.

Grafico 1 — Quais plataformas de streaming vocé assina?

1 1 1 1 1 |

0 5 10 15 20 25 30 35%
LEGENDA
1 - Netflix (32,6%) 11 - Amazon Prime + Globoplay + HBO GO + Netflix + Telecine Play (2,1%)
2 - Amazon Prime + Netflix (19,4%) 12 - Amazon Prime + Netflix + Telecine Play (2,1%)
3 - Nao assino nenhuma (7,0%) 13 - Amazon Prime + HBO GO + Netflix (1,2%)
4 - Globoplay + Netflix (5,4%) 14 - HBO GO + Netflix + Telecine Play (0,8%)
5 - Amazon Prime + Globoplay + Netflix (5%) 15 - Amazon Prime + Netflix + Chrunchyroll (0,8%)
6 - Amazon Prime + Netflix + YouTube Premium (3,3%) 16 - Netflix + Btv (0,8%)
7 - Netflix + YouTube Premium (3,3%) 17 - Amazon Prime + Apple TV + Netflix (0,4%)
8- Amazon Prime + HBO GO + Netflix + Telecine Play (2,9%) 18 - Globoplay + Netflix + YouTube Premium (0,4%)
9 - Amazon Prime + Globoplay + Netflix + Telecine Play (2,1%) 19 - Amazon Prime + Apple TV + Globoplay + Netflix (0,4%)
10 - Globoplay + HBO GO + Netflix + Telecine Play (2,1%) 20 - Outros (7,9%)

Fonte: Pesquisa dos autores (2020)

Talvez pela razao desta preferéncia, foi constatado que grande
parte do pablico ndo assinou outra plataforma de streaming apés o ini-
cio da pandemia causada pela Covid-19. Quase 65% dos respondentes
marcaram a opcao “ndo assinei nenhuma plataforma apés o inicio da
pandemia’, seguidos de 16,5% que afirmaram ter assinado o servigo
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Amazon Prime e apenas 3,7% que passaram a assinar Netflix. Ou seja,
aproximadamente 58% da populagao investigada segue fiel a platafor-
ma Netflix sem alterar seu comportamento de consumo.

Grafico 2 — Apos o inicio da pandemia, quais plataformas vocé assinou?

1 1 1 1 1 1 1 |

0 10 20 30 40 50 60 70 80%
LEGENDA
1 - N&o assinei nenhuma plataforma apés o inicio da pandemia (64,9%) 9 - Amazon Prime + Globoplay + Telecine Play (0,8%)
2 - Amazon Prime (16,5%) 10 - Globoplay + Netflix (0,8%)
3 - Globoplay (5,4%) 11 - Apple TV (0,8%)
4 - Netflix (3,7%) 12 - Amazon Prime + HBO GO + Globoplay (0,4%)
5 - Amazon Prime + Globoplay (1,7%) 13 - Amazon Prime + Netflix (0,4%)
6 - Telecine Play (1,2%) 14 - Amazon Prime + Apple TV + HBO GO + Globoplay (0,4%)
7 - YouTube Premium (1,2%) 15 - Globoplay + Telecine Play (0,4%)
8 - Amazon Prime + YouTube Premium (0,8%) 16 - Apple TV + Globoplay (0,4%)

Fonte: Pesquisa dos autores (2020)

Houve confirmacao de 62,8% dos respondentes sobre o aumento
no tempo de consumo streaming apos o inicio do periodo de pandemia,
0 que corrobora a referéncia de Van Dijck (2019) na qual os meios de
comunicacao digital e seus entrelagamentos culturais e econémicos
sao rapidamente impactados por alteragoes sociais. A pesquisa obteve
33,1% da populagao com dedicacao entre 8 e 14 horas semanais para
consumo de conteldo audiovisual nas plataformas. Relacionando com
o0 item de novas assinaturas, fica subentendido que os usuarios passa-
ram a consumir mais do proprio servico do qual ja possuiam assinatura.
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Grafico 3 — Durante a pandemia, em qual periodo vocé tem consumido mais
conteiido nestas plataformas?

1 Entre 02h e 06h (2,1%)

Entre 06h e 09h (0,4%)

N

Entre 09h e 15h (2,9%)

w

4 Entre 15h e 19h (7,9%)

5 Entre 19h e 23h (60,3%)

Entre 23h e 02h (26,4%)

1 1 1 1 1 1 1 J
0 10 20 30 40 50 60 70 80%

Fonte: Pesquisa dos autores (2020)

Sobre o horario de consumo dos servicos streaming, 60,3% consi-
deram utilizar entre 19h e 23h, e outros 26,4% assinalaram entre 23h
e 2h, o0 que demonstra que, apesar de estarem mais presentes em seu
ambiente de residéncia durante o dia devido ao isolamento social esta-
belecido, ainda costumam assistir conteddo a noite, provavelmente fora
do horario dedicado ao trabalho e condizente com o “"horario nobre” da
programacao televisiva tradicional.
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Grafico 4 — Durante o periodo de pandemia, em mé-
dia, quantas horas por semana vocé tem dedicado ao con-
sumo de conteldo audiovisual em plataformas streaming?

1 De 1 a6 horas (38,0%

2 De 8 a 14 horas (33,1%) ‘

3 De 15 a 22 horas (15,3%) ‘

4 - De 23 a 31 horas (5,4%)
5 De 32 a 40 horas (5,0%)

6 Mais de 40 horas (3,3%)

1 1 1 1 1 1 1

0 5 10 15 20 25 30 35

Fonte: Pesquisa dos autores (2020)

Outros dados que se referem ao compartilhamento da assinatura
do servico de streaming foram obtidos com a intencao de compreen-
der a relacao de economia compartilhada com o consumo audiovisual
por estas plataformas. Apenas 15,3% do universo pesquisado nao divi-
dia seu acesso ao servigo com outra(s) pessoal(s), e, apesar da maioria
(36,8%) compartilhar sua conta com familiares que residem no mesmo
local, o restante dos respondentes afirmou dividir o acesso ao conted-
do streaming com amigos e familiares mesmo nao morando na mesma

residéncia.
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Grafico 5 — Vocé compartilha sua assinatura com alguém?

0 5 10 15 20 25 30 35 40%
LEGENDA
1 - Sim, com familiares que residern comigo (36,8%) 8 - Sim, com familiares que residern comigo + Sim, com familiares que
2 - Sim, com familiares que nao residern comigo (19,4%) nao residem comigo + Sim, com amigos (2,5%)
3-Nao (15,3%) 9 - Namorado (0,4%)
4 - Sim, com amigos (8,3%) 10 - Uso a conta de uma amiga (0,4%)
5 - Sim, com familiares que nao residemn comigo + Sim, com amigos (6,2%) 11 - Eu nao divido o valor da assinatura, mas tenho acesso (0,4%)
6 - Sim, com familiares que residem comigo + Sim, com familiares que 12 - Sim, com familiares que residem comigo + Sim, com familiares que
nao residem comigo (5,4%) nao residem comigo + Sim, com amigos + Ex-namoradas (0,4%)
7 - Sim, com familiares que residem comigo + Sim, com amigos (4,1%) 13 - Familiares que compartilham comigo (0,4%)

Fonte: Pesquisa dos autores (2020)

Tanto este fator de compartilhamento quanto os formatos de tro-
ca de informacoes identificados na pesquisa sobre como os usuarios
pesquisam o conte(do para assistir se correlacionam com a proposta
de Jenkins (2014) sobre a propagabilidade que ocorre pela cultura da
audiéncia ter suas proprias motivagdes interacionais nestas acoes, pais,
para o autor, “a cultura da commodity enfatiza a expressao pessoal, a
liberdade, a ascensao social, a possibilidade de escapar de restrigdes e
permite novas possibilidades.” (JENKINS, 2014, p. 252).
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Grafico 6 — Que alternativa melhor representa a forma como vocé costuma esco-
lher o conteiido que consome?

0 10 20 30 40 50%

LEGENDA

1 - Fago minhas prprias pesquisas em locais variados sobre o que assistir (40,1%) 9 - Assisto conteiido indicado por pessoas com as quais convivo + Participo de

2 - Assisto contedido indicado por pessoas com as quais convivo + Fao minhas grupos ou féruns que falam sobre o conteddo (série/filme/outro) (2,5%)
proprias pesquisas em locais variados sobre o que assistir (18,2%) 10 - Participo de grupos ou foruns que falam sobre o contedido (série/filme/outro) (2,1%)

3 - Assisto conteiido indicado por pessoas com as quais convivo (13,2%) 11 - Assisto contetido indicado por pessoas com as quais convivo + Participo de grupos

4 - Assisto contedido indicado por pessoas com as quais convivo + Gosto e confio ou foruns que falam sobre o conteiido (série/filme/outro) + Fago minhas proprias pesquisas
nas sugestdes indicadas pelas plataformas que assino + Fago minhas préprias pesquisas  em locais variados sobre o que assistir 1,7%)
em locais variados sobre 0 que assistir (5,8%) 12 - Assisto contedido indicado por pessoas com as quais convivo + Participo de grupos

5 - Gosto e confio nas sugestdes indicadas pelas plataformas que assino + Fago ou faruns que falam sobre o contedido (série/filme/outro) + Gosto e confio nas sugestoes
minhas préprias pesquisas em locais variados sobre o que assistir (4,5%) indicadas pelas plataformas que assino + Fago minhas proprias pesquisas em locais

6 - Gosto e confio nas sugestdes indicadas pelas plataformas que assino (3,3%) variados sobre o que assistir (1,7%)

7 - Participo de grupos ou foruns que falam sobre o conteddo (série/filme/outro) + 13 - Participo de grupos ou fGruns que falam sobre o contedido (série/filme/outro) + Gosto
Fago minhas proprias pesquisas em locais variados sobre o que assistir (3,3%) e confio nas sugestdes indicadas pelas plataformas que assino (0,4%)

8 - Assisto conteiido indicado por pessoas com as quais convivo + Gosto e confio
nas sugestdes indicadas pelas plataformas que assino (3,3%)

Fonte: Pesquisa dos autores (2020)

Apesar de 40,1% do universo pesquisado afirmar que faz as pro-
prias buscas a respeito de escolha de contelido para assistir, mais da
metade mescla diferentes formas de pesquisa para a mesma tarefa,
misturando aceitar indicacoes das pessoas que convive e de féruns que
acompanha ou participa, sendo que curiosamente apenas 17,4% res-
pondeu que confia nas sugestdes que a plataforma oferece como opcao.
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6 CONSIDERA(;ﬁES FINAIS

Nao ha ddvidas que as dinamicas de consumo de contelido au-
diovisual em plataformas de streaming sofrem transformacoes durante
o periodo de pandemia. Como este cenario jamais imaginado provoca
mudancas de habitos em consumidores, e sendo o distanciamento so-
cial uma resultante da Covid-19, consequentemente as atividades de
lazer ficam restritas e acabam por produzir um aumento no consumo
de conteldos audiovisuais que, como demonstrado, sao impulsionados
por plataformas digitais e de tecnologia streaming.

As alteragoes de consumo identificadas, bem como de que ma-
neira ocorre a utilizagcao das plataformas de streaming pelos usuarios
indicam que estes artefatos estao cada dia mais inseridos no cotidia-
no dos individuos, o que reforca a necessidade de investigacoes sobre
como este consumo influencia a vida das pessoas. Além disso, os re-
sultados demonstram que é importante compreender que o consumo
digital tem relacao direta com o trabalho desenvolvido por setores cria-
tivos, e o melhor entendimento da dinamica deste mercado pode auxi-
liar na formulagao de outros aprofundamentos cientificos setoriais em
resposta a demandas por solugdes de mercado ou mesmo oferecendo
mais informacoes cientificas para orientacdes relacionadas a politicas
plblicas que envolvam o setor criativo.

O presente trabalho pretendeu compreender estas transforma-
¢Oes e constituir dados cientificos para contribuir em conhecimento
sobre os impactos que a pandemia causa nas formas de consumo de
produtos digitais; neste trabalho em especial, o audiovisual. Serve este
estudo também como uma provocacao de aprofundamento de topicos
investigados que representem poténcia de analise, pois os resultados
coletados podem servir de base de mensuracao de demanda por pro-
dutos especificos no mercado, uma vez que fornecem informacoes para
compreensao de consumo no dado cenario.
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> MUSICA EM TEMPOS DE PANDEMIA:
UMA ANALISE DO CONSUMO EM PLATAFORMAS
DIGITAIS NO RIO GRANDE DO SUL

Leticia Prior Breda
Maria Eduarda de Lima Freitas
VVanessa Amalia Dalpizol Valiati

RESUMO

Esse artigo discute as transformagdes que a pandemia de Covid-19
trouxe para o consumo de misica em plataformas digitais no Rio Gran-
de do Sul. A partir da pesquisa “Covid-19 e os impactos na Inddstria
Criativa do Rio Grande do Sul’, foram distribuidos questionarios que
coletaram informacgGes sobre as mudangas no consumo digital. O ma-
peamento de musica obteve 227 respostas, que nos permitiu analisar
as modificacdes que o isolamento social trouxe para esse segmento.
Para melhor observar essas mudancas, dividimos a coleta de dados em
trés categorias: 1) consumo de misica em ambientes digitais; 2) aspec-
tos materiais; e 3) género musical e compartilhamento. Na analise dos
dados, identificamos que o percentual de respondentes nao modificou
significativamente o consumo durante a pandemia.

Palavras-chaves: Consumo de msica. Covid-19. Plataformas digitais.
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1 INTRODUCAO

A popularizacao das plataformas digitais na sociedade ndao é uma
novidade. Entre tantas mudancas, algumas plataformas como Amazon
Prime, Netflix, Spotify e Airbnb alteraram o formato de entrega para
producdes audiovisuais, musica e turismo (D'ANDREA, 2020). Se no
passado o radio era uma das Unicas ligagdes com a inddstria fonogra-
fica, hoje, através de aplicativos, € possivel acessar qualquer artista ou
single em instantes (VIEIRA, 2018).

Com a pandemia da Covid-19, é possivel perceber a importancia
do consumo de contelldos em ambientes digitais. O isolamento so-
cial trouxe modificacdes relacionadas ao mercado de trabalho, con-
sumo, ensing, relacionamentos e comportamento. Um exemplo disso
€ o home office, que, de acordo com um levantamento da Fundagao
Instituto de Pesquisas Econémicas (Fipe), esta presente em 15,9% das
negociagoes coletivas, nimero que era de 2,4% no ano passado’. Essa
alteracdao emergencial exigiu que as plataformas digitais se adaptassem
para absorver a demanda necessitada pelos usuarios. Segundo dados
divulgados pela Alphabet/Google, o Youtube faturou US$ 4 bilhdes so
com andncios no primeiro trimestre do ano, 33% a mais em relagao a
20192 0 Spotify também atingiu, nos trés primeiros meses da pande-
mia, a marca de 286 milhdes de assinantes, o que representa um acrés-
cimo de 5% em relacao ao trimestre anterior e 31% na comparagao com
0 mesmo periodo do ano passado®.

" Disponivel em: <https:/agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2020-10/cresce-pauta-
sobre-home-office-nas-negociacoes-trabalhistas>. Acesso em: 01 nov. 2020.

2 Disponivel em: <https:/tecnoblog.net/336182/google-resultados-financeiros-primeiro-
trimestre-2020/>. Acesso em: 01 nov. 2020.

3 Disponivel em: <https:/investors.spotify.com/financials/press-release-details/2020/
Spotify-Technology-SA-Announces-Financial-Results-for-First-Quarter-2020/default.aspx>.
Acesso em: 01 nov. 2020.
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No Rio Grande do Sul, o Plano de Distanciamento Controlado*
proposto pelo governo estadual classificou uma série de bandeiras (ver-
melha, laranja e amarela), que alteraram o formato e funcionamento
de diversas atividades. Aléem dos setores mais tradicionais, a indudstria
criativa também acabou sendo bastante afetada. O cancelamento de
shows, festas e eventos trouxe para trabalhadores ligados a produ-
¢ao cultural um cenario de incertezas. Por outro lado, os consumidores
desses produtos também precisaram voltar-se para o contetdo digi-
tal como uma das maneiras de suprir essa demanda necessitada. De
acordo com dados da Associacao Brasileira da Misica Independente
(ABMI), o nimero de brasileiros que usam servicos de streaming de au-
dio chegou a 59,8 milhdes no segundo trimestre de 2020, acréscimo
de 32% em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior®. As plataformas
mais acessadas para esse consumo foram Spotify (62%), Amazon Music
(12%) e Deezer (9%).

Essas relac6es vém sendo observadas por diversos pesquisado-
res nas areas de comunicagao, consumo e inddstria criativa. Assim, para
auxiliar na compreensao destas transformacgdes, a pesquisa “Covid-19
e os impactos na Inddstria Criativa do Rio Grande do Sul’, realizada por
pesquisadores do Mestrado Profissional em Indistria Criativa da Uni-
versidade Feevale, distribuiu entre junho e setembro 11 questionarios
on-line que coletaram informacgoes sobre as mudancas no consumo di-
gital dos galchos e no trabalho da indistria criativa do Estado. Para
a realizacao deste estudo, utilizamos a secao do questionario sobre o
consumo de mdsica em plataformas digitais, que obteve 227 respostas.
Essa coleta quantitativa permitiu analisar as modificacoes que o distan-
ciamento social provocou no consumo em plataformas digitais. A fim de
proporcionar uma melhor compreensao dos dados, a analise foi dividida

“ Disponivel em: <https:/distanciamentocontrolado.rs.gov.br/>. Acesso em: 01 nov. 2020.

° Disponivel em: <https:/cultura.estadao.com.br/blogs/direto-da-fonte/96307-2/#:~:text=As
%20plataformas%20licenciadas%20mais%20acessadas,e%20Deezer%2C%20com%209%25>.
Acesso em: 11 nov. 2020.
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em trés categorias: 1) consumo de misica em ambientes digitais; 2) as-
pectos materiais; e 3) género musical e compartilhamento.

2 PLATAFORMAS DIGITAIS

Segundo D'Andréa (2020), o termo plataforma on-line pode ser
definido como “uma arquitetura computacional baseada na conectivi-
dade e no intercambio de dados” (D’ANDREA, 2020, p. 9). Essa infraes-
trutura, que em sua maioria conta com servidores na nuvem, consolida-
-se a partir de fluxos de informagdes e financeiros. Para o autor, nos
estudos de plataformas devemos evitar usar termos como “impacto
tecnologico” e voltar nossa atengao para os modos como, em meio aum
complexo e assimétrico jogo de poder, os usuarios e as materialidades
se constituem mutuamente” (D’ANDREA, 2020, p. 9).

Além das plataformas digitais, o consumo de conteldo via strea-
ming também tem intensificado as mudancas nas praticas da indistria
midiatica (BURROUGHS, 2015; SMITH; TELANG, 2016). De acordo com
Montardo e Valiati (2019), o investimento e popularidade das plata-
formas de streaming estao crescendo exponencialmente. Esse servico
pode ser caracterizado como uma biblioteca de contelddo a um preco
fixo por més ou, em alguns casos, de forma gratuita, permitindo o aces-
so sem a necessidade de posse (VONTARDO; VALIATI, 2019; THOMES,
2011; DATTA; KNOX; BRONNENBERG, 2017).

Uma pesquisa realizada pela Counterpoint Research® aponta que
o Spotify lidera o0 mercado mundial de mdsica em plataformas de strea-
ming. Em 2019, o servico conquistou 35% do mercado, enquanto Apple
Music e Amazon Music aparecem na sequéncia com 19% e 15%. Esse
fato pode estar relacionado as estratégias de engajamento da platafor-

¢ Disponivel em: <https:/tecnoblog.net/332744/streaming-audio-musica-cresceu-32-
porcento-2019-spotify-apple-music/#:~:text=Falando%20em%20Spotify%2C%200%20
servi%C3%A70,15%25%20de%20participa%C3%A7%C3%A30%2C%20respectivamente>. Acesso
em: 11 nov. 2020.
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ma, que oferece promogdes com até trés meses de assinatura premium
gratis, desconto para estudantes e acoes de redugao de precos.

