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Acerca do Mdodulo

Descricao

Este tema aborda os desafios contemporéaneos de uma abordagem orientada para o valor do
design de produtos e servigos nas ICC. Sdo apresentados fundamentos teéricos relacionados
com a criagao de valor — os conteudos especificos deste tema contribuem para uma melhor
compreensdo das diferengas entre o valor cultural e o valor econémico como medidas
socialmente construidas. E explorado um paradigma baseado no mercado e no valor
econdmico, tendo em consideracao os sistemas de procura, precos e predisposicdo para
pagar no contexto especifico do comportamento do mercado no dmbito das ICC. Do ponto
de vista de uma perspectiva de negdcios, os/as estudantes sao orientados/as para uma
justificacdo mais eficiente do seus projetos ou para o redesenho de produtos ou servigos,
tendo em conta a oferta e a procura no mercado das ICC.

Objetivos deste modulo

Os objetivos para este médulo sao:

Desenvolver a capacidade dos estudantes em formar e trabalhar em equipas culturais
e criativas; solidamente ancorados nas realidades econdmicas e no contexto cultural
actual

Familiarizar os estudantes com o0s principais aspectos importantes do trabalho
independente nas CCI; tais como a promocao pessoal no ambiente on-line, a
organizagao de eventos artisticos e a investigacao artistica;

Preparar os estudantes para trabalharem em equipas interdisciplinares de CCI

Publico-alvo

Este modulo foi concebido para:

Estudantes de licenciatura e mestrado em Artes & Humanidade que queiram melhorar
0s seus conhecimentos, aptiddes e competéncias para prosseguir carreiras no campo
das Industrias Culturais e Criativas (ICCl).

Estudantes de areas interdisciplinares.

Conhecimentos, habilidades e competéncias adquiridos ao completar
este modulo

Depois de se ter familiarizado com este médulo de formacao, ira:



Aplicar conceitos relacionados com as ICC, nomeadamente na analise e avaliagdo de
casos da vida real

Desenvolver modelos para empreendimentos empresariais criativos, incluindo
planeamento estratégico para iniciativas empresariais, métodos inovadores para gerar
fundos, gestdo de partes interessadas e desenvolvimento de parcerias, estruturas de
governagao de empresas criativas, etc.

Interpretar as caracteristicas-chave da economia das industrias culturais e criativas, os
importantes desafios que as industrias enfrentam, tais como tecnoldgicos, legais e
economicos, € as politicas adoptadas para responder a esses desafios

Discutir o processo de inovagdo nas ICC como um processo aberto, interativo,
colaborativo e interdisciplinar, em oposicdo aos modelos tradicionais de inovagao na
ciéncia

Método de Ensino/Formacgao

O curso é baseado no modelo de aprendizagem experimental (ETL)! e a entrega dos
conteudos de formacdo seguira as fases principais, definidas abaixo. Os instrutores
adaptardo a sequéncia e a combinacao das atividades de acordo com as especificidades
dos grupos de discentes:

Etapa1. Motivacao (Porqué?)

» Histdrias video motivacionais da pratica real

» Discussbes de grupo ou emparelhadas

* Questionarios subjectivos seguidos de auto-avaliagdo ou avaliagao por pares
* Viagens de campo virtuais (actividades de observagao)

* Projetos de grupo simples (feedback do instrutor e dos colegas)

Etapa 2. Especializagao (O qué?)

* (Video) palestra - modelos, informacgao factual, antecedentes teéricos

» Leitura (livros didacticos, revistas, artigos, sitios Web)

* Demonstracdes em video

* Investigagao independente e aplicagdo de modelos tedricos (questdes simples de
investigacao quantitativa ou qualitativa)

» Testes objectivos (quizzes)

1 Kolb, David. (1984). Experiential Learning: Experience as the Source of Learning and Development.



Etapa 3. Treino (Como?)

» Estudos de caso

* Problemas para o auto-estudo

* Relatérios individuais (escritos ou orais)

* Ensaios reflexivos

* Conselhos de discussao virtuais para a resolugao de problemas

Etapa 4. Avaliacado (E se?)

+ Exames subjectivos

* Projectos curtos de investigagao individual (ou em grupo)

» Simulagdes de concorréncia em grupo ou individuais (estudantes gerem empresas
virtuais - analisando mercados especificos, e estratégias de promogéo, fixacdo de
precos, identificacdo de vantagens competitivas...)

* Apresentagcdes dos alunos de solugbes para questdes mais desafiantes
(proporcionando uma oportunidade para os alunos demonstrarem 0s seus pontos
fortes e talentos pessoais - incorporando musica, artes, competéncias técnicas ou
conhecimentos especializados...)

