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RESUMO

O termo “industrias criativas” surgiu nos anos 1990, para designar setores nos quais a criatividade €
uma dimensdo essencial do negdcio. As industrias criativas compreendem, entre outras, as atividades
relacionadas ao cinema, ao teatro, & musica e as artes plasticas. Neste artigo introdutorio, mostramos o
surgimento do termo no ambito de politicas publicas de desenvolvimento econémico, analisamos a lite-
ratura cientifica sobre as industrias criativas e procuramos sistematizar as diferentes defini¢cées do termo,
diferenciando-o de conceitos similares, em especial do conceito de industrias culturais. Advogamos que
o fendmeno pode constituir um campo fecundo de investigagdes para pesquisadores de Estudos Orga-
nizacionais e apontamos trilhas de investigacdo a serem exploradas.
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ABSTRACT The term “creative industries” first arose in the 1990s to indicate sectors in which creativity is an essential business dimension. Creative
industries include, among others, activities related to the cinema, theater, music and the plastic arts. In this introductory article we show the rise
of the term within the domain of public economic development policies, we analyze the scientific literature about creative industries and we try
and organize the various definitions of the term, by differentiating it from similar concepts, especially the concept of cultural industries. e argue
that the phenomenon may constitute a fertile field for investigation for researchers in Organizational Studies and we indicate some investigation
trails to be explored.
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INTRODUGAO

O surgimento do termo “industrias criativas” esta asso-
ciado a movimentos ocorridos a partir dos anos 1990 em
alguns paises industrializados. Mudancgas econdmicas e
sociais fizeram com que se deslocasse o foco das atividades
industriais para as atividades intensivas em conhecimento,
localizadas no setor de servicos. O conceito surgiu inicial-
mente na Australia, no inicio década de 1990, porém foi
na Inglaterra que ele ganhou maior impulso (BLYTHE,
2001). O caso inglés é comumente usado como referéncia,
devido ao seu pioneirismo e a associacdo do tema com
uma agenda politica e econémica. A Inglaterra realizou
um mapeamento detalhado das atividades criativas no pais
(DCMS, 2005) e conta com um Ministério das IndUstrias
Criativas. O governo inglés classifica os seguintes campos
como setores criativos: publicidade, arquitetura, merca-
do de artes e antiguidades, artesanato, design, design de
moda, cinema, software, softwares interativos para lazer,
musica, artes performaticas, industria editorial, radio, TV,
museus, galerias e as atividades relacionadas as tradicoes
culturais (DCMS, 2005).

A importéncia econémica das industrias criativas é cres-
cente (DCMS, 2005; HOWKINS, 2001; 2005; LANDRY,
2005; MITCHELL e outros, 2003). No entanto, além de
ser visto como um fenémeno econémico, relacionado
a politicas publicas de desenvolvimento, o surgimento
das industrias criativas também deve ser associado ao
que se chamou de virada cultural (BONNELL e HUNT,
1999; GIBSON e KLOCKER, 2005), uma transformagéo
de valores sociais e culturais, ocorrida no final do século
passado. A virada cultural surge da combinacéo de dois
fendmenos simultaneos: a emergéncia da sociedade do
conhecimento e a transicdo de valores materialistas para
valores p6s-materialistas.

A emergéncia da sociedade do conhecimento (ou
sociedade da informagdo) esta relacionada a passagem
da sociedade industrial para a sociedade pés-industrial
(CASTELLS, 2000; LASH e URRY, 1994). Tal passagem
se d& pela mudanga de uma economia fundamentada no
uso intensivo de capital e trabalho, e orientada para a
producdo em massa, para uma economia na qual o capi-
tal tem base intelectual, fundamentando-se no individuo,
em seus recursos intelectuais, na capacidade de forma-
co de redes sociais e na troca de conhecimentos (BECK,
2000, 2002).

