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Resumo:

A economia criativa tem sido compreendida como uma potencial
alavanca para o desenvolvimento de muitas nag¢des, sendo que mais
de 60 paises ja realizam procedimentos sistematicos de mapeamento
do seu setor criativo. Em estagio mais amadurecido encontram-se os
paises desenvolvidos, notadamente os Estados Unidos, as principais
economias européias — com destaque para o Reino Unido - e a Austra-
lia. Porém, mesmo estes ainda vislumbram as perspectivas de expan-
sao do setor, inserindo o tema estrategicamente com papel de desta-
que em suas agendas econdmicas.

Paises emergentes e em desenvolvimento conseguem ter participa-
¢bes expressivas em areas especificas. Porém ha um vasto territério
inexplorado de possibilidades, que devem ser objeto de politicas publi-
cas, concebidas e implementadas num ambiente de cooperagéo inter-
nacional, especialmente a chamada Cooperacao Sul-Sul.
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Resumen:

La economia creativa ha sido comprendida como una potencial herra-
mienta para el desarrollo de muchas naciones, por lo que mas de 60
paises ya han realizado procedimientos sistematicos de investigacion
de su sector creativo. En procesos mas avanzados se encuentran los
paises desarrollados, especialmente Estados Unidos, las principales
economias europeas — con destaque para Reino Unido — y Australia.
Sin embargo, estos paises también siguen buscando nuevas perspec-
tivas de expansion del sector, incluyendo el tema estratégicamente
con detaque en sus agendas economicas.

Los paises emergentes y en desarrollo tienen participaciones significa-
tivas en areas especificas. Pero todavia hay un amplio territorio
inexplorado de posibilidades que deben ser objeto de politicas publi-
cas, formuladas e implementadas en un ambiente de cooperacion
internacional, especialmente en la llamada Cooperacion Sur-Sur.

Abstract:

Key words: Creative economy has been understood as a potential trigger for the
development of many nations as more than 60 countries have already
implemented systematic mapping of their creative sector. Some coun-
tries are already in a more developed stage. The USA, Australia and

Creative economy

Productive chains the main economies in the European community are part of this group,
mainly the UK. However, even those countries can foresee some
Creative cities possibilities of growth by including the topic strategically and as a

priority in their agendas.

Emerging and developing countries can have an expressive participa-
tion in specific areas, although there is a wide range of possibilities
remain unexploited. They should be the target of political action,
conceived and implemented with international cooperation; like the

Palabras clave:

Economia creativa
Cadenas productivas

Ciudades creativas

so-called South-South Cooperation (Cooperagéo Sul-Sul).

Disponivel em http://www.pragmatizes.uff.br
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Economia Criativa: analise setorial

1. UMA VISAO GLOBAL

O mercado global de bens e servigos
oriundos da economia criativa tem experi-
mentado nos ultimos anos um crescimento
sem precedentes®. O valor das exportagcoes
anuais desse segmento alcangou US$ 592
bilhdes em 2008, o que representa um cres-
cimento médio anual de 14% no periodo de
2002-2008. Segundo a UNCTAD, as indus-
trias criativas sdo um dos setores mais dina-
micos do comércio internacional e a deman-
da global para os produtos criativos conti-
nuou crescendo, apesar da crise financeira
e da recesséo global de 2008.

De acordo com a UNESCO% o
comércio de bens criativos aumentou de
US$ 205 para US$ 407 bilhdes em 2008,
com crescimento médio de 11.5% no peri-
odo 2002-2008, praticamente dobrando
de valor em seis anos.

A economia criativa tem sido com-
preendida como uma potencial alavanca
para o0 desenvolvimento de muitas
nacgdes, sendo que mais de 60 paises ja
realizam procedimentos sistematicos de
mapeamento do seu setor criativo®. Em
estagio mais amadurecido encontram-se
os paises desenvolvidos, notadamente os
Estados Unidos, as principais economias
européias — com destaque para o Reino
Unido — e a Australia. Porém, mesmo
estes ainda vislumbram as perspectivas
de expansdo do setor, inserindo o tema
estrategicamente com papel de destaque
em suas agendas econdmicas.

Paises emergentes e em desen-
volvimento conseguem ter participagcdes
expressivas em areas especificas.

Porém ha um vasto territorio inexplorado
de possibilidades, que devem ser objeto
de politicas publicas, concebidas e imple-
mentadas num ambiente de cooperacao
internacional, especialmente a chamada
Cooperagao Sul-Sul.

Muitos fatores contribuiram para a
formagao de um cenario favoravel a cha-
mada sociedade do conhecimento, onde
a economia criativa encontra solo fértil: (a)
o fenbmeno China, cuja capacidade de
produgao industrial se impde implacavel-
mente diante de todo o planeta, esvazian-
do ou mesmo inviabilizando a industria de
base tradicional de muitos paises, até
mesmo paises desenvolvidos; (b) o
desenvolvimento tecnoldgico, notada-
mente o das tecnologias de comunicagao,
com destaque para a internet, que promo-
ve distribuicdo democratica de informa-
¢ao, diminuindo as distancias globais,
inclusive mitigando barreiras culturais; (c)
a insergao definitiva do meio ambiente na
agenda internacional, promovendo a
conscientizagdo para o desenvolvimento
sustentavel, a partir de mudancas de
paradigmas de desenvolvimento.

A esses fatores, adiciona-se o
respaldo proporcionado por marcos regula-
torios internacionais. O principal deles € o
Acordo sobre Aspectos dos Direitos de
Propriedade Intelectual Relacionados ao
Comércio, mais conhecido como Acordo
TRIPSE®. Ele dispbe sobre a aplicabilidade
dos principios basicos do GATT’ e dos acor-
dos internacionais sobre propriedade inte-
lectual; estabelece os parametros gerais
sobre os direitos de propriedade intelectual
considerados adequados; prevé medidas
para fazer cumprir aqueles direitos; e cria
mecanismos para a solugado multilateral de
controvérsias. Ainda que nao haja unanimi-
dade dos paises em torno do documento, &
inegavel que se constitui numa base regula-
toria que pavimenta a estrada para a circu-
lacéo de bens de natureza intelectual.
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1.1 A UNIAO EUROPEIA

A Unido Européia tem dedicado um
expressivo espaco ao tema, sendo que
congrega agéncias de desenvolvimento
do setor criativo de praticamente todos os
seus afiliados. Entre estes, sao realizados
dezenas de eventos anuais, entre semi-
narios, congressos, workshops etc., rela-
cionados ao setor. Além destas, outras
tantas agéncias culturais e conselhos de
arte e patriménio histérico e cultural se
voltam para a economia criativa. Em
2006, foi publicado o relatério The Eco-
nomy of Culture in Europe 8, provavelmen-
te o estudo mais denso ja realizado neste
campo. Segundo o documento, a econo-
mia da cultura era responsavel por 2,6%
do PIB regional e 3,1% dos postos de
trabalho nos 25 paises que compunham a
Comunidade Européia. Para se ter uma
idéia da dimensdo dessa contribuicdo, a
produgcao de quimicos, borracha e plasti-
co (componentes essenciais da industria
de base) contribui com 2,3% e a produgao
de alimentos, bebidas e fumo participa
com 1,9% do PIB macrorregional®. A pes-
quisa esta sendo atualizada, com inclusao
dos novos membros da comunidade.

O Creative Economy Report, traba-
Iho de pesquisa organizado pela UNCTAD
e pelo PNUD, foi langado durante a XIi
Conferéncia da UNCTAD, realizada em
Accra (Gana), em abril de 2008. O docu-
mento, que contém um mapeamento do
cenario global da economia criativa,
aponta alguns dados impressionantes
sobre o crescimento dessa economia no
velho continente:

The so-called ‘creative cities’ are prolifer-
ating in Europe and North America,
revitalizing the economy of urban
centres through cultural and social devel-
opments offering attractive Jobs, particu-
larly to young people. The turnover of the
European creative industries amounted
to 654 billion euros in 2003, growing 12.3
per cent faster than the overall economy
of the European Union and employing
over 5.6 million people.™

Um exemplo muito expressivo vem
da Dinamarca. Sua economia criativa é
responsavel por 5,3% do PIB nacional,
representando 16% das exportacdes e
contribuindo com a geragao de empregos
para 12% dos trabalhadores.™

Participacao dos Setores Culturais e Criativos nos PIBs de Paises Europeus selecionados

PAISES / SETORES ALEMANHA ESPANHA FRANCA REINO UNIDO ITALIA
Culturais e Criativos 25 23 3,0 3,4 2,3
Alimentos, Bebidas e Fumo 16 29 1,9 1,9 1,5
Textil e Confeccoes 0,3 0,7 0,4 04 1.5
Quimicos e Fibras Sintéticas 19 1,3 16 14 12
Maquinas e Equipamentos 28 1,0 10 10 2,1
Computadores e Bens Relacionados 14 2.3 1.3 2.7 1L
Imobiliario 26 3,0 18 21 1,0

Fonte: Eurostat e Amadeus - The Economy of Culture in Europe, Comissao Européia (2006)
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1.2 REINO UNIDO - UM CASO ESPECIAL

O Reino Unido foi provavelmente
quem mais cedo se mobilizou em prol do
setor e, por iniciativa pioneira do Labour Party,
incluiu a economia criativa em sua plataforma
politica visando as eleicdes de 1997. Nao
apenas incluiu o tema no programa como
efetivamente levou-o a termo. L3, onde existe
um ministério dedicado ao tema'?, o cresci-
mento médio das industrias criativas foi de
5% ao ano, superior aos 3% do restante da
economia. Segundo a UNCTAD"™,

employment growth was also substantial.
In the United Kingdom, employment grew
approximately twice as fast in the creative
sector as elsewhere over the last decade,
while in the cultural sector of Europe as a
whole, the average number of employed
persons grew about 3 to 5 per cent annu-
ally in the period from 1995 to 2000, with
significantly higher rates of growth in some
countries, pointing again to generally stron-
ger employment growth in the creative
industries than elsewhere in the economy.

Trata-se de uma extraordinaria
experiéncia de mobilizagdo da sociedade
civil, capitaneada pelo poder publico. Foi
formada uma rede sodlida envolvendo o
estado, a universidade, agentes financeiros,
empresarios, empreendedores e profissio-
nais criativos, em torno da qual se construiu
uma estrutura de incentivo ao fortalecimen-
to dessa economia. Como resultado, vemos
0 “boom” do cinema britanico, o sucesso de
seus incontaveis festivais, potencializando
o turismo, a presenca forte de seus musicos
na cena internacional, o fabuloso desenvol-
vimento no campo de design e da arquitetu-
ra, 0 vigor sem precedentes do seu merca-
do editorial™, entre diversas outras areas.

E notavel o processo de regeneragéo
urbana e de desenvolvimento de varias cida-
des que apostaram e investiram no setor,
principalmente aquelas que sofreram o esva-

ziamento econémico pela perda de competi-
tividade para a industria chinesa. Cidades
como Manchester, Liverpool, Sheffield, Hali-
fax, Barnsley, Huddersfield, entre outras, séo
exemplos impressionantes desse fenédmeno.
Elas se reinventaram e, como consequéncia,
estao sendo redescobertas.

E comum a todas elas a existéncia
de um edificio dedicado ao abrigo de agén-
cias de desenvolvimento local de industrias
criativas, comportando atividades de pes-
quisa, financiamento, fomento, treinamento
e formacdo de profissionais em diversas
areas e incubagao de negdcios. Os espa-
cos contam ainda com uma estrutura aberta
ao publico em geral para a fruicao de obras
de arte, cinema, teatro e café, com uma
agradavel atmosfera de cultura e entreteni-
mento. O edificio pode ser uma industria
desativada, cujas instalagbes passaram por
uma profunda renovacgéao e adaptacéo para
O novo programa arquitetdnico; pode ser
uma arquitetura nova, moderna e conceitu-
almente arrojada; ou ainda uma fusao entre
as duas primeiras situagdes. O fato € que
tais edificios — os Iconic Buildings, como sao
chamados pelos britanicos — trazem concre-
tude ao conceito de economia criativa, pois
sao acessiveis e frequentados pela popula-
¢ao, aumentando o nivel de adesao local a
esse processo de reinvengdo econémica.

