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ECONOMIA CRIATIVA: PRODUCAO DE VALOR ALEM DO SIMBOLICO

Um dado divulgado recentemente mostra que, entre 2012 e 2020, o Produto
Interno Bruto da chamada economia da cultura e industrias criativas, no Brasil,
avanc¢ou 78%, enquanto o PIB total subiu 55%. O levantamento foi realizado pelo Itat
Cultural e chamou atengdo para a crescente geracao de riquezas promovida pelos
segmentos criativos nos ultimos anos, tornando-se estratégica para o
desenvolvimento econémico do pais. A informacdo veio a publico no momento em
que lancamos o resultado de uma pesquisa sobre A economia criativa do audiovisual
em Alagoas no pds-pandemia: perspectivas, desafios e oportunidades. A economia
criativa é um dos eixos econ6micos mais promissores em termos de geracdo de
empregos e novos negocios e é foco de um dos programas regionais implementados
pelas unidades do Sebrae na regido Nordeste, coordenado pelo Sebrae Ceara.

Este estudo é uma iniciativa do Sebrae Alagoas, sob a coordenacao do
professor da Universidade Federal de Alagoas (Ufal), Elder Maia, especialista no tema.
Trata-se de um mapeamento do mercado de contetidos audiovisuais no Brasil, com
descricao e analise da atuac¢do no setor, assim como os desafios e as perspectivas para
as microempresas alagoanas que desenvolvem e produzem contetidos nesse
segmento.

O trabalho reflete o interesse institucional do Sebrae em formar uma rede
coordenada para a producao de estudos e pesquisas sistemdticas que evidenciem
dados sobre o tema no Brasil. O objetivo é mensurar, de forma mais precisa, o impacto
da economia criativa no pais, levando em conta a diversidade de fontes, as diferencas
regionais e os multiplos saberes e fazeres que formam a nossa diversidade cultural e
potencial criativo, que chamam a aten¢do do mundo. Dessa forma, almejamos também
tirar da invisibilidade um conjunto significativo de atividades da economia criativa
que merecem a devida atenc¢do tanto das politicas publicas de incentivo as novas
economias quanto do préprio mercado, ampliando, assim, as oportunidades de
negocios.

O levantamento estabelece relagdes entre as novas economias habilitadas pela
transformacdo digital e a economia criativa, que alterou o modo de producao,

distribuicao e consumo de conteido. A pandemia da Covid-19 acelerou a transposi¢ao




de trafego de games, videos, documentarios, filmes, livros, jornais e demais contetidos
para o mundo virtual.

Este estudo relaciona economia criativa e mercado audiovisual global, cujo
alcance nio se limita mais a fronteira do mundo fisico, das salas de cinema, teatros,
espacos de projecao. O virtual e a habilitagcdo das plataformas de streaming ampliam
mercados de forma exponencial.

Essa andlise deixa clara a expansao desse segmento, especialmente a partir dos
servicos online ancorados na tecnologia da transmissao de dados via internet, e como
isso afeta os modelos de negdcios das empresas brasileiras, nordestinas e,
particularmente, alagoanas.

Os dados evidenciam o potencial da economia criativa no estado, notadamente
em segmentos como a gastronomia, o artesanato e o audiovisual. O trabalho
contempla descobertas e recomendagdes que pretendem orientar os pequenos
negocios de Alagoas a tragar suas estratégias e planos de negdcios.

O material também pode referenciar érgdos e instituicdes que formulam,
direta ou indiretamente, as politicas publicas voltadas para o empreendedorismo
criativo, em especial, o audiovisual. Pela abrangéncia da andlise, pode servir de
referéncia para outros estados brasileiros, especialmente da regido Nordeste, onde
temos alguns desafios e oportunidades comuns.

Dividido em trés partes, o relatério trata, inicialmente, do advento das novas
economias, com énfase na estruturacdo e consolidacdo das sociedades digitais, que
proporcionam a expansao da economia digital. A segunda parte enfoca a economia
criativa, com um mapeamento do setor no mundo, no Brasil e em Alagoas,
evidenciando o protagonismo do audiovisual.

A terceira e ultima parte faz uma diferenciacao entre o mercado audiovisual
existente no Brasil e 0o mercado de conteidos audiovisuais brasileiros. A demarcagdo
é util para demonstrar os desafios e as possibilidades das empresas locais que
desenvolvem e produzem conteudos, especialmente as micro e pequenas empresas.

A evidéncia dos dados confirma o potencial de crescimento da economia
criativa e isso exige um novo espaco na definicdo de politicas ptblicas e no estimulo
ao fomento. Apoiar os diversos segmentos criativos, principalmente o setor do
audiovisual, é enxergar o valor estratégico da cultura no Brasil, para além da

producao simbolica, para além das maultiplas expressdes culturais que nos




conformam, confirmando uma tendéncia observada no mundo inteiro, onde o setor
tem tracionado inovag¢des nos demais setores.

A economia criativa é uma fronteira incontornavel daqui para frente ante as
oportunidades que as transformagdes tecnoldgicas habilitadas pelo digital
possibilitam, especialmente neste momento, em que a inteligéncia artificial
generativa pode se tornar uma poderosa aliada da criatividade humana.

A emergéncia da computacdo movel e as conexdes na rede global da internet
(www) permitiram a qualquer um, a qualquer hora, da palma da mao, com um celular,
registrar, criar, editar, produzir contetidos e distribui-los, divulga-los em escala nunca
antes possivel. Hoje, somos 5 bilhdes conectados, e logo seremos mais.

Portanto, a economia criativa s6 tem a ganhar impulso, e os sinais de futuro ja
presentes, como as pesquisas indicam, podem incluir milhdes de novos agentes
criativos ao mercado. Tendo acesso as tecnologias habilitadas pelo digital e as
competéncias necessarias, literalmente, o céu (a nuvem cibernética) é o limite.

Aceleremos, pois, esta jornada de aprendizagem para captarmos estas oportunidades.

Vinicius Lages

Diretor-Superintendente do Sebrae/AL




INTRODUCAO

O objetivo deste trabalho é apresentar um mapeamento, 0 mais preciso e
rigoroso possivel, do mercado de conteidos audiovisuais brasileiros (séries, filmes,
documentarios, animagdes, entre outros), para, por meio desse mapeamento,
descrever e analisar a atuacgdo, os desafios e as perspectivas para as microempresas
alagoanas que desenvolvem e produzem contetidos audiovisuais relacionados a
linguagem cinematografica, como filmes, séries, documentarios, animagoes etc.

Para alcancar esse objetivo, a pesquisa buscou estabelecer, de um lado, as
relagdes contemporaneas entre as chamadas novas economias e a economia criativa
- que sofreu um processo ainda mais intenso de digitalizacdo apo6s a eclosao da
Covid-19 - e, de outro lado, demonstrar as relagdes entre a economia criativa e o
mercado audiovisual global. Mediante essas relacdes, foram realizadas descricdes e
analises focadas no mercado de contetidos audiovisuais brasileiros, no interior do
qual atuam as microempresas alagoanas.

A descricao e a andlise desse conjunto de relagdes servem para demonstrar
para o leitor os vinculos econémicos e as fronteiras comerciais e tecnolédgicas
existentes entre uma série de mercados e estruturas econémicas. Ficou claro como a
economia criativa, hoje, ¢ uma dimensao especifica da economia digital, assim como
ficou evidente a gigantesca expansiao do mercado audiovisual no mundo,
especialmente o vetor das plataformas de audiovisuais online, ancoradas nas
assinaturas regulares dos servicos de streaming, e como tudo isso afeta as estratégias
e modelos de negocios das empresas brasileiras, especialmente as alagoanas.
Também ficou claro o potencial da economia criativa existente em Alagoas,
especialmente de segmentos como a gastronomia, o artesanato e o audiovisual.

Ha neste trabalho descobertas, descricdo, analises e recomendag¢des que
pretendem orientar as microempresas alagoanas em suas estratégias e planos de
negocios, assim como busca orientar os Orgdos e instituicbes que, direta ou
indiretamente, formulam e implementam as politicas publicas voltadas para a
economia criativa, em geral, e o audiovisual, em particular, no estado de Alagoas.
Desse modo, o conteddo que se segue é mais uma contribuicdo para o

amadurecimento das reflexdes, das analises, das estratégias e das tomadas de decisao




no ambito das politicas para o empreendedorismo criativo em Alagoas, especialmente
na seara do empreendedorismo audiovisual.

Para melhor organizar os dados, indicadores e informagdes coletadas, este
material estd dividido em trés partes. A primeira parte - intitulada O advento das
novas economias - apresenta um panorama minucioso da economia digital,
enfatizando o surgimento das tecnologias transversais estratégicas e das
tecnologias possibilitadoras, resultado dos macicos investimentos em pesquisa,
desenvolvimento, tecnologia e inovagdo por parte dos governos em todo o mundo.
Por meio desse aspecto, a énfase recai na estruturacao e consolidacao das sociedades
digitais, a partir da qual ocorre uma gigantesca expansdo da economia digital. Para
tornar esse panorama mais claro e consistente, sdo utilizados diversos dados acerca
da expansao do acesso e dos diferentes usos da internet no Brasil e no mundo,
explorando os conceitos de digitalizacdo da vida e digitalizacao do simbdlico
(ALVES, 2019).

Como resultado desse procedimento, foi montada uma plataforma para que se
torne compreensiva as transformagdes delineadas na segunda parte, intitulada A
economia criativa. Na segunda parte, é apresentado um mapeamento completo da
economia criativa no mundo, enfatizando o Brasil e Alagoas, a partir do qual é
demonstrado o crescimento do principal mercado da economia criativa, o mercado
audiovisual.

Em face desses aspectos, a terceira parte - intitulada o Economia criativa do
audiovisual - constroi uma diferenciacdo entre mercado audiovisual existente no
Brasil e mercado audiovisual brasileiro. Essa diferenciacao é ttil para demonstrar os
desafios e possibilidades das empresas brasileiras que desenvolvem e produzem
conteuidos audiovisuais, especialmente as micro e pequenas empresas. Diante dessa
diferenciacdo, a terceira parte foca na analise de trés vetores mercadoldgicos
audiovisuais especificos: i) o vetor de cinema de tela grande; ii) o vetor da televisdo
por assinatura; e iii) o vetor das plataformas audiovisuais online. Esses vetores sdo
descritos e mapeados com vistas a demonstrar os desafios e oportunidades que as

microempresas alagoanas terdo nos préoximos anos.




METODOLOGIA

Este trabalho foi realizado entre o més de novembro de 2022 e fevereiro de
2023. Durante esse periodo, foram utilizadas trés técnicas de investigacdo especificas,
que, combinadas, contribuiram para a organizacao final do contetido deste material.

A primeira técnica diz respeito a mineracao de dados quantitativos. A partir do
uso de diferentes bancos de dados e do cruzamento de distintas fontes de dados
secundarios, disponibilizados por instituicdes nacionais e internacionais, foram
coletados diversos indicadores, métricas e dados referentes, por exemplo, ao
consumo cultural das familias, ao nivel de emprego e financiamento das empresas
culturais, aos investimentos governamentais em cultura, tecnologia e inovagdo, bem
como a geracdo de trabalho, emprego e renda no ambito da economia criativa e no
escopo do mercado audiovisual, assim como dados relativos a economia digital e ao
uso da internet para fins de cultura e entretenimento.

Tal procedimento reuniu um conjunto multifacetado de dados quantitativos
publicados nos ultimos anos por institui¢cdes, como o Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea), o Ministério
da Cultura (Minc), a Agéncia Nacional de Cinema (Ancine), o Banco Nacional de
Desenvolvimento Economico e Social (BNDES), o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas (Sebrae), o Comité Gestor de Internet no Brasil (CGI-BR), o
Ministério de Ciéncia, Tecnologia e Inovacdao (MCTI), o Instituto do Patrimonio
Historico e Artistico Nacional (Iphan), a Agéncia Brasileira de Telecomunica¢des
(Anatel), a Organizacao das Nag¢des Unidas (ONU), a Organizacao das Nag¢des Unidas
para Educacao, Ciéncia e Cultura (Unesco), a Confederagdo das Nagdes Unidas sobre
Comércio e Desenvolvimento (Unctad), o governo de Reino Unido, Australia, Coreia
do Sul e China, a Federacao das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (Firjan), a
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), a Universidade Federal de
Alagoas (Ufal), a Secretaria de Cultura e Economia Criativa do Estado de Alagoas
(Secult), a Secretaria de Cultura e Economia Criativa do Distrito Federal (Secec-DF), a
Secretaria de Cultura e Economia Criativa de Sdo Paulo (SEC-SP), entre outras.

A mineracdo dos dados permitiu a utilizacdo unificada, sistematica e ordenada
de um grande volume de dados que estavam dispersos. A segunda técnica de pesquisa

diz respeito ao uso de informag¢des documentais oficiais e legislagdes, como, por




exemplo, os relatérios de gestdo do Fundo Setorial do Audiovisual (FSA), a Lei
n? 12.485 (Lei da TV Paga), os balangos dos agentes financeiros do FSA, assim como
resultados de avaliacdo de politicas publicas e consultas a sites institucionais, como o
da Unido Europeia, além de fontes jornalisticas dentro e fora do Brasil.

Por fim, durante os meses de janeiro e fevereiro de 2023, foram realizadas 14
entrevistas aprofundadas com profissionais e realizadores do audiovisual de Alagoas.
As entrevistas foram conduzidas de acordo com trés perguntas orientadoras: 1) qual
a sua trajetéria no audiovisual e como comecou a empreender nessa area?; 2) quais
os projetos que a sua empresa estd desenvolvendo e realizando?; 3) quais as
principais dificuldades para financiar os projetos? Essas perguntas foram realizadas
no inicio, no meio e mais para o final das entrevistas, com poucas interrupgdes. As
entrevistas duraram entre 60 e 90 minutos, perfazendo, aproximadamente, 20 horas
de conteudo.

Os diferentes dados, indicadores, informacdes e relatos estdo distribuidos
pelas trés partes que compdem este trabalho: 1) O advento das novas economias; 2) A
economia criativa; e 3) Economia criativa do audiovisual. Os dados coletados através
da primeira e da segunda técnicas de pesquisa estdo distribuidos igualmente pelas
trés partes; ja o resultado e a andlise das entrevistas se concentram na terceira parte.

Mediante a coleta de dados através dessas trés técnicas, foram utilizados
conceitos, categorias e classificagdes para descrever e analisar as relacoes entre as
chamadas novas economias (primeira parte), as interfaces dessas com a economia
criativa existente no Brasil (segunda parte) e o desenho organizacional e econdmico
do mercado de conteudos audiovisuais brasileiros (terceira parte), inserindo, por fim,
a atuacdo, os desafios e as perspectivas para as microempresas alagoanas que

desenvolvem e produzem conteddos audiovisuais.




PARTE 1 - O ADVENTO DAS NOVAS ECONOMIAS
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1 O ADVENTO DAS NOVAS ECONOMIAS

A economia criativa é uma das novas economias que emergiram nas duas
primeiras décadas do século XXI, como a economia digital, a economia de dados, a
economia colaborativa, a economia do conhecimento, a economia da inovacao e a
economia da experiéncia. Para compreender as especificidades da economia criativa
no Brasil e, principalmente, os desafios e as perspectivas da economia criativa do
audiovisual em Alagoas, é necessario descrever as interfaces dessas economias entre
Si.

Hoje, o audiovisual é composto por quatro vetores ou mercados interligados:
1) TV aberta; 2) TV por assinatura; 3) cinema de tela grande (shopping); 4)
audiovisual online. Em cada um desses vetores, as micro e pequenas empresas tém
um papel de destaque, convivendo também com grandes corporagdes do audiovisual,
do entretenimento global e das plataformas de streaming transnacionais, assim como
cada mercado desses tém publicos especificos, politicas publicas proprias de fomento,
tecnologias e estratégias de expansao.

0 audiovisual, junto com os games e a musica, é, sem davida, o mercado mais
complexo, competitivo, pujante, intensivo em tecnologia, inovacao, digitalizacao,
profissionalizacdo, subsidios financeiros governamentais, densidade empresarial e
impacto econdmico no Ambito da economia criativa global. Assim como os games e a
musica, o audiovisual é o mercado que viveu as maiores transformacoes digitais,
inovacoes disruptivas e inflexdes nos seus modelos de negocios. Todos esses aspectos
se intensificaram nos altimos dez anos, recrudescidos ainda mais em razao da eclosao
da pandemia da Covid-19, criando uma temporalidade que viu quase tudo acontecer
em matéria de transformacdes mercadolégicas.

Para se chegar ao nucleo empirico deste trabalho - a economia do audiovisual
em Alagoas -, é necessario descrever com precisdo e clareza as diversas interfaces
com a economia de servicos, a economia do conhecimento, a economia digital e a
economia colaborativa, para, por fim, desenhar as possiveis estratégias e
oportunidades mercadolégicas para as micro e pequenas empresas que criam,

produzem, distribuem e comercializam contetdos audiovisuais em Alagoas.
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1.1 SOCIEDADE DO CONHECIMENTO E ECONOMIA DO CONHECIMENTO

Vivemos o apogeu da economia do conhecimento. Em nenhum outro periodo
da histéria da humanidade, em especial da histéria do capitalismo, o conhecimento
foi tdo valorizado como insumo basico e imprescindivel, regularmente materializado
em produtos, bens, servicos tecnolégicos, equipamentos industriais e conteudos
artistico-culturais e de entretenimento, com alto valor agregado, licenciados e
protegidos por meio das propriedades intelectuais, patentes, marcas e direitos
autorais.

A criatividade, a inovacgao, a capacidade técnica e intelectual, além de outras
competéncias, sdo faces distintas do conhecimento, que, para serem incorporadas,
manuseadas e aplicadas, necessitam de tempo, formacdo académico-escolar e/ou
experiéncias socioculturais. Logo, conhecimento se confunde inteiramente com o
conceito de capital humano, criado na década de 1960 (SCHULTZ, 1961) para
exprimir um conjunto de competéncias, dentro de uma sociedade, que, uma vez
disseminadas, tornam-se decisivas para a melhoria dos indicadores de produtividade,
competitividade, empregabilidade, riqueza e bem-estar.

No entanto, sé é possivel existir uma economia do conhecimento no escopo de
uma sociedade do conhecimento. Esse conceito, todavia, ndo pode ser apenas um
mero exagero retorico. Ao falar de sociedade do conhecimento, sociedade industrial,
sociedade poés-industrial, sociedade digital, sociedade do trabalho, sociedade da
inovacdo etc.,, é preciso demonstrar a escala de abrangéncia da dimensdao do
conhecimento, do trabalho, da industria, do digital e assim por diante. E, nesse caso,
a escala significa ndo somente a abrangéncia e a expansdo de uma determinada
dimensdo na vida pratica e cotidiana das pessoas, das classes, das profissoes, das
empresas e das instituicdes, mas, principalmente, em que medida essa dimensdo
especifica passou a ser determinante para a esfera econdmica de um modo geral. Por
isso, a pergunta que se impoe é a seguinte: em que circunstancias e com que grau de
intensidade o conhecimento passou a ser decisivo para a geracdao de riqueza,
acumulacdo de capital e crescimento econémico das principais economias do planeta?

Para responder a essa pergunta, é preciso seguir uma trilha didatica que
facilite a compreensao acerca do advento das novas economias e do seu processo de

expansao e consolidacdo, ocorrido principalmente nos ultimos dez anos. A figura 1
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(abaixo) fornece essa trilha. Por meio dela, é possivel visualizar as diversas camadas,
processos e justaposicdo de esferas econdmicas que convivem simultaneamente no
mundo contemporaneo.

A figura 1 busca, portanto, traduzir a realidade das diversas esferas e camadas
econOmicas, no interior da qual esta situada a economia criativa e a economia do
audiovisual, especialmente em Alagoas. Vé-se que, tal como ocorre na realidade
pratica de realizacdo dos negdcios e da rotina econémica, todas essas esferas estdo
profundamente inter-relacionadas. No entanto, é possivel separa-las; por exemplo: a
sociedade do conhecimento (primeira camada da figura 1), no interior da qual se
estabeleceu a economia do conhecimento (terceira camada da mesma figura), tem os
seus contornos definidos a partir do momento em que, de maneira regular e
constante, os governos e as empresas, especialmente da América do Norte e na
Europa, comec¢aram a investir macicamente em pesquisa e desenvolvimento (P&D), o
que gerou uma transformacao interna no capitalismo industrial, que passou a ser
muito mais intensivo em conhecimento, ciéncia, tecnologia, inovacao e criatividade,

que, em conjunto, resultou, mais tarde, na industria 4.0.
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Figura 1 - Camadas justapostas das novas economias
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Fonte: elaboracgdo prépria (2022).

Entre 1945 e 1973 - 30 anos -, a América do Norte (Estados Unidos e Canada)
e a Europa Ocidental viveram os chamados 30 anos gloriosos do capitalismo
industrial (PIKETTY, 2019). Durante esse periodo, os paises situados nessas duas
regioes reduziram substancialmente as desigualdades socioeconomicas;
universalizaram as politicas de acesso a satude, educagao e moradia; fortaleceram as
empresas nacionais; expandiram o acesso ao ensino superior; construiram o estado
de bem-estar e elevaram significativamente os investimentos publicos em pesquisa,

desenvolvimento, educacdo, ciéncia e tecnologia.
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Entre 1945 e 1973, as principais sociedades industriais se expandiram e se
consolidaram. Em 1922, a agricultura representava 29% do Produto Interno Bruto
(PIB) dos EUA; em 1970, esse percentual foi de apenas 4%. Em 1920, o grande setor
industrial (industria quimica, industria téxtil, metalirgica e construcdo civil)
representava 16% do PIB norte-americano; em 1962, esse percentual passou para
42%. Conforme destacou Bell (1973), de toda forga de trabalho existente no mundo,
em 1960, 58% estava empregada na agricultura, 19% na industria e 23% no setor de
servicos. No entanto, na América do Norte, do total da forga de trabalho empregada,
apenas 8% estava na agricultura, 39% na industria e 53% no setor de servicos. Na
América Latina, a agricultura representava 48% da forca de trabalho; a industria,
apenas 20% e os servicos, 32%. Ja na Europa Ocidental, esses percentuais eram,

respectivamente, de 14%, 45% e 41%, como demonstra o grafico 1 a seguir.

Grafico 1 - Emprego da forc¢a de trabalho nos setores agricola, industrial e de
servicos - Africa, América do Norte, América Latina, Europa Ocidental, Asia e
Oceania - 1960 (em %)
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Fonte: Bell (1973).
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Como a industria exige mao de obra mais qualificada, sobretudo nas atividades
laborais que requerem ensino superior completo e cursos técnicos e tecnoldgicos, e
cujos empregos pagam mais e melhor, nas regides em que a maioria da forca de
trabalho estava empregada na industria, gerou-se um efeito multiplicador bastante
virtuoso — maiores taxas de urbaniza¢ao, maior consumo, maior arrecada¢ao, maior
investimento publico, maior geracdo de riqueza, maior escolarizacdo, maior
distribuicdo de renda e reducao das desigualdades. Por conseguinte, quanto mais
industrializado o pais, tanto maiores eram as possibilidades de desenvolvimento e
bem-estar. O contrario também se tornou uma evidéncia inconteste. Quanto menos
industrializado um pais ou regido, tanto mais dependente, pobre, rural,
subdesenvolvido e desigual (CARDOSO, 1978).

O préprio Bell (1973) evidenciou o significativo crescimento das matriculas no
ensino superior nos Estados Unidos e em outros paises, como Alemanha Ocidental,
Japao, Canad3, Franca e Reino Unido. Por exemplo, nos EUA, em 1964, havia 5 milhdes
de estudantes matriculados no ensino superior; em 1976 (apenas 12 anos depois), o
numero de matriculas subiu para 10,6 milhdes, um crescimento de mais de 100%.
Parcela significativa desses novos profissionais de ensino superior, a partir dos anos
de 1960 e 1970, foi trabalhar nos setores altamente intensivos em pesquisa,
desenvolvimento e inovacdao (PD&I). Entre os anos de 1940 e 1965, os investimentos
federais nos Estados Unidos com pesquisa e desenvolvimento saltaram de US$ 4
bilhdes para quase US$ 21 bilhdes, um crescimento de 600%, registrando um
crescimento médio anual de 25%. Essa quantia representou, em 1965, 3,4% do PIB

dos EUA (vide grafico abaixo).
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Grafico 2 - Percentual de participacdo no PIB dos investimentos em pesquisa e
desenvolvimento - 1964
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No escopo geral das sociedades do conhecimento, a economia do
conhecimento se consolidou e se expandiu a medida que se intensificaram as tensdes
politico-militares por ocasido do recrudescimento da Guerra Fria. Entre os anos de
1950 e 1970, cresceu de maneira exponencial o nimero de engenheiros (quimicos,
militares, aeroespaciais, mecanicos, elétricos, eletronicos etc.), bidlogos, fisicos,
quimicos-industriais, matematicos, gedlogos, geofisicos, médicos e cientistas em
geral, contratados para atuarem nos complexos industriais-militares existentes nos
paises mais industrializados do mundo. Conforme salienta Bell (1973), o orcamento
federal dos Estados Unidos da América para a area de pesquisa e desenvolvimento
representou, em 1940, menos de 1% do total de gastos e investimentos, passando
para 5% de todo o orcamento federal em 1956, 10% em 1963, 12,6% em 1965, e 9%
em 1970. Durante o intervalo de 1940 a 1971, as areas de pesquisa e desenvolvimento
que receberam mais recursos foram: astrondutica, aeroespacial, defesa, aviagdo,

energia atémica, equipamentos elétricos e produtos quimicos.
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Grafico 3 - Crescimento dos recursos destinados a pesquisa e
desenvolvimento no escopo do or¢amento federal dos EUA - 1940-1970
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Fonte: Bell (1973).

Os macic¢os investimentos em pesquisa e desenvolvimento nos EUA resultaram
na consolidacao e expansao de alguns polos de alta tecnologia, empreendedorismo e
inovacdo, como o Vale do Silicio, localizado na regiao da Baia de Sao Francisco, que
abrange cidades como Sao Francisco, Palo Alto, Santa Clara e Sdo José, no estado da
Califérnia. A existéncia da matéria-prima que permitiu a producao e utilizacdo em
larga escala dos semicondutores (o silicio), aliado a associacdo entre investimentos
governamentais, a presenca de centros académicos e cientificos bastante
empreendedores (como a Universidade de Stanford) e a crescente criagdo de
empresas de alta tecnologia (AMD, INTEL e Xerox), resultou em sucessivas ondas de
inovacdo lideradas pelo Vale do Silicio desde os anos de 1970. Nao é por acaso que foi
dessa associagdo que, nos anos de 1990, nasceu o modelo da tripla hélice, criado por
Etzkovitz (1993). Esse modelo sustenta que, para a criagcdo de ciclos exitosos de
inovacdo tecnoldgica, é preciso que empresas, governos e universidades atuem
juntas, gerando as sinergias necessarias para o desenvolvimento de parques
tecnolédgicos, polos, regides e territorios de inovagdo, empreendedorismo e criacao de
densidade empresarial. Foi o que ocorreu, por exemplo, com o Porto Digital de Recife,
capital do estado de Pernambuco, criado em 2000 - um dos maiores exitosos
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territdrios de criacao de startups nas areas de tecnologia, educacao e games de todo o
mundo.

Nos anos de 1990 e, sobretudo, a partir dos anos 2000, os investimentos
publicos em pesquisa, desenvolvimento e inovac¢do, aliados aos seus efeitos
multiplicadores, definiram os contornos da sociedade digital e, em seu interior, a
economia digital. No decurso da década de 1990 e primeiras duas décadas do século
XXI, os investimentos publicos e privados em pesquisa e desenvolvimento alcancaram
uma magnitude jamais vista e se expandiram por diversos paises. Destacam-se nesse
contexto paises como Japao, China e Coreia do Sul.

Em 1990, a Coreia do Sul direcionava menos de 2% do seu PIB para pesquisa
e desenvolvimento; em 1997, esse percentual chegou a 3% (DODGSON, 2000). Entre
2000 e 2019, China, Alemanha e Coreia do Sul elevaram paulatinamente os
percentuais dos seus produtos internos para o financiamento de pesquisa e
desenvolvimento. Salta aos olhos, mais uma vez, o exemplo da Coreia do Sul. Unica
economia que ndo figura entre as dez principais do globo, o pequeno pais do leste
asiatico é o que mais investe, proporcionalmente, em pesquisa e desenvolvimento,
ocupando as principais posi¢cdes entre os paises que mais licenciam patentes e
copyright, chegando a abrigar hoje a maior fabrica de televisores com software de
acesso a internet (smart TV) do mundo e também a fabricante de um dos principais
dispositivos digitais moveis do globo (os smartphones), a Samsung. Como demonstra
o grafico seguinte, em 2019, o investimento sul-coreano em pesquisa e

desenvolvimento ultrapassou o percentual de 4,5% do seu PIB.
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Gréfico 4 - Dispéndios nacionais em pesquisa e desenvolvimento (P&D) em relacéo ao PIB
de paises selecionados - 2000-2019

(em percentual)
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Fonte: MCTI (2021).

E preciso acentuar que, embora o maior percentual de investimento em P&D
em relacdo ao PIB tenha sido o da Coreia do Sul, o maior volume liquido de recursos
foi aplicado pela China, uma vez que o PIB desse pais foi bem superior em termos
nominais. Conforme demonstra a série histérica contida no grafico seguinte, em 2009
a China destinou US$ 200 bilhdes para pesquisa e desenvolvimento, montante que
chegou a US$ 400 bilhoes em 2016 e, em 2019, ultrapassou a fronteira de US$ 500
bilhdes.
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Graéfico 5 - Dispéndios nacionais em P&D de paises selecionados (2000-2019)
(em bilhGes de USS correntes de PPC()
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Fonte: MCTI (2021).

Entre 2013 e 2019, os grandes investimentos publicos em pesquisa e
desenvolvimento passaram a figurar também em diversos paises do mundo que antes
destinavam poucos recursos para essa area, como Emirados Arabes e alguns paises
da Asia Central. Em relatério minucioso publicado em 2021, intitulado Relatédrio de
Ciéncias da UNESCO: a corrida contra o tempo por um desenvolvimento mais
inteligente, a Unesco revelou uma série de dados e indicadores que confirmam a
expansao global e definitiva da economia do conhecimento e o desenvolvimento da
sua nova fase, a industria 4.0.

Conforme demonstra a figura seguinte, ocorreu uma expansao mundial dos
gastos com pesquisa e desenvolvimento entre 2014 e 2018. Na Asia Ocidental, por
exemplo, o investimento em P&D saiu de 0,94% para 1,37% do PIB. Paises como os
Emirados Arabes praticamente dobraram o seu investimento em pesquisa e
desenvolvimento de 2014 a 2018, alcancando 1,3% do PIB (UNESCO, 2021). No
entanto, o grande crescimento nominal ocorreu na China, cujas despesas com P&D
chegaram a 2,03% do PIB em 2014, alcangando 2,19%, em 2018, o que representou a
quantia de US$ 439 bilhdes. No geral, durante o intervalo de 2014 a 2018, os gastos
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globais em pesquisa e desenvolvimento aumentaram 19,2%, uma taxa superior ao
crescimento econdmico global durante esse periodo (14,8%), alcangando 1,79% de

todo o PIB mundial.

Figura 2 - Investimento em pesquisa e desenvolvimento como propor¢ao do
PIB, por regiao e paises selecionados, 2014 e 2018 (%)
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Fonte: Unesco (2021).

Outro indicador deve ser mobilizado para comprovar a elevacdo dos
investimentos publicos em pesquisa e desenvolvimento entre 2014 e 2018. Trata-se
da quantidade de pesquisadores para cada milhdo de habitantes em 32 paises ao
redor do mundo. Novamente, China e Coreia do Sul se destacam. A primeira, em 2014,
possuia 1.089 cientistas para cada milhdo de habitantes, nimero que passou para
1.307 em 2018. No caso da Coreia do Sul, o nimero passou de 6.826, em 2014, para
7.980, em 2018.
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Figura 3 - Pesquisadores (ETI) por milhao de habitantes, por regido e paises
selecionados (2014 a 2018)
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O grafico 6 (abaixo) demonstra a mudanca de escala do gasto publico em
pesquisa, desenvolvimento e inovacdo durante a série histérica de 2008 a 2018 em
15 paises. A mudanga de escala financeira é bastante acentuada. Mais uma vez, o
crescimento ocorrido na China evidencia a centralidade da pesquisa e
desenvolvimento para as estratégias de crescimento econdmico, competitividade e
lideranca tecnolégica em ambito global. Pelos precos correntes constantes de 2005, a
China destinou para a area de pesquisa e desenvolvimento, em 2008, o valor de US$
137,7 bilhdes, valor que, em 2018, se elevou para US$ 439 bilhdes, um crescimento
de 320% em dez anos, registrando um crescimento médio anual de 32%. Embora
menos pronunciado, o crescimento dos investimentos nos EUA também foi bastante
significativo, saindo de US$ 377,7 bilhdes, em 2008, para US$ 460 bilhdes, em 2018 -

crescimento de 23% em dez anos.
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Grafico 6 - Tendéncias em gastos com pesquisa
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Os investimentos governamentais em pesquisa e desenvolvimento,
notadamente na segunda década do século XXI, intensificaram os processos de
automacdo das grandes industrias e criaram um novo ciclo de incubagao, maturacao
e desenvolvimento das grandes, médias, pequenas e microempresas que atuam no
ambito das tecnologias transversais estratégicas. Trata-se de tecnologias que se
tornaram disseminadas e presentes nos mais variados setores econdmicos e figuram
no centro das estratégias para as empresas e 0os governos no curto, médio e longo
prazos, e que lideram as principais areas de vanguardas de inova¢ao no mundo, tais
quais a inteligéncia artificial (IA), a roboética, as energias renovaveis, a defesa e
seguranc¢a, 0s hovos materiais, a nanotecnologia, a fotonica, a optoeletronica, a
biotecnologia, a bioinformatica, a internet das coisas, o big data, o metaverso e o

blockchain, conforme dados do quadro 1.

Quadro 1 - Princiiais tecnoloiias transversais estratégicas

Inteligéncia artificial e robdtica
Energias renovaveis
Materiais
Nanotecnologia
Optoeletronica e fotonica
Biotecnologia
Bidnica
Defesa e seguranca
Bioinformatica
Internet das coisas
Metaverso

Blockchain
Fonte: Unesco (2021).
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Em decorréncia dos investimentos nessas novas tecnologias - que compdem a
industria 4.0 -, ocorreu um significativo crescimento das publica¢cdes cientificas em
todas essas areas, registrando, entre 2015 e 2019, uma inflexao bastante significativa
no panorama das publica¢des cientificas no mundo. As tecnologias transversais
estratégicas dialogam entre si e se interpenetram em suas aplicacGes cotidianas
comerciais. Entre 2015 e 2019, elas assumiram a dianteira na quantidade de
publicac¢des, superando o total das publica¢cdes ocorridas em todas as demais areas. O
recrudescimento dos investimentos, publicos e privados, no ambito das tecnologias
transversais estratégicas, ocorreu simultaneamente a expansao da internet em todo
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o mundo e, por conseguinte, ao processo de digitalizacao da vida (ALVES, 2019), o
que reforca a relagdo direta entre a economia do conhecimento, a industria 4.0 e a

economia digital.

Grafico 7 - Tendéncias mundiais em publicag¢des cientificas (2015-2019)
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Fonte: Unesco (2021).

Conforme demonstra o grafico seguinte, das tecnologias transversais
estratégicas, a que obteve o maior nimero de publicacdes cientificas entre 2011 e
2018 foi a robdtica/inteligéncia artificial. A série historica revela um crescimento
vultuoso de publicacdes nessa area, além das areas de energia e materiais. No caso da

primeira, entre 2011 e 2018 o crescimento foi de 37%.
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Grafico 8 - Volume global de publica¢des sobre tecnologias transversais
estratégicas (2011-2018)
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Ndo é por acaso que a area da robdtica/inteligéncia artificial figura na
lideranca de publicag¢des cientificas. No caso da inteligéncia artificial, ela esta no
centro do modelo de negdcio das empresas que, através da arquitetura do seu
algoritmo, fazem uso sistematico da modelagem preditiva. Trata-se de uma
sofisticada estratégica matemadtica de induzir e criar uma customizagdo da
experiéncia dos usuarios extremamente eficaz para as plataformas que atuam na
oferta de conteudos artisticos, culturais, audiovisuais e de entretenimento, sejam eles
pagos ou gratuitos, como, por exemplo, Netflix, Disney, Spotify e TikTok. Através da
inducdo preditiva, além de customizar a experiéncia, essas empresas criam diversas
formas de engajamento, modelando e definindo um conjunto de novos padrdes
comportamentais.

Conforme destaca a Unesco, o algoritmo é uma dimensdo da inteligéncia
artificial na qual a “maquina [é] capaz de imitar funcionalidades da inteligéncia
humana” (UNESCO, 2019). O algoritmo funciona como uma camada da aprendizagem
de maquina, que consiste no ingresso de gigantescas quantidades de dados (input)

processados e reprocessados por um calculo que fornece padrdes, tendéncias e
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indicagdes (output). A inteligéncia artificial abarca duas camadas complementares:
1) a aprendizagem de maquina; e 2) a aprendizagem profunda. A primeira
corresponde a um conjunto de técnicas estatisticas que fazem com que a maquina se
aprimore permanentemente a partir das interagdes com os seres humanos. Ja a
segunda corresponde a um conjunto especifico da IA composta por algoritmos
capazes de realizar tarefas complexas, como reconhecimento de voz, sons, imagens e
videos, assim como o tratamento, a organizacdo e a padroniza¢do de gigantescos
bancos de dados, que, através do calculo algoritmico, realizam a indugao preditiva
(CGI-BR, 2021). Essa segunda camada busca mimetizar as operagdes logicas e o fluxo
do raciocinio humano através das especificidades bioldgicas do cérebro humano,
mediante o que ficou conhecido como modelagem das redes neurais (KOTLER,
2021).

Observa-se que o maior crescimento das publicagcdes da area de robotica/
inteligéncia artificial ocorreu a partir de 2017, quase que como resultado direto dos
investimentos publicos realizados nos anos anteriores. Por exemplo, desde 2011 a
China lidera, em ambito global, a quantidade de publicagdo da area de
robética/inteligéncia artificial. Nao por acaso, foi justamente na China que surgiu, a
partir de 2019, uma das maiores plataformas audiovisuais globais da atualidade,
especializada em videos musicais curtos - a primeira plataforma de entretenimento
global criada fora do Vale do Silicio: o TikTok. Trata-se de um novo ecossistema de
plataforma audiovisual, cujos nimeros sao absolutamente eloquentes: um bilhao de
usudarios ativos em 2021; tendo, em 2022, uma avaliacio de mercado de US$ 180
bilhdes.

Assim como as demais plataformas de audiovisual online, ancoradas em
servicos de streaming, um dos principais segredos corporativos do TikTok é a eficacia
do seu algoritmo, que, através da inducao preditiva, sugere os chamados contelddos
“feitos para vocé”. Conforme destaca Stokel-Walker (2021), o algoritmo do TikTok
utiliza o grafico de conteddo, ao invés do grafico social. O primeiro leva em
consideracdo o que os usudrios ja assistiram, ao passo que o segundo leva em
consideracdo os perfis que os usuarios seguem. Esse aspecto permite que videos
megavirais tenham origem em perfis de usuarios com nimero baixo ou muito baixo

de seguidores.
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A Netflix, por sua vez, outra gigante do audiovisual online, deve grande parte
do seu sucesso também a arquitetura de seu algoritmo. Em 2010, ainda no inicio da
expansao e profusdo global das plataformas que ofertam os servigos de assinatura via
streaming, a empresa realizou um concurso para escolher um algoritmo que
aumentasse o grau de precisdo das recomendagdes de contetidos para os seus
assinantes. A empresa vencedora foi a Bellkor’s Pragmatic Chaos, que demonstrou ser
possivel elevar em 10% o nivel de precisdo nas recomendacgdes de séries e filmes.
Como prémio, a empresa recebeu a quantia de US$ 1 milhdo. Em 2019, de todo o
trafego global de internet no mundo, 15% foi realizado através da plataforma da
Netflix, ao passo que as redes sociais responderam por 5%. Em 2022, a empresa
chegou ao contingente de 220 milhdes de assinantes ao redor do mundo, alcancando
o valor de mercado de US$ 130 bilhoes.

0 algoritmo é uma espécie de receita que a inteligéncia artificial utiliza para
realizar uma determinada tarefa. Quanto mais ela usa e percorre essa receita, mais
ela aprende e se aprimora. Esses aspectos demonstram a profunda relagdo entre a

economia do conhecimento, a industria 4.0, a economia digital e a economia criativa.
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Grafico 9 - Tendéncias em publicacoes cientificas sobre inteligéncia artificial e

robotica
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Fonte: Unesco (2021).

A industria 4.0 - cujo nucleo é formado pelas tecnologias transversais
estratégicas - é a nova fase da economia do conhecimento, cuja génese, como se viu,
remonta aos anos de 1960 e 1970. Nao haveria a industria 4.0 sem os investimentos
macicos e recorrentes em pesquisa e desenvolvimento, realizados especialmente
pelos governos das principais economias do mundo. O investimento publico, que
acabou por reforgar as estruturas juridicas, organizacionais e financeiras dos
principais sistemas nacionais de inovagao, obteve um efeito direto nos investimentos
privados, engendrando um refor¢co mutuo em cadeia.

Esse reforco pode ser evidenciado por meio do crescimento do registro das
patentes (patenteamento). Por exemplo, em 2019, a China obteve o maior ndmero de
patentes entre os cinco principais escritérios mundiais de patentes, com 29% de
todas as patentes registradas nesses escritdrios, seguida pelos EUA (20%) e pela
Unido Europeia (14%). A figura seguinte demonstra a participagao dos principais
paises patenteadores no registro de patentes no ano de 2018. O tamanho dessa

participacdo é mensurado por meio do nimero de patentes (IP5) registradas por
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Propor¢ao do GERD finandada pelo setor empresarial (%)

milhdo de habitantes. Os paises que aparecem na figura sao aqueles que, em 2018,
depositaram, pelo menos, 100 patentes e obtiveram um investimento, publico e

privado, em P&D, de, pelo menos, 0,5% do seu PIB.

Figura 4 - Efeito de reforco mutuo sobre o patenteamento dos grandes
investimentos em pesquisa e desenvolvimento por parte do governo e das
empresas (2018 ou ano mais proximo)
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A figura anterior revela o destaque assumido pela Coreia do Sul no processo
de patenteamento e investimento em pesquisa e desenvolvimento. No entanto, além
do destaque assumido junto ao patenteamento e a fabricacdo de componentes
industriais e tecnologicos avancados (smartTV e smartphones), a Coreia do Sul passou

a se destacar também em outra frente. Especialmente nos ultimos vinte anos, o pais
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passou a investir vultosos recursos destinados a criacdo, producao, distribuicao,
comercializacao e exportagdo de contetidos de musica, filmes e séries.

Em 2020, o filme sul-coreano Parasita venceu o prémio de melhor filme
durante a 922 edicdo do Oscar. Antes mesmo de vencer o Oscar, o filme ja havia
faturado US$ 90 milhdes em todo o mundo. O filme esta situado em um processo mais
amplo de investimentos publicos na drea da economia criativa, especialmente o
mercado musical e audiovisual (séries e filmes). A criacdo, produgao, distribuicdo e
exportacdo de conteddos musicais e audiovisuais sul-coreanos, principalmente nos
ultimos vinte anos, deram vida ao que tem sido chamado de “halliyu” (fluxo Coreia),
que, em sintese, significa a exportacao global da cultura, das tradi¢des e do estilo de
vida da sociedade sul-coreana através de musicas, séries e filmes que tornaram
populares, em todo o mundo, o k-pop e os doramas.

Para que esse processo se consolidasse como um dos maiores movimentos de
fortalecimento e consolidagdo do chamado soft power global, o Estado sul-coreano
desempenhou um papel decisivo. Através das politicas e programas elaborados pelo
Ministério da Cultura, Turismo e Esporte, o governo sul-coreano destinou, em 2019,
US$ 1,5 bilhdo (mais de R$ 7 bilhdes) destinado a “fomentar a criatividade local e
impulsionar as vendas globais de conteddos culturais coreanos”. No mesmo ano, a
Coreia do Sul exportou mais de US$ 10 bilhdes em conteddos e servicos culturais
inscritos no movimento “halliyu”. Em 2020, somente a receita dos filmes sul-coreanos
alcancou o montante de US$ 800 milhdes em todo o mundo. Ainda em 2018, a
bilheteria dos filmes sul-coreanos alcangou pouco mais de 50% do publico total
dentro do pais, com mais de 200 milhdes de ingressos vendidos, uma das maiores

participacdes no préprio mercado interno (market share) de todo o mundo.
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Grafico 10 - Expansiao da receita dos filmes sul-coreanos (2004-2019) em
milhdes de délares

Fonte: Ministério da Cultura, Turismo e Esportes - Coreia do Sul (2020).

Em 2017, a Coreia do Sul produziu 269 filmes longas-metragens de ficgdo,
superando paises, como Alemanha, Italia, Japao, México, Brasil e Rdssia. Entre os
principais produtores globais de filmes que dispdem de investimentos diretos do
Estado na criagdo e producdo cinematografica, o pais asidtico ocupou a 82 colocacao,

e, entre os paises considerados desenvolvidos, figurou na 62 posicao.

33




Grafico 11 - Numero de filmes de longa-metragem produzidos por ano em 25 paises
produtores, por investimento direto na producao cinematografica (2017)
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Fonte: Unesco (2018).

Nos ultimos cinco anos, no entanto, a modalidade que mais se destacou no
ambito geral do movimento “halliyu” foi a de séries. Também conhecidas como
K-dramas (ou doramas), as séries sul-coreanas ganharam o mundo, influenciando e
fascinando milhdes de espectadores ao redor do planeta. Esse sucesso, artistico e
comercial, ndo teria ocorrido sem as estratégias de inducdo e alimentacdo do
algoritmo da Netflix. O dorama é um género narrativo semelhante as novelas
brasileiras e mexicanas, que, uma vez intensamente demandado no ambiente da
principal plataforma de streaming do mundo, dentro e fora da Coreia do Sul, passou a
alimentar o sistema preditivo de indugdo, sugestdo e busca do algoritmo da Netflix.

Do gigantesco catdlogo de séries ofertados na plataforma da Netflix, os
doramas assumiram um destaque inquestionavel, especialmente em paises como EUA
e Brasil. Depois da prépria Coreia do Sul e dos EUA, o Brasil é o pais que mais consome
os conteudos dos doramas. O sucesso dos doramas no ambiente da plataforma da
Netflix foi tamanho que, em 2017, foi criada uma plataforma global proépria
especializada em contetidos audiovisuais online asiaticos, a Rakuten Viki. Somente no
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Brasil, em 2021, a Rakuten Viki possuia quase 5 milhdes de assinantes. A plataforma
dispde de um algoritmo proprio, que, por meio da aprendizagem de maquina e da
aprendizagem profunda, se alimenta e se especializa paulatinamente e, por
conseguinte, induz e sugere novos conteddos para os assinantes. O exemplo da
inteligéncia artificial, aplicada através dos algoritmos, que estdo no centro do modelo
de negdcios de gigantescas plataformas globais, como o TikTok (China) e os doramas
(Coreia do Sul), demonstra a interface direta entre a economia do conhecimento, a

industria 4.0, a economia digital e a economia criativa.

Figura 5 - Interfaces entre economia do conhecimento, economia digital e
economia criativa
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Fonte: elaboracgdo prépria (2022).

E importante assinalar que a aplicagdo das tecnologias transversais
estratégicas, inclusive no escopo da economia criativa, somente foi possivel gracas
ao desenvolvimento de um conjunto de tecnologias possibilitadoras (KOTLER,
2021). As tecnologias possibilitadoras criaram as condi¢des para que as
tecnologias transversais estratégicas fossem aplicadas em larga escala. As

tecnologias possibilitadoras sao as seguintes: 1) ampliagio da poténcia
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computacional; 2) criacdo e disponibilizacdo do software aberto; 3) crescimento
exponencial da velocidade da internet; 4) criacdo da computacdo em nuvem; 5)
profusdo e amplia¢do da capacidade tecnoldgica dos aparelhos moéveis; 6) consecugdo
do big data.

A ampliacdo da poténcia computacional residiu, principalmente, na melhoria
significativa dos processamentos graficos (graphics processing unit), que permitiu a
realizacdo de tarefas que consomem grandes quantidades de energia, como a
inteligéncia artificial. Aliado a esse aspecto, a melhoria na tecnologia dos
semicondutores e a miniaturizagdo dos processadores permitiram um menor
consumo de energia com maior capacidade de operagdes. Ja a disponibilidade do
software de codigo aberto, que se tornou um padrao recente aplicado por empresas,
como Google, Facebook, Amazon, IBM e Microsoft, permitiu o compartilhamento de
informacgdes e um grande avanc¢o nas pesquisas sobre algoritmos e [A, o que resultou
na criac¢do e disponibiliza¢do de novos servigos em roboética, blockchain e internet das
coisas. Ja a internet diz respeito a tecnologia possibilitadora matriz. A internet nao
conecta somente as pessoas, mas também as coisas e as diversas tecnologias entre si
(KOTLER, 2021).

O exponencial crescimento da velocidade da internet, resultado da alianga
entre as redes domésticas de fibra 6tica (FTTH), a tecnologia 4G e 5G e o aumento da
capacidade computacional, tornou possivel a existéncia de outras tecnologias. Ja a
computacdo em nuvem, ancorada nos provedores compartilhados na nuvem,
permitiu que gigantescas quantidades de dados dispensassem o armazenamento em
hardwares fisicos. A profusao em escala global dos dispositivos modveis
(smartphones), dotados de elevada capacidade computacional e velocidade de
processamento, foi outro passo decisivo para o advento das tecnologias
transversais estratégicas.

Por fim, mas ndo menos importante, foi a criacdo e a disseminacdo do uso
publico e privado do big data. Como destaca Kotler (2021), o big data é a Gltima peca
desse complexo quebra-cabeca. O big data é o repositério geral de dados e
informacgdes, coletados através do fluxo de participagdo, interacdo e criacdo de
conteudos que os usuarios da internet (pessoas juridicas e fisicas) realizam entre si e
compartilham através de sites, plataformas, redes sociais, e-mails e aplicativos de

mensagens, utilizando principalmente os smartphones. Para que a inteligéncia
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artificial aprimore a sua modelagem preditiva, ela necessita, inevitavelmente, do big
data. Por essa razdo, os dados sao tdo relevantes para diversos modelos de negbcios
no mundo contemporaneo, pois permitem, em tempo real, ancorado em uma
infinidade de informacgdes passadas, criar um padrao probabilistico e, assim, antever
e prever a possibilidade de determinada a¢ao se realizar - seja ela a decisdo de uma
compra, a decisdo do voto, a decisdo de uma viagem, uma decisao governamental,

dentre tantas outras.

Figura 6 - Tecnologias possibilitadoras
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Fonte: Kotler (2021).

Como se pode depreender, as tecnologias transversais estratégicas
dependeram diretamente do advento das tecnologias possibilitadoras, cujo suporte
permitiu a aplicacdo das primeiras como ferramentas largamente utilizadas por
empresas e governos que atuam, direta ou indiretamente, em mercados especificos,
como ficou claro, por exemplo, como o TikTok, a Netflix e a atuagdo do governo sul-
coreano para intensificar o fluxo Coreia (halliyu). No entanto, como parece sugerir, as

tecnologias possibilitadoras ndo surgiram primeiro, abrindo, assim, caminho para
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as tecnologias transversais estratégicas. Nao foi o que ocorreu. Uma e outra

surgiram quase que simultaneamente, de maneira sincronica.

Figura 7 - Relacdo entre tecnologias transversais estratégicas e tecnologias
possibilitadoras
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Fonte: elaboragdo prépria (2022).

Além da inteligéncia artificial, especialmente quanto aos usos dos processos
algoritmicos da aprendizagem de maquina, outras duas tecnologias estratégicas
guardam profundas relagdes com a economia criativa, quais sejam: i) internet das
coisas e o ii) metaverso. A internet das coisas (IoT) permite a conexdo de todos os
dispositivos conectados a internet, atuando, conjuntamente, de acordo com o
comando humano. Assim, eletrodomésticos, celulares, eletronicos, cidmaras de
vigilancia, edificios, veiculos, televisores, computadores, aparelhos de ar-
condicionado, teldes, robds, tablets e dispositivos eletrénicos estdo, cada vez mais,
conectados entre si. Com isso, é cada vez mais comum centros culturais,

equipamentos de arte, galerias de arte, museus e parques tematicos, como os da
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Disney, buscarem conectar as atragdes, espacos, acervos, guias e atrativos para
integrar, em uma Unica experiéncia, a fruicao artistica, cultural e de entretenimento
mais completa possivel.

O metaverso, por sua vez, desencadeia e projeta um novo fluxo de imaginacao,
uma vez que é uma tecnologia que ergue um ou varios mundos digitais paralelos e
auxiliares. O metaverso é uma nova gerac¢do derivada das interfaces tridimensionais
entre realidade virtual (RV), realidade mista (RM) e realidade ampliada (RA). O
metaverso é mais um passo na histéria das tecnologias que buscam borrar as
fronteiras entre o real e o virtual, ou buscam fundir esses dois polos da existéncia
humana. Através das técnicas de renderizacdo, o mundo real, tangivel e factivel
(escritdrios, casas, escolas, pessoas, cidades, territérios etc.), é copiado e desdobrado
em um outro mundo, uma espécie de outra camada além da camada ja conhecida e
experimentada cotidianamente. Por meio da realidade virtual, mista e ampliada, sdo
criadas simulag¢des de batalhas, competi¢des esportivas, simulacdes de voos, disputas
de gangues, construgao de casas, entre tantos outros, recorrentemente utilizados nos
videogames, como foi o caso, por exemplo, do sucesso mundial do Pokémon Go.

0 metaverso é uma realidade digital composta por pessoas, objetos e tudo o
mais que existe no cotidiano, que continua existindo mesmo que, temporariamente, o
individuo saia dele. A concepc¢do, trabalhada e difundida por empresas como o
Facebook, é que o metaverso seja uma realidade digital na qual as pessoas possam
trabalhar, estudar, se divertir, comprar, vender, viver e conviver, dispondo, assim, de
uma nova existéncia, sem que esse conjunto de experiéncias se confunda apenas com
os jogos de videogame.

A inteligéncia artificial (especialmente através do uso sistematico dos
algoritmos), a internet das coisas e o metaverso, assim como a robotica, constituem
um conjunto das tecnologias humanoides (KOTLER, 2021). Sdo tecnologias que
buscam mimetizar a capacidade cognitiva, cerebral, motora, artistica, criativa e
expressiva dos seres humanos. Em uma palavra: sdo tecnologias que objetivam
decalcar, através da interacdo e da relagdo permanente com os seres humanos, toda
a experiéncia e o conjunto das capacidades e competéncias humanas. E possivel
sustentar que as principais tecnologias transversais estratégicas sao as tecnologias
humanoides, como a propria IA, robédtica, internet das coisas, metaverso,

biotecnologia e bioinformatica.
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Essas mimetizacdes das capacidades e competéncias humanas estao em curso
e, cada vez mais, alcangam novos niveis e estagios de aplicacao e comercializacao. Por
exemplo, a partir de 2020, a marca de moda chinesa Shein desenvolveu um algoritmo
que, com uma grande capacidade matematica e computacional, percorre,
diariamente, redes sociais como Instagram e TikTok em busca de “inspiracdo” de
modelos e designs de itens de moda postados pelos proprios usuarios e também por
outras marcas de moda. Esse processo mimético-criativo-matematico permitiu que,
em 2021, em um Unico dia, a marca produzisse e disponibilizasse em sua loja virtual
um catalogo com seis mil produtos distintos, criando, a partir desse método, novas
colegdes a cada dois dias. Essa elevada capacidade produtiva e “criativa” da Shein a
tornou lider no chamado ultra fast fashion.

Como se pode depreender, o algoritmo - e ndo um estilista ou conjunto de
criadores - é o responsavel por definir o que sera produzido, e o faz através de uma
espécie de copia que o mecanismo de coleta de dados detectou como algo muito
visualizado, curtido e comentado em postagens e hashtags. Uma vez realizada essa
busca e detectada a “tendéncia”, que nao é a tendéncia da estacdo ou do més, mas da
semana ou do dia, passa-se ao processo de fabricacdo e, deste, a disponibilizacao dos
produtos na loja virtual (aplicativo) da marca. Todo esse processo é acompanhado
por uma equipe de supervisores ou gestores das operac¢des realizadas pelo algoritmo.
Esse modelo de negocio reduziu substancialmente o custo e elevou bastante a
escalagem da marca. No final de 2022, a empresa possuia mais de 250 milhdes de
seguidores em seus perfis nas redes sociais; também nesse ano, chegou a enviar os
seus produtos para mais de cem paises e, em 2020, obteve um faturamento de
US$ 10 bilhoes.

Outro aspecto presente no modelo de negdcio da Shein é o fato de que, além
de controlar a “criacdo”, a empresa também domina o processo produtivo
propriamente dito (fiagdo, tecelagem, beneficiamento etc.) em suas proprias fabricas.
O sucesso da empresa, no entanto, gerou uma série de criticas e dentincias, como, por
exemplo, o fato de que ela pratica plagio ao copiar modelos ou looks de usuarios das
redes sociais ou de outras marcas concorrentes, ou o fato de que, em suas fabricas,
submete os trabalhadores a extenuantes e desumanas rotinas de trabalho. Importa
assinalar, todavia, que o exemplo das tecnologias humanoides, especialmente a

inteligéncia artificial e o metaverso, permitem constatar as relagdes entre essas
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tecnologias e a economia criativa. Essas interfaces podem ser observadas por meio da

comercializacao de determinados produtos, alguns ja bastante difundidos.

Quadro 2 - Tecnoloiias humanoides

SER . _
HUMANO MAQUINA UTILIZACAO COMERCIAL
Raciocinio Inteligéncia artificial Algoritmos da Netflix, TikTok, Shein etc.
ComimieaE Rrocessamento de Siri (Apple), Google.Asmstente (Google),
linguagem natural Cortana (Microsoft) etc.
Sentido Sensores Equipamentos de reconhecimento facial,
como os smartphones
. ~ - Rob0s assistentes e acompanhantes e
Movimentagao Rokeies mordomos (Toyota, Honda e IBM)
Imaginagao Metaverso Oculos VR
Conexao Internet das coisas Alexa

Fonte: elaboragdo prépria (2022).

Nas ultimas duas décadas, diferente de paises como China, Coreia do Sul e
Israel, o Brasil ndo destinou o volume necessario de recursos para a pesquisa,
desenvolvimento, ciéncia e tecnologia. Esse aspecto dificultou sobremaneira o
surgimento e a aplicacdo regular das tecnologias transversais estratégicas por
parte das empresas brasileiras e das instituicdes governamentais. Ao Brasil, coube,
apenas, assim como a outros paises no mundo, a utilizacdo das tecnologias
possibilitadoras, mas sem os ganhos econdomicos, tecnoldgicos e estratégicos
gerados por elas. Essa auséncia, em grande medida, também comprometeu a pujan¢a
das empresas brasileiras que criam, produzem, distribuem, comercializam e
exportam contetidos no ambito da economia criativa, especialmente no mercado
audiovisual. Embora tenha ocorrido um crescimento paulatino de recursos para as
areas de pesquisa, desenvolvimento, ciéncia e tecnologia, especialmente entre 2000
e 2019, o montante nao foi o suficiente para gerar os efeitos multiplicadores e os
resultados sinérgicos que ocorreram em outros paises. Ademais, a partir de 2015,

ocorreu uma reducdo paulatina dos investimentos.
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Grafico 12 - Dispéndio nacional em ciéncia e tecnologia (C&T)
(em valores de 2019) por atividade (2000-2019 - Brasil)
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Fonte: MCTI (2021).

O grafico anterior demonstra o somatoério dos investimentos, em reais, nas trés
esferas de governo no Brasil, entre 2000 e 2019, para as areas de ciéncia e tecnologia.
Ao longo da série histdrica de 19 anos, ocorreu um paulatino crescimento dos
investimentos, revelando uma leve superioridade dos dispéndios publicos sobre os
dispéndios empresariais. No entanto, com a reducao dos investimentos por parte do
governo federal, em 2019, pela primeira vez, o dispéndio privado superou o dispéndio
publico (MCTI, 2021). E relevante assinalar que essa redugio ocorreu justamente no
periodo em que, em ambito nacional, uma nova arquitetura juridica, mais arrojada e
atualizada, foi aprovada com vistas a incentivar as dareas de pesquisa e
desenvolvimento e ciéncia e tecnologia. Foi o caso, por exemplo, da Lei n? 13.243, de
2016 (conhecida como Marco Legal de Ciéncia e Tecnologia) e da Lei Complementar
182, de 2021, que instituiu o marco legal das startups e do empreendedorismo
inovador.

Assim como foi demonstrado com outros paises, é imprescindivel observar os
investimentos nacionais com pesquisa e desenvolvimento e ciéncia e tecnologia em
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relacdo ao Produto Interno Bruto (PIB). O grafico seguinte revela o comportamento
dos investimentos brasileiros em ciéncia e tecnologia com relacao ao PIB entre 2000
e 2019. Mesmo nos momentos em que os investimentos cresceram em relagdo ao PIB,

esse percentual ndo chegou a 1,5% do PIB brasileiro.

Grafico 13 - Dispéndio nacional em ciéncia e tecnologia (C&T) em rela¢ao ao
produto interno bruto (PIB) por setor (2000-2019)
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Fonte: MCTI (2021).

No Brasil, a redugdo dos investimentos em pesquisa e desenvolvimento e
ciéncia e tecnologia pode ser verificada por meio do recuo orcamentaria para area no
ambito do governo federal. A partir de 2015, o investimento recuou
significativamente, chegando, em 2019, aos niveis de 2009. Essa insuficiéncia de
recursos teve um custo bastante elevado. O ndo investimento maci¢co e continuo
resultou na auséncia de investimento direcionado para as tecnologias transversais
estratégicas, que, por suas vezes, ndo foram desenvolvidas e incorporadas como um
segmento de vanguarda por parte das empresas e industrias nacionais,
comprometendo inteiramente o desenvolvimento da industria 4.0, fase mais

avancada da economia do conhecimento. Resultado: o Brasil foi engolfado por um
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movimento global e acentuado de desindustrializacdo (reducdo da participagdo
econdmica da industria classica - siderurgia, metalurgia, mecanica, mineracao,
energias sujas etc.), mas ndo colocou nada no lugar. Ou melhor, colocou um setor que
¢ altamente concentrador, que dispde de pouco valor tecnolégico agregado e é

inteiramente voltado para a exportacao de commodities — o agronegdcio.

Grafico 14 - Dispéndios do governo federal em ciéncia e tecnologia (C&T)
(em valores de 2019) por atividade - 2000-2019

(em bilbdes de RS de 2019)")
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Fonte: MCTI (2021).

Os governos estaduais desempenham um papel relevante no financiamento
das atividades de pesquisa e desenvolvimento e ciéncia e tecnologia no Brasil. De
todos os investimentos das unidades federativas, aplicados em 2019, o estado de Sao
Paulo respondeu por 53,5%, seguido por Rio de Janeiro, 7,4%, Parana, 6,6%, e Minas
Gerais, 4,1%. Além de serem muito concentrados em poucos estados, assim como
ocorreu com o governo federal, também nos estados os investimentos declinaram
bastante a partir de 2015. Outro fator de destaque é que, mesmo se verificando um
paulatino crescimento dos dispéndios em ciéncia e tecnologia por parte dos estados,

os percentuais destinados a drea se mantiveram baixos, se comparados ao montante
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total da receita. Como se vé por meio do grafico seguinte, com excecdo de Sao Paulo e
Parand, nenhum estado brasileiro destinou mais do que 2% da sua receita total para

a area, na série histérica de 2000 a 2019.

Grafico 15 - Percentual dos dispéndios em ciéncia e tecnologia (C&T) dos
estados em relacio as suas receitas totais (2019

em percentve
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Fonte: MCTI (2021).

O caso de Alagoas é emblematico. O comportamento dos investimentos em
P&D e C&T em Alagoas, entre 2000 e 2019, é semelhante ao que ocorreu com os
investimentos aplicados pelo governo federal. O grafico seguinte evidencia o
comportamento dos dispéndios nessas duas areas em Alagoas entre os anos de 2000

e 2019.
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Grafico 16 - Dispéndios com pesquisa e desenvolvimento e ciéncia e
tecnologia - Alagoas - 2000-2019 (em milhodes de reais)
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Fonte: MCTI (2021).

Entre as décadas de 1960 e 1980, consolidou-se a esfera econdmica do
conhecimento no ambito das sociedades mais industrializadas e desenvolvidas do
mundo. Do mesmo modo, também fica claro o quanto os volumosos investimentos
publicos e privados em pesquisa, desenvolvimento e ciéncia tecnologia foram
determinantes para criar as condi¢cdes de emergéncia da sociedade digital, da
economia digital e da industria 4.0, esferas economicas que, hoje, decidem a
capacidade de inovacao, competitividade, criacao de riqueza e geracao de bem-estar
nas principais economias do planeta.