Essa mudanca vem associada a uma nova retorica, que
ressalta os imperativos da originalidade e da criatividade, e
celebra o culto das mudancas, das rupturas e da inovagédo
(HOWKINS, 2001). De fato, o discurso da época contém
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uma inflexao do coletivo para o individuo e reflete trans-
formacBes em termos de valores, preferéncias pessoais, es-
tilos de vida e de trabalho, e perfil de consumo. Leadbeater
(2000) e Florida (2002), dois idedlogos relacionados a
promocéo das industrias criativas, advogam que os indivi-
duos estdo se afastando de comportamentos tradicionais,
que pressupdem trabalhar pelo salario, consumir bens
padronizados, trabalhar duro ao longo de toda a vida,
submeter-se a autoridade e resignar-se, e aproximando-se
de atitudes e comportamentos que refletem um desejo de
controlar, de forma integral, a prépria vida.

Em uma sociedade materialista, adicionalmente, os in-
teresses gravitam em torno da satisfacdo de necessidades
basicas e elementares, como o bem-estar econémico e a
coesdo social. Em uma sociedade p6s-materialista, em que
ha o atendimento das necessidades basicas e, portanto,
maior demanda por servigos, os individuos interessam-se,
sobretudo, pelo atendimento de necessidades de ordem
estética, intelectual, de qualidade de vida e de envolvi-
mento em processos de tomada de decisdo autdnomaos,
que podem ocorrer no trabalho e no sistema politico
(INGLEHART, 1999).

Por sua importancia econémica e sua relagdo com o
espirito da época, o fendbmeno das indUstrias criativas
apresenta grande interesse para pesquisadores de Estudos
Organizacionais. Entretanto, a literatura disponivel ainda
é fragmentada e dispersa. Neste artigo introdutorio, reali-
zamos uma revisao tedérica do campo, com o objetivo de
apresentar o fendbmeno das industrias criativas e mostrar
sua consolidagcdo como um campo promissor de investi-
gacdes para pesquisadores.

O artigo esta estruturado da seguinte forma: na préxi-
ma sec¢do, procuramos caracterizar o fenémeno, concei-
tuando-o e delineando seus contornos; na terceira secao,
apresentamos conceitos similares e discutimos similari-
dades e diferencas entre os conceitos de inddstrias cria-
tivas e industrias culturais; e na quarta secao, indicamos
possibilidades de investigacdo no ambito de Estudos
Organizacionais.

DEFINICAO DE INDUSTRIAS CRIATIVAS

Varios autores procuraram conceituar o fenémeno das in-
dustrias criativas (CAVES, 2000; DCMS, 2005; HARTLEY,
2005; HOWKINS, 2005; JAGUARIBE, 2006; JEFFCUTT,
2000; JEFFCUTT e PRATT, 2002; O'CONNOR, 2006;
BLYTHE, 2001; MATHESON, 2006; CORNFORD e
CHARLES, 2006). O Quadro 1 apresenta um sumario
dessas defini¢es.
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Uma analise dessas defini¢des leva a constatagdo de
quatro componentes principais. Primeiro, nas industrias
criativas a criatividade é o elemento central, sendo per-
cebida como necessaria para a geragdo de propriedade
intelectual. De fato, parece haver uma tendéncia a como-
ditizar a criatividade, na medida em que se enfatiza seu
potencial de comercializagdo.

Segundo, observa-se que a cultura € tratada na forma
de objetos culturais. Esses objetos sao definidos pela carga
dos sentidos socialmente compartilhados que carregam,
derivando seu valor de tal carga (GRISWOLD, 1987). Ou
seja, a percepcdo de utilidade gerada pelo objeto cultu-

ral é antes de tudo derivada da atribuicao de valor pelo
consumidor, no proprio ato do consumo, e ndo de suas
propriedades fisicas ou materiais (LASH e URRY, 1994;
NEGRI e LAZZARATTO, 2001).

Terceiro, nota-se que as indUstrias criativas transfor-
mam esses significados em propriedade intelectual e,
portanto, em valor econdmico. Essa idéia repousa em
duas premissas. A primeira premissa é que as cadeias
produtivas imateriais (NEGRI e LAZZARATTO, 2001)
predominam, em termos de relevancia econdmica, em
um contexto pos-industrial marcado pela preponde-
rancia do setor de servigos e da economia de signos

Quadro 1 - Defini¢Bes de indUstrias criativas

DEFINICAO REFERENCIAS

“Atividades que tém a sua origem na criatividade, competéncias e talento individual, com potencial para a
criacao de trabalho e riqueza por meio da geragdo e exploracdo de propriedade intelectual [...] As indUstrias
criativas tém por base individuos com capacidades criativas e artisticas, em alianca com gestores e profissio-
nais da area tecnoldgica, que fazem produtos vendaveis e cujo valor econdmico reside nas suas propriedades
culturais (ou intelectuais).”