Nesses ambientes convivem artistas
plasticos, musicos, escritores, desenvolvedo-
res de games e softwares, videomakers,
designers, diretores de cinema e teatro,
promotores culturais e empreendedores criati-
vos em geral. E ndo apenas esses, mas
também outros atores importantes da cadeia
econdmica, tais como empresarios e agentes
de financiamento. E muito interessante consi-
derar que tais locais sdo, a0 mesmo tempo,
pontos de convergéncia, uma vez que seu
forte valor de referéncia atrai os individuos
alinhados ao processo criativo, e de irradiagéo,
pois dali resultam produtos, projetos, ativida-
des etc., que se espalham por toda a cidade.
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Edificios Iconicos — Reino Unido
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Woodend Creative Workspace - Scarborough Region / UK
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Ano 2, numero 2, semestral, margo 2012

OCDE - Estimativas de Emprego Cultural em Algumas Cidades

= Populagao da cidade Emprego na Participacao da cidade
. Ano de | Populagao s ~ . . .

Cidade referéncia| (milhes) em relacéo a populacao | cidade na area de | no emprego na area

nacional (%) cultura (x1000) cultural nacional(%)
Londres 2002 7371 12,4 525 23,8
Montreal 2003 2371 7.4 98 16,4
Nova York | 2002 8107 2,8 309 8,9
Paris 2003 11130 18,5 113 45,4

Fonte: OCDE - International Measurement of the Economic and Social Importance of Culture

A capital inglesa, Londres, é o maior
exemplo desse processo: as industrias cria-
tivas representam o segundo maior setor
na economia londrina, empregando direta-
mente mais de 500 mil pessoas'®. Entre
1995 e 2001, o setor cresceu mais rapida-
mente do que qualquer outro, a excecao do
tradicional setor financeiro e de negdcios,
contabilizando entre 20% e 25% do cresci-
mento do emprego neste periodo’™.

1.3 CIDADES CRIATIVAS

Um aspecto importante a ser consi-
derado é que parece haver um entendi-
mento consolidado em todo o mundo de
que é o ambiente urbano o mais propicio ao
desenvolvimento da economia criativa, seja
pelo perfil multi-étnico, pela convivéncia
ativa de diferentes grupos e comunidades,
pela convergéncia de culturas e saberes
oriundos de outras areas nacionais, pela
maior disponibilidade de tecnologias, entre
outros fatores que nao se fazem presentes
expressivamente em ambientes rurais.

Desde 2004, a UNESCO promove a
rede Cidades Criativas, que congrega cida-
des de diversas regides que se integram
num processo de intercambio, troca de
experiéncias e difusdo de melhores prati-
cas, com vistas ao desenvolvimento pela
conversao de seus potenciais criativos em
promogao econdmica. Elas estao inseridas

em sete categorias pré-estabelecidas, as
quais servem para melhor estabelecer os
focos de atencao para seus esforcos.

De maneira surpreendente, n&o
figura ainda na lista da UNESCQO'" a cidade
de Londres, cuja economia criativa empre-
ga um em cada cinco trabalhadores londri-
nos e responde por impressionantes £11,4
bilhdes de contribuicdo para a balanca
comercial do Reino Unido, raz&o pela qual o
governo pretende transforma-la no centro
criativo do mundo. Outra auséncia notavel é
a de Amsterda. As industrias criativas
empregam 7% dos trabalhadores e repre-
sentam 4,5% do PIB da capital holandesa.®
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Centro Comercial Campanario - Popayan,
Coldémbia: Integrante da rede Cidades Criati-
vas, a cidade se redescobre pela gastronomia

Disponivel em http://www.pragmatizes.uff.br
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Rede Cidades Criativas

Categoria Cidade Pais
Edimburgo Reino Unido
lowa City Estados Unidos

Literatura | Melbourne | Australia
Dublin Irlanda

Cinema Bradford Reino Unido
Bolonha Italia
o Ghent Bélgica
e Glasgow Reino Unido
Sevilha Espanha

Artesanato | Agwan Egito

e Folclore
Kanazawa Japao
Santa Fé Estados Unidos
Icheon Coréia
Berlin Alemanha
Buenos Aires | Argentina

Design Kobe Japéo
Montreal Canada
Nagoya Japéo
Shenzhen China
Seul Coréia
Shagai China

Arte Midia | Lyon Franca
Popayan Colémbia

Gastronomia | Chengdu China
Ostersund Suécia

Fonte: UNESCO
[http://portal.unesco.org/culture/en/ev.php-URL_ID=36799&URL_DO=D
O_TOPIC&URL_SECTION=201.html]

1.4 AMERICA LATINA

A economia criativa na Ameérica
Latina vem conquistando espacgo dentro das
suas politicas publicas, dada a crescente
compreensao de seu potencial para o
desenvolvimento econémico e social. Enti-
dades como o Convénio Andrés Bello, a
Organizacdo dos Estados Americanos
(OEA), a Organizagao dos Estados Ibero--
americanos para a Educacao, a Ciéncia e a
Cultura (OEIl), o Centro Regional para a
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Promocao de Livros na América Latina e no
Caribe (CERLALC), o PNUD, a UNESCO e
a UNCTAD desenvolvem uma série de estu-
dos visando subsidiar programas publicos
de desenvolvimento desta economia. Alguns
desses estudos mostram que gradualmente
vem crescendo a oferta de dados estatisti-
cos do segmento na regido, como conse-
quéncia de uma maior determinagao politica
dos governos em promover iniciativas no
setor. As economias mais desenvolvidas,
como Brasil, Argentina, México, Coldmbia e
Chile, tém concentrado os maiores esforgos
nos ultimos anos, o que vem pouco a pouco
se espalhando para os paises vizinhos.

A Argentina tem protagonizado um
grande incremento de sua industria do
cinema e audiovisual, onde também se inclui
a producao publicitaria, adotando uma estra-
tégia que tem se mostrado vitoriosa, que
contempla o fomento da producao nacional a
partir de uma taxa para exibicdo de produ-
¢Oes estrangeiras, com intermediacao técnica
do INCAA - Instituto Nacional de Cine y Artes
Audiovisuales — instituicdo amplamente legiti-
mada pela comunidade cinematografica
local. Nao por acaso, a cinematografia e, de
modo geral, a industria do cinema e audiovi-
sual da Argentina atualmente é respeitada em
todo o0 mundo, sendo reconhecida por muitos
como a mais importante da América Latina.

Solanas (2008) descreve assim o
cenario:

A partir de 2003, a cidade [Buenos
Aires] se transformou na meca das
producdes publicitarias internacionais e
a quantidade de licengas de filmagem
na via publica que foram tramitadas
pelo escritério Buenos Aires Set de
Filmagem (Baset) ndo parou de crescer
desde entdo. De 350 licengas em 2003,
0 Orgao passou a tramitar quase 5.000
em 2006. Um dos fendmenos que
impulsionaram esse crescimento foi o
dos servicos de producao oferecidos



pelas empresas locais para a realiza-
¢ao de projetos estrangeiros, dadas as
caracteristicas edilicias da cidade, que
permitem aparentar cenografias euro-
péias, as quais se somam 0s baixos
custos de produgao e a abundancia de
técnicos e realizadores qualificados (...)

Nos ultimos anos, a produgéo cinemato-
grafica argentina ndo somente teve uma
importante recuperagdo, como também
superou as marcas histéricas de produ-
¢ao, chegando a 69 filmes em 2004, para
estabilizar-se na produgcdo média anual
de mais de 60 longas-metragens. Funda-
mentalmente, isso é explicado pela plena
vigéncia da lei de cinema com os fundos
necessarios para a producao, pela autar-
quia financeira do Instituto de Cinema
(Incaa), pela recuperagdo econdmica,
porém também pelo grande potencial de
criatividade e recursos humanos que foi
sendo formado nos ultimos anos.

Sob a condugdo do Ministério da
Cultura da Argentina estd em marcha o
desenvolvimento do SICSUR - Sistema de
Informagdes Culturais do MERCOSUL — que
visa a construg¢do de um framework estatisti-
co comum e a disponibilizacdo de dados da
economia cultural de Argentina, Bolivia,
Brasil, Chile, Colémbia, Equador, Paraguai,
Peru e Venezuela®. Ainda, neste sentido,
cabe lembrar a participacao de Buenos Aires
na rede Cidades Criativas, da UNESCO,
como cidade do design, cujos esforgos se
voltam para a formacéao de profissionais em
universidades e intercambios internacionais.

A Colédmbia também tem envidado
esforcos no sentido de desenvolvimento
da economia criativa. O Convénio Andrés
Bello tem um papel decisivo, articulando
uma rede de treinamento e difusdao do
setor, além do financiamento a projetos.

A cidade de Popayan foi a primeira
cidade gastronémica da rede Cidades Cria-

tivas, da UNESCO, oferecendo um modelo
bastante inovador para o seu desenvolvi-
mento, tendo apresentado grandes avan-
¢os no sentido de formalizar a sua industria
gastronémica informal. Seja pela facilitagao
de espacos e outras instalagdes, pelo esta-
belecimento de parametros obrigatorios de
higiene e regulagdes cabiveis, e publicando
e divulgando amplamente sua rede de
restaurantes, incluindo os seus menores
quiosques de alimentagao, Popayan tem
revigorado sua economia e aumentado a
oferta de emprego e elevagcdo da renda
através do suporte a esse setor. A cidade
insere-se, assim, num contexto internacio-
nal, onde pode compartilhar suas receitas,
temperos e rituais. Trata-se de inegavel
avango econdémico com valorizagdo cultural
e elevacao de auto-estima dos cidadaos.

O México possui estudos recentes
que apontam o crescimento da industria
cultural, medida por sua participagdo no
PIB, atingindo 6,7%?", credenciando o setor
a uma condi¢ado de receber maior atencao
das autoridades governamentais. Um
programa governamental que vale mencio-
nar nesse sentido é o E-CULTURA?, que
promove uma rede de instituicbes e agen-
tes culturais diversos em todo o territério
nacional, conectando-os digitalmente, de
modo a proporcionar a integragao, inter-
cambio e disponibilizacdo online de um
impressionante conteudo de livros e docu-
mentos. Além disso, o E-CULTURA focaliza
a conexao entre os atores da economia
cultural, cooperando diretamente para a
comercializagdo de produtos e estabeleci-
mentos de negocios no setor.

E ainda notavel, no entanto, que
0os avangos do setor na América Latina
foram desiguais. Alguns dos paises
latino-americanos ainda nao fazem medi-
¢cbes formais desses impactos, principal-
mente no Caribe e América Central,
sendo excegdes honrosas a Jamaica e a
Guatemala. Outros ja contam com siste-
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mas de mensuragcdo dessa economia,
porém, as diferentes metodologias aplica-
das, com niveis distintos de aprofunda-
mento e refinamento, inviabilizam a cone-
xao e o cruzamento de dados na regido.
Dai a grande contribuicdo que se espera
do SICSUR, na construgdo de um
framework comum, que permita a comu-
nicacao de informagdes para uma avalia-
¢ao acurada de sua economia criativa.

O Grupo de Estados da Africa,
Caribe e Pacifico (ACP), entidade ligada
a UNESCO, que congrega mais de 80
paises, também tem trabalhado nesta
direcdo. Em 2006, foi realizado o primeiro
ACP FESTIVAL, em Santo Domingo, na
Republica Dominicana, apresentando as
mais diversas formas de manifestacdo
culturais e de economia de lastro criativo
no pais, que foi precedido por uma
reunido de ministros de cultura para a
discussao do tema. Ainda é pouco, mas
sem duvida ja é um apontamento signifi-
cativo de que a questdo ganha forga nas
agendas dos paises da regiao.