D'Andréa (2020) destaca que as plataformas on-line sdao uma
maneira facilitada de mensurar e armazenar diversas praticas sociais e
rotinas computacionais. A oferta de contelido personalizado, por meio
dos algoritmos de recomendacao, pode ser transformada em produtos
para anunciantes, que encontram nesses servicos um pablico bastante
segmentado e com alto potencial de clientes. De acordo com Montardo
e Valiati (2019), estes algoritmos acabam sendo moldados conforme as
interacoes e preferéncias de cada usuario. Nesse sentido, para D'Andréa
(2020, p. 14), “as plataformas nao sao apenas servicos direcionados
para gerar e interpretar dados. E cada vez mais central o esforco de
compartilhar dados para integrar servicos e processos”. Ou seja, através
da possibilidade de transitar entre redes sociais diversas por meio do
Google, como Instagram e Twitter, essas interfaces nao soé facilitam as
praticas on-line, mas também compartilham dados entre si para conhe-
cer mais detalhes de seus usuarios.

A partir do conceito de Helmond (2015), D’Andréa (2020) também
aponta que o termo "plataformizagao da web” pode ser percebido nos
modelos de negdcios de servicos infraestruturais, como Google e Face-
book, por meio dos quais, através de um sistema de "open web”, outros
sites, portais e blogs sao levados a adaptar-se aos protocolos de acesso
e intercambio de dados dessas plataformas on-line. Além disso, o autor
também aponta que o termo “plataformizacgao” é utilizado para explicar
a dependéncia que diferentes setores da producao cultural tém das pla-
taformas digitais. Servicos como Spotify, Amazon Prime, Twitch e Airb-
nb modificaram completamente o mercado de msica, filmes, games e
turismo, que precisaram se adaptar a essas novas praticas. Para o au-
tor, essa plataformizacao na producao cultural auxilia na compreensao
tanto do “processo de adaptacao de antigos modelos de producao e de

155 -



9 D> CovID-19 E A INDUSTRIA CRIATIVA DO RIO GRANDE DO SUL

negdcios culturais, quanto da rapida popularizagao de projetos nativos
da internet” (’ANDREA, 2020, p. 12).

Segundo Poell, Nieborg e Dijck (2020), por meio das diferentes
compreensoes do termo plataformizacao, é possivel perceber que esse
sistema apresenta trés dimensoes principais: infraestruturas de dados,
mercados e governanca. Esse processo leva a uma “(re)organizacao das
praticas culturais em torno de plataformas” (POELL; NIEBORG; DIJCK,
2020, p. 6). Os autores explicam que os estudos na area de software
também auxiliaram na definicao do termo plataformizagao. Com tama-
nha mudanga computacional, as infraestruturas das plataformas foram
mais exploradas.

Para Poell, Nieborg e Dijck (2020), é a partir disso que as empre-
sas desse segmento conquistaram um espaco importante no merca-
do, o que trouxe um contraponto: a economia politica critica. Os profis-
sionais atuantes nessa area chamam a atencao para a exploragao do
trabalho, vigilancia e imperialismo. “Embora a maioria dos estudiosos
dessa tradicao nao use explicitamente a nogao de plataforma, seu tra-
balho & vital, pois sinaliza como esse processo envolve a extensao e a
intensificacao do poder e da governanca das plataformas globais” (PO-
ELL; NIEBORG; DIJCK, 2020, p. 5).

3 CONSUMO DE MUSICAS EM PLATAFORMAS ON-LINE

Para Vieira (2018), o consumo da misica & uma ferramenta de
socializagdo, sendo uma experiéncia individual e coletiva ao mesmo
tempo. O autor afirma que esse segmento passa por um processo in-
dividual, pois reflete gostos e preferéncias singulares, além de compor
0 processo de construcao e expressao da identidade, mas simultanea-
mente coletivo, afinal, cria um senso de pertencimento e integragao ao
deixar os ouvintes "mais confiantes com suas escolhas musicais e, ao
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mesmo tempo, permitir identificar-se com os outros” (KRASTEL et al,
2015, p. 5 apud VIEIRA, 2018).

Para Canclini (1997), o estudo acerca do consumo nao possui uma
estrutura homogénea e linear, mas fragmentada, onde é necessario
compreender os diversos contextos que rodeiam e estruturam essa
atividade. Nesse sentido, Sa (2006) afirma que as discussoes acerca
da producao, circulacao e consumo na cibercultura levam em conta um
universo complexo que necessita ser analisado caso a caso. A autora
destaca que essa analise pode ser feita através de trés eixos: praticas
possibilitadas com o desenvolvimento de softwares; polo do consumo,
no qual destacam-se dispositivos que compilam esses contelidos; e o
fendmeno de circulagao e distribuicao.

Além disso, outro aspecto relevante & a compreensao dos motivos
pelos quais as pessoas ouvem musica. Schafer e outros (2013) conside-
ram quatro dimensoes para explicar as maneiras basicas pelas quais as
pessoas usam a musica em sua vida diaria, sendo elas: fungdes sociais
(como a expressao da identidade ou personalidade de alguém), funcées
emocionais (como a inducao de sentimentos positivos), fun¢oes cogni-
tivas ou relacionadas ao eu (como escapismo) e funcoes relacionadas a
excitacao (como acalmar ou passar o tempo).

Um estudo realizado pela plataforma de streaming Deezer (2020)’
aponta que, para analisar o consumo de mdsica relacionado a platafor-
mas digitais, & preciso entender que essa percepcao esta muitas vezes
atrelada aos afazeres do dia a dia, como o deslocamento até o trabalho,
viagens e o0 ambiente corporativo compartilhado com mais pessoas,
onde ha uma necessidade de isolar a aten¢ao para aumentar o foco na
produtividade.

7 Disponivel em: <https:/www.deezer-blog.com/press/deezer-revela-dados-e-mudanca-
de-comportamento-de-consumo-de-audio-durante-o-periodo-de-isolamento-devido-ao-
coronavirus/>. Acesso em: 11 nov. 2020.
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A pesquisa realizada pelo streaming de audio indica que, antes da
pandemia de Covid-19, o caminho do trabalho era o percurso de maior
consumo de masica por meio dos smartphones. No entanto, com iso-
lamento social esse consumo foi transferido para a casa das pessoas
através dos aparelhos domésticos, como Chromecast (aumento de
102% de uso no Brasil), Xbox (60% a mais) e Amazon Alexa (20% a mais).
0 levantamento também analisou a alteragao no pico de consumo da
Deezer, que passou das 7h, horario de trajeto da grande maioria das
pessoas para o trabalho, para a faixa entre as 9h e 10h.

Outro estudo realizado pelo Nicleo de Informacao e Coordenacao
do Ponto BR (NIC.br) (2020)® mostra que o nimero de assinantes de
servigos audiovisuais aumentou 43% devido a pandemia, e mais usua-
rios passaram a realizar atividades culturais, como ouvir masica. Se-
gundo a pesquisa, 0s servicos de mdsica tiveram maior adesao entre as
classes mais altas.

Janotti (2020) afirma que nestes ecossistemas culturais as cate-
gorizagoes e 0s géneros musicais sao compreendidos como dispositivos
(malhas elasticas, pervasivas e conexas) que delimitam e transformam
a materialidade da producao, circulagao, consumo e apropriacao do que
se nomeia como msica. Segundo o autor, a partir de Van Dijck (2018), é
necessario pensar em uma ambientacao (ecologia) comunicacional que
leve em conta, ao mesmo tempo, o entrelagamento e as especificidades
da conectividade que marca o consumo musical atual em suas diferen-
tes materialidades. Van Dijck, Poell e Wall (2018) também explicam que
as plataformas on-line implicam na interacao do usuario.

Os elementos tecnolégicos e econdmicos das plataformas
orientam a interacao do usuario, mas simultaneamente mol-
dam as normas sociais. Embora a arquitetura de uma plata-
forma permita um uso particular e os usuarios muitas vezes se

8 Disponivel em: <https:/nic.br/noticia/releases/ix-br-alcanca-marca-de-10-tb-s-de-pico-
de-trafego-internet/>. Acesso em: 11 nov. 2020.
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deparam com um conjunto finito de opgdes possiveis, eles nao
sao ‘fantoches’ da dinamica técnico-comercial inscrita em uma
plataforma (VAN DIJCK; POELL; WAAL, 2018, p.11).°

Janotti (2020) ainda reforca que, quando pensamos em ambien-
tagdes comunicacionais da escuta como dispositivos, precisamos con-
siderar as materialidades desses processos em torno de todo percurso,
desde a producao até o consumo final dos contetdos musicais. “Neste
contexto, a circulacao nao pode entdo ser encarada como uma parte
menor das experiéncias de escuta” (JANOTTI, 2020, p. 25)."° Assim, o
entrelacamento e as especificidades da conectividade caminham jun-
tos e fundamentam o processo de compreensao do consumo como um
todo, dando uma maior estruturacao do que se entende como consumo
de misicas em plataformas, que nao pode ser analisado sem as mate-
rialidades que o cercam.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a coleta de dados sobre o consumo digital de misica dos rio-
-grandenses durante o isolamento social foi disponibilizado um ques-
tionario on-line criado na plataforma Google Forms — composto por 11
questoes, seis delas de mdltipla escolha e cinco nas quais o respon-
dente selecionava diversas op¢oes a partir de uma lista. O questionario
ficou disponivel para preenchimento entre os dias 30 de junho e 4 de
setembro de 2020. Sua divulgacao foi realizada via diferentes redes so-

® Traducdo dos autores referente ao texto original: “Technological and economic elements
of platforms steer user interaction but si- multaneously shape social norms. Although a
platform'’s architecture affords a par- ticular usage and users are often met with a finite set
of possible options, they are not “puppets” of the techno-commercial dynamics inscribed in
a platform”.

9 Traducao dos autores referente ao texto original: “Pese a las acusaciones contra las
industrias culturales de homogeneizar los piblicos, el estudio de los consumos presenta una
estrutura fragmentada”
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ciais com o auxilio de publicag6es que convidavam as pessoas a respon-
derem a pesquisa. O estudo, intitulado “Covid-19 e os impactos na In-
distria Criativa do Rio Grande do Sul’, € uma iniciativa dos autores deste
artigo, que integram o Mestrado Profissional em Inddstria Criativa da
Universidade Feevale. Ao todo, foram distribuidos 11 questionarios on-
-line que coletaram informacgodes sobre as mudancas no consumo digital
dos galichos e no trabalho da indistria criativa do Estado. O mapea-
mento de misica obteve 227 respostas de pessoas maiores de 18 anos

que residem no Rio Grande do Sul.

5 ANALISE

Na analise a seguir serao discutidas questdes referentes ao con-
sumo de masica dos rio-grandenses durante a pandemia de Covid-19.
Para a apresentacao desses resultados, optamos por organizar a anali-
se dos dados em trés categorias: 1) consumo de misica em ambientes
digitais; 2) aspectos materiais; e 3) género e compartilhamento. Os da-
dos interativos também estao disponiveis na plataforma Data Studio™.

5.1 CONSUMO DE MUSICA EM AMBIENTES DIGITAIS

Apesar do consumo de streaming de audio ter crescido no isola-
mento social (ABMI, 2020), a coleta de dados no segmento de mdsica
mostrou uma divisao acirrada entre os respondentes que aumentaram
seu consumo e 0s que permaneceram igual. Dos 227 entrevistados,
107 (47,1%) afirmam que nao madificaram seu consumo fonografico
neste periodo, 96 (42,3%) aumentaram e 24 (10,6%) diminuiram. Antes
do streaming, o consumo de musica era limitado as prateleiras de lojas e
transmissoes no radio (VIEIRA, 2018). Com o surgimento de aplicativos

" Disponivel em: <https:/datastudio.google.com/reporting/a485beab-bfOc-427a-8b44-
25f58c3ebb30/page/KIkIB>. Acesso em: 28 nov. 2020.
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como Spotify, Youtube, Deezer etc., 0 mercado fonografico expandiu seu
alcance entre os consumidores. No entanto, Vieira (2018) reforca que a
muasica vem sofrendo com uma desmaterializacao desde o MP3, fato
que é responsavel por diminuir o valor colecionavel deste segmento.

Figura 1: Consumo fonografico dos gaiichos na pandemia

Grafico 1 - Durante a pandemia, 0 seu consumo
em plataformas digitais de audio?

42,3% - Aumentou ‘

47,1% - Permaneceu igual
] 106%-Diminuiu

1 1 1 1 J
0 10 20 30 40 50%

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Quando observamos os horarios destinados a esse consumo na
pandemia, os nimeros apresentam uma diferenca significativa. A par-
cela de usuarios que consomem mdasica de uma a seis horas por sema-
na foi a opcao escolhida pela maioria dos respondentes, com 48,9%. Em
segundo lugar, ficou o periodo de sete a 14 horas com 24,7%, seguido
de 14 a 22 horas com 10,1%, mais de 42 horas com 8,8% e de 23 a 32
horas com 7,5%.
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Figura 2: Horarios destinados ao consumo de miisica

Grafico 2 - Durante a pandemia, em média, quantas horas por
semana vocé tem dedicado ao consumo de conteldo sonoro em
plataformas de streaming?

48,9% - De 1 a 6 horas

48,9% - De 7 a 14 horas

10,1% - De 14 a 22 horas

7.5% - De 23 a 32 horas

i

8,8% - Mais de 42 horas

| | | J
10 20 30 40 50%

| I

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Além disso, as escalas de horarios preferidas para esse tipo de
consumo trouxeram aspectos relevantes. Se por um lado o consumo de
conteddo audiovisual permaneceu no horario considerado nobre (das
19h as 23h)'?, por outro, o horario preferido para consumo de mdsica
ficou entre 10h e 15h, com 30% dos respondentes. Entre 15h e 18h foi
escolhido por 26% e entre 18h e 21h por 22,9%. Como vimos no topi-
co anterior deste estudo, uma pesquisa realizada pela Deezer (2020)
aponta que a diminuicao do deslocamento diario de milhdes de pessoas
devido as rotinas de home office influenciaram o consumo de misica
em plataformas de streaming. Essa mudanca pode estar relacionada ao

2.0 horario nobre é o periodo de maior audiéncia nas televisoes, situado entre 1Sh e 23h.
Durante esses horarios sao exibidos os programas mais importantes de cada emissora e
0s espagos comerciais sao mais caros. Os dados mais consolidados referente ao consumo
audiovisual na pandemia encontram-se no capitulo desta publicacdo que aborda essa
tematica.
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fato de os usuarios deixarem de consumir masicas e podcasts durante
0 percurso até seus trabalhos e comegarem a escutar essas producoes
no exato momento em que iniciam seu processo de trabalho ou estu-
do. Além disso, o0 mapeamento da empresa também mostrou que as
playlists “Calmaria” e “Slow-Fi", responsaveis por disponibilizar muasicas
mais calmas, tiveram um crescimento de 267% e 217%, respectivamen-
te, no Brasil.

5.2 ASPECTOS MATERIAIS

A pesquisa também identificou que o Spotify possui um grande
protagonismo no consumo fonografico dos gauchos. O streaming de
musica & o mais assinado entre os entrevistados, atingindo 153 usua-
rios (67,4%). O Youtube Music aparece na sequéncia, com 5,7%. A plata-
forma também se destaca como o streaming mais utilizado pelos usua-
rios na versao gratuita, com 51,5% de adesao. Vale ressaltar que nesta
modalidade os respondentes puderam escolher mais de uma opcao, por
isso, em relacao aos dados compilados das assinaturas, o Spotify e o
Youtube configuram de forma conjunta com 9,3%. Para Vieira (2018),
a migragao dos usuarios para o Spotify ocorreu de forma rapida e sem
dificuldades. De acordo com o autor, a possibilidade de /ogin através do
Facebook também facilita a adesao na plataforma, sem a necessida-
de de realizar um novo cadastro. O streaming também lidera o ranking
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mundial no mercado de plataformas deste segmento (COUNTERPOINT
RESEARCH, 2019).

Figura 3: Ranking das plataformas de streaming mais assinadas

67,4% - Spotify

0,9% - Amazon Music

0,9% - Vagalume + Gratuito

10 [ ] 0,9% - N&o assino nenhuma

11 [ 0,9% - SoundCloud + YouTube Music

- Google Music

13 [] 0,4% - Nao assino, assisto a versao nao-paga
14 | 0,4% - Apple Music + Spotify

15 || 0,4% - Utilizo Spotify Free

16 [| 0.4% - Nenhum

17 | 0,4% - Spotify (uso a versao gratuita)

18 [] 0,4% - YouTube, SoundCloud e Spotify gratis, sem assinatura

1 1 1 1 1 1 1 J
0 10 20 30 40 50 60 70 80%

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Em relacao aos suportes preferidos, 76,2% dos entrevistados afir-
mam que optam pelos smartphones para consumir musica on-line. Os
computadores e notebooks destacam-se com 17,6% e as smart TVs
com 4%. Segundo Sa (2006), o debate sobre producao, circulacao e con-
sumo de masica na cibercultura & complexo e transita desde o desen-
volvimento de softwares, que modificaram a producao fonografica, até
os aparelhos tecnolégicos, que facilitaram e aglutinaram esse processo.
Vieira (2018) acrescenta que o streaming € uma ferramenta importante
para a organizacao dos repertérios dos usuarios, eliminando a necessi-
dade de download, edicao e transferéncia de arquivos. Segundo Poell,
Nieborg e Dijck (2020), a plataformizacao é responsavel por reorganizar
as praticas culturais em torno das plataformas digitais. D’Andréa (2020)
acrescenta que as plataformas on-line facilitaram a mensuracao e ar-
mazenamento de rotinas oriundas da conectividade.
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Figura 4: Ranking dos suportes mais utilizados

76.2% - Smartphone

17,6% - Computador/Notebook
4,0% - Smart TV

0,9% - Televisao com dispositivo de conexao (Chromecast, Amazon Firestick, Apple TV, etc)

0,4% - Echo Dot e Echo Show
0,4% - Celular

0,4% - Notebook/Smartphone

1 1 1 1 1 1 1 ]
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

5.3 GENERO MUSICAL E COMPARTILHAMENTO

Com o intuito de compreender o comportamento desses consu-
midores, a pesquisa também questionou quais eram os géneros mu-
sicais favoritos dos respondentes na hora de consumir mdsica. Entre
diversas opcoes, trés ritmos acabaram se destacando no ranking: pop
(60,4%), rock (50,2%) e MPB (36,1%). Janotti (2020) reforca que escutar
musica em plataformas de streaming & participar de um sistema que
agrega playlist, categorizacao musical, associagao entre outros disposi-
tivos e produtos diversos. Essas plataformas multimidias, como o Spo-
tify, integram um sistema de “ambientacdao comunicacional” (JANOTTI,
2020, p. 60).

Além disso, outro resultado que chama a atencao no mapeamen-
to & em relagao ao compartilhamento de assinatura. O nimero de res-
pondentes que nao compartilha sua assinatura é o maior, com 44,5%.
Na sequéncia, esta a parcela que compartilha com familiares que divi-
dem a mesma residéncia e amigos, com 25,5% e 15%, respectivamente.
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Os dados apresentados nesse sentido mostram que o ato de comparti-
lhar nos streamings de misica ainda é pouco explorado pelos usuarios,
0 que abre uma brecha para acoes que incentivem esse tipo de conduta.
Para Vieira (2018), 2 mdsica é um objeto de socializacao, que traz uma
experiéncia individual e coletiva para os consumidores. E através des-
Se processo que as pessoas costumam encontrar determinados grupos
onde se identificam com outras pessoas.

Figura 5: Compartilhamento de assinatura

Grafico 5 - Vocé compartilha a sua assinatura
com alguéem?

44,5% - Nao

25,5% - Sim, com familiares que residem comigo

‘ 13,8% - Sim, com familiares que nao residem comigo

I 0,8% - Sim, com meu namorado

1 1 1 1 ]
0 10 20 30 40 50%

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

6 CONSIDERI—\CﬁES FINAIS

Este artigo teve como intuito analisar as modificagdes que o iso-
lamento social trouxe para o consumo de mdsica dos rio-grandenses,
através da pesquisa quantitativa “Covid-19 e os impactos na inddstria
criativa do Rio Grande do Sul”. Durante o percurso deste estudo, foi pos-
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sivel perceber que as transformacdes digitais sao constantes e que é
necessario se adaptar a essas mudancas para integrar esse mercado,
seja no consumo ou na produgao dessas esferas. Diante disso, as plata-
formas digitais e o consumo de conteldo via streaming tém modificado
0 comportamento dos usuarios desses servicos (MONTARDO; VALIATI,
2019).