“A idéia de industrias criativas busca descrever a convergéncia conceitual e pratica das artes criativas (talento
individual) com as inddstrias culturais (escala de massa), no contexto de novas tecnologias midiaticas (Tls) e
no escopo de uma nova economia do conhecimento, tendo em vista seu uso por parte de novos consumidores-
cidadaos interativos”

“Em minha perspectiva, € mais coerente restringir o termo ‘inddstria criativa’ a uma industria onde o trabalho
intelectual é preponderante e onde o resultado alcancado é a propriedade intelectual”

“[Industrias criativas] produzem bens e servicos que utilizam imagens, textos e simbolos como meio. S&o in-
dustrias guiadas por um regime de propriedade intelectual e [...] empurram a fronteira tecnoldgica das novas
tecnologias da informacgéo. Em geral, existe uma espécie de acordo que as industrias criativas tém um core-
group, um coracdo, que seria composto de musica, audiovisual, multimidia, software, broadcasting e todos
0s processos de editoria em geral. No entanto, a coisa curiosa é que a fronteira das industrias criativas nao é
nitida. As pessoas utilizam o termo como sinénimo de industrias de conteido, mas o que se vé cada vez mais
€ que uma grande gama de processos, produtos e servi¢os que séo baseados na criatividade, mas que tém
as suas origens em coisas muito mais tradicionais, como o craft, folclore ou artesanato, estdo cada vez mais
utilizando tecnologias de management, de informatica para se transformarem em bens, produtos e servicos
de grande distribui¢do.”

“As industrias criativas sdo formadas a partir da convergéncia entre as industrias de midia e informacéo e o
setor cultural e das artes, tornando-se uma importante (e contestada) arena de desenvolvimento nas socieda-
des baseadas no conhecimento [...] operando em importantes dimensdes contemporaneas da produgéo e do
consumo cultural [...] o setor das indUstrias criativas apresenta uma grande variedade de atividades que, no
entanto, possuem seu ndcleo na criatividade.”

“As atividades das industrias criativas podem ser localizadas em um continuum que vai desde aquelas ativida-
des totalmente dependentes do ato de levar o contetdo a audiéncia (a maior parte das apresentacoes ao vivo
e exibigdes, incluindo festivais) que tendem a ser trabalho-intensivas e, em geral, subsidiadas, até aquelas ati-
vidades informacionais orientadas mais comercialmente, baseadas na reproducéo de contetdo original e sua
transmissdo a audiéncias (em geral distantes) (publicacdo, musica gravada, filme, broadcasting, nova midia).”
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(LASH e URRY, 1994). A segunda premissa € que 0
consumo de simbolos ou significados prevalece sobre
0 consumo de bens materiais, tais como eram produ-
zidos e consumidos na sociedade industrial (BOLIN,
2005; BLYTHE, 2001; HARTLEY, 2005; LAWRENCE e
PHILLIPS, 2002).

Quarto, observa-se um pressuposto de convergéncia
entre artes, negdcios e tecnologia. De certo modo, essa
convergéncia ndo é inédita, tendo sido observada pelos
tedricos da Escola de Frankfurt, os quais cunharam o ter-
mo industria cultural (ADORNO e HORKHEIMER, 1985).
Esses académicos argumentavam que a faléncia das artes
humanisticas havia sido acompanhada da comodificagdo
dos bens culturais e sua absorcéo pelo universo da racio-
nalizagdo capitalista e de seus meios de padronizagdo e
distribuicdo (HESMONDHALGH, 2002).

A partir dessas anélises e de um exame da literatu-
ra, podem-se agrupar as caracteristicas das industrias
criativas em trés grandes blocos: o primeiro bloco re-
fere-se a uma forma de producdo que tem a criativida-
de como recurso-chave, que valoriza a arte pela arte,
que fomenta o uso intensivo de novas tecnologias de
informacdo e de comunicacgéo, fazendo uso extensivo
de equipes polivalentes; o segundo bloco abrange os
contornos especificos dos produtos gerados, tais como
a variedade infinita, a diferenciacdo vertical e a pereni-
dade; e o terceiro bloco representa uma forma particu-
lar de consumo, que possui carater cultural e apresenta
grande instabilidade na demanda. Esses trés blocos séo
detalhados a seguir.