Veremos o Brasil adiante.
1.5 AFRICA

Varios paises africanos criaram seus
organismos nacionais dedicados a econo-
mia criativa, como a Nigéria, Gana e o
Quénia. Em 2008, por ocasiao da 122. Con-
feréncia das Nagdes Unidas para o Comér-
cio e Desenvolvimento — a UNCTAD XII —
realizada em Gana, foi apresentado o
Programa Africa Criativa, uma iniciativa con-
junta entre o Programa das Industrias Criati-
vas da UNCTAD e a Uniao Africana, visando
ao estudo, mapeamento e fomento da eco-
nomia criativa no continente; na mesma
conferéncia, langou-se o “Creative Economy
Report’, mapeamento do cenario global da
economia criativa produzido conjuntamente
pela UNCTAD e pelo PNUD, densamente
enriquecido com dados estatisticos.
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A Africa do Sul, pais africano com
maior inser¢cao no cenario econémico interna-
cional, tem desenvolvido uma politica agres-
siva de redugdo das desigualdades entre
populagbes negras e brancas, bem como
entre suas regides. Esse processo, que
alguns economistas classificam como politica
de emparelhamento (ou o catching up),
incluiu fortemente a economia criativa em sua
estratégia de desenvolvimento. A Provincia
de Gauteng, uma das mais importantes e
densamente povoadas, tem uma secretaria
especifica cuidando do segmento e dirigindo
projetos de qualificagdo profissional em areas
como moda e estilo, design, gastronomia,
musica, cinema e video e turismo cultural.

Em 2003, uma reunido da ACP
Group of States, realizada no Senegal, foi
totalmente dedicada a economia criativa e
resultou na elaboragado conjunta do Dakar
Plan of Action on the Promotion of ACP
Cultures and Cultural Industries®, documen-
to que alinhavou o compromisso dos paises
membros no sentido de construir uma plata-
forma para o seu crescimento econémico a
partir do setor. O documento previa a coope-
racao na area de cultura, uma agao conjunta
de formulagdo de politicas culturais regio-
nais, politicas para a preservagao do patri-
monio cultural, a criacdo de mecanismos de
apoio financeiro para empreendimentos
criativos e a criagdo de uma forgca tarefa
para diminuir o gap entre os paises mem-
bros da ACP e os paises desenvolvidos.

1.6 ASIA / CHINA

Sao diversas as iniciativas encontra-
das na Asia na area de economia criativa.
Em 2005, foi realizado um simpdsio em
Nagaur, na Iindia, organizado pela
UNESCO, que tinha como objetivo discutir o
papel das industrias criativas e o desenvolvi-
mento, visando especialmente a importancia
das atividades artisticas e culturais locais. As
recomendacdes extraidas do simposio,
conhecidas como a Iniciativa Jodhpur, pds



em curso um planejamento para coleta de
dados e plano de agbes a serem implemen-
tados em varios paises asiaticos.

Pesquisas recentes sugerem que as
atividades inovadoras desenvolvidas naque-
le continente, particularmente em producao
de servicos e industrias criativas, estdo mais
fortemente concentradas em clusters de alta
tecnologia, em cidades inseridas na econo-
mia global. O desenvolvimento de tais cida-
des é claramente influenciado pela atuagao
de empresas e governos, que também tém
criado suas estruturas de acao. Neste senti-
do, podemos destacar a india, a Indonésia e
a Malasia, que possuem ministérios e outros
orgaos de interesse exclusivo em economia
criativa e areas correlatas.

Em 2009, realizou-se, na capital da
Malasia, a Kuala Lumpur Design Week, con-
tando com a participacao de mais de 500
delegados de todo o mundo. Na ocasido, o
presidente da KLDW’09, em seu discurso de
abertura, proferiu a seguinte frase: “vamos
nos unir e mostrar para o mundo o que
temos; agora é a hora de brilhar como uma
nova Malasia e seu novo poder de economia
criativa’. Essa citagao expressa, em parte, 0
entusiasmo e espago que o setor vem con-
quistando em diferentes partes do globo.

A propria China, que detém espeta-
cularmente a hegemonia da produgao
industrial de base tradicional, tem dedica-
do atencédo ao setor. Em 2003, a China
langou um programa piloto envolvendo 35
organizagdes culturais de nove provincias,
visando a compreensao das possibilidades
de fortalecimento dessa economia. Nesse
sentido, foram langados, nos ultimos anos,
quatro centros regionais de economia cria-
tiva, sendo dois deles sediados na regiao
de Pequim e dois em Hong Kong. S&o eles:
Daishanzi Art District (Factory 798) — Pequim;
Dahuan (Great Circle) — Pequim Jockey Club
Creative Arts Centre — Hong Kong e West
Kowloon Cultural District — Hong Kong.

O PNUD desempenhou um impor-
tante papel na viabilizagdo desses centros,
trabalhando em cooperacdo com autorida-
des chinesas na construgao de sua arqui-
tetura institucional. Fatos como esses
mostram que as autoridades daquele pais
estdo atentas ao potencial econémico do
setor criativo, e sinalizam certo esgota-
mento do modelo industrial tradicional.

E interessante notar que os referidos
centros situam-se, em numeros iguais, em
Pequim, e em Hong Kong. A primeira cidade,
juntamente com Xangai, € uma espécie de
catedral da industria, representando um
modelo de desenvolvimento quase esgota-
do, de pouca ou nenhuma sustentabilidade
ambiental, sede governamental de um pais
gue, mesmo antes do regime comunista, ja
se caracterizava pelo seu fechamento em
relacdo ao restante do mundo, excessiva-
mente apegado as tradigbes e desconforta-
vel em relacao a livre circulagdo de idéias e
de manifestagbes espontaneas de individu-
0s. Hong Kong, ao contrario, ha pouco mais
de uma década ainda era governada pela
Inglaterra, com imprensa livre, habitos forte-
mente ocidentalizados, inclusive em relagcéao
a consumo de produtos em geral e, entre
eles, produtos culturais e de entretenimento.
Hong Kong, ou a SAR — Special Administra-
tive Region, como é tratada pelo governo —
representa uma espécie de ilha ocidental
em territério chinés e se contrapbe em
muitos aspectos a cultura tradicional domi-
nante. E o interessante € que em “ambas
as Chinas”, existe de maneira equanime a
percepgao do valor estratégico da econo-
mia criativa, como nos provam os referidos
centros. Ainda em relacdo a Pequim,
Chengyu (2008) explica que esta:

resolveu desenvolver as industrias cultu-
rais e criativas de maneira estratégica.
Durante o0 11°. Plano Quinqguenal, Pequim
investira na construgdo das industrias
culturais e criativas, cujo valor excedera
US$13,3 bilhdes em 2010, levando em
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conta o atual crescimento médio de
15,1%. Caso se realize, representara
mais de 10% do PIB de Pequim.?

Xangai, por sua vez, realiza a Expo
Xangai. O evento, de proporgbes monu-
mentais, tem foco na sustentabilidade
urbana e inclusdo social, onde a econo-
mia criativa cruza transversalmente todas
as areas. Em 2006, a cidade realizou uma
pesquisa de avaliacdo do consumo de
produtos de natureza criativa; em seu 11°.
Plano Quinquenal, a prefeitura incluiu as
industrias criativas como wuma das
questdes-chave para o desenvolvimento
da cidade; em 2007 a prefeitura langou o
documento “Key Guide for the Develop-
ment of Creative Industries in Shanghar”,
estabelecendo suas areas prioritarias de
atuacdo. De acordo com a UNCTAD, as
industrias criativas sao responsaveis por
7% do PIB daquela cidade.®

1.7 BRASIL

No Brasil, a economia criativa vem
paulatinamente conquistando seu espaco
junto ao setor publico e a academia, cada
vez mais interessados e conscientes do
potencial econémico e social que o setor
tem a oferecer. Também comecam a se
articular entidades setoriais, ONGs, funda-
cbes e empresas privadas, profissionais e
empreendedores criativos, de maneira
geral, se mobilizando em redes de debates
e intercambio, elaborando e desenvolven-
do projetos de pesquisa e de agao.

A insofismavel constatacdo do
avanco e do potencial econbmico desse
setor impde a devida atencéo da sociedade,
gue tem se organizado, ainda que embrio-
nariamente, para as oportunidades que ele
representa. Desde 2009, o Ministério da
Cultura incorporou a sua estrutura uma
coordenacao exclusivamente dedicada a
economia da cultura. Documento recente-
mente emitido pelo Ministério?® aponta que:
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o Brasil tem importantes diferenciais com-
petitivos nesse setor [economia da cultu-
ra]: 1. a facilidade de absor¢ao de novas
tecnologias; 2. a criatividade e a vocagéo
para inovagao; 3. a disponibilidade de
profissionais de alto nivel em todos os
segmentos da produgéo cultural.

E prossegue:

Atuam no pais 320 mil empresas voltadas
a producao cultural, que geram 1,6 milhdo
de empregos formais. Ou seja, as empre-
sas da cultura representam 5,7% do total
de empresas do pais e sdo responsaveis
por 4% dos postos de trabalho.

(...) O salario médio mensal pago pelo
setor da cultura é de 5,1 salarios mini-
mos, equivalente a média da industria,
e 47% superior a média nacional.

Numa agao conjunta entre o Ministério
da Cultura e o Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), foi realizada a pesquisa
que gerou o Sistema de Informagdes e Indica-
dores Culturais? num trabalho pioneiro, visan-
do ao estabelecimento de um quadro estatis-
tico setorial e avaliando o seu peso econémi-
co e social no desenvolvimento brasileiro.
Este trabalho & desbravador e devera ter
desdobramentos em etapas futuras, possivel-
mente com ajustes para o enquadramento no
SICSUR - Sistema de Informagdes Culturais
do MERCOSUL. Como dados mais relevan-
tes, podemos destacar que as industrias
culturais a época, empregavam 4% da forga
de trabalho e representavam 5,2% das
empresas brasileiras.

O governo brasileiro tem despertado
para o setor em diversas areas do estado, e
nao apenas através do Ministério da Cultu-
ra. Podemos citar o Ministério do Turismo,
que realiza o programa TBC — Turismo de
Base Comunitaria, em grande parte inspira-
do em industrias criativas associadas ao
turismo. AABC — Agéncia Brasileira de Coo-



peracdo, orgao ligado ao Ministério das
Relagdes Exteriores, que possui uma estru-
tura dedicada a cooperagao na area de eco-
nomia criativa, especialmente com paises
africanos e da CPLP. O Ministério do Desen-
volvimento, Industria e Comércio, através de
sua Secretaria de Inovacgéo, enviou recente-
mente uma delegagcdo a Europa, com o
objetivo de conhecer de perto as principais
experiéncias de clusters do setor criativo.

Diversas universidades tém aberto
areas de pesquisa em seus programas de
graduacao e pos-graduagao. Como exem-
plos importantes, temos a USP, a UNI-
CAMP, a UFRJ, a Universidade Candido
Mendes (RJ), a FGV (SP e RJ), a UFPE,
UFF e UFBA, entre outras, que tém abriga-
do pesquisadores e fomentado a publicacéo
de estudos e livros. Nesse particular, temos
uma série de publicagdes que ja compdem
um pequeno arsenal tedrico para embasar
as agoes, principalmente no setor publico.
Podemos citar o trabalho de pesquisadores
como Ana Carla Fonseca Reis, Fabio Sa
Earp, Lidia Goldenstein, Ana Jaguaribe,

Paulo Miguez, Luiz Carlos Prestes Filho etc.

Existem iniciativas em andamento
em ambito local. No Rio de Janeiro, por
exemplo, esta em fase de implantacéo o
Pd6lo de Economia Criativa do Rio de Janei-
ro, o chamado PEC RIO. Trata-se de uma
acgao conjunta entre a Prefeitura, o Gover-
no do Estado, a Pontificia Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro (PUC-RIO),
através do Instituto Génesis, a Federacao
das Industrias do Rio de Janeiro (FIRJAN)
e o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas do Rio de Janeiro
(SEBRAE/RJ). O PEC RIO sera abrigado
na zona portuaria da cidade, uma area
degradada que passa por um processo de
regeneragao urbana, sendo que o empre-
endimento é tido como uma peca impor-
tante nesse plano de revitalizagao. Iniciati-
va semelhante ao PEC RIO se inicia em
Recife, sob a coordenagao da UFPE.