O crescimento dos investimentos governamentais e privados em pesquisa,
desenvolvimento, ciéncia e tecnologia, sobretudo nos Estados Unidos, Europa e Japao,
coincidiu com a reducao das taxas de crescimento da industria de transformagao
tradicional (industria téxtil, industria quimica, industria de extracdo, metalurgia e
construgdo civil), principalmente a partir de meados da década de 1970. Esse
movimento, que se intensificou nos anos de 1990 e 2000, expandiu-se, inclusive, para
a América Latina e foi primeiro identificado por Bell (1973) como o advento da

sociedade pds-industrial; hoje, as evidéncias atestam que tal movimento se

46




recrudesceu, confirmando o que tem sido nomeado de desindustrializacao global
(IPEA, 2019).

A medida que avangou e se consolidou a economia do conhecimento, tributaria
dos grandes investimentos publicos e privados em pesquisa, desenvolvimento e
ciéncia e tecnologia, expandiu-se também para os setores mais sofisticados de
servicos, igualmente intensivos em conhecimento, notadamente o conhecimento
educacional-académico, técnico, cientifico e tecnolégico aplicados. No escopo desse
processo, ocorreu ainda uma expansao significativa dos setores de servigos nas areas
de saude, educacdo, assisténcia social, bem-estar, comunicacdo, publicidade,
marketing, cultura, diversao, turismo e entretenimento em paises como EUA, Japao,
Alemanha Ocidental, Reino Unido, Franca, Italia, Australia, Suécia, Canada, Bélgica,
Dinamarca e Espanha.

Acerca desse processo, no final da década de 1970, destaca Bell: “Os Estados
Unidos sdo hoje a tinica nagdo do mundo em que o setor de servigos é responsavel por
mais da metade do namero total de empregos e por mais de 50% do Produto Interno
Bruto (PIB)”. Essa tendéncia s6 se acentuou; em 2021, das vinte maiores economias
do mundo, em 18 delas o grande setor de servicos representou mais de 60% do PIB.
No decorrer das décadas de 1980 e 1990, dois processos ocorreram mutuamente e se
retroalimentaram nos paises mais desenvolvidos e ricos do planeta: i) o intenso
crescimento do grande setor de servicos e ii) a expansao da economia do
conhecimento. Desse modo, a economia do conhecimento passou a estar inscrita no
interior do grande setor econdmico de servicos. Esse aspecto consolidou as
sociedades pos-industriais (BELL, 1973) e criou as condi¢des para o intenso
processo de desindustrializa¢ao vivido nas duas primeiras décadas do século XXI.

0 processo de desindustrializacdao avangou em quase todas as economias do
mundo, inclusive em paises como o Brasil. Em 2021, o setor de servigos representou
73% do PIB brasileiro. Pela primeira vez na histéria do capitalismo, desde o inicio do
século XX, o crescimento econémico nas principais economias do mundo se dissociou
do setor industrial. Significa que, na maioria dessas economias, o crescimento do PIB

ndo dependeu mais diretamente da industria para crescer e gerar riqueza.
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Grafico 17 - Divisao do PIB brasileiro - agricultura, industria e servigos
(2021)

EAGROPECUARIA ®INDUSTRIA = SERVICOS

Fonte: Ipea (2022).

Em 1985, a participagdo da industria no PIB brasileiro chegou a 37%, maior
percentual entre 1947 e 2015. De acordo com o Instituto de Pesquisa Economica
Aplicada - Ipea (2018), o setor industrial abriga quatro estagios de intensidade
tecnologica: baixa, média-baixa, média-alta e alta. Os segmentos, setores e produtos
que portam baixa e média-baixa intensidade tecnoldégica sdo os produtos
industrializados ou que passam por processos de industrializacdo e sao
comercializados contendo baixo valor agregado, como commodities, industria
quimica, siderurgia, inddstria de base e construgao civil. Ja os setores e produtos que
possuem média-alta e alta intensidade tecnoldgica referem-se a sofisticada
infraestrutura de softwares, servidores e redes de armazenamento de dados, os
dispositivos que integram a computacdo em nuvem, internet das coisas, inteligéncia
artificial, roboética, nanotecnologia, biotecnologia e as redes de comunicacdo e
informacao online, ou seja, as tecnologias transversais estratégicas.

O grafico seguinte demonstra a comparacgdo entre a dindmica de crescimento
e a participa¢do da industria no PIB brasileiro e norte-americano com o PIB per capta
desses dois paises entre 1947 e 2015. O PIB per capta é um indicador que divide a

soma total do PIB pela quantidade da populacao.
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Grafico 18 - Brasil - Participagao da industria no PIB e PIB per capta - Brasil e
EUA (1947-2015)
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Fonte: Ipea (2019).

Conforme se vé no grafico, ocorreu uma dissociacdo entre a participacdo da
industria no PIB brasileiro e dos EUA e o PIB per capta nesses paises. O grafico revela
que esses dois indicadores tinham um comportamento semelhante até por volta de
2004, e que ambos iniciaram um forte declinio a partir do inicio dos anos de 1990. No
entanto, as linhas come¢am a se distanciar e se separar a partir do inicio da década de
2000, o que evidencia que, mesmo com a queda da industria na participacdo do PIB,
o PIB per capta continuou em um movimento de relativo crescimento. A
desindustrializacdo - fendmeno que consolidou definitivamente a sociedade pds-
industrial - é um processo global. De acordo com a ONU (2018), a pregos correntes,
em 1970, a industria representava 27% de todo o PIB global, percentual que chegou

al17%, em 2016.
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Grafico 19 - Participacdo da industria no PIB mundial (1970-2016)
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Fonte: ONU (2018).

No entanto, o processo de desindustrializacdo foi mais acentuado em paises
como o Brasil. Entre os paises que compdem os Brics (Brasil, Russia, India, China e
Africa do Sul), aquele que sofreu a maior reducéo da participacio da inddstria no PIB
foi justamente o Brasil. A série historica de 1985 a 2019, evidencia, de maneira

inconteste, esse fendmeno, como demonstrado no grafico a seguir.
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Grafico 20 - Desindustrializacao entre os Brics - participacao da industria no PIB
(1985-2019)
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Fonte: Ipea (2020).

Sem duvida, o Brasil foi um dos paises do mundo que mais se
desindustrializaram nas duas ultimas décadas. No entanto, ao contrario de outros
paises, como Coreia do Sul, Israel, China e EUA, que investiram macica e
continuamente nas tecnologias transversais estratégicos - que compdem o nucleo
da industria 4.0, tdo préxima a economia criativa -, o Brasil ndo substituiu a indudstria

de transformagdo por um novo setor de vanguarda.
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Grafico 21 - Participacdo da industria no PIB - Brasil (1947-2021)
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Fonte: IBGE (2021).

Para os paises que se desindustrializaram mas investiram na industria 4.0, a
desindustrializagdo tem dado lugar a uma espécie de “tecnologizacao” refinada de
uma nova industria, a indudstria 4.0, muito mais intensiva em conhecimento, inovagado

e criatividade.

1.2 SOCIEDADE DIGITAL E ECONOMIA DIGITAL

Qual a relacao entre a economia do conhecimento, a economia digital e a
economia criativa? A relacdo € direta e se estreitou bastante nos ultimos dez anos. O
conhecimento é o insumo e o ativo imprescindivel para se gerar inovacao,
competitividade e valor no capitalismo contemporaneo. Foi a expansiao do
conhecimento, nas dltimas trés décadas, que permitiu o advento da economia digital,
que, nos ultimos dez anos, produziu diversos casos globais de inovag¢des disruptivas,
cujo resultado foi a transformag¢do completa de diversos mercados ao redor do
mundo, como, por exemplo, o mercado de alimentacdo, transporte, hospedagem,

bancario, musical e audiovisual. O conhecimento se expandiu através da
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multiplicacdo dos vultosos e continuos investimentos publicos e privados em
pesquisa, desenvolvimento, ciéncia e tecnologia.

O resultado é que o conhecimento, materializado em avangados e sofisticados
produtos e servigos tecnoldgicos, oriundos de muita pesquisa e desenvolvimento,
permitiu que a inovagdo se concentrasse, nos ultimos dez anos, nas tecnologias
digitais da informacdo e da comunicagdo. Foi em meio a esses processos que emergiu
e se consolidou a economia digital, que ndo tem mais do que vinte anos de existéncia.
A economia digital é a mais importante esfera da economia global contemporanea.
H4, hoje, no mundo, poucas atividades comerciais, industriais, financeiras, produtivas
e de servicos que sejam realizadas sem a participagao direta das tecnologias digitais,
seja a compra de um produto doméstico através do e-commerce, a realizagdo de um
curso académico, o pagamento de uma nota fiscal, a compra de uma singela dgua
mineral durante uma caminhada, o monitoramento do trajeto e do horario do
transporte publico, o uso dos aplicativos de transporte privado, uma cirurgia médica,
os diversos tipos de transag¢des financeiras e bancarias, o treinamento prévio para
obter a carteira de motorista nos simuladores digitais e no treinamento dos pilotos
de avido por meio dos simuladores aéreos, a mais prosaica troca de noticias e
comentdrios familiares nos grupos digitais familiares, do trabalho e dos amigos, a
presenca comercial online através de marcas, produtos e servigos anunciados por
influencers que dispdoem de milhdes de seguidores engajados, a visita aos acervos de
museus e galerias de arte através dos acervos digitais, o consumo de musica, séries e
filmes online, assim como partidas de futebol e atividades esportivas, além de uma
miriade de outras atividades.

E possivel dividir a economia digital em seis grandes dimensdes: 1) e-
commerce; 2) industria 4.0; 3) redes sociais; 4) plataformas digitais; 5)
ciberseguranca; 6) plataformas de consumo audiovisual online (servicos de
streaming). E por meio desta ultima dimensdo que a economia digital encontra a
economia criativa, especialmente por meio dos mercados de game, musica e
audiovisual online (séries e filmes), que sdo os mercados mais dinamicos, inovadores,
intensivos em tecnologia, abrangéncia de escala e maior impacto econémico no

ambito da economia criativa mundial.
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1.2.1 Sociedade digital

Antes, porém, de percorrer e analisar os meandros da economia digital, é
necessario demonstrar que a economia digital estd situada nos contornos da
sociedade digital global. Em outros termos: s6 ha uma economia digital porque h3,
sobretudo, uma sociedade digital que demanda e realiza uma imensa rede de
atividades digitais no seu cotidiano. O nimero de usudrios ativos de internet no
planeta alcancou uma escala sem precedentes. De acordo com o Banco Mundial, em
2022, estima-se que o fluxo global de internet correspondeu a 3 zettabytes, o equivale
a 100 mil gigabytes por segundo (GB/s), ou 32 GB para cada usuario no mundo por

meés.

Grafico 22 - Crescimento no trafego global de internet (1992 a 2022) - em

zettabytes
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Fonte: Banco Mundial (2021).

Os paises desenvolvidos apresentam um fluxo digital mais intenso e regular do
que os paises em desenvolvimento. A intensidade de trafego de internet nos
primeiros se deve a escala de abrangéncia da populagao conectada, em média 90%;
ja entre os paises em desenvolvimento, esse percentual cai para 57% (BANCO

MUNDIAL, 2022). A intensidade dos fluxos digitais e do trafego de internet é, em
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grande medida, condicionada pelas politicas nacionais de investimento na amplia¢do
da infraestrutura de dados, das tecnologias de armazenamento e gestdo de dados,
bem como o estimulo a computacdo em nuvem e a criacdo de datacenters. Esses
ultimos funcionam como repositorios centralizados de compartilhamento de dados e
informagdes, integrados a grandes redes de telecomunica¢des regionais e nacionais
(CGEE/MCTI, 2022).

A infraestrutura de dados é composta por quatro estruturas interligadas: 1)
centros de dados compartilhados (datacenters); 2) pontos de troca de trafego de
internet (PTTs ou IXPs); 3) cabos submarinos; 4) estacdes terrestres de cabos
submarinos. Conforme demonstra o mapa seguinte, os maiores conglomerados de
datacenters estao situados na Europa e nos Estados Unidos. No entanto, um pais em
desenvolvimento como a Indonésia, por exemplo (detentora da quarta maior
populacdo do planeta), houve, nos ultimos dez anos, a implementag¢do de mais de 350
milhdes de cabos submarinos e redes de fibra dtica destinados a assegurar a conexdo

digital de todo o seu territério, composto por 17 ilhas.

Mapa 1 - Distribuic¢ao e localizacdo da infraestrutura de dados no mundo
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Fonte: CGEE/MCTI (2022).

De acordo com a Organizacao das Nac¢des Unidas (ONU), em 2021, dos 7,8

bilhdes de habitantes do planeta, quase 5 bilhdes tinham acesso a rede mundial de
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computadores, o que representou 62% de toda a populagdo do planeta. Entre 2011 e
2021, o namero de usuarios ativos de internet no mundo simplesmente dobrou. Esse
aspecto nao elide as profundas desigualdades sociodigitais (ALVES, 2021) existentes
entre continentes, regides, paises, cidades e classes sociais. No entanto, revela a
intensa expansao da internet no globo, fendmeno decisivo para se compreender a
escalagem e as especificidades dos modelos de negécios no ambito da economia

digital e da economia criativa global.

Grafico 23 - Expansao do numero de usuarios de internet ativos no mundo
(2012-2022) (em bilhdes)
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Fonte: ONU (2022).

Conforme a ONU, em média, os usudrios da internet passam sete horas
conectados, o que significa que, também em média, a populacdo mundial passa 40%
do seu tempo conectada a internet. Somente em 2021, calcula-se que os usuarios
passaram mais de 12,5 trilhdes de horas conectados. No entanto, em paises como o
Brasil, o tempo médio dos usudrios conectados a internet é bem maior. Em ambito
global, os brasileiros conectados a internet passam, em média, 10,19 horas por dia

interligados. O Brasil foi superado apenas por Africa do Sul e Filipinas.
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Grafico 24 - Paises onde os usuarios de internet permanecem mais tempo
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Fonte: ONU (2022).

Do total de quase 5 bilhdes de usuarios ativos em 2022, 4,6 bilhdes dispunham

de perfis nas redes sociais. Na série histérica de 2012 a 2022, ocorreu um crescimento

médio anual de 12% dos usudrios das redes sociais, o que significou, em termos

nominais, um crescimento didrio de um milhdo de usudrios. De todo o tempo

conectado a internet, em média, os usudrios passam 35% do tempo conectado as

redes sociais. Em 2012, ano de inicio da série histdrica, esse mesmo percentual era de

26,3%. Importante ressaltar que, no que tange a esse levantamento da ONU, no caso

das redes sociais, os percentuais se referem apenas a faixa etaria de 16 a 64 anos,

excluindo, portanto, as criancas e adolescentes menores de 16 anos de idade.
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Grafico 25 - Expansao global do nimero de usuarios ativos das redes sociais -
2012 - 2022 (em bilhdes)
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Fonte: ONU (2022).

As redes sociais com o maior niumero de usuarios ativos sdo: Facebook, com
2.910 bilhdes; o Youtube, com 2.562 bilhdes; o WhatsApp, com 2 bilhdes; Instagram,
com 1.478 bilhdo; o Wechat, com 1.263 bilhio; e o TikTok, com 1 bilhdo. Em ambito
mundial, 23% dos usudrios ativos das redes sociais utilizam as redes para atividades
profissionais. O Brasil é o quinto pais do mundo que mais utiliza as redes sociais para
atividades profissionais, figurando com 34,4% dos usudrios ativos que utilizam as

redes para essa finalidade.
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Grafico 26 - Redes sociais com maior niimero de usuarios ativos - mundo
(em milhées)
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Fonte: ONU (2022).

Os dados e indicadores evidenciam que ndo ha davida acerca da existéncia de
uma sociedade digital global e que ha um processo intenso (e ainda em curso) de
digitalizacdo da vida, notadamente em paises como o Brasil. Mas o que é o processo
de digitalizacao da vida? Trata-se de um processo que consiste no fato de que, cada
vez mais, na vida cotidiana, as relacdes sociais, culturais, econémicas, politicas,
laborais, afetivas e emocionais sdo mediadas por dispositivos tecnolégicos digitais
conectados a internet (LUPTON, 2013; JENKINS, 2015; COELHO, 2019). Essas
media¢des sdo realizadas através dos dispositivos digitais, moveis e fixos, tais quais
computadores, notebooks, televisores, tablets e smartphones conectados a internet,
desvelando a profusdo do uso, em grande escala, dos dispositivos de telas, conferindo
forma e concretude a cultura das telas (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015).

A digitalizacao da vida corresponde a um novo impulso no processo de longa
duracdo de individualizacdo das sociedades estado-nacionais (ELIAS, 1993),

especialmente as sociedades em rede (CASTELS, 2011), e, como corolario, concerne
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a construcdo de uma figuracao sécio-histdrica que traz consigo novos conteddos e
praticas comportamentais, emocionais, psiquicas e afetivas no interior das
estruturas sociais de personalidades dos individuos. Como assinalou Lupton
(2015), “ndo somos apenas usudrios incorporados a computadores, somos seres
humanos digitalizados”. A internet ndo é mais um ambiente no qual se entra para se
realizar uma determinada atividade, como era ha dez ou quinze anos. A internet, e a
conectividade que ela instaura, é um fluxo continuo de relacdes e atividades online,
sejam elas profissionais, politicas, amorosas, familiares, comerciais, econémicas e
culturais. O fluxo da conectividade nos rodeia, nos envolve, atravessa e estrutura
quase todo o nosso cotidiano.

Nos concentraremos no processo de digitalizacao da vida ocorrido na
sociedade brasileira. O processo de digitalizacao da vida abarca trés grandes
dimensodes: 1) a dimensdo doméstico-familiar-cotidiana; 2) a dimensdo politico-
ideoldgica-governamental; e 3) a dimensdo econémico-produtiva-laboral. Cada
uma dessas dimensdes contém dominios distintos de conectividade. Essas dimensoes
correspondem a camadas profundas de socializacdo, construcao de praticas culturais
e conteudos psiquicos e sociais internalizados pelos individuos que acessam, usam e
se relacionam cotidianamente e regularmente através dos dispositivos digitais
conectados a internet, moldando e modulando inteiramente as suas visdes de mundo,
crencas, valores, éticas, personalidades, acbes e comportamentos por meio das

inimeras praticas de conectividade.
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Quadro 3 - Dimensdes do processo de digitalizacao da vida no Brasil e seus
dominios

1 - Conectividade e socializagao digital
2 - Conectividade e gastos familiares com internet
3 - Conectividade e educagdo formal

1- Conectividade e ativismo politico
2 - Conectividade e uso de servigos publicos

1 - Conectividade e uso corporativo dos servicos de digitais
2 - Conectividade e novas rotinas, controles e caracteristicas produtivas
do trabalho

Fonte: elaboracgdo do autor (2022).

As trés dimensoes descritas acima significam que, na maioria das sociedades
contemporaneas, a conectividade e o uso dos dispositivos digitais online estdo
presentes na absoluta maioria da vida cotidiana dos individuos dessas sociedades.
Para os objetivos desta se¢do, importa explorar a primeira dimensao do processo de
digitalizacdo da vida, a doméstico-familiar-cotidiana, e o seu primeiro dominio:
conectividade e socializacao digital.

De acordo com o Comité Gestor de Internet no Brasil (CGI-BR), em 2021, 81%
da populacdo brasileira com mais de 10 anos de idade tiveram acesso regular a
internet, o que correspondeu a 148 milhdes de pessoas. Entre 2019 e 2021, ocorreu
um aumento significativo no acesso, especialmente para a populagdo residente nas
areas rurais. Em 2012, inicio da série historica, 46% da populacdo brasileira tinham
acesso regular a internet, percentual que subiu para 81%, em 2021, crescimento de

quase 100% em dez anos.
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Grafico 27 - Usuarios de internet por area - Brasil (2012-2021)
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Fonte: CGI-BR (2022).

0 acesso a internet no Brasil é bastante assimétrico. No entanto, um aspecto
exerce absoluta centralidade. Em 2015, apenas 16% das classes D e E tinham acesso
regular a internet no Brasil, o que significa que, majoritariamente, os estratos mais
pobres ndo tinham acesso. No entanto, seis anos depois, em 2021, 61% desses dois
estratos passaram a acessar regularmente a internet, um crescimento de quase 400%.
Nao ha digitalizacdo da vida e nem tampouco a constru¢do de uma sociedade digital
se os estratos mais numerosos da populacao, nesse caso, as classes D e E, nao tiverem
acesso a internet, e se as atividades cotidianas (alimentacdo, transporte, trabalho,
cultura, lazer, comércio etc.) também nao estiverem digitalizadas e incorporadas

junto ao cotidiano dessas pessoas.
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Grafico 28 - Domicilios com acesso a internet - por classe social - Brasil
(2015-2021)
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Fonte: CGI BR (2022).

E importante ressaltar que, ao se evidenciar a expansdo da internet nos
domicilios brasileiros, os dados ndo se referem apenas a internet fixa (presente no
domicilio), mas também a internet movel, acessada através dos dispositivos digitais
moveis, os smartphones. Domicilio, nesse caso, significa apenas a unidade empirica. O
domicilio pode dispor de internet fixa e movel, ou apenas de internet movel, cujo
acesso é exclusivo por meio do smartphone. Além da expansao do acesso, ocorreu
também o crescimento especifico do um tipo de conexdo, a banda larga mével, que
dispde de maior velocidade.

Em 2019, a conexdao banda larga estava presente em 61% dos domicilios
brasileiros, percentual que chegou a 71% em 2021 - crescimento de 16,5% em
apenas dois anos. O maior crescimento do acesso a banda larga ocorreu por meio da
tecnologia da fibra 6ética, que, entre 2019 e 2021, registrou um crescimento de 38%
no intervalo de apenas dois anos. A conexdo através da banda larga esta
desigualmente distribuida entre as regides brasileiras e as classes de renda, estando
mais presente na regiao Sul (82%), e também entre as familias que obtém uma renda
familiar mensal de 5 a 10 salarios minimos (91%), e bem menos presente nas regioes

Norte (61%) e Nordeste (64%).
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Grafico 29 - Domicilios com conexdo de banda larga fixa, por principal tipo de
tecnologia de acesso - Brasil (2015-2021)
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Fonte: CGI BR (2022).

O grafico seguinte apresenta parte das assimetrias no acesso e uso da internet
no Brasil, mas, ao mesmo tempo, revela que, mesmo entre as camadas mais pobres (D
e E), a internet esta bastante disseminada. A maior discrepancia observa-se entre a
faixa etaria dos 45 aos 59 anos de idade, e, sobretudo, na populagdo acima de 60 anos
de idade. A primeira faixa etaria corresponde a chamada gerac¢do X (nascida entre
1965 e 1980); ja a segunda diz respeito a geracao baby boomers (nascida entre 1946
e 1964). As trés faixas etarias anteriores, de 10 a 15 anos, de 16 a 24 anos e de 25 a
34 anos de idade, acessam, utilizam e passam muito mais tempo conectadas,
tipificadas como geracdes Y, Z e Alfa, sendo que as duas ultimas correspondem aos
chamados nativos digitais (KOTLER, 2021), pessoas que ja nasceram e foram
socializadas atraveés do uso regular e cotidiano dos dispositivos digitais conectados a

internet.

64




100

80

60

40

20

Grafico 30 - Usuarios de internet por faixa etaria e classe de renda
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Fonte: CGI-BR (2022).

A frequéncia de acesso e uso a internet é determinada pela clivagem de renda.

Os estratos que dispdoem de maiores rendas acessam mais e utilizam mais

regularmente a internet, ao passo que os individuos que pertencem as classes que

dispdem das menores rendas, como é o caso das classes D e E, acessam menos e

também utilizam menos. Mesmo em face desse aspecto, nota-se que 58% dos

individuos que compdem as classes D e E acessam e utilizam a internet todos os dias

ou quase todos os dias.
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Grafico 31 - Individuos, por frequéncia de uso da internet - por classe de
renda - Brasil (2021)
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Fonte: CGI-BR (2022).

No Brasil, de acordo com os 6rgdos oficiais, as classes de renda se estratificam
da seguinte forma: A (renda mensal domiciliar acima de R$ 22 mil); B (renda
domiciliar mensal entre R$ 7,1 mil e 22 mil); C (renda domiciliar mensal entre R$ 2,9
e 7,1 mil); D/E (renda domiciliar mensal de até R$ 2,9 mil). Observa-se que os estratos
de renda D e E compreendem mais de 50% da populac¢do brasileira e que, em 2021,
mesmo diante de uma renda domiciliar baixa, 58% dos individuos membros dessas

classes acessaram e utilizaram a internet todos os dias ou quase todos os dias.

Tabela 1 - Classes de renda no Brasil

A acima de R$ 22 mil 2,8%
B entre R$ 7,1 mil e 22 mil 13,2%
C entre R$ 2,9 e 7,1 mil 33,3%
D/E até R$ 2,9 mil 50,7%

Fonte: IBGE (2021).
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A expansdo e a maior frequéncia a internet no Brasil ocorreram
principalmente por meio do uso disseminado do aparelho celular com acesso a
internet, o smartphone. A série histérica evidencia que, desde 2016, 90% dos usuarios
regulares de internet no Brasil o fazem através do smartphone. Em 2021,
praticamente todos os usuarios de internet utilizaram o smartphone para acessar e
navegar pela internet, o que representou 173 milhdes de pessoas. Por outro lado,
ocorreu uma reducdo substancial do uso do computador para acessar a internet,
saindo de 80%, em 2014, para 36%, em 2021 - uma reduc¢ao de quase 56%.

Digno de nota é o crescimento da televisdo como dispositivo para acessar a
internet. Em 2014, apenas 7% dos usuarios de internet acessaram a rede através da
televisdo, percentual que saltou para 50% em 2021 - crescimento de mais de 700%
em oito anos, registrando uma média de crescimento anual de 87%. Nesse caso, o
crescimento do uso da televisdo como dispositivo para acessar a internet ocorreu
principalmente entre as classes A e B, cuja renda lhes permite o uso das televisdes
com acesso a internet (smart TV) para o consumo de conteddos de musica, séries e
filmes junto as plataformas de streaming. As principais fabricantes de smart TVs do
mundo, como Samsung, LG, AOC e Philco, ja trazem a tecnologia embarcada de acesso
a internet, contendo as principais plataformas de streaming do planeta, como Netflix

e Youtube.
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Grafico 32 - Acesso a internet por dispositivo utilizado - Brasil (2014 - 2021)
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Fonte: CGI-BR (2022).

0 acesso e os diferentes usos da internet por parte da populagao brasileira
ocorrem principalmente por meio do celular, o smartphone. Em 2021, cerca de 170
milhdes de pessoas utilizam cotidianamente o smartphone para realizar as mais
variadas atividades na internet. Também em 2021, do total de brasileiros que utilizam
regular e cotidianamente a internet, 64% o fizeram exclusivamente por meio dos
smartphones, o que equivale a 95 milhdes de pessoas. Significa que esse contingente
ndo dispde de internet fixa e ndo se conecta a rede por meio de outro dispositivo, uma
vez que ndo dispdem de renda suficiente para financiar a internet fixa.

Do total de brasileiros que utilizaram a internet exclusivamente pelo
smartphone (95 milhdes de pessoas), estima-se que 51 milhdes (54%) pertencam a
classe C, e outros 33 milhoes (33%) pertencam as classes D e E (CGI-BR, 2022). Como
assinalado antes, esses dados, apresentados no grafico seguinte, revelam dois
aspectos: 1) a desigualdade do acesso e do uso da internet entre as classes de renda;
2) mesmo em face dessa assimetria, 51% dos brasileiros mais pobres (estratos D e E)
que utilizam a internet por meio do smartphone fazem-no através do Wi-Fi (rede fixa
dos locais, inclusive o proprio domicilio) e da rede mével (por meio dos planos de

telefonia pré-pagos ou pds-pagos). Significa que, mesmo diante de uma renda bem
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menor, metade da populagdo mais pobre (mais de 55 milhdes de pessoas) conseguiu

arcar com essas duas formas de acesso a internet.

Grafico 33 - Usuarios de internet pelo telefone celular, por tipo de conexao
utilizada de forma exclusiva ou simultanea - Brasil (2021)
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Fonte: CGI-BR (2022).

E importante observar que a centralidade assumida pela internet e a
conectividade na vida cotidiana das pessoas fizeram com que as familias passassem a
investir mais nos planos de telefonia moével pds-pagos, que dispdem de maiores
quantidades de dados moveis e melhor disponibilidade de acesso a internet. De
acordo com a Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (Anatel), no final de 2022 havia
no Brasil 261 milhdes de celulares com acesso a internet, os smartphones. Desse total,
118 milhdes eram de linhas pré-pagas (através da qual o usuario paga um valor
especifico por uma determinada quantidade de créditos) e 143 milhdes eram de
linhas pds-pagas (mediante a qual o usuario paga por um valor fixo mensal no final
do més de uso). Em 2022, as linhas pré-pagas representavam 45,2% dos celulares
com acesso a internet, ja as linhas p6s-pagas representavam 54,8%.

A série historica apresentada pelo grafico seguinte demonstra que, nos tltimos
sete anos, as linhas pds-pagas superaram, paulatinamente, as linhas pré-pagas no

Brasil. Esse fend6meno ndo ocorreu porque a renda das familias aumentou, o que lhes

permitiria migrar para os planos de telefonia movel pos-pagos (mais caros e que
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exigem maior controle e previsibilidade de pagamento), mas sim porque a internet
foi se tornando absolutamente central e extremamente relevante no cotidiano das
pessoas, notadamente apos a eclosdo e disseminacdo da Covid-19, tornando-se
imprescindivel para a realizacdo das atividades que integram as dimensdes
doméstico-familiares-cotidianas, politico-ideolégico-governamentais e econdmico-
produtivo-laborais. Lembrando que o intervalo de 2016 a 2022 foi o periodo que

registrou a maior expansao de internet no Brasil, especialmente da internet mével.

Grafico 34 - Expansdo dos planos de telefonia pos-pagos - Brasil (2016-2022)
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Fonte: Anatel (2022).

A sociedade brasileira se digitalizou. Os dados e indicadores mobilizados nao
deixam duvida, embora o tenha feito de maneira bastante desigual. O conceito de
digitalizacao da vida captura, com bastante precisdao, como e o quanto as relacoes
sociais passaram a ser mediadas, cada vez mais, pelos dispositivos digitais mdveis e
pelo acesso e uso regular da internet e da conectividade cotidiana, remodelando e
transformando as dimensdes domeéstico-familiares-cotidianas, econémico-laboral-
produtiva e politico-ideolégico-governamental.

A abrangéncia e o impacto do consumo cultural-digital por parte das familias

deixam esse processo ainda mais claro. O processo de digitalizacdo da vida é mais
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intenso e definitivo entre as camadas mais jovens, especialmente entre as geracoes Z
e Alfa, que tém, respectivamente, entre 10 e 15 anos de idade, e 16 e 24 anos. Essas
faixas-etarias cresceram e foram socializadas através do acesso regular e cotidiano a
internet, fazendo uso das mais diferentes atividades e funcionalidades da chamada
cultura da virtualidade real (CASTELS, 2001). Em 2021, havia no Brasil 26,5
milhdes de criangas e adolescentes entre 9 e 17 anos de idade. Destes, 91% (24
milhdes) viviam em domicilios com acesso a internet. Em 2019, esse percentual foi de
83%, saltando para 91% dois anos depois - crescimento de 9%. Conforme demonstra
a figura seguinte, o percentual de acesso dessa faixa etdrias entre as regides

brasileiras é bastante semelhante.

Mapa 2 - Criangas e adolescentes usuarios de internet - Brasil (2021)
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Algumas sutilezas, no entanto, reclamam alguns comentarios. Vé-se que nas
regides Sul e Sudeste as criancas e adolescentes acessam mais a internet na escola,
52% e 47%, respectivamente. Ja nos estratos de renda C, D e E, o acesso a internet

ocorre majoritariamente em casa, com absoluta predominancia para o smartphone.
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Grafico 35 - Criancas e adolescentes por local de acesso a internet - Brasil

(2021)
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Fonte: CGI BR (2022).

As desigualdades ficam mais evidentes quando se coteja a disponibilidade

doméstica de equipamentos utilizados para acessar a internet. O smartphone e a

televisdo estao universalizados pelos domicilios de todos os estratos de renda; ja

(0N

aparelhos de videogame, o computador de mesa, o notebook e o tablet estao muito

mais presentes nos domicilios dos estratos A e B.
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Grafico 36 - Criancas e adolescentes que residem em domicilios com
equipamentos de TIC - Brasil (2021) - faixa etaria de 9 a 17 anos
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Fonte: CGI-BR (2022).

Assim como ocorre entre os adultos, no caso das criangas e adolescentes, o
smartphone é o principal dispositivo de acesso a internet. Ja o uso da televisdo é mais
acentuado entre as criancas e adolescentes. O videogame, por sua vez, que sequer
figura entre os adultos, é o segundo dispositivo mais utilizado para acessar a internet
entre as criancgas e os adolescentes. Significa que, dos 24 milhdes de jovens brasileiros
que utilizam a internet, 4,5 milhdes o fazem através dos dispositivos de videogames.
Merece destaque o fato de que 53% das criancas e adolescentes que acessaram e
internet em 2021 fizeram-no exclusivamente pelo smartphone. Esse percentual é bem
maior entre os estratos de renda D e E, nos quais 78% acessaram e utilizaram a

internet exclusivamente através do smartphone.
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Grafico 37 - Criancas e adolescentes, por dispositivos de acesso a internet -
Brasil (2014-2021)
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Em 2021, do total de criancas e adolescentes que utilizaram a internet no
Brasil por meio dos smartphones, 44% o fizeram utilizando apenas a conexao Wi-Fi.
Esse contingente, muito provavelmente, por dispor de menor renda, ndo pode arcar
com os planos de dados méveis (pré e pés-pagos) que lhes permitem o uso da conexao
3G e 4G. Se 44% foi o percentual médio nacional dos que utilizaram apenas a conexao
Wi-Fi, entre os estratos D e E esse percentual subiu para 48%. Novamente, é preciso
destacar: mesmo diante dessa assimetria, 39% das pessoas que compdem os dois
estratos mais pobres conseguiram acessar a internet por meio dessas duas conexdes,

Wi-Fi e dados moveis.
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Grafico 38 - Criancgas e adolescentes, por conexao utilizada para acessar a
internet no telefone celular - Brasil (2021)
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Os dados a seguir revelam, com contundéncia ainda maior, como o processo
de digitalizacdo da vida vem sendo intenso e rapido entre as criancas e adolescentes
brasileiras, apresentando um amplo espectro de atividades e praticas realizadas na
internet. Esses aspectos revelam como os nativos digitais, faixa etaria que tem hoje
entre 9 e 17 anos de idade! e que foram pesquisados pelo CGI-BR, sao socializados
através da frequéncia regular, do uso e do consumo das diversas atividades e
funcionalidades digitais. Conforme demonstra a tabela a seguir, 27% das criancgas de
9 e 10 anos de idade postaram na internet um texto, imagem ou video da prépria
autoria. Nessa mesma faixa etdria, nada menos do que 54% enviaram mensagens de
texto instantaneas. Ainda nessa faixa etaria, 68% jogaram na internet conectadas com
outros jogadores; 57% baixaram um tipo de aplicativo; e nada menos do que 84%
assistiram a videos, séries e filmes na internet. Entre os adolescentes de 13 e 14 anos,

44% procuraram informagdes sobre saide na internet.

1 De acordo com os protocolos de pesquisas, criangcas menores de 9 anos de idade ndo podem ser
pesquisadas.

75




Tabela 2 - Criancgas e adolescentes por atividades realizadas na internet e
faixa etaria - Brasil (2021)

anos anos anos

Procurou na Internet informages sobre salde 37 20 23 44

15a17
anos

IO | &) @ ~ )] 9)) %)) 4]
N Al l© o w RES o (0] ()] ol

Post cu na Internet um texto, imagem ou video

de autoria prépna 38 21 28 a7 52
kou mapas na Internet as 24 30 34

Usou alnternet para corversar com pessoas de 40 17 30 43

outras cidades, palses ou culturas

Baixou musicas ou filmes 48 27 41 50 4
anztmmoena Internet uma foto ou video em que 49 32 19 45
Compartilhou na Internet um texto, imagem 49 29 40 48

ouvideo

Leu ou assistiu a noticias ra Internet 55 34 36 75

Assistiu a transmissoes de dudio ou video ao

vivo ou lives pela Internet 57 43 48

Pesquisou cosas na Internet para comprarou 61 43

para ver quanto custavam | - d
Pesquisou ma Internet por curiosidade ou por 62 28

vontade prépria

Jogou na Internet, ndo conect ado com out ros .

paadores ” s - ’
Jogou na Internet, conectado com outros 56 68

jogadores

Pesquisou ra Internet para fazer trabalhos 7 51 7
escolares i

Baixou aplicativos 72 57 -

Usou edessociak 78 48 | -

Enviou mensagens instantaneas 79 54 _

Ouviu masica na Internet 80 65 -
Assistiu a videos, programas, filmes ou séries 84 8s - 85
na Internet

Fonte: CGI-BR (2022).

As diferencas de renda entre os estratos revelam uma menor frequéncia e
realizagdo de atividades por parte dos estratos D e E. No entanto, entre as atividades
e praticas que mais se destacam (assistir a videos, filmes e séries; redes sociais; e

ouvir musica na internet), os percentuais se aproximam bastante. Destaca-se o fato




de que, no que tange ao consumo de musica na internet, os percentuais sdo
praticamente idénticos entre os trés estratos pesquisados - A/B, C e D/E. Também no
que concerne ao uso das redes sociais, os percentuais sdo bastante préximos. Ja no
que diz respeito aos videos, programas, filmes e séries, 96% das criangas e
adolescentes das classes A e B realizaram essas atividades, e 72% das criancas e
adolescentes das classes D e E consumiram os contetidos presentes nessas
linguagens. Destaca-se sobremaneira, nesse aspecto, o crescimento do consumo
audiovisual realizado pelas criangas e adolescentes brasileiros por meio dos servicos

de assinatura de streaming.

Grafico 39 - Criancas e adolescentes, por atividades realizadas na internet por
classe - Brasil (2021)
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Fonte: CGI BR (2022).

Nao menos importante é o uso das redes sociais por parte das criancas e

adolescentes. Das trés atividades digitais mais realizadas por esse publico (assistir a
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videos, programas, séries e filmes; uso das redes sociais; e o consumo de musica), o
uso das redes sociais exerce um impacto direto sobre o processo de socializacdo e
conectividade digital. O grafico seguinte evidencia que WhatsApp, Instagram e TikTok
sdo as redes sociais que as criancas e adolescentes brasileiros mais tém perfis. Os
dados revelam que, conforme ja ressaltado, mesmo em face das desigualdades de
renda entre os estratos A/B, C e D/E, as redes sociais estdo bastante presentes nos
estratos mais pobres. No caso do Instagram, por exemplo, 90% das criancas e
adolescentes dos estratos A/B possuem perfiis, figurando, logo em seguida, as
criancas e os adolescentes que pertencem aos estratos C e D/E, com 79% e 70%,

respectivamente.

Grafico 40 - Criancgas e adolescentes por redes sociais em que possuem perfis
- Brasil (2021)
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Fonte: CGI-BR (2022).

Das trés redes sociais mais utilizadas pelas criancas e adolescentes brasileiras,
salta aos olhos o crescimento do TikTok. Criado em 2019, a plataforma chinesa ja era
a terceira com o maior numero de perfis entre a faixa etaria supracitada, sendo que,
no caso dos adolescentes de 11 e 12 anos de idade, o TikTok era a segunda que mais
dispunha de perfis. Diferente de Facebook e Instagram, ndo é necessario possuir perfil

no TikTok para acessar e consumir os conteudos disponibilizados na plataforma.
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Através de outras plataformas, como Instagram e Youtube, os usuarios do TikTok tém
acesso aos conteudos dos videos curtos de musicas. Esse aspecto, aliado a linguagem
de videos e musicas rapidas produzidos por outros usudrios jovens e/ou muito
jovens, o TikTok se tornou a rede social mais utilizada entre as criangas e jovens de 9
a 17 anos de idade no Brasil. Conforme salientou Stokel-Walker (2021): “o TikTok
impulsiona o consumo de musica fora da plataforma”. Do total de criancas e
adolescentes usudrios regulares de internet no Brasil em 2021, 34% utilizaram a
plataforma do TikTok, sendo que, entre as criangas de 9 e 10 anos, esse percentual
subiu para 39%, e entre aquelas que possuem 11 e 12 anos o percentual chegou a

48%.

Grafico 41 - Criangas e adolescentes por principal rede social utilizada - Brasil

(2021)
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Fonte: CGI BR (2022).

Central a socializacdo dos nativos digitais, e absolutamente presente em suas
rotinas conectadas, é a busca por apoio e solugdes para problemas emocionais, grande
parte deles causados por meio das proprias interacdes online. De acordo com o CGI-
BR, no Brasil, em 2021, do contingente total de criancas e adolescentes que utilizam
regularmente a internet, 32% fizeram-no em busca de apoio para problemas

emocionais. De maneira geral, tem ocorrido um aumento paulatino da procura por
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temas relacionados a saude. Em 2021, entre essa camada de usuarios da internet,
55% buscaram informacgdes sobre alimentacao; 38% procuraram informacdes sobre
tratamento e prevencdo a doengas; 36% navegaram em busca de informagdes sobre
exercicios; outros 22% procuraram informagdes acerca de medicamentos; e 21% se
interessaram por aspectos como sexualidade, saude sexual e educagao sexual (CGI-
BR, 2022).

N3do menos frequente e intenso é o consumo ou a interagdo com a oferta de
produtos e servigos aos quais criangas e adolescentes tém contato nas rotinas da
conectividade. A partir do fluxo das redes sociais e das plataformas audiovisuais
online, a oferta de servigos e produtos se multiplicaram. Segundo o CGI-BR, em 2021,
81% dos adolescentes de 12 a 18 anos de idade tiveram contato com a publicidade de
algum tipo de produto, servico ou marca no ambiente digital. O recurso de marketing
mais recorrente e citado pelos entrevistados foi a agdo de seguir a pagina ou o perfil
de algum produto ou empresa, reportado por 45% dos adolescentes de 12 a 17 anos.
Como se verifica no grafico a seguir, predomina nessa interagdo a atuacao de
influenciadores que apresentam e representam marcas e produtos, elaboram desafios
envolvendo marcas e produtos e promovem essas mesmas marcas e produtos em

seus canais.
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Grafico 42 - Criangas e adolescentes, por formas de divulgacao de produtos ou
marcas que viram na internet nos ultimos 12 meses - Brasil - 2021
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Os influenciadores digitais desempenham um papel decisivo e determinante
para que criancas e adolescentes se interessem por determinados produtos e marcas,
estabelecendo o desejo e a inclinagdo de compra, que sera exercida junto aos pais.
Essa é uma dimensao absolutamente central do comércio digital global de bens,
produtos e servigos, e para a dindmica do fluxo mundial do e-commerce (um dos
principais eixos da economia digital). Quatro mercados se destacam na relagdo
estabelecida entre exposi¢do, marca e interesse de compra por parte das criancas e
adolescentes: 1) o mercado de roupas e sapatos; 2) o mercado de comida, bebidas ou
doces; 3) o mercado de maquiagem ou outros produtos de beleza; 4) o mercado de
videogames ou jogos. O grafico seguinte apresenta uma difereng¢a bastante acentuada
da participacdo, exposicdo e interesses pelos produtos desses mercados entre
meninos e meninas. Vé-se que apenas no mercado de videogames ou jogos os meninos
assistiram a mais antncios e conteddo do que as meninas, 62% e 30%,
respectivamente. Nos demais mercados, a exposicdao de contetidos e anuncios foi bem

maior entre as meninas.
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Grafico 43 - Criancgas e adolescentes por categoria de produtos que viram na
internet nos ultimos 12 meses - Brasil (2021)
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Fonte: CGI-BR (2022).

Como se pode constatar, assim como entre os adultos, no caso das criancas e
adolescentes o processo de digitalizacdao da vida - com efeitos bastante profundos
sobre o processo de socializacdo de criangas e adolescentes — atravessa diversas
esferas da vida. Essa abrangéncia e capilaridade ficam ainda mais evidentes quando
se investiga as habilidades digitais construidas, manuseadas e aplicadas pelas
criancas e adolescentes no seu cotidiano. O conjunto das habilidades digitais estdo
divididos em quatro tipos especificos de competéncias: 1) habilidades operacionais;
2) habilidades informacionais; 3) habilidades sociais; e 4) habilidades criativas. Como
revela a tabela a seguir, no Brasil 33% das criancas adolescentes que usam
regularmente a internet conseguem utilizar e manusear um gerenciador de senha nos
seus dispositivos digitais, e, nessa mesa faixa de idade, 53% conseguem verificar se
uma informacgao presente na internet é verdadeira ou ndo. Por fim, 57% das criang¢as
e adolescentes de 11 e 12 anos de idade sao capazes de editar fotos ou videos que

outros usuarios inseriram na internet.
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Tabela 3 - Criancas e adolescentes, por habilidades digitais - Brasil (2021
S | w191z | rss | 15a47

Colocar senha para que outras

pEessoas Nao consigam usar seu 85 70 88 03
tablet ou celular
Mudar as configuragoes de
Habilidades privacidade em redes sociais 60 36 58 75
operacionais Usar verificacao em duas etapas,
além da senha 58 33 55 76
de acesso
Usar um gerenciador
S 57 33 61 69
Escolher quais palavras usar para g5 69 g4 95
encontrar algo na Internet
Habilidades
informacionais Verificar se uma informacao
encontrada na Internet esta 73 53 73 85
correta
Excluir pessoas da fista de 91 g1 g3 96
Habilidades contatos ou amigos
sociais Definir o que deve e o que nao
deve compartilhar na Internet 89 82 83 84
Ha.bslnldades Editar fotos ou videos que outras 67 57 65 74
criativas pessoas postaram na Internet

Fonte: CGI BR (2022).

Diante desse alentado acervo de dados e indicadores acerca do processo de
digitalizacao da vida ocorrido na sociedade brasileira recentemente, importa
assinalar o seguinte aspecto: entre as variaveis estruturais que compdem toda e
qualquer sociedade (classe, faixa etaria, raca, género e regiao), no Brasil a internet e
a conectividade se acham inteiramente incorporadas as praticas cotidianas dos
individuos, que, cada vez mais, se alimentam, trabalham, se comunicam, se divertem,
estudam, vivem e experimentam novas sensagdes, sentimentos e emocgdes
permanentemente mediadas e construidas através dos dispositivos digitais

conectados a internet.
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1.2.2 Economia digital

Grande parte da economia criativa foi digitalizada. Significa que os seus
principais segmentos e mercados passaram por um recente e intenso processo de
digitalizacdo. A maioria dos bens e servigos artisticos e culturais sdo hoje bens e
servicos artistico-digitais e culturais-digitais. Para compreender como e por que esse
processo ocorreu, antes é necessario compreender as especificidades da propria
economia digital.

A intensa expansao do acesso, do consumo e a ampliacdo da frequéncia a
internet no Brasil projetou uma pujante economia digital. Por conseguinte, essa
pujanca, que passou a abarcar e digitalizar diversos setores econémicos, nao passou
ao largo das atividades artisticas, culturais e de entretenimento. Pelo contrario;
ocorreu, nos ultimos dez anos, acompanhando uma tendéncia global, uma forte e
regular migracdo dos conteddos e linguagens artisticas, culturais e de entretenimento
para o ambiente e as interfaces digitais, produzindo inovagdes disruptivas e/ou
incrementais em quase todos os mercados culturais que compdem a economia
criativa - mercado musical, audiovisual, publicitario, editorial, de games,
gastronOmico, patrimonial, arquitetonico, de design, de artesanato, moda, artes
visuais, museus e galerias, artes cénicas e shows e espetaculos ao vivo. Nomeamos
esse fenomeno de digitalizacdo do simbélico (ALVES, 2019).

A intensa digitalizacdo da vida ocorrida na sociedade brasileira nos ultimos
dez anos, resultou, como consequéncia, na transformagao, ampliacdo e diferenciagdo
interna da economia digital, que passou a ser uma das maiores e mais promissoras do
mundo. Em todas as sociedades que se digitalizaram durante esse periodo, também
se observou o mesmo fendmeno - a dinamizacgao e a expansao generalizadas das suas
economias digitais. A economia digital é composta por seis grandes dimensdes: 1) e-
commerce; 2) industria 4.0; 3) redes sociais; 4) plataformas digitais; 5)
ciberseguranca; e 6) plataformas audiovisuais online. E por meio dessa ultima
dimensdo que economia digital e economia criativa se interpenetram. A rigor, a
economia criativa se tornou, paulatinamente, uma dimensao da economia digital.
Esse aspecto é absolutamente central. Nao é possivel compreender as especificidades
da economia criativa e as suas transformacdes mais recentes e contundentes sem

percorrer os meandros da economia digital.
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Figura 8 - Dimensodes da economia digital

/ N

REDES SOCIAIS INDUSTRIA 4.0

E-COMMERCE

PLATAFORMAS
DIGITAIS

PLATAFORMAS
AUDIOVISUAIS ONLINE

Fonte: elaboracgdo prépria (2022).

1.2.1.1 Dimensdes da economia digital

Milhares de empresas, de diversos portes, que atuam no interior das seis
dimensodes que integram a economia digital geram, coletam, organizam e utilizam
dados e indicadores acerca dos seus clientes, fornecedores, influencers e canais de
interacao. Logo, o uso dos dados atravessa todas as cadeias de valor e os principais
aspectos de organizacdo da economia digital, que é, dessa forma, uma economia
eminentemente de dados. Das seis dimensdes que compdem a economia digital, cinco
estabelecem interfaces diretas com a economia criativa: e-commerce, indtstria 4.0,
redes sociais, plataformas digitais e plataformas audiovisuais online, sendo que esta
ultima corresponde ao principal ntcleo da economia criativa global, figurando como
o mercado cultural-criativo mais dinamico, tecnoldgico, dotado de maior escala e

também o mais digitalizado.
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Figura 9 - Interfaces diretas entre economia digital e economia criativa

E-COMMERCE

INDUSTRIA 4.0 - TECNOLOGIAS
TRANSVERSAIS ESTRATEGICAS

REDES SOCIAIS

PLATAFORMAS DIGITAIS

PLATAFORMAS DE PRINCIPAL NUCLEO DA
AUDIOVISUAL ONLINE ECONOMIA CRIATIVA GLOBAL

Fonte: elaboragdo prépria (2022).

A dimensdo mais antiga da economia digital é o e-commerce. Surgido ainda na
fase embriondaria da internet comercial, ocorrida em meados dos anos de 1990, a
internet 1.0, o e-commerce corresponde a face comercial mais tangivel da economia
digital. Por meio de uma conexdo regular, segura e relativamente rapida de internet,
é possivel, dispondo de recursos financeiros suficientes, realizar a compra dos mais
variados produtos e servicos: roupas, alimentos, eletroeletronicos, cosméticos,
remédios, brinquedos, livros, contetidos educacionais, ingressos para cinema, shows
e espetaculos, passagens areas, objetos de arte, design e decoracdo, diversos
utensilios domésticos e uma pléiade quase infinita de outros bens. Esse fluxo de
compras e transagdes comerciais se acentuou bastante apds a eclosdo e disseminac¢ao
da Covid-19 e passou a exigir das empresas (desde micro, pequenas e médias até
grandes organizagdes) a construcdo de sites cada vez mais adequados a experiéncia
imersiva da compra.

O e-commerce se refere a compra e a comercializagdo de bens e servigos, cujas
transacOes financeiras sdo realizadas através de dispositivos digitais (moveis ou
fixos) conectados a internet (SEBRAE, 2016). Para que tais operagdes se tornassem
possiveis e se expandissem exponencialmente, em todo o mundo, paulatinamente, a

capacidade computacional foi ampliada, a velocidade da internet foi potencializada e
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diversos mecanismos de seguranca da informacao (ciberseguranga) foram criados,
assim como novas empresas especializadas em plataformas de pagamento online.
Portanto, ha um ecossistema mercadolégico proprio no e-commerce.

Existem cinco modalidades especificas de e-commerce: 1) business to business
(empresas compram e vendem para outras empresas, normalmente grandes compras
de insumos nas areas de engenharia, construcdo civil, equipamentos industriais e
educacao; 2) business to consumer (modalidade na qual as empresas vendem para
consumidores individuais; pessoas fisicas, que, mediante a consulta de pregos,
decidem sobre a compra, envolvem segmentos como livros, brinquedos, alimentos,
moda, eletrodomésticos e outros); 3) consumer to consumer (consumidores
individuais pessoas fisicas vendem para outros consumidores individuais, que,
através das redes sociais, comercializam produtos e servigos, como, por exemplo,
artesdos e cozinheiros); 4) consumer to business (nessa modalidade, pessoas fisicas
vendem produtos e servicos para pessoas juridicas, empresas que, de acordo com as
suas necessidades, compram produtos e servicos de pessoas fisicas; 5) business to
administration (modalidade na qual empresas vendem servigos e produtos para a
administragao publica).

Todas essas modalidades de e-commerce podem ser realizadas através de lojas
virtuais e/ou marketplaces. A loja virtual de uma determinada marca comercializa
apenas os itens daquela marca. Ja o marketplace é uma espécie de shopping virtual, no
qual uma plataforma digital integrada oferece servicos e produtos de diversas
segmentos, origens e lojas, ancorando, assim, produtos e servicos de diversas marcas.
Funciona como uma espécie de vitrine online, mediante a qual os consumidores
comparam os precos e os demais aspectos envolvidos na compra e os vendedores
(reais, virtuais ou ambos) atendem os clientes em tempo real. Lojas virtuais e
marketplaces constituem distintos modelos de negocio do
e-commerce. Cada vez mais, as principais marcas globais que atuam no e-commerce
investem em espacos de marketplaces. Além disso, as principais redes sociais globais,
como Facebook e Instagram, dispdem de espacos e ambientes de marketplaces que
direcionam o cliente para diferentes marcas, produtos e servigos.

Em 2021, o e-commerce representou 17,9% de todas as vendas mundiais do
varejo. No Brasil, esse percentual foi de 21%, registrando um faturamento de

R$ 187,7 bilhdes, 27% a mais do que no ano anterior. Em 2018, havia no Brasil 600
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mil lojas virtuais. As micro e pequenas empresas (organizacdes que recebem em seu
site até 10 mil visitantes mensais) representaram 76,7% desse total; as médias
empresas (que recebem entre 10 mil e 500 mil visitantes por més) representaram
8,5% de todas as lojas virtuais; e as granes empresas (que recebem mais de 500 mil
visitas por més) representaram 14,8%. No Brasil, a eclosdo e a disseminacdo da
Covid-19 contribuiram para potencializar as vendas online e, como consequéncia, o e-
commerce, recrudescendo um movimento que vem ocorrendo desde 2011, como

consequéncia direta do processo de digitalizacdo da vida no Brasil (ALVES, 2019).

Grafico 44 - Crescimento do faturamento do e-commerce no Brasil - 2011-
2021 (em bilhoes de reais)
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Fonte: Converson (2022).

Como se pode constatar, no primeiro ano da pandemia da Covid-19 (2020), o
faturamento do e-commerce no Brasil aumentou em 94%. Os segmentos que mais
cresceram foram: farmacia e satde (85,7%); pet (78,2%); comidas e bebidas (53,7%);
importados (51,4%); moda e acessérios (36,6%). Em 2013, o Brasil possuia 31,2
milhdes de consumidores online ativos, contingente que chegou a 87,7 milhdes em
2021 - crescimento de 178% em nove anos. Em 2021, o tiquete médio de compra foi
de R$ 443,00. Na tabela seguinte, figuram as principais marcas que atuam no e-
commerce brasileiro, classificadas de acordo com o volume de acessos, a taxa de

crescimento entre 2020 e 2021 e o segmento no qual atuam.
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Tabela 4 - Maiores lojas online do Brasil

ACESSOS EM

CRESCIMENTO
MARCAS SEGMENTO FEV. 3;12021 FEV. DE 2020 vs
MILHOES) FEV. de 2021
MercadoLivre Varejo 257.357.529 4%
Americanas Eletrodomésticos, informatica e papelaria 121.934.617 21%
Amazon Brasil Importados 79.751.092 40%
Magazine Luiza Eletrodomésticos, eletroeletronicos e informatica 72.472.194 35%
Casas Bahia Eletrodomésticos 71.220.591 75%
AliExpress Importados 34.828.591 12%
Shopee Importados 31.307.312 1.465%

Elo7 Artesanato e utensilios criativos 26.173.472 -3%
Netshoes Esporte e lazer 25.895.216 -3%
Samsung Eletrénicos & eletrodomésticos 24.969.959 52%

Fonte: Converson (2022).

Em 2021, no Brasil, o principal dispositivo digital movel, o smartphone, foi

responsavel por 66,2% do total de visitas realizadas nas lojas virtuais e marketplaces.

Os 12 principais segmentos mercadoldgicos do e-commerce brasileiro sao: 1) varejo;

2) moda e acessorios; 3) saude, cosméticos e perfumaria; 4) eletrodomésticos;

5) telefones celulares; 6) educacdo, livros e papelaria; 7) informatica; 8) casa e

decoracgdo;

9) eletronicos;

10) esporte e lazer;

11) brinquedos e games;

12) importados. O grafico a seguir revela o crescimento de cada um desses segmentos

no comparativo entre 2016 e 2021.
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Grafico 45 - Crescimento e taxa de variacdo entre os 12 principais segmentos
de e-commerce - Brasil (2016-2021)

m2016 m2021

13,6
12,2

122 g
12 10, L1 02 103
10
7,5
5,9

o » S & S
© R R N N O W o & &
& & & ef & & & & é‘”Q
¢ & & ¢ & &F ¢ & & ¢ &
> < N S < S N > ‘2~ 9 >
< N Q N3 S S < Q N\) 3 S
> % < S o v S P
& & & & & © S
> ® & ~ N &
& v
Y P
S &
. S
N A
&

Fonte: adaptado de Converson (2022).

Em cada um dos 12 segmentos arrolados, ha players dominantes e, em alguns
desses, como, por exemplo, o varejo, hd trés grandes players nacionais e
multinacionais dominantes. Ja em outros, como moda e acessdrios, ha dez players com
participa¢des similares de mercado. Por sua vez, no setor de eletronicos e
eletrodomésticos, ha um player dominante, a Samsung, com participacdo de quase
39% no mercado. Por fim, no setor mercadolégico de importados, a presenca de um
player dominante é ainda maior, a Amazon, com 47,7% de participacdo de mercado.
A seguir, observa-se o nimero de acessos em cada segmento no Brasil no ano de 2021.
Os segmentos de varejo e de moda e acessorios foram os que tiveram o maior nimero
de acessos. Destaque para o varejo, cujos acessos passaram de dez bilhdes e a moda

que chegou a mais de um bilhao.
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Grafico 46 - Acesso ao longo de 2021, por segmento mercadolégico do e-commerce
- Brasil (em milhoes de acessos)
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Fonte: adaptado de Converson (2022).

0 e-commerce apresenta uma relacdo direta com a economia criativa. Diversos
produtos e servigos comercializados no dmbito dos principais segmentos do e-
commerce figuram como tipicamente criativos, artisticos e culturais, como é o caso
dos produtos e servicos comercializados junto aos segmentos de moda e acessorios,
games, livros e papelaria e casa e moéveis. Por sua escala e impacto econémico, é
suficiente destacar apenas o segmento de moda.

De acordo com agéncias transnacionais, como Unctad (Conferéncia das Na¢oes
Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento) e Unesco, assim como entidades
nacionais, como a Firjan (Federag¢do das Industrias do Estado do Rio de Janeiro) e o
Ministério da Cultura (MinC), a moda é um segmento criativo cujo impacto econ6mico
é bastante relevante no Brasil e no mundo.

Em 2020, em todo o mundo, a comercializacdo de produtos e itens de moda
gerou o montante de US$ 2,4 trilhdes, situando o segmento como o segundo maior de
todo o varejo mundial. Somente através do e-commerce, as vendas de produtos de
moda geraram o montante de US$ 525 bilhdes; significa que, em 2020, de toda a

comercializacdo de itens e artefatos de moda no planeta, o e-commerce respondeu por
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22%. A cadeia de valor da moda é uma das mais complexas e longas das cadeias que
compdem os mercados culturais-criativos. Envolve diferentes industrias, tecnologias,
portes de empresas, capitais humanos, financiamentos, politicas setoriais de apoio,
diferentes logisticas de comercializacao, distintas clivagens de publico consumidor e
canais de divulgacdo muito distintos entre si. De acordo com o IBGE, por ano, sao
geradas mais de 1,2 milhdo de toneladas de produtos téxteis (fibras, tecidos e
insumos relacionados), quase 9 bilhdes de pecas de vestudario e confec¢do e mais de
900 milhoes de pares de sapatos. A cadeia de valor da moda é composta por seis elos:
1) produgdo da matéria-prima; 2) fiacao; 3) tecelagem;

4) beneficiamento; 5) confec¢do; 6) venda/comercializagao.

Figura 10 - Cadeia de valor da moda

VENDAS/
COMERCIO

TECELAGEM BENEFICIAMENTO CONFECCAO

Fonte: Rech (2006).

No interior de cada elo da cadeia da moda, atuam centenas de empresas, de
variados portes, junto as quais trabalham um contingente muito expressivo de
trabalhadores. De acordo com o IBGE, em 2018, os elos que abrigavam o maior
numero de empresas e trabalhadores foram fiacdo e tecelagem, confeccdo e comércio.
No total, atuando nesses elos, havia quase 386 mil empresas e praticamente

2,6 milhoes de trabalhadores.
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Tabela 5 - Numero de empresas e postos de trabalho da cadeia de valor da

moda - Brasil (2018)

UNIDADES POSTOS DE TRABALHO
ELOS DA CADEIA : :
NUMERO % NUMERO %
FIACAO E TECELAGEM 10.908 2,8 248.474 9,5
CONFECCAO 57.783 15 615.771 23,7
COMERCIO 289.874 75,1 1.342.806 51,6

Fonte: IBGE (2018).

0 elo da confecgdo é aquele que estabelece as interfaces mais diretas com a

economia criativa, uma vez que abriga fases inteiramente ligadas ao processo criativo,

artistico e estético. Esse elo exige a presenca de profissionais criativos mais

diretamente envolvidos com o processo criativo, tais como estilistas, diretores de

moda, designers, bordadeiras, produtores -culturais, pesquisadores, modelos,

maquiadores e figurinistas.
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Figura 11 - Fases criativas e produtivas do elo confeccao - Cadeia de valor da
moda

COSTURA ACABAMENTO CONSUMO

Fonte: adaptado de Rech (2006).

0 exemplo da moda, comercializada no ambito do e-commerce, deixa bastante
evidente as relagdes entre economia digital e economia criativa. Também no ambito
do e-commerce, outros exemplos, como os segmentos de casa e moveis, artesanato e
games poderiam corroborar ainda mais essa relacdo, mas nao é necessario. Outra
profunda interface entre economia digital e economia criativa restou demonstrada
através da industria 4.0, especialmente por meio das aplicacdes da inteligéncia
artificial.

Resta, no entanto, demonstrar as interfaces entre outras duas dimensoes da
economia digital - as redes sociais e as plataformas digitais - com a economia criativa.
As redes sociais sao plataformas de interagdes e relacoes mediadas por dispositivos
digitais conectados a internet. Ha redes sociais dedicadas exclusivamente as trocas de
mensagens; ha aquelas criadas para o compartilhamento de informagdes e perfis
profissionais; ha outras dedicadas a producdo e ao compartilhamento de contetddos
audiovisuais online; outras para o consumo e compartilhamento de musicas; e ainda
ha aquelas dedicadas a encontros amorosos. No mundo, 4,6 bilhdes de pessoas

possuem perfil em alguma rede social. No Brasil, ha 171 milhdes de usuarios ativos.
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Grafico 47 - Redes sociais mais utilizadas no Brasil (2021) - em milhdes de

usuarios
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Fonte: Rock Content (2021).

As redes sociais criadas e amplamente difundidas a partir de 2004, como o
MySpace, Orkut, Facebook, Youtube e Twitter, deram vida a segunda fase da internet
comercial, a internet 2.0. Essa fase inverteu o péndulo da participacao, da
comunicac¢ao social e das interagdes humanas realizadas na internet. Desde a criagao
da internet comercial, em meados dos anos de 1990, até por volta de 2004, os
dominios digitais existentes (sites, blogs e e-mails) tinham fung¢des bem distintas das
que existem hoje. O site de noticias de um determinado jornal divulgava as
informacbdes produzidas por especialistas e jornalistas profissionais, que, ato
continuo, eram consumidas e avaliadas pelos leitores. Um determinado usuario de
e-mail (o chamado correio eletronico) trocava mensagens com outro usudrio, sejam
eles representantes de uma instituicdo ou simplesmente uma pessoa fisica. Por fim, o
responsavel por um blog (artista, jornalista, professor, médico, politico, esportista
etc.) produzia contetidos que eram consumidos por frequentadores digitais daquele
blog.

Com o advento e a profusdo das redes sociais, o0 péndulo de produgdo de

conteuido (noticias, imagens, videos, musicas, crénicas, andlises etc.) se deslocou, cada
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vez mais, para o simples usuario, que passou, por meio das intera¢des realizadas junto
a amigos, familiares, conhecidos, vizinhos e colegas de trabalho, a alimentar
constantemente o seu perfil digital com fotos, videos, noticias, musicas, entre outros
conteddos. Por conseguinte, o modelo de negocio das redes sociais tornou-se a
propria participacdo ativa dos usudrios no ambiente da plataforma, que passou a ser
alimentada permanentemente por milhdes de postagens, contendo fotografias,
imagens, videos, musicas, memes, emojis etc., que expressam alegria, felicidade,
criticas, desejos, aflicoes, medos, ansiedade, euforia, violéncia, ironia, orgulho,
preconceito, indignacdo e uma infinidade de emocgoes e aspectos comportamentais.