Forma de produgéo
A criatividade é a primeira caracteristica da forma de
producdo das industrias criativas. Ela pode ser definida
como a expressdo do potencial humano de realizagéo,
que se manifesta mediante atividades geradoras de pro-
dutos tangiveis, ou seja, como a capacidade de o indi-
viduo manipular objetos do mundo externo a partir
de um desenvolvimento simultdneo de seus recursos
pessoais, suas fantasias e seus desejos (WINNICOTT,
1975). Pode também ser entendida como a capacidade,
detida por individuos ou grupos, de manipular simbo-
los e significados com o intuito de gerar algo inovador
(HESMONDHALGH, 2002). A criatividade sempre este-
ve presente nos empreendimentos humanos, variando,
entretanto, quanto a suas formas de institucionalizagdo
(BOURDIEU, 2002; WILLIAMS, 1983). Em certos mo-
mentos, ela é institucionalizada como arte; em outros,
ela é institucionalizada como mercado.

No ambito das induUstrias criativas, sdo os individuos
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criativos que dao origem a concepcao e desenvolvimento
de produtos criativos. Entretanto, a apropriacdo da criati-
vidade para a criacao de valor de mercado se da por meio
de um quadro socioinstitucional (HARTLEY, 2005), ou
seja, 0 processo acontece no seio de redes sociais, utiliza
certos aparatos tecnolégicos e emprega recursos de produ-
¢do, promocao e distribuicdo (BECKER, 1982; JEFFCUTT
e PRATT, 2002).

A valorizagdo da arte pela arte é a segunda caracte-
ristica da forma de producdo das indUstrias criativas,
constituindo um traco cultural relevante (CAVES, 2000).
Enquanto, nas industrias tradicionais, a racionalidade,
a funcionalidade e a instrumentalidade tendem a defi-
nir prioridades e alocagdo de recursos, nas industrias
criativas as concepcdes estéticas e artisticas tém forte
influéncia sobre as escolhas e o direcionamento de re-
cursos. Vale mencionar que tal condicéo leva a situacdes
ambiguas e potencialmente conflitantes, uma vez que as
organizacdes criativas lidam simultaneamente com ins-
tancias artisticas e instancias instrumentais (BLYTHE,
2001; BOURDIEU, 1993).

O uso intensivo de novas tecnologias é a terceira ca-
racteristica da forma de produgéo das indUstrias criativas.
Tal condicdo permite a descentralizacdo das atividades
(JAGUARIBE, 2006), sistema no qual pequenas empresas
ou pequenas comunidades de produtores utilizam tecno-
logias de informac&o e de comunicacéo para disseminar
suas criaces. Tal condigdo enfraquece o dominio que
organizagdes de grande porte poderiam ter sobre certos
setores, dominio exercido por intermédio do controle dos
meios de producéo e de distribuicdo. Por exemplo, 0 uso
de novas tecnologias tem influenciado o modo como a
musica é produzida, distribuida e consumida (MOLTENI
e ORDANINI, 2003).

O uso extensivo de equipes polivalentes é a quarta ca-
racteristica da forma de produgéo das industrias criativas.
Tal condicéo se da pela propria natureza das atividades,
cujo processo produtivo exige a coordenacdo de diferentes
competéncias, especialidades e recursos. Por exemplo, na
produgéo de uma dpera ou de um filme, ha a necessida-
de do envolvimento de multiplos especialistas, os quais
aportam conhecimentos e habilidades nos diversos passos
de desenvolvimento do projeto (BIELBY e BIELBY, 1999;
WINDELER e SYDOW, 2001). O uso extensivo de equi-
pes polivalentes também é comum em outras industrias
(por exemplo, para desenvolver um novo avido ou um
produto bancéario), mas a sua gestdo é frequentemente
dificil, dada a estruturacdo funcional das organizacoes.
Nas industrias criativas a polivaléncia é intrinseca a pro-
pria organizagéo.
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Caracteristicas do produto

A variedade infinita é a primeira caracteristica essencial
dos produtos das indUstrias criativas. De acordo com
Caves (2000), ndo ha limites para uma producéo cultural
na medida em que ela utiliza, em ordem de importancia,
insumos criativos e recursos técnicos. Por exemplo, uma
mesma canc¢do pode permitir diferentes interpretagdes,
com diferentes estilos e arranjos.