Os principais atores do PEC RIO
contam com areas exclusivas dedicadas a
economia criativa. A FIRJAN, por exemplo,
foi a primeira entidade industrial brasileira a
criar uma diretoria para o tema. Em 2006, a
entidade publicou um trabalho intitulado “A
Cadeia da Industria Criativa no Brasil’.?® Ja
o Instituto Génesis, da PUC/RIO, além de
uma coordenacgao exclusiva, promove incu-
bacdo de negdcios de lastro criativo, com
énfase em tecnologia. A Secretaria de Cultu-
ra do Estado conta com uma Coordenacao
de Industrias Criativas e assim por diante.

Em 2006, o BNDES criou o seu
Departamento de Economia da Cultura, que
resultou na habilitagdo do “Programa
BNDES para o Desenvolvimento da Econo-
mia da Cultura”® ampliando o financiamen-
to para cinco segmentos considerados
estratégicos, a saber: mercado editorial e de
livrarias, patrimdnio cultural, mercado fono-
grafico, espetaculos ao vivo e audiovisual.

Apesar de programas como esse,
ainda é timida a participagcao do estado no
fomento ao setor, que apresenta uma grande
perspectiva de retorno de investimento. Em
meados dos anos de 1990, a Fundacao
Joao Pinheiro realizou um estudo que apon-
tava que as industrias culturais eram capa-
zes de gerar 160 postos de trabalho para
cada 1 milh&o de reais investidos®, resultado
maior, por exemplo, que a industria da cons-
trucéo civil e do turismo. Uma pesquisa reali-
zada pela Pricewaterhousecoopers projeta
um impressionante salto na economia cultu-
ral mundial, que, em 2005, era responsavel
por U$1,3 trihdo e devera atingir U$1,8
trilhdo em 2010, representando uma média
de crescimento de 6,6% ao ano.*’

Algo que tem caracterizado o
ambiente para o setor no Brasil € o exces-
so de debate em contraposicao a caréncia
de agdes concretas. Como vimos, muito
tem sido discutido; instituicbes e estrutu-
ras tém sido criadas; sao feitas pesquisas;
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promovem-se féruns, congressos e semi-
narios diversos etc. Porém, de maneira
pratica, a maior parte das iniciativas, de
fato, econdmicas, ou seja, os empreendi-
mentos criativos em si, continuam sendo
produzidas basicamente fora do que seria
um guarda-chuva estratégico provido pelo
estado, estimulando os atores sociais
através de programas regulares de capa-
citagdo, financiamento, criacdo de um
ambiente favoravel, mitigando os riscos
de negdcios, entre outras agdes.

E fundamental a participacdo do
estado brasileiro para gerar o impulso
capaz de elevar a economia criativa a um
estagio em que essa possa realizar todo o
seu potencial sdcio-econdmico e trazer os
retornos que, consensualmente, se cré
que ela seja capaz de prover. Enquanto
iISssO nao acontece, vemos uma intensa
concentracédo de bens e servigos culturais
importados pelo Brasil. Hoje, mais de 45%
de tudo o que se consome em termos de
bens e servigcos culturais sdo importados
dos Estados Unidos e do Reino Unido,
contrastando com os 21% que se percebe
na América Latina e Caribe®2.

2. ECONOMIA CRIATIVA: MAS AFINAL O
QUE E ISSO?

2.1 PRINCIPAIS CONCEITOS
ENVOLVIDOS

A economia criativa ndao € um
objeto de estudo recente da economia.
No entanto, a partir do final dos anos de
1990, ela vem sendo mais profundamen-
te estudada e se configurando numa
alternativa concreta de estratégia para
desenvolvimento. Podemos estabelecer
como um marco recente a emissdo do
documento australiano® de 1994, onde
figura, pela primeira vez, o conceito de
Nacao Criativa, que visava a construgao
de uma plataforma para uma politica
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cultural inovadora algando o tema a con-
dicdo de setor estratégico.

Cada vez mais, a economia criativa
conquista espaco nas agendas econdmi-
cas, politicas e académicas. Sob diversos
nomes, tais como economia da cultura,
industrias criativas, economia do intangivel,
economia imaterial ou nova economia, s6
para citar alguns, ela se faz presente nas
estruturas de governanga, desde o plano
local ao internacional. Esses diversos con-
ceitos expressam niveis de abrangéncia
diferentes — com distingbes frequentemente
sutis — entre as perspectivas de compreen-
sao possiveis, 0 que pode ser considerado
natural, dado o seu estagio de maturagéo.
No entanto, todos gravitam em torno de uma
idéia central, qual seja, o desenvolvimento
de uma economia com lastro na cultura, na
criatividade, nos valores humanos, nos
saberes tradicionais, adepta da pluralidade
€ mais respeitosa com o0 meio ambiente.

2.2 INDUSTRIA CULTURAL

O termo industria cultural surgiu no
pos-guerra, como critica ferina ao feno-
meno recente do entretenimento de
massa. Foi cunhado por seus criticos,
basicamente oriundos da Escola de
Frankfurt*4, com o objetivo de gerar impac-
to pelo discurso que associava no concei-
to duas palavras cujos conteudos aparen-
temente ocupavam campos de significa-
¢ao muito distintos, até mesmo opostos.

Mais recentemente, parece haver
uma aceitacdo mais tranquila de que as
industrias culturais sdo simplesmente
aquelas que produzem bens e servigcos
culturais. Pela definicdo da UNESCO,
sdo as industrias que ‘combinam a cria-
¢ao, producao e comercializagao de con-
teudos que sdo de natureza cultural e
intangivel. Esses conteudos s&o tipica-
mente protegidos por copyright e assumem
a forma de bens e servigos.”



2.3 ECONOMIA DA CULTURA

A economia da cultura é a defini-
¢ao atribuida a aplicagdo da economia
analitica, equipada com suas ferramentas
e metodologias, sobre as artes criativas e
performaticas, patrimbénio e herancga
cultural, bem como as chamadas indus-
trias culturais. Sua atencao esta voltada
para a organizagdo econémica do setor
cultural, compreendendo a participagao
de todos os atores envolvidos, como artis-
tas, produtores, consumidores, governos
etc. E fruto do crescente interesse dos
economistas, que cada vez mais compre-
endem a importancia da cultura como
potencial geradora de valor na sociedade
do conhecimento.

2.4 INDUSTRIAS CRIATIVAS

A expressao industrias criativas
também foi usada pela primeira vez na
publicacao “Creative Nation”, supracitada.
Mais tarde, teve grande amplificagdo com
a sua adogao pelo Reino Unido, quando
da assung¢ao ao poder do Partido Traba-
Ihista, liderado por Tony Blair. Através do
Departamento de Cultura, Midia e
Esporte®, érgdo do Ministério das Indus-
trias Criativas e Turismo, foi constituida
uma forga tarefa com vistas ao fomento
desse segmento econdmico.

Na definicdo do Creative Clusters®,
as industrias criativas “are based on individu-
als with creative and arts skills, in alliance
with managers and technologists, making
marketable products, whose economic value
lies in their cultural (or “intellectual”) proper-
ties.” Por esta perspectiva, as industrias criati-
vas alargam o campo de visédo para além do
grupo nuclear das atividades artisticas e cultu-
rais, bem como da industria cultural, passando
a incluir atividades funcionais que se desenvol-
vem tendo a criatividade como matéria-prima,
tais como o design, a arquitetura, a criagao de
softwares de entretenimento, entre outros.

Existem varios modelos esquematicos
de industrias criativas. AUNCTAD * considera
quatro deles os mais significantes. A saber:

Modelo DCMS (Reino Unido)

Segundo o modelo DCMS?, adotado
no Reino Unido pelo Departamento de
Cultura, Midia e Esporte, industrias criativas
sao definidas como aquelas que requerem
criatividade, habilidade e talento, com poten-
cial para criagdo de emprego e bem-estar,
através da exploracéo de sua propriedade
intelectual. Ela contempla 13 atividades con-
sideradas estratégicas pelo governo.

Modelo dos Textos Simbdlicos

E uma abordagem que considera que
as artes tradicionais (“elevadas” ou “sérias”)
normalmente ja sdo objeto de cuidado do
establishment social e politico, dai porque o
modelo foca a sua atencao na cultura popu-
lar, a qual freqUientemente se manifesta atra-
vés da produgdo industrial, disseminagao e
consumo de textos e mensagens simbodlicas,
como as do cinema, da TV e da imprensa.

Modelo dos Circulos Concéntricos

O Modelo dos Circulos Concéntricos
tem como pressuposto basico a assungéo de
que € o valor cultural dos bens culturais que
prové a essa industria sua caracteristica mais
distintiva. Assim, quanto mais evidente esse
conteudo cultural contido no produto ou servi-
¢o, mais forte € o seu apelo a produgao indus-
trial. Por essa premissa, esquematicamente
se tem um nucleo de atividades essencial-
mente artisticas, manifestas em sons, textos e
imagens, rodeado por circulos que contém
atividades derivadas das atividades nucleares,
os circulos concéntricos, sendo que o conteu-
do cultural decresce a medida que o circulo se
afasta do nucleo. O nucleo das artes € imedia-
tamente circundado pelas atividades da indus-
tria de produgdo puramente cultural (cinema,
musica, livros etc.), seguido pelo circulo da
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industria e atividade criativa (arquitetura,
propaganda etc.), fechando com o circulo da
industria criativa relacionada, que € compos-
to por um conjunto mais amplo de atividades
industriais cujos produtos possuem muito
trabalho criativo agregado, como, por exem-

Modelo dos Circulos Concéntricos

Indlstria criativa relacionada

Indistria e atividade criativa

Industria cultural

Artes visuais,
performéaticas e
patriménio /
heranca

plo, a industria de softwares e de celulares.

Este foi o modelo utilizado pela
Comissao Européia na elaboracdo do
estudo The Economy of Culture in
Europe, supracitado. (ver figura).

Produgao de softwares,
computadores,

MP3 players,

aparelhos celulares etc,

Arquitetura,
Design e
Propaganda

Cinema e video, TV e radio, videogames,
misica gravada e ao vivo,
livros e imprensa.

Artes visuais: pintura, escultura, fotografia e artesanato.
artes performaticas: teatro, danga, circo e festivais.
Patriménio / heranga: museus, bibliotecas, acervos e sitios

arquenldgicos.

Modelo Copyright (OMPI*)

E o modelo baseado estritamente
nas industrias relacionadas com a cria-
¢ao, manufatura, producéao, transmissao e
distribuicdo de trabalhos protegidos por
copyright, sendo que faz uma distingéo
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entre as industrias que de fato produzem
propriedade intelectual e aquelas que
atuam na entrega dos produtos e servigos
aos consumidores finais.

Confira o quadro que sumariza os
quatro modelos.



Sistemas de classificagdo para as Industrias Criativas derivadas de diferentes modelos

1. Modelo DCMS (Reino Unido) 2. Modelo dos Textos Simbdlicos 3. Modelo dos Circulos Concéntricos 4. Modelo de Copyright (OMPIT)

Propaganda Nicleo das indstrias culturais  Nucleo de artes criativas Nikcleo das indistrias de copyright
Arguitetra Propaganda Literatura Fropaganda
Arte e mercado de antiglidades dnema Misica Sociedades de ocled cnadores
Artesanato Internet Artes performaticas dnema e video
Cesign MUsica Artes visuals Mieica
Moda Livros Artes performaticas
Cinema e video Televisdo e radio Outros nicleos de indistrias culturais  Livros
Mlsica Jogos de video e computador Cnema Software
Artes performaticas MuseLs e livrarias Televisdo e radio
Livros Inddstrias cul turais periféricas Artes visuals e graficas
Software Artes aiativas Industrias culturais abrangentes
Televisio e rado Heranga Indistrias de copyright interdependentes
Joges de video e computador Inddstrias cul turais de fronteira  Liwes Material para gravagio
Eletrénicos de consumo Misica gavada Eletrénices de consumo
Moda Televisdo e radio Instrumentos musicais
Software jogos de video e computador Papel
Esportes fotooopi adoras, equipamento fotografico
Indistrias relacionadas
Propaganda Induastrias de copyright parcial
Arquitetura Arquitetira
Design Westudrio e calgado
Moda Cesign
Maoda

Fonte: UNCTAD (2088) The Creative Economy Report (pagina 13)

A UNCTAD tem também sua
prépria visdo. Segundo a Organizagao,
que discutiu a exaustao o seu conceito de
industrias criativas, durante a sua 112
Conferéncia*, a criatividade em questao
se expande para além das atividades de
forte componente artistico, passando a
ser qualquer atividade econbémica que
gere produtos simbolicos com forte sus-
tentacao na propriedade intelectual, com
0 mercado mais amplo possivel.