Paulatinamente, emergiu uma infinita teia de relagdes sociodigitais ancorada
na subjetividade e na intersubjetividade que é construida e posta em circulacdo no
ambiente das redes sociais - uma espécie de consumo do outro (JENKINS, 2012).E
a participagdo ativa dos usudrios, o seu engajamento, que cria valor econdémico,
financeiro e politico. Essa passou ser a internet 2.0, na qual mais de 70% de tudo que
é visto, lido e consumido sdo criados e produzidos pelos préprios usuarios. Cada
individuo se tornou um criador contumaz de contetido. O centro gravitacional desse
ecossistema passa ser o proprio usudrio produtor e, simultaneamente, consumidor
de conteudo, os chamados prosumidores (TOFFLER, 2019).

Os doze mercados artisticos, culturais e de entretenimento que formam a
economia criativa, no Brasil e no mundo, mantém estreitas interfaces com as redes
sociais. Ndo somente porque empresas de moda, design, artesanato, games, séries,
filmes, museus, galerias, monumentos historicos, sitios arqueologicos, teatros, grupos
musicais, coletivos de arte e cultura, artistas e escritores, mantém perfis institucionais
e pessoais nas redes sociais, mas, sobretudo, porque os usuarios, que sdo os principais
criadores de conteudo, avaliam e classificam os contetidos dos bens e servicos
artistico-culturais permanentemente, e o fazem postando a fotografia de um prato em
um determinado restaurante, de um utensilio de artesanato em uma feira livre, de
uma peca de roupa em uma determinada loja, de um livro em uma dada livraria, o
video de um show em um estaddio de futebol, comentando um filme ou série,
compartilhando uma musica, divulgando uma foto com ator, cantor ou escritor, entre
outros.

Esse engajamento organico desencadeia um fluxo de compartilhamentos que

gera um circuito de avaliagdes, comentarios, sugestoes, induc¢des e predi¢cdes
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rapidamente processado e reprocessado pelo algoritmo das redes sociais, que, em
fracdo de segundos, passam a sugerir novos conteudos diretamente relacionados as
centenas e milhares de curtidas e apreciacdes positivas (ou negativas) feitas acerca
de um livro, de uma roupa, de um filme, de uma série, de um videogame, de um objeto
de artesanato, de uma manifestacdo da cultura popular, de um museu, galeria ou
teatro, de uma escultura, de uma fotografia, de uma pintura e assim por diante. Em
2017, no mundo, em apenas 60 segundos, foram realizadas 701.389 conexdes no
Facebook, 38.194 postagens no Instagram, 2,4 milhdes de consultas no Google e 2,8
milhdes de visualizagdes de videos no Youtube (UNESCO, 2019).

Por fim, importa apresentar as interfaces entre as plataformas digitais e a
economia criativa. As empresas que produziram as principais inovag¢des disruptivas
nos ultimos vinte anos dispdem de suas proprias plataformas; essas empresas sdo
também aquelas que dominam e lideram as tecnologias possibilitadoras, as
tecnologias transversais estratégicas e as tecnologias humanoides, tais como
Google, Amazon, Facebook, IBM, Apple, Microsoft e Tencent. Sdo as chamadas
metaorganizacoes em evolucao (GAWER, 2014). Essas sao as companhias com o
maior valor de mercado no mundo. Em 2022, por exemplo, a Apple foi avaliada, de
acordo com os precos de suas acoes, em US$ 3 trilhdes, valor maior do que o PIB de
muitos paises, inclusive quase duas vezes superior ao PIB brasileiro registrado em

2021.

Dijck, Poell e Wall definem o fendmeno global das plataformas da
seguinte maneira: “Plataformizacdo” ou “sociedade de plataformas”
é o termo utilizado para descrever como a vida humana, seus fluxos
econdmicos e de convivéncia social sdo modulados por um
ecossistema global de plataformas digitais on-line, baseadas no uso
de algoritmos de IA alimentados por gigantescas bases de dados (Big
Data) (DIJCK; POELL; WALL, 2018), aproveitando-se do avanco de
outro fendémeno, o da “dataficagdo” (apud CGI-BR, 2021).

As plataformas digitais sdo como grandes estacdes urbanas de circulacao de
pessoas, que, no seu interior, realizam diversas atividades cotidianas: reunides de
trabalho online, solicitacdo de um transporte, compra de um produto, solicitagcdo de
comida, servicos de logistica, observacdo e monitoramento de outras pessoas,
desenvolvimento de produtos e solugdes corporativas, consumo de musicas, séries,

filmes, games. Quanto mais os usudrios frequentam e utilizam os servigos dessas
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estacdes, tanto mais sao gerados dados. Quanto mais dados gerados e coletados, mais
os algoritmos dessas estacdes se enriquecem com novos conhecimentos e
informagdes. Quanto mais os algoritmos se desenvolvem, mais servigos sdo
oferecidos e valor econdmico e financeiro sdo gerados para as empresas que atuam
no interior desses ecossistemas.

Conforme destacam Silva Neto, Chiarini e Ribeiro (2021), as plataformas
digitais capturam e produzem valor a partir de uma série de servigos que ofertam e
que, cada vez mais, estdo presentes no cotidiano da populacao global, tornando-se
imprescindiveis para as atividades rotineiras, como trabalhar, alimentar-se,
locomover-se, viajar, comunicar-se, hospedar-se, divertir-se, criar, comprar, vender,
empreender e viver. Os autores identificaram que, em 2021, havia mais de trés mil
plataformas digitais ao redor do globo, com predominancia para aquelas originarias

na China, 32,8%, e EUA, 27,2%.

Grafico 48 - Paises que mais sediam empresa de plataforma - 2021 (em %)
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Fonte: adaptado de Silva Neto, Chiarini e Ribeiro (2021).

0 mapa a seguir evidencia a distribuicdo espacial das plataformas online pelo
mundo. Como se pode constatar, através das escalas das manchas inscritas na escala

do mapa, ha plataforma em quase todos os territorios, paises e continentes, mas a
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concentra¢do € muito acentuada em paises e continentes, como EUA, Canada, China,
Australia, India e Europa.

lapa 3 - Distribuicdo das plataformas online
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Fonte: Silva Neto, Chiarini e Ribeiro (2021).

As metaorganizacoes em evolucao, que compdem o Gafam e o BAT, integram
um ecossistema de cauda longa mediante o qual a maioria dos membros
(trabalhadores, micro e pequenas empresas) obtém pouca remuneracdo, ao passo
que uma pequena minoria obtém grandes retornos financeiros, principalmente os
grandes acionistas dessas organiza¢des. Em algumas dessas plataformas, como Uber
e iFood, o controle espacial dos colaboradores/trabalhadores é crucial, assim como
também é decisivo o controle temporal de realizagdo das atividades (deslocamento
de pessoas e entrega de alimentacao), o que faz com que essas plataformas dependam
da eficacia das redes urbanas de transporte, logistica e mobilidade (estradas,
sinaliza¢do, pavimentacdo, engenharia de trafego etc.). Por exemplo, as plataformas
que organizam e gerenciam shows e espetaculos culturais lidam cotidianamente com
essas dificuldades e desafios. Por outro lado, plataformas que dispdem de lojas de
aplicativos e comercializam funcionalidades e servicos digitais (Apple Store e Play

Store, por exemplo) ndo precisam lidar como essas contingéncias e dificuldades.
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As plataformas digitais vivem o seu maior ciclo de expansao global; tal ciclo se
iniciou a partir do advento da internet 2.0 e se potencializou, sobretudo, a partir da
digitalizacao da vida ocorrida nos ultimos dez anos. O grafico seguinte demonstra a
criacdo anual média de empresas em cada década. Nos dltimos dez anos, foram
criadas, por ano, cerca de 200 empresas de plataformas, o que levou alguns autores a

sustentar que vivemos a era das plataformas (CUSUMANO; GAWER; 2019).

Grafico 49 - Expansao das empresas de plataformas por ano de criagao (1990-
2020)
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Fonte: Neto, Chaiarini e Ribeiro (2021).

Silva Neto, Chaiarini e Ribeiro (2021) identificaram os principais setores nos
quais atuam as empresas de plataforma. Predominam os setores de informacao e
comunicacao (54,7%), seguido pelo setor de atividades profissionais, cientificas e
técnicas (9,7). No escopo do setor de informacao, figuram as empresas/plataformas
que atuam, por exemplo, no mercado editorial e no mercado de games. Por outro lado,
ha um setor especifico de arte, entretenimento e diversao, que corresponde a 2,6%
das empresas-plataformas, e no qual atuam empresas de gestao e organizacdao de
shows e espetaculos ao vivo. Portanto, nos dez principais setores nos quais atuam as
empresas-plataformas em todo o mundo, dois estabelecem interfaces diretas com a

economia criativa.
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Grafico 50 - Empresas de plataformas por setor - mundo - 2021 (em %)
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Fonte: Neto, Chaiarini e Ribeiro (2021).

O Comité Gestor de Internet (CGI-BR) propds a seguinte tipologia das
plataformas digitais: 1) plataformas de transacgdes; 2) plataformas de inovacgaoes;
e 3) plataformas hibridas. As primeiras sdo espacgos digitais que permitem a
realizacdo de transacdes entre individuos e organiza¢des, aproximado e mediando
contatos e relagdes comerciais, principalmente através da troca de dados e
informacgdes para ofertar servicos, como o fazem Uber, Airbnb, LinkedIn etc. Ja as
plataformas de inovac¢ao permitem que os usuarios (pessoas e empresas) utilizem
0S Seus recursos para, a partir deles, inovar, criar e apresentar solugdes e através de
novos produtos e servi¢cos, na maioria das vezes criando inovagdes incrementais; é o
que fazem, por exemplo, o Linux, o Google Android, a Intel CPU, entre outras.
Predominam nas plataformas de inovacdo os servicos de inteligéncia artificial e
computacdo em nuvem. Por fim, as plataformas hibridas combinam as
funcionalidades das duas primeiras, tais quais fazem Google, Amazon e Apple. Os dez
principais setores nos quais atuam as empresas de plataforma estdo distribuidos por

esses trés tipos. Por exemplo, o setor de informac¢do e comunicacao, que abarca 54,7%
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das empresas de plataforma, estd presente nos trés tipos de plataformas - de

transicao, de inovacao e hibridas.

Figura 12 - Tipologia das plataformas digitais
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Fonte: CGI-BR (2021).

Determinadas empresas que atuam em alguns dos trés tipos de plataformas
apresentados na figura anterior também sdo redes sociais, como Facebook e
Instagram, o que demonstra o qudo inter-relacionadas estdo as dimensdes da
economia digital. As empresas que atuam no escopo da economia criativa também
utilizam os trés tipos de plataformas. Algumas delas, como a Sony e a Nintendo, por
exemplo, contratam servigos e contetdos criativos de desenvolvedores de games em
todo o mundo.

No entanto, na tipologia apresentada, ndo ha um tipo especifico de plataforma:
as plataformas de audiovisual online, que ofertam servicos de streaming, pagos,

gratuitos ou mistos, tais quais Netflix, Youtube, Globo Play, Disney, Spotify e Amazon
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Prime. Essas plataformas criaram modelos de negd6cios que produziram inovagdes
disruptivas e incrementais e transformaram inteiramente o mercado audiovisual
(musica, séries e filmes) nos ultimos dez anos. A rigor, a figura que melhor representa
as plataformas digitais de inovacgao é a que se segue. No entanto, como se trata de uma
dimensdo bastante especifica da economia digital e que constitui o nicleo mais
digitalizado da economia criativa (o mercado audiovisual), e que, por conseguinte,
corresponde ao proéprio objeto deste relatério, as plataformas de audiovisual
online terdo um espacgo especifico de descricdo e andlise na ultima parte deste

trabalho.

Figura 13 - Tipologia completa das plataformas digitais
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Fonte: elaboragao prépria adaptada do CGI-BR (2021).

Essa ultima dimensao examinada da economia digital evidencia o seguinte
aspecto: as companhias que lideram as seis principais dimensdes da economia digital
assinalam uma mudanca estrutural e profunda no processo de construcdo do valor no
ambito do capitalismo contemporaneo. As mais valiosas empresas do mundo, que,

nos ultimos quinze anos, assumiram a lideranca nas chamadas novas economias, sdo
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organizacoes que produzem, inovam e comercializam bens e servigos intangiveis, e
ndo produtos materiais/tangiveis. Entre 1975 e 2005, das cinco corporagdes mais
valiosas do mundo, quase todas produziram, inovaram e comercializaram bens
tangiveis, como petroleo, refrigerantes, equipamentos eletronicos, equipamentos de
informatica e rede de varejo de alimentos. Em 2015, pela primeira vez na histéria do
capitalismo, as cinco mais valiosas empresas do mundo trabalhavam diretamente e

majoritariamente com bens intangiveis.

Figura 14 - As cinco mais valiosas empresas do mundo - valor de mercado
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Fonte: Firjan (2021).

De acordo com o indicador Standard & Poor’s 500, composto pelos ativos das
500 mais valiosas organizacdes listadas na Bolsa da Nasdaq e na Bolsa de Nova lorque
(Nyse), no decurso dos ultimos 40 anos, as empresas que trabalham com bens
tangiveis foram, paulatinamente, perdendo espago. Em 2020, apenas 10% dos ativos
das 500 mais valiosas organizacdes pertenciam a empresas que trabalham com
tangiveis, ao passo que as empresas que lidam com intangiveis alcangaram um espag¢o

de 90% do total dos ativos.
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Grafico 51 - Componentes do S&P 500 - mundo 2021 (em %)
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Fonte: Firjan (2021).

Ao final desta primeira parte, restaram demonstradas as interpenetracdes e
fronteiras entre a nova economia do conhecimento (tecnologias transversais
estratégicas, tecnologias possibilitadoras e tecnologias humanoides), a
economia digital (seis grandes dimensdes) e a economia criativa. Uma vez cumprida
essa tarefa, importa, agora, percorrer os labirintos da economia criativa, primeiro no
Brasil e, logo em seguida, em Alagoas. Esse percurso é necessario para analisar com
maior seguranca e precisdo a economia do audiovisual em Alagoas e apresentar as
oportunidades para as micro e pequenas empresas alagoanas que desenvolvem e

produzem conteddos audiovisuais.
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Figura 15 - Ciclo de organizac¢ao das novas economias
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Fonte: elaboragao prépria (2022).
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PARTE 2 - AECONOMIA CRIATIVA
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2 ECONOMIA CRIATIVA

A economia criativa é uma das novas economias que surgiram nas ultimas
duas décadas. O conceito de economia criativa foi criado por John Howkins e apareceu
pela primeira vez em seu livro: Economia criativa - como ganhar dinheiro com ideias
criativas, publicado em 2001. Desde entdo, temas e conceitos como economia
criativa, industrias criativas e cidades criativas passaram a servir como lastro
técnico e operacional para a formulagdo e execucao de uma série de politicas de
desenvolvimento econémico ao redor do mundo. Organizag¢des transnacionais, como
Unesco e Unctad, passaram a sugerir e recomendar a adogao de politicas inspiradas
na expansao e oportunidades geradas pela economia criativa. No entanto, esse
processo somente se tornou possivel porque os governos e as proprias organizagoes
transnacionais anteviram as interpenetragdes entre economia do conhecimento,
economia digital e economia criativa, e, logo, as possibilidades decorrentes dessas
relagoes.

De acordo com a Unctad, a economia criativa ou industria criativa “é o setor da
economia que tem o capital intelectual e a criatividade como as principais matérias-
primas na producao de bens e servicos” (UNCTAD, 2010). Segundo a Organizacdo
Internacional do Trabalho (OIT), em 2021, a economia criativa foi responsavel por
7% do PIB global, gerando um faturamento estimado de US$ 500 bilhdes. Ja a Unesco
informou que, em 2021, a economia criativa gerou um faturamento global de US$ 2,2
trilhdes, abarcando quase 30 milhdes de empregos em todo o mundo, o que
corresponde a 1% do total da mdo de obra global ocupada.

Um dos primeiros paises a implementar um conjunto estruturado de projetos
e politicas com vistas a estimular a economia criativa foi o Reino Unido. Em 1996, o
governo trabalhista do ex-primeiro-ministro Tony Blair formulou o mais ambicioso
programa de desenvolvimento do que passaria a ser denominado como industrias
criativas. Através do Departamento de Cultura, Midia e Esportes (DCMS), objetivou-
se, a um s6 tempo, formular um vasto e complexo programa governamental que
permitisse mensurar, valorizar e dinamizar os setores criativos ancorados na
protecio e exploragdo de copyright - 1) arquitetura; 2) publicidade;
3) design; 4) artes e antiguidades; 5) artesanato; 6) moda; 7) cinema e video;

8) televisdo; 9) editoracdo e publicacdes; 10) artes cénicas; 11) radio; 12) softwares
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de lazer; e 13) musica. Nao tardou até que os resultados dessas agdes comecassem a
aparecer.

Em 2001, os relatérios do DCMS, do Reino Unido, demonstraram que a
chamada industria criativa era responsavel por 5% de todo o PIB do Reino Unido e
11% de toda a mao de obra empregada. O DCMS definia as industrias criativas como
sendo “aquelas indudstrias que tém a sua origem na criatividade intelectual, na
habilidade e no talento e que possuem um potencial para geracdo de riqueza e de
trabalho através da geracao de exploracdo da atividade intelectual” (DCMS, 1998, p.
5). No rastro dessa definicdo, muitas outras semelhantes surgiram e ganharam
penetracdo nas agendas governamentais em todo o mundo, desde a Australia até o
Brasil, passando pela Unido Europeia, China e India. Esses paises criaram estruturas
governamentais locais, regionais e nacionais (secretarias, departamentos,
ministérios, 0rgaos de fomento e financiamento, linhas de créditos, programas de
capacitagdo, treinamento especializado, profissionalizacdo, escolas de negocios e
cursos de empreendedorismo e gestdo) voltados para os temas de industrias
criativas, economia criativa e cidades criativas.

A partir da formulagdo e implementagdo do programa de fomento as industrias
criativas, iniciado em 1996, o DCMS do Reino Unido) se fortaleceu. Desde a década de
2000, o DCMS passou a trabalhar diretamente com mais de 40 agéncias e 6rgaos
publicos e passou a contar com trés ministros e secretarios de Estado, além de
administrar o orcamento do turismo, da loteria nacional e de diversos fundos de arte
e patrimonio (MESSIAS, 2017). Em 2014, o DCMS, em parceria com a Agéncia de
Comércio e Investimento do Reino Unido (UKTI), lancou mais um programa para
fomentar e dinamizar os setores que compunham a economia criativa do Reino Unido.
Intitulado Estratégia Internacional das Industrias Criativas do Reino Unido, o
programa previa um conjunto de acdes até 2019, destacando trés grandes objetivos e
prevendo a consecuc¢do de oito grandes acdes governamentais, que deveriam ser

implementadas entre 2014 e 2019.
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Quadro 4 - Programa Estratégia Internacional das Industrias Criativas do

Dobrar o valor de exportacdo das
industrias criativas britanicas

Dobrar o nimero de negdcios
criativos do Reino Unido

Conquistar uma maior quota de
investimento estrangeiro direto
até 2020

Reino Unido (2014-2019

Criar as industrias criativas transversais ao plano de comunicagao

Oferecer suporte e servigos para maior acessibilidade e eficiéncia de
pequenas e médias empresas

Gerar mais dados atualizados sobre os objetivos para melhorar a inteligéncia
de mercado

Melhorar a coordenagio entre os 6rgaos publicos e agéncias, para o trabalho
mais eficaz entre administracdes descentralizadas e suas agéncias

Dar suporte a associacdes comerciais e outros parceiros para cumprimento
dos negocios

Estabelecer novas relagdes com intermediarios para alcancgar as novas
pequenas empresas exportadoras

UKTI, BIS25 e DCMS devem considerar que novos acordos de comércio
transatldntico e parcerias de investimento podem criar oportunidades
nas industrias criativas

Alavancar a rede da UKTI para comunicar o valor e capacidade das industrias
criativas britanicas em todo o mundo

Fonte: Messias (2017).

A julgar pelos dados e indicadores sobre emprego no ambito das industrias

criativas, o ciclo de a¢gdes implementadas pelo DCMS em parceria com o UKTI estava

no caminho certo. Entre 2015 e 2016, ocorreu um crescimento de 7% no estoque de

empregos dos setores criativos no Reino Unido. Em 2016, esses setores lideraram a

geracdo de emprego, sendo que, nesse ano, 1 em cada 11 empregos estavam

localizados na economia criativa (MESSIAS, 2017). Em 2012, a economia criativa

adicionou o valor acrescentado bruto (VAB) a economia britanica de £ 71 bilhdes,

montante que aumentou para £ 84,1 bilhdes, e para £ 87 bilhdes, em 2016. Conforme

destaca Messias (2017), entre os anos de 1997 e 2014, o incremento do VAB da

economia criativa a economia britanica obteve um crescimento médio anual de 6%.
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Grafico 52 - Crescimento do valor acrescentado bruto (VAB) da economia
criativa - Gra-Bretanha - 2012-2016 (em bilhdes de libras esterlinas - £)
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Fonte: adaptado de Messias (2017).

A Australia foi outro pais bastante pioneiro na formulacdo e implementagio de
politicas publicas direcionadas ao fomento e desenvolvimento da economia criativa.
Na Australia, o substrato dessa politica remonta a formulacdo e a implementacdo do
programa Creative Nation: Commonwealth cultural policy, de 1994. Antes mesmo do
programa britanico, o governo australiano foi o primeiro a constatar o potencial
econdmico dos segmentos artisticos, culturais, digitais e de entretenimento. Foi, de
fato, a primeira politica cultural a destacar a dimensdo econdmica e as oportunidades
de geracdo de trabalho, riqueza e oportunidades profissionais no escopo dessa nova
economia. Ato continuo, a Australia foi também bastante inovadora e pioneira ao
produzir, conforme destaca Madeira (2014), a primeira grande pesquisa longitudinal
acerca das dimensdes econdmicas das artes no pais, intitulada: A economia das artes:
1968-1998.

Embora ndo cite nem utilize diretamente o conceito de economia criativa
e/ou industrias criativas, o programa australiano Creative Nation: Commonwealth
cultural policy antecipou uma série de modelos e classificagcdes. Por exemplo, o
programa foi o primeiro a inserir segmentos como midia, radio, televisao e turismo
cultural na ampla area de cultura. Além desse aspecto, foi o primeiro a sustentar que

a cultura passava por um conjunto de novas transformag¢des econdOmicas e
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tecnoldgicas que exigiam a ado¢do de novas abordagens politicas e institucionais,
capazes de inclui-la no centro da nova agenda do desenvolvimento econdmico e
cultural do pais. O programa destinou recursos especialmente para os segmentos de
midia, patriménio, museus e as incipientes tecnologias digitais. Como desdobramento
desse primeiro programa, em 2008 o governo australiano formulou e implementou
um novo programa para a economia criativa, intitulado Construindo uma economia
da inovagdo e criativa. De acordo com esse documento, as industrias criativas da
Australia eram compostas por seis setores: 1) musica e artes cénicas; 2) cinema, TV e
radio; 3) propaganda e marketing; 4) software e conteudos digitais interativos; 5)

escrita, publicacdo e midia impressa; 6) arquitetura, design e artes visuais.
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MUSICA E ARTES CENICAS

Musica

Composi¢cdo musical

Apresentacdo musical

Gravacao de musica

Publica¢do de composi¢cdo musical

Artes performaticas

Arte performatica geral

Arte performatica danga e balé

Artes performaticas dramas

Locais de artes performaticas

Arte performatica 6pera

CINEMA, TV e RADIO

Radio

Producdo de programas de radio

Cinemae TV

Producdo de filmes

Efeitos especiais de pds-producio de filme

Script de filme

TV Broadcasting

Bibliotecas de filmes e videos

Servicos de Publicidade

Servigos de Marketing

Midia publicitaria

SOFTWARE E CONTEUDOS
INTERATIVOS

Software

Desenvolvimento de Software

Publicacdo de produtos de software

Conteudos interativos

Desenvolvimento de Internet multimidia

Desenvolvimento de jogos interativos e on-line

Editores de jogos interativos

Provedores de servicos de Internet multimidia

Publica¢do de contetido multimidia na Internet

ESCRITA, PUBLICACAO E
MIDIA IMPRESSA

Publicacao

Publicacdo de jornais

Publicacdo de periddicos

Publicac¢ao de livros

Composicao

Escrita

Bibliotecas

ARQUITETURA, DESIGN E
ARTES VISUAIS

Design

Arquitetura

Artes graficas e ilustracdo

Design de joias

Design de Moda

Design de Interiores

Design de Produtos

Arquitetura de Navegaveis

Outras Especialidades de Design

Museus e Galerias

113




Artes visuais, pintores, escultores

Artes visuais

Fotografia

Fonte: Messias (2017).

Entre 1997 e 2008, a Australia registrou um crescimento médio anual de 5,8%
da sua economia criativa. Os setores de software e midias interativas
corresponderam a 44% de todo o valor gerado e adicionado pela economia criativa a
economia australiana em 2009. O pais registrou um crescimento acentuado no
numero de artistas e profissionais criativos em geral entre 1996 e 2011. Ainda em
meados da década de 1990, o contingente desses profissionais chegou a 80 mil,
passando, em 2006, para mais de 296 mil, registrando, em 2011, 531 trabalhadores e
profissionais envolvidos em todos os setores, subsetores, atividades e elos da cadeia
produtiva e de valor da economia criativa australiana.

Em 2013, o governo australiano langou um novo programa dedicado a
consolidacdo e a expansdo da economia criativa no pais, intitulado Nag¢do criativa.
Conceitualmente inovador, o programa buscou aliar as novas tecnologias digitais a
ancestralidade das culturas aborigenes e a sustentabilidade. Os trés programas
citados (1994, 2008 e 2013) consolidaram um grande marco de referéncia da
economia criativa no pais, cujo um dos maiores impactos, assim como no Reino
Unido, foi a criacdo de uma rede de infraestrutura urbana de equipamentos artisticos,
culturais e de entretenimento (museus, galerias, centros culturais, bibliotecas etc.),
que se tornaram verdadeiros polos urbanos criativos que passaram a projetar as
cidades australianas no grupo das cidades mais criativas do mundo, sede de festivais
de cinema, musica, literatura, games e também sede de grandes museus, galerias de
arte e centros de cultura mais visitados do mundo, como, por exemplo, a Sydney
Opera House.

A profusdo das politicas voltadas para a economia criativa/industrias
criativas projetou os centros urbanos especializados na oferta de equipamentos
artisticos e culturais, investimentos na requalificacdo de antigas areas industriais
degradadas e criagdo de distritos criativos, forjando uma interface direta entre as
politicas urbanas de bem-estar e as politicas de incentivo a criagdo artistico-cultural,
turismo cultural, consecucdao dos negdcios criativos e redes de empreendedorismo
cultural. Em 2004, a Unesco lancou o Programa Cidades Criativas, destinado a

promover a cooperacdo e a promo¢do de acdes entre as cidades que tém na
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criatividade artistico-cultural um vetor de desenvolvimento urbano, inclusio social e
melhoria da qualidade de vida. De acordo com a Unesco, em 2019 havia 180 cidades
em todo o mundo compondo a rede de cidades criativas, que, de acordo com os
critérios e os procedimentos definidos pelo programa, podem ser classificadas nos
segmentos criativos do artesanato e das artes populares, das artes digitais, filme,
design, gastronomia, literatura e musica.

Nos ultimos vinte anos, grandes metrdpoles globais, como Berlim, Londres,
Paris, Lisboa, Nova lorque, Sidnei e Sao Paulo, passaram a investir na chave
desenvolvimento urbano/criatividade artistico-cultural. Nessa seara, diversas
cidades, de diferentes portes e escalas, passaram a eleger a criatividade como uma
estratégia central de promoc¢ao da marca da cidade, buscando atrair, cada vez mais,
turistas, investimentos e profissionais das areas de tecnologia, economia criativa e
educacdo. Essa estratégia passou a ser conhecida como place branding, que consiste
em construir e projetar as marcas urbanas dos lugares (territorios, cidades, regioes e
paises) em face da competicdo com outras cidades para atrair recursos,
investimentos, turistas e profissionais qualificados.

Assim como ocorre entre as empresas, as cidades buscam posicionar e
distinguir as suas marcas diante de outras marcas-cidades. Essas marcas sdo
construidas mediante campanhas publicitarias, eventos esportivos, eventos artisticos
e culturais, projecao de simbolos urbanos, icones culturais e emblemas que definam
e identifiquem um local especifico, como um bairro, uma manifestagdo cultural, uma
feira livre, um centro de artesanato, arte e cultura, um sitio historico e arqueolégico,
uma edificacao histérica, entre outros. Dependendo do sucesso e da intensidade do
place branding, determinados locais da cidade (bairros, ruas, pragas etc.) podem
passar por profundas transformagdes econdmicas, dinamizando, por exemplo, as
cadeias produtivas de setores, como alimentagdo, transporte e hospedagem.

Devido a profusdo do tema da economia criativa/industrias criativas, sua
relevancia estratégica e a grande visibilidade alcan¢ada entre 2000 e 2016, surgiram
diversos modelos tedricos, metodologicos e organizacionais de mensuraciao e
classificacao. Essas modelagens inspiraram e nortearam diversos governos ao redor
do mundo na adoc¢do de politicas publicas de incentivo e fomento a essa nova

economia.
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Quadro 6 - Principais modelos de classificacao da economia criativa/industria

criativa

Modelo pioneiro que inclui na area da cultura segmentos como televisao, radio,

Australiano Australia A S .
patrimonio e as incipientes tecnologias digitais
Classifica a industria criativa em publicidade, arquitetura, mercado de artes e
DCMS Inglés Reino Unido antiguidades, artesanato, design, cinema, moda, cinema e video, musica, artes
cénicas, editoracdo, software, radio e TV, jogos de video e computadores
Modelo dos Throsby e Inspirado nas formulagdes tedricas e classificagdes metodolégicas David
circulos Comissao Throsby, e também utilizado pela Comissdo Europeia, estabelece um nucleo das
concéntricos Europeia artes criativas e camadas ao redor relacionadas a esse ntcleo
Consiste nas artes criativas centrais: literatura, musica, artes cénicas e artes
Unctad Unctad/ONU visuais), outras indudstrias culturais centrais (cinema, museus e bibliotecas) e
industrias relacionadas (publicidade, arquitetura, design e moda
Copvricht Composto por industrias de copyright centrais (publicidade, cinema e video,
by . 8 - musica, artes cénicas, editoragdo, software, radio e TV, artes graficas e visuais),
Organizagao Tk et e d o ~ A
Mundial da OMPI/ONU indudstrias de copyright interdependentes (materiais de gravacao, eletronica de
Propriedade consumo, instrumentos musicais, papel, fotocopias e fotografias) e industrias de
Intrélectual copyright parciais (arquitetura, vestuario e calcados, desenho grafico, moda,
decoracdo e brinquedos)
Composto por inddstrias em dominios culturais centrais (museus, galerias e
bibliotecas, artes cénicas, festivais, artes visuais, desenho, editoragdo, radio e TV,
Unesco Unesco/ONU filme, video, fotografia e midia alternativa) e inddstrias em dominios culturais
expandidos (instrumentos musicais, equipamentos de som, arquitetura,
publicidade, equipamentos de impressao, software e hardware audiovisual)
Norte Compreendido por industrias culturais de fronteiras: publicidade, arquitetura,
americano EUA servicos de escolas de arte, desenhos, filmes, museus, zool6gicos, musica, artes
cénicas, editoragao, radio e TV, artes visuais
Composto por midia escrita, inddstria cinematografica, radiodifusao, gravadoras
, de som, editoras de musicas, artes cénicas, artes visuais, arquitetura, escultura,
Canadense Canada

fotografia, desenho grafico, publicidade, museus e galerias de arte, arquivos,
bibliotecas e educagao cultura

Fonte: elaboragao prépria (2022).

Desses modelos, o mais conhecido e utilizado foi o da Unctad. O modelo da

organizacdo influenciou os modelos mais utilizados e conhecidos no Brasil, como os

modelos adotados pelo Ministério da Cultura e pela Federagao das Industrias do

Estado do Rio de Janeiro (Firjan). As aproximacdes e interpenetracdes entre nova
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economia do conhecimento, economia digital e as atividades artisticas, culturais e de
entretenimento impuseram que o modelo elaborado pela Unctad, assim como os
demais modelos, incorporasse setores e/ou linguagens antes tratados como pouco
“artisticas” ou criativas, como, por exemplo, games, moda, publicidade e os contetidos
digitais.

No modelo da Unctad, seguido de perto por diversos outros, esses setores sao
classificados como criacdes funcionais. Desse modo, tanto o conceito de economia
criativa quanto industrias criativas expandiram os limites dos antigos conceitos de
economia da cultura e economia da arte, restrito as linguagens que estabelecem
poucas interfaces com as novas tecnologias digitais, como artes cénicas, artes visuais,
danca, 6pera e museus. Significa que, a medida que o tema da economia
criativa/industrias criativas foi ganhando relevancia econémica e politica, o que
acorreu muito em razdo das consequéncias do processo de digitalizacao da vida,
novos segmentos passaram a ser tratados como criativos ou, paulatinamente, foram
obtendo o status de arte, como foi o caso do artesanato, dos games e, especialmente,
das expressoes culturais das periferias urbanas, como o grafite e o hip hop. Heinich

(2015) conceitua esse fend6meno como processo de ratificacao.
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Figura 16 - Modelo de classificacao da economia criativa/industrias criativas
Unctad

PATRIMONIO
(artesanato,
expressoes
culturais, festas

e celebragoes)
ARTES VISUAIS

(pintura,
escultura e
fotografia)

EDICAO E MiDIA ECONOMIA AUDIOVISUAL

IMPRESSA (livros, CRIATIVA/ (cinema,
imprensa e

outras INDUSTRIAS televisio e
publicacdes) CRIATIVAS radio)

SERVICOS
DESIGN moda, CRIATIVOS
interior, (arquitetura,
grafico e de propaganda, P&D
joias) > e servicos
NOVAS MIDIAS culturais)
(contetido
digital,
software, jogos
e animac¢ao)

Fonte: Unctad (2010).

Em 2010, a Unctad divulgou um relatério assinalando que, mesmo diante da
severa crise econdmica e financeira de 2007/2008, que produziu uma reducdo do
comércio global em 12% entre 2002 e 2009, os setores criativos cresceram 14,4%
(UNCTAD, 2010). Dois anos depois, a agéncia produziu um novo relatorio,
constatando que o fluxo comercial de bens criativos alcangou, em 2011, a cifra de
US$ 500 bilhdes, mais do que o dobro do montante alcangado em 2002. Desse total, a
taxa média de crescimento foi de 8,8%, chegando a 12,1% nos paises desenvolvidos.
Conforme evidencia o proximo grafico, nos anos seguintes o fluxo comercial

internacional de bens e servicos culturais continuou aumentando.
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Grafico 53 - Exportacdes mundiais de bens e servicos culturais- criativos (em
bilhoes de délares)
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Fonte: Unctad (2017).

Diante das oportunidades econdémicas vislumbradas pela economia
criativa/industria criativa, diversos governos e organiza¢des transnacionais
produziram relatérios técnicos, contendo dados, métricas, indicadores e andlises
acerca da economia criativa, cujo propoésito foi municiar os préprios governos
(nacionais e subnacionais) acerca das potencialidades econémicas da economia

criativa.
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Quadro 7 - Principais relatdrios governamentais, corporativos e de agéncias
transnacionais - Brasil e mundo (2011-2020)
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Economia e politica cultural:

Analise e discussdo precursora acerca

movel celular para uso
pessoal

conteudos culturais-digitais no Brasil

acesso, emprego e da economia criativa no Brasil 20
financiamento
Ipea
. Dados sobre setores e segmentos da
Panorama da economia L gmer 2014 e 2016
. . economia criativa brasileira
criativa no Brasil
Guia pratico para o Dados, defini¢Ges e orientagdes para
British Council mapeamento das industrias os estudos realizados acerca das 2010
criativas industrias criativas
Relatério de economia Descricao completa e inovadora das
Unctad o bases de dados referentes a economia 2010
criativa L
criativa
Material de estatistica descritiva sobre
as diversas dimensdes dos mercados
. . L culturais europeus: trabalho,
Comissao Europeia Cultural Statistics Eurostat gy .
empresas, subsidios governamentais, 2013
financiamento, exportacio e
importacao
Cultural Times - The First Mapeamento global dos setores
Unesco Global Map of Cultural and econOmicos e culturais da industria 2015
Creative Industries (2015) criativa no mundo
O microempreendedor e a Negocios, cultura e criatividade 2015
economia criativa Guia pratico de agdo e cartilhas
informativas
Sebrae Mapeamento e impacto Descrigdo e projecdo da composicdo
Ami L : 2018, 2019
econdmico do setor do mercado audiovisual no Brasil
audiovisual no Brasil
Gestdo do produto Guia de gestdo do segmento
C . 2016
audiovisual audiovisual
Apresenta a expansao dos servigos de
IFPI Digital Music Report Deezer streaming, especialmente dos servicos 2015
musicais, e o panorama global da
digitalizagdo da musica
Cultura e tecnologia no
Brasil: estudo sobre as a
. . Dados sobre o consumo de contetdos
praticas culturais da L. o :
~ tecnoldgicos, digitais e culturais
CGIB populacao e o uso das . L 2017
. . ~ mediante as plataformas digitais e
tecnologias da informacdo e .
L~ suas mediagdes
comunicagio
Acesso a internet e a A
T PR Consumo, gastos e dispéndio das
IBGE-PNAD TICs familias e dos grupos referentes aos 2017
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Pesquisa Sobre o Uso das
Tecnologias de Informacgdo e

Uso e gestdo das tecnologias da

CETIC Comunicag¢ao nos informacado e da comunicagdo nos 2017
Equipamentos Culturais equipamentos culturais brasileiros
Brasileiros
A cultura na economia Dados sobre o impacto econdmico dos
FGV o . . ) 2016
brasileira bens e servicos atividades e culturais
e .de Informg gqes Dados acerca da gestao, recursos,
Estaduais e Municipais . . g
2 gastos/ investimentos sobre politicas 2016
basicas - suplemento . .
culturais no Brasil
Cultura
IBGE . . ~
Sistema de informacdes e . .
. . Métricas e indicadores acerca do
indicadores culturais 2017- .
2018 consumo das familias com bens e 2019
servicos culturais e de comunicagdo
Atlas econémico da cultura Dados, reflexdes acerca dos principais
Ministério da Cultura o setores, mercados e agregados da 2017 e 2020
brasileira L :
economia criativa no Brasil
2008, 2010,
Firian Mapeamento da inddstria Dados, tipologias e conceituacgoes 2013, 2015,
) criativa no Brasil sobre a economia criativa no Brasil 2017,2019,
2021
. ~ Dados sobre a circulacio e a
Ancine SIEGI08 £ GAIEIELED €l exportacdo de servicos audiovisuais 2017, 2018,
bens audiovisual brasileiro o 2019, 2020
brasileiros
Observatorio Itad Painel online de dados e Descricao acerca do contetido dos
o : [ . 2021
Cultural indicadores culturais indicadores culturais
Analise da economia criativa .
. Dados e métricas acerca das
no Brasil e R 2018
o P especificidades da economia criativa
12 Censo da industria o
BNDES o . S brasileira
brasileira de jogos digitais .o
Detalhamento da composicdo do setor
. 2014
de games no Brasil
e Descricao da industria Analise e detalhamento da industria 2021

brasileira de ganes

brasileira de games

Fonte: elaboragao prépria (2022).

Em 2014, a Uniao Europeia (UE) lancou um grande programa continental para

a economia criativa/industrias criativas, o maior do mundo desde entdo, destinado

aos 27 Estados-membros. O primeiro ciclo do programa foi realizado entre 2014 e

2020, e o segundo ciclo corresponde ao intervalo 2021-2027. Durante o primeiro

ciclo do programa, foram destinados € 1,4 bilhdo, montante que chegou a € 2,4

bilhdes no ciclo 2021-2027. O programa dispoe de duas grandes metas, sete objetivos

e trés vertentes, e se inscreve na nova agenda europeia para a cultura, que se tornou

ainda mais prioritaria e estratégica para a recuperacao econémica do continente apés

a eclosdo e disseminacdo da pandemia da Covid-19.
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Quadro 8 - Desenho organizacional do Programa Europa Criativa

i2014-2027i.

- Reforcar a cooperacao Todos setores de
artistica e cultural em ambito cultura e criacdo
Cultura §a0, 33%
europeu exceto o
audiovisual
- Apoiar a criacao de obras
europeias
Salvaguardar, p - Setores o
Midia S 58%
desenvolver e . ~ audiovisuais
- Reforgar a dimensao
promover o Pes .
P econdmica, social e externa
patrimonio e a .
. . dos setores culturais e
diversidade cultural e L
C criativos da Europa
linguistica da Europa;
- Fortalecer a inovacdo e a
mobilidade
- Promover a cooperacdao em
matéria de inovacao de Setores culturais
Aumentar a . ~ o .
e inovacao, durabilidade e e criativos e
competitividade e o e ~
: At competitividade . colaboragao com o
potencial economico Transetorial . 9%
: os meios de
dos setores culturais e . . ~ .
. . - Difundir as agdes comunicagio
criativos, em especial L .
C transetoriais social
do setor audiovisual
- Promover um ambiente
cultural diversificado,
independente e pluralista,
promovendo assim a
liberdade, o didlogo
intercultural e a inclusio social

Fonte: Unido Europeia (2021).

Digna de nota tem sido a atuacao do governo chinés para a estruturagao e
expansao da economia criativa no pais. Nos ultimos 15 anos, o Estado chinés
formulou um conjunto de programas destinados ao desenvolvimento da economia
criativa, permitindo que o pais passasse a experimentar ciclos de exportacao de bens
e servicos culturais-criativos em larga escala. Recentemente, o pais se tornou o maior
desenvolvedor de games do mundo, abrigando o maior nimero global de empresas
no setor. Também se tornou o segundo mercado mundial de filmes, possuindo, ainda,
a maior quantidade de salas de cinema e o maior parque exibidor do mundo. O pais
se transformou num polo global de incubacao de empresas de animacgao, assim como
também assumiu a

lideranga mundial nos investimentos governamentais

direcionados a inteligéncia artificial, as realidades mista e ampliada e ao metaverso.
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De acordo com a Unctad, em 2017 a China e o Sudeste Asiatico exportaram US$ 228

bilhdes em bens, servigos e atividades artisticas, culturais e de entretenimento.

Grafico 54 - Participacdo dos 10 principais paises nas exportacoes mundiais
de bens e servicos culturais-criativos - 2015 (em %)
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Fonte: Unctad (2017).

Os dados, indicadores, relatérios técnicos e, principalmente, os programas e os
projetos inspirados no conceito economia criativa evidenciam que, nos ultimos 20
anos, diversos governos passaram a investir de modo consistente e regular em
politicas publicas direcionadas aos setores artisticos, culturais e de entretenimento,
destinando recursos, financiamentos e incentivos diretos. Os exemplos pioneiros
(Reino Unido e Australia), assim como os mais recentes (Unido Europeia e China), nao
deixam duvida. Pela primeira vez na histéria do capitalismo, os mais poderosos
Estados nacionais do planeta tém escolhido os setores artisticos, culturais e de
entretenimento como parte constitutiva das suas principais politicas econdmicas e
estratégias de desenvolvimento. Desse modo, as politicas direcionadas a economia
criativa passaram a compor uma agenda especifica das politicas publicas, figurando,
assim, como um tema digno de interesse por diversos governos nacionais,

subnacionais e locais.
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A participagdo dos governos no incentivo, fomento e financiamento a
economia criativa se deu em diversas frentes: profissionalizacao através de cursos
e oferta de qualificacdo; incubacdo de empresas; financiamento as micro e pequenas
empresas; empréstimos diretos subvencionados; auxilio técnico; entre outros. Todas
essas acoes elevaram o investimento cultural publico, que se tornou decisivo para o
desenvolvimento de determinados territérios, cidades e dinamizagao das cadeias de
valor de diversos mercados culturais. O investimento cultural publico concerne aos
recursos financeiros, técnicos e operacionais destinados a elaboracio e a
implementacdo das politicas culturais publicas. Sdo recursos que estdo sujeitos aos
sistemas estatais e juridicos de controle. Em geral, possuem dois objetivos centrais:
1) promover o acesso a cultura, contribuindo para a realizagao dos direitos culturais;
2) financiar a competitividade, os processos de inova¢do e expansao das pequenas,
meédias e grandes empresas culturais-criativas.

A luz das experiéncias, pioneiras e também mais recentes, implementadas em
paises e continentes, como Reino Unido, Australia, Brasil, México, Argentina, China,
India e Unido Europeia, é possivel assinalar que o investimento cultural publico é
composto por duas grandes dimensdes: 1) as politicas culturais e 2) os empréstimos
e/ou subvencdes financeiras realizados por bancos publicos e/ou agéncias nacionais
de fomento e/ou desenvolvimento. A primeira dimensao se divide em dois eixos: 1)
politicas culturais e 2) politicas econd6mico-culturais. A primeira se refere as politicas
destinadas ao fomento de espetaculos de arte (musica, balé, 6pera, celebracgoes
populares, manifestacdes da cultura urbana e da cultura popular etc.); construcao e
manutencdo de equipamentos artistico-culturais (museus, teatros, galerias, cetros
culturais, bibliotecas, acervos, entre outros), bem como a promog¢do e manutencao do
patriménio historico-cultural (igrejas, casas, edificagdes, centros urbanos, sitios
arqueolégicos, entre outros); e valorizagdo das herancas, ancestralidades e marcos de
construcdo da identidade e do pertencimento nacional. Para esses fins, os governos
nacionais e subnacionais, através de agéncias, departamentos, fundacdes, secretarias,
ministérios ou quaisquer unidades organizacionais da gestdo publica dedicadas as
artes e cultura, destinam recursos or¢amentarios anuais.

Ja o eixo das politicas econdmico-culturais é mais recente, remonta as ultimas
duas décadas, tornando-se, como se viu, um tema da agenda governamental em

decorréncia da importancia estratégica e da visibilidade assumida pela economia
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criativa/industrias criativas. Esse eixo concerne aos programas e projetos que
buscam dinamizar as cadeias de valor dos mercados culturais, através da incubacgao
e aceleracdo das micro e pequenas empresas culturais, do apoio ao
empreendedorismo cultural e do financiamento direto as empresas que atuam no
setor. As politicas de renuncia fiscal - sobejamente praticada em paises como EUA e
também no Brasil, através da Lei Federal n® 8.313/1991 (Lei Rouanet) - nao
constituem investimento cultural, pois ndo possuem dotacdo or¢camentaria prévia e
direta, com finalidade definida, uma vez que se trata do ndo pagamento de parcelas
dos impostos devidos por parte das empresas que realizaram e patrocinaram
atividades artistico-culturais, como shows de musica, exposi¢des, espetdculos
teatrais, filmes, eventos de cultura popular, obras literarias, entre outras. Sdo as
empresas, de acordo com as suas estratégias corporativas e de marketing, que
decidem o que financiar, quando financiar e por que financiar.

Por fim, a segunda dimensao do investimento cultural (os empréstimos e/ou
subvencoes financeiras realizados por bancos publicos e/ou agéncias nacionais de
fomento e/ou desenvolvimento) diz respeito as politicas que buscam, através do
financiamento direto, apoiar as empresas culturais privadas, tais quais produtoras de
audiovisual, desenvolvedoras de games, editoras, livrarias, galerias, empresas de
arquitetura, design, publicidade, moda, artesanato, artes visuais, escultura,
produtoras de shows etc. O investimento cultural publico diz respeito ao fomento
direto, que, no caso brasileiro, é previamente definido na Lei de Diretrizes
Orcamentarias (LDO) e na Lei Or¢amentaria Anual (LOA). Jd a renuncia fiscal

concerne ao fomento indireto ou mecenato.
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Figura 17 - Composicdo do investimento cultural publico
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Fonte: elaboracdo prépria (2022).

O investimento cultural publico é realizado por meio das instituicdes e
organizacdes estatais, geridas por governos nacionais e subnacionais das mais
variadas matizes politico-ideoldgicas. Especialmente nos ultimos 15 anos, a expansao
das atividades artisticas, culturais e de entretenimento, aliada ao processo de
digitalizacao da vida (ALVES, 2019), imp0s que muitos governos, inclusive os mais
liberais, criassem estratégias nacionais voltadas a criacdo de apoio, incentivo,
producdo e financiamento das empresas culturais, capazes de gerar emprego,
trabalho e renda a partir do seu crescimento e expansao, inclusive a geracdo de
divisas e arrecadacao mediante a exportacao de bens, servicos e conteuidos culturais-
criativos, como tem sido o caso quase secular dos EUA e mais recentemente do Reino
Unido, China e Coreia do Sul.

Como consequéncia, as instituicoes e organiza¢des estatais que apoiam e
financiam as empresas culturais, através de diversos governos nacionais e
subnacionais ao redor do mundo, ocupam hoje o centro dos mercados culturais

globais. Os mercados culturais sao formados por uma rede de relagdes econdmicas,
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sociais, financeiras, empresariais, criativas, estéticas, tecnoldgicas e digitais. Os
mercados culturais sdo compostos por seis agentes estruturais: 1) empresas culturais
- organizacOes de pequeno, médio e grande porte especializadas na criagdo, na
producgdo, na distribuicdo ou na comercializacdo de contetidos artistico-culturais:
filmes, séries, telenovelas, musicas, livros, pecas teatrais, esculturas, games,
artesanatos, pintura, espetaculos de danga, arquitetura, design, moda etc,;
2) empresas nao culturais - organizacdes que atuam nos mais diferentes setores
economicos que financiam ou patrocinam a produgao de contetudos artistico-culturais
junto aos profissionais criativos e as empresas especializadas, por meio de recursos
financeiros proprios ou através das leis de incentivo e/ou rentncia fiscal, doagdes ou
modalidades homoélogas; 3) profissionais criativos e trabalhadores da cultura -
artistas e criadores que atuam nas mais diferentes linguagens, praticas estéticas e
redes de criacdo, aprendizado e colaboragdo; parte significativa desse contingente
trabalha com as grandes corporacgdes culturais (estudios, produtoras, gravadoras,
sites especializados, editoras, canais de televisdo, servicos de curadoria etc.);
4) bancos comerciais privados - organiza¢des financeiras que emprestam recursos
financeiros as empresas culturais privadas; 5) institui¢des vinculadas as estruturas
administrativas dos Estados nacionais - organizacoes que formulam e executam
politicas culturais que, cada vez mais, destinam recursos financeiros, técnicos e
politicos direcionados a dinamizacao das cadeias de valor da culturais, a incubagao
de empresas culturais e apoio ao empreendedorismo  cultural;
6) consumidores - concerne ao consumo cultural das familias, a parcela do orcamento
destinado a fruicdo dos bens, dos servicos e das atividades culturais-digitais, cujas
regularidade e frequéncia dependem de variaveis, como renda, escolaridade, faixa

etaria, regido, raca e género.
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Figura 18 - Composi¢ao dos mercados culturais - agentes estruturais dos
mercados culturais

INSTITUICOES
GOVERNAMENTAIS

CONSUMO DAS FAMILIAS

EMPRESAS CULTURAIS

TRABALHADORES DA
CULTURAE EMPRESAS NAO BANCOS COMERCIAIS
PROFISSIONAIS CULTURAIS PRIVADOS
CRIATIVOS

Fonte: elaboracgdo prépria (2022).

Hoje, em quase todo o mundo, para que um determinado mercado cultural
exista (seja ela musical, audiovisual, editorial, gastrondmico, publicitario, patrimonial
etc.) é preciso que esses seis agentes estruturais atuem. Cada um desses agentes tem
interesses proprios e estratégias distintas. As empresas culturais, de um determinado
mercado, competem entre si ou cooperam e se relacionam em um elo de uma
determinada cadeia; os bancos comerciais privados emprestam recursos para essas
empresas, seja uma desenvolvedora de games ou uma marca de moda; as instituicoes
estatais criam programas de apoio, sejam eles editais de capacitacao, prémios de
incentivo, subvencdes, empréstimos com juros menores e prazos dilatados; as
empresas ndo culturais (petroleiras, bancos, redes de atacado, mineradoras, entre
outras) patrocinam atividades culturais para melhorar o seu capital reputacional
(compliance), como é muito comum em paises, como EUA, Reino Unido e Brasil; os
trabalhadores das artes, da cultura e da criatividade trabalham em busca de renda e
de novas oportunidades profissionais; e, por fim, os consumidores realizam as suas
praticas de diversao, lazer e entretenimento através do consumo de conteudos de

filmes, séries, games, musicas, livros, shows, espetaculos de teatro e de danca, visita a
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museus, galerias, centros culturais, sitios histdrico, uso de roupas, objetos de
artesanato, design, entre outros.

Os governos e as politicas publicas que formulam e executam estdo no centro
dos mercados. A atuacdo das instituicbes governamentais nao corresponde
“somente” a uma externalidade ou, eventualmente, a uma falha de mercado, como
sustentam as teorias econdmicas classicas ou neoclassicas (DAVIDSON, 2011), nem
tampouco o mercado é composto somente pelas relagbes de competicao entre as
empresas ou pelo fluxo de oferta e demanda. O mercado é composto por uma rede
complexa de relagdes integrada por diferentes agentes, um deles os governos e as
suas decisdes. No Brasil, por exemplo, a implementacdao do Fundo Setorial do
Audiovisual (FSA), politica econdmico-cultural mais importante das ultimas trés
décadas, marcou uma transformagdo profunda e definitiva no mercado de conteidos
audiovisuais brasileiros.

O conceito de mercado cultural e o seu uso operacional sdo imprescindiveis
para este trabalho. O mercado cultural diz respeito a unidade empirica basica para se
compreender as principais variaveis e indicadores que compdem a economia criativa.
Na secdo seguinte, acerca da economia criativa no Brasil, cada agente estrutural que
compoe os mercados culturais sera minuciosamente descrito e analisado por meio de
um conjunto de variaveis. Na parte final deste trabalho, um mercado cultural
especifico sera detalhadamente descrito e analisado: o mercado audiovisual
brasileiro.

Os trés maiores, mais digitalizados e mais globalizados mercados culturais sao
o audiovisual, o musical e o de games. E possivel arrolar, em ambito global, 12
principais mercados culturais: 1) musical; 2) audiovisual; 3) editorial;
4) publicitario; 5) artes visuais (pintura, fotografia e escultura); 6) de arquitetura e
design; 7) shows e espetaculos ao vivo; 8) museal e de equipamentos culturais
urbanos; 9) artes cénicas (teatro, danca, épera e circo); 10) moda e artesanato;
11) patrimoénio histérico-cultural; 12) gastronomia. A economia criativa é composta
por todos esses mercados. Cada mercado cultural abriga cadeias de valor especificas,
que, por suas vezes, sdo formadas por determinados elos, como se evidenciou no

exemplo da moda.
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Fonte: elaboracdo prépria (2022).

A figura acima, além de arrolar os 12 principais mercados culturais existentes,
também apresenta alguns fendmenos que ocorreram concomitantemente, que estdo
situados nas partes laterais da figura - grau de inovacgdo tecnologica, de digitalizacdo
e de convergéncia. A partir do processo de digitalizacao da vida (ALVES, 2019),
especialmente dos impactos junto a economia digital, parcela significativa dos
mercados culturais se transformaram, paulatinamente, em mercados culturais-
digitais. Significa que ocorreu, principalmente nos ultimos dez anos e ainda mais
intensamente apds a eclosdo da Covid-19, uma intensa migracao das atividades
artisticas, culturais e de entretenimento para o ambiente e as interfaces digitais. Como
consequéncia, alguns mercados se encontram bastante digitalizados, notadamente os
mercados situados no topo da figura anterior - musical, audiovisual, editorial e
publicitario. Por conseguinte, os bens, servigos e atividades criadas, produzidas,
distribuidas, comercializadas e consumidos junto a esses mercados passaram a ser de
carater cultural-digital. Chamamos esse processo de digitalizacio do simbdlico

(ALVES, 2019).
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A digitalizacdo dos mercados culturais pode ser constatada por meio do
mercado musical. A expansdo da oferta de servicos de assinatura de streaming de
musica, disponibilizados por grandes plataformas-empresas como Apple Music, Claro
Musica, Deezer, Google Play Music, Groove Music Pass, Napster, Spotify, Terra Musica
e Tidal, aliado ao crescimento do uso dos smartphones para o consumo de conteddos
musicais, resultou em uma grande expansdo das vendas de musica através dessas
plataformas. Por exemplo, no Brasil, em 2005, 100% das musicas vendidas eram
realizadas através da comercializacdo dos suportes fisicos (DVDs e CDs); dez anos

depois, em 2015, 68% das musicas comercializadas foram online.

Grafico 55 - Vendas totais de musica, por formato (2005-2015)
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Fonte: Secretaria Especial de Cultura (2016).

Os dados mais atualizados do faturamento do mercado fonografico global
permitem enxergar, com nitidez ainda maior, o processo de digitalizacdao desse
mercado. Conforme destaca o grafico seguinte, em 2003, o faturamento do mercado
fonografico por meio de dispositivos fisicos correspondeu a 90% e o faturamento
através das musicas digitais, a apenas 10%. Em 2017, somente 6% do total do
faturamento decorreu dos meios fisicos e 60%, da musica digital, com destaque para

o streaming. Em 2021, nada menos do que 90% do faturamento foram oriundos da
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musica digital, mesmo percentual do streaming. O crescimento do espagco da musica
digital no faturamento geral do mercado fonografico foi acompanhado, ao mesmo
tempo, da elevagdo do faturamento. Entre 2014 e 2021, ocorreu um aumento de

23,2% no faturamento global.

Grafico 56 - Mercado fonografico mundial - 2003-2021 - participacao no
faturamento (em %)

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

EFISICO ®=DOWNLOADS = STREAMING PERFORMANCES PUBLICAS = CELULAR PESSOAL

Fonte: Statista (2022).

Em 2021, havia em todo o mundo 487 milhdes de assinantes de servicos de
streaming de musica, realizados junto a plataformas, como Spotify, Apple Music e
Amazon Music. Desse total, coube ao Spotify a lideranca, com 32% de participagao,
seguido por Apple Music (16%) e Amazon Music (13%). No primeiro trimestre de
2022, o Spotify registrou um faturamento bruto total de € 2,7 bilhdes, obtendo um
lucro de € 131 milhdes.
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Grafico 57 - Participacdo de assinantes junto as principais plataformas de
streaming de musica no mundo (em milhées)
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Fonte: Midia Research Music (2022).

No Brasil, os servicos de streaming alcancaram grande penetracao. Em meados
de 2021, havia mais de 60 milhdes de usuarios regulares do servico, figurando como
o segundo pais no mundo com o maior nimero de assinaturas pagas junto ao Spotify,

superado apenas pelos EUA.
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Grafico 58 - Participacdo dos servicos de streaming no mercado musical
brasileiro - 2021 (em %)
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Fonte: Valor Econémico (2021).

A partir do processo de digitalizacdo do simbélico (ALVES, 2019), é possivel
assinalar que passaram a existir trés fendmenos estruturais que diferenciam os
mercados  culturais = convencionais dos  mercados  culturais-digitais:
1) inovacao tecnologica; 2) digitalizacdo; e 3) convergéncia digital. A inovacdo
tecnologica, especialmente a inovagao disruptiva, cria novos modelos de negécios que
suprimem os antigos modelos, causando, em muitos casos, transformacdes profundas
capazes de liquidar setores inteiros, suprimindo determinados elos da cadeia de valor
e engendrando processos como a desintermediacao, como foi o caso, por exemplo,
das assinaturas dos servigos audiovisuais de streaming, explorados primeiro pela
Netflix. J& a digitalizagdo, explorada anteriormente, facultada pelo avanco da
capacidade computacional e pelo crescimento exponencial da velocidade da internet,
passou a permitir o consumo instantaneo, em qualquer hora e lugar, dos contetdos
culturais-digitais. Por fim, a convergéncia (JENKINS, 2009) diz respeito ao acumulo
de funcionalidades, linguagens e conteuido em um unico suporte, sejam eles os
dispositivos digitais moveis (smartphones), as televisdes com acesso a internet (smart

TV), tablets ou computadores. Os quatro mercados culturais-digitais situados no topo
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da figura 19 (musical, audiovisual, editorial e publicitario) sdo aqueles que possuem
o maior grau de inovagdo tecnoldgica, maior nivel de digitalizacao e o maior patamar
de convergéncia digital. S3o os mercados que passaram por uma intensa transi¢cdo
digital nos ultimos dez anos.

Para que os mercados culturais-digitais passassem a existir e se tornassem
possiveis, tais quais estruturados hoje, foram necessarios que um conjunto de
transformagcdes ganhassem materialidade e aplicagdo, como as tecnologias
transversais estratégicas, as tecnologias possibilitadoras, as tecnologias
humanoides e os seus usos comerciais, especialmente a inteligéncia artificial e o big
data. Foram as interfaces entre essas tecnologias no ambito da economia digital e as
suas relagcdes com a economia criativa, como apontadas antes, que, em conjunto,
estruturaram o processo de digitalizagio do simbdlico (ALVES, 2019). A
compreensao desse processo é absolutamente decisiva para se compreender as
especificidades do mercado de conteddos audiovisuais brasileiros e as oportunidades
para as micro e pequenas empresas de audiovisuais alagoanas que atuam nesse

mercado.
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Figura 20 - Composicdo do processo de digitalizacao do simbdlico

DIGITALIZACAO DO

SIMBOLICO

1
INOVACAO DISPOSITIVOS A
TECNOLOGICA MOVEIS l CONVERGENCIA | || RENDERIZACAO l e

7

SERVICOS CULTURAIS-
DIGITAIS

NOVOS MODELOS DE
NEGOCIOS

ASSINATURA DE
SERVICOS DE STREAMING

MUSICAS, SERIES E
FILMES

Fonte: elaboracgdo prépria (2022).

0 processo de digitalizacdo do simbdlico (ALVES, 2019) nao significa que
todos os bens e servicos artisticos, culturais e de entretenimento siao agora
consumidos somente pelos dispositivos digitais. Significa que, em alguns mercados,
predominam hoje os bens e servicos culturais-digitais, cujas cadeias de valor
passaram por uma recente supressdo de elos e que o proprio consumo agora vem
sendo realizado predominantemente por meio dos dispositivos conectados a
internet. Para que esse aspecto fique mais claro, é necessario mobilizar alguns

exemplos.
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Assistir a um filme no cinema de um determinado shopping diz respeito ao
consumo de um bem cultural (nesse caso, um bem intangivel), que exige gastos, como
transporte (publico ou privado) e a compra de ingresso. Assistir a um filme em casa,
por meio da TV por assinatura, diz respeito ao consumo de um servigo cultural. Nesse
caso, a diferenca entre bem e servigco é que o segundo exige o pagamento mensal de
um determinado pacote de canais de TV por assinatura, jd o primeiro nao
compromete o consumidor com o pagamento mensal futuro, pois a compra daquele
ingresso para assistir ao filme lhe permite ingressar naquela sala de cinema apenas
uma Unica vez, extinguindo-se a transagao comercial apds a compra do ingresso. O
mesmo ocorre com um show de musica. A compra de um ingresso para assistir a um
determinado show musical constitui a aquisicao de um bem cultural. Ja o consumo
desse mesmo show em um determinado canal de TV por assinatura diz respeito ao
consumo de um servigo cultural.

A compra de um ingresso para visitar o acervo de um museu, de uma galeria
de arte ou para assistir a um espetaculo teatral também diz respeito ao consumo de
um bem cultural (intangivel). A compra de um livro fisico, de um objeto de artesanato
ou uma pec¢a de roupa concerne ao consumo de um bem cultural, nesse caso tangivel.
A compra  desses mesmos itens, dessa  vez realizada  pelo
e-commerce, continua sendo um bem cultural tangivel, embora a transa¢do comercial
tenha ocorrido através da loja virtual ou do marketplace.

Com o processo de digitalizacdo do simbdlico (ALVES, 2019), uma nova
modalidade emergiu. O consumo de um filme, série, musica ou show realizado em
alguma plataforma de audiovisual online (no smartphone, tablet, computador ou
smart TV), através dos servicos de assinatura de streaming, diz respeito ao consumo
de um servigo cultural-digital. Nos ultimos cinco anos, a escala de realizacao dessa
atividade ganhou uma magnitude planetaria. Ja a visita online realizada ao acervo de
um museu ou de galeria de arte, cujos conteudos artisticos foram digitalizados e sdo
disponibilizados nos sites dessas instituicdes por meio de uma experiéncia imersiva,
constitui o consumo de um bem cultural, que, além de intangivel, se trata, agora, de
um bem cultural-digital. Essa experiéncia imersiva consiste em utilizar técnicas da
realidade mista, ampliada e do metaverso.

Se um adolescente, junto com os amigos, participou de uma partida de game

através de um console domeéstico, ele estd consumindo um bem cultural. Se essa
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mesma partida foi realizada através de alguma plataforma online de game que,
simultaneamente, reuniu diversos jogadores conectados por meio de smartphones,
computadores ou smart TV, ele consumiu um servigo cultural-digital, mesmo que seja
gratuito. Os servicos culturais-digitais sdo aqueles que envolvem uma relagao
permanente e duradoura de prestacao de um determinado servigo regular de oferta
e consumo de conteidos, mesmo que sejam gratuitos. Ocorre que, cada vez mais,
esses servicos sao pagos mediante assinaturas mensais.