A analise dos dados mostrou que o consumo de mdsica na pande-
mia de Covid-19 nao sofreu alteracoes bruscas entre os galchos, fato
que poderia estar relacionado as mudancas de locomocao que o isola-
mento social trouxe para a sociedade. Conforme a pesquisa realizada
pela Deezer (2020), o horario das 7h, onde a maioria das pessoas esta
em locomocao para o trabalho, costumava ser o pico de acesso da pla-
taforma. No entanto, com o distanciamento, esse horario modificou-se
para a faixa entre 09h e 10h. Através disso, é possivel perceber que a
mobilidade contempla um espaco significativo no consumo de mdsica,
visto que esse elemento serve como distracao para algumas pessoas.
Além disso, ao revisar a bibliografia para compreender a inclusao das
plataformas de streaming no consumo fonografico, encontram-se evi-
déncias que apoiam a hipotese que os streamings de misica estao cada
vez mais inseridos na rotina das pessoas. Como vimos anteriormente,
um mapeamento da ABMI (2020) aponta que o nimero de brasileiros
que usam esses servicos chegou a 59,8 milhdes no segundo trimestre
de 2020.

Diante do levantamento realizado por esta pesquisa, o Spotify
apresentou uma popularidade ascendente em relagao as outras pla-
taformas, sendo preferivel por 51,5% dos usuarios. Se por um lado os
streamings audiovisuais tém difundido sua adesao por meio de servicos
como Netflix, Amazon Prime, Globoplay, Disney+, Hulu etc., por outro,
na area de mdsica, as op¢des Amazon Music, Apple Music, Deezer, Goo-
gle Music etc. ainda nao alcancaram a popularidade junto ao puablico.
Como vimos, Vieira (2018) esclarece que a migragao facil dos usuarios
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ao Spotify é fruto da interface facilitada da plataforma, que permite um
ingresso rapido e sem muitas dificuldades.

Para além das alteragdes no consumo midiatico, este artigo tam-
bém trouxe algumas incégnitas que serdo desvendadas na proxima eta-
pa do estudo, como o baixo indice de compartilhamento de assinatura
e a preferéncia pelo horario diurno para ouvir mdsica. A segunda fase
da pesquisa também investigara como a rotina dessas pessoas e as
playlists segmentadas influenciam nesse consumo. As dividas serao
solucionadas através da coleta qualitativa, que efetuara entrevistas in-
dividuais para identificar o perfil de determinados usuarios.
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> LIVENESS EM TEMPOS DE DISTANCIAMENTO
SOCIAL: UMA ABORDAGEM DOS IMPACTOS DA
COVID-19 NO CONSUMO MIDIATICO

Candida Marlei Portolan
Vanessa Amalia Dalpizol Valiati

RESUMO

Este estudo busca compreender o fendbmeno que, considerando a
projecao de um comportamento de consumo midiatico e cultural por
meio da apropriacao das /ives, sustentadas pela experiéncia da /iveness,
possibilita que consumidores também sejam participantes das trans-
missoes. Para tanto, apoia-se na pesquisa bibliografica de autores que
estudam tais relac6es, especialmente das noc¢oes de consumo de Can-
clini (1993), de live e liveness por van Es (2017) e por Lupinacci (2019) e
de plataformizacao por Nieborg e Poell (2018). Por meio desse movi-
mento, tece a base conceitual para a analise dos dados coletados pela
pesquisa "Covid-19 e os impactos na Inddstria Criativa do Rio Grande
do Sul, desenvolvida pelo Mestrado Profissional em Indistria Criativa
da Universidade Feevale, a qual integra. Considera os resultados que
apontam o aumento de interesse (73,9%) e consumo (80%) de lives pela
populacao galcha, bem como caracteristicas da pratica, e projeta novas
abordagens sobre esse momento histérico.

Palavras-chave: Live. Consumo midiatico. Consumo cultural. Covid-19.
Indistria criativa.
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1 INTRODUCAO

Ligar o aparelho de televisao, celulares, computadores e outros
dispositivos, conecta-los a internet e acompanhar uma transmissao ao
vivo em horario nobre parece ter se tornado um comportamento ha-
bitual no Brasil nos primeiros meses de 2020. Foi nesse periodo que
comecaram a ser emitidas as primeiras normativas de distanciamento
social pelos governos dos estados, a fim de conter o avango dos casos
de contaminacao pelo novo Coronavirus (Covid-19).

A permanéncia em suas casas levou os brasileiros a ficarem mais
tempo na internet. Dados do Brasil Internet Exchange (IX.br)", projeto do
Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br), apontam que em margo o
consumo de internet atingiu o pico de 11 Tb/s, o que significou um au-
mento de 60% em relacao a 2019. De acordo com a entidade, o impacto
decorre da mudanca de comportamento de consumo do usuario.

Em abril, o YouTube divulgou que a /ive transmitida pela cantora
sertaneja Marilia Mendonga no inicio do més contou com 3,3 milhoes
de visualizacoes, figurando o topo do ranking mundial®. O segundo lu-
gar é ocupado por uma dupla do mesmo estilo musical que somou 3,16
milhoes. A plataforma nao havia atingido esse volume de visualizagoes
desde a implementacgao da ferramenta de /ive, em 2017.

A populacao do Rio Grande do Sul seguiu essa tendéncia de com-
portamento de consumo. O indicativo parte dos dados coletados pela
etapa quantitativa da pesquisa “Covid-19 e os impactos na Inddstria
Criativa do Rio Grande do Sul’, desenvolvida pelo Mestrado Profissio-
nal em Inddstria Criativa da Universidade Feevale, a qual este estudo
integra.

1 "IX.br reaches mark of 10 Tb/s of peak Internet traffic” https:/ix.br/noticia/releases/ix-br-
reaches-mark-of-10-tb-s-of-peak-internet-traffic/. Acesso em: 7 jul. 2020.

2 "Brasil lidera ranking das dez maiores audiéncias em lives no YouTube. 13 de maio de 2020,
https:/veja.abril.com.br/cultura/brasil-lidera-ranking-das-dez-maiores-audiencias-em-
lives-no-youtube. Acesso em: 7 jun. 2020.
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Para buscar compreender o fenémeno de comunicacao que se
apresenta, toma-se os dados coletados pela pesquisa para analise e
faz-se uma revisao bibliografica que parte do entendimento dos con-
ceitos de consumo cultural e do consumo midiatico, das relagées entre
necessidade — viabilizacao pela instrumentalizacdo (CANCLINI, 1993) —
e das questdes da subjetividade do consumo, motivada pelo potencial
simbdlico identitario e de representacao, interagao com o bem e com os
individuos que comunicam seus posicionamentos e entre si a partir dele
(TOALDQ; JACKS, 2013).

Se, por um lado, a humanidade vive, em ambito global, um mo-
mento de isolamento, por outro, descobre novas possibilidades de co-
nexao. Nao se trata apenas das redes sociais e os emaranhados entre
os perfis pessoais e fanpages. Trata-se da ressignificacao das midias e
ferramentas para, além de conectar-se a produtos culturais indisponi-
veis in loco, como shows musicais e celebraces religiosas, ser um agen-
te participante das /ives. A live, nesse sentido, € um recurso que remonta
o0s principios da radiodifusdao. Como detalha van Es (2017), a cultura de
lives atravessou décadas e encontrou novos formatos. No contexto das
midias digitais, tornou-se ferramenta que possibilita a transmissao on-
-line, com recursos de interagao e participacao do pablico, que ajuda a
contar e construir as proprias narrativas. Mais do que o ineditismo do
conteldo, portanto, as midias sociais exploram a /iveness® para transpor
barreiras de tempo e espago para comunicar e conectar, como o abor-
dado por Lupinacci (2019).

Embora as fronteiras entre produtores e consumidores estejam
mais difusas do que nunca, e o caminho de acesso ao conteldo cul-
tural tenha encontrado um atalho nas /ives, a sua entrega esta sujeita
as combinacoes algoritmicas determinadas por cada plataforma (NIE-
BORG; POELL, 2018). Nao se pode acreditar que o consumo cultural se

3 Segundo os autores abordados, o termo liveness (em portugués, vivacidade) trata da
experiéncia do ao vivo por meio das midias.
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basta pelas relagdes subjetivas entre os sujeitos: os dados pessoais e
os rastros de navegacao também fazem parte dessa equagao.

O cenario que se forma é complexo e, na mesma proporcao, rico
em abordagens sobre consumo cultural midiatico. Por meio desses mo-
vimentos de leitura, imersao e analise de dados, espera-se apresentar
uma abordagem que colabore com o aprofundamento do tema, com
outros estudos desenvolvidos na academia e provoque insights aos pro-
dutores de conteldo digital, que vislumbram os novos desafios e po-
tencialidades gerados pela conjuntura.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Dois movimentos metodoldgicos norteiam esse estudo. O primei-
ro, de natureza empirica, tratou da coleta de dados de amostragem pro-
babilistica, como fase inicial do projeto central “Covid-19 e os impactos
na Indastria Criativa do Rio Grande do Sul”. O instrumento usado foi um
questionario via Google Forms, aplicado de forma on-line para todo o
Rio Grande do Sul, entre os dias 29 de junho e 4 de setembro. As per-
guntas permitiam respostas escalonadas, abertas e de maltipla escolha
sobre os diferentes segmentos do setor no Estado, voltadas tanto para
consumidores quanto para produtores.

As 47 perguntas do questionario de consumo buscam mapear a
pratica destinada ao audiovisual, misica, /ives e games. Foram 248 res-
pondentes no total, organizados em faixa etaria, cidade, sexo e género,
etnia, escolaridade, faixa salarial e estado civil. O perfil predominante,
para conhecimento, & composto pelo género feminino (62,7%), etnia
branca (mais de 90%), entre 25 e 35 anos de idade (35,3%).

Aqui considera-se especialmente os dados do questionario de
consumo focados nas fives, permitindo-se, ao longo da analise, cruza-
mentos entre resultados de outros questionarios relevantes para o em-
basamento do corpus. As lives foram abordadas em 12 questdes espe-
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cificas, contaram com 211 respondentes, dos quais 64% sao do género
feminino, 33,2% masculino e o restante dividido entre nao-binarios ou
que preferem nao responder questoes de género. Mais de 90% dizem
ser de etnia branca, parda 2,8%, preta 3,3%, 0,9% indigena e outros 2,4%
preferem ndo informar. Também tém, em maioria, entre 25 e 35 anos
de idade (36,5%). A Figura 1 mostra os dados demograficos especificos.

Figura 1 - Dados Demograficos

Género

64% - Feminino

. 33,2% - Masculino
Perfil dos #
respondentes 0,5% - Deseja ndo informar

0,5% - Outros
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Fonte: elaborado pelos autores

Para tecer a rede conceitual que sustenta a analise de dados, se-
gundo movimento deste estudo, a pesquisa bibliografica buscou em
tedricos e conceitos embasamentos sobre consumo e consumo cultu-
ral, /ive e liveness, plataformizacao e cultura participativa. A pesquisa da
pesquisa completa o segundo movimento com a busca por ensaios que
seinclinam sobre a mesma tematica. Esse procedimento viabiliza a cor-
relacao de reflexdes mais recentes, em vistas do efémero e imediato
que supde um fenémeno em comunicagao. Por fim, vale sinalizar que
a pesquisa exploratéria nas midias (Instagram e Youtube), embora ndo
sistematizada, permeou todo o periodo de estudo, a fim de acompanhar
e avaliar o fendmeno de consumo cultural midiatico investigado.
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3 CONSUMO DE SIGNIFICADOS NAS MiDIAS

O conceito de consumo pode ser entendido a partir de uma l6-
gica mercadologica, na qual ele é viabilizado por meio de uma moeda
ou valor de troca, constituido sob a relacdao necessidade — viabilizacao.
Essa dualidade esta presente nas concepgdes que norteiam o estudo
de Canclini (1993) sobre consumo. O autor observa que, no entanto, al-
gumas relacées nao se encerram em demanda e instrumentalizacao,
uma vez que nem sempre um objeto suprira as necessidades que sus-
citam da subjetividade dos individuos e sociedade. Existe no consumo
um potencial simbélico identitario e de representacdo, interacao com o
bem e com os individuos que comunicam seus posicionamentos e en-
tre si a partir dele. O consumo cultural emerge desse contexto. As suas
especificidades nao excluem, mas transcendem a légica econémica de
producdo de bens. Para o autor, o consumo cultural é “o conjunto de
processos de apropriagao e usos de produtos nos quais o valor simbdli-
co prevalece sobre os valores de uso e de troca, ou onde ao menos estes
altimos se configuram subordinados a dimensao simbélica” (CANCLINI,
1993, p. 34).

Existe, entao, uma ruptura no conceito basico de consumo. Nao é
apenas uma pratica de aquisicao, mas de apropriagao. Por conseguin-
te, Toaldo e Jacks (2013) defendem que o consumo cultural antecede o
consumo midiatico, ja que este diz respeito ao consumo que é oferecido
pela midia nos grandes meios e nos produtos veiculados. Isto posto,
a midia pode ser entendida enquanto um canal de consumo cultural.
Canclini (1993) estabelece "midia” como os canais de comunicacao.
Jenkins (2009) atualiza esse status no contexto de convergéncia digital
ao definir as novas midias como participativas e interativas, incluindo as
plataformas digitais. Entretanto, ressalta, as novas nao excluem as tra-
dicionais. Por isso, é possivel denominar enquanto midia os canais pelos
quais os produtos sao consumidos, desde jornal, radio, televisao, inter-
net (tradicionais de massa), até as midias sociais (plataformas digitais).
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Ingressa-se, assim, na esfera do consumo digital. Montardo
(2016) propoe o entendimento desse movimento enquanto fator de
performance* na pratica da socializagao on-line. Considerando sites de
redes sociais como as novas midias digitais, baseada nos ensaios de
Recuero (2009), sugere o consumo digital como um ciclo composto por
acesso, producao e disponibilizacao de contetdo on-line que pode ser
compartilhado, “envolvendo ou nao a alocagao de recursos financeiros
para tanto” Dessa forma, o consumo digital auxilia a constituicao sub-
jetiva dos individuos que socializam e consomem (identidade e senti-
dos) e a construcao de valores individuais e compartilhados em grupos
(MONTARDO, 2016).

Ora, se tanto as praticas de consumo cultural quanto os usos do
consumo midiatico estao em constantes desdobramentos, & natural
que o comportamento do consumidor rompa padroes. A liveness € um
produto das ressignificacdes dos espacos e lugares dos atores partici-
pantes da producao-consumo. No proximo topico discorre-se sabre as
lives e o seu potencial de experiéncias genuinas do ao vivo.

4 TO THE LIVE: RESSIGNIFICACOES DE CONSUMO CULTURAL

Eis um ciclo: Canclini (1993) antecipava que as novas praticas de
consumo impactam na criagao e ressignificacao das midias e dos res-
pectivos recursos. As midias, por sua vez, oferecem produtos que se-
guem o ritmo das tendéncias. As afirmacoes se fortalecem pelo estudo
sobre consumo e midiatizacao publicado por Braga (apud TRINDADE;
PEREZ, 2016). De acordo com o autor, os processos de midiatizagao
historicamente objetivam a implementagao de praticas culturais de
referéncia, ou seja: a concretizacao de usos, costumes e logicas. Na
mesma linha, as novas midias, embora nao consolidadas como agentes

“ Montardo (2016) aborda performance enquanto comportamento e posicionamento nas
praticas de socializagao que acontecem em sites e redes sociais.
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oficiais para a definicao sobre essas logicas, ja apresentavam sinais de
impacto social no ambito cultural. Resgatando dos topicos anteriores: a
midiatizacao de produtos de valor simbdlico que gerem identificagao e
apropriacao.

As lives carregam consigo um conceito remanescente dos meios
de comunicacao mais tradicionais: a transmissao do ao vivo. Isso re-
monta a época do inicio da radiodifusdo, quando o termo five (vivo, em
portugués) era usado pelas emissoras para distinguir as transmissoes
que aconteciam, de fato, to the live (ao vivo), das transmissées de con-
teldos gravados previamente. Avanca para as telas com a chegada da
televisdao e os recursos de captagao e exibicao simultanea de som e
imagem. Um novo fendmeno de /ive acontece nas midias tradicionais
nos anos 2000, a partir da interface com a internet e a insercao da in-
teracdo do piblico via redes sociais na programacao ao vivo (VAN ES,
2017). Enquanto ferramenta de transmissao ao vivo e on-line, a five foi
disponibilizada pelo Instagram em 2016 e pelo YouTube em 2017.

Karin van Es (2017, p. 4) propde o estudo de /ives como “produ-
to de interagoes entre instituicoes, tecnologias e usuarios/espectado-
res’, sob uma perspectiva de construcdo. Tal acepcao é oportuna para o
contexto aqui discorrido. O poder institucional, que pode ser entendido
como o poder de midia, apropria-se do ao vivo numa espécie de ritual
de legitimacao do seu papel e autoridade para promover a construcao
da realidade social, a partir dos produtos transmitidos.

Ela afirma que esse movimento é articulado por constelagdes da
live, que indicam usos ou objetivos dessa transmissao pelas midias.
Nos esportes, por exemplo, usado pelo crivo da emocao provocada pela
imprevisibilidade dos acontecimentos; pelos noticiarios para garantir a
veracidade dos fatos. Outra constelacao é a enfatizacao da participagao
(VAN ES, 2017).

Em outras palavras, as midias usam as transmissdes (por meio
das configuracées de tempo real e socializacoes) a fim de estabelecer
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o valor do contetdo, levando em conta as constelacdes nas quais es-
tao inseridas. O ao vivo, alerta van Es, somente é eficiente pela otica
de consumo porque agrega forca humana a tecnolégica na aplicagao,
com vistas a promogao da conectividade. Sem as pessoas, 0s produ-
tos culturais e as interagdes que geram, o formato serviria apenas para
certificar o ineditismo e desempenho técnico do fato transmitido. Essa
caracteristica essencial de conexao exprime o que a autora define como
visao ontologica (existencial) da experiéncia do ao vivo.

As abordagens retorica e fenomenolégica da liveness ampliam o
entendido da conectividade do consumidor com o produto, para a opor-
tunidade de o consumidor ter experiéncias genuinas e reais a partir das
construgoes narrativas das /ives, sentindo-se pertencente a transmis-
sao, apto a compartilhar o sentimento e construir novas narrativas de
onde estiver. Isto & mesmo que o produto seja 0 mesmo, 0s mecanis-
mos estratégicos do ao vivo preveem que diferentes sujeitos produzam
significados diferentes diante de seus contextos, apropriem-se, com-
partilhem e socializem.

Portanto, a liveness busca romper os limites temporais e geo-
graficos para promover as conexdes e experiéncias, o que é enfatizado
pelas midias sociais como sua principal atragao. Ao fazer isso, aponta
Lupinacci (2019, p. 60), ddo “acesso a eventos, acontecimentos, pesso-
as e lugares que nao seriam alcancaveis diretamente, imediatamente”,
fomentado pela ampliagao de artefatos digitais de comunicagao e co-
nexao, que desempenham o papel de operadores da percepcao, fun-
cionando nas esferas da individualidade e “em dinamicas sociais mais
amplas que se desdobram na esfera coletiva” (LUPINACCI, 2019, p. 60).

Tal qual atesta Jenkins (2016), as novas midias digitais e seus re-
cursos que transcendem a passividade oferecem a possibilidade de co-
nexao direta entre o consumidor e o conteddo transmitido. Nesse caso,
sendo a propria midia a mediadora e os consumidores agentes ativos
no momento da transmissao. Tendo entendido a /ive enquanto forma-

179 -



9 D> CovID-19 E A INDUSTRIA CRIATIVA DO RIO GRANDE DO SUL

to tradicional de producao que visa socializacao, a /iveness dissolve os
limites que determinam os papéis de consumidor e produtor nas plata-
formas digitais.

Ao falar do referido comportamento, torna-se oportuno men-
cionar brevemente a cultura de fas. Amaral, Souza e Monteiro (2015),
inspiradas em Bennet (2012), explicam que o ativismo de fas esta dire-
tamente relacionado as celebridades e as percepcoes de familiaridade
nas conexdes entre eles, estabelecidas especialmente nas plataformas
digitais. Essa relagao ficaria evidente no engajamento dos fas ao segui-
rem comunidades em sites e redes sociais, constituindo espacos para
proximidade, experiéncias, habitos.