“The creative industries:

» are the cycles of creation, produc-
tion and distribution of goods and
services that use creativity and intel-
lectual capital as primary inputs;

» constitute a set of knowledge-
based activities, focused on but not

produtos domésticos
brinquedos

limited to arts, potentially generating
revenues from trade and intellectual
property rights;

» comprise tangible products and intan-
gible intellectual or artistic services
with creative content, economic value
and market objectives;

» are at the cross-road among the artisan,
services and industrial sectors; and

» constitute a new dynamic sector in
world trade.”"

Para sustentar seu conceito, propde
um modelo esquematico, segundo o qual
as industrias criativas se apresentam
dispostas em quatro categorias formadas
por oito blocos, algumas de areas correla-
tas, que sao: (a) categoria 1 (patriménio
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cultural), contendo categoria de mesmo
nome; (b) categoria 2 (artes), contendo as
categorias “artes visuais” e “artes dramati-
cas”; (c) categoria 3 (midia), abrangendo

Industrias Criativas - Modelo UNCTAD

Patrimdnio
Cultural
atesanato,

expressies cultursiz

tradicionals,
festivais &
celebragdes

Artes Visuals
pintura, escultura
e fotografia

f

Edigio e Midia
Impressa
livros, imprensa e
outras publicagies

p

Design
de moda, de irterior,
grafico e joias

Novas Midias

" conteddo digital,
software, jogos,
animacio

2.5 ECONOMIA CRIATIVA

Certamente, 0 mais amplo de todos os
conceitos em questao, o conceito de econo-
mia criativa foi cunhado por John Howkins,
gue apresenta como novidade a forma como
criatividade e economia se combinam numa
nova relagdo, em natureza e extensao, a
partir da qual se prestam a um extraordinario
potencial de geragao de valor e bem-estar.

Em seu Creative Economy Report,
2008, a UNCTAD apresenta de maneira
sumarizada sua definicdo de economia
criativa, conforme a seguir:
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Inddastrias
Criativas

as categorias “edicdo e midia impressa” e
“audiovisual’; e (d) categoria 4 (criagbes

funcionais), comportando “design”, “novas

midias” e “servicos criativos”.

Ya

Artes Dramaticas
misica, teatro, danca,
dpera, mariongetes,
circo et

Audiovisual
cinema, difusio,
televisio e radio

/

Servigos Criatives
arquitetura,
propaganda, PED e
servigos cullurais

Patriménio Cultural
Artes
Midia

Criagoes Funcionais

“The ‘creative economy’ is an evolv-
ing concept based on creative assets
potentially = generating economic
growth and development.

It can foster income generation, job
creation and export earnings while
promoting social inclusion, cultural
diversity and human development.

» |t embraces economic, cultural and
social aspects interacting with tech-
nology, intellectual property and tour-
ism objectives.



. It is a set of knowledge-based
economic activities with a develop-
ment dimension and cross-cutting
linkages at macro and micro levels to
overall economy.

* ltis a feasible development option
calling for innovative, multidisci-
plinary policy responses and inter-
ministerial action.

+ At the heart of the creative economy
are the creative industries.”

A abrangéncia do conceito de eco-
nomia criativa o torna mais facilmente
aceito em diversos segmentos da socie-
dade, aumentando a percepcgao do tema
como um objeto de estudo a ser conside-
rado ainda mais seriamente.

3. PRINCIPAIS CADEIAS ECONOMICAS
RELACIONADAS

Muitas vezes, ao lidarmos com
questodes relacionadas a cultura e a criativi-
dade, de modo geral, temos a tendéncia de
alocar tais conceitos em areas reservadas
as categorias das coisas intangiveis, das
sensacoes, dos valores humanos, gerais ou
pessoais. E, de certa maneira, esse com-
portamento procede, visto que tratamos, no
mais das vezes, dos fazeres diretamente
relacionados com o espirito humano, onde
predominam o imponderavel. Independen-
temente do tempo e do espaco, a cultura é
um fator constituinte imprescindivel em
qualquer sociedade. E, da mesma forma, a
criatividade ¢é intrinseca ao género humano,
desde aquela que se manifesta simples-
mente visando a satisfagdo pessoal (artes,
artesanato etc.) até a criatividade dirigida as
solugdes de problemas funcionais, sejam
eles pessoais ou da coletividade.

Quando adentramos ao terreno da
economia criativa, enfrentamos o desafio de

confrontar dois universos que ocupam
diferentes campos de significacdo. Precisa-
mos ajustar as ferramentas da economia
para manusear informagdes que, em princi-
pio, sao de natureza imaterial, impalpavel. As
cadeias econémicas relacionadas as ativida-
des criativas sao a face mais tangivel deste
setor de atividades humanas; ou melhor,
uma tentativa de apresentar, no nivel em que
isso for possivel, o lado da concretude da
atividade criativa. Nesse sistema complexo,
a criagao é o input inicial que deflagra uma
série de atividades inter-relacionadas, prota-
gonizadas por varios atores econémicos, 0s
quais proporcionam um fluxo de bens e servi-
cos, economicamente valorados. A esse
processo podemos chamar de cadeias
econdmicas do setor criativo.

Os estudos das principais cadeias
econdmicas do setor criativo sao frutos de
esforgos bastante recentes. Em geral, os
objetivos que os motivam sao: (a) prover
uma base cientifica capaz de mensurar o
valor econémico da atividade; (b) identifi-
car os eventuais gargalos para o pleno
desenvolvimento setorial; (c) fazer aponta-
mentos para o planejamento estratégico;
(d) sinalizar tendéncias, oportunidades,
riscos e ameacas, de maneira a subsidiar
os tomadores de decisao; e finalmente, (e)
quando possivel, estabelecer parametros
que possibilitem minimamente a valora-
cao dos beneficios imateriais da atividade,
bem como suas eventuais externalidades.

Nao ha isonomia dos dados. Apesar
de todas as atividades envolverem atores
que, via de regra, desempenham acgodes
ligadas a criag&o, produgéo, distribuicéo e
comercializacdo, os estudos realizados
geralmente se debrugam sobre aspectos
diferentes, dificultando o estabelecimento
de um quadro comparativo intersetorial.

Procuramos analisar aquelas que

consideramos as principais cadeias econé-
micas relacionadas ao setor criativo. O nivel
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de importancia de cada uma delas, e,
portanto, a justificativa para a sua presenca
neste trabalho é atribuida pelo volume do
mercado, pela demanda / aceitagdo do
publico, e pelo seu potencial de crescimento.
Ainda sdo poucos os estudos disponiveis.
Procuramos fontes confiaveis, em sua maio-
ria, diretamente legitimadas pelas associa-
cOes de classe mais representativas.

AS CADEIAS PRODUTIVAS

Inseridos nas cadeias econ6mi-
cas apresentamos alguns dos seus prin-
cipais atores.

f@ pré-producao

Inddstria de

instrumentos
musicais

Indlistria <——

3.1 MUSICA

Seguindo como referencial o estudo
“Cadeia Produtiva da Economia da Musica
no Brasil™?3, conduzido pelo Professor Luiz
Carlos Prestes Filho, apresentamos, atra-
vés de seus esquemas, como o setor se
organiza a partir de quatro estagios, que
sdo: pré-producéo, producao, distribuicdo e
comercializagao e, finalmente, o consumo.

Na fase da pré-produgéo, encontram-se
todas as empresas e atividades relaciona-
das aos fundamentos da atividade musical,
que vao desde a industria de instrumentos
musicais até o treinamento musical.

de equipamentos
de som e gEEA PRODUCAO DISTRIBUICAO
Matéria-prima <———
Ensino <—
artistico/
profissional
Franciamento < | COMERCIALIZACAO CONSUMO
Empréstimo  jOF

Crédito pessoal

Educagio «——

musical

Fonte: Prestes Filho (2004) - llustragao disponivel em: [http://www.barrosmelo.edu.br/blogs/fonograma/wp-content/uploads/2008/03/cadeia-01.jpg]

Disponivel em http://www.pragmatizes.uff.br
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A produgdo comporta as ativida-
des mais diretamente ligadas ao pro-
cesso criativo, encabecada pela compo-

@ producdo

Criacdo
composicao

Estidio <«——]

Ano 2, numero 2, semestral, margo 2012

sicdo musical propriamente dita, pas-
sando por todas as diferentes etapas de
acabamento e design.

PIRATARIA

Gravagao <——

Mixagem <——

Masterizagdo <—

PRODUCAO

<! DISTRIBUICAO

Producio <—
Arte ‘ fonogriéfica
Producdo <——

audiovisual

Produgdo <—
grafica

COMERCIALIZACAO | <>

CONSUMO

Design <—

Texto ¢«——

INTERNET

Fonte: Prestes Filho (2004) - llustragéo disponivel em: [http://www.barrosmelo.edu.br/blogs/fonograma/wp-content/uploads/2008/03/cadeia-02.jpg]

A fase seguinte do processo € a da
distribuicdo e comercializagdo. Nessa etapa,
o produto atravessa os canais de distribui-
¢ao estabelecidos, sendo que os produtos
do chamado mainstream utilizam-se de
meios mais robustos, com papel determi-
nante no mercado musical de alta densida-

de. Nao desprezivel, no entanto, sdo os
chamados canais alternativos de distribui-
cao, frequentemente ocupados por artistas
independentes (mas nao exclusivamente),
gue se valem, sobretudo, da internet e das
redes sociais para criacdo de um publico
consumidor para os seus produtos.

Disponivel em http://www.pragmatizes.uff.br
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ﬁ'a distribui¢do e comercializagdo

{ Marketing

——> Logistica

DI STR'BUlgAO —> Publicidade

——> Internet

——> Radio AM
—> Radio FM

PRODUCAO
(logistica, divulgacao/ promogao)
Livrarias <
Supermercados <— 1
Camelés <— ¥
Lojas e COMERCIALIZACAO CONSUMO
especializadas (venda)

> TV aberta

+—> TV acabo

Grandes <—]
magazines

Bancas <«—
de jornal

Exportagio <—

Especial <—
(tipo:compre
um songbook

e leve um CD)

Internet <«—

——> Espetaculos

—> Shows

Fonte: Prestes Filho (2004) - llustragéo disponivel em: [http://www.barrosmelo.edu.br/blogs/fonograma/wp-content/uploads/2008/03/cadeia-02.jpg]

Finalmente, a etapa do consumo é
aquela em que se da a aproximagao do
produto com o seu publico final, que pode
fruir a criacdo musical por varias manei-
ras, seja pela aquisicdo de CDs, pela
audiéncia em espetaculos, pela difusao
de radio e televisao etc.

Cada etapa da cadeia produtiva da
musica comporta um mercado diferente,
ou seja, poe frente-a-frente atores que
realizam trocas de produtos e servigos. No
entanto, € na etapa do consumo que
encontramos maior fartura de dados dispo-

Disponivel em http://www.pragmatizes.uff.br
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niveis, especialmente aqueles relaciona-
dos com o comércio de produtos fisicos
(CDs, DVDs) e de arquivos digitais, em
franca expanséo, razao pela qual nos dete-
mos mais nesse campo. Nele, destacam--
se na atividade nuclear, que contém a
gravagédo e a distribuicdo, as empresas
EMI, Universal, Warner e a Sony BMG.