A diferenciacéo vertical é a segunda caracteristica es-
sencial dos produtos das industrias criativas. Os produ-
tos criativos sdo verticalmente diferenciados, processo a
que Caves denomina lista A/lista B: os artistas competem
para alcancar o status de lista A (classificacdo que Ihes
da maior poder e prestigio), porém os distribuidores e
intermediarios tém grande influéncia sobre a definicao
de quem vai ser bem ou mal sucedido. Por exemplo, 0s
marchands podem promover determinados artistas depois
de reunir suas obras, a fim de obter ganhos de capital
(HIRSCH, 2001).

A perenidade é a terceira caracteristica essencial dos
produtos das inddstrias criativas. Os produtos criativos
frequentemente ndo sdo exauridos em seu consumo. Eles
possuem a propriedade da ars longa (CAVES, 2000). Tal
propriedade implica que os beneficios criados por um
produto criativo podem ser usufruidos durante um lon-
go periodo de tempo. Implica ainda que tais beneficios
devem ser gerenciados por regras especificas de direitos
autorais. Por exemplo, direitos sobre musicas e livros
podem beneficiar os autores e seus eventuais herdeiros
por muitos anos.

Caracteristicas do consumo

O consumo de artefatos de cultura é a primeira carac-
teristica essencial de consumo no ambito das indus-
trias criativas. Na década de 1960, as explicacdes para
o fendmeno das industrias culturais fundamentavam-se
no conceito de sociedade da afluéncia (GALBRAITH,
1998). Afirmava-se, entdo, que os padrdes de consumo
passariam a incluir, cada vez mais, itens como lazer,
entretenimento e bens culturais. 1sso ocorreria porque,
uma vez atendidas as necessidades bésicas, os indivi-
duos focalizariam bens ou servicos supérfluos ou de
luxo. As décadas de 1970 e 1980 foram marcadas pela
disseminacdo dessas tendéncias e pela passagem dos
habitos de consumo em massa para um padrdo de con-
sumo de nicho. A partir da década de 1990, no entanto,
grandes areas de consumo ganharam carater cultural.
Surgiu, entdo, o que Bourdieu (1984, 1990) identificou
como uma nova classe de servicos, que combinava capi-
tal cultural e capital econémico. Com isso, 0 consumo
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material foi se transformando em consumo cultural no
ambito de um processo de estetizacdo da vida cotidiana
(FEATHERSTONE, 1991).

A reconstrucdo mercadoldgica do consumidor é a se-
gunda caracteristica essencial do consumo no ambito
das indUstrias criativas. Tal processo pressup&e um novo
regime politico-econdmico de construcao da subjetivida-
de e da identidade pessoal. Nesse regime, o consumidor
passa a ser um agente ativo dos ciclos da geracdo de valor
econdmico, a partir da construcdo da identidade indivi-
dual. No lazer, no entretenimento, nos novos regimes de
distingdo simbolica, na preocupacdo com a salde e com
a forma fisica, o que se nota, além da comercializacdo de
produtos, é a construcédo, ou reconstrucao, da imagem e
da identidade (BAUDRILLARD, 2000; BAUMAN, 2001;
DUFOUR, 2005; EAGLETON, 2005; LIPOVETSKY, 2004;
DU GAY, 1996; 1997; ROSE, 1990).

A instabilidade da demanda é a terceira caracteristica
essencial de consumo no &mbito das indUstrias criativas.
Os produtores e gestores de produtos culturais tém uma
capacidade limitada de prever o sucesso comercial que
terdo (CAVES, 2000). Seus produtos nem sempre se be-
neficiam de experiéncias anteriores. Com isso, a incerteza
€ um componente sempre presente na comercializagdo
dos produtos. Por outro lado, a demanda dos consumi-
dores por novidades ¢ ilimitada, forcando as firmas a
uma espiral inovativa que pode ndo ter retorno financeiro
(DIMAGGIO, 1977).