Uma vez que o consumo cultural transcende as questdes merca-
dologicas, focando nas questoes subjetivas de identidade e geragao de
valor, os fas encontraram nas /ives a oportunidade de estarem com os
seus idolos e comunidades; participam das transmissdes por meio dos
recursos de interagao e engajamento, e em tribos formadas pelo inte-
resse comum. Socializam, compartilham a intimidade das salas de suas
casas, reagoes e sentimentos efervescentes no momento das trans-
missoes. Um espaco ressignificado de consumo, apropriacao e cone-
x0es em tempos de distanciamento social.

5 QUEM E O GATEKEEPER AGORA?

0 selo "AO VIVQO', em vermelho e em letras garrafais, repetia-se
nos conteGidos que ocupavam o topo da pagina inicial do Instagram. Fi-
cou cada vez mais recorrente receber, na tela do dispositivo conectado
a plataforma, a notificagao automatica “@mariliamendongacantora ini-
ciou uma transmissao ao vivo”. No YouTube as grandes fives ainda os-
tentam espaco privilegiado de recomendacao.

0 volume de conteldos no periodo € pertinente para outro deba-
te: como e porque determinados contelddos destacam-se ou ndao em
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cada perfil. A teoria de gatekeeper é exaustivamente abordada nos estu-
dos de jornalismo. De acordo com o conceito, fatos somente se tornam
noticias e chegam até o piblico porque passam pelo filtro do jornalista,
que opta em reproduzir e conta-los. A teoria da conta da selecao de
conteldo e entrega, feitos de acordo com linhas e valores editoriais dos
veiculos e profissionais (WHITE, 1993).

E agora, quem faz esse papel? Tradicionalmente, no jornalismo, o
profissional tem um papel central. Na dinamica digital em que os papéis
de produtor e consumidor se confundem e a propria midia faz a media-
¢ao, os algoritmos abrem e fecham os portdes para as /ives. Disso é que
trata a plataformizacao, que se concebe dos impactos das extensoes
econdmicas e estruturais das plataformas na producao, distribuicao e
circulacao do conteldo cultural (NIEBORG; POELL, 2018).

Apoiados em Van Dijck (no prelo), Nieborg e Poel (2018) explicam
que o processo de produzir, publicar, transmitir, promover e anunciar
nas midias sociais gera dados relevantes sobre a audiéncia. Os usuarios,
como se define o pablico de forma mais ampla, deixam seus rastros em
comentarios, pesquisas e visualizacoes.

As métricas que surgem do processo de produgao e circulagao
servem para o produtor, que pode avaliar seu esfor¢o de forma consis-
tente, e para a propria midia, que detém a légica algoritmica de valores
das informacoes coletadas a partir da retencao e engajamento e deter-
mina, em prioridade, o que é relevante ao usuario.

Enquanto negbcio, a midia segue e aplica uma logica que visa fa-
vorecer os interesses dos usuarios-clientes, entregando os contetdos
mais relevantes (LUPINACCI, 2020). No mesmo passo, desafia os pro-
dutores, que se veem inseridos em um ciclo continuo de reinvencao e
atualizacao de praticas para que o seu produto tenha o maior alcance
possivel.

Albgica é constantemente atualizada e “otimizada para a moneti-
zacao da plataforma. Isso resulta na ascensao da inddstria cultural, que
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desestabiliza ainda mais a separacado nitida entre as modalidades de
producao, circulagao e monetizacao” (NIEBORG; POELL, 2018, p. 8). O
que nao é entregue de forma espontanea pela organizacao algoritmica
da midia ainda pode ser acessado pelo consumidor usando os recursos
de busca, contelddos compartilhados e links, desde que estejam abertos
ou permitidos pelo produtor.

O que mais interessa na presente abordagem é compreender que
a dimensao comercial das midias pode ter sido fomentada durante a
pandemia. Dados sao valiosos e, como sera abordado no proximo capi-
tulo, a maioria dos galtchos respondentes da pesquisa quantitativa afir-
ma ter aumentado o seu interesse e tempo de consumo de conteldo
criativo por meio das /ives em plataformas digitais. Envoltos em f/iveness
e todas as suas possibilidades, mantiveram o setor da ind(stria criativa
rodando nas plataformas, gerando monetizacao para as midias e pro-
dutores que aderiram ao formato de transmissao.

6 LIVENESS EM NUMEROS: UM PERFIL DO CONSUMIDOR
GAUCHO

As lives musicais realizadas no Brasil entre os meses de marco e
abril atingiram os picos mundiais de visualizagao. Superaram largamen-
te as lives transmitidas por influencers digitais e marcas de diferentes
segmentos de mercado. Piblicos que ultrapassaram as marcas jamais
vistas acompanharam de suas casas as mesmas transmissoes ao mes-
mo tempo, propagaram, engajaram e interagiram. O conteldo da /iveda
cantora sertaneja Marilia Mendonga, realizada no dia 8 de abril, somou
3,3 milhoes de visualizacdes simultaneas, sustentando a primeira po-
sicao no ranking mundial. Para constar, as visualizagdes saltaram para
mais de 55 milhdes no conteldo listado do YouTube seis meses apds a
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transmissao. Esses nimeros refletem os indices de busca por fives, que
tiveram um crescimento de 4.900% no Brasil®.

A etapa de coleta de dados da pesquisa “Covid-19 e os impactos
na Inddstria Criativa do Rio Grande do Sul", desenvolvida pelo Mestrado
Profissional em Indistria Criativa da Universidade Feevale, sugere que
a populacao Sul Riograndense compoe o publico que bateu os recordes
globais de consumo de lives.

O interesse por transmiss6es ao vivo foi maior durante a pande-
mia para 73,9% dos respondentes, enquanto 11% se interessou menos e
20,9% nao sentiu diferenca de atragao pelas /ives no periodo. No mesmo
passo dos nimeros acima da média, o consumo disparou. Do total de
respostas, 85,1% consumiu alguma /ive durante o periodo de distancia-
mento social.

O grande volume de consumo de significados por meio das /ives
dos artistas fomentou um circuito de transmissées, na maioria, gratui-
tas. Os consumidores puderam acompanhar nao uma, mas inameras
apresentacoes artisticas ao mesmo tempo, interagir entre si e com os
artistas.

0 YouTube e o Instagram tém papel fundamental nessa dissemi-
nacao de conteldo e engajamento. Enquanto canais de consumo cultu-
ral midiatico (CANCLINI, 1993) de lives, as plataformas ocupam juntas o
primeiro lugar na preferéncia de canal de consumo (24,2%), sendo que
o YouTube se encontra no segundo lugar como escolha principal (21,8%)
e o Instagram como preferéncia exclusiva na quarta parte dos respon-
dentes (8,1%).

Algo muito proprio das /ives apontado por Van Es (2017), a inte-
racao entre tecnologia, institui¢des e usuarios é verificada nos dados
coletados: durante as transmissoes, 48,3% das pessoas contataram
outros espectadores nas plataformas digitais. Dessa maneira, como

5 "0 fendmeno das lives | Rede de Experiéncias.’ 15 mai. 2020. Disponivel em: <https:/www.
rededeexperiencias.com.br/atualiza/o-fenomeno-das-lives>. Acesso em: 7 jul. 2020.
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enfatizado neste estudo, a liveness mostra-se como ruptura de limi-
tes temporais e geograficos para promover as conexaes e experiéncias
genuinas individuais que se estendem para as coletivas (AMARAL, A;
SOUZA, R. V.; MONTEIRO, C., 2015).

As narrativas das lives transcenderam as caixas de dialogo das
transmissoes. Sob a abordagem tedrica e fenomenologica que aqui se
observa, o mesmo produto produz significados distintos, foram apro-
priados e socializados com amigos e familiares por 64,5% dos consumi-
dores, sendo que a maioria das interagoes aconteceu por aplicativos de
mensagem como WhatsApp, Messenger e Telegram. Na sequéncia, os
percentuais se dividem, inclusive, entre interacdoes que aconteceram por
multiplos canais. Essas relagdes podem ser contempladas na Figura 2.

Figura 2 - Interacao durante as lives

Durante a /ive vocé interage com amigos
ou familiares via plataformas digitais?

2 26,5%

0 5 10 15 20 25 30 35 40%
LEGENDA

1 - N&o interajo com ninguém (35,5%) 7 - Sim, via chamada de video (WhatsApp, Zoom, Hangouts, Google Meets,

2 - Sim, via aplicativos de mensagens (WhatsApp, Telegram, Messenger Skype e outras) + Sim, via aplicativos de mensagens (WhatsApp, Telegram,
e outros) - 26,5% Messenger e outros) + Sim, via redes sociais (Instagram, Facebook, Twitter

3 - Sim, via redes sociais (Instagram, Facebook, Twitter e outras) - 12,8% e outras) - "37' _

4 - Sim, via aplicativos de mensagens (WhatsApp, Telegram, Messenger 8 - Sim, via aplicativos de mensagens (WhatsApp, Telegram, Messenger
€ outros + Sim, via redes sociais (Instagram, Facebook, Twitter e outras) - 7,1% € 0utros) + Nao interajo com ninguém (0,9%)

5 - Sim, via chamada de video (WhatsApp, Zoom, Hangouts, Google Meets, 9 - Sim, via chamada de video (WhatsApp, Zoom, Hangouts, Google Meets,
Skype e outras) - 7,1% Skype e outras) + Sim, via redes sociais (Instagram, Facebook, Twitter

6 - Sim, via chamada de video (WhatsApp, Zoom, Hangouts, Google Meets, € out‘lrgs) ;0’5% d (it Facebook, Twitt t Na
Skype e outras) + Sim, via aplicativos de mensagens (WhatsApp, Telegram, 10~ 5im, via redes sociais (Instagram, Facebook, Twitter e outras) + Nao
Messenger e outros) - 4,7% interajo com ninguém (0,5%)
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Durante o consumo de /ives, vocé interage com 0s
outros espectadores do contelddo?

51,7% - Nao interajo com ninguém

36,5% - Sim, via chat da prépria live

- 11,8% - Sim, via redes sociais (Instagram, Facebook, Twitter e outras)

0 10 20 30 40 50 60%

Fonte: elaborado pelos autores

Lupinacci (2020) propde cinco tipos de lives identificados no peri-
odo: musical, conversacional, instrutivo, de pronunciamento e de com-
panhia. A musical da palco para performances sonoras; a conversacio-
nal sugere a interagao dialégica entre participantes; a instrutiva tem a
intencao de simular as aulas presenciais, descontinuadas no referido
periodo; de pronunciamento comunica orientacoes oficiais de autorida-
des; e, por fim, as /ives de companhia, que compartilham momentos de
rotina com o intuito de manter ou fortalecer lagos virtuais.

No Rio Grande do Sul, a maioria dos misicos afirma nao ter reali-
zado /ives no periodo®. Todavia, os nimeros de consumo no Sul do Brasil
andam na contramao dos de producdo. Na pesquisa, as /ives musicais
aparecem com 18% e sobressaem-se entre os demais, somando 19,7%
de presenca em respostas compartilhadas com outros estilos.

Naturalmente, as fives instrutivas (LUPINACCI, 2020) fruiram de
participacao nos indices da pesquisa, visto que as aulas presenciais
foram suspensas em todo o Estado, em consonancia com os decretos

® Dados do setor de producao fonografica coletados pela pesquisa em andamento.
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de Governo’. Antes mesmo, instituicoes voluntariamente iniciaram o
processo de convergéncia das aulas de formato presencial para educa-
¢ao remota. O modelo consiste em transmissoes on-line e ao vivo de
professores ministrando aulas remotamente (das suas casas, em geral)
por meio de plataformas institucionais ou abertas. As instrutivas apa-
receram com indice ainda modesto (9,3%), compartilhado com outros
estilos em mesmas respostas.

Lupinacci (2020) pondera que os padroes nao sao estaticos. Eles
podem inferir caracteristicas que se expressam como principais por ou-
tros tipos. Exemplo disso sao as fives instrutivas: exposicao dos profes-
sores, conversacgao entre professores e alunos, pronunciamentos que
denotam autoridade das instituicdes educativas e acompanhamento
na execucao e corre¢ao das atividades propostas. Uma experiéncia ge-
nuina de aprendizado, nao igual a presencial, contudo participativa, que
acontece por diferentes interfaces e artefatos.

A progressao dos dispositivos tecnoldgicos decorre da instru-
mentalizacao das demandas sociais. A partir dessa forma primitiva de
consumo, midias concebidas inicialmente para exibir evoluiram para
exibir e promover participacao; aparelhos telefénicos perderam o fio,
tornaram-se mobile e ampliaram as formas de comunicagao agregan-
do o assistir, conectar e participar. A convergéncia digital é constante,
permanece e excede o campo tecnolégico (JENKINS, 2016). Ela altera a
l6gica de consumo carente por solugdes, torna a midia multitarefas e as
pessoas multitelas.

Dos 211 consumidores, 92 (43,6%) usaram smartphones, 70
(33,2%) usaram seus computadores ou notebooks e 34 (16,1%) usaram
smartTVs para acessar as plataformas e participar das /ives. Esse aces-
so costuma acontecer no momento das transmissoes de fato (49,8%),
na faixa das 19h as 23h (73%), ocupando o que é considerado horario

7 As aulas presenciais foram suspensas pelo Decreto de Calamidade Piblica 55.128, de 23 de
marco de 2020, e abarcou instituicdes privadas e pablicas de todos os graus de ensino.
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nobre para as midias tradicionais, geralmente usado para transmitir os
principais (e mais caros) programas da grade. A segunda faixa de horario
de maior consumo é das 15h as 19h (12,3%).

Existem ainda as pessoas que nao tém preferéncia entre a trans-
missao ao vivo e 0 acesso a gravagao disponibilizada nas plataformas
posteriormente (38,9%). Somente 10% prefere assistir as gravacgoes. Es-
ses dados sao exibidos na Figura 3.

Figura 3 - Suporte e formato

Assinale o suporte que vocé mais utiliza
para consumir esses conteddos:

2 33,2% - Computador/Notebook
3 16,1% - Smart TV
4,7% - Televisao com Chromecast
5 } 0,5% - Tablet
6 I 0,5% - Console de videogame
7 I 0,5% - TV a cabo
gfl 05%-iPhone
9 0,5% - Notebook/Smartphone
I I I I J
0 10 20 30 40 50%
De que maneira vocé prefere consumir as /ives?
1 £49,8% - Assisto ao vivo
2 38,9% - Nao tenho preferéncia, assisto das duas formas

3 - 10,0% - Assisto a gravacao

4 ] 1.4% - Nao assisto lives

0 10 20 30 40 50%

Fonte: elaborado pelos autores
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Por fim, a liveness decorre e se retroalimenta das conexdes e
apropriacdao dos conteddos e recursos. Quando isso nao acontece, o
ao vivo se basta a certificacao do imediatismo dos fatos. Isto posto, a
espontaneidade do conteldo e interagdes é fundamental para que o
consumo tenha sucesso. Quase 30% desistiu das lives por problemas
de conexao, 21,3% pelo tempo de duracao e outras pequenas represen-
tacoes percentuais pela repeticao de propagandas comerciais inseridas
ao longo das performances artisticas, um recurso que deriva das midias
tradicionais pressupondo roteirizagao e espacos predeterminados para
produtor e consumidor.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Mudancas de contextos acarretam em mudanca de habitos. Dos
novos habitos decorrem novos rituais de consumo que, de uma pers-
pectiva de praticas simbdlicas mutaveis, permitem a sucessiva troca
das praticas por outras mais efetivas para a sociedade (TRINDADE; PE-
REZ, 2016).

Desde que criadas, as ferramentas de transmissao ao vivo e on-
-line foram atualizadas inimeras vezes pelas plataformas, conceden-
do novos e qualificando recursos de imagem ja existentes, interacao e
armazenamento. Ao longo desse processo, no entanto, nunca houve
um registro tao significativo de consumo de transmissdes quanto nos
meses em que iniciaram os movimentos de mobilizagao pelo distancia-
mento social.

Este trabalho nao tem a ambicao de estabelecer um novo padrao
de consumo a partir do periodo de pandemia da Covid-19, contudo, ao
revisar a bibliografia para compreender o fendmeno das /ives na esfe-
ra do consumo cultural midiatico, encontram-se evidéncias para apoiar
a hipétese de um novo comportamento de consumidor (e de geracdo
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de demanda) durante o referido momento, legitimado pelos resultados
quantitativos do questionario de consumo de lives.

Fundamentado na analise do perfil dos consumidores gadlchos
diante do contexto nacional e do quanto corroboraram para que as lives
atingissem os nimeros de visualizacdes alcancados, também é possi-
vel propor a potencializagao da /iveness no periodo de distanciamento
social. Mais de 80% dos respondentes assistiram alguma /ive, principal-
mente pelo YouTube e Instagram, sendo que o interesse pelo formato
aumentou em 73,9%. As lives musicais aparecem com 18%, no entanto,
compartilham a preferéncia com outros segmentos para 19,7% das pes-
soas, ou seja, somados, representam 37,7% do estilo consumido. A inte-
racao entre os consumidores, tecnologia e produto (48,3%) e construcao
de novas narrativas decorrentes do consumo (60,6%) também podem
ser observadas com énfase.

Nota-se que a ressignificacdo da /ive passa pela apropriacao por
parte do produtor e do consumidor, que encontram no formato e fer-
ramenta das midias sociais uma possibilidade de conexao, interacao e
participacao ativa nas transmissoes on-line. Os processos de midiati-
zagao nesses canais, portanto, também sao atualizados, uma vez que
a prépria midia exerce a mediacao dos conte(dos. Tal experiéncia do ao
vivo seria inviavel da mesma maneira se os shows fossem realizados
presencialmente, especialmente porque mais de 8 mil apresentacoes
artisticas foram canceladas e adiadas em 2020 em todo o pais®.

Outros aspectos podem ser ainda considerados a partir desse tra-
balho preliminar, como os impactos concretos na indUstria criativa e no
mercado de geracao de conteddo digital. Projeta-se dar continuidade
a analise com os dados sobre o consumo de /ives obtidos por meio da

& "\leja pesquisa sobre impactos da Covid-19 no mercado” Disponivel em: <https:/www.
simsaopaulo.com.br/news/520_veja_pesquisa_sobre_impactos_da_covid-_no_mercado _
brasileiro>. Acesso em: 7 jul. 2020.
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pesquisa qualitativa, a partir de entrevistas com os respondentes que
demonstraram interesse em participar de uma proxima etapa.
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* O SHOW PRECISA CONTINUAR: ANALISES
SOBRE AS LIVES DE JAO E MARILIA MENDONCA
DURANTE O ISOLAMENTO SOCIAL

Leticia Gabriela Brocker
Mauricio Barth
Luis Henrique Rauber

RESUMO

Com as medidas de isolamento e distanciamento social impostas pela
Covid-19, o palco foi transferido para as telas dos smartphones: artis-
tas transmitiram seus repertérios em tempo real nas chamadas /ives,
modalidade que se tornou oportunidade para os artistas continuarem
préximos de seus fas e, em alguns casos, manterem parte da arrecada-
¢ao prevista. Isso porque a aceitacao inicial do formato foi tamanha que
despertou o interesse de empresas em divulgar seus produtos durante
as transmissoes. Sendo assim, sob esse prisma, o presente trabalho,
de cunho exploratério-descritivo, tem como objetivo analisar as lives
musicais em tempos de pandemia, atendo-se, para isso, a five de Jao
(transmitida ao vivo em 29 de abril de 2020) e a duas lives de Marilia
Mendonca (transmitidas ao vivo em 8 de abril e 8 agosto de 2020). Para
tanto, as transmissoes foram assistidas levando em consideracao fato-
res como a aceitagao e permanéncia do formato no decorrer dos meses.
Ao fim do estudo, constatou-se que a live de Jao sobrepds fatores como
aproximacao e continuidade a arrecadagdes monetarias. Por outro lado,
a primeira /ive de Marilia Mendonca considerou o cenario pandémico de
forma a evidenciar o respeito as recomendagoes da OMS; ja a segunda
demonstrou flexibilizacao no cuidado e precaugao ao virus.
Palavras-chave: Lives. Youtube. Coronavirus.
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1 INTRODUCAO

O coronavirus pode ser considerado um “souvenir” que levamos
de 2019: foi descoberto no Gltimo dia do ano, apds casos serem regis-
trados na China. As consequéncias, porém, vieram em 2020. Como a
Covid-19 é transmitida de pessoa para pessoa, por meio de goticulas
respiratorias, nao demorou muito para que a doencga se espalhasse pelo
mundo inteiro. No dia 11 de marco de 2020, a Organizacao Mundial da
Salde a declarou pandemia, termo usado para descrever a dissemina-
¢ao mundial de uma doenca.