No Brasil, a Associacao Brasileira
de Produtores de Discos (ABPD) tem um
papel preponderante na avaliacido dessa
cadeia produtiva, produzindo relatérios
anuais e advogando sistematicamente em



DIREITO
AUTORAL

S
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? consumo

—> Radio
TV

PRODUCAO
IPI

DISTRIBUICAO

Celular

Espetaculos

Shows

ECAD

CD

Direitos Autorais - Execucées Publicas DvD

i

COMERCIALIZAGCAO |-

Bailes

CONSUMO e

Cinema

ICMS E ISS

Festivais

Festas populares
Restaurantes
Bares

Boites
Academias

Consultorios

—> Escritorios

Fonte: Prestes Filho (2004) - llustragdo disponivel em: [http://www.barrosmelo.edu.br/blogs/fonograma/wp-content/uploads/2008/03/cadeia-02.jpg]

defesa dos direitos de autores, pesada-
mente penalizados com os efeitos devas-
tadores da pirataria**. As informacdes que

seguem foram disponibilizadas pela ABPD*.

O relatério divulgado em 2010, que
traz os dados do setor referentes ao ano
anterior, aponta que o mercado brasileiro
se manteve estavel em seu nivel de comer-
cializacdo de fonogramas, contrariando as
projegdes pessimistas no plano internacio-
nal, segundo as quais haveria propensao a
uma queda de 8%. Ao contrario, o que se

verificou foi uma ligeira elevagao, de 1,08%.

O mercado brasileiro movimentou
quase 360 milhdes de reais em 2009 com
a venda de musica nos formatos fisicos,
ou seja, CD, DVD e Blu-ray, e nos forma-
tos digitais, a saber, os produtos distribui-
dos virtualmente, através da internet e da
telefonia celular. Um dado importante é o
que diz respeito ao crescimento das
vendas efetuadas pela internet, com
aumento de quase 160%, apontando um
aumento substancial no nivel de licengas
para o segmento e a consolidacdo desse
mercado, que atualmente tem uma fatia de
quase 12%, com perspectiva de aumento.

Disponivel em http://www.pragmatizes.uff.br
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Musica: Market Share dos Formatos de Midia

Formato da Midia | Participagdo no Mercado
(%)
CD (Audio) 60
DVD + Blu-Ray 28,1
Digital 11,9

Fonte: ABPD - Relatério 2009

O CONSUMO DE MUSICA PELO VIDEO

E também consideravel o aumento
crescente do consumo de musica através
das midias audiovisuais, contendo shows
musicais. Em 2008, as vendas totais de
DVDs — onde se incluem os de formato
Blu-ray — foram de R$ 96.160 milhdes e
subiram para R$ 100.603 milhdes em 2009,
representando um aumento de 4,62%. Em
relagdo as unidades vendidas, em 2008
elas foram 5,2 milhdes, subindo para 5,4
milhdes em 2009, representando um
aumento de 3,98% das vendas unitarias.

Evolugdo do consumo de Musica por Midias
Audiovisuais

Formato Vendas Totais |Vendas Totais
ANO de DVDs (R$) de DVDs
2008 96.160 milhdes | 5,2 milhdes
2009 100.603 milhdes| 5,4 milhdes

Variagdo 08/09 +4,62% +3,98%

Fonte: ABPD - Relatério 2009

A MUSICA DIGITAL

O volume total de vendas de musica
digital em 2009 foi de R$ 42 milhdes, segun-
do os dados informados pelas empresas
gue atuam no setor. Esse numero € pratica-
mente o mesmo — uma ligeira baixa — do ano
anterior (R$ 43,5 milhdes), no entanto, uma
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transformacao radical se processou no seg-
mento. Ocorreu uma notavel inversao na
posicdo das vendas digitais ocorridas via
telefonia moével e das vendas promovidas
pela internet. Isso parece sinalizar que o
consumidor pode estar aumentando sua
adesao ao consumo de musica digital atra-
vés dos meios de distribuicdo legais, que
s&o os sites autorizados.

Evolugcao 2008/2009: MarketShare das Midias
Digitais

Canal - ANO Internet Telefonia Mével
2008 22% 78%
2009 58,7% 41,3%
Variagao 08/09 +159% -47%

Fonte: ABPD - Relatério 2009

CD - AINDA O CARRO-CHEFE

Verificou-se no Brasil uma ligeira
queda (0,49%) no volume de vendas de
CDs. Em 2009, o faturamento das principais
industrias fonograficas brasileiras somou
R$ 215 milhdes, contra R$ 216 milhdes do
ano anterior. Mesmo assim, ainda é muito
maior a fatia de mercado de CDs perante os
DVDs (incluindo Blu-ray) e as vendas
digitais, como visto anteriormente (CD =
60%, DVD = 28,1% e Digital = 11,9%).

Evolugao 2008/2009: Vendas Totais de CDs

ANO Vendas Totais Unidades
(R$) Totais
2008 216.106milhdes | 22,4 milhdes
2009 215.051 milhdes| 20,3 milhdes
Variagéo 08/09 -0,49% -9,32%

Fonte: ABPD - Relatério 2009



O fato mais importante a ser consi-
derado é a forte supremacia do consumo de
musica nacional em relagdo a musica inter-
nacional. Em aproximadamente 30 anos,
percebe-se uma radical transformacao de
comportamento do consumidor brasileiro,
pois, em meados dos anos de 1970, as
posi¢des eram virtualmente inversas.

Musica: Origem do Conteudo - 2009

Conteudo CDs (%) DVDs (%)
Nacional 66,4 64,9
Internacional 30,8 29,6
Classica 2,8 5,5
Total 100 100

Fonte: ABPD - Relatério 2009

Trata-se de um mercado em
profunda re-estruturacdo, resultado do
impacto das ferramentas de compartilha-
mento de arquivos digitais, as chamadas
P2P. Paulo Rosa, presidente da ABPD,
faz um alerta:

Uma questao, entretanto, tem que ser
imediatamente abordada para o bem
do futuro do mercado musical brasi-
leiro: o compartilhamento ilegal de
arquivos através das redes P2P, bem
como a disponibilizacdo ilegal de
links para musica protegida por direi-
tos autorais principalmente em redes
sociais como o Orkut. Nao se trata
aqui de lutar contra uma ou varias
tecnologias ou de buscar-se punigao
contra milhdes de internautas brasi-
leiros, mas sim de encontrar-se equi-
librio entre 0 acesso a musica e o
direito de autores, artistas e produto-
res de musica de serem remunerados
de forma justa pelo uso de seu conte-
udo na internet.

ALGUNS DOS PRINCIPAIS STAKEHOL-
DERS DA CADEIA DA MUSICA

IFPI — International Federation of the Pho-
nographic Industry (internacional)

ABPD - Associagéao Brasileira dos Produ-
tores de Discos

ABERT - Associagao Brasileira de Emis-
soras de Radio e Televisao

OMB - Ordem dos Musicos do Brasil
(incluindo as Ordens regionais)

ABRAC - Associacao Brasileira de Auto-
res, Compositores e Intérpretes

ANACIM - Associacao Nacional de Auto-
res, Compositores e Intérpretes de
Musica

ANPI — Associagao Nacional dos Prove-
dores de Internet

3.2 CINEMA
PRODUCAO

O mercado brasileiro de produgao
cinematografica é basicamente pulveriza-
do em muitas pequenas produtoras, cujas
figuras confundem-se essencialmente com
a de seu proprietario, invariavelmente, um
diretor independente. Contribui em grande
parte para esse cenario o apoio financeiro
estatal para a producédo independente, o
qual &, para o bem ou para o mal, desvin-
culado dos objetivos comerciais da produ-
¢do. Algumas poucas produtoras de
grande porte posicionam-se nesse merca-
do, atrelando suas atividades a necessida-
de de audiéncia para os seus produtos.
Sao elas: Conspiragao, O2, Academia e
Mixer. No entanto, o faturamento dessas
grandes produtoras é advindo predomi-
nantemente da produgao publicitaria.
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A producgao, apesar de ser o inicio
de todo o processo, é a ultima parte da
cadeia produtiva a se remunerar, apés
afericao dos lucros dos exibidores e distri-
buidores. Justamente por isso, é onde se
encontra o maior risco do negocio cine-
matografico. Outro ponto importante a ser
levado em consideracao € que, diferente-
mente do que ocorre nos paises em que a
industria do cinema é mais avangada, a
maior parte do faturamento das produto-
ras brasileiras, sejam elas de qualquer
porte, decorre basicamente da produgao
em si, em detrimento do faturamento com
o resultado da audiéncia dos filmes, o que
€, a0 mesmo tempo, apontamento de um
problema e de uma oportunidade.

DISTRIBUICAO

Os agentes que promovem a distri-
buicdo nessa industria adquirem os direi-
tos de comercializagdo adquiridos junto
aos produtores. Com isso, passam a
responsabilizar-se pela impressao de
copias fisicas, pelo servico de divulgagao
do filme, bem como a insercdo no mercado:
salas de exibicdo, home video (que inclui
venda para locadoras e no varejo para o
consumidor final), TV por assinatura, TV
aberta, internet, celular e outras midias.

Trata-se do principal (ou pelo
menos o mais forte) ator do mercado, pois
financia e avaliza a producdo. De certa
maneira, € quem organiza o mercado,
pois um filme so se viabiliza mediante um
contrato de distribuigdo, mesmo quando
sua producao é totalmente financiada por
outras fontes. Nao raro, o distribuidor tem
interferéncia no processo criativo do
produtor, principalmente considerando os
maiores distribuidores.

No Brasil, o segmento é dominado
por seis grandes empresas, as chamadas
majors, que sao Sony, Columbia, Buena
Vista, UIP/Paramount, Warner e Fox, as
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quais tém atuacdo em ambito internacio-
nal nas areas de producgéo, distribuicao,
possuindo ainda participacdo em canais
de exibigao.

Algumas distribuidoras indepen-
dentes também atuam no segmento, com
menor participagdo, mas ainda assim
expressiva. As maiores distribuidoras
independentes sdo Imagem, Video Filmes
e Playart (no subsegmento home video) e
Imagem, Europa e Downtown (no subseg-
mento salas de exibigao).

MarketShare da Distribui¢do de Filmes no Brasil

Origem das Producgées | Majors | Independentes

Todos os Filmes 79% 21%

Filmes Nacionais 66% 34%

Fonte: BNDES - A Economia da Cultura, O BNDES e o

Desenvolvimento Sustentavel

EXIBICAO

Apesar de ser o elo final da cadeia, €
o primeiro a se beneficiar do resultado da
bilheteria. Tem um papel crucial na divulga-
¢éo do produto cinematografico e a sua
sinalizagéo é atentamente observada pelo
mercado, a medida que ela dimensiona o
potencial mercadolégico dos filmes em rela-
¢ao as outras janelas de distribuicdo (home
video, TV etc.). Em média, os exibidores
retém 50% do apurado nas bilheterias.

Observa-se, no entanto, uma dras-
tica reducéo no parque exibidor brasileiro,
fendmeno iniciado na década de 1980 e
que se perpetuou durante a década
seguinte. Pode-se atribuir esse processo,
em parte, ao aumento médio do preco do
ingresso, a difusao, inicialmente, do video
cassete (recentemente do DVD e novas
midias) e a TV por assinatura. Para se ter
uma idéia, nos anos de 1970, havia cerca



de 4.500 salas de exibicdo no Pais. Atual-
mente, considerando uma ligeira recupe-
racao em meados dos anos de 1990, con-
tamos com pouco mais de 2.000 salas.

Notadamente, ha uma demanda
reprimida, o que pode ser atribuido a
enorme concentragcdo do mercado nas
maos de poucos exibidores. O principal
deles é o grupo Cinemark, que foi quem
primeiro instituiu o sistema de salas multi-
plex nos shopping centers brasileiros.
Trata-se de uma tendéncia irreversivel. O
tradicional Grupo Severiano Ribeiro, que
sempre se caracterizou por ser proprieta-
rio dos imoveis utilizados, esta revendo
sua estratégia e passou também a ocupar
espagos em shopping centers para poder
fazer frente ao novo modelo. Essa alta
concentracdo é assim expressa: 0s seis
maiores grupos exibidores atuando no
Brasil detém 62% do market share.