CONCEITOS SIMILARES

Até aqui, tratamos do conceito e das caracteristicas das in-
dustrias criativas, situando-as no &mbito de uma mudanca
das relacdes entre cultura, tecnologia, economia e merca-
do. Nesta secdo, trataremos das diferencas e semelhancas
entre alguns conceitos proximos ao de industrias criativas:
industrias de entretenimento, indUstrias de contetido, in-
dustrias culturais e industrias de copyright.

Na literatura cientifica, alguns autores empregam um
ou outro desses conceitos eventualmente como sindnimos
(HESMONTDHALGH, 2002; HIRSCH, 2000). Em geral,
0s pontos de convergéncia incluem a referéncia ao fato de
que todos esses conceitos mencionam o carater imaterial
dos bens culturais, sua intangibilidade, seu carater simbo-
lico e sua dependéncia de redes sociais para adquirir valor.
Os pontos de divergéncia referem-se a0 modo como cada
um desses conceitos se relaciona com politicas publicas,
com a possivel missdo humanista e politica da cultura e
da arte, com o papel do consumidor e com a cultura e
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seus aspectos de consumo, entretenimento, lazer e estilo
de vida. O Quadro 2 ilustra as semelhancas e diferencas
entre 0s conceitos.

Dentre todos eles, a principal diferencga a ser conside-
rada da-se entre os conceitos de industrias culturais e de
industrias criativas. O termo “industria cultural” (no sin-
gular) tem sua origem associada aos filésofos da Escola de
Frankfurt (ADORNO e HORKHEIMER, 1985). Tal termo
foi substituido na década de 1960 pelo termo “inddstrias
culturais” (no plural), sob influéncia da sociologia fran-
cesa, a qual concebia as ligagdes entre cultura, tecnolo-
gias e capital de forma mais complexa do que os teoricos
da Escola de Frankfurt (HESMONTDHALGH, 2002).
Bourdieu (2002), notavel representante da sociologia
francesa, observou que a aceitacdo do capital nas artes ndo
ocorreu sem resisténcias ou choques. Miege (2000), por
sua vez, destacou que a aplicacdo das tecnologias de re-
producdo as artes havia provocado tanto a comoditizacdo
como inovagBes genuinas. Esse autor preferiu descrever a
situacdo das industrias culturais a partir de termos como
ambiguidade, complexidade e contestacgdo, a afirmar que
a cultura e as artes foram mercantilizadas.

A passagem do termo “inddstrias culturais” para o ter-
mo “indUstrias criativas” aponta para uma nova tentativa
de articulagdo entre os dominios da arte ou cultura, da
tecnologia e dos negdcios, porém agora com pretens@es de
salientar os aspectos positivos dessa configuracdo. Como
se pode deduzir de algumas defini¢des do Quadro 1, as

Quadro 2 - Conceitos similares (HARTLEY, 2005, p. 30)

novas tecnologias de distribuigdo supostamente abriram
caminho para maneiras alternativas de se fazer o produ-
to cultural chegar ao consumidor final (BLYTHE, 2001,
PETERSON e ANAND, 2004).

Outra forma de identificar semelhancas e diferencas
entre os conceitos de industrias culturais e de industrias
criativas é observando como eles sdo tratados em pesqui-
sas académicas. A literatura académica sobre industrias
criativas € recente, refletindo a emergéncia do conceito
na década de 1990. Uma pesquisa realizada em novem-
bro de 2006 na base de dados Business Premier Source
(EBSCO) e na base Soclndex, que retine trabalhos na area
de sociologia, revelou apenas 45 artigos publicados em
revistas cientificas. A primeira mencédo ao termo ocorreu
em um editorial do International Journal of Advertising
(NEWMAN, 1990), passando-se uma década até que
surgisse o segundo artigo. Seguiu-se entdo um cresci-
mento do namero de publica¢bes, culminando em nove
artigos em 2005 e em 12 artigos em 2006, no periodo
de janeiro a novembro. A mesma pesquisa revelou 121
referéncias para o termo industrias culturais, de janeiro
de 1969 a novembro de 2006. O Quadro 3 apresenta uma
comparacao entre as abordagens tedricas dos estudos de
inddstrias culturais e indUstrias criativas em fungéo de
seis dimensdes.