Dessa forma, lideres globais comecaram a decretar medidas ex-
tremas para prevenir o avanco da doenca, sendo uma delas o distan-
ciamento social. A pratica procura evitar o contato entre pessoas em
situacoes nao-emergenciais. Apenas servi¢os essenciais nas areas de
salde pablica e privada, como alimentacao, abastecimento, seguranca
e limpeza, poderiam manter o funcionamento.

Com o agravamento da situagao, os pedidos para que as pessoas
colaborassem com o distanciamento social nao vieram apenas de au-
toridades politicas e governamentais. No dia 19 de abril de 2020, o Ins-
tagram ja somava mais de 25 milhoes de publicacdes com as hashtags
#FiqgueEmCasa e #StayHome. Nelas, internautas reforcaram, com men-
sagens empaticas e educativas, a importancia de cada um fazer a sua
parte no combate ao virus.

Essa medida de seguranga, por 6bvio, causou um grande impac-
to na industria do entretenimento musical. O mercado fonografico, que
muito ja se adaptou, se reinventou e se transformou nos Gltimos anos
por conta da tecnologia, nao estava preparado para encarar uma reali-
dade tao avassaladora. Eventos relevantes no setor, como o Lollapaloo-
za, em nivel nacional, e o Coachella, evento mais importante da masica
pop nos EUA, tiveram que adiar as suas datas por conta da pandemia.
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Em 4 de abril de 2020, os prejuizos causados no mercado musical
ja chegavam a R$ 480 milhdes no Brasil, somando mais de 8 mil even-
tos cancelados ou adiados’. O efeito € semelhante ao de uma cascata:
sao afetados os fornecedores de mao de obra, de comunicacao, de es-
pacos, de consumo, de assessoria, de passagens e de hospedagens.

Dessa forma, com as medidas de isolamento e distanciamento
social, o palco foi transferido para as telas dos smartphones: artistas
transmitiram seus repertérios em tempo real nas chamadas /ives, mo-
dalidade que se tornou oportunidade para os artistas continuarem pro-
ximos de seus fas e, em alguns casos, manterem parte da arrecadacao
prevista. Isso porgue a aceitacao inicial do formato foi tamanha que
despertou o interesse de empresas em divulgar seus produtos durante
as transmissoes.

As apostas atuais vao no caminho de que as /ives vieram para fi-
car, mesmo apos o término da quarentena. O modelo se revela susten-
tavel: enquanto artistas lucram com patrocinios, empresas possuem
suas marcas divulgadas a milhares de seguidores e consumidores, que
nao pagam por ingressos. Nesse sentido, o presente trabalho tem como
objetivo analisar as /ives musicais em tempos de pandemia, atendo-se,
para isso, a live de Jao (transmitida ao vivo em 29 de abril de 2020) e as
lives de Marilia Mendonca (transmitidas ao vivo em 8 de abril e 8 agosto
de 2020). Apos serem assistidas, as transmissdes tiveram seus conte-
(dos analisados e conectados com a fundamentacao teérica propos-
ta para o estudo, apresentada, na sequéncia, nas se¢oes trés e quatro
desta pesquisa.

Isto posto, o presente estudo esta estruturado da seguinte forma:
inicialmente, apresentam-se os procedimentos metodologicos adota-
dos. Apds, exibe-se a fundamentacao tedrica do estudo, alicergcada em

" Disponivel em: <https:/g1.globo.com/pop-arte/musica/noticia/2020/04/04/coronavirus-
ja-gerou-prejuizo-de-mais-de-r-480-milhoes-no-mercado-musical-do-brasil-mostra-
pesquisa.ghtml>. Acesso em: 18 mar. 2021.
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dois eixos principais: a indlstria fonografica e, também, o consumo mu-
sical, tendo, como pilares centrais, os estudos de Vicente, Kischinhe-
vsky e Marchi (2018), Moschetta e Vieira (2018) e Benevides (2019),
entre outros. Na sequéncia, sdo expostas as analises elencadas para
0 estudo, divididas em subsecoes que representam as lives discutidas.
Por fim, tém-se as consideracoes finais e as referéncias utilizadas no
desenvolvimento do trabalho.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho se utilizou, ao longo de seu desenvolvimento, das
Pesquisas Exploratoria e Descritiva, Bibliografica, Documental e Es-
tudo de Caso Miultiplo, abordando seu problema de forma Qualitativa,
seguindo, para isso, as definicbes propostas por Prodanov e Freitas
(2013), Gil (2012), Yin (2015) e Lakatos e Marconi (2017). Quanto a eta-
pa de coleta, este estudo buscou seus dados nas /ivesde (1) Jao e (2 e 3)
Marilia Mendonga, que serdo descritas a seguir:

» A livedo Jao, que aconteceu no dia 29 de abril de 2020, teve
carater intimista, uma forma de (re)conexao com os fas. A es-
colha dela se fez por afinidade da pesquisadora com o misico
e 0 seu repertério. Na transmissao, o cantor cantou as princi-
pais misicas da sua carreira, totalizando 1.786.477 visualiza-
cOes até o momento de finalizagao deste trabalho;

» A primeira live de Marilia Mendonca, #LiveLocalMariliaMen-
donca, aconteceu no dia 8 de abril de 2020, dentro da sua pro-
pria casa e sem o apoio da banda. O intuito de discutir acerca
da “rainha da sofréncia” foi analisar uma transmissao de pro-
por¢des gigantescas dentro do novo formato. A cantora, na
época, bateu o recorde de transmissao com mais audiéncia
simultanea do Youtube, com 3,3 milhdes de acessos — marca
que foi superada pelo jogo entre Bayern de Munique e Pa-
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ris Saint German, pela final da Champions League, em 23 de
agosto de 2020%

» Jaasegunda live de Marilia, que aconteceu em um centro de
eventos e com a presenca dos masicos da banda, € um indica-
tivo de saturacao do formato das /ives. A escolha foi uma for-
ma de comparacao do mesmo artista, com a mesma fanbase,
porém, em datas distintas. A /ive #LadoB, que aconteceu exa-
tamente quatro meses depois da #LivelLocalMariliaMendon-
ca, até o momento possui 5.537.545 visualizagdes, enquanto
a primogénita foi vista 55.383.585 vezes.

Para a analise, reviu-se as trés transmissoes e, em momentos-
-chave, foram feitas anotacdes pertinentes sobre o conteldo. A eta-
pa seguinte foi a de analise dos dados obtidos e conexdes entre eles,
buscando, ainda, realizar correlacées com a teoria proposta pelo artigo,
composta por apontamentos alusivos a indastria fonografica no Brasil
e ao consumo musical, sendo apresentados na sequéncia do trabalho.

3 INDUSTRIA FONOGRAFICA NO BRASIL

O mercado fonografico nao foi sempre, por 6bvio, o que é hoje.
Compreender o processo de expansao e desenvolvimento da masica no
cenario nacional &, portanto, de grande importancia para o entendimen-
to da conjuntura atual. Segundo Vicente e Marchi (2014), a comerciali-
zacao de fonogramas com repertorio musical nacional comecou no ano
de 1902, quando Frederico Figner (1866 — 1946) estabeleceu um esta-
dio de gravacoes dentro da Casa Edison no Rio de Janeiro. Portanto, com
a chegada da tecnologia elétrica de gravagao sonora no pais em 1927,

2 Disponivel em: <https:/www.b9.com.br/130778/com-42-milhoes-de-espectadores-no-
facebook-final-da-champions-se-torna-a-maior-live-da-historia/>. Acesso em: 18 mar.
2021.
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Finger dividiria seu espaco com gravadoras internacionais com interes-
ses de investimentos diretos em paises de mercados ainda periféricos.

Posteriormente, em paralelo a Revolugao de 1930, foi introduzido
o radio comercial, que transformaria expressamente o mercado local de
msica da época (VICENTE; MARCHI, 2014). Para Bolafio (2012), essa
categoria possui duas perspectivas: “[...] de um lado, os capitais indi-
viduais, que precisam comunicar-se com um puablico amplo, visando a
concorréncia e, de outro, o Estado e os grupos politicos, que procuram,
no meio, uma forma de legitimar suas posicdes.” Foi nesse cenario que,
segundo Vicente e Marchi (2014), a masica popular ganhou relevancia
nas radios, com reproducdes ao vivo, programas proprios e também em
intervalos da programacao.

Entre as décadas de 1960 e 1970, o mercado fonografico nacio-
nal passou a ocupar uma posicao ainda mais significativa. Para Tosta
(2000), esse crescimento estaria relacionado a popularizagao de toca-
-discos e televisores nos lares brasileiros, a chegada definitiva do LP,
ao processo de mundializacao da masica-mercadoria e a interacao da
msica com outros setores da indistria cultural, assim como, também,
ao surgimento de uma nova geracao de compositores que permeiam,
até hoje, entre nomes classicos da MPB3.

Da mesma forma que, para Tosta (2000), “[...] o setor nao se am-
plia desvinculado do desenvolvimento de outros”; ele também é aco-
metido quando a economia se apresenta instavel. Segundo Vicente e
Marchi (2014), os anos 1980 foram marcados pela adaptacdo do setor
fonografico a estagnacao da economia nacional e alta da inflagao. Na
época, gravadoras de pequeno e médio porte faliram ou foram adquiri-
das pelas multinacionais do setor.

Para retrair prejuizos e otimizar investimentos, passou-se a apos-
tar em artistas que apresentassem repertérios diferentes dos atuais.
Para Dannen (1991, p. 65), “mais importantes que os discos de sucesso,

3 Chico Buarque, Caetano Veloso, Gilberto Gil, Gal Costa, Maria Bethania e tantos outros.

198 -

4 4 < PRODUGAO, PROCESSOS CRIATIVOS E CONSUMO DIGITAL > > D

sao os artistas que estao no topo regularmente.” Segundo Tosta (2000),
esta seria uma forma de fugir de modismos e garantir o lucro mesmo
em situacoes adversas.

Assim, é possivel encontrar, por exemplo, argumentos como o
de ‘investir mais, para lucrar mais;, como fazia a BMG-Ariola,
com um cast de 65 artistas nas areas de MPB, samba, pop/rock,
masica romantica, regional e infanto-juvenil. A justificativa es-
tava no fato de, ao cobrir todas as areas, tornava-se possivel
fugir dos modismos. (TOSTA, 2000, p. 88).

A partir de 1994, com relativo reaquecimento na economia, o
mercado fonografico nacional respiraria aliviado com a popularizagao
do Compact Disc (CD). Segundo Vicente e Marchi (2014), o novo formato
possibilitou a terceirizacao das etapas produtivas, o que resultou no ba-
rateamento dos custos de produgao. A universalizagao da cadeia opera-
cional garantiu uma nova onda de crescimento para a cena fonografica
brasileira, assim, de acordo com Fenerick (2007, p. 134), "por volta de
1995, o Brasil voltou a ocupar uma posicao de destaque no mercado
mundial da misica — o 7° lugar na classificagao geral, com 71 milhdes
de unidades vendidas

Em contrapartida, a popularizagao de um produto digital traria
consigo a pratica da pirataria. Segundo Fenerick (2007), a técnica teve
inicio em meados de 1970 com a chegada da fita cassete e sua facil
reproducao ilegal em contexto doméstico. Em 1999, Marcelo Castello
Branco, que exercia o cargo presidencial da Associacao Brasileira dos
Produtores de Discos (ABPD), atribuiu a pirataria, que no momento re-
presentava 45% do mercado de CDs, o motivo da diminuicao de vendas
das copias originais no ano anterior*.

“ Disponivel em: <https:/www.folhadelondrina.com.br/geral/feira-da-industria-fonografica-
quer-movimentar-r-30-milhoes-178851.html>. Acesso em: 6 mar. 2021.
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Frente as dificuldades do mercado em se adaptar as novas formas
digitais de consumo de misica, o século XXI se inicia com crescentes
deficit na comercializacdo de discos (MARCHI; ALBORNOZ; HERSCH-
MANN, 2010). Para Vicente e Marchi (2014), os problemas enfrentados
no mercado formal teriam, obviamente, associagao com a pirataria e
com o compartilhamento de arquivos digitais — mas nao seriam sufi-
cientes para explicar a realidade da época. Os autores elencam o de-
senvolvimento da microinformatica (e, por consequéncia, o acesso a
equipamentos eletrénicos de gravagao sonora sem a necessidade de
auxilio de gravadoras) como um dos trés fatores transformadores que
foram ignorados pela inddstria na época. O segundo fenémeno estaria
relacionado com a distribuicao dos fonogramas produzidos em meio a
descentralizacao radical da producao. “Estas se materializaram em inu-
sitados pontos de venda de discos, como concertos ao vivo, templos
religiosos, bancas de jornal, entre outros lugares em que os artistas e
seu puablico frequentavam em comum, prescindindo de grandes media-
dores” (HERSCHMANN, 2010 apud VICENTE; MARCHI, 2014). Por fim,
estaria o mercado de fonogramas digitais, que crescia paralelo as re-
des sociais de comunicagao e retraia as vendas fisicas em 36,83% entre
1999 e 2003, segundo relatério da ABPD.

Segundo Cavalcanti (2018), o presente modelo se dividiria de
duas formas: msica por download e, também, via streaming. O primeiro
exemplo se caracterizaria pela transferéncia, legal ou ilegal, de misica
pela internet. O segundo, para o autor, se assemelha ao consumo do
radio, mas com controle sobre o conteldo que ouve. Para Francisco e
Valente (2016, p. 267), “ao pagar para ter acesso ao streaming, o usuario
esta pagando por um servico, enquanto o pagamento para realizar um
download e obter um arquivo pode ser compreendido como uma aqui-
sicao de produto.”

Foi nesse contexto que, em 2011, a Apple introduziu a iTunes Sto-
re Brasil, uma plataforma que prometia descomplicar o pagamento de
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materiais protegidos por direitos autorais (VICENTE; MARCHI, 2014).
Segundo Francisco e Valente (2016), em 2013 chegou no Brasil a fran-
cesa Deezer e logo apos, em 2014, a sueca Spotify, que fizeram com
que, conforme Vicente e Marchi (2014), agentes da indlstria confias-
sem e investissem no mercado fonografico digital. Por consequéncia,
dados de 2018 da ABPD apontam que, ao considerar apenas vendas
fisicas e digitais, 98% do faturamento do mercado se dava no segmento
on-line.

Se o mercado fonografico nacional mudou, se adaptou e se rein-
ventou tantas vezes no decorrer dos anos, é importante analisar que a
forma de consumir misica também foi transformada e passa por gran-
des embates em sua forma atual.

4 CONSUMO MUSICAL

Na sociologia, a misica pode ser vista como ferramenta de cons-
trucdo identitaria de quem a ouve. Para DeNora (2000, p. 17), “a m0si-
ca pode influenciar como as pessoas compoem seus COrpos, COMO se
comportam, como experimentam a passagem do tempo, como se sen-
tem — em termos de energia e emocdes — sobre si mesmas, sobre o0s
outros e sobre situagdes.” Para Kotarba et al. (2013), a misica intensifica
0s bons e os maus momentos, interferindo na forma de encarar situa-
¢Oes cotidianas. Segundo Dayrell (2002), a masica simboliza uma forma
de expressao cultural, na qual jovens manifestam condutas e posiciona-
mentos proprios diante da sociedade.

No entanto, a mdsica nem sempre foi objeto de expressao social ja
que, primordialmente, ela s6 podia ser executada ao vivo, com espaco e
tempo limitados. Em contrapartida, hoje ela & consumida a todo instan-
te. Para Kischinhevsky e Herschmann (2011), o consumo exacerbado
fez com que a pratica se tornasse uma commodity no mercado, dificul-
tando o processo de estabelecer o seu valor de troca. Segundo Fleischer
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(2017), a masica por download &, por si s6, uma commodity — diferente
do consumo musical via streaming, no qual a misica perde o seu preco
unitario e o usuario paga o mesmo valor independente da quantidade
de misica que consumir. Nesse caso, ainda segundo o autor, a platafor-
ma usa a mdsica para vender uma experiéncia commoditizada.

A medida que o streaming se popularizava nos Estados Unidos
e no Reino Unido em 2014, a venda de masicas por download reduzia
constantemente.® Segundo Francisco e Valente (2016), a vantagem do
streaming em comparagao ao formato peer-to-peer estaria no imediatis-
mo que o meio oferece. Para Moschetta e Vieira (2018), a facilidade e
disponibilidade do formato possibilitaria a descoberta de novos estilos
musicais, predispondo o usuario a novas experiéncias. Nesse contexto,
Vicente, Kischinhevsky e Marchi (2018) alertam para a importancia de,
no meio de tantas possibilidades, preservar o catalogo nacional de ma-
sica — garantindo o espaco de artistas locais nas paradas musicais.

“Abundante, fragmentado e ndo linear” E assim que Moschetta e
Vieira (2018), definem o consumo de mdsica na era do streaming. Essa
pulverizacao do consumo intimida artistas que, segundo Kischinhevsky
e Herschmann (2011), perderam parte da arrecadacao no novo formato.
Hoje, esses artistas encontram nos concertos ao vivo uma das princi-
pais formas de gerar receita.

4.1 CONSUMO MUSICAL AO VIVO

O Brasil & o pais que mais consome mdsica ao vivo no mundo.®
René Lavradas Janior, diretor artistico da Sony Music Brasil, reconhece
gue “aversao ao vivo costuma transmitir a atmosfera do show. Durante

> Disponivel em: <https:/m.folha.uol.com.br/tec/2015/01/1569776-queda-nas-vendas-
por-download-indica-mudancas-no-mercado-de-musica-digital.shtml>. Acesso em: 13 mar.
2021.

® Disponivel em: <https:/www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2019/11/brasil-e-o-pais-que-
mais-escuta-musica-ao-vivo-no-mundo-todo.shtml>. Acesso em: 14 mar. 2021.
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anos, o Brasil foi um dos poucos e maiores mercados na venda de DVDs.
O brasileiro, historicamente, aprecia levar o show para sua casa.’ René
ainda salienta que a venda de registros ao vivo aumenta o interesse e a
promocao do show.

Segundo Dias (2014), enquanto a mdsica fisica perde cada vez
mais o seu valor, 0 mercado de mdsica ao vivo ganha forca ao propor-
cionar uma experiéncia diferenciada ao consumidor. Para Herschmann
(2007), a masica gravada pode, por vezes, ser vista como uma forma
de rememorar uma boa experiéncia vivida com a mdsica ao vivo. Sob
outra perspectiva, o guitarrista da banda americana Anthrax revelou em
entrevista que “nosso album é o cardapio, o show é a refeicao”, pressu-
pondo que o fa ja conhece o repertério da performance ao vivo’. Sandall
(2007), sobre a desvalorizacao da mdsica gravada, afirma que “[...] dis-
cos, CDs e downloads foram rebaixados ao status de ferramentas pro-
maocionais — Gteis para vender ingressos para shows e parafernalia para
fas®”

Benevides (2019) encara essa supervalorizacao da misica ao vivo
como uma forma de identificacdo que transcende os ambientes virtuais,
propondo o estabelecimento de vinculos com seus semelhantes em um
ambiente comum. Da mesma forma, para Herschmann (2008), o consu-
mo da mdsica é individual ao mesmo tempo que sempre possuiu fungao
coletiva pois, segundo o autor, consumimos mdsica com o intuito de
fazer parte de um grupo que compartilha similaridades em comum. Dias
(2014), para justificar a resiliéncia da misica ao vivo, sugere que ela é
posta em harmonia com aromas, gostos, imagens e calor humano —
barreiras essas que fogem do alcance dos fonogramas.