Buscando deixar ainda mais nitido, é possivel descrever da seguinte forma: a
economia criativa é estruturada em mercados culturais; um determinado mercado
cultural é composto, no minimo, por: 1) empresas culturais especializadas; 2)
trabalhadores da cultura e profissionais criativos; 3) instituigdes governamentais de
apoio e fomento; 4) consumidores. Digamos que o mercado cultural em questao seja
o das artes cénicas - teatro, danga, 6pera e circo. As empresas especializadas serao as
companhias de teatro, danca, dpera e os circos. Os trabalhadores e profissionais serdo
os técnicos de som, iluminadores, eletricistas, figurinistas, fotografos, diretores,
bailarinos, atores, dangarinos, musicos, magicos, entre outros. As instituicoes
governamentais de apoio e fomento serdo aquelas que, no ambito de cada governo
(nacional ou subnacional), através de unidades organizacionais especificas
(ministérios, departamentos, fundacgoes, agéncias etc.), destinam recursos para o
fomento e apoio a essas linguagens. Por fim, os consumidores sdo as pessoas que, a
depender da renda, escolaridade, regido, raca e género, frequentam e consomem, com
maior ou menor intensidade, os conteudos artistico-culturais do tetro, danga, 6pera e
circo.

Todo mercado cultural cria e produz bens ou servicos culturais especificos; no
caso das artes cénicas, uma peca de teatro, um espetdculo de danga e/ou 6pera, ou
um espetaculo circense. Para que esses bens e servigos existam é preciso que ocorra
criacdo, producdo, divulgacao, distribuicao, apresentacdo (ou exibicao) e o consumo
(frui¢do). E af que entram as cadeias de valor. Em cada elo da cadeia de valor, atuam
empresas especializadas, trabalhadores especializados, instituicdes governamentais
especificas e ptublicos também especificos.

Digamos que um diretor teatral, movido pelo interesse ou a necessidade,
objetiva/ou subjetiva, decide criar um novo espetaculo teatral e escreve ou adapta

um determinado roteiro (criacdo). Esse diretor pertence a uma companhia de teatro
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(empresa) que, uma vez tendo escrito o espetaculo, mobiliza a companhia (atores e
atrizes) para iniciar os ensaios. Esses dois processos, escrita do roteiro e ensaio,
compreendem o elo da criagcdo. Concomitante aos ensaios, o produtor teatral
(membro da companhia) sai em busca dos meios necessarios para a producao do
espetaculo. Esses meios podem ser os recursos financeiros necessarios para o aluguel
de um teatro (o que envolvera, necessariamente, uma relagdo comercial com o
proprietario do edificio, seja ele publico ou privado), ou a secdo de um teatro publico
(administrado por algum governo nacional, regional ou local) mediante uma
determinada politica de ocupacdo de teatros. Essa fase corresponde ao elo da
producdo, que abarca uma miriade de atividades: obtencdo da estrutura fisica;
divulgacao do espetdculo (internet, TV, radio, criacdo de site proprio etc.);
contratacdo de profissionais (assistentes de limpeza, vigias, segurangas,
iluminadores, musicos, eletricistas, técnicos de som, contadores etc.). A depender da
politica governamental, esses profissionais ja estdo disponiveis gratuitamente.

Faz parte ainda da producao providenciar os figurinos, transporte para os
atores e atrizes, alimentacdo, hospedagem (quando o espetaculo se desloca para
outras cidades), comercializacdo de ingressos, remuneracao dos membros da
companhia, entre diversas outras atividades. Dependendo do porte e estratégias da
companhia teatral, a produgdo pode ficar a cargo de uma empresa especializada que,
uma vez contratada, sera paga para executar todas as atividades inerentes a producao
daquele espetaculo. Também dependendo da escala do espetaculo (se sera
apresentado apenas naquela cidade, se circulara por outras cidades da regidao ou do
estado ou se tera uma escala nacional), pode ser contratada uma Unica empresa de
produgdo ou produtoras préprias para cada cidade onde o espetaculo sera
apresentado. Ha centenas de empresas produtoras de espetaculos teatrais no Brasil,
assim como ha centenas de produtoras de shows musicais, festas literarias, feiras de
artesanato, moda e gastronomia.

Uma vez o espetaculo criado e produzido, chega-se ao elo, no caso do teatro,
da divulgacao e circulacdo. Esse elo, dependendo do tamanho da produgao, pode estar
embutido no proéprio elo da producdo. Quando se trata de um grande espetaculo
teatral, com atores e atrizes conhecidos e ja premiados e cuja agenda de apresentacao
é extensa e conta com diversas apresentacdes ja pré-agendadas em muitas cidades, o

elo da divulgacdo e circulacao constitui um elo préprio, que exige a contratacao de
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empresas de comunicacao e marketing; nesse caso, especializadas em comunicagdo e
marketing cultural.

Superado o elo de divulgacao e circulacao, chega-se ao elo apresentagdo. Esse
elo corresponde, no caso do teatro, a propria sintese do processo, pois é quando os
elos criacdo, producdo, divulgacdo e consumo se encontram. Trata-se do ato estético-
criativo final, pois diz respeito a performance dos atores e atrizes no palco, resultado
de diversos aprendizados e ensaios que, assim, buscam sensibilizar e mobilizar as
emocdes da plateia por meio de uma linguagem artistica especifica, o teatro.
Simultaneamente ao elo apresentacao, ocorre o elo do consumo/recepc¢do. Essa é uma
peculiaridade dos espetaculos realizados ao vivo e de maneira presencial, como é o
caso dos shows musicais, dos espetaculos de teatro, danga e circo.

O ato da apresentacdo também é, por parte do publico presente, o ato da
fruicdo. Esse ultimo elo é aquele que menos depende da criagcdo, producdo e
divulgacao, pois se trata de um elo que traz consigo um elevado grau de subjetividade,
uma vez que os individuos que, no caso do teatro, se interessam por essa linguagem
trazem consigo estruturas de sensibilidades (WILLIAMS, 2008) e predilecdes
estéticas prévias e que passaram, ao longo das suas trajetorias, por um processo de
construcdo social do gosto estético-artistico que dependeu das influéncias dos pais,
da escola, dos familiares, dos amigos, dos vizinhos e dos diversos circulos de
influéncia.

Significa que, para aquela determinada peca escrita ou adaptada pelo diretor
(ainda na fase de criagdo), ha um nicho de publico especifico que dispde de uma
determinada renda, de uma determinada escolaridade, de um especifico gosto
artistico e um volume singular de capital cultural (BOURDIEU, 2002). O elo do
consumo depende de um conjunto de variaveis sociologicas antecedentes que, a
depender da envergadura da producdo, exige que a empresa contratada para a
divulgacao e marketing lance mao de big datas e bases de dados especificos para se
chegar no publico “certo” na hora “certa”.

Mediante essa descricdo, é possivel delinear as camadas de organizacao da
economia criativa de duas formas. A primeira concerne a organizagao interna da
economia criativa a partir de mercados culturais pouco digitalizados ou que estdo
parcialmente digitalizados e em processo de digitaliza¢cdo, como é o caso do mercado

das artes cénicas (teatro, danca, dpera e circo), o mercado do artesanato e da
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gastronomia. Ja a segunda diz respeito aos mercados culturais mais digitalizados, cujo
processo de digitalizacdo passou a determinar os novos modelos de negdcio e
estruturacao dos elos das cadeias de valor, como é o caso do mercado musical,

audiovisual, editorial e de games.

Figura 21 - Delineamento da economia criativa - exemplo 1 - Mercados
culturais pouco digitalizados ou em processo de digitalizacao

ECONOMIA CRIATIVA

MERCADOS CULTURAIS -
EMPRESAS, TRABALHADORES,
GOVERNO, EMPRESAS NAO
CULTURAIS E CONSUMIDORES

ARTES CENICAS
ARTESANATO
GASTRONOMIA

BENS E SERVICOS

CULTURAIS

ELOS DAS CADEIAS DE
VALOR - CRIACAO,
PRODUCAO,
DISTRIBUICAO, CONSUMO

EMPRESAS
ESPECIALIZADAS,
TRABALHADORES
ESPECIALIZADOS,

POLITICAS
ESPECIFICAS E
PUBLICO ESPECIFICO

Fonte: elaboragdo prépria (2022).
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Figura 22 - Delineamento da economia criativa - exemplo 2 - Mercados
culturais digitalizados ou em avancado processo de digitalizacao

ECONOMIA

MERCADOS CULTURAIS-DIGITAIS
- EMPRESAS, TRABALHADORES,
GOVERNOS, EMPRESAS NAO
CULTURAIS E CONSUMO

MUSICA
AUDIOVISUAL
GAMES

BENS E SERVICOS

CULTURAIS-DIGITAIS

ELOS DAS CADEIAS DE
VALOR - CRIACAO,
PRODUCAO,
DISTRIBUICAO, EXIBICAO
E CONSUMO

EMPRESAS
ESPECIALIZDAS,
TRABALHADORES
ESPECIALIZADOS,
POLITICAS
ESPECIFICAS E
PUBLICO
ESPECIICO

Fonte: elaboragao prépria (2022).

2.1 ECONOMIA CRIATIVA NO BRASIL

Nesta secdo, serdo descritas e analisadas as especificidades da economia
criativa existente no Brasil. Para tanto, serd abordada a atuagdo dos quatro principais
agentes que atuam nos mercados culturais brasileiros: 1) empresas culturais
privadas; 2) trabalhadores da cultura e profissionais criativos; 3) institui¢des

governamentais; 4) consumo cultural das familias.
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Assim como ocorreu em outros paises, também no Brasil, notadamente a partir
de 2003, a dimensdo econdmica da cultura passou a ser objeto de atengao por parte
de governos, entidades, organizacdes empresariais e centros de pesquisa. No entanto,
nio constitui nenhuma novidade no Brasil as interfaces entre cultura, mercado e
atividades economicas. Entre 1940 e 1960, o Brasil abrigou o segundo maior mercado
radiofénico do mundo, superado apenas pelos EUA. Foi durante esse periodo que,
através das relacdes entre radio, musica popular e publicidade, foram construidos
alguns dos principais géneros musicais brasileiros, como o samba e o baido, decisivos
para o processo de consecucdo da identidade nacional e da musica popular brasileira
(ORTIZ, 1999; FARIAS, 2001; ALVES, 2012).

Entre as décadas de 1970 e 1980, o Brasil também abrigou uma das maiores
industrias fonograficas do mundo, resultado da expansdao combinada da venda de
aparelhos de vitrola e toca-discos, elevacdo da renda dos estratos de trabalhadores
urbanos e da classe média e a consecu¢do de uma fecunda geracgdo de criativos e
talentosos compositores, cantores, cantoras e musicos. Por fim, também nesse
periodo, mas chagando a década de 1990 e inicio do século XX, o Brasil universalizou
o consumo dos conteudos audiovisuais exibidos na televisdo aberta. Esses trés
mercados - radio, disco e TV aberta - permitiram também que um outro mercado
portentoso se projetasse e se expandisse: a publicidade (ARRUDA, 2004).

O periodo de apogeu desses trés mercados culturais (1960-1980), que ocorreu
nao sé no Brasil, foi capturado pelo conceito de indudstria cultural (ADORNO;
HORKHEIMER, 2006) e cultura de massa (MORIN, 1984; ORTIZ; 2001), e
corresponde ao periodo em que ocorreu uma intensa modernizacdo cultural e
comunicacional no Brasil (ORTIZ, 2001; MICELI, 1991). Portanto, faz parte da histéria
de formacdo do capitalismo brasileiro a expansao econémica dos mercados culturais.
A novidade, no entanto, se deve ao fato de que, mediante o processo de digitalizacdo
da vida (ALVES, 2019) e a fremente expansdo das tecnologias de informacao e
comunica¢ao (TICs), ocorridos no final do século XX e inicio do XXI, diversos
governos, como se viu, passaram a abordar a cultura de um novo modo, destacando
especialmente a dimensao econdomica das atividades artisticas, culturais e de
entretenimento.

Com o Brasil nao foi diferente. O governo federal que assumiu em 2003 e o

governo subsequente (2011-2016) formularam e implementaram uma série de
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programas e projetos com vistas a dinamizar a dimensdo econdmica da cultura, que
passou a possuir um novo status no escopo das politicas culturais brasileiras. Desse
modo, ha um ponto de inflexao na trajetdria das politicas culturais e do investimento
cultural publico no Brasil a partir de 2003. Esse aspecto exige que se recue um pouco
no tempo.

No ambito das politicas culturais, o periodo que compreende o governo
Fernando Henrique Cardoso (1995-2002) foi marcado pela predominancia das leis
federais de incentivo a cultura, notadamente a Lei n® 8.313, de 23 de dezembro de
1991, mais conhecida como Lei Rouanet. Durante esse periodo, coube ao Estado, sob
a coordenagdo do Ministério da Cultura (MinC), a funcdo de autoridade federal
reguladora e fiscalizadora dos mecanismos e procedimentos atinentes ao incentivo e
a renuncia fiscal. O papel de relevo coube muito mais as organizagdes privadas ou de
capital misto (empresas publicas), cujo interesse em financiar as atividades artisticas
e culturais repousava em, por um lado, valorizar a sua marca, imagem e identidade
corporativa, consolidando o seu capital reputacional (compliance) e, de outro,
consistia em obter substanciais descontos no pagamento do imposto de renda da
pessoa juridica ao final de cada exercicio fiscal.

Em pesquisa realizada em 2002, o MinC buscou identificar as razdes pelas
quais as empresas investiam em cultura. A pesquisa demonstrou que a principal
motivacdo empresarial é de cunho publicitario. Das empresas entrevistadas, 65%
responderam que a principal motivagdo para investir em cultura era melhorar a
imagem institucional da companhia. O principio que orientou as politicas culturais do
periodo foi o seguinte: o Estado atua como uma instancia mediadora, aprimorando e
pondo em funcionamento o seu ordenamento juridico-legal para disciplinar o
processo. As empresas e corporagdes privadas e/ou publicas, que competem entre si
por ganhos econdmicos e vantagens financeiras nos mesmos setores ou em mercados
proximos, avaliam o que é melhor e mais adequado para a gestdo das suas marcas e
reputacdes, lancando mdo de atividades artisticas, culturais e esportivas para
legitimar a sua marca, fidelizar clientes, fornecedores e investidores

A Lei Rouanet s6 passou a vigorar a parir de sua regulamentacdo, com a
publicacdo do Decreto n? 1.494, em 17 de maio de 1995. Se durante o governo Itamar
Franco (1992-1994) apenas 72 empresas utilizaram os instrumentos da Lei Rouanet

para investir em cultura, somente no primeiro ano do governo Fernando Henrique
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Cardoso esse numero chegou a 235, alcancando, em 1998, 1.061 empresas. A
principal modalidade de financiamento presente na lei é o mecenato. Essa
modalidade é composta pela doacdo, patrocinio e investimento. A rubrica mais
utilizada é o patrocinio, que permite a empresa solicitar até 100% de desconto do
recurso destinado para o projeto cultural em questdo. Os projetos culturais eram
apresentados a Secretaria de Fomento a Cultura, do MinC, através de um produtor
cultural, denominado proponente, que precisava cumprir as justificativas formais de
apresentacdo dos projetos e aguardar a tramitacdo das fases dos projetos junto ao
ministério: 1) apresentacao, 2) aprovacao, 3) incentivo.

Em 2002, tltimo ano do governo FHC, a principal lei de incentivo a cultura em
ambito federal, Lei Rouanet, destinou pouco mais de um bilhdo de reais para os
seguimentos tipificados na lei. Nesse mesmo ano, o orcamento do sistema federal de
cultura, composto pelo Fundo Nacional de Cultura (FNC) e que inclui o MinC e os
6rgaos vinculados, como o Iphan, a Funarte, a Fundacao Palmares e a Ancine, foi de
R$ 380 milhoes. Significa que, no exercicio de 2002, apenas o recurso destinado a Lei
Rouanet foi quase trés vezes superior a todo o or¢gamento do sistema federal de
cultura.

Durante o governo FHC, o volume de recursos oriundos da Lei Rouanet foi
superior ao or¢amento do MinC, processo que foi se invertendo, paulatinamente,
durante os governos seguintes. Conforme destacado antes, os recursos oriundos da
renuncia fiscal, procedimento que ampara as leis de incentivo a cultura no Brasil e em
diversos outros paises, nao fazem parte dos investimentos culturais publicos, embora
tenham impacto direto em muitas cadeias de valor dos mercados culturais, pois
geram contratacdo de empresas culturais especializadas, contratacdo de
trabalhadores da cultura e propiciam o consumo de bens e servigos culturais.

0 governo Lula (2003-2010) foi responsavel por uma relevante transformagao
nas politicas culturais publicas no Brasil. E o fez a partir de duas grandes frentes: 1)
o processo de constitucionalizacdo da cultura; 2) e a transformacao e dilatagdo
tedrica, conceitual, juridica e politica do conceito de cultura. Ambas as frentes estao
inteiramente ligadas. O processo de constitucionalizacdo da cultura consistiu na
regulamentacdo e concretizacdo dos artigos que tratam da cultura na Constituicdo
Federal de 1988: 215 e 216. A medida mais importante nessa direcao foi a aprovagao

da Emenda Constitucional n? 48, que criou a obrigatoriedade do Plano Nacional de
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Cultura (PNC), Lei 12.343, de 2 de dezembro de 2010, que estabeleceu a necessidade
de se estender para todo o territorio nacional as politicas culturais. Também foi ciado
e regulamentado no periodo, o Sistema Nacional de Cultura (SNC), cujo objetivo foi
criar as condi¢des de pactuacgdo, atuacdo conjunta e sinérgica de estados, municipios
e da Unido com vistas a institucionalizar a politica cultural publica no Brasil como
politica de Estado, e ndo de governo.

O desenho institucional-organizacional dos principais programas e do
contetido do processo de constitucionaliza¢do da cultura levado a cabo entre 2003
e 2010 foi informado por uma nova concepg¢ao tedrico-conceitual de cultura. Até
2003, no ambito da administragdo publica federal, o conceito de cultura estava
vinculado as linguagens artistico-estéticas, tais quais musica, literatura, artes cénicas,
arquitetura, danca, cinema e artes visuais. Desde entdo, a no¢do de cultura passou a
repousar sob uma triade conceitual inteiramente nova, abarcando as dimensdes
simbdlica, cidada e econdmica.

A dimensao simbdlica decorre do imperativo de se valorizar a identidade
nacional, regional e local. Essa dimensdo foi fortalecida e exercitada através de
indmeras ag¢des, projetos e programas voltados a valorizacao da diversidade étnico-
histérica dos territérios brasileiros, da cultura popular e do patriménio imaterial.
Essa dimensdo esta sintetizada nas ag¢des executadas pelo Programa Nacional do
Patrimonio Imaterial (PNPI), criado em 2000 e institucionalizado a partir de 2003 sob
a égide do Iphan, assim como das a¢Oes direcionadas a promog¢ao e ao estimulo da
cultura popular. Informado pelo conceito antropolégico de cultura, o PNPI, inspirado
nas formulagbes politicas e tedricas do poeta e pesquisador Mario de Andrade
(ABREU, 2008), contribuiu diretamente para promover, valorizar, mapear, divulgar,
conhecer e registrar os bens imateriais da cultura brasileira, elucidando e
operacionalizando o significado de categorias como saberes, fazeres, celebragoes,
rituais, expressdes, imaterialidade, memdria, tradicdo, ancestralidade,
aprendizados intangiveis e identidade cultural. Até 2019, haviam sido registrados
47 bens de natureza imaterial, sendo a sua totalidade vinculada a histéria cultural dos
lugares e a tradicao das praticas e herancgas das culturas populares transmitidas entre
as gerac0es, tais quais a roda de capoeira, o jongo, o samba de roda e os modos de

fazer do queijo de Minas.
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Ja a dimensao cidada trata da necessidade de assegurar o exercicio dos
direitos culturais no Brasil, estabelecidos desde a constituicdo de 1988, nos artigos
215 e 216. Essa dimensdo tencionou materializar os direitos culturais, enfatizando a
garantia do acesso a cultura e o direito a experimenta¢do, produc¢do, acesso a
diversidade e ao consumo dos bens e servicos artistico-culturais. Essa dimensao se
acha condensada na execug¢ao do Programa Cultura Viva. O Programa Cultura,
Identidade, Educagdo e Cidadania (Cultura Viva) foi criado em 2004 e estabeleceu
como sistematica de atuacdo a constituicdo de espagos de integra¢do artistico-
culturais, marcados pela relacdo direta entre o Ministério da Cultura e diversas
organizagdes, drgdos governamentais, empresas privadas, associag¢des, sindicatos,
organizacdes ndo governamentais, associacoes de bairros, grupos de cultura popular,
grupos de cultura urbana, entre outras. Esses espa¢os receberam o nome de Pontos
de Cultura.

Os pontos de cultura tinham como principal objetivo ampliar e garantir o
acesso aos meios de fruicdo, producao e difusdo cultural, criando e consolidando as
redes territoriais e micro territoriais de pontos de cultura. Por ocasido do lancamento
do programa, o entdo ministro da cultura, Gilberto Gil, assim o definiu: “Sao
intervencoes agudas nas profundezas do Brasil rural e urbano, para despertar,
estimular e projetar o que ha de singular e mais positivo nas comunidades, nas
periferias, nos quilombos, nas aldeias: a culturalocal” (GIL, 2004). No final do governo
Lula, em novembro de 2010, havia no Brasil 2,5 mil pontos de cultura, instalados em
1.124 municipios brasileiros (20% do total de 5.568 municipios brasileiros).

Por fim, a dimensdo econdémica do conceito de cultura foi representada pela
formulacdo de uma nova racionalidade econémica que passou a identificar na cultura,
na producdo cultural, no consumo cultural, na expansdo e diversificacdo dos
mercados culturais e na exportacao de bens e servicos culturais uma nova fonte de
geracdo de trabalho, emprego e renda. Especialmente a partir de 2006, o Ministério
da Cultura, em parceria com IBGE e Ipea, universidades e centros de pesquisa, passou
a investir na formulagdo, tratamento e divulgacao de indicadores culturais, dados e
evidéncias, informados pelo surgimento, profusdo e oportunidades criadas pelo

conceito de economia criativa.
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Figura 23 - Dimensdes do conceito de cultura - politicas culturais formuladas
e implementadas entre 2003 e 2016
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Fonte: Ministério da Cultura.

A visibilidade politica assumida pela dimensdo econdmica da cultura fez com
que diversos projetos e programas federais fossem implementados, assim como
politicas formuladas e implementadas no ambito dos estados e municipios. Com
efeito, alguns estados transformaram as suas secretarias de cultura em secretarias de
cultura e economia criativa, foi o caso, por exemplo, de Sao Paulo, Distrito Federal e

Alagoas.

2.1.1 Empresas culturais

De acordo com a Firjan, em 2021 a economia criativa respondeu por 2,91% do
PIB brasileiro. Significa que, nesse ano, a soma de todos os mercados culturais
adicionou o montante de R$ 217,4 bilhdes a economia brasileira, superior, por
exemplo, ao valor adicionado pela producdo de toda a indudstria extrativista e
praticamente idéntico ao valor adicionado pela indudstria da construcao civil. A série
historica observada de 2004 a 2020 (17 anos) revela um crescimento constante do
valor adicionado. Entre 2004 e 2020, a participacdo do PIB cultural-criativo

aumentou em 40%.
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Grafico 59 - Participacao do PIB criativo no PIB total brasileiro (2004 a 2020)
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Fonte: Firjan (2021).

Ainda de acordo com a Firjan, a taxa de crescimento real do PIB cultural-
criativo no Brasil foi superior a taxa de crescimento da economia brasileira como um
todo. Com excec¢do dos anos de 2007, 2016 e 2017, a taxa de crescimento do PIB
cultural-criativo foi superior ao crescimento geral do PIB brasileiro. Nos anos de 2015
e 2020, que sofreram uma forte retracdo econdmica, registrou-se uma queda
acentuada no PIB, mas o PIB cultural-criativo recuou menos do que o PIB geral.
Destaque para os anos de 2008, 2010, 2018 e 2019, nos quais o crescimento do PIB
cultural-criativo foi bem maior do que o PIB brasileiro. Em 2019, por exemplo, o PIB

cultural-criativo cresceu cinco vezes mais do que o PIB geral.
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Grafico 60 - Taxa de crescimento real anual do PIB criativo e PIB brasileiro
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Fonte: Firjan (2021).

Conforme o IBGE, em 2017 havia no Brasil o total de 325,4 mil empresas
culturais, representando, no total, 6,5% do Cadastro Central de Empresas (Cempre)
existentes no Brasil. Na série historica de 2007 a 2017, ocorreu uma redug¢iao no
contingente de empresas culturais, saindo de 353,1 mil, em 2007, para 325,4, em

2017 (reducdo de 7,2%).
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Grafico 61 - Numero de empresas culturais no Brasil - 2007-2017 (em mil)
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Fonte: IBGE (2019).

Embora tenha ocorrido uma reduc¢dao no nimero de empresas, o estoque total

de empregos aumentou, saindo de 1,81 milhdo, em 2007, para 1,94 milhdo, em 2017

(incremento de 7,2%). Significa que em alguns mercados, especialmente aqueles mais

digitalizados, tem ocorrido uma reacomodac¢do de empreendimentos e de mao de

obra. Dentre o pessoal ocupado, também aumentou o contingente de assalariados

com carteira assinada, que passou de R$ 1,2 milhdo, em 2007, para R$ 1,4 milhdo, em

2017 - um incremento de 13,3%. Em 2017, o contingente de assalariados

formalizados com carteira de trabalho correspondeu a 78% de todo o pessoal

ocupado.
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Grafico 62 - Economia criativa - pessoal ocupado e pessoal assalariado -
Brasil - 2007-2017 (em mil)
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Fonte: IBGE, 2019.

Entre os mercados culturais existentes no Brasil, aqueles que possuem o maior

numero de empresas sdo o mercado editorial (35,1%), arquitetura e design (15%),

artes visuais (12,5%) e audiovisual (11,3%).
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Grafico 63 - Participacao do namero de empresas culturais - por mercado
cultural -Brasil (2019)
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Fonte: adaptado do Ministério da Cultura e UFRGS (2022).

No ambito das empresas, um indicador importante concerne ao salario médio
mensal dos trabalhadores da cultura e profissionais criativos. Conforme demonstram
diversos relatorios e diagnosticos setoriais, o saldrio médio mensal desses
profissionais é superior ao salario dos demais trabalhadores e profissionais que
atuam nas empresas nao culturais. Em 2007, o salario médio mensal do pessoal
ocupado nas empresas culturais foi de R$ 2.953, 27,6% superior ao salario do pessoal
ocupado junto as demais empresas. Em 2017, esse mesmo salario chegou a R$ 3.530,
23,9% acima do salario médio mensal dos demais trabalhadores. O grafico seguinte
apresenta a comparacgao entre o salario médio mensal real cultural e o saldrio médio

mensal do Cadastro Central de Empresas.
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Grafico 64 - Salario médio mensal real cultural e salario médio mensal do
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Para melhor delimitar a atuacdo das empresas culturas, o IBGE elaborou e
aplicou a seguinte metodologia: dividiu as empresas culturais a partir da atuagdo
junto aos trés grandes setores macroecondmicos: industria de transformacao,
comércio e servicos. Significa que ha um conjunto de empresas culturais que atuam
mais diretamente no grande setor da industria de transformacgdo, outras atuam mais
diretamente no grande setor do comércio ou no grande setor de servicos. Para
estabelecer essas vinculacdo a um desses trés grandes setores, o IBGE utilizou como
guia o Cadastro Nacional de Atividades Econdémicas 2.0 (Cnae). Para melhor
esclarecer a vinculacao da atividade realizada com a economia criativa, o instituto
destacou, por meio da cor cinza, as atividades que tém vincula¢do indireta com os
empreendimentos tipicamente culturais, artisticos e criativos.

A primeira classificagdo diz respeito as atividades econémicas de carater
cultural realizadas pelas empresas de cultura que estdo inseridas no escopo da
industria de transformacdo. E importante ressaltar que as atividades listadas na
tabela a seguir sdo realizadas por empresas que atuam em diferentes mercados
culturais. Por exemplo, uma empresa que atua na atividade de acabamento grafico

(cédigo 1822-9) opera no mercado editorial e, com efeito, concorre com outras que
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também realizam essa mesma atividade e estdo sediadas na mesma cidade ou estado.
Ja uma empresa que atua na fabricacdo de instrumentos musicais (cédigo 3220-5)
opera no ambito do mercado musical. Tanto uma como a outra estabelecem relagdes
diretas, no minimo, com os préprios trabalhadores culturais e profissionais criativos,
com os governos e com os consumidores (clientes), que podem ser outras empresas

(pessoas juridicas) ou pessoas fisicas.

Quadro 9 - Descricdo das atividades culturais da industria de transformacao e
sua correspondéncia na Classificacao Nacional de Atividades Economicas -

CNAE 2.0
Impressdo de jornais, livros, revistas e outras publica¢des periddicas 1811-3
Servicos de pré-impressao 1821-1
Servicos de acabamentos graficos 1822-9
Reproducdo de materiais gravados em qualquer suporte 1830-0
Fabricagdo de componentes eletronicos 2610-8
Fabricagdo de equipamentos de informatica 2621-3
Fabricagao de periféricos para equipamentos de informatica 2622-1
Fabricacdo de equipamentos transmissores de comunicacao 2631-1
Fabricacdo de aparelhos telefonicos e de outros equipamentos de 2632-9
comunicacao

Fabricacdo de aparelhos de recepcdo, reproducdo, gravagdo e

e P . 2640-0
amplificacdo de dudio e video
Fabrica¢do de equipamentos e instrumentos 6pticos, fotograficos e 2670-1
cinematograficos

Fabricacdo de midias virgens, magnéticas e 6pticas 2680-9
Lapidag¢do de gemas e fabricacdo de artefatos de ourivesaria e joalheria 3211-6
Fabricacdo de bijuterias e artefatos semelhantes 3212-4
Fabrica¢do de instrumentos musicais 3220-5
Fabricacdo de brinquedos e jogos recreativos 3240-0

Fonte: IBGE, Pesquisa Industrial Anual - Empresa 2007-2017.

A tabela seguinte arrola as empresas culturais que atuam mais diretamente no
macrossetor de comércio. Como no exemplo anterior, também essas empresas atuam
em variados mercados culturais. Por exemplo, as empresas que tém como atividade o
comércio de livros, jornais, revistas e papelaria (c6digo 4761-0) operam no mercado
editorial. Sao, em geral, livrarias que, por suas vezes, tém diferentes portes. Ja a
empresa que atua na comercializacdo de joias e relégios (cédigo 4783-1) atua,

duplamente, no mercado de design e moda.
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Quadro 10 - Descricdo das atividades culturais do comércio e sua correspondéncia

na classificaciao Nacional de Atividades Economicas - CNAE 2.0

Comércio atacadista 4647-8
Artigos de escritorio e de papelaria; livros, jornais e outras

N 4651-6
publicacdes

Equipamentos e produtos de tecr~1010gia de informacdo e 4652-4
comunicacio

Comércio varejista 4751-2

Equipamentos de informatica e comunica¢ido 4752-1

Instrumentos musicais e acessorios 4756-3

Livros, jornais, revistas e papelaria 4761-0

Discos, CDs, DVDs e fitas 4762-8

Joias e relégios 4783-1

Fonte: IBGE, Pesquisa Industrial Anual - Empresa 2007-2017.

Por fim, a préxima tabela traz a lista de atividades realizadas pelas empresas

culturais que atuam no macrossegmento de servigos. Também conforme os exemplos

anteriores, uma empresa que atua na atividade de producdo cinematografica,

producdo de videos e de programas de televisdo (c6digos 5911-1, 5912-0, 5913-8 e

5914-6) atua no mercado audiovisual, que pode ser no vetor de televisdao aberta,

televisdo por assinatura, cinema ou plataformas audiovisuais online. No ambito

desses vetores, essa empresa especifica atua no elo da produgado. Por outro lado, as

empresas que atuam nas atividades de operadoras de televisdo por assinatura

também atuam no mercado audiovisual, mas, nesse caso, em um vetor bastante

especifico, o de televisao por assinatura. No escopo desse vetor, essas empresas sdo

as chamadas empacotadoras, que ofertam pacotes de canais especificos (com

variados pregos e acesso a diferentes conteddos) de TV por assinatura.
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Quadro 11 - Descrigao das atividades culturais dos servicos nao financeiros e
sua correspondéncia na Classificacao Nacional de Atividades Econdomicas -

CNAE 2.0
5811-5
5812-3
. Do . ~ 5813-1
Edicdo e edi¢do integrada a impressao £821.2
5822-1
5823-9
5911-1
Atividades de producdo cinematograficas, producio de videos e de 5912-0
programas de televisao 5913-8
5914-6
Atividades de gravacdo de som e de edicdo de musica 5920-1
Atividades de radio 6010-1
6110-8
Telecomunicacgdes por fio, sem fio e por satélite 6120-5
6130-2
Atividades de televisdo aberta 6021-7
Programadoras e atividades relacionadas a televisdo por assinatura 6022-5
6201-5
Desenvolvimento e licenciamento de programas de computador 6202-3
6203-1
6141-8
Operadoras de televisdo por assinatura 6142-6
6143-4
Outras atividades de telecomunicag¢des 6190-6
Tratamento de dados, hospedagem na internet e outros servicos 6311-9
relacionados 6319-4
Agéncias de noticias e outras atividades de prestacido de servicos de 6391-7
informacao 6399-2
Servicos de arquitetura 7111-1
7311-4
Publicidade 7312-2
7319-0
Design e decoracdo de interiores 7420-0
Aluguel de fitas de video, DVDs e similares 7722-5
Aluguel de objetos do vestuario, joias e acessorios 7723-3
Ensino de arte e cultura 8592-9
Ensino de idiomas 8593-7
Atividades artisticas, criativas e de espetaculos 9001-9
’ 9002-7
Gestdo de espacos para artes cénicas, espetaculos e outras atividades 9003-5
artisticas
. ~ 9321-2
Parques e atividades de recreacdo e lazer 93298

Fonte: IBGE, Pesquisa Industrial Anual - Empresa 2007-2017.
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Em 2007, 53,3% do total das empresas culturais atuavam junto ao
macrossegmento de servicos, 24,5% na industria e 22,2% no comércio. Dez anos
depois, esses percentuais passaram, respectivamente, para: 57%, 20,9% e 22,1%.
Significa que é junto ao macrossegmento de servicos que atua a maioria das empresas
culturais brasileiras. Esse aspecto fica ainda mais claro quando se compara o pessoal
ocupado. Como se observa no grafico seguinte, ocorreu uma elevacao significativa do
pessoal ocupado nas empresas culturais que estdo inseridas no segmento servicos,
passando de 55,9%, em 2007, para 65,6%, em 2017. Esse aspecto demonstra que,
assim como no caso dos trabalhadores que estdo vinculados a empresas nao culturais,
ocorreu uma migracao dos trabalhadores da cultura vinculados a indtstria para as
empresas culturais vinculadas aos servigos, o que ratifica um dos principais aspectos

do processo de desindustrializacao.
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Grafico 65 - Distribuicao percentual do pessoal ocupado total junto as
empresas culturais por segmento - 2017-2017 (em %)
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Fonte: IBGE, Pesquisa Industrial Anual - Empresa 2007-2017.

As empresas culturais que atuam no macrossegmento de servigo sao bastante
diversificadas, mas um dado se destaca: 43,3% do pessoal que trabalha nessas
empresas estdo vinculados as atividades de comunicagao e informacgao. Significa que
o processo de digitalizaciao do simbdlico (ALVES, 2019) fez com que muitos
trabalhadores e profissionais culturais que antes trabalhavam em empresas
vinculadas ao macrossegmento da indudstria e do comércio migrassem para os
servicos, mais especificamente para as atividades de comunicag¢do e informacao. O
crescimento e as profundas transformagdes nos mercados culturais-digitais do
audiovisual, musical, editorial e publicitario comprovam esse fenomeno de migracdo

de pessoal.
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Grafico 66 - Distribuicao percentual do pessoal ocupado total nas empresas
culturais vinculadas ao segmento de servicos, industria de transformacao e

comércio - Brasil - 2017
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Fonte: IBGE, Pesquisa Industrial Anual - Empresa 2007-2017.
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As empresas culturais de servicos também sdo as que pagam os maiores

salarios. Em 2017, essas empresas pagaram, em média, R$ 3.746 mensais, ao passo

que as empresas culturais industriais e as empresas culturais comerciais pagaram

R$ 3.160 e R$ 1.890, respectivamente. Esse aspecto ocorre porque as empresas

culturais de servicos realizam atividades com maior grau de especializacao

tecnolégica, produgdo de contetidos e maior inovagdo incremental. O grafico a seguir

demonstra a evolucao dos saldrios médios das empresas culturais que atuam no

escopo desses trés macros setores.
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Grafico 67 - Salario médio mensal real cultural - macro setores - Brasil
(2007-2017)
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Fonte: IBGE, Pesquisa Industrial Anual - Empresa 2007-2017.

Nao por acaso foram as empresas culturais de servicos aquelas que obtiveram

as maiores receitas na comparagdo com as empresas culturais que atuam nos dois

outros macrossetores. Em 2007, o somatério da receita liquida das empresas

culturais de servicos representou 56,1% do total, percentual que subiu para 64,1%

em 2017.
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Grafico 68 - Participacdo da receita liquida das empresas culturais - por

segmentos
2007 2015
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56,1% 25,2%
28,3%
64 1%
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Fonte: IBGE, Pesquisa Industrial Anual - Empresa 2007-2017.

No interior de um determinado mercado cultural atuam diversas empresas
que operam em distintos elos da cadeia de valor, que, por vezes, passam por
transformagdes muito profundas. Por exemplo, o elo distribuicdo do mercado
audiovisual experimentou mudancas bem acentuadas nos ultimos dez anos. Nesse
elo, atuam grandes empresas que compram os direitos de distribuicao dos filmes nas
salas de cinema (parque exibidor), assim como também atuam nele micro e pequenas
empresas, como as antigas locadoras de CDs e DVDs, que alugavam os contetudos para
que os consumidores os assistissem em casa. Como demonstra o grafico seguinte,
entre 2007 e 2019, mais de 90% das locadoras de CDs e DVDs desapareceram por
conta da transformacao nos elos distribuicdao e exibicao, que, em grande medida,

passaram a ser dominados pelas plataformas de audiovisual online, ancoradas nos
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servicos de assinatura via streaming. Por outro lado, devido a elevacdo da demanda e
da estruturacdo de novas politicas de fomento, como o Fundo Setorial do Audiovisual
(FSA), ocorreu um aumento de mais de 50% das empresas produtoras de conteudos
cinematograficos que atuam no primeiro e no segundo elos da cadeia de valor: criagao

e producao.

Grafico 69 - Evolugao e composicao das empresas do mercado audiovisual
(2007-2019)
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Fonte: Secretaria Especial de Cultura/UFRGS (2022).
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Quanto ao porte das empresas culturais, o IBGE criou uma metodologia a partir
do CEMPRE, que consiste nas faixas de ocupacdo: 0 a 4 pessoas; 5 a 19 pessoas; 20 a
99 pessoas; 100 a 499 pessoas; 500 ou mais pessoas. Podemos classificar essas faixas
como sendo A, B, C, D, e E, respectivamente. O grafico seguinte demonstra que, na
série histérica de 2007 a 2017, ha uma forte predominancia das empresas da faixa A
(de 0 a4 pessoas) e B (5a 19 pessoas). A julgar por esses dados, as empresas culturais
brasileiras sdo majoritariamente micro e pequenas empresas. Quanto ao pessoal
ocupado, hd um contingente significativo de trabalhadores vinculados as faixas C, D e
E, que sdo as faixas correspondentes as médias e grandes empresas. Em 2017, de todo
o pessoal ocupado junto as empresas culturais, 21,9% estavam vinculados a

organizacoes que empregavam 500 pessoas ou mais.

Grafico 70 - Distribuicao percentual do nimero de empresas por porte e
pessoal ocupado - Brasil (2007-2017)
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Fonte: IBGE, Pesquisa Industrial Anual - Empresa 2007-2017.
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O Ministério da Cultura, em parceria com a Universidade Federal do Rio
Grande do Sul (UFRGS), também confirma que, entre as empresas culturais,
predominam as micro e pequenas empresas. Ao longo da série histérica de 2007 a
2019, as microempresas representaram, em média, 94% do total de empresas; as
pequenas representaram cerca de 5%; e as médias e grandes, apenas 1%. Em alguns
mercados culturais, como o editorial, as micro e pequenas empresas chegam a
representar 50% do total de empresas existentes. No entanto, é preciso assinalar que
os maiores salarios sdo pagos junto as médias e grandes empresas culturais. O grafico
seguinte expde com clareza esse aspecto: quanto maior a empresa, maiores os
saladrios pagos. Vé-se que, ao longo da série histdrica, as empresas com as maiores
faixas de trabalhadores ocupados (C - de 20 a 99 pessoas; D- de 100 a 499 pessoas; E
- de 500 ou mais pessoas) também pagaram os maiores salarios. Por exemplo, em
2017, as menores empresas (faixa A e B) pagaram, respectivamente, R$ 1.599 e
R$ 1.838, ao passo que as empresas maiores (faixas D e E) pagaram, respectivamente,

R$ 4.630 e R$ 5.549.

Grafico 71 - Salarios médios mensais das empresas culturais de acordo com o
porte da empresa (em R$)
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Fonte: IBGE, Pesquisa Industrial Anual - Empresa 2007-2017.
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Também sdo nas médias e grandes empresas que estdo os maiores
contingentes de trabalhadores assalariados formais. Por exemplo, em 2017, de todo
o pessoal ocupado, 22,9% trabalhavam em empresas com até quatro pessoas (faixa
A), mas somente 7,3% dispunham de carteira assinada. Por outro lado, nesse mesmo
ano, 21,9% de todo o pessoal ocupado trabalhavam nas empresas com 500 ou mais
pessoas (faixa E), dos quais 28,8% eram assalariados formais. Significa que a taxa de

formaliza¢cdo é bem maior entre as grandes empresas.

Grafico 72 - Comparativo entre pessoal assalariado formalizado - por porte da
empresa (2007-2017)
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Fonte: IBGE, Pesquisa Industrial Anual - Empresa 2007-2017.

Importante destacar que, no ambito das empresas -culturais, atuam
trabalhadores da cultura e profissionais criativos que dispdem de maior escolaridade
e obtém salarios maiores se comparados com os trabalhadores vinculados as
empresas ndo culturais. Conforme se constata no grafico seguinte, em 2017, os
profissionais das empresas culturais que dispunham de ensino superior obtiveram
um salario médio mensal de R$ 6.681, ao passo que, entre os demais profissionais
com a mesma escolaridade, o salario médio mensal foi de R$ 5.832 - diferenca de

13,7%. Além desse aspecto, nas empresas culturais ha um contingente maior de
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trabalhadores e profissionais que dispdem de ensino superior. No primeiro caso, 62%
dispdem de ensino superior; no segundo, esse percentual cai para 46,5%. Salta aos
olhos a diferenca salarial entre aqueles que dispdem de ensino superior e 0os que ndo
dispéem. Os primeiros obtém um salario médio mensal de R$ 6.681, ji entre o
segundo grupo, o saldrio cai para R$ 1.994. Destaque-se que esses percentuais se
referem apenas aos salarios obtidos junto as empresas culturais. H4 ocupacdes

culturais, como se ver3, que sao realizadas junto a outros tipos de organizacgdes.

Grafico 73 - Pessoal ocupado assalariado, salario médio mensal nas empresas
culturais e no Cadastro Central de Empresas, segundo nivel de escolaridade -
Brasil (2017)
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Fonte: IBGE, Pesquisa Industrial Anual - Empresa 2007-2017.

Por fim, ¢é imperioso assinalar também a participacio dos
microempreendedores individuais (MEIs) no escopo das empresas culturais. Por
meio da aprovacdo e consolidacao da Lei Complementar n? 128, de 19 de dezembro
de 2008, e pela Resolugdo 02/2009 do Comité para Gestdo da Rede Nacional para a
Simplificacdo do Registro e da Legalizacdo de Empresas e Negocios, os MEIs
conquistaram um relevante espaco institucional, tornando-se imprescindiveis na

geracdo de trabalho, emprego, renda e protecdo social. De acordo com o Sebrae
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(2016), entre 2012 e 2015 o numero de MEIs existentes no Brasil cresceu mais de
100%, o que contribuiu para a reducdo da informalidade e um substancial aumento
da protecdo social por meio da cobertura previdenciaria. Em 2018, dos 7,6 milhdes
de microempreendedores individuais, aproximadamente 580 mil (7,5%) dedicavam-
se aos empreendimentos artisticos, culturais e de entretenimento, distribuidos pelos

seguintes mercados culturais.

Grafico 74 - Microempreendedores individuais culturais (MEI) - por mercado
cultural (2018)
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Fonte: adaptado do Ministério da Cultura e UFRGS (2022).

2.1.2 Trabalhadores da cultura e profissionais criativos

Na estruturacdo dos mercados culturais, apés as empresas vém os
trabalhadores. Esses agentes sdo absolutamente imprescindiveis para a geracdo de
valor no ambito da economia criativa. Os trabalhadores da cultura e profissionais
criativos atuam nos mais diversos elos das cadeias de valor existentes nos mercados
culturais. Eles criam, produzem distribuem, gerenciam, supervisionam, formam,
capacitam, planejam etc.

Conforme sugere o IBGE (2019), podemos assinalar que, no ambito da

economia criativa, o mercado de trabalho esta organizado da seguinte forma: ha um
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contingente significativo de trabalhadores que estao ocupados em atividades laborais
tipicamente artistico-culturais e criativas (ocupag¢oes culturais) e também ha um
outro contingente que, embora trabalhe em empresas culturais ou instituicdoes
culturais, ndo desempenha atividades tipicamente artistico-culturais e criativas,
como, por exemplo, o eletricista de um museu, o vigia de uma editora ou o seguranca
de um cinema. O inverso também ocorre: ha trabalhadores que realizam atividades
tipicamente culturais em empresas ou instituicdes que ndo tém como finalidade
produzir bens e servigos artistico-culturais, como o proéprio bibliotecario do IBGE ou
o fotografo que presta servigos para uma determinada empresa de mineragao. Desse
modo, o mercado de trabalho cultural ou a composicao laboral dos trabalhadores da
cultura e profissionais criativos é composta pelas ocupac¢des culturais, tanto aquelas
realizadas no ambito das empresas culturais propriamente ditas quanto aquelas
realizadas em empresas ndo culturais ou instituicdes nao culturais. A partir desses
aspectos, o IBGE sugere o uso do seguinte esquema metodoldgico, sintetizado no
quadro seguinte: aquelas atividades inseridas no quadrante de coloragdo verde

compdem o mercado de trabalho da cultura (IBGE, 2019).

Quadro 12 - Exemplos de ocupacgoes, por tipo de ocupacao, segundo o tipo de

atividade
Tipo de Tipo de Ocupacéo
Atividade
Cultural Nao cultural
Jornalista de radio Eletricista do parque de diversoes
Cultural Atorda TV Seguranga da papelaria
Musico de um teatro Secretaria do jornal
Fotografo de construtora Soldado do Exército
Nao cultural Desenhista de montadora de carros Motorista da empresa de onibus
Chefe de cozinha de restaurante Medico do hospital
Setor cultural
Setor nao cultural

Fonte: IBGE (2019).
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0 esquema metodologico do IBGE pode ser melhor utilizado se, além do
conceito de ocupagdes culturais, utilizarmos também o conceito de ocupacgdes
relacionadas a cultura. Se forem somadas essas duas classifica¢des, verifica-se que
ocorreu um aumento de aproximadamente 6,5% no contingente total de ocupados,
saindo de 3,3 milhdes, em 2014, para 3,6 milhdes, em 2018. Na composi¢ao geral dos
ocupados na cultura e dos ocupados em atividades culturais, duas variaveis merecem
destaque: género e raca. No que tange ao género, entre 2014 e 2018, as mulheres
elevaram a sua participagdo, chegando a 50,2%. J4 no que toca a raga, hd uma
assimetria mais acentuada. Em 2014, em todos os segmentos ocupacionais
brasileiros, a populacdo preta e parda constituia a maioria, com 51,3% da
participacao; ja a populagao branca representava 48,7%. Em 2018, esses percentuais
chegaram a 53,7% e 46,3%, respectivamente. No entanto, no mercado de trabalho
cultural, a participa¢do de pretos e pardos é menor: 42,3%, em 2014, e 45,7%, em
2018. Como se trata de um mercado composto por profissdes e ocupacdes que exigem
maior especializacdo e escolaridade, a populagdo preta e parda tem menores chances
e oportunidades, uma vez que, historicamente, devido as desigualdades de partida
(SILVA; HASENBALG, 1992), teve muito mais dificuldade e obstaculos para se

especializar e elevar a sua escolarizacgao.
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Grafico 75 - Distribuicao de pessoas de 14 anos ou mais de idade, ocupadas na
semana de referéncia, total e no setor cultural, por cor ou raca - Brasil
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Fonte: IBGE (2019).

Em que pese as evidéncias demonstradas no grafico anterior, tem ocorrido em
alguns estados brasileiros um paulatino crescimento das taxas de ocupagao das
pessoas pretas e pardas no mercado de trabalho cultural, especialmente entre 2014

e 2019.
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Grafico 76 - Distribuicao percentual das pessoas ocupadas na semana de
referéncia, no setor cultural, por cor ou racga, segundo as Unidades da
Federacao (2018)
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Fonte: IBGE (2019).

Outra variavel de bastante relevo diz respeito a escolaridade. Em 2014, do
total de trabalhadores ocupados no Brasil, 16% (14,7 milhdes) dispunham de ensino

superior completo, ao passo que, entre os trabalhadores culturais ou aqueles que
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desempenhavam as atividades relacionadas a cultura, esse percentual foi de 21,2%
(1,1 milhdo). Em 2018, esses percentuais foram de 19,9% e 26,9%, respectivamente.
As diferengas se mantém também em outros niveis de escolaridade. Conforme
destaca o grafico seguinte, em 2018, do total de pessoas ocupadas no Brasil, 23,9%
possuiam o ensino fundamental incompleto, ao passo que, entre os ocupados
culturais, esse percentual era de 15,9%. Ja entre aqueles que dispunham doe ensino
superior incompleto, o percentual era de 6,0%, para o primeiro, e 9,2%, para o

segundo.

Grafico 77 - Distribuicao de pessoas de 14 anos ou mais de idade, ocupadas na
semana de referéncia, por nivel de instrucao - Brasil (2014-2018)
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Fonte: IBGE (2019).

Outra variavel que merece destaque é a formalizacdo. Em 2014, do total de
ocupados no Brasil, 60,5% eram ocupacdes formais, percentual que caiu para 58,5%,
em 2018. J& entre as ocupacgdes culturais ou relacionadas a cultura, a taxa de

formalizag¢do foi menor, saiu de 61,7%, em 2014, para 54,8%, em 2018. Significa que
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ataxa de informaliza¢do nas ocupagdes culturais é relativamente elevada, registrando
45,2%. O grafico abaixo revela que, no geral, entre 2014 e 2018, ocorreu uma redugao
das ocupagdes culturais junto as empresas culturais e um crescimento das ocupagoes
por conta propria, que sairam de 32,5%, em 2014, para 44%, em 2018. Em que pese
esse aspecto, é importante destacar, como assinalado antes, que, durante esse mesmo
periodo, a elevacdo do emprego formal ocorreu no ambito das médias e grandes

empresas de cultura.

Grafico 78 - Distribuicao de pessoas de 14 anos ou mais de idade, ocupadas na
semana de referéncia, por posicao na ocupacio e categoria do emprego Brasil
(2014-2018)
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Fonte: IBGE (2019).

Relevante destacar também a variavel faixa etaria. A populagdo ocupada nas
atividades culturais ou a elas relacionadas é mais jovem do que a populacao ocupada
na economia brasileira como um todo. Por exemplo, em 2018, 55% das ocupagdes
culturais eram realizadas por pessoas abaixo dos 40 anos, ao passo que, na economia

como um todo, esse percentual foi de 52,5%. Como evidencia o grafico seguinte, em
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alguns estados, como Goias, Maranhao, Ceara, Amapa e Rio Grande do Sul, mais de
30% das ocupacgdes culturais e a ela relacionadas sdo exercidas por jovens que tém

entre 14 e 29 anos de idade.
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Grafico 79 - Distribuicao percentual das pessoas ocupadas na semana de
referéncia, no setor cultural, por grupos de idade, segundo as Unidades da
Federacao (2018)
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Dos mercados culturais existentes no Brasil, aqueles que geram mais
ocupacdes, trabalho e renda sdo o audiovisual, o editorial e o publicitario. No entanto,

entre 2007 e 2019, ocorreram mudancas bastante significativas. Por exemplo, o

177




mercado publicitario elevou a sua participacao de 8,8% para 16% (crescimento de
quase 100%) no total de ocupagdes e postos de trabalho, ja o audiovisual saiu de
19,5% para 21,3%, ao passo que o mercado editorial viu a sua participacdo reduzir,
saindo de 37,3% para 26,2%. O grafico a seguir demonstra essa dinamica em nove

mercados culturais especificos.

Grafico 80 - Distribuicao da ocupacido nos mercados culturais - 2007-2019
(em %)
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Fonte: adaptado de Ministério da Cultura e UFRGS (2022).

E interessante observar também a distribui¢io das ocupacées no ambito das
microempresas. As ocupagdes culturais se distribuem de maneira assimétrica entre
as microempresas culturais, destacando-se as microempresas que atuam no mercado
editorial, publicitario, audiovisual e o mercado de artes cénicas (incluindo neste os
cursos de formacao de atores e também as escolas de idiomas). De acordo com o
Ministério da Cultura e a UFRGS, em 2019, do total de ocupagdes geradas pelas
microempresas, aquelas que atuam no mercado editorial foram responsaveis pela
geracdo de 33% das ocupagdes, seguidas pelos microempreendimentos que atuam no

mercado de arquitetura e design, com 15%.
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Grafico 81 - Distribuicdo das ocupag¢des nas microempresas - por mercado
cultural - 2019 (em %)
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Fonte: adaptado do Ministério da Cultura e UFRGS (2022).

0 mesmo exercicio pode ser realizado com relacdo as pequenas empresas. Do
mesmo modo que no exemplo anterior, também no ambito das pequenas empresas a
distribuicdo das ocupagdes é assimétrica. As pequenas empresas que, em 2019,
geraram mais ocupac¢des foram aquelas que atuam nos mercados editorial (30%),

audiovisual (21,5%) e publicitario (13%).
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Grafico 82 - Distribuicdo das ocupac¢des nas pequenas empresas - por
mercado cultural - 2019 (em %)
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Fonte: adaptado do Ministério da Cultura e UFRGS (2022).

Além dos aspectos ressaltados, outra variavel relevante concerne a massa
salarial gerada pela ocupacao cultural em cada um dos mercados culturais. Conforme
o MinC/UFRGS, em 2019, a massa salarial gerada nos nove mercados culturais
tipificados ultrapassou a quantia de R$ 10 bilhdes. Na série histérica de 2007 a 2019,
ocorreram algumas perdas e ganhos no que tange a participacao de cada mercado na
massa salarial total. Por exemplo, o mercado editorial experimentou uma perda
significativa. Em 2007, esse mercado concentrava 35% de toda a massa salarial,
percentual que caiu para 23% em 2019. O mercado audiovisual, por sua vez,
dispunha, em 2007, de 26% de toda a massa salarial, percentual que subiu para 27,9%
em 2019. No entanto, a supracitada pesquisa desagrega o mercado audiovisual de um
segmento tipificado como cultura digital. A rigor, as atividades ocupacionais
realizadas nesse setor, assim como diversos outros fatores relacionados a
digitalizacdao do simbdlico (ALVES, 2019), podem ser tipificadas como de carater
audiovisual, inteiramente vinculadas aos servigcos e bens culturais-digitais. Com

efeito, ndo é adequada tal desagregacao.
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Grafico 83 - Distribuicio da massa salarial - por mercado cultural - 2007-

2019 (em %)
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Fonte: adaptado do Ministério da Cultura e UFRGS (2022).

A remuneracao mensal média das ocupacoes culturais varia de acordo com as
especificidades de cada mercado, especialmente no que tange a relacdo entre a
demanda por uma determinada ocupacdo e as qualificagdes técnicas, tecnoldgicas,
artisticas e criativas exigidas para se exercer essa ocupac¢do. De acordo com o
MinC/UFRGS, entre 2007 e 2019, os mercados que tiveram as maiores remuneragoes
médias foram: patrimonio (R$ 4.544), audiovisual (R$ 4.542) e publicidade

(R$ 3.242).
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Grafico 84 - Média de remuneragao - por mercado cultural - 2007-2019
(em R$)
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Fonte: adaptado do Ministério da Cultura e UFRGS (2022).

Por fim, é relevante destacar duas varidveis acerca da composicdo das
ocupagOes culturais: a distribuicdo regional das ocupacdes entre as regides
brasileiras e a variacdo salarial média entre essas mesmas regides. Em 2012, 49,7%
do total de ocupacgdes culturais estavam localizadas na regido Sudeste, percentual que
subiu ainda mais em 2020, passando para 50,9%. Essa dinamica espacial de
concentracdo das ocupacgdes, do nimero de empresas e do fluxo de consumo obedece
a propria dinamica de concentracao regional da economia brasileira. Os mercados

culturais, e a economia criativa como um todo, ndo estdo incélumes a tais fatores.
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Grafico 85 - Distribuicdo das ocupagdes culturais - por regioes - Brasil -
2012/2020 (em %)
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Fonte: adaptado do Ministério da Cultura e UFRGS (2022).

Os maiores salarios médios estao onde ha mais demanda por bens e servicos
culturais e, por conseguinte, onde ha mais empresas culturais especializadas que
possam contratar, além das oportunidades de empreender. A discrepancia entre a
regido que paga os maiores salarios médios mensais (Sudeste) e a regido que paga os
menores (Nordeste) é bastante acentuada, registrando uma diferenca de mais de

50%.
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Grafico 86 - Distribuicdao da remunera¢ao mensal média - por regiao - Brasil -
2012/2020 (em R$)
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Fonte: adaptado do Ministério da Cultura e UFRGS (2022).

Uma vez descritas e analisadas as especificidades de empresas e
trabalhadores, impde-se um mergulho nos meados de mais um dos agentes

estruturais que compdem os mercados culturais, a saber: os governos.

2.1.3 Governos e politicas publicas

Através das politicas publicas, os governos cumprem um papel decisivo na
dinamizacdo dos mercados culturais que compdem a economia criativa. No Brasil,
especialmente nas duas ultimas décadas, essa atuacao se tornou mais contundente.
Os recursos or¢amentarios destinados a cultura e aplicados por meio da execu¢ao das
politicas culturais e econdmico-culturais impactam, direta ou indiretamente, as
empresas culturais, os trabalhadores e o consumo. O primeiro porque resulta na
contratacdo de servigos especializados, o segundo porque gera uma determinada
demanda e resulta no aumento da ocupacgao, ja o terceiro porque leva a oferta de bens
e servicos artistico-culturais. Mesmo que o objetivo direto das politicas
governamentais nao seja impactar as cadeias de valor dos mercados culturais, essa é

uma consequéncia econdmica inevitavel.
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Conforme destaca o IBGE (2019), no Brasil, somadas as trés esferas politico-
administrativas, o total do orcamento publico destinado a cultura saltou de R$ 7,1
bilhdes, em 2011, para R$ 9,1 bilhdes, em 2018. No entanto, em 2020, esse valor

recuou para R$ 8,2 bilhdes e, em 2021, caiu ainda mais, chegando a R$ 5 bilhdes.

Grafico 87 - Orcamento publico para a cultura - trés esferas de governo
(2011-2021)
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Fonte: adaptado do IBGE e Itat Cultural (2022).

Entre 2011 e 2021, ocorreram muitas oscilagbes nas destinagdes
orcamentarias para a cultura nas trés esferas politico-administrativas. Em 2011, o
governo federal foi responsavel por 19,2% dos gastos e investimento com cultura,
chegando a 21,1%, em 2018, e, em 2021, recuou para apenas 12,8%. J4 a esfera
estadual, em 2011, foi responsavel por 32%, percentual que caiu para 31%, em 2015,
27,5%, em 2018, e, em 2021, voltou a crescer, alcancando 41%. J& os municipios
contribuiram, em 2011, com 48,8%, chegando a 57,4%, em 2015, alcancando 61%,

em 2018, e, finalmente, caiu para 48%, em 2021.
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Grafico 88 - Participacdo das trés esferas administrativa na distribuicdo do
orcamento publico - Cultura - Brasil (2011-2021)

= FEDERAL ESTADUAL = MUNICIPAL
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19,2 21,1
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Fonte: adaptado do IBGE e Itat Cultural (2022).

No ambito da administragcdo federal, os mecanismos de financiamento a
cultura estdo organizados da seguinte forma: tanto o fomento direto (investimento
cultural) quanto o fomento indireto ou mecenato (rentncia fiscal) estao abrigados no
escopo do (Programa Nacional de Apoio a Cultura (Pronac), criado em 1991. O Pronac
se divide em dois eixos: mecenato (renuncia fiscal) e Fundo Nacional de Cultura
(FNC). Ha dois mecanismos federais de mecenato: a Lei Rouanet (Lei n? 8.313, de
1991) e a Lei do Audiovisual (Lei n® 8.685, de 1993). O FNC é composto por diversas
fontes de receita, como o recurso de loterias, recursos do Tesouro Nacional, doag¢des,
subvencoes, entre outros. Antes de cada exercicio, os recursos carreados para o FNC
sdo previstos na LDO e na LOA. Os recursos oriundos do FNC podem ser aplicados a
fundo perdido (sem reembolso), como no caso das politicas culturais destinadas as
diversas linguagens artisticas, ou aplicados através de empréstimos reembolsaveis,
como, por exemplo, os recursos do Fundo Setorial do Audiovisual (FSA). No caso dos
recursos orcamentarios federais apresentados antes, eles se referem a valores

utilizados junto ao FNC.
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Figura 24 - Mecanismos de financiamento a cultura no Brasil (esfera federal)
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Fonte: elaboragdo prépria (2022).

Conforme o esquema apresentado na figura anterior, vé-se que, na esfera
federal, os mecanismos de financiamento se dividem em dois grandes eixos
(mecenato e FNC), cuja participagdo oscilou entre 1997 e 2021 (24 anos). Ao longo da
série historica, vé-se uma presenca substancial e regular do mecenato (Lei Rouanet)
e, paulatinamente, um destaque para o FSA. Nessa divisdo orcamentaria, ndo estdo

incluidos os recursos oriundos das emendas parlamentares.
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Grafico 89 - Orcamento geral do sistema federal de cultura - por eixo de
financiamento
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Fonte: Observatoério Itat Cultural (2022).

Em ambito federal, a desagregacdo dos valores por 6rgao vinculados ao
Ministério da Cultura revela uma reducao significativa dos recursos aportados entre
2011 e 2018. A Unica excegdo foi a Ancine, cujo or¢amento saiu de 12,4%, em 2011,
de toda a composicdo do sistema federal de cultura, para 35,4%, em 2018, registrando

um crescimento de quase 180% em oito anos.
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Grafico 90 - Despesa do governo federal com cultura, segundo os 6rgaos Brasil

-2011/2018 (em %)
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Fonte: IBGE (2019).

Nao figuram no grafico anterior, todavia, os recursos oriundos da Lei de
Emergéncia Cultural Aldir Blanc, aprovada junto ao Congresso Nacional em setembro
de 2020. De acordo com o MinC, no decorrer de 2021 e 2022, foram liberados mais

de R$ 2 bilhdes oriundos da lei.

2.1.4 Consumo cultural das familias no Brasil

Descritas e analisadas as principais caracteristicas das empresas, dos
trabalhadores e dos governos, passa-se agora a abordagem do consumo cultural das
familias. Como enfatizado anteriormente, esses sdo os quatro principais agentes
estruturais dos mercados culturais brasileiros. Assim como ocorre com os demais
mercados, sdo o fluxo e a intensidade do consumo das familias que determinam o
ritmo de contratacdo por parte das empresas, bem como a criagdo e a diversificagdo
de novos negdécios e empresas. O consumo das familias é, assim, uma das principais

forcas motrizes de qualquer mercado no Brasil e no mundo. J4 o ritmo, a intensidade
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e o volume do consumo das familias dependem do desempenho dos indicadores
macroecondmicos, como a taxa de desemprego, a taxa de juro, a inflacao e o acesso ao
crédito.

A cultura é um item da cesta de consumo das familias brasileiras, assim como
alimentacao, moradia, transporte, educagao, vestuario etc. O consumo das familias é
a principal variavel utilizada na metodologia de calculo do PIB. Para se calcular o PIB,
pela otica da demanda, que é a mais utilizada, sdo levadas em consideracdo as
seguintes variaveis: 1) consumo das familias; 2) consumo do governo; 3) arazdo entre
exportacdo e importacao (balanga comercial); e 4) investimentos realizados pelas
empresas.

O consumo das familias é o item que exerce o maior peso causal. No Brasil, o
consumo das familias costuma corresponder a mais de 60% do PIB. Portanto, ha uma
correlacdo direta entre a elevacdo do consumo das familias e o crescimento do PIB.
Quanto maior a taxa de crescimento do consumo das familias, tanto maior o impacto
sobre o PIB. O contrario também é verdadeiro. Quanto menor a taxa de consumo das
familias, menor sera o crescimento do PIB. O grafico seguinte revela como, ao longo
da série historica, esses dois indicadores estao inteiramente ligados. Como se pode
constatar, nos anos em que se observou uma elevacdo do consumo das familias,
também se registrou um aumento do PIB. Novamente, o oposto também se observa.