E muito importante criar estratégias
que estimulem o crescimento e descen-
tralizacdo do setor. Para isso, também é
muito importante enfrentar o problema
trazido com o novo modelo multiplex.
Com a crescente e irreversivel tendéncia
de exibicdo de filmes em salas dispostas
nesse sistema, os iméveis nao sao
préprios dos exibidores, mas sim, aluga-
dos junto aos shopping centers. Isso
inviabiliza o provimento de garantias con-
cretas a serem oferecidas aos bancos na
cessao de empréstimos, restringindo
ainda mais as chances dos exibidores de
menor porte nesse mercado.

Fechando a area da distribuicéo,
encontram-se as locadoras, que tém um
papel muito importante na difusdo do conte-
udo cinematografico. Sua capilaridade
permite 0 acesso de brasileiros de todas as
regioes, pois estao presentes em 82% dos
municipios. Sao predominantemente
pequenos negocios, muitos deles informais.
Provavelmente, constituem-se na parte mais

fragil da cadeia, altamente ameacgada pela
tendéncia da convergéncia digital.

INFRAESTRUTURA

Aproximadamente 1/4 do segmento
econdmico da cadeia do cinema é formado
por empresas provedoras de infraestrutura.
Sao basicamente dois tipos de empresas:

* Prestacao de servicos técnicos: equipa-
mentos de audio e video, iluminagdo e
geradores, grip, cameras, estudios, labo-
ratérios e empresas de pdés-producao;

* Aluguel de equipamentos: equipamen-
tos de filmagem, como iluminagao, trans-
fer, cameras digitais e ilhas de edigao.

O surgimento de novas tecnologias
tem barateado os custos de producdo e
aumentado o acesso de novos produtores.
As principais empresas atuando nessa area
séo de pequeno e medio porte, concentradas
no Rio de Janeiro e em Sao Paulo. Quase
toda a producdo cinematografica nacional
passa por uma dessas firmas: Quanta, Labo-
cine, Mega, Casablanca e Telelmage.

E notdria a caréncia de estudios
cinematograficos disponiveis, ndo dando
cumprimento a demanda crescente. Um dos
principais problemas é a falta de financia-
mento, principalmente para a aquisicao de
equipamentos importados, que sao os maio-
res custos para a montagem de estudios.

ALGUNS DOS PRINCIPAIS STAKEHOL-
DERS DA CADEIA DO CINEMA
ANCINE - Agéncia Nacional do Cinema

SNIC - Sindicato Nacional da Industria
Cinematografica

ABC — Associacao Brasileira de Cinema-
tografia
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SINDICINE - Sindicato dos Trabalhado-
res na Industria Cinematografica

ABRAPLEX - Associacao Brasileira das
Empresas Operadoras de Multiplex

ABD - Associacdo Brasileira de Docu-
mentaristas e Curtametragistas

ARTV — Associacao dos Roteiristas de
Televisao e outros Veiculos

ABERT — Associacao Brasileira de Emis-
soras de Radio e Televisao

ABTA — Associacao Brasileira de Televi-
sao por Assinatura

PETROBRAS*

3.3 LIVRO

O mercado editorial tem como prin-
cipais atores os autores, editores, grafi-
cas, produtores de papel, produtores de
equipamentos graficos, distribuidores,
atacadistas e os livreiros. Eles atuam
num mercado que possui trés frentes,
conforme a seguir:

1. Direitos autorais: é o mercado produzi-
do pela relacdo que se estabelece entre
autores e editores, que adquirem os direitos
de comercializagcdo do conteudo criativo;

2. Mercado da manufatura grafica: € mer-
cado que se da no ambito da produgao
industrial, colocando frente a frente os
editores e a industria grafica.

3. Mercado da distribuigao: € aquele que
contém a cadeia comercial que possibilita
a chegada do produto ao consumidor final.
Na sequéncia correta, os editores vendem
0 produto para os livreiros, que sao vare-
jistas, e estes ultimos promovem a venda
para o consumidor. Com freqléncia, a
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relagao entre o editor e o livreiro € interme-
diada por outros agentes de distribuigéo.

Esses trés mercados, embora
remunerados em momentos distintos do
processo produtivo, sdo balizados pelo
preco de capa do livro, sendo os percentu-
ais de remuneracao de cada etapa mais ou
menos como nos mostra o quadro a seguir:

Livro: Distribuicdo Percentual do Preg¢o de
Capa no Brasil

%
Direitos Autorais 10
Custos Editorias e Manufatureiros 25
Lucro da Editora 15
Distribuidor 10
Livreiro 40
Total 100

Fonte: Entrevistas, visto em Sa Earp (2005)

Sa Earp (2002) faz apontamentos
importantes sobre a distribui¢ao:

Os dados de producéo fisica apontam
para um crescimento substancial entre
os periodos de 1990/94 e 1995/98,
quando houve um aumento de 54% no
nuamero de titulos e 49% no de exem-
plares. Ocorreu uma queda no periodo
1999/2003 — 11% em titulos e 13% em
exemplares -, mas pouco expressiva
diante dos resultados anteriores. O que
nos livra de um diagnostico animador é
a queda da tiragem média — estamos
diante de editoras que produzem mais
livros, porém com menores tiragens.*

E esse parece ser definitivamente,
um aspecto de suma importancia na
formatagcdo do mercado. O segmento



editorial é, sem duvida, aquele em que o
peso da economia de escala se apresenta
mais determinante, em relagao aos outros
setores de industrias criativas. Os custos
de producédo de uma industria, que, como
vimos, tem como padrdo um nivel de
tiragem baixo, relativamente a outras
industrias, como a fonografica, por exem-
plo, sdo decisivos para a criacao de enor-
mes disparidades de precos entre os
produtos de grande circulagéo, promovidos
pelas grandes editoras, e os de baixa circu-
lagdo, a saber, a maioria dos titulos, edita-
dos pelas pequenas e médias editoras.

Economias de Escala na Edicdo e Impressao
de Livros (em R$)

N° de Custo Médio Custo da
Exemplares Impressao
600 18,00
1000 10,00 2,70
2000 7,00 2,10
5000 4,00 1,40
10000 2,50

Fonte: Entrevistas de Reichmann e Campana, visto em Sa Earp (2005)

As principais formas de distribuicao
do produto editorial se dao através de dois
sistemas. O primeiro € o das vendas dire-
tas para o governo, responsavel pela
aquisicao de 60% da producao editorial
didatica do Pais; o segundo sistema é o
da venda direta para a livraria, utilizando
ou ndo canais intermediarios. A utilizagao
de empresas distribuidoras para interme-
diar esse processo de compras depende,
fundamentalmente, do tipo de produto, do
tamanho da praca e do porte tanto da
editora quanto da livraria.

E facil depreender que, em face
das dimensbdes continentais do Brasil,

as empresas distribuidoras enfrentam
grandes desafios. Elas operam com
uma margem de lucro que flutua entre
10% e 15% sobre o preco de capa do
produto. Assim, é inviavel, por exemplo,
entregar um unico exemplar em Manaus
produzido em Sao Paulo, com preco de
capa de R$20,00. Nesse negdcio da
distribuicdo, mais uma vez, é imprescin-
divel a economia de escala, o que tem
se configurado um problema a medida
gue, como dissemos, decrescem as tira-
gens. E o mesmo custo a emiss&o de
uma nota fiscal para um exemplar ou
para 100 mil exemplares, além de ser o
mesmo custo unitario para atendimento
ao editor ou ao livreiro. Outros custos,
como embalagem, expedigdo, armaze-
nagem e controle de estoque também se
reduzem com o aumento de escala.

Mas o varejo tem o seu lado visivel
e o seu lado invisivel. O primeiro é
aquele que se da nas livrarias, e o segun-
do é o verificado pela venda porta a
porta, atualmente, algo incomum nas
grandes cidades, mas muito importante
em municipios menores.

LIVRARIAS

N&o se sabe ao certo o numero de
livrarias no Brasil, mas especula-se que
O numero seja de aproximadamente
1.500. Esses dados, contudo, ndo sé&o
muito precisos ou confiaveis. Se, por
exemplo, uma loja de produtos exotéri-
cos vende o best seller “Minutos de
Sabedoria” num display posicionado no
caixa, ela possivelmente é registrada nas
respectivas juntas comerciais como
sendo uma livraria. O mesmo vale para
um pet shop que vende manuais para
criadores diversos. De toda forma, confi-
aveis ou nao, os dados ainda apontam
que 2/3 delas se encontram na regido
sudeste, o que representa também um
nivel consideravel de concentragao.
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Além da concentragdo regional,
outro aspecto alarmante € a caréncia de
livrarias no Brasil. Aproximadamente, 90%
dos municipios brasileiros ndo contam com
sequer uma livraria. O que pode ser com-
preendido como um grande problema (o
enorme vacuo educacional e cultural que o
dado representa), também, por outro, deve
ser visto como uma oportunidade de
fomento de um mercado a ser expandido.
E preciso pensar em estratégias especifi-
cas para enfrentar essa situagéo.

VENDA PORTA A PORTA

Apesar de pouco visivel, € uma
atuacao nada desprezivel. Para se ter
uma idéia, todo o setor editorial emprega
pouco mais de 20 mil pessoas, enquanto
os vendedores de livros no sistema porta
a porta sao pelo menos 30 mil pessoas. E
nao apenas isso. Considerando, a titulo
de comparagdo, 0 que se passa hesse
sistema de vendas na area de produtos
de cosmética, que gera emprego para
mais de 1,5 milhdo de pessoas, fica expli-
cita a capacidade de expansao da ativida-
de. Parece-nos o caso de se pensar num
programa de incentivo a formalizagcao dos
vendedores de livros, talvez como repre-
sentantes locais, aumentando sua prote-
¢ao social e possibilidades de vencimen-
tos. Seria muito justo, dado o papel
importante que desempenham junto as
populagdes com maiores dificuldades de
acesso ao livro.

BIBLIOTECAS

Trata-se, indubitavelmente, do
segmento da cadeia produtiva do livro em
que o Brasil se encontra mais atrasado.
Embora ndo sejam poucas, em geral sao
pobres de acervo e de estrutura fisica.
Muitas vezes sao isoladas, mal adminis-
tradas e, em sua maioria, incapazes de
atender a demanda do publico leitor. Os
acervos sao frequentemente pilhados.
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As bibliotecas poderiam repre-
sentar um grande segmento para a eco-
nomia do livro, como ocorre em paises
desenvolvidos. Elas tém a capacidade
de levar o produto a uma grande quanti-
dade de leitores, inclusive aqueles per-
tencentes aos segmentos mais pobres
da sociedade. Se ao menos a metade
dos cerca de cinco mil municipios brasi-
leiros contasse com bibliotecas que efe-
tivamente atendessem ao publico,
somente esse segmento seria respon-
savel por aumentar significativamente a
tiragem média dos titulos. Para tal, é
importante repensar o papel da bibliote-
ca e estruturar uma politica de atendi-
mento da audiéncia. E preciso definir os
perfis de bibliotecas com os quais se
pretende trabalhar (bibliotecas de
incentivo a leitura de jovens, de acesso
a comunidades isoladas, de acervo
historico, de énfase académica etc.) e
aloca-las junto ao publico adequado. A
partir dessa estratégia, com a orienta-
¢cao para a promog¢ao do acesso do
publico ao material de seu interesse,
atuar na renovagao completa das biblio-
tecas, inclusive das instalacdes fisicas
e da estrutura tecnologica.

NOVAS TECNOLOGIAS

A era digital trouxe componentes
novos ao mercado editorial, sendo este
um dos maiores impactados em toda a
economia criativa. Pode-se, em grande
medida, atribuir a redugdo dramatica
das tiragens dos titulos publicados ao
fato de que uma parte gigantesca do
conteudo escrito produzido estar dispo-
nivel na internet, seja ele de natureza
técnica, académica, literaria ou de
entretenimento de maneira geral. A
cultura digital, a fartura de conteudo ofe-
recido gratuitamente, moldam o compor-
tamento do consumidor, especialmente
do publico jovem, que é o consumir de
hoje e do futuro.