Sendo assim, entende-se que, conforme exposto por Benevides
(2019), Herschmann (2008) e Dias (2014), o consumo de msica ao vivo

7 Disponivel em: <https:/www.prospectmagazine.co.uk/magazine/offtherecord>. Acesso em:
27 mar. 2021.

& Disponivel em: <https:/www.thetimes.co.uk/article/the-day-the-music-industry-died-
gmOpknw7c5f>. Acesso em: 8 mar. 2021.

203 -


https://m.folha.uol.com.br/tec/2015/01/1569776-queda-nas-vendas-por-download-indica-mudancas-no-mercado-de-musica-digital.shtml
https://m.folha.uol.com.br/tec/2015/01/1569776-queda-nas-vendas-por-download-indica-mudancas-no-mercado-de-musica-digital.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2019/11/brasil-e-o-pais-que-mais-escuta-musica-ao-vivo-no-mundo-todo.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2019/11/brasil-e-o-pais-que-mais-escuta-musica-ao-vivo-no-mundo-todo.shtml
https://www.prospectmagazine.co.uk/magazine/offtherecord
https://www.thetimes.co.uk/article/the-day-the-music-industry-died-qm0pknw7c5f
https://www.thetimes.co.uk/article/the-day-the-music-industry-died-qm0pknw7c5f

9 D> CovID-19 E A INDUSTRIA CRIATIVA DO RIO GRANDE DO SUL

esta diretamente relacionado com o estabelecimento de relagdes in-
terpessoais, propondo uma comunhao entre os fas — o que nos leva a
guestionar uma nova realidade: o consumo de mdsica ao vivo de forma
virtual e individualizada.

4.1.1 Transmissoes Ao Vivo

0 “"ao vivo" promete autenticidade e participacio. E nesse con-
texto que, em 2008, aconteceu a primeira edicao do YouTube Live — tra-
zendo nomes como Akon, will.i.am e Katy Perry para apresentar seus
repertdrios de forma on-line.° Segundo De Sa e Bittencourt (2014), esse
formato redimensiona a teoria de capacidade maxima de espectadores
por show, propondo “[...] uma plateia virtual, ‘'desterritorializada’ e co-
nectada através do YouTube!” Nesse contexto, De Sa e Holzbach (2010)
enfatizam que mesmo com um publico fisicamente individualizado, as-
sistir ao que hoje chamamos de /ive permite que cada espectador se
sinta parte da performance do artista, ao mesmo tempo que conecta-
do com uma rede de outros participantes. Essa conexao entre usua-
rios, que acaba por promover o conteldo que esta sendo transmitido,
& o que Jenkins (2009, p. 357) chama de "midia espalhavel’, sendo que
“[...] pensar no YouTube como espalhavel concentra a aten¢ao tanto nas
qualidades do texto quanto nas atividades dos participantes.” Nessa
vertente, Campanella e De Almeida (2017) elencam as possibilidades
do espectador em uma realidade "ao vivo": testemunhar em tempo real
e, em alguns casos, intervir no curso do programa — como € o caso dos
reality shows.

Em 2007, Vinton Cerf, um dos fundadores da internet, comparou
o consumo de televisao da época com a chegada do MP3 na misica.™

° Disponivel em: <https:/latimesblogs.latimes.com/music_blog/2008/11/it-was-bound-to.
html>. Acesso em: 10 mar. 2021.

'© Disponivel em: <https:/www.theguardian.com/technology/2007/aug/27/news.google>.
Acesso em: 16 mar. 2021.
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Segundo ele, 85% dos programas exibidos eram pré-gravados, o que
traria uma certa emergéncia para aqueles que fossem transmitidos em
tempo real. Para o matematico, a exibigao ao vivo iria na contramao das
restantes, que poderiam ser gravadas e assistidas em qualquer outro
momento. Em contrapartida, Ytreberg (2006, p. 423) atenta que, mes-
mo em transmissoes ao vivo, a equipe possui um script a ser seguido —
operacao de camera, cenografia, dentre outros encargos que estao sob
o comando de um diretor.

5 FIQUE EM CASA E ANALISE #COMIGO

5.1 LIVEDO JAO

Joao Vitor Romania Balbino, também conhecido como Jao, é um
cantor e compositor da masica pop brasileira. Nascido em Américo Bra-
siliense, cidade do interior de Sao Paulo, mudou-se para a capital para
estudar publicidade na Universidade de Sao Paulo. Segundo palavras do
msico, no fundo, seu plano era vir, de alguma forma, para Sao Paulo,
para que pudesse, assim, desenvolver sua carreira.”” Embora Jao tenha
o pop como influéncia, em seu repertério estao musicas que revelam
emocoes em um tom super melancélico — o que, conforme aludido por
Kotarba et al. (2013), intensifica ainda mais o sentimento. Em entrevista
ao canal Papo de Musica, em abril de 2019, Jao diz nao romantizar a
tristeza, mas que enxerga nela uma oportunidade de evolugao e auto-
conhecimento.

" Disponivel em: <https:/vejasp.abril.com.br/blog/musica/cantor-jao/>. Acesso em: 24 mar.
2021.

2 Disponivel em: <https:/www.youtube.com/watch?v=SA3knm5zBDc&t>. Acesso em: 24
mar. 2021.

205 -


https://latimesblogs.latimes.com/music_blog/2008/11/it-was-bound-to.html
https://latimesblogs.latimes.com/music_blog/2008/11/it-was-bound-to.html
https://www.theguardian.com/technology/2007/aug/27/news.google
https://vejasp.abril.com.br/blog/musica/cantor-jao/
https://www.youtube.com/watch?v=SA3knm5zBDc&t

9> D> CcovID-19 E A INDUSTRIA CRIATIVA DO RIO GRANDE DO SUL

Durante a pandemia do novo coronavirus, com shows cancelados e
sem previsao de retomada®®, o cantor buscou formas de reaproximagao
com o seu plblico. Uma das alternativas foi a disponibilizacao dos audios
da sua atual turné, Anti-Herdi, no Spotify'«. Dessa forma, os fas puderam
vivenciar a experiéncia do show de forma pratica e convencional — pratica
essa que, conforme mencionado previamente por René Lavradas Jnior,
diretor artistico da Sony Music Brasil, € muito aceita pelos fas brasileiros.
Jao, que ja havia transmitido ao vivo o seu repertorio em ambito domésti-
co duas vezes em seu perfil no Instagram, no dia 29 de abril de 2020 usou
a plataforma do Youtube para promover a #LiveDoJao™.

Consequéncia de problemas técnicos, a /ive comegou com apro-
ximadamente trinta minutos de atraso. Jao usou a sua conta oficial no
Twitter para explicar o contexto e divulgar um novo link para a transmis-
sao'®. Porém, alguns fas demoraram para receber a informacao e perde-
ram o inicio da /ive, que foi com a misica “Me Beija Com Raiva". Durante a
apresentacao, Jao acompanhou os tweetscom a hashtagliveDo)ao, que,
como ja apontado por Jenkins (2009), € uma ferramenta de interacao en-
tre os espectadores, e atendeu aos pedidos dos fas que pediram para que
ele cantasse novamente a misica.

A cenografia, que misturou tons escuros, colaborou com a temati-
ca intimista da performance: apenas Jao e André Jordao, seu guitarrista.
Todavia, durante a apresentacao, o cantor lamentou diversas vezes a fal-
ta de outros integrantes da banda considerando a estrutura reduzida do
momento.

'3 Disponivel em: <https:/veja.abril.com.br/cultura/exclusivo-os-numeros-do-impacto-da-
pandemia-no-mercado-nacional-de-shows/> . Acesso em: 7 mar. 2021.

' Disponivel em: <https:/open.spotify.com/album/6L)JzgmeDhfi4B653TSvDm7?si=xWwbYqSo
S8SilFm-utKRoA>. Acesso em: 7 mar. 2021.

'> Disponivel em: <https:/www.youtube.com/watch?v=ahdv]Jdg8_0>. Acesso em: 7 mar. 2021.

'® Disponivel em: <https:/twitter.com/jaoromania/status/1255638947956510720>. Acesso
em: 31 mar. 2021.
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De pés descalcos, Jao destinou as doagdes da live aos profissio-
nais do entretenimento, justificando ser esse um setor que vai demorar
muito tempo a normalizar. Para estimular as doagoes, sua equipe dis-
ponibilizou kits com pecas de merchandising da sua turné para serem
sorteadas entre os doadores.

Figura 1: Jao - Live | #FiqueEmCasa e Cante #Comigo - #LiveDoJao

Fonte: Screenshots feitos pelos autores

Para tornar o show ainda mais acessivel em tempos de pandemig,
no canto inferior direito havia intérpretes de Libras capazes de transmi-
tir toda a energia do artista. Na tentativa de fazer com que essa energia
fosse similar a do show presencial, Jao pediu inimeras vezes a colabo-
racao dos espectadores para cantar junto com ele as suas misicas.

0 que é transmitido ao vivo nao pode ser editado e, por conse-
quéncia, os erros sao, de uma forma mais explicita, revelados ao pu-
blico, conforme apontado anteriormente por Campanella e De Almeida
(2017). Possivel de acontecer em qualquer show, Jao errou o tempo de
inicio da msica “Aqui” e desafinou ao comecar a cantar “A Ultima Noite”
— em ambas as ocasioes, o cantor pediu para recomecar.
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https://www.youtube.com/watch?v=ahdvJJdq8_0
https://twitter.com/jaoromania/status/1255638947956510720
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Em varios momentos, Jao incentivou o isolamento social como
forma de prevencao ao virus. Prestou homenagem a sua irma, que é
médica, e a seus colegas de profissao — que encaram a pandemia na
linha de frente. Antes de cantar a musica “Fim de Festa’, aos trinta e
dois minutos da transmissao, o cantor disse “[...] festa &€ uma coisa que
a gente nao vé ha algum tempo... quer dizer, algumas pessoas viram,
né?" — internautas acreditam que foi uma indireta a influenciadora Ga-
briela Pugliesi, que, alguns dias antes, havia dado uma festa em sua
casa e compartilhado momentos em seu story no Instagram™. No en-
tanto, depois de tanto enfatizar a sua preocupagao com o virus, no final
da apresentacao, quando as luzes se apagaram e os integrantes talvez
achassem que ja estivessem fora do ar, o guitarrista tirou a mascara e
os dois seguiram conversando — o que leva a questionar se a preocupa-
cao é real ou se o cantor estava apenas “surfando a onda” e seguindo o
script mencionado anteriormente por Ytreberg (2006).

5.2 LIVES DA MARILIA MENDONCA

Marilia Mendonca, também conhecida como “rainha da sofréncia’,
€ uma cantora e compositora sertaneja do interior de Goias."® Confor-
me observado anteriormente por Moschetta e Vieira (2018), a facilidade
disposta no streaming de musica colabora para a descoberta e aceitacao
de novas experiéncias musicais, como é o caso de Marilia Mendonca e
a recente aceitacao do “feminejo” no Brasil — que é o “tipo de mdsica
sertaneja feita por mulheres e voltada para mulheres”” Com letras que

7 Disponivel em: <https:/g1.globo.com/pop-arte/noticia/2020/04/26/gabriela-pugliesi-faz-
festa-em-casa-publica-na-internet-e-pede-desculpa-a-quem-se-sentiu-ofendido.ghtml>.
Acesso em: 7 mar. 2021.

8 Disponivel em: <https:/areademulher.r7.com/celebridades/marilia-mendonca-quem-e-
historia-vida-pessoal-e-principais-musicas/>. Acesso em: 20 mar. 2021.

' Disponivel em: <https:/theintercept.com/2018/12/27/feminismo-e-feminejo/>. Acesso
em: 20 mar. 2021.
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abordam, na maior parte das vezes, complicacoes em relacionamentos
conjugais, seus fas sao apelidados de "rebanho’, coletivo de "gado”.

No dia 8 de abril de 2020, o “rebanho” se reuniu na /ive da canto-
ra em parceria com a marca de pagamentos Stone: Live Local Marilia
Mendoncga.?® O nome se deu como forma de apoiar e valorizar peque-
nos empreendedores durante o periodo de isolamento social. Durante
a live, a cantora bateu o recorde mundial de acessos simultaneos em
uma dnica transmissao musical no Youtube, totalizando 3,3 milhdes de
espectadores na plataforma?'. Dentre eles, a cantora destacou artistas
como Marrone, Fabio Porchat, Eliana, Neymar, Joelma, Michel Teld, Hen-
rique e Juliano, Péricles, Xand Avido, Gustavo Mioto, Pabllo Vittar, Anitta,
Wesley Safadao e Maisa, indo ao encontro de o que De Sa e Bittencourt
(2014) chamaram de “plateia desterritorializada"

O recorde foi consequéncia de um show adaptado e condicionado
pelo proprio espectador. No dia 7 de abril de 2020, dia anterior a trans-
missao, com o intuito de definir a setlist do seu show, Marilia pediu em
seu perfil oficial no Twitter para que os seus seguidores compartilhassem
a masica que queriam ouvir na /ive com a hashtag "#MariliaTocaEssa"??,
visto que, conforme apontado anteriormente por Campanella e De Al-
meida (2017), esse formato da ao espectador a possibilidade de intervir
no curso do programa. Durante a transmissao, a cantora acompanhou
tweets com a hashtag #LiveLocalMariliaMendonca, que ficou em primei-
ro lugar nos Trending Topics mundiais naquela noite.?

20 Disponivel em: <https:/www.youtube.com/watch?v=s-aScZtOfbM>. Acesso em: 20 mar.
2021.

2! Disponivel em: <https:/gauchazh.clicrbs.com.br/cultura-e-lazer/musica/noticia/2020/05/
cantores-sertanejos-dominam-ranking-das-10-lives-com-maior-audiencia-no-mundo-
ckai7es59003d015nqg1kvsfct.html>. Acesso em: 20 mar. 2021.

22 Disponivel em: <https:/twitter.com/MariliaMReal/status/1247517148399857669>.
Acesso em: 21 mar. 2021.

3 Disponivel em: <https:/getdaytrends.com/pt/trend/%23LiveLocalMariliaMendonca/>.
Acesso em: 21 mar. 2021.
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Figura 2: Live Marilia Mendonca - #LiveLocalMariliaMendonca

Fonte: Screenshots feitos pelos autores

Com mais de trés horas de duracao, a cantora se apresentou so-
zinha na sala de sua casa, afirmando que, com o intuito de evitar aglo-
meracoes, todas as misicas contavam com playback instrumental. Tal
atitude foi elogiada pelo até entao ministro da sadde Luiz Henrique
Mandetta, que parabenizou a cantora pela atitude de trazer entrete-
nimento para o publico em isolamento. O entretenimento se estendeu
para o povo surdo com a intérprete Gessilma Dias, que se destacou pela
empolgacao durante a interpretacao. Depois de tamanha visibilidade, a
tradutora revelou nao querer os holofotes para si, e sim para a comu-
nidade surda.?* Tal inclusao permite que todos espectadores se sintam
parte da performance do artista, conforme ja mencionado por De Sa e
Holzbach (2010).

0 sucesso da transmissao foi uma oportunidade para marcas que
tiveram seus produtos anunciados para o publico espectador. A marca

2 Disponivel em: <https:/g1.globo.com/pop-arte/musica/noticia/2020/04/10/interprete-
de-libras-da-live-de-marilia-mendonca-fala-sobre-repercussao-apos-performance.ghtml>.
Acesso em: 26 mar. 2021.
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Havaianas patrocinou a /ive como forma de propor um ambiente confor-
tavel e descontraido. A cantora, que comecou a transmissao cal¢ando
um ténis, posteriormente o trocou por um par de chinelos Havaianas —
desafiando seus fas a postarem fotos de seus pés usando a sandalia de
borracha durante a live.

Figura 3: Live Marilia Mendonga - #LiveLocalMariliaMendonca

Fonte: Screenshots feitos pelos autores no Twitter

Além da Havaianas, marcas como Riachuelo, produtos Bem Brasil
e Lojas Americanas também apareceram durante a /ive da cantora — em
seu vestuario, lanche, e anunciante de produtos de pascoa, respectiva-
mente.

A Live Local Marilia Mendonca arrecadou doacdes para o Mesa
Brasil Sesc, umainiciativa que atua contra a fome e o desperdicio de ali-
mentos no pais inteiro. Lembrando os espectadores de doar em varios
momentos durante a transmissao, a cantora conseguiu arrecadar mais
de 422 mil reais para a rede, além de outras toneladas de alimentos e
itens de higiene, o que reforga a fungao coletiva do consumo de masica,
apontado anteriormente por Herschmann (2008).
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A proposta da cantora bateu recordes e trouxe resultados que a
encorajaram a nao abandonar o formato das /ives depois da primeira
vez. Posteriormente, Marilia participou de transmissoes ao vivo, como
Workshow Live?® e Live das Patroas®®, além de ir ao ar individualmente
com #TodosOsCantosDeCasa?’ e #LadoB?.

Para ir na contramao do que ja havia feito, no dia 8 de agosto de
2020, Marilia fez uma apresentacao performando sucessos de outros
artistas, que chamou de #LadoB. No inicio do show, a cantora explicou
que “o lado B do vinil que seus avos e pais colocavam nas vitrolas guar-
dava as mdsicas que nao faziam parte das apostas certeiras de sucesso.
Para mim, o lado B é intimidade, é profundidade [...]"

Figura &: Live Marilia Mendonca - #LadoB

Fonte: Screenshots feitos pelos autores

2 Disponivel em: <https:/www.youtube.com/watch?v=q9_Yb8dP7]I>. Acesso em: 28 mar.
2021.

% Disponivel em: <https:/www.youtube.com/playlist?list=PLShW\V/96y1kqtDONVeBIDDWZ-
05Pv_8fDf>. Acesso em: 28 mar. 2021.

27 Disponivel em: <https:/www.youtube.com/watch?v=mkw3jkXHjEc&t=1151s>. Acesso em:
28 mar. 2021.

% Disponivel em: <https:/www.youtube.com/watch?v=S6AkCqpmqQY&t=557s>. Acesso em:
28 mar. 2021.
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Com ndmeros de contagio muito maiores do que os que eram
apresentados em abril?®, na presente transmissao, a cantora recebeu a
sua familia e integrantes da banda em um centro de eventos que imita-
va uma casa no velho oeste. Com um pouco mais de cinco horas de du-
racao, Marilia comemorou cinco anos de carreira naquele dia, recebendo
homenagens dos que estavam presentes no local.

Com algumas adaptacoes, Mendonga seguiu um formato pareci-
do com o anterior: intérpretes, patrocinios e doacoes. O patrocinio mas-
ter na live #LadoB foi da Lojas Renner, que disponibilizou um cupom de
desconto para os espectadores do show. As doacbes passaram a ser
destinadas a CUFA, Central Unica das Favelas, que & uma organizacao
que promove atividades nas areas da educacao, lazer, esportes, cultura
e cidadania.

Contrariando Vinton Cerf (2007), ao dizer que o conteldo ao vivo
possui carater emergencial, as lives seguem disponiveis no YouTube
mesmo depois de acabar e, até o dado momento, enquanto a #LivelLo-
calMariliaMendonca possui mais de 55 milhdes de visualizacoes, a live
#LadoB, que ocorreu exatamente quatro meses apds, possui apenas 9%
da audiéncia inicial. Em uma tentativa de reaproximagao com um pa-
blico que saturou do formato no decorrer dos meses, os espectadores
tiveram a possibilidade de enviar videos pessoais pela plataforma Allé
Live e aparecer durante a transmissao — propondo o estabelecimen-
to de relac6es interpessoais propostas anteriormente por Benevides
(2019), Herschmann (2008) e Dias (2014). Sobre o enfraguecimento na
audiéncia, Marilia publicou em seu perfil no Twitter que tal comporta-
mento era esperado, ja que bares estavam retomando as atividades na
maior parte do pais®.