Quando o consumo das familias recuou, o PIB também registrou declinio.
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Grafico 91 - Dinamica de crescimento e recuo do consumo das familias e do
PIB - Brasil - 2010/2021 (em %)
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Fonte: IBGE (2022).

Em 2003, as despesas das familias brasileiras com cultura representaram
3,5% de toda a composicao dos gastos das familias, percentual que chegou a 5% em
2009, e, em 2018, alcangou 7,5%. Essa expansao foi determinante para o crescimento
dos mercados culturais brasileiros, especialmente no caso dos mercados musicais,
audiovisual, de games e publicitario. A elevacdo da demanda, ao longo desse periodo,
foi o fator mais importante para a transformac¢ao dos mercados culturais, criacao de

novas empresas, rearranjo e acomodag¢do das ocupagdes.
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Grafico 92 - Crescimento dos gastos das familias com cultura - Brasil -
2003/2018 (em %)

2018 7,5
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Fonte: IBGE (2019).

Em 2018, as familias brasileiras utilizaram 7,5% das suas rendas com o
consumo de bens e servicos culturais, notadamente com os servigos culturais-digitais.
Significa que, em média, por més, a funcdo cultura foi responsavel por um gasto
familiar de R$ 282,86, superando itens como educacio e vestuario. O grafico seguinte
apresenta o percentual dos gastos familiares a partir de sete itens da cesta de
consumo das familias, conforme as regides brasileiras. Nota-se que, entre as familias
da regido Sudeste, os gastos com cultura chegam a 7,9%, ao passo que, na regido

Nordeste, ocorre uma reducdo, caindo para 6,8%.
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Grafico 93 - Distribuicao percentual da despesa de consumo monetaria e nao
monetaria média mensal familiar, por tipos de despesas selecionadas,
segundo as regioes (2017-2018)
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Fonte: IBGE (2019).

A medida que a renda domiciliar da familia aumenta, também se elevam os
gastos e o consumo com cultura. Por exemplo, entre as familias que recebem até
R$ 1.908, os gastos com cultura corresponderam a 5,9% dos gastos com consumo
(R$ 82,15); ja entre as familias que obtiveram rendimentos entre R$ 1.908 e R$ 2.862,
os gastos com cultura corresponderam a 6,5% dos gastos com consumo (R$ 136,94);
entre as familias cujo rendimento foi de R$ 2.862 a R$ 5.724, os gastos com cultura
chegaram a 7,4% (R$ 237,44); entre as familias com rendimentos localizados entre
R$5.724 e R$9.540, o consumo com cultura alcangou 8,1% das despesas (R$ 422,68);
entre as familias cujos rendimentos mensais ficaram entre R$ 9.540 e R$ 14.310, os
gastos com cultura alcangaram 8,2% (R$ 606,04); e, ainda, entre as familias mais
abastadas, cuja renda ficou entre R$ 14.310 e R$ 23.850, o gasto com cultura chegou

a 8% das despesas com consumo (R$ 869,04); e, por fim, entre as familias que
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receberam mais de R$ 23.850, os gastos com cultura chegaram a 7,9% de todas as
despesas com consumo (R$ 1.443.41).

Para facilitar a compreensao, é possivel tipificar esses sete grupos de renda
como sendo os grupos A, B, C, D, E, F e G. Conforme demonstra o grafico seguinte, sdo
bem desiguais os gastos das familias brasileiras com o consumo de bens e servigos
culturais. As familias mais aquinhoadas chegam a gastar mensalmente o valor de
R$ 1.443,41, ao passo que as familias mais pobres gastam R$ 82,15, uma diferenga de
R$ 1.361,26. No entanto, mesmo entre as familias mais pobres (A e B) os percentuais
da renda mensal destinada a cultura sdo bastante significativos. Ademais, sdo os
grupos A, B e C que compdem a grande maioria das familias brasileiras (73,9% do

total de familias).

Grafico 94 - Distribuicdo dos gastos com cultura e o percentual a partir dos
grupos familiares de renda - Brasil - 2018 (em R$)
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869,04
606,04
422,68
237,44
82,15 136,94

GRUPO A GRUPO B GRUPO C GRUPO D GRUPO E GRUPO F GRUPO G
Fonte: adaptado do IBGE (2019).

A tipologia criada pelo IBGE, ancorada nas classes de renda e gastos familiares
mensais com cultura, foi retirada do universo de 69 milhdes de familias brasileiras,
distribuidas da seguinte forma: grupo A - 16,7 milhdes de familias, (24,3%); grupo B
- 13 milhdes (19%); grupo C - 21,1 milhdes (30,6%); grupo D - 9,5 milhdes (13,7%);
grupo E - 4,2 milhdes (6,1%); grupo F - 2,6 milhdes (3,8%); grupo G - 1,7 milhdes
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(2,5%). Por meio desses dados, significa que 43,3% das familias pertencem aos

grupos de renda A e B, cuja renda mensal vai de R$ 0,0 a R$ 5.724.

Tabela 6 - Distribuicdo dos grupos de renda das familias - por valor absoluto
e percentual - Brasil (2018

A Até 1.908 16.737.438 24,3 82,15
B De 1.908 a 2.862 13.079.821 19 136,94
C De 2.862 a 5.724 21.099.497 30,6 237,44
D De 5.724 2 9.540 9.509.008 13,7 422,68
E De 9.540 a 14.310 4.256.727 6,1 606,04
F De 14.310 a 23.850 2.629.450 3,8 869,04
G Mais de 23.850 1.705.764 2,5 1.443.41
TOTAL 69.017.704 100

Fonte: adaptado do IBGE (2019).

Além das assimetrias relacionadas aos grupos de renda, é possivel identificar
também disparidades quanto ao gasto com cultura entre as regioes e estados
brasileiros. Por exemplo, o gasto médio, por familia, com cultura no Distrito Federal
foi de R$ 609,00; em Sao Paulo foi de R$ 392; ao passo que, em Alagoas e no Piauli, foi
de R$ 120 e R$ 124, respectivamente.
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Grafico 95 - Valor da despesa monetaria e nio monetaria média mensal
familiar em Cultura e propor¢ao no total das despesas de consumo, segundo as
Unidades da Federacao (2017-2018)
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Fonte: IBGE (2019).

Para melhor esquadrinhar os gastos das familias brasileiras com cultura, o
IBGE estabeleceu uma tipificacdo bastante util. Essa tipificagdo, delineada na tabela
seguinte, concerne as praticas mais recorrentes de consumo cultural das familias

brasileiras e estdo agrupadas em dez grupos distintos.
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Quadro 13 - Divisao dos grupos e subgrupos de consumo cultural pelas

familias
1 Artefatos de madeira e decoragao
o ~ . . Jornal, assinatura de periddicos e
Edicdo, impressao, artigos de papelaria e de . . 1 ces
2 outras revistas, livros ndo didaticos,
artesanato .
papelaria, outros
. ~ Aquisicao ou aluguel de musicas ou
3 Material gravado e para gravagdo quisi¢ao ot &
filmes, outros
Aparelhos acessérios de TV,
. i aparelhos acessérios de DVD, som
4 Aquisicao de eletrodomésticos P Lo . ’ ’
informatica, microcomputadores,
outros
5 Brinquedos, jogos, jogos eletrdnicos, Brinquedos, jogos, jogos eletronicos,
material de lazer fotografia
. . . Servicos de TV por assinatura
Servigos de telefonia, TV por assinatura e ¢ P s ’
6 pacotes, telefonia, acesso a internet,
Internet . .
servicos de streaming
Cinema, teatros, museus, shows,
- boate, danceteria, discoteca
7 Atividades de lazer e festas ’ T s
casamentos, estas de aniversario,
atividades de lazer, outros
- . .. . Curso de idiomas, curso de danga,
8 Educacao profissional e atividades de ensino . s
curso de informatica, outros cursos
9 Instrumentos e atividades musicais
profissionais -
10 Moda e acessorios pessoais —_—

Fonte: adaptado do IBGE (2019).

Através da tipificagao arrolada na tabela anterior, é possivel verificar quais sdao
os itens (bens e servicos culturais) que mais impactam nos gastos das familias
brasileiras com cultura. Por exemplo, conforme evidencia o grafico seguinte, o item 6
(servicos de telefonia, TV por assinatura e internet) corresponde a nada menos do
que 59,9% de todo o gasto das familias brasileiras com cultura. Nos grupos de renda
A e B, esse percentual chega a 62,9% e 66,8%, respectivamente. Significa que, nesses
dois estratos de renda, que abarcam 43,3% das familias brasileiras (quase 30 milhdes
de familias), 2/3 do or¢camento utilizado com o consumo cultural sdao de carater
audiovisual, notadamente do consumo audiovisual realizado junto as plataformas
online, uma vez que o cinema esta enquadrado em outro item, o item 7. Ja o segundo

item com maior destaque nessa lista corresponde as atividades de lazer e festa
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(cinema, teatros, museus, shows, boate, danceteria, discoteca, casamentos, festas de
aniversario, atividades de lazer, outros), correspondendo a 14,4% dos gastos com

cultura.

Grafico 96 - Distribuicdo dos gastos com cultura pelas familias - por item de
consumo e grupos de renda (em %)
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GRUPO A GRUPO B GRUPO C GRUPO D GRUPO E GRUPO F GRUPO G
Fonte: adaptado do IBGE (2009).

E relevante observar que a absoluta predominancia do item 6 (servicos de
telefonia, TV por assinatura e internet), registrada no grafico anterior, ja ocorria antes
mesmo da eclosdo e disseminacdo da Covid-19. Outro aspecto importante diz respeito
ao fato de que, a medida que a renda familiar se eleva, crescem as despesas com o
item 7 (atividades de lazer e festas), e diminui a participacao do item 6. Esse aspecto
ocorre em razao da ampliacdo da renda, mesmo que os gastos com esses dois itens
sejam bastante elevados nos grupos E, F e G.

Em face da paulatina relevancia econdmica assumida pelo consumo cultural
das familias brasileiras nas ultimas duas décadas, o IBGE criou um indicador de
precos da cultura, o Indice de Pregos da Cultura (IPCult). O indicador mensura o custo

de vida relacionado aos bens e servicos culturais no Brasil. Entre 2012 e 2018,
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ocorreu uma variagao geral de 3,5% no IPCult. O indicador é composto por uma cesta

de servigos divididos por grupos especificos de despesas, arrolados da maneira como

se apresenta na tabela a seguir.

SEQUENCIA

Tabela 7 - Lista de itens que compdem o IPCult - Brasil - 2018

VARIACAO
ACUMULADA ENTRE

2012 E 2018

1 IPCult - Artigos de residéncia 0,5

2 [PCult - Acessorios pessoais 6,3

3 [PCult - Despesas pessoais com servicos 47
culturais ’

[PCult - Despesas pessoais com produtos

4 . 4,0
culturais

5 [PCult - Jornais, revistas e assinaturas 6,6

6 [PCult - Produtos e atividades de ensino 7,5

7 [PCult - Servicos de telefonia, TV por 21

assinatura e internet

Fonte: IBGE (2019).

O intervalo de 2012 a 2018 registrou que a variacao do IPcult foi inferior ao

indice de Precos ao Consumidor Amplo (IPCA), um dos mais relevantes indicadores

do custo de vida no Brasil. A criagdo e aplicacao do [Pcult por parte do IBGE constitui

uma ferramenta importande no desenvolvimento dos indicadores, dados e

estratisticas culturais, contribuindo diretamente para a criacao e divulgacdao da Conta

Satélite da Cultura (CSC).
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Grafico 97 - Variagio acumulada em 12 meses para IPCA, indice de Precos da

~ Cultura e subindices dos grupos do IPCult - Brasil (2012-2018)
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Fonte: IBGE (2019).

Os itens que compdem o IPCult exercem diferetes pesos na composicao do
indicador e, logo, tém impacto distinto nos gastos com cultura por parte das familias
brasileiras. Para uma melhor compreensdo do impacto exercido por cada item na

composicao do IPCult, é possivel organizar o indicador conforme a tabela a seguir.
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Quadro 14 - Subitens do IPCult e classificaiﬁo

Artigos de residéncia [PCult 1

Artigos pessoais [PCult 2

Despesas pessoais com servigos culturais [PCult 3
Despesas pessoais com produtos culturais IPCult 4
Jornais, revistas e assinaturas IPCult 5

Produtos e atividades de ensino [PCult 6

Servicos de telefonia, TV por assinatura e internet IPCult 7

Fonte: IBGE (2019).

0 grafico seguinte revela os diferentes pesos e o impacto de cada item do [PCult
nos gastos culturais das familias. Observa-se que o maior impacto é exercido pelo
[PCult - servigos de telefonia, TV por assinatura e internet (IPCult 4), que, em ambito
nacional, responde por 39% do IPCult. Nas regides Nordeste e Centro-Oeste, o

impacto desse ultimo subitem chega a 43,4% e 45%, respectivamente.

Grafico 98 - Participacdo dos grupos do IPCult, segundo as Grandes Regides -
2018
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Fonte: IBGE (2019).

Ha dez anos, era comum que os estudos e pesquisas sobre os habitos culturais

dividissem as praticas de consumo entre aquelas realizadas dentro e fora do lar
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(ALVES, 2016; BARBOSA, 2013). Hoje, no entanto, é muito mais apropriado dividir as
praticas de consumo cultural entre aquelas realizadas no ambiente online e no
ambiete presencial. E verdade que parte do consumo cultural-digital também se
realiza no espago doméstico, mas uma parcela significativa ocorre fora do lar, através
dos dispositivos digitais moveis conectados a internet, especialmente o smartphone.
A possibilidade e a profusdo do consumo cultural-digital realizado em diversos
lugares, especialmente dos contetidos de musicas, séries e filmes, diluiram as
fronteiras entre o consumo realizado dentro e fora do lar. Portanto, é muito mais
adequado separar o consumo entre aquele realizado no ambiente digital e presencial.

De acordo com o mais recente mapeamento nacional acerca dos habitos
culturais dos brasileiros, realizado pelo Observatorio Itad Cultural (2022), nota-se a
predominancia das praticas de consumo online. Como se verificou, esse processo ja
estava em curso, mas recrudesceu bastante ap6s a eclosao e disseminag¢do da Covid-
19. A pesquisa supracitada elencou um total de 18 praticas de consumo culturais em
ambito nacional, tanto online quanto presencial. Perguntados, os entrevistados
responderam, por exemplo, que, no dltimo ano (2021), 80% ouviram musica online,
70% responderam que assistiram a séries e filmes online, 39% jogaram games online

e ainda 30% leram livros digitais (e-books).

202




Grafico 99 - Praticas de consumo culturais realizadas no ultimo ano, ha mais
de um ano e nunca (2022)

= REALIZOU NO ULTIMO ANO = HA MAIS DE UM ANO = NUNCA
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\)
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cursos oNLINE [EEN U 62
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WEBNARS 25 3 70

APRESENTACOES ARTISTICAS - REATRO, DANCA,
MUSICA

INFANTIL - TEATRO, DANCA E SHOWS 22 61

SEMINARIOS K 17 71
BIBLIOTECA [5E! 41 48

AULAS E OFICINAS DE ARTE 5[] 18 73

CENTROS CULTURAIS [Nkl 23 67

EXPOSICAO E MUSEUS n 24 68
OFICINAS DE CRIACAO PARA CRIANCAS 11 83
SARAUS DE POESIA, LITERATURA E MUSICA [ 5 78
PROJETO ARTISTICO GUIADO N3 82

Fonte: Observatorio Itad Cultural (2022).

No grafico anterior, também salta aos olhos o ndo consumo cultural
(representado pela varidvel nunca), especialmente na modalidade presencial, que ja
era bastante significativo antes da pandemia e que, com ela, se acentuou. No entanto,
é sempre importante ressaltar: em face das severas desigualdades socioeconomicas
existentes no Brasil e das baixas taxas de escolarizacdo, os indicadores de consumo

artistico, cultural e de entretenimento siao bastante razoaveis e aceitaveis.
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A pesquisa destacada entrevistou 2.240 pessoas, distribuidas entre as cinco
regides do pais, com idade entre 16 e 65 anos. A metodologia utilizada nas pesquisas
sobre habitos culturais aplica como unidade de medida temporal as atividades
realizadas anteriormente, seja durante os ultimos 30 dias, ultimos seis meses ou nos
ultimos 12 meses. Nesse caso, a pesquisa perguntou aos entrevistados acerca das
praticas realizadas no ultimo ano (2021), eliminando as variaveis ha mais de um ano
e nunca, presentes no grafico anterior. Nesse caso, a predominancia do consumo

cultural online fica ainda mais evidente.

Grafico 100 - Atividades culturais realizadas no ultimo ano (2021) (em %)

mosicas onive [ s0

FILMES E SERIES ONLINE [ o
ouvirroncasT [ 42
joGAR Jocos ELETRONIcos oNLINE [ 30
Ler LIVRos DIGITAIS [ 30
cursos oNLINE [ :s
cneva [ 5
wesNARs [ 25

APRESENTAGOES ARTiSTICAS - MUSICA, TEATRO, DANCA [ 18

INFANTIL - SHOWS, TEATROS, DANCA, CINEMA [ 13

awMmiNARIOS [ 13
BiBLIOTECAS [ 11

AuLAS E OFICINAS DE ARTE [l 10
cenTRros cULTURAIS [ 11
ExposicAo EMUSEUS [l s
OFICINAS DE CRIACAO PARA CRIANCAS [l 7
SARAUS DE POESIA, LITERATURA EMUsICA [l 6
PROJETO ARTisTICO GUIADO [l 6

0 10 20 30 40 50 60 70

Fonte: Observatorio Itad Cultural (2022).
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A pesquisa supracitada investigou o tempo médio que os grupos sociais
passam na internet para o consumo de bens e servicos culturais-digitais. Nada menos
do que 77% dos entrevistados afirmaram que utilizam a internet para consumo
cultural. Entre os grupos mais jovens, de 16 a 24 anos de idade, o consumo chega a
4 horas e 30 minutos. Em média, o tempo utilizado para o consumo cultural online foi
de 2 horas e 56 minutos. O grafico seguinte apresenta os percentuais de consumo

online de acordo com a temporalidade.

Grafico 101 - Tempo médio que os entrevistados passam na internet com
atividades culturais (em %)
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Fonte: Observatorio Itau Cultural (2022).

Quanto ao gasto mobilizado para arcar com o custo dos bens e servicos
culturais online, a pesquisa identificou que 57% dispendem quantias variadas, de
R$ 50,00 a mais de R$ 301,00. Por outro lado, 35% dos entrevistados assinalaram que
ndo gastam recursos financeiros para consumir conteddos online. Lembrando que,
mesmo que ndo dispendam recursos com assinaturas ou taxas para consumir os
conteudos online, o simples acesso a internet é pago, seja por meio de planos de dados
pré ou po6s-pagos; o gasto é mais elevado nos estratos de maior renda. A pesquisa
estabeleceu a clivagem de trés estratos: A/B, C e D/E. No primeiro, o gasto mensal
chega a R$ 167,76; ja no ultimo, o gasto foi de R$ 102, 35. Conforme destacado por

ocasiao da descricao e analise do processo de digitalizacao da vida no Brasil, mesmo
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entre as camadas mais pobres da populacdo, os gastos com acesso a internet e
consumo de contetidos online sdo elevados. O grafico seguinte evidencia que a maioria
dos entrevistados (28%) que pagaram para consumir os conteudos culturais online

mobilizou a quantia de R$ 51 a R$ 150.

Grafico 102 - Gastos com atividades culturais online (em %)
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Fonte: Observatorio Itau Cultural (2022).

Ja o gasto médio com o consumo das atividades presenciais foi de R$ 178,00,
superior ao gasto médio mensal com o consumo online (R$ 128,38). No entanto, o
percentual daqueles que ndo arcavam com nada foi maior na modalidade de consumo
presencial (50%). Por outro lado, hd uma diferenga substancial do percentual
daqueles que dispenderam de R$ 50,00 até R$ 150,00 entre aqueles que realizam
atividades online e atividades presenciais. Na modalidade online, 43% pagaram de
R$ 50,00 até R$ 150,00 para consumir conteuidos culturais digitais; ja na modalidade
presencial, apenas 25% pagaram as mesmas quantias para consumir conteddos
culturais presenciais. O grafico seguinte delineia essa comparacdo entre as faixas de

pagamento e os percentuais.
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Grafico 103 - Pagamento por conteudos culturais online e conteudos culturais
presenciais - Brasil - 2021 (%)
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Fonte: adaptado do Observatoério Itau Cultura (2022).

0 fendémeno apresentado no grafico anterior se deve, de certo, ao fato de que
muitas atividades artisticas e culturais presenciais sdo gratuitas, especialmente nos
grandes centros urbanos, o que reduz o custo na modalidade presencial. No entanto,
o principal fator ndo é esse. Seguramente, o peso causal maior para que esse
fendbmeno ocorra se deve a elevacdo da oferta de contetidos culturais (especialmente
musicas, séries e filmes) por parte das plataformas audiovisuais online, aliado a
profunda mudan¢a ocorrida nas praticas e habitos de consumo cultural dos
individuos e suas familias, que, sobretudo, ap6és a pandemia da Covid-19,
remodelaram as suas rotinas e habitos. A mudan¢a no ambito do consumo,
condensado nos dispéndios familiares com cultura, revela, de maneira inequivoca, a
contundéncia e capilaridade do processo de digitalizacdo da vida e digitalizacao do

simbdlico (ALVES, 2019), demonstrando, ainda mais, as interfaces entre economia

digital e economia criativa.
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2.2 ECONOMIA CRIATIVA EM ALAGOAS

O que se segue apresenta os indicadores e os dados referentes a economia
criativa existente em Alagoas. O desenho metodolégico utilizado para descrever e
analisar a economia criativa no Brasil pode ser utilizado para realizar o mesmo
exercicio com o estado de Alagoas. A apresentacdo e a descri¢do dos principais dados
e indicadores sobre as empresas culturais existentes no estado, assim como a
abordagem dos indicadores atinentes aos trabalhadores e profissionais criativos que
atuam em Alagoas, bem como a exposicao do impacto das a¢des dos governos, aliado
a composicao do consumo das familias locais, sdo o caminho mais claro e seguro para
mapear a economia criativa alagoana. Esse percurso metodolégico é o mais
esclarecedor porque, independente do mercado cultural-criativo em questao, esteja
ele situado em Alagoas ou em outra territorialidade, esses quatro agentes estruturais
(empresas, trabalhadores, governos e consumidores) estarao presentes e atuando.

A economia criativa existente em Alagoas ainda é muito incipiente. Nos
ultimos 20 anos, os investimentos governamentais (na esfera estadual e municipal)
nao foram suficientes para dinamizar determinadas cadeias de valor e promover uma
sensibilizacdo geral acerca da relevancia estratégica do tema. Esses aspectos
ocorreram, em grande medida, porque a sociedade local vive aturdida com os
alarmantes indicadores de pobreza, desigualdade e as baixas taxas de escolarizacao,
aspectos estruturais que dificultam a elaboracdo de acdes e projetos contundentes
para a area da economia criativa. No entanto, especialmente nos ultimos cinco anos,
alguns novos fatores ocorreram, criando um ambiente institucional mais favoravel
para novas propostas, interlocugdes e execugao de novas ideias. Nesse novo contexto,
os mercados culturais do artesanato, da gastronomia e do audiovisual sdo aqueles que
apresentam mais consisténcia, pujanca e as cadeias de valor mais consolidadas e

promissoras.

2.2.1 Empresas culturais e criativas

Atualmente, Alagoas vive um ciclo positivo e promissor de criagdo de
empresas, especialmente de micro e pequenos empreendimentos. Conforme os dados
da Junta Comercial de Alagoas (Juceal), em 2021, o estado contava com o total de

252.087 empresas, com destaque para os microempreendedores individuais (MEIs)
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e as microempresas (ME). No Brasil, ha alguns critérios de classificacao das empresas,

que classificam o porte da empresa de acordo com o nimero de trabalhadores e o

faturamento. A tabela a seguir tipifica esses aspectos.

Quadro 15 - Classificacao das emiresas

Microempreendedor . :
individual (MEI) — — e
Microempresa (ME) | Até 19 funcionarios Até 9 funcionarios Igual ou menor a R$ 360 mil
Pequena empresa De 20a99 De 10 até 49 Igual ou menor a R$ 3,6
(PE) funcionarios funcionarios milhdes
Média empresa De 190 a %99 De 5.0 a'Ee .99 Igual ou menor a R$ 6 milhGes
funcionarios funcionarios
Grande empresa 2 paI‘l'er c{e.SOO A parFlr d,e.100 Acima de R$ 6 milhdes
funcionarios funcionarios

Fonte: elaboragdo prépria (2022).

Do total de 252.087 existentes em Alagoas, destacam-se os MEIs, que
representam 65,3% (164.122) do total de empresas cadastradas, seguidas das
microempresas, com 23,3% (58.690), das pequenas empresas, com 5% (12.497), e

dos empreendimentos sem porte, com 6,4% (16.072).
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Grafico 104 - Distribuicao das empresas por porte em Alagoas (em %)
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Fonte: elaboracdo prdpria a partir da Juceal (2022).

Entre 2017 e 2021, ocorreu um crescimento no estoque de empreendimentos

criados e formalizados em Alagoas. Novamente, destaca-se o microempreendedor

individual, que, na média, correspondeu a 74% dos empreendimentos criados. A série

histérica demonstra que, de 2017 a 2021, ocorreu um aumento de 28,5% no estoque

geral do numero de empresas formalizadas.
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Grafico 105 - Crescimento do nimero de empresas criadas e formalizadas -
Alagoas (2017-2021)
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Fonte: elaboragdo prépria a partir da Juceal (2022).

Em 2017, as microempresas e as pequenas empresas (MPE) adicionaram a
economia alagoana o valor de R$ 4,1 bilhdes, o que correspondeu a 7,8% do PIB de
Alagoas naquele ano. Também contribuiu diretamente com a arrecadagido de R$ 376
milhdes em tributos. Os microempreendedores individuais, as microempresas e as
pequenas empresas estdo distribuidas, em Alagoas, principalmente pelos setores de
comércio, servicos, industria de transformacao e construcao. O grafico seguinte revela
a participacdo desses trés tipos de empreendimentos junto aos setores destacados,

comparando os anos de 2011 e 2017.
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Grafico 106 - Principais dos MEI e das MPE por setor economico - Alagoas
(2011-2015)

m2011 m2017

59,2
54,3
30,7
27,1
7,1 7,8

COMERCIO SERVICOS INDUSTRIA DE CONSTRUCAO
TRASFORMAGCAO

Fonte: elaboragdo prdpria a partir de dados da Seplag-AL (2020).

Em 2019, havia em Alagoas 392 empresas classificadas como tipicamente
culturais e criativas. Desse total, 271 (69%) estavam sediadas na capital, Maceio.
Outras 86 (22%) tinham sede em Arapiraca, 19 delas (5%) tinham sede formal em
Delmiro Gouveia e o restante estava distribuido pelos demais municipios. Desse total,
aproximadamente 70% sao de microempresas e 30% de microempreendedores
individuais. Entre as primeiras, destacam-se as empresas de gastronomia, artesanato,

moda, decoragao, publicidade e audiovisual.
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Grafico 107 - Distribuicao territorial das empresas culturais e criativas -
Alagoas (em %)
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Fone: Rais (2020).

Conforme assinala a Firjan, em 2021, as empresas culturais e criativas, em
conjunto, contribuiram com 0,8% do PIB de Alagoas. A julgar pelo valor total do PIB
de 2021 (R$ 68 bilhdes), a economia criativa de Alagoas contribuiu com o valor
nominal de R$ 544 milhdes. Conforme destaca o grafico seguinte, nos anos de 2017,
2019 e 2020, as empresas culturais e criativas de Alagoas contribuiram com o mesmo

percentual do PIB (0,8%).
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Grafico 108 - Taxa de participacao do PIB criativo no PIB de cada UF (2021)
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Fonte: Firjan (2022).

Um aspecto central se considerados quanto ao PIB cultural-criativo de Alagoas.
Embora de 2015 a 2020, a taxa de participagdo do PIB cultural-criativo tenha se

mantido em 0,8% em relacao ao PIB global do estado, a taxa de crescimento constante
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do valor nominal do PIB global do estado fez também com que o valor nominal do PIB
cultural-criativo crescesse bastante, saindo de R$ 422 milhGes, em 2017, para R$ 544
milhdes, em 2021, um crescimento liquido de 29% em apenas 5 anos. O grafico a

seguir apresenta o crescimento nominal geral do PIB do estado de Alagoas.

Grafico 109 - Crescimento do valor nominal do PIB de Alagoas (em bilhdes)
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Fonte: elaboracdo prépria a partir da Seplag (2022).

Como consequéncia, conforme demonstra o grafico anterior, o crescimento
nominal do PIB de Alagoas na série histérica considerada permitiu que o PIB cultural-
criativo também crescesse nominalmente, alcancando o montante de R$ 544 milhoes

em valores absolutos.
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Grafico 110 - Crescimento nominal do PIB cultural-criativo - Alagoas - 2017-
2021 (em mil)
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Fonte: elaboracdo prépria a partir da Firjan e Seplag-AL (2022).

2.2.2 Trabalhadores da cultura e profissionais criativos

Uma vez descrito e explorado o primeiro agente estrutural, as empresas,
seguem-se a descricdo e a analise dos trabalhadores da cultura e profissionais
criativos que atuam em Alagoas. Nesse aspecto, os dados e indicadores sdo bastante
animadores. O cruzamento dos dados e fontes secundarias permitem estimar que ha,
hoje, em Alagoas, aproximadamente 20 mil trabalhadores culturais e profissionais
criativos, entre formais e informais. Além disso, estima-se que ha no estado cerca de
5 mil trabalhadores em ocupagdes relacionadas a cultura.

De acordo com o IBGE, em 2007, Alagoas possuia 4.720 pessoas assalariadas
formalmente ocupadas com atividades culturais e criativas. Dez anos mais tarde, esse
contingente aumentou para 7.830, uma elevacao de 65,9%, a maior variagao positiva
registrada no Brasil. Embora se estime que o contingente de trabalhadores culturais
e profissionais criativos seja muito maior, uma vez que a taxa de informalidade é
muito alta, esse crescimento é bastante promissor. Do mesmo modo, embora o

contingente de ocupados assalariados formais em Alagoas seja relativamente
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pequeno, se comparado aos demais estados, o crescimento registrado foi bastante

significativo.

Grafico 111 - Variacao relativa do pessoal ocupado assalariado - 2011-201-
unidades da federacao (em %)
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Fonte: elaboracgdo prépria a partir do IBGE (2019).

Segundo o IBGE, entre 2007 e 2017, Alagoas registrou uma variagdo média
positiva nos salarios dos trabalhadores da cultura e profissionais criativos de 18,4%,
saindo de R$ 1.830, em 2007, para R$ 2.168, em 2017. Em todo o pais, as maiores
varia¢Oes positivas ocorreram no Amapa e em Santa Catarina, com 49,1% e 46,9%,
respectivamente. No caso do primeiro, o salario médio mensal saiu, em 2007, de

R$ 1.207 para R$ 1.799, em 2017. No geral, o salario médio mensal dos trabalhadores
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da cultura e dos profissionais criativos variou, em ambito nacional (19,9%), saindo

de R$ 2.877, em 2007, para R$ 3.439, em 2017.

Grafico 112 - Taxa de variagao do salario médio mensal real nas atividades
culturais e criativas, por Grandes Regioes e Unidade da Federacao
(2007-2017)
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Fonte: IBGE (2019).

A metodologia de calculo do valor do salario, assim como do contingente e dos
percentuais de trabalhadores ocupados nas atividades culturais e criativas, é
diferente e divergente entre instituicoes, como IBGE, Ipea e Firjan. Esta ultima dispoe
da significativa vantagem de possuir os dados mais desagregados e atualizados. De
acordo com ela, em 2020, o salario médio mensal da economia criativa no Brasil foi
de R$ 6.923, ao passo que a média mensal dos demais mercados de trabalho registrou
o valor de R$ 2.924, uma diferenca de 137%.

A série histérica exposta no grafico seguinte demonstra que, em 2017, os
trabalhadores e profissionais criativos correspondiam a 0,79% do total de

trabalhadores formais em Alagoas, percentual que chegou a 0,90%, em 2019, e,
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finalmente, 0,92%, o que, em termos absolutos, representou 3.642, nimero bastante

divergente daquele consolidado pelo IBGE.

Grafico 113 - Participacao dos empregados criativos no total de empregados
do estado - 2017 ¢ 2020 (em %)
2,50

SP | ) 2. T3

RrRJ

sSC

RS

PR

DF

AM
CE
PE
ES

BA

SE
RN
PB

AC

Participacdo da Induastria

PA Criativa no mercado de
trabalho nacional
TO 2020: 2,0%

Pl 2019: 2, 0% BR

2017: 1,8% BR
RO

RR

AP

m 2017 w2019 m=m 2020

Fonte: Firjan (2022).
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Em 2020, em Alagoas, a média salarial mensal dos trabalhadores da cultura e
profissionais criativos foi de R$ 4.548, ao passo que a média salarial mensal nos

demais mercados de trabalho foi de R$ 2.129, uma diferenga de 113,6%.
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Grafico 114 - Remunerac¢do média da industria criativa nacional em reais
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Fonte: Firjan (2022).

A Firjan divide a economia criativa em quatro areas especificas: 1) consumo;

2) tecnologia; 3) midia; 4) cultura. Cada uma dessas areas abriga segmentos
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especificos, classificados de acordo com as linguagens artisticas e a funcionalidade. O

quadro seguinte apresenta a tipologia adotada pela Firjan.

Quadro 16 - Areas criativas e segmentos (Firjan)
TIPOLOGIA FIRJAN
AREAS | SEGMENTOS

Marketing e publicidade
Arquitetura
Design
Moda
Pesquisa e desenvolvimento
TECNOLOGIA Tecnologia da informacdo e comunicagao
Biotecnologia

Editorial
Audiovisual

CONSUMO

MiDIA

Expressdes culturais
Patrimonio e artes
Musica
Artes cénicas
Fonte: Firjan (2022).

CULTURA

A partir da tipologia criada e aplicada pela Firjan, é possivel descrever e
analisar os principais indicadores acerca do trabalho criativo e cultural em Alagoas.
No entanto, para evitar ambiguidades terminoldgicas, a primeira area criativa sera
tratada como area funcional, composta pelos segmentos de marketing e publicidade,
arquitetura, design e moda. De todo o contingente de trabalhadores culturais e

criativos que atuam em Alagoas, 42,6% trabalham junto a area funcional.
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Grafico 115 - Participac¢ao dos profissionais da area funcional na industria
criativa dos estados
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Fonte: Firjan (2022).

No ambito da economia criativa existente em Alagoas, a area funcional é uma
das que melhor remuneram. Embora tenha ocorrido um declinio no valor salarial
médio mensal em 2019 e 2020, a série historica evidencia que o valor ainda é bastante

significativo.
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Grafico 116 - Remuneracao média mensal - area criativa funcional - Alagoas
2015-2020 (em R$)
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Fonte: elaboragao prépria a partir da Firjan (2022).

E oportuno destacar as remuneragdes das carreiras e profissdes que compdem
essa primeira drea criativa tipificada pela Firjan. Conforme evidencia o grafico
seguinte, em ambito nacional, o segmento de publicidade e marketing paga os
melhores salarios. Das dez profissdes mais bem remuneradas arroladas neste grafico,

oito integram o segmento de marketing e publicidade.
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Grafico 117 - Profissoes mais bem remuneradas na area criativa funcional
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Fonte: elaboracdo prépria a partir da Firjan (2022).
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A area criativa de tecnologia, por sua vez, composta pelos segmentos de P&D,

TIC e biotecnologia, responde, em Alagoas, por 29,3% do total de trabalhadores da

cultura e profissionais criativos, o segundo maior estoque de empregos no estado.
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Grafico 118 - Participacdo dos profissionais de tecnologia na industria
criativa dos estados (2020)
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Fonte: Firjan (2022).

Seguindo essa sequéncia, segundo a Firjan, o padrao de remunera¢do mensal
dos profissionais que atuam na area de tecnologia é bastante elevado se cotejado com
as quatro outras areas. Em 2020, em Alagoas, a remuneracao média dos profissionais
que atuam nessa parea chegou a R$ 6.545. A série histdrica seguinte demonstra que,
conforme o exemplo anterior, embora tenha ocorrido uma reduc¢do no valor médio, o

patamar de remuneragdo continuou alto.
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Grafico 119 - Remunerac¢io média mensal - area criativa tecnologia - Alagoas
(2015-2020)
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Fonte: elaboracdo prépria a partir da Firjan (2022).

Também ¢é valioso destacar o padrdo de remuneracdo da area criativa de
tecnologia. A média salarial nacional nessa area é bastante elevada, sendo os maiores
saldrios pagos pelos segmentos de pesquisa e desenvolvimento (P&D) e

biotecnologia.
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Grafico 120 - Profissdes mais bem remuneradas na area criativa tecnologia
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Fonte: elaboragdo prépria a partir da Firjan (2022).
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Por seu turno, a terceira area tipificada pela Firjan responde por 16,7% do

total de ocupacgdes criativas e culturais em Alagoas. Como demonstra o grafico

seguinte, € a melhor taxa de Alagoas entre as quatro areas tipificadas pela federacgao,

ocupando a 92 posicdo em ambito nacional, inclusive figura com uma taxa acima da

meédia nacional, que foi de 9,1%. E nessa area que figura o mercado audiovisual em

Alagoas.
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Grafico 121 - Participac¢ao dos profissionais de midia na industria criativa dos
estados (2020)
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Fonte: Firjan (2022).

O grafico seguinte descortina a média salarial mensal na area de midia ao longo
da série historica que vai de 2015 a 2020. O grafico revela que essa foi a Unica area

que nao sofreu declinio no valor da remuneracao entre 2019 e 2020.
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Grafico 122 - Remunera¢dao média mensal - area criativa de midia - Alagoas
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Fonte: elaboracdo prépria a partir da Firjan (2022).

Também ¢é util destacar a média das remuneracdes das carreiras da area
criativa de midia. Nesse caso, os maiores saldrios médios nacionais sao pagos pelo

segmento do audiovisual.
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Grafico 123 - Profissdes mais bem remuneradas na area criativa tecnologia
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Fonte: elaboragdo prépria a partir da Firjan (2022).
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Por fim, segue-se a area criativa de cultura. Essa é a 4rea na qual Alagoas mais

se destaca. Esse destaque figura no grafico seguinte, que demonstra a relevancia do

emprego nessa area na economia criativa de Alagoas. Em ambito nacional, Alagoas é

0 quarto estado que mais mantém empregos e ocupacgdes vinculados a essa area. No

caso alagoano, o destaque cabe ao segmento de expressoes culturais, que abarca os

mercados culturais-criativos do artesanato e da gastronomia.
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Grafico 124 - Participagao dos profissionais de cultura na industria criativa
dos estados (2020)
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Fonte: Firjan (2022).

Entre as quatro areas criativas tipificadas, os menores salarios, em Alagoas e
no Brasil, sdo pagos na area criativa de cultura. Esse aspecto ocorre porque sdo
carreiras e profissoes que dispdem de menor escolaridade e cujos bens e servicos
artistico-culturais produzidos estabelecem pouca interface com o processo de
digitalizacao do simbélico (ALVES, 2019), embora exista, especialmente no caso de
Alagoas se comparado aos demais estados brasileiros, um contingente significativo
de trabalhadores e profissionais criativos atuantes nessa area. Além desses aspectos,
a area criativa de cultura foi aquela mais impactada pela pandemia da Covid-19, uma
vez que a maioria das atividades e bens sdo ofertados fora do lar, como teatro, festas

populares e patrimonio.
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Grafico 125 - Remuneraciao média mensal - area criativa de cultura - Alagoas
(2015-2020)
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Fonte: elaboragao prépria a partir da Firjan (2022).

Em ambito nacional, a média de remuneracdo mensal é elevada, embora nessa
area se registre as maiores assimetrias salariais, variando de quase R$ 20 mil quase
R$ 5 mil. Nesse caso, o destaque cabe aos profissionais das artes cénicas, como teatro

e danca.
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Grafico 126 - Profissoes mais bem remuneradas na area criativa cultura

(em reais)
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Fonte: elaboragdo prépria a partir da Firjan (2022).

O cruzamento dos dados permite sustentar que, em Alagoas, os segmentos
mais promissores para a geracdo de trabalho, emprego e renda no ambito da
economia criativa sdo a publicidade, o audiovisual, a gastronomia e o artesanato.
Distribuidos pelas quatro areas criativas tipificadas pela Firjan, esses mercados nao
somente tém gerado importantes postos de trabalho como sdo os mais promissores a

meédio e longo prazos.

2.2.3 Politicas publicas e governos

Conforme explorado antes, as acdes dos governos sdo decisivas para
dinamizar as cadeias de valor da economia criativa. Em Alagoas, ndo é diferente.
Através das politicas culturais de fomento direto e indireto, o governo do estado de
Alagoas e os governos dos municipios alagoanos destinam recursos para as atividades
culturais e criativas. Conforme destaca o IBGE, a esfera estadual foi a responsavel, em

2018, por 27,5% de toda a destina¢do or¢camentaria carreada para a fun¢ao cultura
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no Brasil. O grafico abaixo demonstra a divisdo e participacdo de cada regido
brasileira na participa¢do do or¢amento global destinado a fun¢do cultura no ambito
estadual. Comparando-se os anos de 2011 e 2018, vé-se que ocorreu uma elevacdo na
participacdo geral da regido Nordeste, saindo de 20%, em 2011, para 24%, em 2018;

foi a regido brasileira que registrou o maior aumento.

Grafico 127 - Distribuicdo percentual da despesa com cultura dos governos
estaduais/distrital, segundo as Grandes Regides (2011-2018)
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Fonte: IBGE (2019).

Na série historica de 2011 a 2018, a funcao cultura oscilou no escopo do
orcamento geral do estado de Alagoas. O ano em que a fun¢ao cultura obteve maior
participacao foi 2017, alcangcando a participacdo de 0,9% do orcamento do poder
executivo, o que, em termos nominais, representou a quantia de R$ 93 milhges. O
grafico seguinte demonstra a oscilacdo da participacdo da func¢do cultura junto ao

governo do estado de Alagoas entre 2011 e 2018.
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Grafico 128 - Despesa com cultura - participa¢ao no orcamento - Alagoas -
2011-2018 (em %)
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Fonte: elaboracio prdpria a partir do IBGE (2019).

A série historica demonstra que, entre 2011 e 2018, a média de investimento
na funcdo cultura correspondeu a 0,58% de todo o orcamento destinado a cultura
entre as unidades federativas. Trata-se de uma média orcamentdaria baixa, que gerou
uma participacdo também baixa, o que fez Alagoas ocupar a 62 pior posicao entre as
unidades federativas arroladas no grafico seguinte. O estado do Maranhao, por
exemplo, contribuiu com o percentual de 3,5% do montante geral que as unidades

federativas investiram em cultura entre 2011 e 2018.
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Grafico 129 - Participacao média dos investimentos em cultura por unidade
da federacdo no escopo geral dos investimentos na esfera estadual
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Fonte: elaboragdo prépria a partir do IBGE (2019).

Na esfera municipal, em 2018, a média geral do somatoério dos 102 municipios
de Alagoas ocupou um espaco orgcamentdrio junto aos governos municipais que
variou de 1,4%, em 2011, para 1,0%, em 2018. Em 2014 e 2015, esse espaco
orcamentario chegou a 1,8%, maior percentual no somatdrio geral dos governos

municipais dos 102 municipios alagoanos.
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Grafico 130 - Despesa com cultura - participa¢ao no orcamento - somatorio
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Fonte: elaboracio prdpria a partir do IBGE (2019).

Entre 2011 e 2018, a média total do investimento dos 102 municipios de
Alagoas na fungdo cultura representou 1,43% de todo o investimento ocorrido na
esfera municipal brasileira. Assim como ocorreu com a esfera estadual, esse
percentual foi superado por muitos municipios dos demais estados. Conforme

demostra o grafico seguinte, Alagoas ocupa uma posicao relativamente baixa.
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Grafico 131 - Participacao média dos investimentos em cultura por unidade
da federacao no escopo geral dos investimentos na esfera municipal
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Fonte: elaboracio prdpria a partir do IBGE (2019).

O cruzamento dos dados autoriza sustentar que o fomento direto na fung¢ao
cultura em Alagoas, tanto na esfera estadual quanto na esfera municipal, manteve-se
relativamente baixo de 2011 a 2018. Esse aspecto nao se modificou nos anos
seguintes, o que demonstra a necessidade de investimentos mais robustos,
notadamente a criacdo de linhas de crédito para os micro e pequenos
empreendedores criativos e culturais, assim como agdes voltadas a capacitacao e a
incubacdo de micro e pequenas empresas culturais-criativas. Uma sinalizagdo
positiva e bastante animadora a esse respeito foi a transformacao da Secretaria de
Cultura do estado em Secretaria de Cultura e Economia Criativa, ocorrida em janeiro

de 2023.

239

35




Duas modalidades de investimento, especialmente nos ultimos dez anos,
poderiam contribuir para dinamizar a economia criativa de Alagoas. A primeira diz
respeito ao fomento indireto, por meio das leis de incentivo a cultura, especialmente
através da modalidade do mecenato. Em 2018, o Estado de Alagoas publicou o
Decreto n? 59.240, que dispde sobre a concessao de incentivo para apoio a projetos
culturais e doagao ao Fundo de Desenvolvimento de A¢oes Culturais (FDAC). A rigor,
o decreto cria a possibilidade de concessao de beneficios fiscais, especialmente no
ambito do Imposto Sobre Circulagdo de Mercadorias (ICMS), para que as empresas
possam patrocinar as atividades artisticas e culturais.

Conforme assinalado antes, por ocasido da analise dos impactos econémicos
da Lei Rouanet, a criacdo e a aplicacdo de um mecanismo de rentncia fiscal,
operacionalizado pelo proprio Estado de Alagoas, poderiam dinamizar determinados
mercados culturais-criativos locais, especialmente a cadeia de valor das festas
populares e dos eventos fora do lar, pois gera trabalho, emprego e renda. No entanto,
o FDAC foi pouco utilizado e operacionalizado desde que foi aprovado. De um lado,
essa pouca aplicacdo se deve ao fato de que tratar de renuncia fiscal em um estado
que convive com elevadas taxas de pobreza e com muitos problemas
socioeconOmicos é sempre delicado; de outro lado, as médias e grandes empresas
locais preferem utilizar a renuncia fiscal em ambito federal, especialmente por meio
da Lei Rouanet e da Lei do Audiovisual.

E sabido que o instrumento do mecenato, operacionalizado pelo governo
federal por meio das duas principais leis de incentivo a cultura, concentra recursos
na regido Sudeste. A titulo de exemplo, em 2020, do montante total de R$ 1,3 bilhdo
destinado a cultura por meio do mecenato federal, nada menos do que R$ 1,1 bilhdo
(85%) foi destinado para a regido Sudeste. O grafico a seguir revela o padrao de
concentragdo desse instrumento na série histérica que vai de 2007 a 2020. Como se
constata, 79,1% de todo o recurso carreado para a cultura através do mecenato foi
destinado para a regido Sudeste entre 2007 e 2020, ao passo que a regido Nordeste

ficou com apenas 5,1%.
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Grafico 132 - Distribuicao dos recursos oriundos do mecenato - por regiao
brasileira - 2007-2020 (em %)
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Fonte: Ministério da Cultura (2022).

Em 2020, do montante de recursos destinados a cultura através do mecenato,
45,1% foram captados e destinados ao estado de Sdo Paulo. Esses recursos foram
distribuidos junto aos seis segmentos artisticos e culturais tipificados pelas leis
federais de incentivo a cultura: 1) arquitetura e design; 2) artes cénicas e espetaculo;

3) audiovisual; 4) editorial; 5) educacao e criacdo em artes; 6) musica; 7) patrimonio.
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Grafico 133 - Composicio do montante destinado a cultura via mecenato, por
UF (2020) (em %)
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Fonte: Ministério da Cultura (2022).

Entre 2007 e 2020, o Nordeste teve uma participacio média de 5,1% na
captacao e destinacdo dos recursos do mecenato. Valor bastante reduzido em face da
populacdo da regido (segunda maior do pais) e das potencialidades artisticas e
culturais existentes na regido. Considerando a média da série historica de 2007 a
2020, Alagoas foi o estado que recebeu menos recursos na regiao Nordeste, tanto no
que tange aos valores absolutos quanto na participacao percentual. A média anual

recebida por Alagoas durante esse periodo foi de R$ 1,3 milhio.
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Grafico 134 - Percentual repassado a cultura via mecenato na regiao Nordeste
(2007-2020)
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Fonte: elaboracgdo prépria a partir do Ministério da Cultura (2022).

A segunda modalidade pouco aproveitada diz respeito ao turismo cultural em
torno dos sitios histérico-culturais, notadamente aqueles situados nas cidades de
Marechal Deodoro e Penedo. Em 2013, o governo federal aprovou e o Instituto do
Patrimonio Histérico e Artistico Nacional (Iphan) coordenou a execu¢ao do Programa
PAC das Cidades Histoéricas, que, entre 2014 e 2019, destinou a quantia de R$ 1,6
bilhdo para a restauracdo e recuperacao de 425 obras em 40 cidades de 20 estados
brasileiros. Essas obras compreenderam edificios, ruas e pracas de sitios histérico-
culturais.

Alagoas foi contemplada com diversas a¢des nas cidades de Marechal Deodoro
e Penedo. Em Marechal Deodoro, foi realizada a requalificacao de toda a area do Largo
da Igreja do Carmo. Ja em Penedo, foram concluidas as obras de restauracao do
Circulo Operario, da Biblioteca Publica, do Casardao Montepio dos Artistas, do Largo
de Sao Gongalo, do Teatro Sete de Setembro, além da Escola Nautica, Oficina e Marina

Publica. Somadas as duas cidades, foram objeto de investimento de quase R$ 30
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milhdes. O incremento do turismo cultural nesses dois polos do patrimdnio historico
de Alagoas é imprescindivel para a dinamizacdo das cadeias de valor diretamente
relacionadas ao turismo cultural, tais quais os setores de hospedagem, transporte e

alimentacao.

2.2.4 Consumo cultural das familias alagoanas

Como demonstrado antes, o consumo dos bens e servigos artisticos e culturais-
digitais constitui o ultimo elo das cadeias de valor dos mercados culturais. Em
Alagoas, sdo relativamente baixos os gastos familiares com bens e servicos culturais.
Esse fator se deve as elevadas taxas de pobreza monetaria das familias alagoanas. Em
2021, conforme destaca a Fundagdo Getulio Vargas (FGV), nada menos do que 50,3%
da populagao (1,7 milhao de pessoas) estavam situadas na linha da pobreza. Depois
do Maranhdo e do Amazonas, Alagoas era o estado com o maior percentual de familias
pobres no Brasil. Além desse aspecto, em 2021, conforme destaca o IBGE, 21% (660
mil pessoas) da populacao de Alagoas eram considerados extremamente pobres.

Somando essas duas linhas de corte, 71,3% de toda a populacao de Alagoas sao
considerados pobres e/ou extremamente pobres. Esse fator dificulta bastante a
expansdo e dinamiza¢do da economia criativa local. No entanto, os principais e mais
promissores mercados culturais locais, como a gastronomia e o artesanato, sdo
dinamizados pelo fluxo de visitagao e consumo dos turistas, e, no caso do audiovisual,
a circulacao dos contetidos (filmes, séries e documentarios) permitem que o consumo
seja realizado tanto dentro quanto fora do territério de Alagoas, em multiplas telas -
smartphones, computadores, cinemas etc.

Em 2018, as familias alagoanas dispenderam, em média, o valor mensal de
R$ 119,66 com bens e servicos culturais. Trata-se do menor valor médio entre todas
as unidades federativas brasileiras. Digno de nota é o fato de que o valor médio
familiar de Sergipe é quase o dobro do valor de Alagoas. O grafico a seguir apresenta

esses valores médios entre as unidades federativas.
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Grafico 135 - Despesa monetaria e nao monetaria média mensal familiar com
cultura - por unidade federativa (em R$)
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Fonte: elaboragdo prépria a partir do IBGE (2019).
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Do valor médio mensal de R$ 119,66 dispendido pelas familias com cultura em

Alagoas, nada menos do que R$ 75,73 foram utilizados para arcar com os servigos de

telefonia, televisdo por assinatura e internet, o que correspondeu a 63,3% do total das

despesas com cultura. O IBGE dividiu os gastos familiares com cultura em onze grupos

especificos, descritos no grafico a seguir. Em Alagoas, assim como no restante do

Brasil, dos onze grupos tipificados, ha uma predominancia absoluta para o grupo

servicos de telefonia, televisdo por assinatura e internet.
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Grafico 136 - Divisdo dos gastos com cultura em Alagoas - por grupo de gastos
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Fonte: elaboracio prdpria a partir do IBGE (2019).
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PARTE 3 - ECONOMIA CRIATIVA DO AUDIOVISUAL
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3 AECONOMIA CRIATIVA DO AUDIOVISUAL

As duas primeiras partes deste trabalho buscaram construir uma ampla
plataforma empirica e descritiva necessaria a compreensao do mercado de conteddos
audiovisuais brasileiros e alagoanos. Sem essas plataformas, dificilmente o quadro
que sera montado nesta terceira parte estaria completo e seria fidedigno a realidade
desses mercados. Realizado esse procedimento, a partir de agora um mercado
cultural especifico serd enfatizado e explorado: o mercado audiovisual. Conforme
destacado durante a primeiro e a segunda partes, trata-se do mercado cultural-
criativo mais digitalizado, tecnoldgico, profissionalizado, inovador, disruptivo e que
exerce o maior impacto econémico no ambito da economia criativa.

Ao enfatizar o mercado audiovisual brasileiro, o primeiro aspecto a ser
destacado é o fato de que, assim como em diversos paises no mundo, a grande maioria
dos conteudos audiovisuais consumidos no Brasil ndo sdo desenvolvidos, produzidos
e distribuidos por empresas brasileiras. Esse fator é extremamente importante. Um
aspecto é o mercado audiovisual existente no Brasil; outro aspecto, muito diferente,
é o mercado de contetidos audiovisuais brasileiros, criados, produzidos, distribuidos
e exibidos por empresas e organizacoes brasileiras. 0 mesmo vale para Alagoas.

Por essa razao, é tdo relevante dispor de um guia empirico para percorrer e
compreender os labirintos do mercado audiovisual. O grande mercado audiovisual,
no Brasil e no mundo, esta dividido em cinco principais vetores; esses vetores
compdem a economia criativa do audiovisual. Sdo eles: 1) televisao aberta;
2) televisao por assinatura; 3) cinema de tela grande (shoppings); 4) publicidade;

5) plataformas de audiovisual online.
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Figura 25 - Estrutura e organizacao da economia criativa do audiovisual
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Fonte: elaboragao prépria (2022).

No interior de cada um desses vetores, atuam, no minimo, os seguintes
agentes: a) empresas especializadas; b) trabalhadores da cultura e profissionais
criativos; c) os governos e as suas politicas publicas; d) os segmentos e nichos de
consumidores. A figura seguinte integra, na forma de uma sintese, os vetores de
mercados e seus agentes estruturais. Apenas para facilitar a exposigao, foi retirado o
vetor de mercado da publicidade. No entanto, esse ultimo obedece a mesma légica de

organizacao dos demais.
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Figura 26 - Estrutura e organizacao da economia criativa do audiovisual
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Fonte: elaboracgdo prépria (2022).

Os conteudos audiovisuais criados e produzidos nos limites dos vetores de
mercado sao variados e muito diversos, mas, no Brasil, com exce¢do do vetor da
televisdo aberta e do vetor da publicidade, predominam os contetddos criados,
produzidos e distribuidos por empresas estrangeiras, notadamente as empresas
norte-americanas. A economia criativa do audiovisual é uma economia
eminentemente da circulacdo e dos fluxos. O filme criado e produzido no India ou na
Coreia do Sul é distribuido e exibido na Alemanha. O programa de aventura ou de
esportes criado e produzido no Reno Unido é distribuido e exibido na televisdo
fechada do Brasil. A série criada e produzida nos EUA pode se tornar um sucesso de
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exibicdo na Argentina. Um documentario ou um longa-metragem ficcional criado e
produzido em Alagoas pode ser exibido e fruido no Japao, e assim por diante. Com o
advento do vetor das plataformas audiovisuais online e com todos os desdobramentos
oriundos do processo de digitalizacdo da vida e do simbdlico, esses fluxos se
intensificaram ainda mais.

No Brasil, mesmo que nos vetores delineados predominem os contetdos
estrangeiros, ha um promissor mercado de contetidos audiovisuais brasileiros,
especialmente nos vetores da televisao por assinatura, do cinema de tela grande e das
plataformas audiovisuais online. Mas o que é o mercado de conteidos audiovisuais
brasileiros? Trata-se de um mercado no qual sdo desenvolvidos, produzidos,
distribuidos, exibidos e consumidos bens e servigos audiovisuais que contém
conteudos brasileiros, tais quais novelas, filmes, séries, minisséries, documentarios,
programas de auditério, programas esportivos, comerciais, videoclipes, entre outros.
No vetor de televisdo aberta (o mais tradicional e com maior capilaridade territorial),
assim como no vetor da publicidade, predominam os contetidos nacionais. Ja nos
vetores televisdo fechada, cinema de tela grande e plataformas audiovisuais online,
predominam os conteudos estrangeiros. Essa nao é uma peculiaridade brasileira; em
quase todos os paises do mundo ocorre esse fendmeno, com grande participagdo dos
conteddos criados nos EUA.

0 mercado de contetidos audiovisuais brasileiros também é composto por
empresas especializadas (canais de televisdao, empacotadoras, produtoras, locadoras
de equipamentos, grupos de distribuicdo e exibicao, agéncias de publicidade etc.);
trabalhadores da cultura e profissionais criativos (atores, diretores, produtores
executivos, preparadores de elenco, figurinistas, técnicos de som, roteiristas,
montadores etc.); governo nacional, governos estaduais e municipais (Ministério da
Cultura, Agéncia Nacional de Cinema, secretarias estaduais e municipais de cultura e
economia criativa, entre outras); e os consumidores, que, a depender da renda, da
escolaridade, da raca, do género e da regido, podem consumir mais ou menos o0s
contetidos nacionais.

Os quatro agentes estruturais (empresas, trabalhadores, governos e
consumidores) que atuam no mercado audiovisual estdo distribuidos por diferentes
elos das cadeias de valor. Podem atuar no desenvolvimento, na pré-produgdo, na

producao, na p6s-producao, na distribuicdo, na exibicao e no consumo. Por exemplo,
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no ambito do mercado audiovisual existente no Brasil, especificamente no escopo do
vetor da televisao aberta, os elos desenvolvimento e producao sdo dominados por
empresas brasileiras (canais de televisdo), assim como os elos de distribuicao e
exibicdo. Ja no vetor do cinema de tela grande, os elos de desenvolvimento, produgao
e distribuicdo sdo dominados por empresas estrangeiras, notadamente os grandes
estidios de Hollywood, alguns com escritérios e representac¢des juridicas no Brasil.

Ha uma diferenca substancial entre o mercado de contetidos audiovisuais
existentes no Brasil, que abarca uma infinidade de empresas com atuacao e sede fora
do Brasil, e cuja maioria dos profissionais também atua para empresas sediadas fora
do pais, notadamente nos vetores do cinema de tela grande, televisdo por assinatura
e plataformas de audiovisual online, e o mercado de contetidos audiovisuais
brasileiros, que é integrado eminentemente por empresas e profissionais brasileiros
e que desenvolvem e produzem contetidos referentes a historia, a cultura e a
sociedade brasileira.

Essa diferenciagdo fica clara quando se mobiliza a mais relevante e impactante
politica publica voltada para o fomento e a dinamizacao do mercado de conteudos
audiovisuais brasileiros, o Fundo Setorial do Audiovisual (FSA). Mediante essa
politica, notadamente ap6s a aprovacdo e implementacao da Lei 12.485 (Lei da TV
Paga), esse mercado ganhou maior competitividade e sustentagao, especialmente no
ambito do vetor da TV por assinatura e do cinema de tela grande. O FSA produziu uma
inflexdo bastante significativa e, além de outros aspectos, contribuiu diretamente
para que o mercado de conteudos audiovisuais brasileiro se tornasse possivel,
viabilizando crédito, apoio e investimentos para que as empresas brasileiras
produtoras, distribuidoras e exibidoras se fortalecessem diante da competi¢cdo

internacional.
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Figura 27 - Mercado audiovisual existente no Brasil e mercado de conteudos
audiovisuais brasileiros
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CONTEUDOS

AUDIOVISUAIS
BRASILEIROS

Fonte: elaboracdo prépria (2022).

A distingdo sintetizada na figura anterior é fundamental. Sem ela, o
mapeamento que sera realizado em seguida ficaria impreciso, assim como ficaria
comprometida a analise acerca dos obstaculos e das possibilidades existentes para as

micro e pequenas empresas alagoanas que criam e produzem contetdos audiovisuais.

3.1 0 MERCADO AUDIOVISUAL EXISTENTE NO BRASIL

Em todo o mundo, o mercado audiovisual gerou, em 2016, a quantia de
US$ 400 bilhdes, o que correspondeu a R$ 1,6 trilhdo. O mercado audiovisual
existente no Brasil é o maior e o mais robusto mercado cultural existente na América
do Sul. E 0 que comporta o maior niimero de empresas, o maior contingente de
trabalhadores, os maiores investimentos governamentais e aquele que dispde do
maior fluxo de consumo, tanto presencial quanto online. Em conjunto, os vetores da
TV aberta, da TV por assinatura, do cinema de tela grande e das plataformas online
adicionaram a economia brasileira o montante total de R$ 27,5 bilhdes em 2020. Esse

valor correspondeu a 0,43% de toda a economia brasileira. Esse montante nao conta
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com a contribuig¢do do vetor publicidade nem com a participacao dos videogames, que,
em muitos paises, sdo tratados como um vetor especifico do mercado audiovisual. No
Brasil, no entanto, o calculo do valor adicionado nido contabiliza o vetor dos

videogames e também nao incorpora a contribui¢do da publicidade.

Grafico 137 - Valor adicionado pelo setor audiovisual (bilhoes de reais)
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Fonte: IBGE e Ancine (2020).

A série historica exposta no grafico anterior revela que, entre 2007 e 2019 (13
anos), ocorreu um crescimento de 215% no valor adicionado pelo mercado
audiovisual existente no Brasil a economia brasileira. Se forem comparados os
valores absolutos adicionados pelo mercado audiovisual com os valores absolutos
adicionados por toda a economia criativa a economia brasileira, registra-se uma
participacdo bastante significativa do mercado audiovisual existente no Brasil. Em
2011, a economia criativa adicionou a economia brasileira o valor de R$ 110 bilhdes,
e o mercado audiovisual, por sua vez, gerou o valor de R$ 16,3 bilhdes. Significa que
o mercado audiovisual existente no Brasil foi responsavel por 14,8% de toda a
economia criativa existente no pais. Na série historica, o percentual do mercado
audiovisual foi aumentando ao longo do tempo. Lembrando que no valor gerado pelo
audiovisual ndo foram incorporados os montantes dos vetores da publicidade e dos

games, uma vez que a Ancine e o IBGE nao os inseriram no calculo.
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Grafico 138 - Participacao do mercado audiovisual existente no Brasil junto a
economia criativa (bilhdes de reais)
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Fonte: IBGE, Ancine e Firjan (2022).

O grafico anterior revela que o mercado do audiovisual existente no Brasil é
aquele que exerce maior participacdo na economia criativa. Essa ndo é uma
singularidade brasileira, é uma regularidade que ocorre em diversos paises do
mundo. O calculo do valor adicionado, realizado pelo IBGE, levou em conta a massa
salarial, a receita e o efeito multiplicador gerados pelas empresas que realizam as

atividades listadas na tabela seguinte.
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Quadro 17 - Atividades realizadas pelas empresas registradas no Cadastro
Nacional de Atividades Economicas - CNAE versao 2.0 como atividades
relacionadas ao audiovisual

5911-1 Atividades de producdo cinematografica, de videos e de programas de
' televisao

£9.12-0 Atividades de pds-producdo cinematografica, de videos e de programas de
' televisdo

59.13-8 Distribuicdo cinematografica, de videos e de programas de televisao

59.14-6 Atividades de exibicao cinematografica

60.21-7 Atividades de televisao aberta

60.22-5 Programadoras e atividades relacionadas a televisdo por assinatura

61.41-8 Operadoras de televisdo por assinatura por cabo

61.42-6 Operadoras de televisdo por assinatura por micro-ondas

61.43-4 Operadoras de televisdo por assinatura por satélite

77.22-5 Aluguel de fitas de video, DVDs e similares

47.62-8 Comércio varejista de discos, CDs, DVDs e fitas k-7

63.19-4 Portais, provedores de conteddo e outros servigos de informagdo na
) internet

Fonte: Ancine (2020).

As atividades descritas no quadro anterior sdo realizadas por diversas
empresas que atuam em diferentes elos das cadeias de valor e que fazem parte dos
vetores da TV aberta, da TV fechada, do cinema de tela grande e das plataformas
audiovisuais online. A Ancine, até 2019, considerava mais dois outros vetores:
1) video doméstico (aluguel de fitas de video, DVDs e similares); 2) videos sob
demanda (VoD). A partir de 2015, a Ancine passou a incluir o Cnae “Portais,
provedores de contetido e outros servicos de informagao na internet”, que abarca os
videos sob demanda. Na pratica, essa tipificacdo corresponde as plataformas
audiovisuais online, ancoradas nos servicos de assinatura de streaming.