» Brainstorming, role-play, concursos, jogos



Conteudos



1 O que é a criacao de valor nas ICCs?

Segundo a Comissao Europeia (Comissao Europeia, 2010) as Industrias Culturais entregam
e transmitem mercadorias ou administracbes que, no momento da sua criagao, tém uma
qualidade, utilidade ou razao particular que encapsula ou transmite expressdes sociais, em
qualquer caso da sua estima comercial. Em expansdo para os segmentos de expressoes
convencionais (expressdes performativas, expressdes visuais, legado social, contando o
segmento aberto), estas empresas incorporam cinema, DVD e video, televisdo e radio,
recriacbes em video, novos meios de comunicagdo, musica, livros e imprensa. Assumindo a
dupla medicdo social e financeira do segmento social e confrontados com a definigdo
proibitiva de exercicios sociais (relacionados com as diversas formas de conservacao da
memoria em termos de legado e cultivo da criagdo e dispersdo imaginativa), os conceitos
"Negacios Inventivos" e "Economia Inventiva" sobem (ADDICT & Agéncia Primus, 2012).

Dentro do entendimento da Comissao Europeia (Comissao Europeia, 2010), as Industrias
Criativas (IC) utilizam a cultura como fator de producao e tém uma medida social, apesar de
os seus resultados serem principalmente utilitarios. Incorporam engenharia e planeamento,
gue coordenam componentes imaginativos em formas mais amplas, bem como subsetores
como o design grafico, design de moda ou publicidade.

Ao mesmo tempo, as Industrias Criativas trouxeram quase uma alteragao social, na medida
em que avangaram uma mudanca de valores sociais, basicamente devido a duas
componentes:

1 . A ascensao da sociedade da informacéo, e

2 . A passagem de valores materialistas para valores pés-materialistas.

Com o desenvolvimento da sociedade do conhecimento, alids chamada sociedade da
informacéo, estao a ser criadas regides modernas e areas excitantes para os cidadaos. Esta
realidade infere da visdo do mundo a passagem de uma economia baseada no capital e no
trabalho para uma economia baseada no capital mental, onde a pessoa e as ligagdes que ela
constréi adquirem um significado mais notavel (Faustino, 2018).

Uma das caracteristicas mais interessantes das Industrias Criativas € que a geragao e
exibicdo de um item é, em si mesma, mais ou menos estimada de acordo com os desejos,
necessidades e perfil dos compradores. Outra caracteristica relacionada com as Industrias
Criativas, de natureza mais financeira, alude ao nivel de instabilidade no que diz respeito ao
pedido ou a aderéncia ao item. Por exemplo, € quase impossivel determinar qual sera o
numero de pessoas que assistirdo a um concerto de musica ou a uma peca de teatro
(Faustino, 2018).



Numa sociedade realista, a interface dos cidaddos girou em torno da satisfacdo de
necessidades essenciais e rudimentares, tais como o bem-estar financeiro e a coesio social.
Numa sociedade pdés-materialista, onde as necessidades essenciais sdo satisfeitas, ha um
pedido mais notério para as administragcdes, uma vez que os individuos estao mais curiosos
sobre a satisfacdo de necessidades baseadas no estilo, no mental, entre outros (Bendassolli
et al., 2009). Dadas estas variaveis, é simples legitimar o desenvolvimento das Industrias
Criativas em poucas nag¢des, bem como o seu significado em termos financeiros (Faustino,
2018).

Atencao!

Considerando este cenario, Bendassolli, et al (2009) destacam a presenca de quatro
componentes primarios no que diz respeito as Industrias Criativas:

- Inventividade/criatividade € o componente central (fundamental);

- A cultura é tratada sob a forma de objectos sociais, que se caracterizam pela carga
de implicagbes socialmente partiihadas que carregam. A utilidade s6 é percebida
quando o servigo ou produto é consumido, € ndo pelas suas propriedades fisicas ou
materiais;

- As Industrias Criativas geram valor econdémico através da criacdo de propriedade
intelectual;

- Ha uma convergéncia de artes, negdcios e tecnologia.

Etiquetas para a Unidade 1: Criacdo de valor

Criagéao de valor, ICCs



2 Como podemos identificar o valor cultural e econémico
dos produtos e servicos nas ICC?

A valorizacdo da propriedade mental e a sua estima financeira esta adicionalmente
relacionada com as Industrias Criativas. Neste sentido, Howkins (2001) estabelece que a
economia criativa compreende actividades que derivam da energia criativa das pessoas e do

abuso do seu valor financeiro. Assim, estas actividades podem estar relacionadas com:

1 . Licencas/patentes
2 . Direitos de autor e direitos conexos
3. Registo de marcas comerciais, e

4. Desenho.

Neste contexto, os exercicios que resultam da imaginagao, aptiddo e capacidades pessoais,
que tém o potencial de fazer riquezas e trabalhar, e que contribuem para a valorizagao
financeira da propriedade mental, podem ser caracterizados como porcdes relevantes da
industria criativa (Hartley, 2005).