2 Disponivel em: <https:/covid.saude.gov.br/>. Acesso em: 28 mar. 2021.

30 Disponivel em: <https:/twitter.com/MariliaMReal/status/1287837463906590723>.
Acesso em: 29 mar. 2021.
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Na manha do dia 10 de agosto, dois dias depois da live, Marilia
Mendonca entrou para os Trending Topics®" apos ser acusada de transfo-
bia em um comentario feito durante a apresentacao. Na situagao, Mari-
lia debochou de um dos integrantes da banda que, em uma boate LGBT
de Goiania, havia beijado a mulher mais bonita da vida dele. Na sequén-
cia, o masico falou “era mulher mesmo, p6!" e todos riram. Mais tarde,
a cantora escreveu um pedido de desculpas em seu perfil no Twitter,
agradeceu quem teve paciéncia para explicar o seu erro e se mostrou
aberta a aprender com ele.>

6 CONSIDERACOES FINAIS

AindGstria da misica sentiu o impacto brutal do coronavirus des-
de o inicio da pandemia. Com shows e eventos cancelados e sem previ-
sao de retomada, acredita-se que o setor seja um dos Gltimos a ter sua
atividade normalizada. Frente as limitacdes, foi-se necessario encon-
trar uma saida que possibilitasse o consumo de misica ao vivo sem que
houvesse grandes juncées de pessoas.

Durante o periodo de isolamento social causado pelo virus, as lives
musicais foram uma das alternativas adotadas naincansavel busca pela
equiparacado da vida pré e durante pandemia. Por meio delas, artistas
puderam se manter frente ao publico, gerando receita e arrecadando
fundos para instituicdes de escolha prdpria. O pablico, que teve aceita-
¢ao imediata do formato dado o momento, pode assistir a shows que,
na maioria dos casos, eram gratuitos — sem enfrentar filas e aglome-
ragoes que sao comuns em shows presenciais. Provavelmente foi esse
o fator que, com o passar dos meses em isolamento, fez com que as
pessoas abandonassem, aos poucos, o formato em busca do que é real.

31 Disponivel em: <https:/getdaytrends.com/pt/brazil/2020-08-10/11/>. Acesso em: 29 mar.
2021.

32 Disponivel em: <https:/twitter.com/MariliaMReal/status/1292931999519379456>.
Acesso em: 29 mar. 2021.
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Nesse sentido, entende-se que a /ivedo Jao, que aconteceu no dia
29 de abril de 2020, sobrepds fatores como aproximacao e continuida-
de a arrecadacoes monetarias. Sem patrocinios e marcas anunciadas
durante a transmissao, Joao Vitor priorizou apresentar seu repertdrio de
forma a transmitir e aflorar sentimentos em seu publico.

Ja a primeira live de Marilia Mendonga, a Live Local, que aconteceu
no dia 8 de abril de 2020, considerou o cenario pandémico de forma
a evidenciar o respeito da cantora e de sua equipe as recomendacoes
da OMS, apresentando-se sozinha e em sua residéncia. A transmissao
contou com o patrocinio de empresas que tiveram as suas marcas di-
vulgadas a, até entao, maior audiéncia simultanea da histéria em trans-
missoes no Youtube, recorde que ja veio a ser batido posteriormente.

Passados exatos trés meses da primeira live, Marilia Mendonca,
que haveria de agir de forma a influenciar positivamente o seu piblico,
apresentou-se outra vez com a live #LadoB, que mostrou flexibilizacao
no cuidado e precaugao ao virus. Essa transmissao, que obteve um al-
cance de 9% comparada a Live Local, fez-se essencial para evidenciar o
enfraquecimento do formato das /ives.

Em seu desfecho, entende-se que o estudo, que tinha como obje-
tivo analisar as /ives musicais em tempos de pandemia, atendo-se, para
isso, a live de Jao e a duas lives de Marilia Mendonca, teve seu objetivo
cumprido. Ao mesmo tempo, como continuidade da pesquisa, apresen-
ta-se como sugestao a analise da vida Gtil das /ives, considerando fato-
res que levaram o publico ao “esgotamento” do formato. Ainda, como
sugestao, considera-se importante compreender os retornos de inves-
timentos e patrocinios de marcas realizados durante as transmissoes.
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* HFIQUEEMCASA, A SUA PARTIDA FOI
ENCONTRADA: OS IMPACTOS DA
COVID-19 NO CONSUMO DE JOGOS
DIGITAIS NO RIO GRANDE DO SUL

Luiz Guilherme Faleiro
Vanessa Amalia Dalpizol Valiati
Cristiano Max Pereira Pinheiro

RESUMO

Este artigo busca compreender os habitos de consumo de jogos digi-
tais no Rio Grande do Sul durante a pandemia da Covid-19. Para tanto,
foi construido um referencial bibliografico que propde a discussao so-
bre jogos digitais, consumo em plataformas digitais e sobre producao
de contelido para gamers. A partir dos dados obtidos por meio de uma
pesquisa quantitativa, este artigo apresenta o cenario e as mudancas
impostas aos galchos pelo isolamento social, durante a pandemia do
novo coronavirus, no consumo de jogos digitais.

Palavras-chave: Jogos digitais. Consumo. Plataformas. Isolamento so-
cial. Covid-19.
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1 INTRODUCAO

A pandemia da Covid-19 foi responsavel por uma reinvencao no
modelo de interagao social. Diversas atividades passaram a ser estri-
tamente mediadas por meios virtuais, sendo amplamente batizadas
como “o novo normal”’, tais como o encontro com amigos e familiares.
Esse formato de relagGes interpessoais migrou para diversas platafor-
mas digitais, dentre elas, as de jogos online. De acordo com Lucchese
e Ribeiro (2009), jogos eletrdnicos sao atividades ladicas formadas por
acoes e decisdes, limitadas por um conjunto de regras e por um uni-
Verso, que sao regidas por um programa de computador e resultam em
uma condigao final.

Um movimento com a hashtag #FiqueEmCasa foi empregado nas
redes sociais para conscientizar as pessoas da importancia de respei-
tar o distanciamento social. Desde margo de 2020, conforme o mundo
adequava-se ao isolamento doméstico imposto pela pandemia da Co-
vid-19, a populacao mundial buscava atividades para executar em casa.
Ao pesquisar o termo online games? na ferramenta do Google Trends, é
possivel constatar que a procura dos brasileiros por jogos on-line atinge
0 seu pico na primeira semana da quarentena (entre 22 e 28 de mar-
¢o) e, conforme pode ser visto ao pesquisar no Google Trend, a busca
pelo termo nunca esteve tao em alta como no periodo da pandemia do
novo coronavirus. Um dos jogos langados durante a pandemia do Sars-
-CoV-2, o Valorant, da Riot Games, é o responsavel por parte do nosso
titulo: ao formar duas equipes de cinco jogadores cada, um alerta de
“partida encontrada” aparece na tela para os jogadores.

Considerando a relevancia do tema, este artigo visa analisar os
resultados do questionario sobre os impactos da pandemia no consumo

' Disponivel em: <https:/www.insper.edu.br/noticias/novo-normal-conceito/>. Acesso em: 9
out. 2020.

2 Disponivel em: <https:/trends.google.com.br/trends/explore?geo=BR&qg=online%20
games>. Acesso em: 9 out. 2020.
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de jogos em plataformas digitais, que integra a pesquisa “Covid-19 e os
impactos na Inddstria Criativa do Rio Grande do Sul’, desenvolvida por
pesquisadores do mestrado em IndGstria Criativa da Universidade Fee-
vale entre os meses de julho e agosto de 2020. Para tanto, a construcao
de um referencial tedrico sobre jogos digitais e sobre o consumo em
plataformas de jogos e de streaming é necessario para a compreensao
dos resultados da pesquisa.

2 A ESTRUTURA DE UM JOGO DIGITAL, CONSUMO E
JOGABILIDADE: DO S/NGLEPLAYER AO MULTIPLAYER ONLINE

Os jogos digitais possuem uma gama variada de elementos que
0s compoem, sejam eles uma estrutura narrativa ou ludologica?, jogabi-
lidade singleplayer* ou multiplayer®, bem como os mais diversos géneros
de jogos, como os de estratégia, acao, first-person shooting®, MMORPG’,
entre outros, que diferem-se a partir de suas interfaces (BRANCO; PI-
NHEIRO, 2006). Porém, um elemento comum entre os jogos digitais,
sejam single ou multiplayer, ou qualquer que seja o género, é a finalidade
de consumo: o entretenimento do jogador. Nesse cenario, Koster (2013,
p. 30) propoe que “jogos, em sua forma digital, tornaram-se grandes
negodcios. Nos vemos propagandas deles na televisdao, nds debatemos
se eles geram mais dinheiro que a industria cinematografica”.

3 A ludologia é o estudo de jogos, o ato de jogar, os jogadores e culturas que permeiam os
jogos. Um jogo de estrutura ludolégica seria um game que se joga por jogar, oferecendo
diversao em sua estrutura de jogabilidade, sem a obrigacao de seguir uma narrativa, porém
com uma estrutura de regras que definem o jogo.

“ Jogos singleplayer sao jogos para apenas um jogador.

5 Jogos multiplayer permitem ser jogador por duas ou mais pessoas, seja em um mesmo
console em formato de split-screen ou on-line.

© Jogos de first-person shooting, traduzido, seriam jogos de tiro em primeira pessoa.

7 Massive-Multiplayer-Online Role-Playing Games (MMORPG), trazudido: jogos de RPG multiplayer
on-line.

8 Traducao dos autores.
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Diversas plataformas digitais concentram jogos dos mais variados
géneros e produtoras em um catalogo de compras, tais como a Origin, a
Steam e a Epic Games, girando capital e promovendo o consumo destes
produtos. Poell, Nieborg e Van Dijck (2020) explicam que plataformas de
videogames representam um mercado de duas vias, sendo o intermédio
entre o consumidor final (jogador) e a editora/produtora de jogos. Para
Van Dijck (2013, p. 12), plataformas sao “sistemas automatizados que
projetam e manipulam conexdes” No mesmo sentido, D'Andrea (2020,
p. 13) destaca que os mercados de “mdsica, filmes, games, turismo etc.
sao alguns dos setores cujos mercados foram profundamente transfor-
mados” pela légica da plataformizacdo do consumo na web.

Retomando o debate sobre games tornarem-se grandes nego-
cios, Barna (2015) cita que o game GTA V, langado em 2013 como parte
da franquia Grand Theft Auto, teve seu custo de producao calculado em
US$265 milhdes® e em trés dias alcancou US$1 bilhdo em renda, que-
brando seis recordes de vendas. Na inddstria de jogos digitais, a pro-
ducao da Rockstar é considerada a de maior orgamento produzida até
entdo e, na inddstria do entretenimento como um todo, ocupa o posto
de segunda produgao mais cara da historia, ficando atras apenas de Pi-
ratas do Caribe 3, uma producao cinematografica da Disney. Em valores
corrigidos para 2020, GTA V foi ultrapassado™ por Call of Duty: Modern
Warfare 2.

Ao mencionar as definicdes académicas para jogos propostas por
autores como Roger Caillois, Johan Huizinga e Jesper Juul, Koster (2013,
p. 33) explica que "interessantemente, nenhuma das definicdes tendem
a assumir que ‘diversao’ & um requisito: prazer e entretenimento, no

° Disponivel em: <https:/www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2013/09/gta-5-e-0-jogo-
mais-caro-da-historia-dos-videogames.html>. Acesso em 10 out. 2020.

'© Disponivel em: <https:/www.memoriabit.com.br/top-10-games-mais-caros-historia/>.
Acesso em: 10 out. 2020.
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maximo, sao as exigéncias""". Assim, é possivel partir do principio de
que os games sao utilizados como uma alternativa para o entreteni-
mento, tal como as produgdes audiovisuais.

Juul (2009, p. 237), por exemplo, explica que vencer nao significa
tudo em uma partida de videogame. De acordo com o autor, “é simples:
quando vocé joga um jogo, vocé quer vencer. \Vencer te faz feliz, perder
te deixa triste. Se isso parece evidente, nao obstante, existe uma vi-
sao contraditéria [...] implicando que os jogadores também ndo querem
vencer, ao menos uma parte do tempo”'2 Para o autor, a mais simples
teoria sobre a derrota implica que perder serve como um contraste para
a vitdria, com a derrota servindo como um vetor para tornar as vitorias
mais divertidas, além de ensinar os jogadores a reajustarem sua per-
cepcao sobre 0 jogo e novas nuances sobre o jogo (JUUL, 2009). Além
de servirem como um meio de entretenimento individual e coletivo, os
jogos funcionam como uma ferramenta de educagao para o proprio ato
de jogar.

De acordo com Gee (2003), jogos sao uma grande fonte de apren-
dizado. Para o autor, “a motivacao é o fator mais importante que guia o
aprendizado. Quando a motivagao morre, o aprendizado morre e o ato
de jogar se encerra"'® (GEE, 2003, p. 3). Conforme Gallo (2007, p. 19),
“0 jogo nao é apenas uma distracao individual — talvez seja até muito
menos individual do que se costuma pensar”. O autor prossegue, expli-
cando que os jogos nao podem ser reduzidos a um simples exercicio so-
litario, exemplificando que donos de brinquedos e jogos similares cos-

" "Interestingly, none of the definitions tend to assume that fun is a requirement: amusement
or entertainment at best is required” (KOSTER, 2013, p. 33) — Tradugao dos autores.

2"t is quite simple: When you play a game, you want to win. Winning makes you happy, losing
makes you unhappy. If this seems self-evident, there is nonetheless a contradictory viewpoint
[...] implying that players also want not to win, at least part of the time” (JUUL, 2009, p. 237)
— Traducao dos autores.

3 Traducao dos autores.
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tumam se reunir em locais especificos para compartilharem e avaliarem
habilidades e para a socializagao (GALLO, 2007).

A coletividade no ato de jogar ja foi abordada por Caillois (1990,
p. 61), quando o autor define “faltar alguma coisa a atividade do jogo
quando esta se reduz a um simples exercicio solitario. Geralmente, os
jogos so atingem a plenitude no momento em que suscitam uma cam-
plice ressonancia. Tem necessidade de presencas ativas e aderentes”
Portanto, podemos interpretar que ao jogar algum jogo, vocé estara ne-
cessariamente jogando com alguém — ou contra alguém.

No contexto dos jogos digitais, é possivel citar o que Smith (2007)
propoe sobre jogos multiplayer on-line. O autor explica que, ao jogar
um game como Counter-Strike, os jogadores devem estar cientes sobre
a colaboracao em equipe e em executar estratégias coordenadas, com
os jogadores assumindo a corresponsabilidade de seguir regras espe-
cificas da comunidade do jogo, como o “principio da nao-camperagem’.
Ao falar sobre a cooperagao na construgao e manutencao do senso de
coletividade em uma partida, é necessario trazer o que Macedo (2008)
apresenta sobre a utilizacao de mecanismos que permitem a comuni-
cacao entre os jogadores dentro do game, como o proprio chat de grupo
disponivel nos jogos on-line.

Para além do chat dentro do préprio jogo, canais de voz sao utili-
zados por jogadores de games on-line em equipe. A plataforma do Dis-
cord foi lancada em 2015 para desktop e smartphones, inicialmente pen-
sada como uma rede social para pessoas interessadas em jogos digitais
para comunicarem-se por texto e falarem por voz com amigos, sendo
descrita como “essencialmente um Skype para gamers” (ALANKO; LA-
AKSONEN, 2020, p. 16). Conforme Batista et. a/(2020), o Discord tripli-
cou sua base de usuarios'™ no ano de 2018, atingindo a marca de 145
milhdes de usuarios. Como poderemos observar na analise dos resul-

" Disponivel em: <https:/canaltech.com.br/apps/discord-quase-triplica-a-sua-base-
deusuarios-em-apenas-um-ano-113878/>. Acesso em: 10 out. 2020.
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tados, o Discord & uma plataforma amplamente utilizada por gamers no
Rio Grande do Sul.

Em consonancia com o que diz Juul (2009) sobre ganhar nao ser
tudo em uma partida de videogame, aliado ao que Smith (2007) traz
sobre o senso de coletividade em partidas multiplayer de jogos on-line
e a comunicagao em equipe durante partidas, Flores (2020) realiza um
estudo etnografico sobre o comportamento toxico em partidas com-
petitivas em jogos multiplayer. O autor menciona praticas como o frash
talking™, o flaming™ e os griefers’”, que, ocorrendo dentro de um jogo em
equipe, podem acabar por “ajudar a equipe adversaria em uma partida”
(FLORES, 2020, p. 15). O autor menciona que a forma mais recorrente
de comportamento toxico em partidas costuma ocorrer por meio da lin-
guagem e da comunicagao por voz ou texto, presentes nas plataformas
dos jogos (FLORES, 2020).

Como sera possivel observar na analise das respostas desta pes-
quisa, uma parcela significativa de jogadores respondeu que utilizam
plataformas de comunicacao para jogar on-line com os amigos. Além
da utilizacao de plataformas de comunicacao durante as partidas, obti-
vemos respostas que ratificam o interesse no consumo de /ives de stre-
amers de jogos digitais, bem como respondentes afirmaram transmitir
suas proprias partidas. Uma das principais plataformas de transmissao
de partidas de jogos é a Twitch.

"> "Trash-talk” € uma forma de insulto comumente encontrada nos esportes e nos e-sports,
utilizada para intimidar o adversario. Pode ser utilizada num bem-humorado. Interpretacao
dos autores.

6 “Flaming” é o ato de postar ou propagar insultos on-line, comumente utilizada com um
linguajar profano e ofensivo. Interpretacao dos autores.

7 Conforme Flores (2020), “Griefer"” seria o “troll” aplicado ao contexto dos e-sports.
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Criada em 2011 como um desdobramento da Justin TV, a Twi-
tch™ é uma plataforma digital voltada ao contetdo de jogos digitais. A
plataforma possui mais de 100 milhdes de espectadores mensais e 1,7
milhao de streamers Gnicos, tendo o quarto maior trafego de internet
dos Estados Unidos (MIONTARDO et al, 2017). Para realizar uma trans-
missao, o streamer necessita apenas de um computador ou console de
videogame, uma boa conexdo com a internet e possuir o0 jogo que sera
transmitido (PAZ, 2016).

De acordo com Paz e Montardo (2018), a principal fonte de renda
da Twitch sao grandes anunciantes, que realizam insercées nas trans-
missOes que ocorrem na plataforma. Além disso, conforme os autores,
as outras fontes de renda da Twitch sao as inscricoes turbo, inscricées
em canais de streamers e Twitch Prime (PAZ; MONTARDO, 2018). Noaro
e Santos (2018) explicam que as principais fontes de renda dos strea-
mers da Twitch vém da propria plataforma pelo método eCPM (Custo
efetivo por 1000 impressdes). “Ao atingir um certo nimero de acessos,
o dono do canal pode solicitar uma parceria com a Twitch e passar a re-
ceber de acordo com as visualizacoes do video e da propaganda durante
as lives” (NOARO; SANTOQS, 2018).

Assim, pode-se pressupor que a producao de transmissoes ao
vivo de partidas de jogos digitais demonstra ser uma nova fonte de en-
tretenimento para um piblico consumidor crescente, que gera a renda
para os streamers, fazendo do consumo de jogos digitais uma profissao.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a coleta de dados sobre o consumo em plataformas digitais
no Rio Grande do Sul durante a pandemia da Covid-19, disponibilizamos

8 Disponivel em: <https:/canaltech.com.br/internet/Justintv-fecha-as-portas-para-dar-
foco-total-no-Twitch/>. Acesso em: 01 nov. 2020.

'® Disponivel em: <www.twitch.tv>. Acesso em: 18 out. 2020.

226 -

4 4 < PRODUGAO, PROCESSOS CRIATIVOS E CONSUMO DIGITAL > > D

um questionario no Google Forms, que sera seguido por uma analise
quantitativa das respostas obtidas. Composto por 54 perguntas, sendo
22 delas de mdltipla escolha, 10 de escala gradativa e 22 abertas — com
o respondente podendo declarar mais de uma resposta —, o questiona-
rio ficou disponivel entre 29 de julho e 04 de setembro de 2020, sendo
divulgado por redes sociais e por e-mail para centros universitarios e
demais instituices de ensino superior do Estado do Rio Grande do Sul.