A tipificacao adotada por este estudo é bem préxima aquela adotada pela
Ancine para delinear a estrutura interna do mercado audiovisual existente no Brasil.
No entanto, ha duas distin¢des: a primeira é que este estudo nado utiliza mais o vetor
econdmico video doméstico, uma vez que o consumo e a realizacdo dessas atividades
(aluguel de fitas de video, DVDs e similares) se tornaram residuais e com pouco

impacto econémico, sobretudo a partir da eclosdao da Covid-19; a outra diferenca
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concerne ao vetor cinema de tela grande. A Ancine nao denomina esse vetor dessa
forma; prefere dividi-lo em trés eixos: 1) producao e pés-produgdo; 2) distribuicao;
3) exibicdo. Essa terminologia se refere muito mais aos elos das cadeias de valor do
mercado audiovisual ou a etapas dentro dos elos, e ndo aos seus setores internos ou
vetores. Na pratica, e na andlise dos indicadores de mercado, os resultados sdao muito
semelhantes. No entanto, o uso mais preciso possivel das terminologias e das

tipologias contribui bastante para compreender e explicar esse complexo mercado.

Quadro 18 - Tipologia adotada pela Ancine e tipologia adotada por este estudo

- orianizagéo interna do mercado audiovisual existente no Brasil

Producgao e P6s-producao

Distribuigdo
Cinema de tela grande
Exibicao
TV aberta TV aberta
TV paga TV paga

Video doméstico

Portal e provedores de conteido de

. Plataformas audiovisuais online
Internet

Fonte: elaboragao prépria (2022).

Conforme demonstra a Ancine, entre 2015 e 2019, ocorreram transformacgoes
profundas na participagdo econdmica real dos vetores no ambito do mercado
audiovisual. O vetor de cinema de tela grande (setores de produgdo, pds-produgdo e
exibicdo para a Ancine) acumulou um crescimento real de 24,3%. A TV aberta, por
sua vez, obteve um recuo acumulado real de 38,4%, assim como a TV fechada, que
registrou um declinio acumulado de 34,6%. O video doméstico acumulou uma perda
real de 58,8% no periodo. ]Ja as plataformas audiovisuais online (portais, provedores
de contetido e outros servigos de informacgdo na internet, de acordo com a tipologia
da Ancine) registraram um aumento real de 324,2%. Como demostra o grafico
seguinte, ocorreu um crescimento exponencial das plataformas audiovisuais online
no valor adicionado pelo audiovisual a economia brasileira no acumulado de 2015 a

2019.
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Grafico 139 - Crescimento real acumulado junto ao valor adicionado pelo
audiovisual a economia brasileira - 2015-2019 (em %)
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Fonte: elaboragdo prépria a partir da Ancine (2020).

Para aferir o crescimento e o recuo de determinadas atividades realizadas

pelas empresas de audiovisual, o IBGE calculou o percentual da participagdo

econdmica dessas atividades entre 2007 e 2019. Constata-se que, ao longo da série

historica de 13 anos, ocorreu um crescimento e um declinio da participagdo

econdmica das empresas que realizam atividades de televisao aberta, das empresas

operadoras da televisdo por assinatura, das empresas programadoras relacionadas a

televisdo por assinatura e, a partir de 2017, um rapido crescimento das plataformas

de audiovisual online, que saiu de apenas 6%, em 2016, para 26%, em 2019.
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Grafico 140 - Participag¢des das atividades econdomicas audiovisuais no valor
adicionado (em %)
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Fone: Ancine (2020).

Os dados e indicadores coletados atestam que, a partir de 2017, ocorreu um
forte deslocamento do valor gerado pelo mercado audiovisual para as atividades
empresariais e econémicas ligadas as plataformas de audiovisual online, reduzindo,
por conseguinte, o peso dos vetores da TV aberta, da TV por assinatura e do cinema

de tela grande. Esse movimento foi ainda mais acentuado pela eclosdo da pandemia
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da Covid-19. Mas, como ressaltado antes, o processo de digitalizacdo do simbdlico
(ALVES, 2019) ja vinha promovendo esse deslocamento. Em 2010, havia no Brasil
9.603 empresas que atuavam no mercado audiovisual existente no pais, numero que
caiu para 5.438, reducdo de 43% em dez anos. O mesmo ocorreu com o contingente
total de trabalhadores. Em 2010, havia 106.022 trabalhadores diretamente ligados ao
mercado audiovisual, nimero que foi reduzido para 88.053, em 2019, reducao de
17.969 postos de trabalho, o que significou uma redugdo percentual de 16,9%. No
entanto, como se viu, nesse mesmo periodo, o volume adicionado pelo audiovisual a
economia criativa cresceu. Todos esses aspectos ocorreram antes mesmo da
pandemia.

Por que o numero de empresas diminuiu, o contingente de trabalhadores
também, mas o valor adicionado aumentou? Porque o processo de digitalizacdo do
simbdlico (ALVES, 2019) produziu quatro fendmenos conjugados. Primeiro, esse
processo trouxe consigo a desmaterializagdo, tornando prescindivel os suportes
fisicos, como os CDs e os DVDs; segundo, esse mesmo processo contribuiu
diretamente para a constru¢do de um novo modelo de negdcio, a criacdo de
plataformas globais de audiovisual online, ancorado nas assinaturas de streaming;
terceiro, porque ocorreu uma supressao ou reducao do impacto econémico e laboral
do elo da distribuicao, principalmente no vetor de televisdo por assinatura e cinema
de tela grande; quarto, porque o aumento exponencial das assinaturas de streaming
gerou, no Brasil e no mundo, uma forte demanda por novos contetudos (séries e
filmes), o que resultou na valorizagdo das atividades e das empresas que atuam no
desenvolvimento, producao e pos-producdo, assim como o encarecimento das
licencas e da comercializacdo dos conteidos de um modo geral. Nao por acaso,
ocorreu um grande crescimento do niimero de empresas que atuam nos elos da
producdo e da pés-producdo entre 2010 e 2019, saindo de 1.745 estabelecimentos,
em 2010, para 2.225, em 2019, registrando um crescimento de 27%, o maior entre as
atividades empresarias listadas pela Ancine. O grafico abaixo demonstra a variagdo

liquida do nimero de empresas por atividade entre 2010 e 2019.
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Grafico 141 - Variacdo do numero de empresas no mercado audiovisual
(2010 a2019)
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Fonte: elaboracdo prdpria a partir da Ancine (2020).

Na série historica de 2010 a 2019, ha uma clara expansdao do numero de
empresas que atuam nos elos da produgdo e pdés-produgdo, que sairam de uma
participacao de 18%, em 2010, para uma participacdo de 42%, em 2019. Essa
temporalidade também demonstra uma redugdo significativa da participacdo das
empresas de comércio varejista de CDs e DVDs e de aluguel de DVDs, assim como uma

reducdo na participacdo das empresas que atuam na distribuicao.
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Grafico 142 - Participac¢ao percentual dos estabelecimentos por atividade -
2010 e 2019 (em %)
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Fonte: Ancine (2020).

As empresas que atuam nas atividades de producdo e pés-producdo sao
eminentemente microempresas. Sdao empresas que lidam diretamente com o
processo criativo, desenvolvimento, producdo e pds-producio. Em 2019, de acordo
com a Ancine, do total de 2.225 empresas que atuaram nas atividades de producgao e
pos-producdo, nada menos do que 2.023 eram microempresas, o que corresponde a
91,4%, muito proximo ao percentual da taxa de microempresas que atuavam no
comércio varejista de CDs e DVDs. Em 2019, das 5.438 empresas que atuavam no
mercado audiovisual existente no Brasil, 4.209 eram microempresas, 77,4% do total.
Do total de 4.209 microempresas, nada menos do que 2.023 atuavam nos elos de

producgdo e pés-produgdo, 48% do total.
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Grafico143 - Participacao das microempresas de producao e pés-producio no
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Fonte: elaboracdo prdpria a partir da Ancine (2020).

0 grafico seguinte revela o percentual de participagdo das microempresas no

total das empresas que atuavam em cada uma das atividades tipificadas pela Ancine

em 2019. Como se constata, 91,4% das empresas que atuam nos elos producao e pos-

produc¢do sdo microempresas.
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Grafico 144 - Participacao das microempresas por atividade (em %)
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Fonte: elaboragdo prépria a partir da Ancine (2020).

0 mesmo deslocamento ocorrido com as empresas em direcdo as atividades
de producgido e pés-producao também ocorreu com os postos de trabalho. Nesse caso,
a escala de intensidade foi menor do que o deslocamento ocorrido junto as empresas,
mas, mesmo assim, foi significativo. Em 2010, o mercado audiovisual existente no
Brasil dispunha de 106.022 empregos diretos e 168.565 empregos indiretos,
totalizando 274.597. Em 2019, ocorreu uma redugdo substancial, tanto nos empregos
diretos quanto nos indiretos. O primeiro caiu para 88.053 e o segundo, para 79.249,

totalizando 167.301, uma reducao de 38,8%.
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Grafico 145 - Evolucido do contingente de empregos diretos e indiretos -
mercado de conteidos audiovisuais existente no Brasil (2010-2019)
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Fonte: elaboracdo prdpria a partir da Ancine (2020).

A significativa reducdo de postos de trabalho registrada no grafico anterior se
deve a trés fatores conjugados, todos inteiramente relacionados ao processo de
digitalizacio do simbdlico (ALVES, 2019). Primeiro, o fenémeno da
desmaterializagdo causou uma reducdo significativa dos postos de trabalho
relacionados as atividades de comércio varejista de CDs e DVDs e das atividades de
aluguel de DVDs. Segundo, a digitalizagcdo de parte da cadeia de valor do vetor da TV
por assinatura reduziu substancialmente os postos de trabalho relacionados as
atividades de programacao de TV paga e operadoras de TV paga. Terceiro, a expansdo
das assinaturas dos servicos de streaming e a reducdo das assinaturas da TV paga,
principalmente a partir de 2017, reduziram os postos de trabalho junto as atividades
empresariais de programacdo de TV paga e operadoras de TV paga. Como demonstra
o grafico a seguir, as atividades que mais cresceram na geracao de postos de trabalho,
tanto em termos absolutos quanto relativos, foram as atividades empresariais de
exibicdo cinematografica e de producao e pds-producdo. O primeiro gerou 4.340

novos postos de trabalho (elevagdo de 38,5%), ja o segundo foi responsavel pela
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geracdo de 2.703 novos postos de trabalho (crescimento de 31,5%). As demais

atividades registraram quedas muito acentuadas.

Grafico 146 - Dinamica de geracdo de postos de trabalho - por segmento
empresarial-econdmico - comparacgao entre 2010-2019 (em %)
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Fonte: elaboracio prdpria a partir da Ancine (2020).

Ao longo da série histéricade 2010 a 2019, revela-se o crescimento do nimero
de postos de trabalho nas atividades econdmicas e criativas de producio e poés-
producdo e exibicdo cinematografica, que, em 2010, sairam, respectivamente, de 7%
e 8%, para 19% e 23%, em 2019. Além dessas atividades, a TV aberta também
incorporou um significativo nimero de novos postos de trabalho ao seu estoque de
empregos. Em 2019, essas eram as atividades econOmicas e criativas que mais

empregavam no mercado de conteddos audiovisuais existentes no Brasil.
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Grafico 147 - Participagdes por atividades no total de empregos do mercado
audiovisual (2010a 2019)
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Fonte: elaboracio prdpria a partir da Ancine (2020).

Por fim, é relevante destacar a remuneracdo dos trabalhadores que atuam nas
atividades tipificadas pela Ancine. Como demonstra o grafico abaixo, as maiores
remuneragdes estdo nas atividades de programacdo da TV paga, distribuicao, TV
aberta e producao e pés-producdo. Em 2019, a média salarial mensal paga pelo
mercado audiovisual existente no Brasil foi de 4.946, bem superior a média da

economia brasileira, que naquele ano foi de R$ 2.904 - diferenca de mais de 70%.
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Grafico 148 - Remunerac¢io média por atividade econdmica (em R$) - 2019
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Fonte: Ancine (2020).

E muito importante assinalar que, tanto no que se refere as empresas quanto
no que concerne aos postos de trabalho, os dados utilizados capturam as mudancas e
os deslocamentos assinalados somente até 2019. A tendéncia de fortalecimento das
atividades empresarias e criativas de produgdo e pés-produgdo, assim como os postos
de trabalho ligados a essas atividades, s6 se intensificou nos anos de 2020, 2021 e
2022. Esse aspecto ficard ainda mais claro nas se¢des seguintes, assim como ficara
evidente a rapida consolidagdo e expansdo do vetor das plataformas audiovisuais

online.

3.2 MERCADO DE CONTEUDOS AUDIOVISUAIS BRASILEIROS: DESAFIOS E
OPORTUNIDADES PARA AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DO AUDIOVISUAL
DE ALAGOAS

Tendo como horizonte de transformagdo as duas primeiras partes deste
trabalho e os contornos do mercado audiovisual existente no Brasil, a partir de agora
serdo exploradas as especificidades e caracteristicas do mercado de conteddos
audiovisuais brasileiros, focando nos vetores do cinema de tela grande, da televisdao

por assinatura e das plataformas audiovisuais online. Diferente dos vetores da TV
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aberta e da publicidade, dominados por médias e grandes empresas, ja bastante
maduros e profissionalizados e que exigem vultosos investimentos e sdo marcados
por uma elevada competitividade, os vetores da TV por assinatura, do cinema de tela
grande e das plataformas de audiovisual online dispdem de determinadas
oportunidades e possibilidades de inser¢do para as micro e pequenas empresas do

audiovisual alagoano.

Figura 28 - Mercado de conteudos audiovisuais brasileiros
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Fonte: elaboragao prépria (2022).

3.2.1 O vetor de cinema de tela grande - desafios e oportunidades para as
microempresas e pequenas empresas do audiovisual de Alagoas

Como funciona o vetor de mercado do cinema tela grande? Qual a participagao
das empresas brasileiras que desenvolvem, produzem, distribuem e exibem

conteddos brasileiros? Quais as possibilidades de atuagdo das micro e pequenas
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empresas alagoanas nesse mercado? Para responder a essas perguntas, primeiro, é
necessario percorrer os elos das cadeias de valor desse vetor especifico de mercado,
realizando uma descricdo e uma analise microscopica dessa realidade. Segundo, é
preciso tratar e analisar os dados e os aspectos juridicos, financeiros e econémicos
referentes ao Fundo Setorial do Audiovisual (FSA) nos ultimos dez anos, cujo impacto
foi decisivo para alterar a dindmica de funcionamento desse vetor.

Do total de 3.266 salas de cinema existentes no Brasil, em 2021, 90% se
localizavam nos shoppings centers. Nessas salas, assim como nos chamados cinemas
de rua, sao exibidos contetdos filmicos que podem ser curtas-metragens (até 30
minutos de duracao), médias-metragens (de 30 a 70 minutos de duragdo) e longas-
metragens (acima de 70 minutos). Nas salas de cinemas dos shoppings centers
brasileiros, dotadas de grandes telas e com tecnologia de ultima gera¢do, ha a
predomindncia absoluta da exibicao dos longas-metragens. Curtas, médias e longas-
metragens podem pertencer a nove géneros distintos: acdo, comédia, drama,
romance, suspense, terror, ficcdo cientifica, anima¢do e documentario. Em todo o
mundo, predomina o desenvolvimento e a produgdo de longas-metragens, que podem
pertencer a um dos oito géneros citados. Ha ainda as obras seriadas, que sdo aquelas
divididas em capitulos ou epis6dios, muito presentes no vetor da TV por assinatura e
no vetor das plataformas audiovisuais online. H4 também os telefilmes, que, no Brasil,
sdo desenvolvidos para exibicdo na TV por assinatura. O cinema é a linguagem
artistica e estética que abarca todos esses aspectos, que envolve pesquisa, o uso de
determinadas técnicas de filmagens, métodos, influéncias estéticas, escolhas

narrativas e influéncias politico-ideoldgicas.
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Quadro 19 - Classifica¢do dos conteuidos filmicos

GENEROS

JANELAS DE EXIBICAO

Acdo, comédia, drama,
romance, suspense, terror,
ficcdo cientifica,
documentario e animagao

Cinema de tela grande, TV
aberta, TV fechada e
dispositivos de acesso a
internet e plataformas
audiovisuais online

CLASSIFICACAO DOS ~
CONTEUDOS FILMICOS DURACAO
Curta-metragem Até 15 mm
Média-metragem De 15a70 mm

Acdo, comédia, drama,
romance, suspense, terror,
ficcao cientifica,
documentario e animacgao

Cinema de tela grande, TV
aberta, TV fechada e
dispositivos de acesso a
internet e plataformas
audiovisuais online

Longa-metragem Acima de 70 mm

Acdo, comédia, drama,
romance, suspense, terror,
ficcdo cientifica,
documentdario e animagao

Cinema de tela grande, TV
aberta, TV fechada e
dispositivos de acesso a
internet e plataformas
audiovisuais online

Série Indefinido

Acdo, comédia, drama,
romance, suspense, terror,
ficcao cientifica,
documentdrio e animacao

TV aberta, TV fechada e
dispositivos de acesso a
internet e plataformas
audiovisuais online

Telefilmes Acima de 70 min

Acdo, comédia, drama,
romance, suspense, terror,
ficcdo cientifica,
documentdario e animacio

TV aberta, TV fechada e
dispositivos de acesso a
internet e plataformas
audiovisuais online

Fonte: elaboragdo prépria (2022).

Para que um contetdo filmico chegue ao destino final, o consumo, ele passa

por uma extensa e complexa cadeia de valor. No caso do vetor cinema de tela grande,

a cadeia de valor é composta pelos seguintes elos: 1) desenvolvimento; 2) pré-

producao; 3) producdo; 4) pos-producdo; 5) distribuicdo; 6) exibigdo; 7) consumo.

Esse é o modelo de cadeia mais completo e o mais adequado a realidade, hoje, do

mercado de conteudos audiovisuais brasileiro no vetor cinema de tela grande, uma

vez que, nos ultimos dez anos, ocorreu uma maior especializacdo por parte das

empresas, que foi acompanhada de uma forte profissionalizacao e de uma divisao do

trabalho mais clara e definida.
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Figura 23 - Cadeia de valor do vetor cinema de tela grande
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Fonte: elaboragdo prépria (2022).

Cada elo da cadeia de valor é composto por determinadas empresas (que
podem atuar em um ou mais elos), por trabalhadores da cultura e profissionais
criativos e por politicas de fomento especificas. No interior de cada vetor de mercado
(nesse caso, o cinema de tela grande), existe uma cadeia de valor especifica. A cadeia
é formada por sete elos, responsaveis pela construgdo do valor simbdlico, econ6mico
e financeiro do produto final. No interior de cada elo, atuam empresas especializadas,
que investem, precificam e buscam monetizar da melhor forma possivel a sua
atividade. No interior de cada elo, também atuam profissionais especificos que
trabalham para as empresas, notadamente micro e pequenos estabelecimentos. Cada
um dos elos é impactado pelas politicas publicas de fomento direto e indireto. No caso

brasileiro, a politica mais regular dos tltimos tem sido o FSA.
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Figura 29 - Mercado de conteudos audiovisuais brasileiros - vetor cinema de
tela grande
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Fonte: elaboracgdo prépria (2022).

0 mercado audiovisual é extremamente dindmico. A compreensao das cadeias
de valor é imprescindivel para a boa gestdo dos produtos audiovisuais por parte das
empresas e também para a orientagdo das politicas locais e regionais de apoio e
fomento.

Elo desenvolvimento - Conforme destacam com muita propriedade Nunes e
Moraes (2015), o mercado audiovisual é formado por um fluxo regular de compra e
venda de diferentes direitos. O direito de adaptar, de produzir, de distribuir, de exibir
e de licenciar as obras e os contetidos. Todos esses diretos estio amparados no
reconhecimento global da propriedade intelectual e a sua titularidade. Essa
titularidade é vendida e comprada de acordo com os critérios contratuais de prazo,
janelas de exibicdo e locais de distribuicao (NUNES; MORAES, 2015). Todas essas
negociagdes, decisdes e estratégias se iniciam na etapa do desenvolvimento. Tudo

come¢a com uma ideia e uma proposta de criagdo. Logo, o primeiro passo é a
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elaboracao de um argumento/roteiro, cujos direitos podem pertencer a uma pessoa
fisica ou juridica, e cuja formulacdo da propriedade e da titularidade deve ser
registrada junto a Fundagdo Biblioteca Nacional (FBN). O registro formal deve ser
realizado em nome do autor, roteirista ou diretor, e ndo no nome da empresa (pessoa
juridica) que pretende produzir o contetdo.

Na fase do desenvolvimento, roteirista, diretor e produtor decidem o formato
do contetdo filmico (curta-metragem, média-metragem, longa-metragem, telefilme
etc.), assim como o género (aventura, ficcdo, cientifica, romance, documentario etc.)
e aspectos relacionados a linguagem. E nessa fase que nasce o projeto, na qual sdo
definidos a justificativa, o argumento, a inspira¢do (livro, fato histoérico, episodio
popular, lenda etc.), o roteiro e os demais aspectos criativos. Neste elo, também se
define de onde vira o recurso para as fases e elos subsequentes. No caso do mercado
de contetdos audiovisuais brasileiros, especialmente no vetor cinema de tela grande
e TV por assinatura, os realizadores buscam as leis de incentivo (federais e estaduais),
os editais publicos e os mecanismos de financiamento do FSA.

Neste primeiro elo, também ocorre um aspecto juridico-comercial bastante
relevante. Trata-se da assinatura do Instrumento Particular de Contrato de
Licenciamento de Uso de Obra Original com Opg¢do de Compra de Direitos
Patrimoniais Autorais para Producao de Obra Audiovisual Adaptada e Outras
Avengas, que, em sintese, se refere as bases do contrato de cessdo dos direitos
autorais e patrimoniais do autor a produtora que desenvolvera o produto. Quando o
autor, titular dos direitos, € s4cio da produtora, esse contrato é formulado em outras
bases.

Neste primeiro elo, tem inicio toda a gestdo orgamentaria da obra, cujo ntcleo
consiste no desafio constante de se adequar as exigéncias artisticas e narrativas do
roteiro as disponibilidades orcamentarias. Neste primeiro elo, conforme assinalam
Nunes e Moraes (2015), cinco profissionais sdo estratégicos e centrais: produtor,

produtor-executivo, diretor, roteirista e pesquisador.
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Quadro 20 - Atividades iue comi(”)em o elo de desenvolvimento

1 Criacao do argumento e registro na Fundacao Biblioteca Nacional
2 Aquisicdo dos direitos do roteiro por parte da produtora
3 Definicdo do diretor do filme
Elaboracao do objetivo, justificativa, argumento, cronograma,
4 proposta de direcao para o projeto, entre outros. Esses itens sao

solicitados nos principais editais de fomento
Elaboracao do orcamento analitico
Inscricdo na Ancine e/ou Leis de Incentivo
Elaboracao do book de captacao

Captacao de recursos
Fonte: Nunes e Moraes (2015).

Q||| U1

Elo pré-producio - Uma vez desenvolvido o projeto, submetido a algum
edital publico, leis de incentivo ou aos mecanismos do fomento do FSA, passa-se ao
elo da pré-producao. Dependendo do tamanho da produtora responsavel pelo projeto
e também da envergadura do projeto, a prépria empresa pode dispor de capital
suficiente para iniciar as primeiras etapas ou realizar toda a obra com recursos
préprios, como foi o caso de muitos longas-metragens produzidos pela Globo Filmes.
Neste elo, a empresa responsavel pelo projeto seleciona o elenco, estabelece o
cronograma das filmagens, escolha das locac¢des, definicdao dos locais de hospedagem,
alimentacao, meios de transporte, aluguel de figurinos, aluguel de equipamento, caso
a empresa nao disponha, entre outros. Para tanto, sdo realizadas visitas técnicas aos
locais, observacao dos espacos internos e externos nos quais serao realizadas as
filmagens. Além desses aspectos, é necessario, nessa fase, um cronograma detalhado
e um plano geral de produgao. Também faz parte deste elo a preparagdo do elenco.

O centro deste elo é o processo de orcamentagdo. Esse processo consiste em
mensurar os custos, adequar as receitas e gerir todas as possibilidades para cumprir
o roteiro. E uma atividade que exige calculos, previsdo de custos e contratacdes. Para
tanto, em geral, segue-se as tabelas locais de precos de diarias, cachés e demais custos
humanos, tecnoldgicos e de infraestrutura. Esse processo é decidido pelo préprio
conteudo do roteiro, o formato da obra, o tempo de duracao, o custo da finalizacao,
aspectos relativos a montagem, caracteristicas do elenco e trilha sonora. Por exemplo,
se o roteiro prevé que ha uma determinada cena que sera filmada no alto de uma
roda-gigante durante a noite e com chuva, repleta de pessoas que frequentam um

determinado parque de diversdes, é preciso providenciar a locacdo de um parque de
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diversdes, uma roda-gigante, a ilumina¢do necessaria e uma centena de figurantes.
Dependendo do que esta no roteiro, o orgamento pode ter um custo baixo ou
extremante elevado. A capacidade de estimativa dos custos do roteiro decidira se a
gestdo dos recursos sera eficaz ou ndo. Quem realiza essa estimativa é o produtor-
executivo.

Apenas a titulo de exemplo, dois outros aspectos impactam diretamente no
or¢amento da obra: 1) o tipo de captacao de imagem e masteriza¢do; 2) e o formato
da obra. A primeira diz respeito ao tipo de lente utilizada e da tecnologia empregada.
Imagens captadas e finalizadas através das peliculas de 35mm costumam custar caro,
assim como custam caro os recursos utilizados para a p6s-produgao, especialmente
telecinagens e transfer. Ja o formato da obra pode ser reduzido, como no caso dos
documentarios, que ndo exigem atores, locagoes e figurinos, diferentes dos filmes de
animacdo, cuja finalizacdo e poés-producdo sdo bastante demoradas e exigem o
pagamento dos diretos autorais de musicas, a elabora¢do de trilhas sonoras e o

emprego de sofisticados recursos de computagdo e design grafico.

Tabela 21 - Atividades iue comiﬁem oelo Eré-iroduiﬁo

Orgamento
Andlise técnica
Plano de producdo
Cronograma
Definicdo e contratacdo da equipe principal
Producao de figurinos
Producdo e preparacao de elenco
Producgdo de locacdo

O |0 (N U |WIN =

Cenarios
Fonte: Nunes e Moraes (2015).

Elo producao - Esta é a fase da filmagem propriamente dita. Todos os
aspectos planejados e previstos nos dois elos anteriores sdo executados neste elo. E
quando as equipes estdo em campo e, mediante as quais, exige-se a cooperagdo
sinérgica de todos os integrantes. Esta fase depende muito da anterior e é marcada
por muitas contingéncias, tais quais a quebra de equipamentos, a ocorréncia de
intempéries naturais, problemas de satide na equipe, acidentes, entre outras.

A depender do tamanho dos projetos e dos recursos disponiveis, nesta fase

podem trabalhar até 200 profissionais simultaneamente no set de filmagem,
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organizados por uma clara divisao de tarefas e do trabalho em geral. Por exemplo, o
longa-metragem Deus é Brasileiro 2, filmado em Alagoas (Macei6 e Piranhas) entre o
final de 2022 e inicio de 2023, chegou a contar, no set de filmagem, com 150
profissionais. A atividade de filmagem propriamente dita pode durar de uma semana
até 60 dias de maneira ininterrupta, obedecendo o descanso e o que dispde a
legislacdo trabalhista. A figura seguinte apresenta as diversas fun¢des que existem em
um set de filmagem, notadamente quando se trata de longas-metragens que dispdem

de alentados recursos financeiros e grandes estruturas de produgao e coproducao.
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Figura 30- Divisao de tarefas em um set de filmagem - elo da producao
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Fonte: Nunes e Moraes (2015).

As funcgbes apresentadas anteriormente exigem experiéncia e multiplos
aprendizados. Como serd destacado em seguida, hd a escassez de alguns desses
profissionais hoje no mercado de conteddos audiovisuais alagoanos. A divisao do
trabalho no processo de filmagem e o dominio dessas fun¢des sao imprescindiveis

para o cumprimento do cronograma e do or¢amento. O quadro a seguir descreve a
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natureza de cada uma das fung¢des destacadas, assim como traz outras funcdes e

atividades que nao foram apresentadas anteriormente.
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Quadro 22 - Funcgoes presentes no set de filmagem - elo producao
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FUNCAO ATIVIDADES REALIZADAS
DIRETOR Responsavel técnico e artistico geral_pelo conteudo que sera criado e
produzido
ROTERISTA Criador do argumento do produto filmico
PESQUISADOR Responsavel por aux_iliar. 0 ro,t(_eirista com informagées historicas,
culturais, biograficas e fontes variadas
Responsavel pela gestdo do orcamento, coordenacao de todas as equipes
PRODUTOR e nucleos, realiza o contato com os drgdos de fomento e financiamento,
EXECUTIVO estd presente no elo pré-producao, produgao e pés-producgao, e até nos
elos seguintes
ASSISTENTE DE E o profissional que auxilia diretamente o produtor executivo,
PRODUTOR gerenciando contratos, ajustando o cronograma, formalizando as
EXECUTIVO contratacgoes etc.
E o profissional responsavel por toda infraestrutura e logistica do set,
DIRETOR DE como, por exemplo, locais de hospedagem, alimentagdo, deslocamento,
PRODUCAO autorizacgoes legais para realizacao das filmagens em espacos publicos e
privados, equipamentos e todos os aspectos relacionados a locacao
COO?S(ESS@EOR DE E o assistente operacional direto do diretor de producio
PRODUTOR DE E o profissional Fesponsévgl por resol.ver 0s principal.is problemas que
FRENTE surgem no set' de flllmagem, flC.allnClebldO de conseguir todos os ~aspectos
operacionais e desmobilizar toda a estrutura, a desproducao
PRODUTOR DE . Eo profiss.ional que acompanha .t(_)do o processo de filmagem, au,xilia e
A integra as diferentes equipes, auxilia o produtor de frente e também atua
SET/PLATO ~
na desproducao
PRIMEIRO E ~ e (. o
SEGUNDO Sao os p,I‘OfISSlOIlaIS responsaveis por tarefas rotlrjelras, como assegurar o
ASSISTENTES café, a agua e o lanche para as equipes, a reahzfel(;?o Qe pequenos reparos
DE PRODUCAO no set, ou tomar outras providéncias
AJUDANTES GERAIS Sao aqueles responsaveis pela limpeze'l do set e o transporte e
armazenamento dos equipamentos
PRODUTOR DE Eo responsavel por recrutar e selecionar o elenco, mediante os testes e
ELENCO (OU oficinas, além de coordenar a integracdo dos atores e atrizes e executar a
CASTING) parte legal, como os contratos
ASSISTENTE DE Auxilia o produtor de elenco, realizando atividades como o contato com
PRODUTOR DE as agéncias de atores e atrizes, auxiliando na realizacdo dos testes de
ELENCO elenco e selecdo
PRODUTOR DE Atua também para obter licencas e autorizagdes de filmagem, pesquisas
LOCACAO de locacdo e contato permanente com o advogado
ASSISTENTE DE 2 , . Lo R ~ .
PRODUTOR DE E o responsavel pela§ visitas técnicas ]unto.as locagdes, ?S(.:olha do§ locais,
LOCACAO sendo o primeiro a chegar no set de filmagem e o ultimo a sair
E o profissional que controla o recurso financeiro do projeto. E aquele
CONTROLLER que I'.ea’\liZ{.:l a prestacdo de ,contas, e atualiza o produtgr execu.tivo quanto
a dinamica dos gastos além de operar o pequeno caixa das filmagens,
como refeicoes, café, dgua e transporte
Trata-se de uma atividade, nas médias e grandes producdes, terceirizada
CONTADOR junto a outras empresas, mas mantém ligacdo direta com o produtor

executivo
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Trata-se de uma atividade, nas médias e grandes producoes, terceirizada

ADVOGADO junto a outras empresas, mas mantém ligacdo direta com o produtor
executivo
PRIMEIRO
ASSISTENTE DE E o auxiliar direto do diretor
DIRECAO
SEGUNDO
ASSISTENTE DE Auxilia o diretor e o primeiro assistente da direcao
DIRECAO
CONTINUISTA Trata-se do responsavel pela continuidade das cenas, cortes e retomada
das cenas
E o responsavel por decidir os enquadramentos, a intensidade da luz,
DIRETOR DE . : . .
definicao dos equipamentos e lentas, assim como os tratamentos de cor ja
FOTOGRAFIA , ~
na fase de p6s-producio
Qe AN E o responsavel pelo enquadramento das cenas
CAMERA P peloenq
PRIMEIRO E
SEGUNDO Auxiliam o diretor de fotografia, realizando atividades como a troca de
ASSISTENTES DE lentes e cabos, além das demais atividades a operacdo de cimaras
CAMERA
VIDEOASSISTENTE Profissional responsavel por mgnltorar a qualidade das imagens
realizadas
ELETRICISTA CHEFE E o responsavel por toda o fornes:lmento 'de energia e iluminagdo para as
cenas. Também é conhecido como gaffer
ELETRICISTA E o responsavel pelos equipamentos elétricos do set, como os geradores
ASSISTENTE DE Auxilia o eletricista com cabos, conexdes e equipamentos
ELETRICISTA ’ aup
MAQUINISTA CHEFE E o profissional responsavel pelos fi:qulpamentos e bases de movimento
de camara
MAQUINISTA Auxilia na operagdo das maquinas e suportes
ASSISTENTE DE Auxilia o maquinista
MAQUINISTA 9
DIRETOR DE ARTE E o responsavel pela dlmensag est.etlca, como cenografia, cabelos e
figurinos
CENOGRAFO E responsavel pelos cenarios, instalacées, pinturas, decoragdes etc.
CENOTECNICO Responsavel por executar toda a cenografia
PRODUTOR DE ARTE Responsavel por aderecar os ambientes internos e externos
PRODUTOR DE . ~ : .
OBJETOS Responsavel pela escolha e obtencao dos objetos utilizados nas cenas
CONTRARREGRA Responsavel por deslocal_‘, remover e adicionar objetos, mdveis e
equipamentos na cena
CABELEIREIRO Responsavel por preparar, cortar e ajustar os cabelos dos atores e atrizes
MAQUIADOR Aplica as maquiagens d.os atores e _atrlzes, r.eahzando técnicas de
envelhecimento e rejuvenescimento
FIGURINISTA Responsaveis pelas roupas e trajes das atrizes e atores e dos figurinistas
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Profissional responsavel por cuidas de todas as roupas e trajes utilizados

CAMAREIRA
nas cenas
ADERECISTA Monta e transforma os objetos utilizados nas cenas
TECNDIESEI%E =100 Monta e prepara todos os equipamentos de captacao de dudio
MICROFONISTA Responsavel por testar e posicionar os microfones
PREPARADOR DE Responsavel pelos ensaios, leitura das falas e preparacao dos atores e
ELENCO atrizes, pode estar presente desde a pré-producao

ATORES E ATRIZES

Sao os responsaveis pela performance e interpretacdo que dao vida aos
personagens construidos no roteiro

E o responsavel pelo sequenciamento das cenas, aplicando a ordem do

EDITOR/MONTADOR : .
roteiro e o fluxo da narrativa
ASSISTENTE DE Auxilia na organizacdo da montagem e cortes
EDITOR/MONTADOR ganizag &
DIRETOR MUSICAL E o responsavel por musicalizar a obra, sincronizando as cangdes, o som e
as cenas
TRILHA SONORA Nas grandes produgdes sao contratados estudios para desenvolver uma

trilha sonora prépria

Fonte: elaboracdo prépria a partir de Nunes e Moraes (2015).

As distintas tarefas e fun¢bes elencadas, todas marcadas por uma clara
atribuicdo de competéncias, demonstram como os conteudos audiovisuais sdo
resultados de um trabalho coletivo altamente especializado que envolve um alto grau
de profissionalizagdo e uma combinacdo complexa de planejamento, gestao,
infraestrutura, tecnologias, capacidades operacionais e multiplas criatividades.
Novamente, é preciso ressaltar que a quantidade de profissionais envolvidos
dependera da disponibilidade de recursos financeiros e do tamanho e envergadura
da producdo. Também é preciso lembrar que algumas das fun¢des elencadas antes
sdo desempenhadas ja no elo seguinte, o da pds-producao, como é o caso do trabalho
do montador, do assistente de montador e do diretor musical.

Somente nas grandes e médias produgdes, geralmente nas coproducdes, é que
todas as fung¢des apresentadas na tabela anterior sdo mobilizadas. Nos menores
projetos, é muito comum que o mesmo profissional execute uma ou mais fun¢des no
set de filmagem. Nas maiores produtoras que dispdem de uma carteira regular de
projetos, ha uma especializacdo mais definida e permanente, que lembra
departamentos ou unidades. No entanto, mesmo que se trate de pequenas producoes,
que, em geral, durante as filmagens mobilizam de 20 a 40 profissionais, ha uma
divisao do trabalho minima que organiza as equipes em areas ou departamentos,

como exposto no quadro abaixo.

283




Quadro 23 - Divisao de trabalho no set de filmaiem

DEPARTAMENTO DE Produtor, diretor de produgao, cAoorfiengdor de produgao., produtor de
% frente e produtor de set/plato, primeiro e segundo assistentes de
PRODUCAO -
producdo
DEPARTAMENTO DE Produtor-executivo, assistente do produtor-executivo, controller,
PRODUCAOQ EXECUTIVA contador e advogado
DEPARTAMENTO DE .Dlretor de dl.re(;:ilo, roteirista, pesqulsfldor, primeiro e segundo
~ assistentes de direc¢do, produtor de locagdo, assistente de produtor de
DIRECAO ~
locacdo
Diretor de arte, cenégrafo, cenotécnico, produtor de arte, produtor de
DEPARTAMENTO DE objetos, c-ontrarl.“egra, cabelereiro, maquiador, flgurlmste-x camareira,
aderecistas, diretor de elenco, produtor de elenco, assistente de
ARTE .
produtor de elenco, preparador de elenco, atores, atrizes,
montador/editor
Diretor de fotografia, operador de camara, primeiro e segundo
DEPARTAMENTO DE assistente de operador de camara, video assistente, eletricista chefe,
FOTOGRAFIA assistente de eletricista, maquinista, assistente de maquinista e
assistentes gerais
DEPART? (l)\/llvlil MU Dl Diretor musical, técnico de som direto, microfonista e trilha sonora

Fonte: elaboracdo prépria (2022).

Elo pés-producao - O quarto elo da cadeia de valor se refere ao processo de
pos-producdo. Trata-se da etapa de finalizacdo do conteido da obra filmica, quando
tudo é integrado: cenas, sons, musicas, sequéncias etc. Neste elo, o centro do processo
ocorre na ilha de edi¢cdo, na qual sao aplicados os cortes, a edicao dos dialogos, do
som, das musicas, dos ruidos, a mixagem, a inser¢do dos efeitos especiais (quando
existem), insercao dos créditos, a classificagdo indicativa, a mastreacao, a decupagem,
a montagem e a finalizacdo. Esta etapa vem ainda acompanhada da necessidade de
obtencdo do Certificado de Produto Brasileiro (CPB), concedido exclusivamente pela
Ancine. Junto a esse, exige-se também a obtencao do Certificado de Registro de Titulo
e 0 pagamento de um imposto especifico, a Contribui¢cdo para o Desenvolvimento da
Industria Cinematografica Nacional (Condecine), tributo que incide sobre as
operacoes de crédito, emprego, renda, remessa, distribuicao, exibi¢cdo e exploracao
comercial de conteudos cinematograficos e videograficos. A pds-producao abarca
também a prestacdo de contas, que estabelece uma série de procedimentos
necessarios a prestacdo de contas, como, por exemplo, o manual de prestacdo de

contas da Ancine.
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Quadro 24 - Atividades iue comiﬁem o elo da Eés-iroduiﬁo

Cortes

Montagem
Edicdo dos dialos

Edicao do som, dos ruidos e das musicas

Decupagem
Mixagem
Insercao dos efeitos especiais
Insercdo dos créditos

O (0|1 B (W[

Insercao da classifica¢do indicativa

Insercdo das legendas e recursos de
acessibilidade

=
o

—_
—_

Decupagem

Uy
N

Prestac¢do de contas
Fonte: Nunes e Moraes (2015).

A partir do cruzamento de dados e de entrevistas realizadas com produtores e
produtoras do Rio de Janeiro e de Alagoas, é possivel assinalar que, entre as micro e
pequenas empresas que atuam nas atividades de desenvolvimento e producao, as

despesas estdo distribuidas no orcamento conforme a tabela seguinte.

Tabela 8 - Distribuicdo dos custos junto ao orcamento nos quatro primeiros
elos da cadeia de valor

DESENVOLVIMENTO De 5% a 10%
PRE-PRODUCAO De 5% a 10%
PRODUCAQ De 50% a 60%
POS-PRODUCAO De 20% a 40%

Fonte: elaboragao prépria (2022).

Elo distribuicdo - E o elo a partir do qual se inicia mais diretamente o
processo de comercializagdo do contetido que foi finalizado. O formato dos contetidos
define o tipo de distribui¢do que a obra tera. No caso dos longas-metragens, que é o
formato predominante no vetor do cinema de tela grande, a distribuicdo é feita por
empresas estrangeiras ou brasileiras especializadas no negécio da distribui¢do. O
nucleo desse negdcio consiste na venda, por parte da produtora, dos direitos de

distribuicao do longa-metragem junto a empresa distribuidora. Essa é uma operagao
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importante de composicdo das receitas da produtora, responsavel pelos
investimentos iniciais, pelo desenvolvimento, a producdo e a poés-producdo. As
empresas distribuidoras, por suas vezes, negociam e vendem os direitos de exibi¢ao
para os grupos de exibicdo, que, em conjunto, formam o parque exibidor existente no
Brasil, que hoje conta com 3.266 salas, 90% delas localizadas nos shoppings centers.

Conforme salientam Nunes e Moraes (20015), no processo de negociacao e
venda dos direitos da distribuicdo, as produtoras levam em conta, em geral, trés
fatores que fazem parte da gestdo do produto audiovisual: 1) rentabilidade;
2) longevidade; 3) reputacgao. O primeiro aspecto diz respeito a maturagao, a médio e
longo prazos, das formas de monetizagdo. Esse aspecto é muito relevante no
momento da venda dos direitos de distribuicao, pois as distribuidoras podem levar o
filme muito longe e alcangar publicos e territérios muito distantes dos locais de
produgdo. A longevidade da obra consiste na busca por perenizar o contetdo,
explorando, ao maximo, novas possibilidades, publicos e janelas de exibicdo. Com a
proliferacao das plataformas de streaming, algumas gratuitas e especializadas em
contetdos brasileiros, ha uma grande oportunidade de dilatar a vida util dos
conteudos. Por fim, o terceiro aspecto, a reputacgdo, concerne a um processo complexo
de avaliacdo estética, construido pelos consumidores, canais de critica, redes sociais,
entre outros. A empresa desenvolvedora e produtora, assim como as empresas de
distribuicao e exibi¢do, constroem reputac¢des corporativas especificas, que envolvem
as suas carteiras de projetos.

As distribuidoras sao classificadas pela origem do capital financeiro. No Brasil,
e em diversos paises ao redor do mundo, o negocio da distribui¢cdo é dominado pelas
empresas estrangeiras, as chamadas majors - Disney, Warner, Universal, Fox, Sony e
Paramount, cuja origem do capital é norte-americano. Logo, no elo distribuicdo, no
escopo do mercado audiovisual existente no Brasil, as empresas estrangeiras obtém
a grande maioria da receita e do publico dos longas-metragens distribuidos. Inclusive,
até pouco tempo, essas empresas distribuiam, majoritariamente, os proprios
conteudos brasileiros. A partir da criacdo das linhas de créditos do Fundo Setorial do
Audiovisual para as empresas distribuidoras brasileiras, os contetidos nacionais, em
sua maioria, passaram a ser distribuidos por empresas nacionais, como a Paris Filmes,

por exemplo, cuja origem do capital é nacional. Por essa razdo, é tdo relevante a
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disting¢ao entre mercado de contetidos audiovisuais existente no Brasil e mercado de
conteudos audiovisuais brasileiros.

Em 2021, as majors foram responsaveis pela distribuicao de 20% (61) do total
de titulos (309) lancados no Brasil. As distribuidoras brasileiras, no entanto, foram
responsaveis pela distribuicao de 80% dos langamentos (248 obras). Embora as
majors tenham distribuido apenas 20% dos longas-metragens lancados, elas ficaram
com 93% de todo o publico e da renda em 2021. Do mesmo modo, em 2019 (ultimo
ano antes da pandemia), as seis maiores distribuidoras globais foram responsaveis
por 80% do publico que comprou ingressos para as salas de cinema no Brasil
Significa que, dos 177,7 milhdes de ingressos vendidos naquele ano, as seis maiores
distribuidoras foram responsaveis por 142,1 milhdes. A série histdrica apresentada
no grafico seguinte revela a participacdo de publico das distribuidoras estrangeiras
(as majors) e das distribuidoras brasileiras. No ano em que o percentual total ndo
chegou a 100%, como foi o caso de 2015, é porque um pequeno percentual foi

corresponde as distribui¢des realizadas por empresas estrangeiras e brasileiras.

Grafico 149 - Distribuidoras - Comparativo entre o percentual da participagao
de publico por origem de capital - distribuidoras estrangeiras e brasileiras
(em %)

u SEIS MAIORES BRASILEIRAS

75,8 79 77
68'3 : IIIIII

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fonte: elaboragio prépria a partir da Ancine (2022).
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0 mesmo dominio exercido quanto ao publico por parte das distribuidoras
ocorre também com a renda. Em 2019 (ultimo ano antes da pandemia), a renda nos
cinemas brasileiros foi de R$ 2,8 bilhdes. Como as seis distribuidoras destacadas
antes distribuiram os longas-metragens que obtiveram 80% do publico, elas também
foram responsaveis por distribuir os filmes que obtiveram 81,8% de toda a renda, o
que correspondeu a quase R$ 2,3 bilhdes. O grafico seguinte revela o mesmo dominio
das distribuidoras norte-americanas na participacao da renda dos filmes lancados no

Brasil.

Grafico 150 - Distribuidoras - Comparativo entre o percentual da participagao
de renda por origem de capital - distribuidoras estrangeiras e brasileiras

(em %)
93,7
73,2

m ESTRANGEIRAS BRASILEIRAS

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fonte: elaboracgdo prépria a partir da Ancine (2022).

Em 2021, entre as majors distribuidoras que lideram os percentuais de publico
e renda no Brasil, a Sony Pictures assumiu a lideranca, sendo a responsavel por 36,4%
da renda total dos longas-metragens exibidos, correspondendo a quantia de R$ 332
milhdes. Significa que a Sony distribuiu os filmes que obtiveram os melhores
desempenhos de publico e de renda. Também foi a distribuidora que conseguiu
ocupar o maior numero de salas junto ao parque exibidor brasileiro: 2.828 salas em

uma unica semana, a primeira semana de langamento. Significa que, na primeira
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semana de exibicdo, por ocasiao do lancamento do filme Homem-Aranha: sem volta

para casa, a Sony conseguiu ocupar 86,6% de todo o parque exibidor brasileiro. Entre

2012 e 2021, as quatro principais majors, Sony, Warner, Disney e Paramount,

lideraram a distribuicdo dos longas-metragens que obtiveram os melhores

desempenhos de publico e renda. O grafico seguinte demonstra a participa¢do de

renda, em valores absolutos, das dez principais distribuidoras em 2021, entre

nacionais e estrangeiras.

Grafico 151 - Ranking das distribuidoras por renda (2021) (em milhoes de R$)
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Fonte: elaboragdo prépria a partir dos dados da Ancine (2022).
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O grafico seguinte apresenta o percentual de participacdo das dez principais

distribuidoras na renda. Assim como no caso dos valores absolutos, a participacao

percentual das distribuidoras brasileiras na renda é bem inferior a participacao das

distribuidoras norte-americanas.
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Grafico 152 - Participac¢ao das distribuidoras na renda dos titulos exibidos

SONY
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Fonte: elaboragdo prépria a partir dos dados da Ancine (2022).
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As distribuidoras brasileiras também tém participacdo na distribuicdo dos

filmes estrangeiros que obtém maior publico e renda, como, por exemplo, a sequéncia

dos longas-metragens A saga Crepusculo (2008) e Jogos Vorazes (2012), sucessos de

publico e renda distribuidos pela Paris Filmes, distribuidora e produtora sediada na

cidade de Sao Paulo. No entanto, a grande participa¢do das distribuidoras brasileiras

ocorre junto a distribuicao dos titulos nacionais. Em 2021, de todos os titulos

nacionais lancados, as distribuidoras sediadas no Brasil foram responsaveis pela

distribuicao de 84% do total. Em grande medida, essa marca s6 foi alcancada gracgas

a injecao de recursos oriundos do FSA para as empresas brasileiras distribuidoras. A

lideranga coube a Paris Filmes, que foi responsavel pela distribuicao dos filmes

brasileiros que obtiveram 79,5% da renda obtida em 2021.
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Grafico 153 - Participac¢ao das distribuidoras na renda dos titulos brasileiros
exibidos (2021) (em %)

PARIS FILMES 79,5
H20 FILMES 7,8
OUTRAS 7,3

IMAGEM 2,1

DOWNTOWN 2

EMBAUBA FILMES 1,3

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Fonte: Ancine (2022).

Elo exibicdo - O elo da exibicdo é o sexto da cadeia de valor do mercado
audiovisual existente no Brasil e também do mercado de contetdos audiovisuais
brasileiros. O poder exercido pelas empresas estrangeiras de distribuicdo é
diretamente exercido na compra dos direitos de exibicdo e ocupacao das salas de
cinema. As grandes empresas globais de distribuicao, as majors, que dispdem de
grande volume de capital, compram os direitos de exibi¢do e ocupacdo de uma grande
quantidade de salas, notadamente na primeira semana de langcamento. Essa é uma
competicdo extremamente assimétrica na ocupac¢do das salas de exibicdo entre os
longas-metragens brasileiros distribuidos por empresas nacionais e os longas-
metragens estrangeiros, distribuidos pelas majors norte-americanas.

Nos elos distribuicdo e exibicdo, o poder financeiro das majors fica bastante
evidente. As empresas distribuidoras que detém os direitos de distribuicao tém o
interesse de exibir os seus filmes no maior nimero de salas possivel. Esse fato
acontece no Brasil e em diversos outros paises. A primeira semana de langcamento e
exibicdo é a temporalidade decisiva para as empresas que detém os direitos de
distribuicao alcangarem os lucros desejados, pois essas empresas, semanas antes,

investem macicamente em dois aspectos: 1) campanhas de marketing; 2) compra dos
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espacos e principais horarios nas salas de exibicao. Esses dois aspectos estao
diretamente relacionados e ambos dependem do volume de investimentos
financeiros realizados pela distribuidora. Para que o longa-metragem em questdo
alcance o maior publico possivel e a maior renda sdo necessarios que esses dois
aspectos caminhem juntos, além das qualidades estéticas e artisticas da obra. No
entanto, ndo é suficiente que o conteido seja de excelente qualidade artistica e
estética para que alcance o sucesso comercial desejado; sdo necessarios também
investimentos econdémicos em marketing e ocupagao das salas.

Quanto maiores os investimentos em marketing (especialmente o marketing
digital) e na ocupagdo de salas, tanto maiores serdo as chances de sucesso de publica
e receita. Essa ndo é uma relagdo mecanica direta de causa e efeito, pois ha o
componente narrativo, estético, artistico e criativo do conteido, mas os
investimentos em marketing e na ocupacdo do maior nimero possivel de salas
contribuem bastante. O grafico seguinte revela os longas-metragens brasileiros que,
na primeira semana de langamento, ocuparam o maior nimero de salas de exibigao,

entre 2012 e 2021.
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Grafico 154 - Titulos que ocuparam mais salas no periodo de uma semana -

titulos brasileiros (2012-2021)
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Fonte: Ancine (2022).

MINHA MAE E UMA PECA 3

MINHA MAE E UMA PECA 3

No caso dos longas-metragens brasileiros, ha uma relacdo bastante estreita

entre o sucesso de publico e renda e o total de salas de exibigdo ocupadas na primeira

semana de lancamento. Conforme se observa na tabela a seguir, ha uma correlagdo

entre os filmes nacionais que obtiveram os maiores publicos e a quantidade de

ocupacao de salas de exibi¢do. Essa relacdo é ainda mais direta nos filmes que ocupam

as sete primeiras posicoes em publico.
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Tabela 9 - Longas-metragens brasileiros - comparacao entre publico e

ocuiagéo das salas i2010-2021i

Nada a perder 1.161 12,1 milhdes 2018 Record Filmes
Minha mée é uma pega 3 1.816 11,6 milhges | 2019 | Downtown Filmes e Globo
Filmes
Minha mae é uma peca 3 116 Downtown Filmes, Migdal
1.816 . 2020 Filmes e Globo Filmes
milhdes
Os dez mafri‘l‘rir‘;";nentos " 1.127 11,3 milhdes | 2016 Record Filmes
Tropa de elite 2 696 111 milhoesl| 20100 [ LA RRIOtUEOES EIGIobD
Filmes
Minha mae é uma peca 2 1.055 9,3 milhdes 2017 Downtown Filmes
Nada a perder 1.161 6,2 milhoes 2018 Record Filmes
De pernas para o ar 2 718 5,5 milhoes 2013 Morena Filmes
Gullane, Globo Filmes,
Até que a sorte nos separe 2 734 4,5 milhdes 2014 Telecine Productions e
RioFilme
Globo Filmes, Paris Filme,
Até que a sorte nos separe 3 808 3,5 milhoes 2015 Miravista Filmes e
Riofilmes
Minha vida em marte 700 5,3 milhoes 2018 Luiz NO;.%I;I:: e

Fonte: elaboracdo prépria (2022).

A importancia do nimero de salas ocupadas se deve ao fato de que ha uma
acirrada competicdo entre as distribuidoras estrangeiras entre si e as distribuidoras
de conteudos brasileiros por telas disponiveis, principalmente nos fins de semana e
nos melhores horarios. Tanto a producao quanto o lancamento de longas-metragens
estrangeiros e nacionais cresceram muito nos ultimos dez anos. Entre 1997 e 2010
(15 anos), foi lancada uma média anual de 50 longas-metragens brasileiros. Essa
média subiu para 132 filmes anuais entre 2011 e 2021 (11 anos), crescimento de mais
de 80% em menos tempo e com uma pandemia no meio. Ja entre os longas-metragens
estrangeiros, ocorreu um crescimento menor, mas ainda assim significativo. Entre
1997 e 2010, foi langada um média anual de 210 longas-metragens estrangeiros no

Brasil, nimero que subiu para 256 entre 2011 e 2021, crescimento de 22%.
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Grafico 155 - Média anual de longas-metragens lancados - titulos brasileiros e
estrangeiros - comparac¢ao 1997/2010e 2011/2021
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Fonte: elaboragdo prépria a partir da Ancine (2022).

Ja no que tange aos lancamentos estrangeiros, a ocupagao das salas é ainda
mais decisiva. Como revela o grafico seguinte, o filme Vingadores: ultimato, langado
em 2019, produzido e distribuido pela Disney, ocupou 3.140 salas de exibi¢cdo no
Brasil na primeira semana de lancamento. Significa que, naquele ano, na semana de

langamento, o filme ocupou quase 90% de todo o parque exibidor brasileiro.
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Grafico 156 - Titulos que ocuparam mais salas no periodo de uma semana -

titulos estrangeiros (2012-2021)
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Fonte: Ancine (2022).

A tabela seguinte demonstra a relacdo entre o numero de salas ocupadas, na

semana de langamento, e o publico que os filmes mais vistos alcancaram. Nesse caso,

atabela lista os filmes estrangeiros que obtiveram os maiores publicos no Brasil. Além

do destaque da grande quantidade de salas, chama atencao o fato de que, entre os

longas-metragens que obtiveram as dez maiores bilheterias, oito foram produzidos

pela Disney. Em 2009, a empresa comprou a produtora Marvel e todo o seu catalogo

por R$ 4 bilhdes. Trés anos depois, também adquiriu a produtora Lucasfilm, a quem

pertencia a saga Star Wars, também pelo valor de R$ 4 bilhdes.
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Tabela 10 - Longas-metragens estrangeiros - comparacao entre publico e

ocuia(;ﬁo das salas - 2012-2021

Vingadores: I I Marvel
ultimato 3.140 19 milhdes | 353 milhdes 2019 Studios Bisney
Homem Aranha - 17,5 o~ Marvel
sem volta para casa 2.828 milhdes D — 2021 Studios/Disney
Os vingadores: 14,6 o~ Marvel
guerra infinita S milhdes 2O 2018 Studios/Disney
14,8 Marvel
O Rei Ledo 1.600 milhdes 287 milhoes 2029 Sierdies Diemsy
VAt o IO 6 000 |\l milhes || 209 milhaes | 2022 || Century/Disney
das aguas
Vingadores —erade | 4,44 | 10 milhges | 187 milhdes | 2015 VELE
ultron Studios/Disney
I S Marvel
Tor - Ragnarok 2.073 6 milhdes 140 milhdes 2017 Siendes Dy
Mulher Maravilha - 1.948 7.8 145 milhdes | 2020 DC Comics
1984 milhdes
Jogos Vorazes.— a 1710 '6,5~ 120 milhes 2015 Babelsber.g/Llonsgate
esperanca: o final milhdes Films
Capitao América - 7,5 N Marvel
guerra civil s milhoes Mo mmlliges 2016 Studios/Disney

Fonte: elaboragdo prépria (2022).

A comparagao entre o nimero de salas ocupadas, na primeira semana de
lancamento, entre os titulos brasileiros e estrangeiros, demonstra uma grande
disparidade. O filme brasileiro que ocupou o maior nimero de salas foi Minha mde é
uma pega 3 (2019), com 1.816 salas. Ja o filme estrangeiro que ocupou o maior
numero de salas, Vingadores: ultimato (2019), chegou a 3.140 salas, 73% a mais. A
tabela anterior demonstra o quao é decisiva a ocupacao de um grande numero de
salas na primeira semana de estreia dos longas-metragens. Além da reserva de mais
de trés mil salas no Brasil, os filmes distribuidos pelas majors também compram a
ocupacdo de salas em todo o mundo. Estima-se que o filme Avatar - o caminho das
dguas tenha estreado em mais de 50 mil salas ao redor do mundo. Para que uma
operacdo dessa magnitude seja possivel, é necessario um grande volume de recursos
financeiros para reservar e ocupar todas essas salas junto a diversos grupos de
empresas exibidoras, localizadas em diferentes estabelecimentos espalhados pelo

planeta. A mobilizacdo de todos esses recursos costuma ser um negocio muito
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rentavel. O primeiro filme Avatar, que estreou em 2009, obteve um faturamento
global de US$ 2,9 bilhdes (cerca de R$ 15 bilhdes), o maior da histdria até 2022. Em
janeiro de 2023, o segundo Avatar (Avatar - o caminho das dguas) ja figurava como a
quinta maior renda da histéria, com uma arrecadagio global de US$ 2 bilhoes.

Os vultosos recursos empregados na producao e, mais tarde, na distribuicao e
compra de espagos para exibicdo tornaram os orcamentos dos longas-metragens
distribuidos pelas majors gigantescas operagdes financeiras. O crescimento dos
custos desses filmes se acentuou muito nos ultimos dez anos, periodo no qual a
competicao global se acirrou bastante entre as empresas que atuam em todos os elos
da cadeia de valor. Nesse periodo, diversos paises no mundo, inclusive o Brasil,
buscaram fazer frente e reduzir a participacdo dos contetidos norte-americanos, ao
passo que as majors, lideradas pela Disney, triplicaram os seus investimentos.
Conforme demonstra o grafico seguinte, mesmo com o significativo crescimento de
lancamento de longas-metragens brasileiros, financiados, principalmente, pelo FSA,

o nimero de lancamentos anuais dos longas estrangeiros ainda é bem superior.

Grafico 573 - Lancamentos de titulos nacionais e estrangeiros (1997-2021)
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Fonte: elaboracgdo prépria a partir da Ancine (2022).
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A tabela seguinte revela a comparac¢ao dos custos dos dez filmes mais caros da
historia (todos produzidos pelas majors norte-americanas) e os dez filmes brasileiros
mais caros. O longa-metragem brasileiro mais caro correspondeu a menos de 1% do
custo global do longa-metragem norte-americano mais caro. Os valores foram
convertidos em reais de acordo com a cotagdo média do délar para o més de fevereiro

de 2023.

Tabela 11 - Comparacao dos custos - titulos estrangeiros mais caros e titulos
brasileiros

Piratas do caribe -
navegando em aguas 1,9 bilhao Nada a perder (2018) 16 milhoes
misteriosas (2011)
Os vingadores - era de

ultron (2015) 1,89 bilhao Tropa de elite (2010) 14 milhoes
Os vingadores - I —_—
lHoEal2618) 1,78 bilhao Os dez mandamentos (2015) 11 milhoes
Avatar - o caminho da _— . _
4gua (2022) 1,75 bilhao Xingu (2013) 9,73 milhoes
LG O = B HIC 1,62 bilhao Flores raras (2013) 9,63 milhdes

infinita (2018)
Piratas do Caribe - no 0 xang6 de Baker Street

fim do mundo (2007) L5 bilho (2001) 9,38 milhdes
A Liga da Justica (2017) 1,5 bilhao Besouro (2009) 8,81 milhdes
Solo - uma histéria Star _— _—
Wars (2018) 1,37 bilhao O tempo e o vento (2013) 8,49 milhoes
Star Wars - ascensao —_ Minha mae é uma peca 3 .
Skywalker (2019) 1,37 bilhao (2019) 8 milhoes
John Carter (2012) 1,32 bilhdo Minha m?soellér)na pega 2 8 milhoes

Fonte: Forbes Brasil (2022).

A tabela anterior demonstra que, dos dez filmes mais caros de toda a historia,
nove foram lancados nos ultimos dez anos. No caso brasileiro, dos dez filmes que
tiveram os maiores orcamentos, sete foram lancados no mesmo periodo. Um duplo
movimento ocorreu durante esses ultimos anos. De um lado, diversos paises do
mundo, como a Coreia do Sul, elevaram os seus or¢amentos nacionais para financiar
e apoiar o desenvolvimento e a producao de bens e servicgos culturais, especialmente

filmes e séries, norteando-se pelas oportunidades estratégicas em torno da economia
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criativa; de outro lado, as majors norte-americanas intensificaram os investimentos
em criacdo, desenvolvimento, producdo, pds-producao e distribuicdo dos seus
conteudos, especialmente os longas-metragens, no caso do vetor aqui analisado.

O resultado é que a competicio global pelo controle e direito de
comercializacdo e distribuicdo dos contetidos se acentuou bastante nos ultimos dez
anos. O grafico seguinte revela a participacdo dos contetidos nacionais (market share)
em cada pais selecionado. Vé-se, por exemplo, que, em 2019, mesmo em paises como
a Franca, dotada de um forte senso de valorizacdo da identidade nacional, do cinema
nacional e da lingua francesa, a participa¢ao de publico junto aos contetildos nacionais
foi de 34,8%), ficando os contetdos estrangeiros (principalmente norte-americanos)
com 65,2%. Destaque para a Coreia do Sul, cujos contetidos nacionais ocupam 51%
de participacdo de publico, além de China, Japdao e Turquia, paises nos quais os
contetidos nacionais respondem por mais de 50% do consumo. Digno de nota é o caso
indiano, cujos conteudos nacionais dominam quase que inteiramente a participagdo

de publico.
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Grafico 158 - Participa¢ao do publico dos titulos nacionais por paises (2019)
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Fonte: elaboracio prdpria a partir da Ancine (2022).

No Brasil, a penetracdo dos contetidos nacionais cresceu em determinados
anos, com destaque para 2013 e 2020, nos quais a participacdo dos conteidos
nacionais chegou a 18,6% e 21,7%, respectivamente. Esse crescimento foi alavancado
pelo advento de um novo ecossistema de financiamento, o FSA, e por grandes
sucessos de publico e renda, como os filmes Nada a Perder e Minha Méde é Uma Pega 2
e 3. Mesmo em face desses aspectos, entre 2012 e 2021 (dez anos), a participagdo
média dos filmes brasileiros foi de apenas 13,2% junto ao publico total que comprou

ingressos para o cinema.
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Grafico 159 - Participacao de publico - titulos nacionais e estrangeiros
(em %)

m ESTRANGEIRO = NACIONAL

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fonte: elaboragdo prépria a partir da Ancine (2022).

O grafico a seguir demonstra o aumento relativo do publico junto aos filmes
brasileiros, revelando um crescimento, em termos absolutos, consideravel em alguns
anos. Por exemplo, em 2013, 27,8 milhdes de ingressos foram vendidos para filmes

brasileiros e, em 2016, esse ndmero chegou a 30,4 milhdes.
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Grafico 160 - Participacao de publico - titulos nacionais
(em milhées)

m ESTRANGEIRO = NACIONAL
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Fonte: elaboracio prdpria a partir da Ancine (2022).
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Por conseguinte, o crescimento do publico em anos como 2013, 2016 e 2019

permitiu a elevacdo da renda global dos titulos brasileiros lancados, beneficiando

todo o elo da cadeia de valor do mercado de contetidos audiovisuais brasileiros,

especialmente no vetor de cinema de tela grande. Em 2016, por exemplo, a renda dos

titulos brasileiros alcangou o valor de R$ 362,7 milhdes.
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Grafico 161 - Renda dos titulos brasileiros (em milhoes de reais)
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Fonte: elaboracio prdpria a partir da Ancine (2022).