Uma avaliacdo geral desse quadro nos permite chegar
a algumas conclusdes sobre as semelhancas e diferencas.
Em primeiro lugar, a criatividade ndo parece ser critério

INDUSTRIAS INDUSTRIAS DE INDUSTRIAS DE INDUSTRIAS INDUSTRIAS DE
CRIATIVAS COPYRIGHT CONTEUDO CULTURAIS CONTEUDO DIGITAL

Caracterizadas am- Definidas pela na-

Definida pela com-

plamente pela na-

tureza das receitas

Definicéo tureza dos insumos e pela producio da
de trabalho: “indivi-  © oo PrOdU
L inddstria
duos criativos
Propaganda Arte comercial
Arquitetura Artes criativas
Design Filmes e videos
Setores Software interativo Musica
envolvidos Filme e TV Publicagéo
Musica Midia de gravagéo
PublicacBes Software de proces-
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Artes performaticas

samento de dados

Definidas pelo
foco na produgdo
industrial

Msica pré-gravada
Musica gravada
Musica de varejo
Broadcasting e
filmes

Software

Servigos de
multimidia

010-018

Definidas em
funcdo do objeto
cultural

Museus e galerias
Artes visuais e
artesanato
Educacdo de artes
Broadcasting e
filmes

Musica

Artes performéticas
Literatura

Livrarias
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binagdo de tecno-
logia e pelo foco
na producéo da
industria

Arte comercial
Filme e video
Fotografia

Jogos eletronicos
Midia de gravagéo
Gravagédo de som
Sistemas de ar-
mazenamento e
recuperacéo de
informagBes
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suficiente de diferenciacdo. Além disso, ambos os setores
lidam com bens simbdlicos ou intangiveis, o que reforca
a sobreposicdo entre os conceitos. Em segundo lugar, a
produgdo recente sobre indUstrias culturais (principal-
mente nas duas Ultimas décadas) ja trata do impacto das
novas tecnologias e da chamada economia da criativida-
de (ou da economia da informacéo). Encontramos, por-
tanto, mais um elemento de sobreposicdo dos conceitos.
Em terceiro lugar, tanto estudos sobre indUstrias criativas
como estudos que privilegiam o enfoque em industrias
culturais abordam suas implicagdes para as politicas pu-
blicas. N&o h4, portanto, elementos fortes de diferenciacdo
entre 0s conceitos.

A prépria condi¢do de aproximacdo entre artes
e negdcios €, por si sO, ambigua e sujeita e criticas.
Shorthose (2004), por exemplo, adverte que a cultura,
no &mbito das industrias criativas, vem sendo tratada
quase exclusivamente por uma légica econdmico-co-

Quadro 3 - Estudos de industrias culturais e industrias criativas

mercial, considerada unidimensional e reducionista.
De forma similar, Hartley (2005) considera a arte como
uma propriedade publica focada em questdes de cida-
dania e liberdade, ao passo que a arte como negocio
é de dominio privado, algo orientado ao consumo e a
satisfacdo de necessidades especificas dos consumido-
res. Para alguns analistas, a arte, no sentido tradicio-
nal, ndo deve ser regida pela légica do mercado. Dois
argumentos sustentam tal posicdo: primeiro, porque
0 mercado da cultura, pelas suas caracteristicas, nao
é inteiramente capaz de atender as demandas do mer-
cado — basta considerar, por exemplo, a incerteza da
demanda e a orientagdo da “arte pela arte”, encontrada
em muitos trabalhadores criativos; e segundo, porque a
cultura visa a um objetivo maior do que a satisfacdo de
necessidades de negdcios. Deriva dessa perspectiva uma
posicéao favoravel a intervencdo do Estado e a regulacdo
do acesso a determinados bens culturais.

DIMENSOES INDUSTRIAS CULTURAIS INDUSTRIAS CRIATIVAS

Objeto

Questdes comuns
nos artigos

Abordagem
dominante

Pressuposto
comum aos artigos

Abordagem
metodoldgica

Periddicos

Estudos que investigam questdes de consumo cultu-
ral, midias, identidade cultural, politicas publicas, re-
generagdo de cidades mediante producdes culturais,
e carreira e trabalho no setor cultural.