Ao todo, o questionario obteve 248 respostas validas, estando
elas divididas entre os eixos de consumo em plataformas de audiovisu-
al, masica, lives e jogos digitais. Pode-se perceber que o grupo de res-
pondentes desta etapa da pesquisa que consomem producoes digitais
em plataformas é composto, em sua maior parte, por mulheres (62,9%)
brancas (90,7%) com idades entre 18 e 35 anos (67,8%) e que frequen-
tam ou ja concluiram o ensino superior (95,6%). Os dados demograficos
dos respondentes serao considerados como um todo dos quatro eixos
abordados na pesquisa, representados na Figura 1:

Figura 1: Dados demograficos obtidos no questionario
sobre consumo em plataformas

Género Etnia

62,9% - Feminino 90,7% - Branca

34,7% - Masculino [ 3%-parda

I 1.6 - Nao-binario I 25 - prete

0,6% - Deseja ndo informar |] 20%- Desejanaoinformar

0,4% - Outros 0:8%- Indigena

)
0 10 20 30 40 50 60 70 80% 0 20 40 60 80 100%

Faixa etaria Escolaridade

0,4% - Ensino Fundamental Incompleto

32,3% - De 18a 24 anos 0,4% - Ensino Médio Incompleto

35,5% - De 25a 35 anos 0,4% - Ensino Médio Completo

22,2% - De 36 a50 anos

32,7% - Ensino Superior Incompleto

32,7% - Ensino Superior Completo

10,1% - A partir de 51 anos

0 5 10 15 20 25 30 35 40% 0 5 0 15 20 25 30 35 40%

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)
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O eixo de jogos digitais, composto por 12 perguntas, obteve 56
respostas afirmando o consumo de games em plataformas e consoles
— 22,6% do total das respostas obtidas nos quatro eixos do questiona-
rio sobre o consumo em plataformas digitais (conforme Figura 2). Estes
dados serao os utilizados para embasar o presente trabalho.

Figura 2: Respostas para a primeira pergunta
no eixo de consumo de jogos digitais
\/océ consome jogos digitais em plataformas de

streaming e/ou compra?
(N =248)

22,6% - Sim

1 1 1 1 1 1 1 J
0 10 20 30 40 50 60 70 80%

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Ao declarar "nao” como resposta para esta pergunta, o respon-
dente era automaticamente encaminhado a responder o proximo eixo
da pesquisa de consumo em plataformas digitais. Desta forma, o na-
mero total de respostas validas (N) para os graficos apresentados na
analise dos resultados sera baseado apenas nos 56 respondentes que
declararam “sim” como resposta para essa pergunta.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste topico, serao discutidas questoes referentes ao consumo
de jogos digitais em plataformas, em consoles e sobre o uso de pla-
taformas que acompanham o consumo de games, tais como servigos
de comunicagao em jogo e plataformas utilizadas para realizar o live-
-streaming de partidas por jogadores. Essas questdes surgem a partir
das respostas obtidas no questionario aplicado por pesquisadores do
mestrado em Inddstria Criativa, da Universidade Feevale, sobre os im-
pactos da pandemia da Covid-19 no consumo de jogos em plataformas
digitais. Este questionario integra a pesquisa “Covid-19 e os impactos
na Inddstria Criativa do Rio Grande do Sul".

Para a apresentacao dos resultados e a analise dos dados obtidos,
este topico estara dividido em trés categorias: 1) plataformas, desen-
volvedoras e fabricantes; 2) o consumo de jogos digitais durante a pan-
demia da Covid-19; e 3) servicos de comunicacao em jogo e streaming
de partidas.

4.1 PLATAFORMAS, DESENVOLVEDORAS E FABRICANTES

0 PC e os dispositivos moveis com sistema operacional Android e
iOS apareceram de forma proeminente nas respostas em relagao as de-
mais opgdes disponiveis na pergunta sobre quais consoles e fabrican-
tes os respondentes utilizam para jogar, conforme ilustrado na figura 3.
Como pode ser observado, a pergunta permitia mais de uma resposta
entre as listadas, por isso dois graficos serao disponibilizados: a esquer-
da, as respostas de quem utiliza mais de um console ou fabricante (N
= 56), e a direita, as respostas totais de cada console ou fabricante (N
= 93), ultrapassando o nimero de respondentes do questionario. Com
isso, percebe-se que a maior parte dos gamers(53,7%) no Rio Grande do
Sul utilizam mais de um meio para jogar, enquanto 44,7% responderam
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utilizar apenas um fabricante ou console. Um respondente afirma nao
consumir jogos digitais.

Figura 3: Quais consoles/fabricantes vocé utiliza? (%)

(N =56)

14,3% - Dispositivos Méveis (Android, i0S)
10,7% - Sony PlayStation

7,1% - Nintendo + PC

5,4% - Dispositivos Moveis (Android, i0S) + Sony PlayStation

[ ] 54%-PC+Sony PlayStation

5,4% - Dispositivos Moveis (Android, i0S) + PC + Sony PlayStation
3,6% - Microsoft Xbox + PC

1 1 1 1 J

0 5 10 15 20 259

(N =93)

39,78% - PC

30,1% - Dispositivos Moveis

- 5,37% - Microsoft Xbox

5,37% - Nintendo

1,07% - Nao consumo jogos digitais

1 1 1 1 1 1 1 ]
0 5 10 15 20 25 30 35 40%

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)
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Para a discussao dos resultados nesta etapa deste trabalho, é ne-
cessaria uma revisao bibliografica sobre o conceito de plataforma. De
acordo com D'Andrea (2020, p. 7), “um aspecto que consolida e singu-
lariza a ideia de 'plataforma online' é a crescente adocao de uma ar-
quitetura computacional baseada na conectividade e no intercambio
de dados”. O autor prossegue, explicando que “as plataformas nao sao
redes em que a sociedade se faz visivel [...], mas sim ambientes que
condicionam a emergéncia de um social” (D'ANDREA, 2020, p. 11).

Neste mesmo sentido, Poell, Nieborg e Van Dijck (2020, p. 4) de-
finem plataforma como “infraestruturas digitais (re)programaveis que
facilitam e moldam interac6es personalizadas entre usuarios finais e
complementadores, organizadas por meio de coleta sistematica, pro-
cessamento algoritmico, monetizacao e circulacao de dados” Com es-
sas definicdes, passamos para a analise dos dados obtidos em cinco
perguntas presentes no questionario aplicado, objeto de estudo deste
trabalho.

Sobre consumo de games no PC, a plataforma da Steam é desta-
cada por 24,72% dos respondentes, em detrimento a Origin (12,36%),
Epic Games (10,11%), Blizzard (6,74%), Riot (2,25%) e uPlay/uPlay+
(2,25%). Dentre os usuarios de plataformas digitais em consoles, a PSN
é a preferéncia de 13,48% dos respondentes, seguida pela XBOX Live
(5,62%). Nao houve respostas para o consumo de plataformas digitais
da Nintendo, uma vez que a fabricante japonesa retornou® oficialmen-
te ao mercado brasileiro durante a pandemia. Porém, dois responden-
tes (2,25%) afirmaram utilizar a Nintendo Store/Nintendo eShop para a
compra de jogos para o Nintendo Switch.

Dentre os respondentes, ha um equilibrio entre os que utilizam
apenas uma plataforma digital de jogos e os que utilizam mais de uma

2 Disponivel em:  <https:/www.cnnbrasil.com.br/business/2020/09/18/nintendo-
demoramos-mas-estamos-de-volta-ao-brasil-e-para-ficar-diz-diretor>. Acesso em: 01 nov.
2020.
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plataforma: 34,10% responderam utilizar apenas uma plataforma, en-
quanto 34% utilizam duas ou mais. Ressalta-se que 12,5% consomem
outras plataformas nao listadas no questionario, e que 19,6% dos res-
pondentes nao costumam utilizar plataformas para jogos digitais. Para
a interpretagao dos dados obtidos, dois graficos serao apresentados na
figura 4: acima, um grafico com as respostas exatas de cada respon-
dente (N = 56), com mais de uma alternativa por resposta, e abaixo, as
respostas totais de cada plataforma (N = 89), ultrapassando o nimero

de respondentes do questionario.

Figura 4: Quais plataformas de jogos vocé utiliza?
(N =56)

witch Online + PSN (PlayStation Network)
g y/uPlay+

ork) + Steam

h Oniine + Origin + Steam

0 5 10 15 20%

13,48% - PSN (PlayStation Network)

12,36% - Origin

10,11% - Epic Games

6,74% - Blizzard (Battle net)

2,25% - Riot Games

2

IPlay/uPlay+
2,25% - Nintendo Store/Switch Online

7,86% - Outros

11 12,36% - Nao consumo jogos digitais em plataformas

0 5 10 15 20 25%

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)
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4.2 CONSUMO DE JOGOS DIGITAIS DURANTE A PANDEMIA
DA COVID-19

A maioria dos respondentes (71,4%) afirmou perceber um aumen-
to no consumo de jogos digitais durante a pandemia, enquanto 26,8%
afirmaram ter mantido a frequéncia. Ao quantificarmos esse consumo
em horas semanais, em uma escala gradativa, 44,6% dos respondentes
afirmam jogar de 1 a 6 horas por semana, e 26,8% do total jogam de 8
a 14 horas semanais. Como pode ser visto na figura 5, os demais res-
pondentes (28,6%) dividem-se em quatro faixas de tempo de consumo
na semana.

Figura 5: Durante a pandemia, quantas horas por semana
vocé tem dedicado ao consumo de jogos digitais?

44,6% - De 1 a6 horas

|

26,8% - De 8a 14 horas ‘

10,7% - De 15 a 22 horas

5,4% - De 23 a 31 horas

i

5,4% - De 32 a 40 horas

|

7,1% - Mais de 40 horas

1 1 1 1 J
10 20 30 40 50%

=]

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Ao abordar a compra de jogos ou assinatura de plataformas di-
gitais durante a pandemia da Covid-19, os dados divergem sobre as
respostas obtidas anteriormente, na questao sobre o uso de plata-
formas. Mais de 40% afirmam nao terem comprado nenhum jogo nem
ter assinado alguma plataforma digital para jogos. A plataforma de PC
que apresentou o maior volume de compras no questionario & a Steam
(21,6%), seguida pela Riot Games (10,8%) e a Epic Games (8,1%), que fez
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diversos giveaways?' de jogos, entre eles do Grand Theft Auto V. E impor-
tante observar que jogos da Riot Games, como o Ledgue of Legends®? e
0 Valorant?®, sao gratuitos para jogar, mas ao assinar o passe de bata-
lha, o jogador obtém itens exclusivos, como skins e pontos de recurso
para utilizar dentro do jogo. Conforme ilustrado na figura 6, o grafico
acima representa os nimeros totais obtidos na pesquisa, com mais de
uma opgao por resposta, e 0s nimeros totais de cada plataforma estao
abaixo.

Figura 6: Durante a pandemia, em quais destas
plataformas vocé assinou/comprou algum jogo?

(N =56)

mprel/assinel nennum Jogo

5,4% - Epic Games + Steam
5,4% - Riot Games + Steam

1,8% - Epic Games + PSN + Blizzard
1,8% - Epic Games + Origin + Riot Games + Steam

| | | | J
0 10 20 30 40 50%

21 Disponivel em: <https:/variety.com/2020/digital/news/epic-games-store-crashes-
gta-v-free-1234607129/4#:~:text=Epic%k20Games%20announced%20Wednesday%20
that,problems%20with%20the%20digital%20store.>. Acesso em 30 out. 2020.

22 Disponivel em: <https:/br.leagueoflegends.com/pt-br/>. Acesso em 31 out. 2020.

2 Disponivel em: <https:/playvalorant.com/pt-br/>. Acesso em 31 out. 2020.
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2 21,6% - Steam

12,2% - PSN

8,1% - Epic Games

1.4% - Mojang
10 . 1,4% - Blizzard - Battle.net

| | | | | | J
0 5 10 15 20 25 30 35%

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Ressalta-se que essa pesquisa teve inicio junto com a "febre” do
Fall Guys*, da Devolver Digital, e o final da pesquisa foi proximo ao boom
do Among Us?®, que figuraram na lista de jogos mais comprados da Ste-
am por varias semanas?®, o que se apresenta como hipotese para o re-
sultado expressivo da Steam no questionario. Outra hipétese dos auto-
res para o expressivo nimero de assinantes da PSN em detrimento da
XBOX Live durante a pandemia pode ter sido o langamento do proprio
Fall Guys, que foi oferecido de gragaaos assinantes da PSN e tornou-se
0 jogo com mais downloads?’ na histdria da plataforma.

2 Disponivel em: <https:/store.steampowered.com/app/1097150/Fall_Guys_Ultimate_
Knockout/>. Acesso em: 31 out. 2020.

# Disponivel em: <https:/store.steampowered.com/app/945360/Among_Us/>. Acesso em:
31 out. 2020.

% Disponivel em: <https:/www.dualshockers.com/among-us-tops-steam-charts-knocking-
off-fall-guys/>. Acesso em: 31 out. 2020.

27 Disponivel em: <https:/www.theverge.com/2020/8/26/21402473/fall-guys-sony-ps-
plus-most-downloaded-game-all-time>. Acesso em: 31 out. 2020.
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4.3 SERVICOS DE COMUNICACAO EM JOGO E STREAMING DE
PARTIDAS

A utilizacao de servigos de comunicacdo durante a disputa de par-
tidas de jogos on-line foi o tema de uma das perguntas realizadas no
questionario. 55,4% dos respondentes afirmaram nao utilizar nenhum
servico de comunicagao em jogo, enquanto 44,6% afirmaram utilizar um
ou mais servicos de comunicacao em jogo. Dos 25 respondentes que
afirmam utilizar servicos de comunicacao, 22 deles (ou 88% dos gamers
gue se comunicam enquanto jogam on-line) responderam que utilizam
a plataforma Discord, como ilustrado na figura 7.

Figura 7 — Durante os jogos, quais servicos de comunicagao vocé utiliza?
(N =56) (N =60)

55,4% - Nao utilizo

30,4% - Discord

3,6% - Zoom + Hangouts

33,33% - Discord

- Discord + Hangouts 5,00% - Zoom
% - Discord + Sistema de party do Sony PlayStation
% - Proprio jogo

% - Hangouts

6,66% - Hangouts

1,66% - Sistema de party do Sony PlayStation
% - Zoom

% - Zoom + Discord + Hangouts 1,66% - Proprio jogo

L ! L L L L L L L L

s s
0 10 20 30 40 50 60% 0 10 20 30 40 50 60 %

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Para aléem da comunicagao em jogo, os gamers também conso-
mem produtos de comunicacao de outros jogadores, por meio de live-
-streams de jogos em plataformas, como a Twitch. 39,3% dos respon-
dentes consumiram lives de streamers de games, sendo que a metade
destes, ou 28,6% do total dos respondentes, afirmam que as /ives de
streamers influenciaram de alguma forma o consumo deles de jogos di-
gitais. Por fim, 16,1% afirmaram "“streamar” suas prdprias partidas on-
-line para um publico espectador.

236 -

4 4 < PRODUGAO, PROCESSOS CRIATIVOS E CONSUMO DIGITAL > > D

Figura 8 — 0 consumo de Jive-streams de jogos digitais

Durante a pandemia, quantas lives de streamers
de jogos digitais vocé consumiu até o momento?
(N =56)

10,7%-De 1a 10

0 consumo de /(vg—gtreams o
de jogos digitais I

1.8%-De31a40

10,7% - Mais de 41

g

L L L L

L L s
0 10 20 30 40 50 60 70 80%

Durante a pandemig, as lives de streamers influenciaram Durante a pandemia, vocé fez 5%“’””"’”8
de alguma forma o seu consumo de jogos digitais? das suas partidas online
(N = 56) (N =56)
71,4% - Nao 83,9% - Nao
28,6% - Sim i 16,1% - Sim
. . . . . . . ) . . . . )
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

O fenémeno das lives no contexto da pandemia engloba também
0s jogos digitais, trazendo um puablico-consumidor para um nicho de
mercado que cada vez mais atrai mais dinheiro e pouco a pouco torna-
-se uma fonte de renda para jogadores que transmitem suas partidas.
Levanta-se como hipotese que os 16,1% dos respondentes que come-
garam a transmitir via streaming suas partidas em plataformas tenham
o feito para obter uma fonte de renda.

Para além de servir como uma fonte de renda para um grupo de
pessoas que esteve em casa durante o periodo de isolamento social,
outra inferéncia possivel é de que a interagao promovida por platafor-
mas como a Twitch entre streamer e audiéncia funciona como uma ma-
neira de preencher as lacunas de sociabilidade e a falta de comunicagao
que assola a populacao que cumpre o isolamento social.
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5 CONSIDERI—\CﬁES FINAIS

A partir das respostas obtidas no questionario, podemos perce-
ber o crescimento do consumo de jogos digitais em plataformas digitais
no Rio Grande do Sul como uma reacao impulsionada pela pandemia
da Covid-19. Os gamers representam um em cada cinco consumido-
res galchos de plataformas digitais, dentre os respondentes da area
de consumo digital que integra a pesquisa “Covid-19 e os impactos na
Indastria Criativa do Rio Grande do Sul”.

Gallo (2007, p. 19) propde que “o jogo nao é apenas uma distragao
individual’, e essa afirmagao se confirma com os resultados obtidos de
que, durante a pandemia do novo coronavirus, uma parcela significativa
dos respondentes costuma jogar em equipe, utilizando servicos de co-
municagao em jogo. Para além disso, percebe-se a busca por interagao
social entre jogadores nos respondentes que consomem ou produzem
sessoes de live-streaming de partidas de jogos. Essa busca por uma ati-
vidade coletiva e comunicativa, mediada por plataformas digitais, € um
reflexo desse momento em que o isolamento social se apresenta como
uma das formas de frear o contagio da nova doenca que se espalha em
escala global e pandémica.

Neste cenario em que muitas empresas perdem clientes, as pro-
dutoras de games e as plataformas digitais que mediam a relagao entre
produtores de jogos e consumidores apresentam um bom resultado:
57,1% dos gamers galchos que responderam a pesquisa adquiriram
novos jogos, por meio de plataformas digitais, promovendo o consumo
e mantendo ativa a economia deste setor da Indastria Criativa. Outro
ponto a ser considerado é que a pandemia da Covid-19 resultou em
muitas pessoas perdendo suas fontes de renda. A fase qualitativa des-
ta pesquisa, que envolvera entrevistas e grupos focais com os respon-
dentes que afirmaram transmitir partidas on-line, pretende esclarecer
e aprofundar as hipoteses levantadas pelos autores sobre a producao
de live-streams de jogos em plataformas, pois, de acordo com Noaro e
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Santos (2018), Paz e Montardo (2018) e Paz (2016), plataformas de
streaming como a Twitch.tv oferecem diversos formatos de monetiza-
¢ao da producao de contelido para streamers afiliados ou parceiros da
plataforma.

O recorte temporal desta pesquisa ndao permite que tenhamos
um resultado definitivo para uma analise quantitativa sobre os con-
sumidores de jogos digitais no Rio Grande do Sul como um todo, mas
funciona como uma forma para compreender os efeitos da pandemia
da Covid-19 neste setor da Indistria Criativa no consumo de jogos no
Estado. Reconhece-se, também, que uma pesquisa de tal abrangéncia
no ambito do consumo de jogos pode sofrer com limitagdes regionais
na obtengao de respostas e o viés caracteristico da forma de divulgacao.
No entanto, a elaboragao deste trabalho funciona como um parametro
para futuras pesquisas sobre o assunto, de forma a comparar o consu-
mo de jogos digitais no cenario pandémico ao contexto pds-pandemia.
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Esta obra traz consigo a consolidacao dos dados obti-
dos a partir da pesquisa “Covid-19 e os impactos na
Inddstria Criativa do Rio Grande do Sul’, que surge da
mobilizacao de pesquisadores e académicos vinculados ao
Mestrado em Indistria Criativa da Universidade Feevale.

A pesquisa em questao considera dois grandes eixos:
de um lado, o perfil de atuacao e os processos criativos de
profissionais de areas representativas da inddstria criativa
e, de outro, 0 mapeamento das dinamicas relacionadas ao
consumo de conteddos em plataformas digitais, que
contempla a pesquisa “Panorama do consumo de conteii-
do audiovisual sob demanda em plataformas digitais:
mapeamento das dinamicas regionais” (FAPERGS - edital
ARD/2019). Essa configuracdo, por meio da juncao de
interesses de investigacao, tem a intencao de colaborar
com a descricao mais ampla possivel do fendmeno.

Espera-se que os dados apresentados sejam de
grande utilidade para estudos futuros sobre processos
criativos e consumo digital nos setores impactados pela
pandemia e, além disso, possam orientar a proposicao de
politicas publicas e possiveis solucdes e perspectivas.
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