15,6
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No vetor aqui examinado, um aspecto extremamente relevante é o preco

médio do ingresso (PMI), que, no Brasil, entre 2012 e 2021, oscilou entre US$ 3,24 e

US$ 5,63, e, em reais, oscilou entre R$ 11,01 e R$ 17,48. Nao se trata de um prego

médio elevado, mas de um pais que abriga profundos problemas socioeconémicos e

elevadas taxas de pobreza e, portanto, dificuldades de acesso aos cinemas.
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Grafico 162 - Evolucdo do preco médio do ingresso no Brasil - (PMI)
(2012-2021)

17,48

15,81 15,94

15 15,04

13,59 141

12,57

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

®EM REAIS ®EM DOLAR

Fonte: elaboracdo prdpria a partir da Ancine (2020).

Como demonstra o grafico seguinte, entre os vinte paises selecionados, o Brasil
possui o quarto menor preco médio de ingressos (PMI), em délares, superior apenas
aos precos praticados na India, na Turquia e na Coldmbia. No entanto, a grande
maioria dos paises posicionados acima do Brasil possui indicadores e taxas de

pobreza inferiores ao Brasil.
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Grafico 163 - Preco médio do ingresso em paises selecionados (2021)
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Fonte: elaboracdo prdpria a partir da Ancine (2020).

14

0 parque exibidor brasileiro é formado por 3.266 salas de cinema. Nos ultimos

vinte anos, ocorreu uma expansao significativa das salas de cinema no Brasil, saindo

de 1.817 salas, em 2003, para 3.266, em 2021 - crescimento de mais de 80%. Cerca

de 34% desse crescimento ocorreram em razao dos recursos desembolsados pelo

Fundo Setorial do Audiovisual, que, a partir de 2012, mediante o Programa Cinema

Perto de Vocé, criou uma linha de crédito especifica para a construcao de salas de

cinema no Brasil. Por exemplo, as salas de cinemas existentes no Parque Shopping

Maceid, em Macei6, e no Arapiraca Garden Shopping, em Arapiraca, foram

construidas com recursos desse programa. A titulo de exemplo, entre 2013 e 2016, o

programa destinou mais de R$ 280 milhdes para a construgio de salas de cinema no

pais. Os principais critérios da selecdo dos projetos privilegiam municipios que

disponham de poucas salas.
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Grafico 164 - Salas de cinema em funcionamento no Brasil (2003-2021)
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Fonte: Ancine (2022).

3.266

2020 2021

0 parque exibidor brasileiro é formado por empresas nacionais, com sede e

capital no pais. No entanto, exibem, majoritariamente, contetidos estrangeiros,

notadamente os norte-americanos, como acontece em diversos paises. Trés grupos

de exibicdo (Cinemark, Cinépolis e Kinoplex) detém, juntos, 38,2% do total de salas.

O grafico seguinte apresenta essa distribui¢do junto aos dez principais grupos de

exibicdo.
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Grafico 165 - Numero de salas por grupo de exibidores - Brasil (2021)
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Fonte: Ancine (2022).

Conforme evidencia o grafico anterior, hda mais de 200 salas no Brasil
controladas por pequenos grupos, que, em conjunto, formam os independentes,

responsaveis por 6,8% do total de salas existentes no Brasil.
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Grafico 166 - Participacao no numero de salas em funcionamento por rede
exibidora (2021) (em %)
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Fonte: elaboracdo prépria a partir da Ancine (2022).

Entre os paises selecionados abaixo, o Brasil esta entre os dez que dispoem de
mais salas de cinema. Os destaquem ficam com paises como o México e a Franca, que
possuem populacdes bem menores do que o Brasil, mas um nimero de salas bem

superior.
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Grafico 167 - Quinze paises que dispdem do maior niimero de salas de cinema
(2021)
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Fonte: elaboracdo prdpria a partir da Ancine (2022).

Assim como ha concentragdo de outros aspectos, ha uma grande concentragdo
de salas de exibicao na regido Sudeste, reunindo 53,3% do total de salas - 1.739.
Apenas o estado de S3o Paulo é responsavel por 32%. Alagoas, por sua vez, possuia,

em 2021, 26 salas - 0,8% do total.
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Grafico 168 - Percentual de salas de exibicao em funcionamento por UF
(2021)
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Fonte: elaboracio prdpria a partir da Ancine (2022).

32

A concentragdo de salas na regido Sudeste fica ainda mais evidente quando se

utiliza o indicador habitante por sala para cada unidade da federagdo. Nesse caso,

constata-se que, em alguns estados, ha muitos habitantes para poucas salas. E o caso,

por exemplo, de Alagoas, que dispde de 129.437 pessoas para cada sala, a quarta

maior quantidade, inferior apenas aos estados do Acre, Maranhao e Piaui.
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Grafico 169 - Relacdo habitantes/sala por UF (2021)
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Fonte: Ancine (2022).

A descricao dos elos que compdem o vetor de mercado do cinema de tela
grande revela que as principais oportunidades para as micro e pequenas empresas
que atuam nesse vetor de mercado esta nas atividades de desenvolvimento e

producdo de conteddos. Sdo esses os elos estratégicos, especialmente as
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oportunidades que gravitam em torno do sistema de financiamento do Fundo Setorial
do Audiovisual. Todos os elos da cadeia de valor do mercado de conteuidos
audiovisuais descritos foram impactados pelo sistema de financiamento do FSA. Ap6s
a expansao e consolidacdo do modelo de financiamento do fundo, ocorrido a partir de
2012, mudangas profundas foram registradas em todos os elos da cadeia de valor do
mercado de conteddos audiovisuais brasileiros. O FSA foi a primeira politica
econdmico-cultural brasileira a desenhar e executar um sistema de financiamento
autossustentavel para um mercado cultural-criativo especifico, bem distinto dos
mecanismos das leis de incentivo a cultura e também diferente das dotacdes
or¢amentdrias previstas e executadas pelo Ministério da Cultura, 6rgaos federais
vinculados e, da mesma forma, as secretarias estaduais e municipais de cultura.

0 FSA também foi o principal responsavel pelo processo de profissionalizagdo
ocorrido no mercado de contetidos audiovisuais brasileiros nos ultimos dez anos.
Esse aspecto impactou, ainda, diretamente na profissionalizacdo das empresas
desenvolvedoras e produtoras que atuam em Alagoas. Além disso, o FSA foi o
principal responsavel institucional pelo crescimento e a descentralizagdo regional da
produg¢do audiovisual brasileira nos udltimos dez anos, inclusive em Alagoas. O
primeiro resultado consolidado do fundo foi a expansao significativa no lancamento
de titulos nacionais lang¢ados.

O langcamento de titulos nacionais, especialmente longas-metragens, obedece
atreés fases distintas. A primeira, de 1997 a 2003, corresponde ao que ficou conhecido
como retomada, na qual os longas-metragens brasileiros reapareceram no cenario
nacional e internacional, ap6s o fechamento da Embrafilme, ocorrido em 1990. Nessa
fase, um nimero pequeno de produc¢des anuais foi langado, dependendo bastante dos
mecanismos de incentivo da Lei Rouanet, da Lei do Audiovisual e das leis estaduais
de incentivo a cultura. A fase seguinte, que vai de 2004 a 2011, assistiu a uma forte
diversificacdo dos mecanismos de financiamento, especialmente o uso de novas
possibilidades da Lei n? 8.685/93 (Lei do Audiovisual). Nessa fase, registrou-se um
aumento significativo de contetidos brasileiros. Por fim, a partir de 2012, segue-se a
fase do FSA, na qual observa-se um crescimento acentuado na producdo e lancamento
de titulos nacionais, saindo de 82 longas-metragens, em 2012, para 169, em 2019

(ultimo ano regular antes da pandemia), um crescimento de 105% em sete anos.
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Grafico 170 - Lancamento de longas-metragens brasileiros (1997-2021)
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Fonte: Ancine (2022).

Os resultados consolidados do FSA revelam a contundéncia do seu sistema. O
grafico seguinte demonstra que, a partir de 2013, o fomento indireto (leis de incentivo
a cultura) foram, paulatinamente, perdendo espago no financiamento dos titulos
nacionais langados e, ao mesmo tempo, o FSA foi elevando a sua participa¢do. Em

2018, do total de titulos nacionais lan¢ados, 40,8% tiveram recursos do FSA.
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Grafico 171 - Participacao de titulos lancados de acordo com a utilizacao de
forma separada ou conjunta de Fomento Indireto e FSA (em %)
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Fonte: FSA/Ancine (2020).

Como destacado antes, no Brasil ha cinco modalidades principais de
financiamento dos conteddos audiovisuais. O primeiro se refere ao uso das leis de
incentivo a cultura. As duas mais importantes sdo a Lei Rouanet, cujo um dos
segmentos patrocinados é o audiovisual, e a Lei do Audiovisual (Lei n® 8.684, de
1993). Ambas sdo classificadas como fomento indireto e tiveram grande destaque até
2012. Ocorre que, especialmente para as micro e pequenas empresas, Sao
mecanismos de financiamento muito complexo, que exigem a contratacdo e atuacao
de profissionais intermediarios que realizem os contatos, apresentem os projetos e
demonstrem para as empresas patrocinadoras (grandes organizacdes de diferentes
setores econdmico) a viabilidade publicitaria e reputacional do projeto para a marca.
Nao por acaso, os projetos viabilizados, sobretudo entre 2004 e 2012, foram
patrocinados por grandes empresas localizadas no eixo Rio-Sao Paulo, onde esta
situada a maioria esmagadora dos consumidores dos produtos das empresas
patrocinadoras e também os seus fornecedores.

A segunda modalidade se refere as leis de incentivo estaduais. Com excegao

dos estados de Sao Paulo e do Rio de Janeiro, que possuem robustas leis de incentivo
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e autorizam a captacdo de recursos significativos para o audiovisual, os demais
estados tém dificuldades de viabilizar os projetos. Inclusive, as capitais desses dois
estados dispdem de empresas municipais proprias de producdo de contetdos
audiovisuais, a RioFilme e a SP Filmes. Mesmo nesses dois estados, o fomento indireto
oferece muitas dificuldades, as mesmas encontradas com as leis de incentivo federais,
o que dificulta a execucdo dos projetos, especialmente para as micro e pequenas
empresas.

A terceira modalidade se refere a dotacdo orcamentaria convencional dos
governos, que, em ambito federal, contam com os recursos do Ministério da Cultura
(Secretaria do Audiovisual - SAV) e dos recursos das secretarias estaduais e
municipais de cultura, que, através de editais especificos, financiam a realizagdo de
conteudos audiovisuais. Ocorre que, como o0s conteudos audiovisuais exigem
tecnologia de ultima geracdo, profissionais especializados, pesquisa e planejamento,
os custos sdo elevados. O audiovisual é uma arte relativamente cara, com elevados
custos envolvidos em todos os elos da sua cadeia de valor. Mesmo as produg¢des
independentes, com baixo custo e poucos recursos orcamentarios, exigem dispéndios
significativos, que, em face do baixo custo de outras a¢des e do elevado retorno
politico, como os festivais de cultura popular, os prémios literarios e as festas de rua,
fazem com que os gestores optem por estes ultimos. Ademais, os projetos
audiovisuais levam tempo (bem mais tempo do que os demais segmentos e
linguagens artisticas) para a sua finalizacao e lancamento. Por outro lado, é bem
verdade que, devido as suas caracteristicas tecnologicas, € o segmento cujos
conteudos mais circulam e ultrapassam as fronteiras fisicas, além de ser aquele que
mais agrega valor econdmico ao longo da sua cadeia.

A quarta modalidade, bem mais rara, concerne ao préprio financiamento das
grandes empresas que desenvolvem e produzem os contetidos, como tem sido o caso
da Globo Filmes, que, por meio de capitais proprios, financia os seus contetidos. No
entanto, mesmo a Globo Filmes, através de diversas coprodugdes, também langou
mao dos recursos e do sistema de financiamento e investimento do FSA. A dltima
modalidade de financiamento diz respeito ao préprio Fundo Setorial do Audiovisual.
O FSA é um fundo setorial especifico que faz parte do Fundo Nacional de Cultura
(FNC). Trata-se de um fundo direto de financiamento e investimento. E um

mecanismo que, na pratica, corresponde a um banco publico, especifico para o
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audiovisual, que tem na Ancine o seu drgao de controle, coordenacao e execugdo, e
cujos bancos credenciados exercem o papel de agentes financeiros, liberando os
recursos aprovados para as empresas brasileiras de desenvolvimento, producao,
distribuicdo e exibicao.

Hoje, o FSA estd inteiramente enraizado no mercado audiovisual de contelddos
brasileiros. Faz parte do cotidiano das empresas e das suas estratégias empresariais
e da construcdo dos seus modelos de negdcios. O grafico seguinte revela o destaque
que, a partir de 2013, o FSA foi assumindo paulatinamente, alcangando a lideranca na

participacdo do financiamento no total das obras brasileiras lancadas.

Grafico 172 - Participacao de cada mecanismo de financiamento no total de
recursos de Fomento Indireto federal e FSA utilizados pelas obras brasileiras
lancadas em salas de exibicao
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Fonte: FSA/Ancine (2020).
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Os dados expostos no grafico seguinte confirmam o anterior. Ao longo da série
historica de 2013 a 2018, o FSA foi aumentando a sua participa¢do nos titulos
brasileiros lancados. Em 2018, de todos os titulos lan¢ados, o fundo participou do

financiamento de 45%.

Grafico 173 - Quantidade de titulos brasileiros lancados com utilizacio de
cada mecanismo de Fomento Indireto federal e FSA
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Fonte: Ancine (2022).

Esse fundo foi criado em 2006 e regulamentado em 2007, mas foi em 2012, a
partir da aprovacao e implementacao da Lei 12.485 (Lei da TV Paga), que ele passou
a dispor de significativos recursos para financiamento e investimento nos conteudos
audiovisuais brasileiros, especialmente longas-metragens, telefilmes, séries e
animagdes. O quadro a seguir apresenta as diretrizes e os objetivos estratégicos do
FSA.
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Quadro 25 - Diretrizes e obi'etivos estratéiicos do FSA

Promover a presen¢a da produgdo nacional em todos os

Garantir a equalizacao da situacao .
segmentos de mercado e seu acesso pela sociedade

orcamentaria e financeira do FSA

brasileira
Ampliar o retorno financeiro do Impulsionar o crescimento econdmico do setor
FSA audiovisual brasileiro
Mitigar os riscos dos Estimular a insercao internacional do setor audiovisual
investimentos do FSA brasileiro

Promover a regionalizacdo do fomento ao setor
audiovisual brasileiro

Promover o desenvolvimento de

todos os elos da cadeia
Estimular a qualificagdo da produgao audiovisual

Fonte: FSA (2022).

O FSA dispoe de quatro grandes programas estruturais: o Programa de Apoio
ao Desenvolvimento do Cinema Brasileiro (Prodecine), destinado ao fomento de
projetos de producao independente, distribuicdo, comercializacdo e exibicao por
empresas brasileiras; o Programa de Apoio ao Audiovisual Brasileiro (Prodav), cujo
objetivo é o fomento de projetos de producdo, programacdo, distribuicdo,
comercializacdo e exibicio de obras audiovisuais brasileiras de produgao
independente; o Programa de Apoio ao Desenvolvimento da Infraestrutura do
Cinema e do Audiovisual (Proinfra), criado para o fomento de projetos de
infraestrutura técnica para a atividade cinematografica e audiovisual e de
desenvolvimento, ampliacdo e modernizacdo dos servicos e bens de capital de
empresas brasileiras e profissionais autbnomos que atendam as necessidades
tecnolégicas das produc¢des audiovisuais brasileiras; e o Programa Cinema Perto de
Vocé, destinado a ampliacao, diversificacdo e descentralizagdo de salas de exibi¢do
cinematograficas no Brasil (ANCINE, 2023).

O FSA possui uma governanca especifica, composta pelo Comité Gestor e pela
Secretaria Executiva. O Comité Gestor é responsavel por desenvolver o plano de
investimento anual, selecionando as areas prioritarias e definindo as normas
orientadoras. E composto por um representante do Ministério da Cultura, um
representante da Casa Civil, ligada a Presidéncia da Republica, um representante do
Ministério da Educacgao, um representante da Ancine, um membro das instituicoes

financeiras credenciadas e por trés representantes do setor audiovisual. A Secretaria
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Executiva do FSA é exercida pela Ancine, que é aresponsavel pela execucao financeira
e orcamentaria das linhas de a¢do do fundo. Além do Comité Gestor e da Secretaria
Executiva, o FSA possui seis agentes financeiros especificos, credenciados pelo comité
e que, na pratica, realizam os desembolsos financeiros para as empresas

contempladas.

Quadro 26 - Aientes financeiros do FSA

Banco Nacional de Desenvolvimento Econ6mico e Social
(BNDES)
Financiadora de Estudos e Projetos (Finep)
Caixa Economica Federal (CEF)
Banco Regional de Desenvolvimento do Extremo Sul (BRDE)
Banco do Nordeste (BNB)

Banco de Desenvolvimento de Minas Gerais (BDMG)
Fonte: FSA (2022).

U |WIN| =

Na arquitetura econdmica, politica, juridica e financeira do FSA, ha ainda dois
aspectos: as agdes orcamentarias e as linhas de acdo. As primeiras estdo divididas em
trés eixos principais: 1) investimento; 2) financiamento; 3) equalizacdo. O
investimento se refere a participagio do FSA nos projetos aprovados, cuja
contrapartida seria a participacdo nos resultados comerciais das obras e na
participacdo minoritaria das empresas apoiadas. Significa que, nessa modalidade, os
recursos aplicados pelo fundo devem ser retornaveis, porém nao exigiveis (FSA).Ja o
financiamento diz respeito ao empréstimo direto, mediante a apresentacao de
garantias bancarias e comerciais, cujos recursos também devem ser retornaveis. Ja a
equalizacdo se refere a reducao de encargos federais em operagdes de crédito e
financiamento.

As linhas de acao, por suas vezes, referem-se a projetos especificos que visam
reforgar e fortalecer algum elo especifico da cadeia de valor, como o desenvolvimento,
a producao, a distribuic¢do, ou algum género especifico, como a anima¢dao ou mesmo
um vetor mais abrangente, como os videogames. Uma das principais linhas de acao do
FSA foi a criagdo, em 2013, dos arranjos regionais, também conhecido como
coinvestimento regional, destinados a induzir e estimular a producao regional dos
contetidos audiovisuais por meio das parcerias com os governos dos estados e dos

municipios. A implementacdo dessa linha de agdo, a partir de 2014, contribuiu
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diretamente para descentralizar a producdo desses conteudos, permitindo que
diversos estados das regides Norte e Nordeste, assim como as suas capitais e
principais cidades, langassem editais, com recursos do FSA, para o desenvolvimento
e a produgao.

Assim que foi criado e regulamentado, o FSA passou a contar com uma cesta
de tributos que deveriam alimentar o fundo. Essa cesta incluia uma série de tributos,
entre eles a Contribuicdo para o Desenvolvimento da Industria Cinematografica
Nacional (Condecine), nas modalidades Condecine Titulos e Condecine Remessa, e
uma fatia das receitas do Fundo de Fiscalizacdo das Telecomunicag¢des (Fistel).
Embora importante, os valores oriundos desses tributos nao foram suficientes para
alavancar a producao dos conteddos brasileiros, tampouco transformar a cadeia de
valor do mercado de contetidos audiovisuais. No entanto, a partir de 2012 essa
realidade se transformou completamente. Em 2011, o FSA arrecadou a quantia de
R$ 231,1 milhdes; no ano seguinte, esse valor saltou para R$ 992,2 milhdes, um
aumento de 430%. Entre 2012 e 2021, o FSA arrecadou, em valores brutos, a quantia

de R$ 12,4 bilhoes.

Grafico 174 - Arrecadacao anual das fontes de receita do FSA
(em milhdes de reais)
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Fonte: elaboracdo prépria a partir do FSA (2022).
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A elevacdo exponencial dos recursos do FSA ocorreu em razdo de um fator. Em
2011, foi aprovada a Lei n? 12.485, conhecida como Lei da TV paga, formalmente
identificada como lei sobre a comunicacdo audiovisual de acesso condicionado. A lei
buscou estimular diretamente a produc¢ao audiovisual brasileira no ambito da TV por
assinatura, modalidade de acesso que vinha crescendo bastante, alcangcando, em
2011, o total de 12,7 milhdes de domicilios - quase 40 milhdes de pessoas. Em 2011,
aproximadamente 95% de todo o contetdo exibido na TV por assinatura eram de
origem estrangeira. Para reverter esse quadro, a lei determinou que os canais
exibidores, a maioria canais estrangeiros de origem norte-americana, deveriam
exibir, no horario nobre, por semana, no minimo, trés horas e trinta minutos de
conteudos brasileiros, sendo que metade desse tempo deveria ser desenvolvido e
produzido por produtoras nacionais independentes.

Além do aspecto destacado, que também ficou conhecido como cota de tela, a
Lei n? 12.485, em seu artigo 32, criou um novo tributo, a Condecine Teles, que, na
pratica, ampliou a cobran¢a da Condecine para uma série de novas atividades de
comercializacdo de contetidos audiovisuais explorados por novas empresas, como as
grandes operadoras de telefonia mdvel, que, ha bastante tempo, pressionavam pelo
direito de participar do mercado da TV por assinatura no Brasil, pleiteando o direito
de atuar como canais e empacotadoras. Desse modo, o artigo 32 da lei diz,
expressamente: “A  Contribuicdo para o Desenvolvimento da Industria
Cinematografica Nacional - Condecine tera por fato gerador: I - a veiculacao, a
producdo, o licenciamento e a distribuicdo de obras cinematograficas e
videofonograficas com fins comerciais, por segmento de mercado a que forem
destinadas; II - a prestacdo de servicos que se utilizem de meios que possam, efetiva
ou potencialmente, distribuir conteidos audiovisuais nos termos da lei que dispde
sobre a comunicag¢do audiovisual de acesso condicionado, listados no anexo I; III - a
veiculacdo ou distribui¢do de obra audiovisual publicitaria incluida em programacao
internacional”.

Na pratica, a lei determinou que a Condecine Teles passasse a ser paga por
toda e qualquer empresa que se utilizasse comercialmente do fluxo de transmissao e
distribuicdo de contelddos audiovisuais, como, por exemplo, as operadoras de
telefonia movel, que, mediante os planos de assinatura pos-pagos ou recarga de

cartdes pré-pagos, comercializam o acesso a internet, que, por suas vezes, fornecem
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acesso e distribuem os contetidos audiovisuais. Resultado: como se viu na primeira e
na segunda partes deste trabalho, por meio do processo de digitalizacao da vida e
de digitalizacao do simbélico (ALVES, 2019), nos anos seguintes a aprovacao da Lei
da TV Paga, o fluxo de acesso a internet e o consumo de conteddos audiovisuais
(mensagens, audios, musicas, series, filmes, fotografias, entre outros) sé cresceram
no Brasil.

Em 2021, a receita liquida do FSA foi de R$ 933,2 milhoes. Essa receita teve
com fonte onze fatores distintos de arrecadacdo que compdem o fundo. Esses
impostos e os valores arrecadados, em 2021, estdao descritos na tabela seguinte, por
meio da qual pode-se constatar que, em 2021, dos R$ 933 milhdes da receita liquida

do FSA, R$ 600 milhdes foram oriundos da Condecine Teles.

Tabela 12 - Receita liiuida do FSA - 2021 iem milhoes de reaisi

Condecine - Intra 2.568,63
Condecine - Divida Ativa 593.276,86
Restituicdo de Recursos de Fomento 3.929.744,59
Condecine - Remessa 11.452.250,60
Retorno de Investimentos 17.044.847,99
Ndo aplicacdo Lei do Audiovisual 581.903,55
Retorno de Financiamento 11.152.480,62
Fistel 162.713.274,06
Condecine - Titulo 69.619.330,73
Condecine - Teles 600.329.015,78
Remuneracao depdsitos 55.815.379,04
Total geral 933.234.072,45

Fonte: FSA (2022).

Em 2021, a Condecine Teles foi responsavel por 64,3% de toda areceita liquida
do FSA, bem superior a soma de todos os demais impostos que compdem a cesta de

tributos que alimentam o fundo.
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Grafico 175 - Percentual de participacido de cada fonte de arrecadacio na
receita liquida do FSA - 2021 (em %)
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Fonte: elaboracio prépria a partir do FSA (2022).

O valor de R$ 600 milhdes arrecadados pela Condecine Teles, em 2021, que
representou 64,3% de toda a receita do FSA, ndo se limitou ao ano de 2021. Na série
historica de arrecadacdo da Condecine, o tributo contribuiu sempre com mais de 60%
da arrecadagdo liquida do FSA. O grafico seguinte apresenta a comparacao de
arrecadacdo entre a Condecine Teles e as outras duas modalidades de Condecine, a
Condecine Titulos e a Condecine Remessa. Ambas sdo modalidades diferentes de
taxacdo e nao alcancavam o fluxo de comercializacao, distribuicao e prestacao de

servicos que envolvem o fluxo audiovisual, como é o caso da Condecine Teles.
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Grafico 176 - Arrecadacgio da Condecine - valores liquidos- em R$ milhdes
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Fonte: FSA/Ancine (2022).

Como nos ultimos dez anos ocorreu um intenso crescimento do fluxo de
conteudos audiovisuais no Brasil, especialmente por meio dos dispositivos digitais
moveis, cujos planos de assinatura e o acesso a internet sdo comercializados pelas
empresas operadoras de telefonia moével, ocorreu também, como consequéncia, um
crescimento da arrecadag¢do da Condecine Teles e, por conseguinte, da receita do FSA.

O grafico a seguir apresenta a relacdo entre os recursos empenhados e
executados a cada ano. Nota-se que, até 2014, havia uma diferenca muito grande entre
os valores empenhados e os valores que, de fato, foram empenhados. Por exemplo,
em 2013, foi empenhado o valor de R$ 729 milhdes, mas somente foram executados,
de fato, R$ 257 milhdes, 35,3% do total empenhado. Significa que o recurso foi
reservado no orgcamento do fundo para aquele ano, mas somente uma parte foi de fato
transferida as empresas. No entanto, entre 2015 e 2021, essa relacao tornou-se muito
mais equilibrada. De todo modo, o recurso nao executado, ou seja, nao repassado para

as empresas, fica depositado na conta institucional do fundo.
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Grafico 177 - Empenho e execucdo financeira do FSA (em reais)
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Fonte: Ancine/FSA (2022).

A rigor, todas as empresas que atuam no mercado audiovisual existente no
Brasil, assim como aquelas que atuam no mercado de conteido audiovisual
brasileiros, pagam alguma modalidade de Condecine, especialmente a Condecine
Teles. Significa que, quanto maior o fluxo comercial de audiovisual, maior a
arrecadacdo da Condecine Teles. Quanto maior a arrecadacdao da Condecine Teles,
mais recursos sdo carreados para o FSA, que, por sua vez, repassa para os agentes
financeiros (bancos publicos), que, uma vez aprovados os projetos, emprestam ou
investem os recursos para as empresas do audiovisual, quais sejam, as empresas que
desenvolvem, produzem, distribuem e exibem contetidos audiovisuais brasileiros.

Ocorre um tipo de circularidade tributaria e financeira no FSA que parte da
arrecadacdo da Condecine Teles junto as empresas do audiovisual que atuam no
Brasil (principalmente as operadoras de telefonia mdvel, que distribuem e
comercializam contetudos); chega, através da Receita Federal, ao FSA, que, por meio
do seu 6rgdo executivo, a Ancine, elabora as agoes e define as prioridades; chegando,
finalmente, aos agentes financeiros (BNDES, BNB, CEF, BMG, Finem e BDMG), que,

através do financiamento e do investimento, repassam os recursos para as empresas
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nacionais, que também recolhem a Condecine. Quando as empresas recolhem a

Condecine, que é paga no més de marco de cada ano, o circuito recomecga.

Figura 31 - Ciclo de arrecadacido do FSA

EMPRESAS INSERIDAS NO
FLUXO COMERCIAL DO
AUDIOVISUAL

PAGAMENTO DA
CONDECINE TELES E LEIN?12.485
DEMAIS CONDECINES

OPERADORAS DE
TELEFONIA MOVEL

ANCINE
AGENTES FINANCEIROS: BNDES, BNB, FINEP, BRDE, CEF e BDMG

EMPRESAS BRASILEIRAS DE DESENVOLVIMENTO, PRODUCAO,
POS-PRODUCAO, DISTRIBUICAO E EXIBICAO

Fonte: elaboragdo prépria, 2023.

Como o maior fluxo comercial de distribuicio de conteddos audiovisuais
ocorre no ambito da internet, através do acesso a rede via os dispositivos moveis e
fixos, ndo é exagero afirmar que é o vetor de plataformas audiovisual online, no qual
atuam as grandes operadoras de telefonia mdvel, aquele que financia grande parte
dos conteddos audiovisuais brasileiros. Esse ecossistema autossustentavel, que

consolidou um ciclo virtuoso, somente se tornou possivel em razdo da intensa
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expansdo do uso e do acesso a internet no Brasil, que nomeamos de digitalizacdo da
vida, e que repercutiu diretamente também na expansao do consumo dos conteudos
audiovisuais online (musicas, séries, filmes, mensagens de audio etc.), que
denominamos de digitalizacdo do simbdlico (ALVES, 2019). Desse modo, os trés
vetores do mercado de conteddos audiovisuais brasileiros (cinema de tela grande, TV
por assinatura e plataformas audiovisual online) estdo profundamente relacionados
com a cobranca da Condecine e, como consequéncia, com o financiamento e toda a

operacionalizacao do FSA.

Figura 32 - Mercado de conteudos audiovisuais brasileiros e FSA

AGENTES
FINANCEIROS -
BANCOS

Fonte: elaboragao prépria (2022).

0 FSA impactou diretamente no atual ciclo de criagdo de empresas e produgio
de conteudos audiovisuais em Alagoas. Em 2014, a Secretaria de Cultura do Estado de
Alagoas langou o primeiro edital para o desenvolvimento de produgdo de contetidos
audiovisuais em Alagoas com recursos do FSA no valor de R$ 720 mil, sendo R$ 260

mil oriundos do fundo. Em 2015, foi reeditada a parceria com o FSA, cujos valores
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foram os mesmos. Em 2016, novamente por meio da parceria entre o estado de
Alagoas e o FSA, foi langado o edital para producao do primeiro longa-metragem e o
primeiro telefilme. Em 2019, as prefeituras de Macei6 e de Arapiraca também
lancaram editais com recursos e parcerias do FSA, e, em 2021, foi a vez, novamente,
do governo de Alagoas langar um novo edital.

Os editais langados entre 2019 e 2021 tém uma participacdo ainda mais direta
e determinante do FSA. Esses editais fazem parte de uma nova fase da linha de agao
dos arranjos regionais. Por meio da publicacdo da Resolug¢ao n? 132, de 13 de marg¢o
de 2018, o Comité Gestor do FSA adotou novos critérios para o repasse de recursos
para as regides brasileiras. A partir dessa nova normativa, novos estimulos surgiram
para o incremento da producdo regional. Foram definidas novas proporg¢des entre o
montante de recursos aportados pelo FSA e o volume aportado pelos estados e

municipios, definindo-se trés grupos, conforme o quadro seguinte.

Quadro 27 - Proioriﬁo de recursos aiortados ielo FSA e entes federados

Até cinco vezes os valores

A Norte, Nordeste e Centro-Oeste aportados por 6rgaos e
entidades

Até quatro vezes os valores

Regido Sul e os estados de Minas

B : s aportados pelos 6rgaos e
Gerais e Espirito Santo P p &
entidades
Até trés vezes os valores
C Estados de Sdo Paulo e Rio de Janeiro aportados pelos drgaos e

entidades

Fonte: elaboragao prépria a partir do FSA (2022).

Os editais langados a partir desses novos critérios permitiram que diversos
estados das regides Norte e Nordeste passassem a figurar como desenvolvedores e
produtores de novos conteddos audiovisuais, pois, conforme as novas regras, se 0s
estados ou os municipios aportassem R$ 1,00, o FSA aportaria R$ 5,00. Foi o que
aconteceu em Alagoas. Esses editais, orientados por essas novas regras, criaram um
novo ciclo de desenvolvimento e producdo de conteddos, uma vez que, a partir de
2019, os recursos passaram a ser mais robustos e significativos. Os editais no ambito
dalinha de a¢do dos arranjos regionais, desenhados sob a orientacdo da Resolugdo n®
132, de 13 de mar¢o de 2018, tiveram como foco a:

e producdo de obras para cinema;
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e produgdo de obras para TV;

e produgdo de episddios-piloto para TV;

e produgdo de obras de curta e média-metragem;

e projetos de desenvolvimento;

e distribuicdo de obras no mercado de salas de exibi¢ao;
e producdo de jogos eletronicos;

e producdo de festivais; e

e acOes de capacitagdo voltadas para a area audiovisual.

Em Alagoas, esses novos editais, resultados das normativas adotadas pelo FSA
e os entes locais, resultaram na liberacao de recursos que foram liberados da seguinte
maneira: a prefeitura da capital aportou R$ 1 milhdo e o FSA, R$ 5 milhdes, totalizando
R$ 6 milhGes. No mesmo ano, a Prefeitura Municipal de Arapiraca langou um edital no
valor de R$ 1 milhdo, R$ 150 mil aportados pela prefeitura e R$ 900 mil aportados
pelo FSA, totalizando R$ 1,05 milhdo. Em 2021, foi a vez do Governo do Estado de
Alagoas, que lancou um edital especifico, aportando R$ 1,365 milhdo, e cujo aporte do
FSA foi de R$ 6,82 milhoes, totalizando R$ 8,190 milhGes. No geral, entre 2019 e 2021,
somando-se os aportes locais e do FSA, a produgao audiovisual alagoana obteve uma

injecdo de R$ 15,1 milhdes, no intervalo de apenas trés anos.
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Grafico 178 - Aporte das parcerias FSA e entes locais - coinvestimentos
arranjos regionais - Alagoas -2019-2021 (em milhdes)
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Fonte: elaboracdo prdpria a partir da Ancine (2022).

A linha de acdo dos arranjos regionais, especialmente a partir de 2018,
contribuiu diretamente para reduzir a concentracdo dos projetos, producdes e
lancamentos no eixo Rio-Sdo Paulo. Conforme evidencia o grafico seguinte, dos 3.129
projetos selecionados no ambito do FSA, entre 2009 e 2021, 2.137 (65%) foram
submetidos por empresas com sede nos estados do Rio de Janeiro e de Sao Paulo.
Como se vé, ainda hd uma elevada concentracao; no entanto, ela seria bem maior sem
as acdes dos arranjos regionais, principalmente a partir de 2018. O grafico seguinte
revela que, no que tange aos projetos selecionados, Alagoas superou apenas 4
estados. Alagoas selecionou menos projetos do que estados como o Acre, e bem
menos do que a Paraiba e o Maranhdo. Embora o volume de recursos tenha sido
significativo entre 2019 e 2021, a julgar pelo desempenho de outros estados com
porte muito semelhante a Alagoas, os resultados poderiam ser melhores. Significa que
Alagoas precisa competir mais e melhor, utilizando as possibilidades institucionais e

financeiras que os arranjos regionais oferecem.
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Grafico 179 - Quantidade de projetos selecionados pelo FSA - por UF
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Fonte: elaboragdo prépria a partir do FSA (2022).
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Do valor total de R$ 3,4 bilhoes executados entre 2009 e 2021 entre as regides

brasileiras, a regido Nordeste ficou com R$ 564 milhdes, 16,6% do total. Conforme

evidencia o grafico seguinte, Alagoas obteve, junto ao FSA, entre 2009 e 2021, o

montante de R$ 15,1 milhdes (0,44%), o que posiciona o estado na 172 colocacgio.

Alagoas obteve um valor inferior, por exemplo, aos estados do Maranhdo e da Paraiba

e conseguiu apenas 8,9% do montante geral obtido por Pernambuco. A pequena
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quantidade de projetos selecionados, assim como uma quantia relativamente
modesta de recursos obtidos no intervalo de 13 anos (2009/2021), revela que
Alagoas aproveitou pouco, até aqui, as possibilidades dos arranjos regionais,
principalmente a partir de 2018. Essa é uma interlocuc¢ao institucional que necessita
ser melhorada e aprimorada. Tal acdo cabe aos governos locais e as entidades

parceiras.

Grafico 180 - Distribuicao de recursos pelo FSA - por UF - 2009-2021
(em milhées de reais)
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Fonte: elaboragao prépria a partir do FSA (2022).

Em Alagoas, as primeiras parcerias entre os governos locais e o FSA foram
modestas, nas quais a prefeitura de Macei0, a prefeitura de Arapiraca e o governo do
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Estado, somados, desembolsaram, juntos, 3,4 milhdes. Uma acdo mais robusta e
arrojada foi realizada pelo governo do Estado, que, em 2022, destinou R$ 6,1 milhdes
para um novo edital com recursos préprios. Somando-se esses valores, chega-se ao
valor total de R$ 9,5 milhdes. Se forem adicionados os valores dos editais de 2013,
chega-se ao valor total de R$ 9,6 milhes, uma média anual de menos de um milh3o.
O grafico seguinte demostra os valores investidos no audiovisual em Alagoas pelos

governos locais, estados e prefeituras, entre 2013 e 2022.

Grafico 181 - Investimentos dos governos locais - Alagoas - 2013-2022
(em milhées)
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Fonte: elaboracgdo prdpria a partir da Secult-AL e prefeituras de Alagoas (2022).

Os dados revelam que o investimento no audiovisual alagoano foi
relativamente baixo. O aporte mais significativo foi oriundo do FSA, que, entre 2016
e 2021, por meio da linha de agdo dos arranjos regionais, destinou R$ 15 milhges. O
grafico seguinte desagrega os investimentos no audiovisual em Alagoas por esfera de
governo entre 2013 e 2022. No caso da esfera federal, foram computados apenas os
recursos oriundos do FSA e ndo de outras institui¢des e leis, como a Lei Rouanet, a Lei

do Audiovisual e a Lei Aldir Blanc.
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Grafico 182 - Investimento no audiovisual - Alagoas - por esfera de governo
(2013-2022) (em milhoes)
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Fonte: elaboracio prdpria a partir da Secult-AL e prefeituras de Alagoas (2022).

Nas trés esferas administrativas, entre 2013 e 2022, foram investidos R$ 25,1
milhdes, uma média anual de R$ 2,5 milhdes. Os dados autorizam sustentar, mais uma
vez, que foram relativamente baixos os valores investidos na produgao de contetidos
audiovisuais alagoanos. Essa é a primeira constatacao. Certamente, para um estado
com diversos problemas socioeconémicos, a quantia informada é bastante elevada,
mas insuficiente para construgdo e consolidacdo de um polo de desenvolvimento e
producao, como se tornaram, por exemplo, Pernambuco e Bahia. Diante desses
aspectos, recomenda-se as seguintes acOes em torno do sistema do FSA,

especialmente dos arranjos de coinvestimentos regionais.

Quadro 28 - Recomendai(")es

Missdes institucionais para o Rio de Janeiro, Ancine, com vistas a estabelecer
1 parcerias entre o estado de Alagoas e as prefeituras de Macei6 e de Arapiraca para
um novo ciclo de coinvestimento de arranjos regionais 2023-2026
Criacdo de oficinas e cursos de capacitacao para as produtoras locais, direcionados
ao sistema Ancine

Criacdo de oficinas e cursos de capacitacao para os gestores da cultura, direcionados
ao funcionamento dos arranjos regionais
Fonte: elaboragao prépria (2022).
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Diante das recomendacgdes anteriores, tem-se uma segunda constatacao: os
investimentos, sobretudo por parte dos governos locais, resultaram muito mais da
mobilizacdo dos profissionais do segmento e muito menos uma convicg¢do estratégica
e uma politica de governo. As empresas, 0s grupos, coletivos e movimentos de criagdo
audiovisual que atuam hoje em Alagoas encontram-se, em sua grande maioria,
reunidos em torno do Férum Setorial do Audiovisual Alagoano (FSAL). Criado em
2015, o FSAL faz parte de um movimento mais amplo de mobilizacdo, discussao,
reflexdo, capacitacdo e profissionaliza¢do do audiovisual no estado. Fruto das novas
redes de organizacdo da sociedade civil, o FSAL é composto por cerca de 120
realizadores; sdo profissionais que estdo em diferentes fases e estagios de atuacao,
envolvimento e aprendizado junto ao mercado audiovisual e junto as atividades
criativas, técnicas e empresariais da economia criativa de modo geral.

Embora os recursos ndo tenham sido suficientes e no volume desejado, eles
foram extremamente importantes para a criacdo de projetos e lancamento de
conteudos audiovisuais, muitos deles premiados em ambitos nacional e internacional,
o que revela que Alagoas dispde hoje de uma prodigiosa e criativa geracao de
realizadores, diretores e roteiristas. Dos editais lancados entre 2013 e 2021, foram
contemplados 217 projetos, distribuidos de acordo com as seguintes categorias:
curtas-metragens (108), longas-metragens (9), telefilmes (8), projetos de
desenvolvimento (9), capacitacdes (25), pesquisa (6), cineclubes (22), festivais e
mostras (25), obras seriadas (2) e distribuicdo (3). O grafico seguinte apresenta a

distribuicao dessas categorias.
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Grafico 183 - Distribuicao dos projetos selecionados nos editais de 2013 a
2022 - por categoria (em %)
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Fonte: elaboragdo prépria (2022).

Conforme revela o grafico anterior, hd uma grande predilecdo pela modalidade
de curtas-metragens, que representam praticamente 50% entre as dez modalidades
existentes nos editais. Se forem comparados apenas os formatos filmico-narrativos
(longas-metragens, curtas-metragens, telefilmes e séries), a predominancia do

formato dos curtas-metragens é ainda maior, correspondendo a 85%.

337




Grafico 184 - Comparacio entre os formatos - projetos selecionados nos
editais de 2013 a 2022
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Fonte: elaboracdo prépria (2022).

Os longas-metragens também se destacam, em quantidade e qualidade, na
selecao dos projetos junto a Lei n? 14.017/2020, Lei de Emergéncia Cultural Aldir
Blanc. Como se tratou de uma lei de emergéncia, aprovada no bojo de eclosdo da
pandemia da Covid-19, em um momento particularmente dramatico e dificil para os
profissionais e trabalhadores da cultura, a lei tem muitas especificidades, exigéncias
menores e prazos também distintos. Por essa razao, os projetos selecionados e
lancados a partir dos seus recursos nao foram inseridos nas séries histéricas
construidas, pois, diferente dos demais editais e dos recursos do FSA, tratou-se de
algo pontual, conquistado e aprovado para aquele momento. Em Alagoas, para o setor
audiovisual, foram destinados R$ 2,3 milhdes oriundos da lei, cujos projetos foram
selecionados a partir dos critérios do Edital n2 20, de 2020, Prémio Professor Elinaldo
Barros. Predominou a selecdo de curtas-metragens, entre eles, por exemplo, o curta
Infantaria, dirigido por Lais Araujo e Pedro Krull, que, em fevereiro de 2023, venceu
o Prémio Especial de Melhor Curta-Metragem da mostra Geragdo 14Plus, no Festival
Internacional de Cinema de Berlim.

Ha bastante tempo, os curtas-metragens mobilizam as energias criativas dos
realizadores alagoanos. De acordo com a Plataforma Alagoar, entre 1980 e 2022 (43
anos), foram produzidas e langadas, em Alagoas, 362 obras que podemos classificar
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de curtas-metragens ou obras de curta duracao. Nesse levantamento, foram
considerados somente os conteddos acima de cinco minutos de duragdo, incluindo
videoclipes que ultrapassam os cinco minutos. Nessa extensa base de dados,
predominam os curtas-metragens documentais, os longas de carater etnograficos,
muitos conteddos experimentais, videoclipes e curtas ficcionais.

Os dados demonstram uma forte predominancia dos curtas-metragens,
especialmente entre 2013 e 2022. Durante esse periodo, ocorreu um aumento de
325% no lancamento dos curtas-metragens ou obras de curta duragao desenvolvidos
e produzidos em Alagoas em relacao ao intervalo de 2000 a 2012. Esse aspecto
representa um fator extremamente importante no processo de profissionalizacao das
empresas do audiovisual alagoano. O desenvolvimento, a produgdo e a pés-produgdo
dos longas-metragens representaram um intenso processo de aprendizado e
experimentacdo (principalmente entre 2013 e 2022), imprescindivel para a
constru¢cdo das competéncias estéticas, criativas, técnicas e tecnologicas. Como
Alagoas nao dispde de cursos de graduacao em Cinema e Audiovisual, ou mesmo
produgdo cultural, nem cursos técnicos aplicados, a quase totalidade dos realizadores
incorporaram os saberes e habilidades necessarios a criacdo dos conteudos
audiovisuais na pratica cotidiana da experimentacao.

Para melhor organizar os dados, dividimos as informag¢des coletadas na
plataforma Alagoar em trés temporalidades: 1) 1980/1999; 2) 2000/2012;
3) 2013/2022. Através dessa divisao, constata-se o grande volume de producdo de
conteudos de curta duragdo no intervalo de 2013/2022, periodo no qual se pode
assinar que se formou uma nova, dindmica e muito criativa geracao de realizadores,
roteiristas, diretores e produtores de contetidos audiovisuais alagoanos.

Entre 1980 e 1999 (17 anos), foram langados, no total, 64 obras de curta

duragdo, o que representa uma média anual de 3,7 obras.
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Grafico 185 - Quantidade de obras de curta durac¢ao - Alagoas - Primeira
temporalidade (1980-1999)
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Fonte: elaboragdo prépria a partir da plataforma Alagoar (2023).

Entre 2000 e 2012 (13 anos), foram produzidas e lancadas em Alagoas 71

obras de curta duragdo, o que confere uma média anual de 5,4 obras.
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Grafico 186 - Quantidade de obras de curta duragao - Alagoas - Segunda
temporalidade (2000-2012)
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Fonte: elaboracdo proépria a partir da plataforma Alagoar (2023).

Entre 2013 e 2022 (dez anos), foram produzidas e langadas em Alagoas o total
de 228 obras de curta duracdo, o que confere uma média anual de 22,8, muito

superior as médias dos dois periodos anteriores.
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Grafico 187 - Quantidade de obras de curta duracio - Alagoas - Terceira
temporalidade (2013-2022)
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Fonte: elaboracdo proépria a partir da plataforma Alagoar (2023).

A comparacdo das médias anuais entre os trés periodos (1980/1999,
2000/2012 e 2013/2022) deixa claro que o ultimo periodo, que durou menos, foi
particularmente produtivo e responsavel por uma profunda transformag¢do no
panorama do audiovisual alagoano, que se tornou mais profissional, mais organizado
e bem mais institucionalizado. Esses aspectos ocorreram em razao dos investimentos
publicos, da mobilizacao politica do setor e da construgdo das competéncias artisticas,
criativas e técnicas por parte da geracdo que, a partir de 2023, passou a ter novos

desafios, sobretudo de ordem empresarial.
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Grafico 188 - Comparativo média anual do lancamento de obras de curta
duracdo - trés temporalidades - Alagoas
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Fonte: elaboracdo proépria a partir da plataforma Alagoar (2023).

A grande quantidade de obras de curta duragdo langadas no periodo de 2013
a 2023, e as significativas premia¢des obtidas, representou um primeiro impulso de
profissionalizacdo, pois ndo ha profissionalizacdo sem os multiplos aprendizados que
a pratica permite. Nesse caso, os festivais e mostras, como a Mostra Sururu de Cinema
Alagoano, que ja estd na 132 edicdo, além de diversos outros festivais regionais,
nacionais e internacionais, constituiu parte desse aprendizado pratico-formativo. Os
festivais permitem que os longas-metragens circulem e sejam exibidos, ganhando
uma vida e uma trajetdria de distribuicdo bem diferentes dos longas-metragens, das
séries e dos telefilmes.

A profusdo de curtas-metragens e de obras de curta duracdo em geral, assim
como a aprovac¢do de diversos projetos de capacitagdo junto aos ultimos editais,
demostra que esse processo de aprendizagem e construcdo das competéncias e
habilidades artisticas, criativas e técnicas esta quase concluido. Ja se tem excelentes
roteiristas, diretores e produtores. No entanto, um novo impulso de
profissionalizacdo se iniciou; diz respeito a pré-producao, produgdo e pés-produgdo
de longas-metragens, telefilmes e obras seriadas, selecionadas nos editais de 2019,
2021 e 2022. Desse modo, em razdo dos recursos aportados por esses ditais, estdo em

curso a feitura de sete longas-metragens, sete telefilmes e uma obra seriada. Esse sera
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um grande desafio profissional, empresarial, artistico, técnico e criativo para as
empresas que estdo a frente desses projetos. A titulo de exemplo, o longa-metragem
Cavalo, de Werner Salles e Rathael Barbosa, lancado em 2020, foi o primeiro longa-
metragem desenvolvido e produzido em Alagoas depois de bastante tempo. De
acordo com a plataforma Alagoar, entre 1990 e 2022, Alagoas registrou o langamento
de apenas quatro longas-metragens, incluindo Cavalo.

O longa-metragem Cavalo foi selecionado em 2019 junto ao edital da
Prefeitura Municipal de Maceid, elaborado pela Fundagao Municipal de Agdo Cultural
(Fmac), em parceria com o FSA, ja na nova fase de acdo dos arranjos regionais.
Desenvolvido, dirigido e produzido em formato hibrido, ficcional e documental
(docdrama), o longa foi bastante prejudicado em sua trajetéria de distribuicdo e
exibicdo pela pandemia da Covid-19. Em 2022, o filme entrou na grade de

programacao e exibicdo do Canal Brasil.

Quadro 29 - Longas-metragens, telefilmes e obras seriadas em fase de pré-

producado e filmaiem i2023 e 2024)

Nao estamos sonhando

Longa-metragem

Ulisses Artur

Marina Longa-metragem Lais Aradjo
AntoOnia Longa-metragem Eduardo Nogueira
Edificio Ligia Longa-metragem Nilton Resende

Love is love

Longa-metragem

Paulo Silver

Bando

Longa-metragem

Leandro Alves

Povos esquecidos

Longa-metragem

Eduardo Nogueira

Historias do subsolo Telefilme Octavio Lemos

0 homem suave Telefilme Glauber Xavier
Danca anfibia Telefilme Nadja Rocha
Chacina da Gruta Telefilme Wagno Godez

Maninha Xururu-Kariri Telefilme Marcelo Tingui

Joass Soal.‘es: abiclesiele Telefilme Ailton da Costa

Cinema Novo
Moto-Perpétuo Telefilme Leandro Alves

Segredos tropicais

Obra seriada

Rafhael Barbosa e Werner
Salles

Fonte: elaboragdo prépria a partir dos editais (2023).
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Para concorrer aos recursos destinados ao lancamento dos 15 projetos de
longas-metragens, telefilmes e obras seriadas, novas produtoras foram formalizadas
em Alagoas, saindo de 18 produtoras com registro na Ancine, em 2018, para 32
produtoras, em 2023. E importante assinalar que ha, em Alagoas, cerca de 50
empresas (a quase totalidade formada por microempresas) que trabalham com a
criacdo de conteudos audiovisuais, sendo que uma fatia delas trabalha com atividades
publicitarias e outra fatia com festas, atividades que fogem ao escopo deste estudo,

que aborda diretamente a linguagem cinematografica.

Grafico 189 - Formalizacao de produtoras de audiovisual voltada para a
linguagem cinematografica - produtoras cadastradas junto a Ancine - Alagoas
(2013-2022)
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Fonte: elaboracgio prépria (2022).

A parir da consulta dos resultados dos editais de 2013 a 2022, bem como do
conjunto de entrevistas realizadas, ha um grupo de produtoras que tém se destacado

nos ultimos cinco anos, tornando-se as mais atuantes hoje em Alagoas.
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Quadro 30 - Produtoras mais atuantes i2018-2023|

Nucleo Zero
Samba Caita
Caranto
La Ursa
Filmes de Bananola
Arte Camaledo
Céu Vermelho Fogo Filmes
Estranha Forca
Aguda
Zoio Comunicacao
Arteiros
Staff Audio e Video
LS Aratjo Arte e Audiovisual
ASO do Nascimento Agéncia Digital
3 em 1 Entretenimento e Produgdes Artisticas
Cacto Facto Producdes
SAM Filmes e Ideias
Artwork Publicidade

Boca da Noite Cinema e Video
Fonte: elaboracdo prépria (2022).

Nas entrevistas realizadas com os realizadores do audiovisual, o segundo
impulso de profissionalizacdao vivido hoje pelo setor em Alagoas enfrenta dois
grandes obstaculos: 1) a escassez de profissionais que lidam com a parte financeiro-
orcamentaria e profissionais que lidam diretamente com os aspectos técnico-
operacionais; 2) a escassez de receitas para manter as empresas ativas, capazes de
gerar receitas proprias e liquidez constante.

O primeiro obstaculo decorre da reduzida divisdo do trabalho existente dentro
das empresas, entre as empresas e no mercado de trabalho criativo-cultural local de
modo geral. H4 um grupo relativamente reduzido de profissionais técnicos, criativos
e orcamentarios que prestam servigos para as produtoras e que também estdo a
frente das empresas das quais sdo sécios. E muito comum que um mesmo grupo atue
em diversos projetos, exercendo as fung¢des de assistente de direcdo, produtor-
executivo, assistente de producdo executiva e, depois, montador. Trata-se de um
circuito marcado pelo compartilhamento de equipamentos, cooperagdo criativa
mutua e fortes vinculos afetivos.

Em si, esse aspecto ndo é um problema, mas a reduzida disponibilidade de

pessoal especializado, conforme relatado nas entrevistas, gera sobrecarga de fungoes
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e exaustdo laboral. Nos projetos filmados em 2022 e inicio de 2023, que serdo
lancados em 2024, como os longas-metragens e os telefilmes, os realizadores
reclamaram de cansaco e actimulo de fung¢des. E muito comum que o diretor do filme,
assim como o produtor, assuma diversas fung¢des, como a producdo executiva e
direcdo de set. Esse obstaculo revela que os lancamentos dos editais, principalmente
entre 2019 e 2022, assim como a formalizacdo das empresas, ainda nao foi suficiente
para produzir uma divisdo do trabalho mais avang¢ada, que seja capaz de formar e
especializar esses profissionais em Alagoas ou atrai-los de estados vizinhos.

O problema é mais sério nas atividades exercidas pelo produtor-executivo,
assistente de producdo executiva e controler, que trabalham diretamente com a
prestacdo de contas, controle e gestdo do or¢amento, pagamentos e contratagdes. A
pandemia prejudicou muito que esses profissionais surgissem e fossem recrutados,
dificultando a realizacdo da pré-producdo e da produgdo, atrasando muitos projetos;
mas a auséncia desses profissionais ja era sentida mesmo antes da pandemia. Em face

desse aspecto, segue a seguinte recomendac¢do no quadro abaixo.

Quadro 31 - Recomendai()es

1 Oferta de cursos e minicursos formativos sobre producio executiva em
audiovisual, enfocando o processo de prestagdo de contas e atuacao do controller

Oferta de cursos de média duragdo acerca do mercado profissional do

2 audiovisual, enfocando aspectos como a producao, a producao executiva e a

prestacdo de contas. Esse curso pode ser ofertado por instituicdes como o Ifal.

Criacao de uma graduacdo tecnoldgica, com duracdo de 24 a 30 meses, voltada

para o mercado audiovisual, que enfatize os aspectos de gestao e captacao de
recurso, focando no sistema de contratacgdo, prestagdo de contas, controle

orcamentario, notadamente o ecossistema juridico-financeiro do FSA/Ancine
Fonte: elaboragdo prépria (2022).

O segundo obstaculo identificado diz respeito a escassez de receitas para
manter um fluxo de caixa e uma monetizacdo permanente das empresas. Dados
mobilizados corroboram que, nos ultimos dez anos, ocorreu um claro processo de
profissionalizacdo, que envolveu aspectos como eleva¢do da producao, formaliza¢do
de empresas, aumento dos investimentos e a formacao de competéncias e habilidades
artisticas, técnicas e criativas. Outro aspecto relacionado a profissionalizacado foi o
fato de que, das 14 entrevistas realizadas com as empresas, a maioria esmagadora dos

socios informou que ja se dedicam inteiramente as atividades audiovisuais, ndo
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necessitando realizar outras atividades laborais para complementar a renda. No
entanto, a capacidade de sustentacdo empresarial e liquidez das microempresas do
audiovisual alagoano ainda enfrenta dificuldades. A maioria ainda nao dispoe de sede
prépria e algumas estdo com o cronograma de filmagem atrasado.

Além desses aspectos, foram relatadas as dificuldades de cumprimento das
rigorosas exigéncias realizadas pelo FSA/Ancine, como o excesso de diligéncias e a
demora para a liberacdo dos recursos financeiros. Por outro lado, ha uma dificuldade
juridica e formal que foi bastante ressaltada. Trata-se do limitado escopo de
atividades vinculadas ao audiovisual que os microempreendedores individuais
(MEIs) podem realizar. De acordo com o Cadastro Nacional de Atividades Econémicas
(Cnae), relacionadas as atividades audiovisuais, poucas podem ser realizadas pelos
MEIls. Esse aspecto dificulta a contratagdo de profissionais MEIs que realizam
atividades técnicas durante a fase de filmagem e p6s-producao e, como consequéncia,
eleva os custos orcamentarios, uma vez que os servicos dos MEIs, em geral, sdo mais
reduzidos.

Todos os aspectos destacados, dificultam a manutencdo e a capacidade de
gerar receita por parte das empresas. Mesmo participando de diversas capacitagoes,
rodadas de negdcios, assim como o aprimoramento dos planos de negdcios,
realizados junto aos eventos e laboratérios voltados ao desenvolvimento das
capacidades empresarias dessas empresas, como o Nordeste Lab, ha dificuldade de
composicao de receitas. Essa dificuldade deriva, em parte, da demora de repasse dos
recursos, o que deixa as empresas na dependéncia desses recursos. Esses atrasos, por
exemplo, levam a uma desvalorizagdo do recurso inicialmente obtido, pois, com o
tempo, os custos inflacionarios corroem, em média, 10% do valor inicialmente
aprovado. Esse aspecto dificulta, como consequéncia, a contratacdo dos profissionais
do audiovisual, visto que a tabela estadual que define os valores das diarias, cachés e
demais servigos precisa ser atualizada.

Essas dificuldades podem comprometer o atual impulso de profissionalizagdo
vivido hoje pelo audiovisual alagoano. Para que esse impulso seja consolidado, é
preciso que os projetos em desenvolvimento, pré-producdo, producio e pos-
producdo sejam concluidos e acelerados. Para que esses aspectos ocorram, sao
necessarios novos investimentos e a venda dos direitos patrimoniais de distribuicao

e exibicdo dos futuros longas-metragens e telefilmes. Para tanto, é necessario que os
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parceiros locais novamente se mobilizem para realizar novas rodadas de negdcios e
a aproximacao entre as distribuidoras, os canais de televisdo e as plataformas de
streaming. Um aspecto promissor acerca dessa necessidade € a sinalizacdo, por parte
das produtoras mais atuantes hoje, de criacdo da associagdo das produtoras
alagoanas de audiovisual.

Além da conclusao dos projetos em curso, também é necessario que outros
projetos de longas-metragens, telefilmes e obras seriadas sejam iniciados e
desenvolvidos. Esse aspecto permitiria a criacdo de uma cartela de projetos a médio
e longo prazos por arte das empresas. Para tanto, a medida mais impactante e
relevante nesse momento seria a concessao de crédito para essas empresas,
viabilizando, assim, projetos ndo necessariamente vinculados aos futuros editais, cuja
liberagdo dos recursos é mais lenta e demorada. Essa concessao de crédito poderia
ser estruturada através de uma linha de crédito oficial destinada as empresas de
cinema e audiovisual em Alagoas. Em face desses aspectos, seguem as seguintes

recomendacoes.

Quadro 32 - Recomendacgdes

Eventos destinados a realizacdo de novas rodadas de negociacdo, apresentagao
1 de projetos e interlocugao entre produtoras locais e distribuidoras, canais e
plataformas nacionais e internacionais, ao longo dos anos de 2023 e 2024

2 Criacdo da associacdo das produtoras alagoanas de cinema e audiovisual

Criacdo de linhas de créditos, por parte de instituigdes como a Desenvolve e a
3 Secretaria Estadual de Cultura e Economia Criativa, para as micro e pequenas
empresas desenvolvedoras e produtoras de contetidos audiovisuais

Financiamento para que as microempresas do audiovisual alagoano participem
4 dos eventos de criatividade, audiovisual, neg6cios e empreendedorismo, como,
por exemplo, o Rio 2C

Fonte: elaboragao prépria (2022).

Por fim, é importante assinalar um aspecto estrutural que afeta o Brasil e o
mundo: o vetor de cinema de tela grande foi profundamente impactado pela
pandemia da Covid-19. Em média, em todo o mundo, as vendas de ingressos
alcangaram apenas 65% do volume registrado no periodo pré-pandémico. Talvez

esse vetor de mercado ndo recupere mais o mesmo volume de publico registrado
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antes da pandemia. Por exemplo, nos EUA, entre 2020 e 2022, 1.600 salas de cinema
foram desativadas.

Essa mudanc¢a estrutura estrutural pode ser revelada no montante de
faturamento do vetor de cinema de tela grande em ambito global. O grafico seguinte
revela que, entre 2016 e 2020, o faturamento saiu de US$ 77,8 bilhGes, em 2016, para
US$ 80,8 bilhdes. No entanto, a participagio do vetor de cinema de tela grande saiu
de US$ 39,3 bilhoes para US$ 12 bilhdes (reducdo de 72%), ao passo que o vetor de
plataformas audiovisuais online saiu de US$ 23,6 bilhdes, em 2016, para US$ 61,8
bilhdes, em 2020 (crescimento de 61,3%).

Grafico 190 - Faturamento anual - vetor cinema de tela grande e plataformas

online
100%
80%
42,3
39,3 40,9 418
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 14,9
’ 12,7
10,8 8,8
0%
2016 2017 2018 2019 2020

m MIDIA FISICA = DIGITAL = CINEMA

Fonte: Motion Picture Association (2020).
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3.2.2 O vetor televisado por assinatura no Brasil: desafios e oportunidades para
as micro e pequenas empresas do audiovisual de Alagoas

Quais as possibilidades e obstaculos para as microempresas alagoanas de
audiovisual no ambito do vetor de TV por assinatura? Para responder a essa
indagacdo, é preciso percorrer os labirintos que formam esse vetor. O primeiro
aspecto a demostrar € a significativa reducdo ocorrida na base de assinantes da TV

paga no Brasil nos ultimos oito anos.

Grafico 191 - Numero de assinantes da TV paga - Brasil (2002-2022)
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Fonte: elaboragdo prépria a partir da Anatel (2023).

Como revela o grafico acima, a TV paga perdeu, entre 2014 e 2022, 9 milhdes
de assinantes. Como o IBGE calcula que, em média, em cada domicilio brasileiro
residem trés pessoas, significa que 27 milhdes de pessoas deixaram de consumir os
contetudos da TV por assinatura. O grafico seguinte apresenta a mesma série historica
em numero total de pessoas com acesso a TV por assinatura. Em 2014, o Brasil chegou
a ter 63,3 milhdes de pessoas com acesso a TV paga no Brasil, 31% da populacao
aquela altura. Em 2022, esse nimero caiu para 38,1 milhdes de pessoas (18% do total

da populagdo), uma reducao liquida de 25,2 milhdes de pessoas - uma reducdo de
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praticamente 40%. Em compensacao, as plataformas de streaming obtiveram um
intenso crescimento desde 2015. Somente a Netflix, em 2022, possuia no Brasil 21
milhdes de assinantes, o que, a julgar pela média de trés pessoas residindo nos
domicilios brasileiros, significa que 63 milhdes de pessoas eram usudrias do servigo
de streaming da empresa. Sem computar o compartilhamento de senha, que pode

fazer com que esse numero seja bem maior.

Grafico 192 - Numero de assinantes da TV paga - Brasil - 2002-2022
(em milhées)
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Fonte: elaboracdo prépria a partir da Anatel (2023).

O vetor da TV paga apresenta algumas similitudes com o vetor de cinema de
tela grande, comportando os mesmos agentes estruturais e sendo bastante impactado
pela aprovacdo e vigéncia da Lei n? 12.485 e expansdo das a¢des do FSA. No entanto,
ha algumas diferencas relevantes, a comegar pela organizacao da sua cadeia de valor,
composta pelos seguintes elos: 1) produgdo; 2) operacao; 3) programacao;

4) empacotamento; 5) distribuicao.
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Figura 33 - Elos da cadeia de valor do vetor TV por assinatura

PROGRAMACAO EMPACOTA DISTRIBUICAO

MENTO

Fonte: elaboracgdo prépria (2022).

Producao - No que tange a producdo, a grande diferenca com relacdo ao elo
anterior é que, no caso da TV por assinatura, ha uma variedade maior de contetidos.
As empresas distribuidoras e programadoras criam multiplos contetidos: contetidos
esportivos, de aventura, de viagens, gastronomia, documentdrios, infantis,
jornalisticos, filmes, séries, animacgdes, entretenimento, economia, agricolas,
variedades etc. No caso desse vetor, hd uma demanda de encomendas mais definidas
realizadas pelas programadoras e seus canais (distribuidores) junto as produtoras. E
muito comum que cada canal ja disponha de produtoras previamente cadastradas,
contratadas para desenvolver e produzir os conteudos que serdo distribuidos e
exibidos nos canais.