Quais as transformacdes pelas quais passam as in-
dustrias culturais na pés-modernidade?

Qual o impacto das novas tecnologias?

Qual o impacto da globalizagcdo?

Como a indUstria influencia o consumo?

Visdo critica e énfase nos conflitos: orientagao de
mercado versus orientagdo artistica; indUstria cultu-
ral e estilo de vida; ideologia.

As indUstrias culturais tém valor intrinseco e depen-
dem de apoio e regulagao publica.

Estudos de caso, ensaios criticos, analise de conteu-
do ou discurso, analises multivariadas.

Concentracdo em periddicos de estudos cultu-
rais, economia da cultura, comunicacao e estu-
dos urbanos; poucas publicagdes em Estudos
Organizacionais.
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Estudos de industrias especificas, com base em ca-
sos de cidades ou regides.

Estudos de produtos e servi¢os nos quais a dimen-
sdo estética ou simbdlica é enfatizada.

Como funcionam as indUstrias criativas?

De que maneira elas representam solucéo de com-
promisso entre artes e negacios?

Como transformar a criatividade em valor de merca-
do (em produtos, em inovagéo, em novos ciclos de

consumo)?

Como lidar com a incerteza comercial?

Visdo critica conjugada com solugdes reconciliato-
rias, abordagens descritivas e artigos de posiciona-
mento e reviséo.

As indUstrias criativas tém elevado potencial para
apoiar o desenvolvimento econdmico e social dos
paises, porém dependem de apoio e regulagéo pu-
blica. Elas constituem fendmeno relevante que deve
ser mais bem compreendido.

Estudos de caso, ensaios criticos, analise de conteu-
do ou discurso, analises multivariadas.

Maior incidéncia de periddicos de estudos culturais
e comunicagao; poucas publicagdes em Estudos
Organizacionais.
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CONCLUSAO

Neste artigo, apresentamos o surgimento do conceito de
indUstrias criativas e procuramos defini-lo, delineando
seus contornos. Concluiremos este trabalho indicando
caminhos para futuros desenvolvimentos. De fato, por
suas caracteristicas e complexidade, o fendmeno dessas
industrias pode constituir um veio promissor para inves-
tigacGes de carater empirico, assim como para a realizagao
de trabalhos de reflexéo critica.

Em primeiro lugar, poder-se-ia investigar uma possivel
disputa retérica entre os defensores das industrias criativas
e os defensores das industrias culturais. Nesse sentido, o
conceito de indUstrias criativas pode ser visto como uma
renovacao semantica, criada de forma a neutralizar a vi-
sdo critica embutida no conceito de industrias culturais.
Em segundo lugar, dentro dessa mesma linha de analise
do discurso, poder-se-ia analisar como as artes vém sen-
do representadas na literatura de negdcios, buscando-se
identificar mudancas no discurso ao longo das Ultimas dé-
cadas. Em terceiro lugar, seria desejavel ter mais trabalhos
de investigagdo empirica, com estudos do tipo grounded
research, que avaliassem aspectos variados de gestdo em
industrias criativas, tais como: formulacéo e realizagéo da
estratégia, modelos de gestdo e gestdo de recursos huma-
nos. Em quarto lugar, seria também desejavel ter inves-
tigacdes focadas no trabalho do artista, ou do individuo
criativo, no ambito das industrias criativas. Em quinto lu-
gar, poder-se-iam realizar estudos de caso sobre as margens
das industrias criativas, a enfocar o trabalho de individuos
e grupos de artistas, ou empreendedores culturais, que
ajudam a fomentar a matéria-prima criativa e a inovagao
de seus respectivos setores (BECKER, 1982; ZOLBERG e
CHERBO, 1997). Em sexto lugar, poder-se-iam realizar
estudos de caso sobre o relacionamento (frequentemente
conflituoso) entre as dimensdes comercias e artisticas da
conducdo de negdcios nas indUstrias criativas. Por fim,
seria interessante analisar o modo como a organizacao do
trabalho nas indUstrias criativas podera ser transferida para
as industrias, que, por contraste, poderao ser designadas
nao-criativas, bem como as semelhangas e diferengas na
gestéo da criatividade entre umas e outras.
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