A internet, no entanto, ndo € um
problema, mas sim uma nova via de
transmissdo de conteudo e, portanto,
comercial. Embora o mercado editorial
esteja fortemente presente na internet, o
seu potencial de crescimento ainda €
muito grande. Os novos consoles para
leitura de arquivos digitais parecem
disputar um mercado promissor, atraindo
empresas como Apple e Amazon, fabri-
cantes dos cobicados I-pad e Kindle,
respectivamente, o que contribui para a
expansao da cadeia econémica editorial
para uma esfera industrial de alta tecnolo-

gia. Esta, portanto, em marcha um pro-
fundo rearranjo no setor.

A esse respeito, podemos verificar
no quadro seguinte a evolugao dos canais
de comercializacdo de livros no Brasil e,
especialmente, o rapido crescimento da
internet, cujos dados comegaram a ser
disponibilizados a partir do ano 2000. Ela
ainda perde em volume de comercializa-
cao para parte significativa dos outros
canais, no entanto, € o unico canal que
apresenta crescimento constante e muito
expressivo no periodo avaliado.

Evoluc&o dos Canais de Comercializacdo de Livros no Brasil - 1998 / 2003 (em milhares de exemplares)

CANAL 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Empresas n.d. n.d. n.d. 650 620 1.400
Distribuidores/Livrarias 148.963 111,958 99.443 115.800 116.160 108.420
Bancas 1.814 2.512 1.392 1.540 1.430 930
Venda Conjunta nd. 149 686 290 2.740 110
Marketing Direto 8.632 6.270 5.404 4.830 5.320 4.780
Supemmercado 9.249 13.231 4.245 6.480 4.070 2.940
Porta-a-Porta 4.352 5.902 4432 9.860 6.920 8.540
Governos Estaduais/Municipais 36.373 11.425 19.142 4.690 18.500 7.100
Bibliotecas 1.120 1.709 1.004 610 610 610
Feiras de Livro 5.563 10.722 8.630 1.980 2.830 2.400
Escolas 8.760 9.100 6.382 4.960 6.260 4.030
PNLD 114.000 64.160 115117 116.500 143.700 103.860
Liquidagoes n.d. 657 2.323 3.820 2.710 4.230
Outros 71.507 51.882 65.941 27.030 8.300 5.770
Internet n.d. nd. 93 360 420 710
Total 410.335 289.679 334.235 299.400 320.600 255.830

Forte: La Rovere (2004), visto em S4 Earp, F. e Kornis, G, (2005) AEconomia da Cackia Produtiva do Liviro (Rio de Jareiro: BNDES) pag.43
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ALGUNS DOS PRINCIPAIS STAKEHOL-
DERS DA CADEIA DO LIVRO

CBL — Camara Brasileira do Livro

SNEL — Sindicato Nacional dos Editores
de Livros

ABRELIVROS - Associagcao Brasileira
dos Editores de Livros

ANL — Associagao Nacional de Livrarias

ABDL — Associagao Brasileira de Difusao
do Livro

ANE — Associagao Nacional de Escritores

AEILIJ — Associacéo de Escritores e llus-
tradores de Literatura Infantil e Juvenil

ABRALE - Associacao Brasileira dos
Autores de Livros Educativos

ABIGRAF - Associagcao Brasileira da
Industria Grafica

ABL — Academia Brasileira de Letras

3.4 OUTRAS CADEIAS PRODUTIVAS

Apresentamos a seguir alguns
dados que chamam ateng¢do nas cadeias
produtivas da economia dos jogos eletr6-
nicos e dos espetaculos ao vivo. Todas as
informagdes a seguir foram extraidas do
estudo produzido pelo BNDES*®,

JOGOS ELETRONICOS
1. “O jogo eletrénico é um produto que

associa software e produg¢éo audiovisual,
inclusive musica, demandando em larga

escala conteudos, criatividade e inovagéo.

2. “Na produgédo de jogos, os custos com
roteiristas, diretores de arte, desenhistas,
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animadores, musicos, dubladores etc.
podem ser trés vezes maiores que com 0S
profissionais da computacgao.

3. “Os jogos eletrbnicos tém enorme
potencial de utilizagdo como ferramenta
de educacgéo.

4. “O segmento dos jogos para consoles
representa quase 60% do mercado, che-
gando a 80% do latino-americano; o
restante do mercado é de jogos on-line e
para telefones celulares.

5. “Em 2006, o total de vendas de jogos
eletrénicos no mundo foi de US$ 31,6
bilhées, resultado de um incremento de
45% desde 2002, com previsao de cresci-
mento médio de 9% até 2011.

6. “A pirataria inibe investimentos no
setor. Estudo da IDG Consulting, realiza-
do em 2004, estimou a pirataria de jogos
no Pais em 94%, o que corresponderia a
um prejuizo calculado em US$ 210
milhées.”

PRINCIPAL STAKEHOLDER DA CADEIA
DOS JOGOS ELETRONICOS*

ABRAGAMES — Associacao Brasileira das
Desenvolvedoras de Jogos Eletronicos

ANPI — Associacdo Nacional dos Prove-
dores de Internet

ESPETACULOS AO VIVO

1. “A cadeia produtiva de espetaculos ao
vivo compbe-se de dois segmentos princi-
pais: a produgédo de espetaculos (teatro,
danca, musica, circo) e as casas de espe-
taculos (teatros, salas de espetaculo).

2. “As salas de espetaculo sdo vitais
nesse mercado, pois permitem o escoa-
mento da producgéo criativa, além de
novas exploracgées culturais.



3. “Apenas 22% dos 5.564 municipios no
Brasil possuiam salas de espetaculo em
2006, que, seqgundo a FUNARTE somam
1.224 unidades.

4. “Ha forte concentragdo de estabeleci-
mentos na Regidao Sudeste (56%), princi-
palmente nos municipios do Rio de
Janeiro e de Sdo Paulo; 20% se encon-
fram na Regidao Nordeste, 15% na
Regido Sul, 5% na Regido Centro-Oeste
e 4% na Regido Norte.

5. “O desempenho de bilheteria de espe-
taculos de grande porte com pregos mais
elevados em outras capitais, com Curiti-
ba, Porto Alegre, Belo Horizonte e Brasi-
lia, demonstra a existéncia de demanda
fora do eixo RJ-SP.

6. “Cinqlienta por cento das casas de espe-
taculo pertencem ao governo, e a maioria
dessas ainda esta sob administragdo publi-
ca e apresenta deficiéncias na gestao.

7. “O segmento da produgéo teatral é
extremamente dependente de recursos
de renuncia fiscal: as receitas de bilhe-
teria dificimente cobrem o custo para
se produzir uma pega e manter o espe-
taculo em cartaz, situagcdo agravada
pelo difundido uso indevido do direito a
meia-entrada, que acarreta elevagdo do
preco do ingresso e a conseqliente
retracdo da demanda.

8. “Desde a criagéo das leis de incentivo,
houve um aumento da producéo teatral,
mas, em sentido inverso, houve uma
reducdo do numero de sessdées semanais
dos espetaculos (de seis a oito antes da
lei; duas ou trés atualmente) e o encurta-
mento das temporadas.

9. “O direito de utilizacdo da marca do
anunciante no “‘nome fantasia” da casa de
espetaculo — naming rights — também tem
sido utilizado como fonte de receita.”

ALGUNS DOS PRINCIPAIS STAKEHOL-
DERS DA CADEIA DOS ESPETACULOS
AO VIVO

FUNARTE — Fundacéo Nacional de Artes

APTR — Associacdo dos Produtores de
Teatro do Rio de Janeiro

ABEART — Associagao Brasileira de Em-
presarios Artisticos

ABRAPE — Associacao Brasileira de Pro-
dutores de Espetaculo

Casas Associadas — Associacao Brasilei-
ra das Casas de Shows Independentes

Sindicatos Profissionais Diversos — atuan-
do em areas concernentes ao universo
dos espetaculos ao vivo (musicos, atores,
cenografos, técnicos de iluminagao, técni-
cos de som, artistas de circo etc.)

Secretarias Estaduais de Cultura -
responsaveis pela gestao de equipamen-
tos publicos para espetaculos ao vivo

Empresas Privadas — que operam com a
adocdo de casas de espetaculos com
exploragédo de sua marca (naming rights),
tais como Vivo, TIM, Visa, Credicard etc.

4. O PAPEL DO ESTADO PARA O FORTA-
LECIMENTO DA ECONOMIA CRIATIVA

Em todos os locais (paises, regioes,
cidades) onde a economia criativa teve
avangos significativos, o estado teve um
papel decisivo na indugao, fomento e orga-
nizagao do setor. E a recente crise interna-
cional, que abalou as estruturas econdmi-
cas do mundo desenvolvido, alertou-nos
ainda mais sobre os limites do mercado em
relacdo a conciliagdo / mitigacdo de seus
conflitos, promovendo em grande medida
o ressurgimento do estado como protago-
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nista no papel de regulacao social e econ6-
mica, notadamente aqueles paises tradi-
cionalmente mais avessos a interferéncias
de tal natureza, justamente os mais ricos.

Como vimos nesta analise setorial,
todas as experiéncias bem sucedidas
foram conduzidas pelo estado. Assim
como as experiéncias, ainda em curso,
que sinalizam com perspectivas animado-
ras. Isso se deve, entre outras coisas:

1. Ao papel que tradicionalmente o
estado desempenha na preservacdo e
difusao da cultura;

2. A legitimidade conferida pela socieda-
de, possuindo a respectiva isencdo e
poder de moderagdao, fundamentais ao
mediar ou conduzir processos que,
frequentemente,  confrontam  atores
importantes de seus segmentos;

3. A vis3o que o estado possui da socieda-
de como um todo, compreendendo de
modo mais acurado suas debilidades,
potenciais e areas de maiores necessida-
des de investimento, contando, inclusive,
com aparelhos de producéo de estatisticas.

CONCLUSOES

A economia criativa € inegavelmen-
te tema de grande interesse internacional,
sendo objeto de politicas publicas em
paises de todas as regides do globo, inde-
pendentemente dos estagios de desenvol-
vimento em que se encontram tais
nagdes. As quase duas décadas em que a
economia criativa tem insergéo sistemati-
ca nas agendas publicas mostram que
ndo se trata de uma ‘tendéncia’, mas de
realidades regionais que se encontram em
distintos estagios de maturacéo.

A despeito de todo o potencial da

economia criativa como alavanca para o
desenvolvimento econémico e social, o
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que é largamente reconhecido, é fato que
muitos paises tém dificuldade na realiza-
cao de seu potencial.

A implementacao de “politicas cria-
tivas” (em apoio as industrias criativas e
cidades criativas) em diferentes cidades e
regides de todo o mundo tem levado a
questionamentos com relagao a aplicabili-
dade destas intervencées em diferentes
contextos locais, regionais e nacionais.

Mais especificamente falando, poli-
ticas criativas geradas em paises desen-
volvidos podem ser transferidas ao con-
texto sul americano, e vice-versa?

Quais sao os desafios e dificuldades
em definir e dimensionar as industrias criativas
na América do Sul, em comparagdo com o
Reino Unido e outros paises desenvolvidos?

Como estes desafios e oportunida-
des para o desenvolvimento das indus-
trias criativas do hemisfério Sul sao trata-
dos por cidades e regides especificas, e
como poderiam ser incorporados as politi-
cas publicas, levando-se em conta neces-
sidades e contextos especificos?

Assim, pactuo com a importancia da
assinatura da Carta da Cultura por todos os
representantes sul-americanos deste Semi-
nario, de forma a estabelecer uma network
gue efetivamente investigue se conhecimen-
tos e metodologia de obtengcdo de dados
gerados nos paises desenvolvidos podem
ser aplicados em paises da América do Sul.
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