Operacao - 0 segundo elo é composto pelas empresas que atuam na operagao:
as operadoras. S0 as empresas responsaveis por gerir a tecnologia e distribuir o sinal
da TV por assinatura. Sdo essas empresas que realizam a distribuicdo dos sinais dos
canais, disponibilizando o acesso por meio das tecnologias de fibra 6tica, micro-ondas
ou satélites. Sao as mesmas operadoras de telefonia movel, que também
comercializam o acesso a internet através dos dispositivos digitais moveis e fixos. No
Brasil, as principais operadoras sdo Claro, Net, SKY, Vivo, Cabo Telecom e Linca Fibra
e TV. As operadoras também realizam a manutencao técnica dos equipamentos e as

acoes de marketing e divulgacao.
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Programacao - O elo da programacdo é composto pelos grupos econémicos,
nacionais e internacionais, que detém uma grande quantidade de canais. No Brasil, ha
cerca de oito grandes grupos econdmicos que dominam aproximadamente 12
grandes programadoras, que, em conjunto, detétm mais de 200 canais. As
programadoras compram os conteudos junto as produtoras, formatam e selecionam
os conteddos visando abastecer os seus canais, criando uma grade de programacgao e
definindo o tipo especifico de contetido que o canal ira distribuir e exibir. E bastante
comum que uma mesma empresa programadora controle mais de um canal, algumas,
inclusive, controlam uma cesta de canais. Os canais sao criados com um determinado
tipo de contetido, abordagem e estratégia para atrair um perfil especifico de publico.
0 quadro seguinte descreve os principais grupos econémicos, as programadoras e 0s

canais.
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Quadro 33 - Lista de grupos econdmicos, programadoras e canais - Brasil
(2021)
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GRUPOS
ECONOMICOS

AMC NETWORK

PROGRAMADORA

AMC Networks Latin America LLC
Sundance Channel Latin America LLC

CANAIS

Sundance HD,
AMC
AMC HD
BBC World News

BBC WORLD SERVICE
GROUP

BBC Worldwide Limited

BBC HD
BBC World News

BLOOMBERG L.P

Bloomberg L.P.

Bloomberg

CONCEITO A

Conceito A em Audiovisual S.A.

Cinebrasil TV

DISCOVERY

Discovery Latin America, L.L.C.

Animal Planet
Discovery Channe
Discovery Civilization
Discovery HD
Discovery HD Theater
Discovery Home & Health
Discovery Home & Health HD
Discovery Kids
Discovery Kids HD
Discovery Science
Discovery Turbo
Discovery Turbo HD
Discovery World HD
ID (Investigacdo Discovery)
ID HD
TLC
TLC HD

FUNDACAO PADRE
ANCHIETA

Fundagdo Padre Anchieta Centro
Paulista de Radio e TV Educativa

Play TV

Canal Brazil S.A.

Canal Brasil

Canal Brasil

Globo Comunicagao e
Participagdes S.A.

Globo Comunicagao e Participacoes
S.A.

Globo News

Globo

Globosat Programadora LTDA.

+Globosat
+Globosat HD
BIS
BIS HD
Gloob
Gloob HD
GNT
GNT HD
Multishow
Multishow HD
OFF (em SD)
OFF HD (OFF)
Premiere FC HD
SporTV
SporTV 2
SporTV 2 HD
SporTV 3
SporTv 3 HD
SporTV HD
Viva
Viva HD
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GLOBO

Horizonte Contetiidos LTDA.

Combate
Combate HD
Premiere 2
Premiere 2 HD
Premiere 3
Premiere 3 HD
Premiere 4
Premiere 4 HD
Premiere 5
Premiere 5 HD
Premiere 6
Premiere 6 HD
Premiere 7
Premiere 7 HD
Premiere 8
Premiere 8 HD
Premiere Clubes
Premiere Clubes HD

NBCUniversal Networks
International Brasil
Programadora S/A

NBCUniversal Networks International
Brasil Programadora S/A

Studio Universal
Syfy
Universal Channel
Universal Channel HD

Telecine Programacao De
Filmes LTDA.

Telecine Programacdo De Filmes
LTDA.

Megapix
Megapix HD
Telecine Action
Telecine Action HD
Telecine Cult
Telecine Cult HD
Telecine Fun
Telecine Fun HD
Telecine Pipoca
Telecine Pipoca HD
Telecine Premium
Telecine Premium HD
Telecine Touch

Telecine Touch HD
. Midia do Brasil Comunicagdes,

MAIENEORE NI Servicos de Televisdo LTDA. gy
ARTE 1

Band News

NEWCO Newco Program.adora e Produtora de Band News HD
Comunicagao LTDA.
Band Sports

Band Sports HD

Novas Midias Digitais Programadora

NOVAS MIDIAS DIGITAIS p— Woohoo
Fashion TV
PBI PBI - Programadora Brasileira Music Box Brazil
Independente S.A. Prime Box Brazil
Travel Box Brazil
Synapse Programadora de Canais de
SYNAPSE ynap gTV LTDA Curta!
ESPN
Buena Vista International, INC ESEPSI\PI)I}\;E\I;?IS:ID
THE WALT DISNEY ESPN do Brasil Eventos Esportivos
LTDA. ESPN HD
ESPN+
ESPN+ HD
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A&E Brazil Distribution,
LLC

A&E Brazil Distribution, LLC

A&E
&E HD
Bio HD

Brasil Productions, L.L.C.

Brasil Productions, L.L.C.

Max
Max HD
Max Prime
Max Prime
Max Prime HD
MAX UP
MAX UP HD
HBO
HBO Family
HBO Family HD
HBO HD (HBO (em HD))
HBO Plus
HBO Plus HD
HBO Signature
HBO Signature HD
HBO2 HD

TIME WARNER

Lifetime Brazil Distribution, LLC.

Lifetime

SET Brazil, LLC

SET Brazil, LLC

AXN
AXN HD
Sony HD

Sony

Turner Broadcasting
System Latin America,
INC.

Turner Broadcasting System Latin
America, INC.

Boomerang
Cartoon Network
Cartoon Network HD
CNN Espanhol
CNN International
CNN International
Glitz
SAT
Space
Space HD
TBS
TBS HD
TCM
TNT
TNT HD
TNT Séries
Tooncast
Tru TV
Tru TV HD

VIACOM

MTV Networks Latin America INC.

Comedy Central
Comedy Central HD
MTV
MTV HD
Nick Jr
Nick Jr HD
Nickelodeon
Nickelodeon HD (Nick HD)
Paramount Channel
Paramount Channel HD
Vh1 HD
Vh1 Mega Hits

Fonte: Ancine (2016).
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Os grupos econdmicos estrangeiros listados anteriormente, que dominam as
principais programadoras e que detém diversos canais, atuam no vetor de TV por
assinatura em diversos paises mundo afora. E, assim como no vetor de cinema de tela
grande, sdo os principais fornecedores e controladores de conteddos, especialmente
de séries e filmes. O grafico a seguir revela a quantidade de programadoras e canais

que atuam no Brasil por grupo econémico.

Grafico 193 - Quantidade de programadoras e canais por grupo econdémico -
Brasil (2017)
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Fonte: elaboragao prépria a partir da Ancine (2016).

Empacotamento - O quarto elo, o empacotamento, diz respeito a atuagdo das
operadoras que, através da organizacdo de pacotes especificos de assinatura,
comercializados por determinados pregos, compram o direito (licenciamento) de
transmitir os contetidos dos canais. As programadoras criam pacotes e os ofertam por
determinado preco. Cada pacote é composto por uma quantidade de canais e tipos
especificos de canais (esportivos, infantis, jornalisticos, séries e filmes, variedades
etc.). Cada pacote corresponde a um prec¢o; os pacotes mais basicos sdo os mais

baratos e aqueles que rednem muitos canais sdo os mais caros.
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Dois grandes grupos de operadoras, Claro/Embratel/NET e SKY/Directv,
dominavam o elo da empacotamento no Brasil em 2019. Ambos eram responsaveis
por 81% do total de assinantes. O primeiro dispunha de 52% do total de assinantes e
o segundo ficava com 29%. Conforme destaca a Ancine, em face da oferta dos pacotes
existentes, é possivel assinalar que, no Brasil, havia trés categorias de pacotes:
1) pacotes de entrada; 2) pacotes basicos e basicos estendidos; 3) pacotes premium.
Com o intenso crescimento das assinaturas das plataformas de servigos de streaming
e o recuo das assinaturas da TV paga, ocorreram mudancas significativas na
formatacdo dos pacotes das principais operadoras. Por exemplo, em 2022, com
excecdo da SKY, todas as operadoras vinculavam a oferta dos pacotes da TV paga a
assinatura de planos de internet, e algumas, além desses servicos, oferecem a
assinatura de servicos de streaming. Inclusive, alguns canais, como a HBO, criaram os
seus proprios streamings. No caso da HBO, o canal criou o HBO Max. A tabela a seguir
demonstra a classificacdo dos pacotes pela SKY, Uinica operadora e empacotadora em

que é possivel realizar a exposicao somente do acesso a TV por assinatura.

Tabela 13 - Pacotes ofertados iela oieradora Ski

Basico Plano basico 33 mais um equipamento 61,90
- 100 canais - 1 equipamento
Basico Super 1 (fidelizagdo minima de 6 meses) 59,90
Basico Mais de 100 canais - 2 equipamentos
estendido Super 2 (fidelizagdo minima de 6 meses) 89,90
Premium Top 1 Mais de 160 canais - 1 equipamento 109,90
Premium Top 2 Mais de.160 canais - 2 129,90
equipamentos
SKY Conect . .
Premium Total s de.160 LS = 349,90
: equipamentos
Experience

Fonte: elaboragao prépria a partir da SKY (2023)

Distribuicao - O ultimo elo é composto pela distribui¢do, que corresponde aos
canais exibidores. Esses canais organizam e definem as suas grades de programacao
de acordo com o perfil, os interesses, a abordagem e os conteudos contratados e

exibidos pelo canal. Os canais pertencem as programadoras. Em 2021, havia no Brasil

360




271 canais registrados na Ancine. A Lei 12.484, de setembro de 2011, classifica os
canais em seis categorias: 1) Canais de Espaco Qualificado (CEQ3h30); 2) Canais de
Espaco Qualificado Infantis (CEQ3h30 Infantis); 3) Canais Brasileiros de Espaco
Qualificado (CABEQ); 4) Canais Brasileiros de Espaco Qualificado Infantis (CABEQ
Infantis); 5) Canais Super Brasileiros (CABEQ SB); 6) Canais de Programa¢do Comum.

A Lei 12.485 representa um verdadeiro marco legal e regulatério no vetor de
TV por assinatura, especialmente no escopo do mercado de conteddos audiovisuais
brasileiros, pois, ao criar novas regras, exigéncias e classifica¢des, a lei visou, entre
outros fatores, alavancar a producdo e distribuicio de conteddos brasileiros,
notadamente as produtoras independentes — micro e pequenas empresas. De outro
lado, também permitiu que novas empresas e agentes de mercado ingressassem
nesse vetor, como, por exemplo, as operadoras de telefonia mével. Também permitiu
uma maior participacao do capital e das empresas estrangeiras, retirando algumas
limitacdes da legislacdo anterior. O quadro seguinte apresenta a descri¢do das

categorias de canais a partir dos critérios da Lei n® 12.485.
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Quadro 34 - Classificacao dos canais
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CANAIS

Canais de Espaco Qualificado
(CEQ3h30)

| DEFINICAO
Canais de espaco qualificado, de contetido geral, submetidos a cota de
veiculacdo de contetdo brasileiro de espago qualificado, com o minimo
legal de 3 horas e 30 minutos semanais no horario nobre, sendo pelo
menos metade de produgdes independentes. Para este conjunto de
canais, o horario nobre é constituido pelas seis horas compreendidas
entre as 18h (dezoito horas) e as 24h (vinte e quatro horas) do horario
oficial de Brasilia. Vale citar também que ha obrigacao cumulativa para
este grupo de canais: “a partir de 13 de setembro de 2015, pelo menos a
metade dos conteuidos audiovisuais deve ter sido produzida nos 7
(sete) anos anteriores a sua veiculacao”

Canais de Espaco Qualificado
Infantis (CEQ3h30 Infantis)

Canais de espaco qualificado voltados para criancas e adolescentes,
submetidos a cota de veiculacao de contetudo brasileiro de espago
qualificado, com o minimo legal de 3 horas e 30 minutos semanais no
horario nobre, sendo pelo menos metade de produgdes independentes.
O horario nobre dos CEQ3h30 Infantis é constituido pelas sete horas
compreendidas entre as 11h (onze horas) e as 14h (quatorze horas) e
entre as 17h (dezessete horas) e as 21h (vinte e uma horas) do horario
oficial de Brasilia. Vale citar também que ha obrigacdao cumulativa para
este grupo de canais: “a partir de 13 de setembro de 2015, pelo menos a
metade dos conteddos audiovisuais deve ter sido produzida nos 7
(sete) anos anteriores a sua veiculacao”

Canais Brasileiros de Espaco
Qualificado (CABEQ)

Canais de espago qualificado que, cumulativamente: sejam
programados por programadora brasileira; veiculem majoritariamente,
no horario nobre, contetidos audiovisuais brasileiros constituintes de
espaco qualificado (sendo metade produzidos por produtora brasileira
independente); e que ndo sejam objeto de acordo de exclusividade que
impeca sua programadora de comercializar, para qualquer
empacotadora interessada, os direitos de sua exibicao ou veiculacao.
Considera-se como majoritaria a veiculacao de, no minimo, 21 horas
semanais de obras brasileiras, das quais 10 horas e 30 minutos devem
ser independentes. Tal valor corresponde a metade do total de horas do

horario nobre na semana (42 horas). Para este conjunto de canais, o
horario nobre é constituido pelas seis horas compreendidas entre as
18h (dezoito horas) e as 24h (vinte e quatro horas) do horario oficial de

Brasilia
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Canais Brasileiros de Espaco
Qualificado Infantis (CABEQ
Infantis)

Canais de espaco qualificado voltados para criancgas e adolescentes que,
cumulativamente, sejam programados por programadora brasileira;
veiculem majoritariamente, no horario nobre, contetidos audiovisuais
brasileiros constituintes de espac¢o qualificado (sendo metade
produzida por produtora brasileira independente); e que ndo sejam
objeto de acordo de exclusividade que impeca sua programadora de
comercializar, para qualquer empacotadora interessada, os direitos de
sua exibicdo ou veiculacdo. Considera-se como majoritaria a veiculacao
semanal de, no minimo, 24 horas e 30 minutos de obras brasileiras de
espaco qualificado - dessas, 12 horas e 15 minutos devem ser
independentes. Tal valor corresponde a metade do total de horas do
horario nobre infantil na semana (49 horas). O horario nobre deste
conjunto de canais é constituido pelas sete horas compreendidas entre
as 11h (onze horas) e as 14h (quatorze horas) e entre as 17h (dezessete
horas) e as 21h (vinte e uma horas) do horario oficial de Brasilia

Canais Super Brasileiros
(CABEQ SB)

Canais brasileiros de espaco qualificado que veiculam, no minimo, 12
horas diarias de conteudo audiovisual brasileiro produzido por
produtora brasileira independente, das quais 3 horas em horario nobre.
Neste informe, o grupo CABEQ SB inclui todos os canais chamados
“Super Brasileiros”, inclusive os canais Super Brasileiros Sem
Radiodifusao (SBsR), cuja programadora ndo é controlada, controladora
ou coligada a concessionario de servi¢o de radiodifusdo de sons e
imagens. Para este conjunto de canais, o horario nobre é constituido
pelas seis horas compreendidas entre as 18h (dezoito horas) e as 24h
(vinte e quatro horas) do hordrio oficial de Brasilia

Canais de programag¢iao comum

Canais que, no horario nobre, veiculam majoritariamente contetidos
audiovisuais que nao constituem espaco qualificado. Sao aqueles cuja
programacao é composta, principalmente, por conteudos religiosos,
politicos, manifestagdes e eventos esportivos, concursos, publicidade,
televendas, infomerciais, jogos eletrénicos, contelddos jornalisticos e
programas de auditério ancorados por apresentador. Para este
conjunto de canais, o horario nobre é constituido pelas seis horas
compreendidas entre as 18h (dezoito horas) e as 24h (vinte e quatro
horas) do horario oficial de Brasilia. Os canais de programag¢do comum

ndo estdo sujeitos as cotas de programacao de contetdo brasileiro
previstas no artigo 23 da IN 100/2012, mas, da mesma maneira que os
demais canais (com excecdo dos canais de distribuicdao obrigatoria, dos

canais de televenda ou infomercial e dos canais ndao adaptados ao
mercado brasileiro), suas programacoes devem atender aos limites de
publicidade conforme previsto no artigo 49 da IN n? 100/2012. Tal
dispositivo indica que o tempo maximo destinado a publicidade

comercial em cada canal de programacao devera ser igual ao limite
estabelecido para o servico de radiodifusao de sons e imagens (limite
maximo de 25% do horario da sua programacao - Decreto federal n?

88067/1983, artigo 12, item d)

Fonte: Ancine (2022).
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A classificagdo implementada pela Lei n? 12.485, aliada a cota de tela presente

nas duas primeiras categorias (Canais de Espaco Qualificado - CEQ3h30 e Canais de

Espaco Qualificado Infantis - CEQ3h30 Infantis), contribuiu diretamente para

alavancar a producdo e a distribuicdo de contetidos brasileiros e também para a

consolidacdo das produtoras independentes. Em 2011, ano de aprovaciao e

implantacao da lei, 97% de todo o contetdo distribuido na TV paga brasileira eram

de origem estrangeira, percentual que, em 2021, recuou para 85,3%. A figura a seguir

expOe os principais canais classificados como Canais Brasileiros de Espaco

Qualificado Infantis (CABEQ Infantis), Canais Brasileiros de Espaco Qualificado

(CABEQ) e Canais Super Brasileiros (CABEQ SB).

Figura 34 - Canais brasileiros segundo a classificacao da Ancine
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ESPACO QUALIFICADO
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OFF, ARTE 1, GLOBO
SAT,
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ZOOMOO BRASIL
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(SB): CANAL
BRASIL

Fonte: elaboracgdo prépria a partir da Ancine (2017).

A Lei n® 12.485 também classificou o contelddo das obras que sdo distribuidas,

e o fez a partir de seis categorias: 1) obra brasileira; 2) obra brasileira independente;

3) obra brasileira ndo independente; 4) estrangeira; 5) outros; 6) publicidade.
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Quadro 35 - Classificagdo das obras audiovisuais

Obra brasileira

Obra brasileira independente constituinte de espaco qualificado; obra
brasileira constituinte de espaco qualificado nao classificada como
independente

Obra brasileira
independente

Obra brasileira independente constituinte de espaco qualificado.

Obra brasileira ndo
independente

Obra brasileira constituinte de espago qualificado nao classificada como
independente

Estrangeira

Obra estrangeira constituinte ou nao de espaco qualificado

Outros

Obras brasileiras ndo constituintes de espaco qualificado, exceto
publicidade comercial (categorizada separadamente): obras de contetido
predominantemente religioso ou politico, manifestacdes e eventos
esportivos, concursos, televendas, infomerciais, jogos eletronicos,
propaganda politica obrigatoria, conteudo audiovisual veiculado em
horario eleitoral gratuito, conteddos jornalisticos e programas de
auditério ancorados por apresentador; obras publicitarias produzidas
por Anatel, For¢cas Armadas, Policia Federal, Policias Militares, Policia
Rodoviaria Federal, Policias Civis e Corpos de Bombeiros Militares;
cartela de classificacao indicativa; chamadas dos programas; vinheta de
intervalo comercial; CRT nao identificado/nao informado e periodo sem
veiculacdo de contetido audiovisual

Publicidade

Obra publicitaria comercial com CRT especifico e obra audiovisual
publicitaria comercial incluida em programacao internacional de que
trata o inciso XIV, do Art.12, da Medida Proviséria 2228-1/01, desde que
nao seja de qualquer forma direcionada ao publico brasileiro

Fonte: elaboragdo prépria a partir da Ancine (2017).

Em 2021, havia na TV por assinatura existente no Brasil 271 canais. Por

quantidade de canais, nesse mesmo ano, predominavam os canais de programacao

comum (111) e os canais de Espago Qualificado - CEQ3h30 (81).
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Grafico 194 - Quantidade de canais conforme a classificaciao da Lei 12.485
(2021)
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Fonte: elaboracdo prdpria a partir da Ancine (2021).

No ambito da programacao da TV paga, em 2021, as obras brasileiras
participaram de 14,7% da programacao total distribuida pelos canais. O grafico
seguinte divide toda a programacao a partir da programacao total e do horario nobre.
No caso das obras brasileiras, ha uma subdivisdo: brasileira independente (pequenas
e microempresas de producdo) e obras brasileiras ndo independentes. Os dados
relativos a programacao geral no ano de 2021 justificam, uma vez mais, a
diferenciacdo entre mercado audiovisual existente no Brasil e mercado de contetido
audiovisual brasileiro. Os 14,7% de obras brasileiras presentes na programacao
foram produzidas por empresas brasileiras, responsaveis pelo desenvolvimento de
conteudos relacionados a cultura, a histéria e a sociedade brasileira, que licenciaram
e comercializaram os direitos patrimoniais das obras junto as programadoras e
empacotadoras, que pertencem, em sua maioria, a grupos econémicos com capital

fora do Brasil.
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Grafico 195 - Distribuicdo do tempo de programacao por categoria de obra -
todos os canais - Programacaio total e horario nobre - 2021 (em %)
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Fonte: elaboracdo prdpria a partir da Ancine (2021).

O espaco dos contetidos brasileiros na programagdo oscilou entre 2016 e
2021. Cinco anos apés aimplementacao da Lei 12.485,em 2017, o contetido brasileiro

alcangou a sua maior participacdo na programacao geral: 17,7%.
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Grafico 196 - Participac¢ao das obras brasileiras de espaco qualificado na
programacao total da TV paga (todos os canais) - 2016 a 2021 (em %)
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Fonte: elaboracdo prdpria a partir da Ancine (2021).

Em 2021, 77% da participagdo dos contetidos brasileiros eram compostos por
obras seriadas. No ambito das obras seriadas, predominaram os documentarios, as

variedades e os conteddos de fic¢ao.
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Grafico 197 - Percentuais de titulos e de tempo de programacao de obras
seriadas brasileiras por género audiovisual - todos os canais (2021)
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Fonte: Ancine (2022).

No ambito das obras ndo seriadas, predominaram os contetidos ficcionais e

videomusicais.
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Grafico 198 - Percentuais de titulos e de tempo de programacao de obras nao
seriadas brasileiras por género audiovisual - todos os canais (2021)
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Fonte: Ancine (2022).

Com as determinagdes da Lei n2 12.485, ndo so cresceu a exibi¢cdo de conteddo
brasileiro, como também a contratagdo e licenciamento desses contetidos junto as
produtoras independentes. Conforme evidencia a tabela seguinte, em 2021, das dez
obras brasileiras com maior tempo de exibicao em todas as categorias de canais, sete

foram desenvolvidas por produtoras independentes.
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Quadro 36 - Dez obras seriadas brasileiras de espaco qualificado com maior

tempo de programacao na TV paga em 2021

STAR HITS/FOX
x PREMIUM 1, STAR o
1 IMPUROS INDEPENDENTE FICCAO HITS 2/FOX 1428:39:08
PREMIUM 2
DISNEY CHANNEL,
‘ x NATGEO KIDS SD, a
2 DIARIO DE PILAR INDEPENDENTE ANIMACAO AT 664:11:17
GEOGRAPHIC
NAO ‘ FISHTV
3 NAPEGADADOFLY |\ onrnpenre | DOCUMENTARIO 536:00:00
ICO BIT ZIP - 12 ~ DISNEY XD, o
4 TEMPORADA IDEPENDENTE ANIMACAO NATGEOKIDS SD 518:30:58
STAR LIFE/FOX
. LIFE, STAR o
5 PRATA DA CASA IDEPENDENTE FICCAO HITS /FOX 514:29:14
PREMIUM 1
A . BOOMERANG, o
6 ZUZUBALANDIA INDEPENDENTE ANIMACAO O ONCAST 429:01:47
PROFUNDO SCUBA
7 DIVING - SEGUNDA INDEPENDENTE | DOCUMENTARIO TRSS;IEOX 420:35:58
TEMPORADA
NAO -
8 DA CORDO PECADO | |nneoENDENTE FICCAO VIVA 418:06:22
QUINTAL DA ~ ) '
9 CULTURA - ERA UMA INDEPI\];‘I\\I%ENTE FICCAO TVRA TIM BUM! 391:00:23
VEZ NO QUINTAL
ICO BIT ZIP - 12 . DISNEY XD, o
10 T ERAT INDEPENDENTE ANIMACAO AT T ST 518:30:58

Fonte: Ancine (2022).

A cadeia de valor do vetor TV paga demonstra que hd sempre um risco

acentuado de verticalizagdo, monopolizagdo e controle excessivo por parte de alguns

grupos econdmicos, que, em muitos casos, atuam em mais de um elo. Por exemplo, as

programadoras também sdo as principais exibidoras e as operadoras também sao as

principais empacotadoras. Esse aspecto acaba reduzindo a concorréncia e a

competitividade.

Esse, no entanto, ndo é o maior problema para as empresas brasileiras que

produzem os conteudos nacionais, especialmente as alagoanas. O artigo 41 da Lei

12.485 determina que os artigos 16 e 23 da referida lei deixarao de viger apos 12

anos, o que significa que, em setembro de 2023, a cota de tela deixara de existir. O

artigo 16 dessa lei diz: “Nos canais de espago qualificado, no minimo 3h30 (trés horas

e trinta minutos) semanais dos conteudos veiculados no horario nobre deverao ser
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brasileiros e integrar espa¢o qualificado, e metade devera ser produzida por
produtora brasileira independente”. Foi esse o dispositivo que permitiu o
crescimento da producdo e exibicao dos contetidos brasileiros no vetor da TV paga, o
que contribuiu também para a dinamizacdo do mercado audiovisual de contetidos
brasileiras nos ultimos dez anos, especialmente no desenvolvimento e producao dos
telefilmes em parceria com o FSA.

Em face dessas dificuldades e dos dados utilizados, recomenda-se a
interlocucdo institucional das TVs publicas de Alagoas para a distribuicao e exibicdo
dos telefilmes que estdo sendo desenvolvidos e os conteidos que virdo a ser
produzidos, especialmente os longas-metragens. O quadro seguinte aponta outras

recomendacoes.

Quadro 37 - Recomendai()es

Articulacdo junto as TVs publicas do estado de Alagoas para comercializar e
1 licenciar os contetidos produzidos, especialmente telefilmes, curtas-metragens e
documentdrios
Articulagdo com os canais eminentemente brasileiros (super brasileiros) que
distribuem e exibem contetidos na TV paga

3 Realizacdo de novas rodadas de negdcios com os canais superbrasileiros

Financiamento para que as microempresas do audiovisual alagoano participem

4 dos eventos de criatividade, audiovisual, negécios e empreendedorismo, como,
por exemplo, o Rio 2C

Fonte: elaboragdo prépria (2022).

Mesmo em face dessas dificuldades, é importante explorar alguns aspectos
relativos aos habitos de audiéncia de TV por assinatura. De acordo com a Ancine, em
2021, a modalidade mais assistida na programacao foi o filme basico, com média de

28%, seguida pela modalidade infantis, com a média de 17,3%.

373




Grafico 199 - Participacao das modalidades de programacao na audiéncia da
TV paga (média do periodo) (em %)
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Fonte: Ancine (2022).

A distribuicao das modalidades de conteido é semelhante entre homens e
mulheres, mas os homens consomem mais a programa¢do com os conteuddos

esportivos e as mulheres, os contetidos de variedades.
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Grafico 200 - de audiéncia de cada género, por sexo (média do periodo)
(em %)
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Fonte: Ancine (2022).

Entre as faixas etdrias, a audiéncia constata uma forte predominancia da
programacao infantil para as criancas de 4 a 11 anos de idade, e uma predile¢do

daqueles com mais de 50 anos pelos documentarios.
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Grafico 201 - audiéncia de cada género de programacao, em func¢ao da faixa
etaria
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Fonte: Ancine (2022).

Ja no que tange a variavel renda, os estratos que dispdem das menores rendas
assistem mais a programacao de conteudos infantis. Por exemplo, os estratos C2 e
D/E dedicam, respectivamente, 24,1% e 22,2% do total do tempo que assistem a TV

paga aos conteddos infantis.
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Grafico 202 - Audiéncia de cada modalidade de programacao, em funciao da
classe economica (média do periodo)
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Fonte: Ancine (2022).
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3.2.3 0 vetor plataformas audiovisuais online no Brasil: desafios e
oportunidades para as micro e pequenas empresas do audiovisual de
Alagoas

Por fim, chega-se ao vetor das plataformas audiovisuais online. Conforme
demostrado ao longo de toda a primeira parte desta pesquisa, este é o vetor que
produziu uma modificagdo profunda no mercado cultural audiovisual existente no
mundo. Trata-se da estrutura de mercado que estd mais diretamente ligada a
economia digital e as tecnologias transversais estratégicas e as tecnologias
possibilitadoras. E um vetor que, diferente dos dois primeiros, mal existia ha dez
anos. Foi o vetor que produziu uma das maiores inovagdes disruptivas ja ocorridas na
historia do capitalismo.

Trata-se também do vetor de mercado no qual atuam diretamente as big techs,
que lideram a economia digital em todo o mundo, como a Amazon, a Apple, a
Microsoft, o Google, entre outras. Esse vetor se ancora, fundamentalmente, na oferta
de um servico de acesso a conteddos audiovisuais de séries e filmes online, através do
pagamento de uma assinatura mensal, cujos conteidos podem ser acessados e
consumidos através de qualquer dispositivo conectado a internet, em qualquer hora
e em qualquer local. Portanto, trata-se, essencialmente, de um servico cultural-digital.

Estima-se que, em todo o mundo, cerca de 1 bilhdo de pessoas assinem pelo
menos um servico de streaming, fazendo com que o acesso possa chegar a cerca de 3
bilhdes de seres humanos - 38% da humanidade. Em agosto de 2022, somente a soma
das principais lideres de mercado (Netflix, Disney, Amazon Prime, HBO Max e Apple

TV) alcangava 760 milhdes de assinaturas.
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Grafico 203 - Principais plataformas de streaming do mundo - por assinantes
- 2022 (em milhoes)
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Fonte: elaboragdo prépria a partir de Teleco (2022).

Em diversos paises no mundo, ocorreu uma migracdo das assinaturas da TV
para as plataformas de streaming. As razdes foram principalmente trés: 1) preco,
2) comodidade; 3) diversidade de contetudos. Além desses aspectos, conforme foi
explorado na primeira parte, a utilizacao da inteligéncia artificial (IA) por parte das
plataformas construiu um sistema preditivo e de indug¢dao que, cada vez mais,
direciona os consumidores para determinados conteidos de séries e filmes.
Conforme evidencia o grafico seguinte, na América Latina os contingentes de
assinatura dos servicos de streamings superaram as assinaturas da TV paga. Em 2014,
no conjunto de paises da América Latina, havia 7,3 milhdes de assinantes de servicos
de streaming; em 2022, esse nimero subiu para 93,6 milhdes - um aumento de

1.180% em nove anos; média de 131,1% ao ano.
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Grafico 204 - Assinatura de streaming e TV por assinatura na América Latina
(em milhées)
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Fonte: Ampare Analysis (2022).

Especialmente nos ultimos cinco anos, os servicos de streaming e as
plataformas audiovisuais online foram incorporadas as praticas e habitos de consumo
cultural em todo o mundo, principalmente entre as geragdes mais jovens, como a
geracdo Z (15 a 20 anos) e a geragdo millennials (21 a 34 anos). O grafico seguinte

revela os habitos de consumo entre as geracdes.
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Grafico 205 - Frequéncia de visualizacao entre dos servicos de streaming em
algum tipo de dispositivo de acesso a internet - mundo - 2021 (em %)
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Fonte: Nielsen (2021).

0 ecossistema dos servicos de streaming funciona a partir do fornecimento dos
servicos de OTT (Over the Top). Trata-se da transmissdo online de contetudos
audiovisuais, como séries, filmes, musicas, videoclipes, publicidade etc. Esse servico
nado necessita de armazenamento fisico, as plataformas estdo ancoradas no sistema
de comutacdo na nuvem, que, por sua vez, somente se tornou possivel gracas ao
surgimento das tecnologias possibilitadoras, especialmente o crescimento
exponencial da velocidade da internet. Os servigos OTT podem ser consumidos em

diversas telas - smartphone, smart TV, notebook, tablet etc.
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Figura 35 - Dispositivos de acesso aos servicos de streaming (plataformas
audiovisuais online)
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Fonte: IAB Brasil (2021).

Atecnologia e os servigos de OTT ancoram-se em duas principais modalidades
de monetizacdo. A primeira é o SVoD (Subscription-based Video on Demand), que
consiste no fornecimento do conteudo sob demanda através do pagamento regular
mensal de uma assinatura, sem publicidade. A receita é oriunda das assinaturas. Essa
é a modalidade predominante entre as principais plataformas de audiovisual online
em todo o mundo, como Netflix, Disney, Amazon Prime etc. A segunda modalidade se
refere ao AVoD (Ad-supported Video on Demand), que consiste no fornecimento dos
servicos audiovisuais por streaming que utilizam a publicidade, sendo essa a principal
fonte de receita. Essa modalidade se divide em trés categorias. A primeira refere-se
as Plataformas Stand-alone, que consistem no desenvolvimento e producdao de
conteudos originais, licenciados com énfase na producao de contetudos proprios. A
segunda categoria se refere a MVPD virtual, que consiste no fornecimento de
conteudo premium, utilizado por diversas redes de TV integradas em uma unica
plataforma. Essa modalidade dispde de servigcos gratuitos e também assinaturas
pagas. E o caso, por exemplo, do Youtube e o Youtube Premim. O primeiro é utilizado

por mais de 2 bilhdes de pessoas no mundo. A terceira categoria dessa modalidade se
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refere aos servicos Fasts (Free Ad Supported Streaming Service), que consistem na

transmissdo de diversos tipos de contetido, sem o pagamento de assinaturas.

Figura 36 - Modalidades de monetizagao
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Fonte: IAB Brasil (2021).

Nao ha duvida de que os servicos de streaming constituem o presente e o
futuro da expansao do consumo audiovisual no mundo. Por outro lado, em face desse
aspecto, a competicao se acirrou bastante e potencializou muito a batalha dos
conteudos. Uma caracteristica estrutural desse vetor, especialmente na modalidade
SVoD, é a elevada competitividade entre os principais servicos globais, o que gera
fortes oscilagdes no valor de mercado das companhias, combinando grandes ganhos

de receitas com perdas significativas em anos recentes, como 2021 e 2022. Trata-se
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de um vetor que lida com uma escala global, com um volume gigantesco de
investimentos e, principalmente, com a pressao constante para desenvolver, adquirir,
licenciar e ofertar novos contetidos, notadamente no formato de séries e filmes. Esse
€ o vetor que corresponde ao nucleo central do capitalismo cultural-digital (ALVES,
2019) no mundo.

A esse respeito, o exemplo da Disney é bastante elucidativo. A segunda maior
empresa global de cultura e entretenimento (final de 2022), com valor de mercado de
US$ 180 bilhdes, em 2022, conseguiu realizar uma excelente transi¢do e migragio da
sua vasta e centendria carteira de contetidos para o ambiente online. As plataformas
audiovisuais online pertencentes a Disney (criadas inicialmente em 2017) sdo a
segunda mais assistida e assinada do mundo (222 milhdes de assinantes),
ultrapassando, inclusive, em alguns momentos de 2022, a Netflix. Trata-se de um dos
processos mais eficazes e bem-sucedidos de migracdo dos contetidos na forma de
bens culturais para os servicos culturais-digitais. De um lado, a empresa foi
pressionada pelo processo de digitalizacao do simbdlico (ALVES, 2019) para criar
as suas proprias plataformas online e o seu servico de streaming; de outro lado, a
criacdo e a expansao desses servigos potencializaram o processo de digitalizacdao do
simbodlico (ALVES, 2019). Em 2022, o total de 222 milhdes de assinantes da
plataforma audiovisual da Disney estava distribuido da seguinte maneira: i) servigo
de streaming Disney+ (153 milhdes de assinantes); ii) ESPN+ (22,8 milhdes de

assinantes); iii) e Hulu (46,2 milhdes de assinantes).
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Grafico 206 - Distribuicao de assinaturas na plataforma audiovisual Disney
(em milhées)
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Fonte: Disney (2022).

A partir de 2019, apés o final dos contratos de licenciamento de contetidos
junto a Netflix, o servigo Disney+ passou a concentrar toda a carteira de contetudos da
Disney: animacdes, filmes e sequéncias de grandes sucessos globais, como a saga Os
vingadores e Star Wars. No entanto, o servico de streaming da companhia é um entre
outras fontes de receitas, cuja composicdo é formada pela receita dos parques
tematicos, dos filmes produzido e distribuidos no vetor cinema de tela grande e dos
canais da TV por assinatura, como, por exemplo, a ESPN. Durante os dois anos de
pandemia, as receitas oriundas dessas outras fontes oscilaram bastante, o que
resultou em acentuadas quedas no valor das a¢gdes de mercado da empresa. O grafico
seguinte revela a oscilacdo no valor das agdes da Disney entre 2020 e janeiro de 2023.
O parametro de comparacao é feito através do preco médio das acdes das 500 maiores

companhias com a¢des negociadas na bolsa de Nova York - o S&P 500.
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Grafico 207 - Precos das a¢des da Disney
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Fonte: The Economist (2023).

Essas oscilagdes também afetaram outras gigantes, como a Netflix, maior
empresa de cultura e entretenimento do mundo (final de 2022), com um valor de
mercado de US$ 231 bilhdes. No segundo trimestre de 2022, a empresa perdeu quase
um milhdo de assinantes da sua base mundial, o que resultou na reducao do prego das
suas a¢des e em uma perda no seu valor de mercado, que, em abril de 2021, chegou a

US$ 18 bilhdes.
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Grafico 208 - Oscilacdes e perdas no valor de mercado - Netflix - em bilhdes
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Fonte: The Economist (2023).

Mesmo com a perda de US$ 18 bilhdes em valor de mercado, em meados de
2021, a Netflix fechou o segundo trimestre de 2022 com um lucro global liquido de
US$ 1,44 bilh&o. A série historica dos lucros da empresa revela que, mesmo diante das
oscilagdes, o lucro da companhia vem se mantendo elevado. Essas oscilacdes
financeiras sdo tipicas da avaliacdo acionaria das maiores empresas do mundo. No
caso dos servigos de streaming, duas variaveis sdo permanentemente monitoradas:

1) total global de assinantes; 2) estreia de novos conteudos de séries e filmes.
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Grafico 209 - Lucro liquido - Netflix (em milhdes de ddlares)
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Fonte: The Economist (2023).

Como foi a pioneira na criacao das plataformas audiovisuais online, tornando-

se a responsavel por produzir uma das maiores inovag¢des disruptivas da historia, a

Netflix dispde de uma base de assinantes mais consolidada e global, cujo crescimento

se acentuou a partir de 2017, quando ultrapassou o contingente de 100 milhdes de

assinantes em todo o mundo.
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Grafico 210 - Expansao da base de assinantes da Netflix no mundo
(em milhées)

226
210
193
167
139
111
89
71
55
41
30

- III III

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Fonte: Isto é (2023).

A expansado e o sucesso global da Netflix atrairam novos concorrentes, como

Disney e Amazon Prime, cujos servicos de streaming foram lancados recentemente,

mas obtiveram um crescimento exponencial. Esses novos servicos de streaming

reduziram as vantagens competitivas da Netflix, pois muitos dos contetidos de séries

e filmes pertenciam originalmente a outros desenvolvedores e produtores e estavam

temporariamente licenciados para a Netflix.
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Grafico 211 - Ingresso de novos agentes competitivos - plataformas
audiovisuais online e servicos de streaming
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Fonte: Statista (2022).

Com o lancamento de novos servicos globais de streaming, principalmente a
partir de 2019, que retomaram o controle patrimonial e comercial de muitos
conteidos que estavam na cartela da Netflix, essa ultima passou a investir
macicamente no desenvolvimento e produg¢do de conteudos originais. Por exemplo,
em 2022, na cartela de conteidos da empresa disponivel no Brasil, 56% ja eram

compostos por conteudos originais.
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Grafico 212 - Proporg¢ao de conteudos originais por plataformas selecionadas
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Fonte: Ancine (2022).

A Netflix possuia trés grandes vantagens competitivas: 1) preco; 2) eficacia do
seu algoritmo; 3 vasta carteira de contetudos. Essas trés vantagens se reduziram a
partir do ingresso de novos agentes competitivos, mas nao sao se anularam
completamente. O preco é sempre uma vantagem competitiva decisiva. Durante o ano
de 2022 e inicio de 2023, Netflix e Disney anunciaram a redugdo dos planos basicos
de entrada, com vistas a atrair novos assinantes. Ja atuacdo do algoritmo tornou-se
uma competicdo tecnoldgica bastante acirrada, especialmente na busca de novos
nichos de consumo. A carteira de projetos é, atualmente, o principal territério da
competicdo, pois estd em jogo nao sé a disponibilizacdo de novos contetdos,
especialmente o lancamento de novas temporadas de grandes séries de sucesso, mas
também a competicao de quem disponibiliza mais rapido, por exemplo, os filmes
premiados junto ao Oscar e outras premiac¢des internacionais.

No caso da Netflix, além de uma série de métricas e parametros de audiéncia,
ha a chamada barreira dos 28 dias, que consiste em avaliar, a partir de dados cruzados
e aplicacdo de métricas, o grau de engajamento e audiéncia de uma nova série ou
filme. A empresa monitora, através do seu algoritmo, os engajamentos organicos nas

redes sociais junto a um determinado conteudo. E esse engajamento que treina o
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algoritmo a ofertar o servico para um perfil de usuario especifico, e é também ele que,
fora do ambiente da plataforma da Netflix, gera engajamentos, repercussoes,
comentarios e todo o tipo de mobilizacdo em torno de um contetdo, seja pelos sites
especializados ou pelos demais usudarios. Todos esses aspectos tornam a cadeia de
valor das plataformas audiovisuais mais simples se comparadas as demais cadeias, e,
ao mesmo tempo, bem mais complexas, pois dependem diretamente do sistema de
gerenciamento global de dados, métricas e indicadores que a plataforma gera, coleta
e aplica dentro e fora do seu ambiente online, aprimorando o seu modelo de negdcio.

Como se trata de uma escala bastante abrangente de consumidores, contendo
muitos investimentos e acirrada competicao global, os processos de licenciamento e
compra de direitos patrimoniais sdo realizados com bastante antecedéncia e
previsibilidade. Trata-se da cadeia de valor mais profissionalizada e que envolve uma
compra premente de conteddos. Os principais servicos de streaming globais possuem
produtoras cadastradas, responsaveis pelo processo de desenvolvimento e produgado
dos conteudos. O intenso crescimento da demanda por conteudos digitais,
especialmente filmes e séries, também gerou uma demanda muito forte junto as
produtoras que desenvolvem os conteddos inéditos e originais.

Empresas como Netflix e Disney compram os direitos patrimoniais de um
grande volume de contetidos junto as produtoras e, ndo raro, antecipam recursos e
investem diretamente nas produtoras. A oferta ocorre diretamente no langcamento de
séries, filmes e documentarios no ambiente online da plataforma, que, uma vez
escolhido, passa a alimentar a base de dados do sistema preditivo de recomendacao
do algoritmo. E uma cadeia de valor mais integrada e verticalizada, pois as grandes
empresas provedoras de conteidos dominam os elos da producao, do licenciamento
e da oferta, além de induzir o consumo e utilizar os dados deste para aprimorar o

modelo de negocios e as formas de monetizagao.
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Figura 37 - Cadeia de valor do vetor plataformas audiovisuais online

DESENVOLVIME
NTO

LICENCIAMEN
TO

PRODUCAO

OFERTA

CONSUMO

Fonte: elaboragao prépria (2022).

Em 2022, havia 59 plataformas que ofertavam servicos de streaming atuando
no Brasil. Entre todos os paises da América Latina, o Brasil era o que possuia o maior

numero de plataformas, seguido por Argentina e Chile, com 53 e 50, respectivamente.
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Grafico 213 - Quantidade de plataformas por pais (2022)

BRASIL s
ARGENTINA |y 53
CHILE | 50
MEXICO [ 45
coLoMBIA | 43
PERU s 42
URUGUAI . 38
EQUADOR [ 38
HONDURAs [N 36
GUATEMALA [ 34
PANAMA . 33
COSTARICA N 31
VENEZUELA [ 31
NICARAGUA I 24
REPUBLICA DOMINICANA [ 16
BoLiviA [ 16
PARAGUAI I 15
cuBA M ©
PORTORICO M o©
0 10 20 30 40 50 60
Fonte: Ancine (2022).
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De acordo com a Ancine, das 59 plataformas que atuam no Brasil, 31 forneciam

dados acerca da audiéncia, operacgoes e catalogos de contetidos. Do universo de 31,

predomina a modalidade de monetizagdo SVoD, ancorada no pagamento mensal de

uma assinatura, com 19 servigos especificos de streaming.
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Grafico 214 - Plataformas por modalidade de monetizagao (plataformas
selecionadas - Brasil) 2022
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Fonte: Ancine (2022).

Conforme destacado antes, o preco é um fator competitivo decisivo. Entre os
paises da América Latina analisados em pesquisa utilizada pela Ancine, o Brasil é o
pais que apresentou a menor média de preco para assinatura dos servicos de
streaming, registrando o valor médio de US$ 5,64, o que equivale a R$ 23,36, conforme
o cambio do periodo (ANCINE, 2022). O grafico seguinte apresenta o preco médio, em

dolares americanos, em 21 paises.

395




Grafico 215 - Média de precgos para assinatura de servigos mensais - servicos
de assinatura de streaming (SVoD) (em ddlares)
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Fonte: elaboracgdo prépria a partir da Ancine (2022).

A Ancine monitorou e coletou dados, mediante a parceria com a empresa
especializada, de 31 plataformas online que atuam no Brasil. No ambiente dessas
plataformas, estavam disponiveis mais de 51 mil titulos para o publico brasileiro,
entre séries, filmes, documentarios, shows, entre outros. Desse total, 32 mil titulos
estavam disponiveis na modalidade SVoD (Subscription-based Video on Demand),
ancorados no pagamento regular de uma assinatura. Significa que, no Brasil, a oferta
e o acesso predominante de titulos e conteudos ocorrem por meio da modalidade

paga - SvoD. A esse respeito, a Ancine destaca: “[...] a modalidade de acesso por
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subscricdo é predominante na oferta de filmes (40% do total de titulos entre as
diferentes modalidades) e particularmente de séries, representando mais de 60% da
oferta em todas as modalidades” (ANCINE, 2022). Dos oito servicos de streaming que
dispdem de mais assinantes no Brasil, e que atuam na modalidade SVoD, os que mais
dispdem de conteudos nos seus catalogos sdo: Amazon Prime, Netflix, Look, Globo
Play, Direct Go, HBO Max e Disney. Conforme o grafico seguinte, entre filmes e séries,

a Amazon Prime disponibiliza 7.614 titulos.

Grafico 216 - Quantidades de contetidos (filmes e séries) por plataforma
selecionada no Brasil (SVoD)
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Fonte: elaboracgdo prépria a partir da Ancine (2022).

Como assinalado, uma vantagem competitiva decisiva entre as plataformas ¢ a
capacidade de gerar e disponibilizar contetidos novos, produzidos e langados, por
exemplo, nos ultimos cinco anos. Nesse caso, é bastante valida a comparac¢ido quanto
a disponibilizagcdo de contetidos recém-langados (séries e filmes) entre os servicos
pagos e gratuitos existentes no Brasil. Muitas plataformas oferecem, no primeiro e no
segundo meses iniciais de cadastro do usuario, conteuidos gratuitos, ofertando uma
espécie de degustacdo inicial, atraindo o usuario para a modalidade de assinaturas
pagas, que oferecem os conteudos mais recentes, produzidos e lancados nos ultimos

cinco anos. Esse é um aspecto central do modelo de negocios dos servicos de
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streaming. O grafico seguinte demonstra que, entre os filmes, ha uma oferta muito
maior de filmes langados entre 2018 e 2022 (33,3%) por parte dos servicos pagos
(SVoD) do que entre os servigos gratuitos (13,3%).

Grafico 217 - Proporg¢ao de oferta de contetido por ano de producio e
modalidade de oferta (filmes)
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Fonte: Ancine (2022).

0 mesmo vale para as séries. Na comparacdo entre a oferta de novas séries,
produzidas nos ultimos cinco anos, envolvendo os servicos pagos e gratuitos, a
discrepancia se mantém. Nesse caso, chama atenc¢do o fato de que, entre as séries
ofertadas pelos servicos pagos, somente 4,3% foram produzidas antes do ano 2000;

ja entre os servicos gratuitos, 14,8% foram produzidas antes desse ano.
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Grafico 218 - Proporg¢ao de oferta de conteudo por ano de producio e
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Fonte: Ancine (2022).
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De acordo com as consultorias Hibou e KPMG, em 2022, 70% da populacao

brasileira utilizaram regularmente pelo menos um servigo de streaming, o que

representa, em termos nominais, 150 milhdes de pessoas. Considerando que, em

média, cada assinatura é utilizada por quatro pessoas, significa que havia no Brasil,

aproximadamente, 57 milhdes de assinaturas ativas somando os principais servicos.

Conforme os dados complementares da consultoria Mobile Time, 35% do total de

assinantes pagavam por apenas um servico de streaming, sendo que o restante

pagava por dois ou mais. Portanto, é muito comum que o mesmo assinante pague por

mais de uma assinatura. A partir desses nimeros, estima-se que a Netflix tenha 20

milhGes de assinaturas no Brasil, seguida pela Globo Play, com 19 milhdes, pela

Amazon Prime, com 9 milhdes, Disney, com 5 milhdes, HBO Max, com 4 milhdes.
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Grafico 219 - Distribuicao das assinaturas - Brasil (em milhdes)
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Fonte: elaboragdo prépria a partir de diferentes bases de dados (2022).

No Brasil, os dispositivos mais utilizados para acesso e consumo dos

contetdos dos servicos de streaming sao a smart TV e o smartphone.

Grafico 220 - Dispositivo utilizado para acessar os servicos de streaming
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Fonte: KPMG (2022).
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Conforme pesquisas realizadas aos assinantes de servigos de streaming no
Brasil, as variaveis mais importantes para concretizar a assinatura sdo facilidade de

acesso e preco.

Grafico 221 - Quais caracteristicas vocé considera mais importantes no
momento de escolher um servico de video por streaming? (em %)
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Fonte: KPMG (2022).

A importancia de contetidos originais e inéditos é bastante valorizada por
parte dos assinantes brasileiros. O grafico seguinte revela esse aspecto. Indagados
sobre que tipo de contetido é mais relevante para assinar um servico de streaming, os

entrevistados responderam como se segue.
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Grafico 222- Qual tipo de contetido é o mais importante para se assinar um
servico de streaming?

SERIES ORIGINAIS

CONJUNTO DE FILMES

I -
I

ESPORTES - 5

CONTEUDO DE TV FAVORITO - 4

PROGRAMACAO INFANTIL . 2

(=]

5 10 15 20 25 30 35 40
Fonte: KPMG (2022).

De acordo com a Ancine, do mapeamento e monitoramento realizado junto aos
servicos de streaming que atuam no Brasil, em 2022, 10,9% das obras exibidas eram
brasileiras. Conforme a Ancine, foram consideradas obras brasileiras aquelas que
tiveram participagdo de agentes (empresas) brasileiros em algumas das atividades de
produgdo. Mediante esse critério, identificou-se que as plataformas pagas (SVoD) que
mais transmitem obras e contetidos brasileiros sdo: Box Brazil Play, com 90% de
obras e conteddo brasileiros; canais Globo, com 57%, e Globo Play, com 30%. As
gigantes Netfliz e Amazon dispdem de apenas 6% de obras e conteudos brasileiros
em seus catdlogos. O mapeamento utilizado pela Ancine utilizou como referéncia o

IMDb (Internet Movie Database).
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Grafico 223 - Nacionalidade de obras (registradas no IMDB) nos catalogos por
plataforma disponiveis no Brasil
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Fonte: Ancine (2022).

0 vetor de plataformas audiovisuais online é o que, em um futuro préximo,
pode oferecer as maiores oportunidades para as empresas do audiovisual brasileiro
e alagoano. No entanto, esse aspecto dependera da regulacdo e do estabelecimento de
cotas para elevar a participagcdo dos conteddos nacionais, como foi realizado em
outras partes do mundo. O modelo de tributagdo ja estd bastante consolidado, com o
recolhimento da Condecine Teles, inclusive por parte das operadoras de internet e
dos servigos de streaming provedores de conteudo.

A penetracdo e a expansdo das assinaturas da plataforma Globo Play, assim
como a existéncia de plataformas como a Box Brasil Play, evidenciam que ha boas

perspectivas para os conteddos nacionais nesse vetor de mercado. Inclusive, no

403




ambito da Globo Play ja ha a disponibilizacdo de novelas (grande referéncia narrativa
do audiovisual brasileiro) exclusivas para o ambiente online, além de outros
conteudos, como séries e filmes. Nos ultimos anos, a medida que se expandiram as
assinaturas dos principais streamings, diversos paises no mundo iniciaram debates
com vistas a construir marcos regulatdérios que assegurem a produgao e a inser¢ao
dos conteuidos nacionais na cartela de oferta das plataformas. Por exemplo, a Unido
Europeia aprovou uma legislacdo que induz os paises membros a negociarem e
exigirem dos servicos de streaming a compra de conteudos junto as produtoras
independentes. Em alguns paises, foi aprovada uma regulamenta¢do que exige que,
do total de conteddos ofertados, o minimo de 30% devem ter origem europeia.

Embora empresas como a Netflix tenham elevado a contratacdo e a oferta de
conteudos brasileiros, especialmente por meio de novas séries, ainda é muito
reduzida a presenca dos contetidos nacionais na plataforma da empresa, apenas 6%.
Em face desse aspecto e da imperiosa necessidade de regulacdo das plataformas para
permitir a elevacdo da oferta de conteddos regionais e locais, sugere-se que as
microempresas do audiovisual alagoano se aproximem dos streamings gratuitos,
como, por exemplo, do recém-lancado streaming do Itau Cultural, e também realizem
novas interlocug¢do com plataformas nacionais, como a Box Brasil Play e a Globo
Filme.

Seguindo essa direcao, enquanto nao ha a aplicacdo pratica e concreta de
instrumento de regulacdo, poderia ser criada e disponibilizada uma plataforma
institucional estadual de streaming alagoano, construida pelos 6rgaos parceiros e
disponibilizada gratuitamente para o publico como plataforma de divulgacao e
projecdo dos conteddos de Alagoas. Os 6rgdos parceiros poderiam realizar o
licenciamento com um determinado periodo de tempo como forma de contribui¢do
para composicdo da receita das empresas produtoras. Por fim, seguindo a tendéncia
de profissionalizacdo, apontada antes, é necessario também instituir a Film
Commission de Alagoas, destinada a atrair empresas, investimentos e fazer do estado
um centro de locagdo de filmagens, dinamizando cadeias de valor da hospedagem, da
alimentacao e do transporte, por exemplo.

E preciso que as empresas alagoanas se insiram nesse vetor, que, como
demonstrado, é o presente e o futuro das oportunidades profissionais e estratégias

empresariais. A melhor forma de fazé-lo é, cada vez mais, desenvolver e produzir
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séries, longas-metragens e documentarios para esse o ambiente digital. Além de
produzir e langar, Alagoas pode e deve, por meio dessas sinergias, e da criacdo e
atuacdo da Film Commission, tornar-se um centro nacional e internacional para
locacdo e producdo de séries e filmes, uma vez que o estado dispde de territérios e
locais préximo e dotados de boa estrutura, como Piranhas, Penedo, Maceié, Marechal
Deodoro, entre outros. Inclusive, esse aspecto pressionaria gigantes como a Netflix e
a Amazon a estabelecerem parcerias locais, com vistas a utilizar as capacidades locais
e 0s cendarios, como tem sido feito com regides e locais no México, Colombia, Oriente

Médio, Italia, Espanha, Franca, Bélgica, Suécia, Dinamarca, entre outros.

Quadro 38 - Recomendacbes

1 Articulagdo com plataformas nacionais, como a Globo Play e Box Brasil Play

2 Aproximacao e interlocugdo com os canais gratuito de streamings institucionais

Construcao de uma plataforma audiovisual de Alagoas, com énfase em um servico
3 gratuito de streaming local, para projetar os contetidos produzidos pelas
empresas locais

4 Criagao e institucionaliza¢do de uma Film Commission (Comissao Filmica)

Fonte: elaboracdo prépria (2022).

405




REFERENCIAS

ALVES, Elder P. Maia. Guia de empresas patrocinadoras. Disponivel em:
http://www.guiaempresaspatrocinadoras.com.br. Acesso em: 10 ago. 2016.

ANCINE. Anuario estatistico do cinema brasileiro. Rio de Janeiro, 2014.
ANCINE. Informe de acompanhamento de mercado. Rio de Janeiro, 2016.
ANCINE. Relatorio de gestao do FSA. Rio de Janeiro, 2013.

ANCINE. TV aberta no Brasil: aspectos econémicos e estruturais. Rio de Janeiro,
2014.

ANCINE. Valor adicionado pelo setor audiovisual. Rio de Janeiro, 2015.

BELL, Daniel. O advento da sociedade pds-industrial. Sdo Paulo: Cultrix, 1973.

BANCO NACIONAL DE DESENVOLVIMENTO ECONOMICO E SOCIAL (BNDES).
Informe setorial da area industrial, n. 31, dez. 2013. Disponivel em:
https://web.bndes.gov.br/bib/

jspui/handle/1408/1905. Acesso em: 10 out. 2016.

BANCO NACIONAL DE DESENVOLVIMENTO ECONOMICO E SOCIAL (BNDES). O
capitalismo cultural-digital: investimento cultural publico versus incentivos
fiscais. Disponivel em: https://web.bndes.gov.br/bib/jspui/handle/1408/6523.
Acesso em: 10 out. 2016.

BANCO NACIONAL DE DESENVOLVIMENTO ECONOMICO E SOCIAL (BNDES)BNDES.
Relatorio anual 2014. Disponivel em:

http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES /bndes/bndes_pt/
Hotsites/Relatorio_Anual_2014/index.html. Acesso em: 10 out. 2016.

BANCO NACIONAL DE DESENVOLVIMENTO ECONOMICO E SOCIAL (BNDES)BNDES.
Relatoério de efetividade 2007-2014. A contribuicdo do BNDES para o
desenvolvimento nacional.

BANCO NACIONAL DE DESENVOLVIMENTO ECONOMICO E SOCIAL (BNDES). FUSP.
Mapeamento da industria brasileira e global de jogos digitais. Sao Paulo, 2014.
Disponivel em:

http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES /bndes/bndes. Acesso em: 19 jun. 2016.

BOLTANSK], Luc; CHIAPELLO, Eve. O novo espirito do capitalismo. Sao Paulo:
Martins Fontes, 2009.

BOURDIEU, Pierre. As estruturas sociais da economia. Lisboa: Instituto Piaget,
2001.

BOURDIEU, Pierre. Sobre o Estado. Sio Paulo: Cia das Letras, 2014.

406



http://www.guiaempresaspatrocinadoras.com.br/

BRITISH COUNCIL. New direction in creative economy policy-marking. Londres,
2014.

CANCLINI, Nestor Garcia. A sociedade sem relato. Sao Paulo: Edusp, 2013.

CBL. Relatodrio anual 2013. Sao Paulo, 2014. Disponivel em:
http://www.cbl.org.br/upload/relatorio2014.pdf. Acesso em: 10 out. 2016.

DATAFOLHA; JOAO LEIVA. Habitos culturais dos paulistas. Sao Paulo, 2014.
DEEZER. Digital Music Report, 2015.

ELIAS, Norbert. O processo civilizador. Rio de Janeiro: Zahar, v. 1 e I, 1993.
EUROPEAN COMMISSION. Cultural access and participation, 2013.

EUROPEAN PARLIAMENT. European agenda for culture. Work plan for culture
2011-2014. Bruxelas, 2012.

EUROPEAN PARLIAMENT. Financing the art and culture in the European Union,
2006.

EUROSTAT EUROPEAN COMMISSION. Cultural statistics. Luxembourg:
Publications Office of the European Union, 2011.

FARIAS, Edson. Ocio e negécio: festas populares e entretenimento-turismo no
Brasil. Curitiba: Editora Appris, 2011.

FEDERACAO DAS INDUSTRIAS DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO (FIRJAN).
Mapeamento da industria criativa no Brasil. Rio de Janeiro: Firjan, 2014.
Disponivel em: http://www.firjan.com.br/EconomiaCriativa/pages/default.aspx.
Acesso em: 11 dez. 2015.

GIVING USA. Highlights an overview of giving, 2015.

GORGULHO; GOLDENSTEIN; ALEXANDRE:; MELLO. A economia da cultura, o
BNDES e o desenvolvimento sustentavel. Rio de Janeiro: BNDES Setorial, 2011.

GOVERNO DA BAHIA. Bahia criativa: diretrizes e iniciativas para o
desenvolvimento da economia criativa na Bahia. Salvador, 2014.

GUIA DE EMPRESAS PATROCINADORAS. Disponivel em:
http://www.guiaempresaspatrocinadoras.com.br/. Acesso em: 10 ago. 2016.

[FPI MUSIC REPORT 2015. Charting the path to sustainable growth, 2015.

407



http://www.guiaempresaspatrocinadoras.com.br/

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA (IBGE). Pesquisa de
informacgdes basicas estaduais: Pesquisa de informacgdes basicas municipais. Brasilia,
2015.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA (IBGE). PNAD Continua.
Acesso a internet e a televisdo e posse de telefone celular mével para uso pessoal
2017. Brasilia, 2019.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA (IBGE). Sistema de
informacgdes e indicadores culturais 2007-2010. Rio de Janeiro, 2013.

INSTITUTO NACIONAL DE PROPRIEDADE INDUSTRIAL (INPI); SERVICO
BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENA EMPRESA (SEBRAE). Indicagoes
Geograficas brasileiras: Catdlogo Nacional de Indica¢des Geograficas. Brasilia,
2014.

INSTITUTO DE PESQUISA ECONOMICA APLICADA (IPEA). Panorama da economia
criativa no Brasil. Brasilia, 2013.

INSTITUTO PRO-LIVRO. Retratos da leitura no Brasil. Sio Paulo, 2016.
JENKINS, Henry. Cultura da conexao. Sao Paulo: Aleph, 2014.

JORDAO, Gisele; ALLUCCI, Renata. Panorama setorial da cultura brasileira. Sio
Paulo: Vale/MinC, 2014.

JORNAL O GLOBO. A explosdo de eventos literarios no Brasil: em 2015, serdo
mais de 300. Disponivel em: http://oglobo.globo.com/cultura/livros/a-explosao-de-
eventos-literarios-no-brasil-em-2015-serao--mais-de-300-15192839. Acesso em: 15
ago. 2015.

LASCH, Scot; URRY, John. Economis of signs & space. Londres: SAGE Publications,
1994.

LIPOVETSKY, Gilles; SERROQY, Jean. A estetizacdo do mundo: viver na era do
capitalismo artista. Sdo Paulo: Cia das Letras, 2015.

MADEIRA, Marina Gongalves. Economia criativa: implica¢des e desafios para a
politica externa brasileira. Brasilia: Fundacdo Alexandre de Gusmao (Funag), 2014.

MARTEL, Frédéric. Mainstream: a guerra global das midias e das culturas. Sao
Paulo: Civilizacdo Brasileira, 2013.

MARTEL, Frédéric. Smart: o que vocé nao sabe sobre a internet. Sdo Paulo:
Civilizacdo Brasileira, 2015.

MARTES, Ana Cristina Braga. (Org.). Redes e sociologia econdmica. Sao Carlos:
Edufscar, 2009.

408




MAZZUCATO, Mariana. O Estado empreendedor. Sao Paulo: Portfélio, 2014.

MUSACCHIO, Aldo; LAZZARIN], Sérgio. Reinventando o capitalismo de Estado.
Sao Paulo: Portfélio Penguin, 2015. 422p.

REVISTA EXAME. Youtube teria abandonado disputa hollywoodiana contra
Netflix. Disponivel em: https://exame.abril.com.br/negocios/youtube-teria-
abandonado-disputa-hollywoodiana-contra-netflix/

SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENA EMPRESA (SEBRAE). Musica
tocando negdcios: um guia para ajudar a vocé empreender na musica. Brasilia, 2015.

SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENA EMPRESA (SEBRAE). Termo de
Referéncia: atuacio do Sistema Sebrae na Economia Criativa. Brasilia, 2012.

THOMPSON, Jonh. Mercadores de cultura. Sao Paulo: Unesp, 2012. 521p.
TRENDS SHAPING SOCIAL IN 2019. Global Digital Yearbook. Londres, 2019.

UNESCO. Cultural times. The first global map of cultural and creative industries.
Paris, 2015.

UNESCO. The globalization of cultural trade: a shift in consumption. Paris, 2016.

VOGELSTEIN, Fred. Briga de cachorro grande: como a Apple e o Google foram a
guerra e comegaram uma revolucdo. Sao Paulo: Intrinseca, 2014.

YUDICE, Georg. A conveniéncia da cultura: usos da cultura na era global. Belo
Horizonte: UFMG, 2004.

409



https://exame.abril.com.br/negocios/youtube-teria-abandonado-disputa-hollywoodiana-contra-netflix/
https://exame.abril.com.br/negocios/youtube-teria-abandonado-disputa-hollywoodiana-contra-netflix/