Simultaneamente, os especialistas financeiros tém prestado pouca consideracao a parte da
cultura no avanco financeiro, quer na contextualizacido do método de desenvolvimento dentro
do mundo criador, quer no impacto mais direto nos resultados financeiros das nacdes

desenvolvidas. Ha provas de que estes paradigmas convencionais estdo a evoluir.

A cultura é central para a melhoria, dando o cenario em que o avanco financeiro acontece,
conjuntamente o proprio protesto de melhoria, quando visto da perspectiva das necessidades
individuais. Assim, Throsby (2001) estabelece que os produtos culturais tém uma dupla
caracteristica (dentro de um mercado fisico para obras de arte e um mercado paralelo para

ideias):

1. Tém um valor simbdlico, e

2 . Eles tém um valor econémico.



Atencgao!

Nos produtos culturais, o mercado fisico determina o valor econémico; e o mercado das ideias

determina o seu valor cultural.

Por outro lado, existe uma sobreposicdo de motivacdes intelectuais ou artisticas em
detrimento do interesse ou retorno material resultante de uma dada criacao (Throsby, 1994).
O artesao/artista procura ampliar o tempo que se compromete com o seu trabalho estético,
apesar da verdade de que este trabalho ndo é suficiente para assegurar que as suas
necessidades mais essenciais sejam satisfeitas. Assim, o artesao/artista distribui alguns do
seu tempo a um trabalho que lhe proporcionara a plausibilidade de obter produtos em
guantidades adequadas para satisfazer essas necessidades; uma vez atingido este objetivo,
inclina-se subsequentemente para se comprometer com 0s seus exercicios imaginativos,

mesmo que sejam menos compensados do que os nao artisticos (Throsby 1994, 2001).

2.1 Existem diferengas entre a Industria Cultural e a Industria Criativa?

Em certa medida, os termos "Industria Cultural" e "Industria Criativa" podem ser confundidos
e até sobrepor-se; as fronteiras conceptuais entre uma e outra sido excepcionalmente subtis.
O termo "Industria Cultural" alude ao conjunto de exercicios relacionados com a criagao,
fabricagao, exibicdo de servigos ou artigos culturais; em qualquer caso, estes servigos ou
artigos tém uma componente imaginativa consideravel, e um valor econémico e cultural, que
pode ser tangivel e intangivel - reside na circunstancia de o seu significado ndo resultar
apenas do seu valor econémico, mas também do impacto que podem produzir na valorizagao
da sociedade e do espago publico, contando com a recuperagao dos aspectos financeiros e
urbanos (O'Connor, 2007)

Resumindo...



. as industrias culturais enfatizam o caracter tipico, enquanto as industrias criativas se
centram mais no caracter econémico e no impacto no desenvolvimento territorial, incluindo a

renovacgao do comércio e da textura urbana.

Ha legitimidade em perceber que as industrias criativas sdo constituidas por exercicios que
provém da criatividade individual, aptiddes e talento, com potencial de trabalho e riqueza
através da criacdo e 'exploracao' da propriedade intelectual. Além disso, as industrias
criativas baseiam-se numa interface entre pessoas com capacidades mentais e imaginativas,

conjuntamente entre diretores e peritos, incluindo os do campo econémico (Caves, 2001).

Ao mesmo tempo - apesar do desenvolvimento da reflexdo, conceptualizagdo e geragao de
informacao e conhecimento nestes espacos - as industrias criativas parecem ter uma fronteira
ainda pouco caracterizada, tendo, em alguns casos, um conjunto de exercicios fundamentais
gue reunem, entre outras gamas, as atividades relacionadas com teatro, cinema, promogéo,
expressdes plasticas, expressdes performativas, artesanato, design, design de moda,
software interativo e de lazer, musica, induUstria editorial, radio, televisao, centros historicos,

museus e exposigdes (Caves, 2001).

As caracteristicas e particularidades das industrias criativas emergem, a um nivel basico, da
sua relagdo com a producao cultural e, a um nivel seguinte, com a administragdo e economia
de um determinado artigo, neste caso, um bem de natureza cultural. Desta forma, as
industrias culturais comercializam significados, passando a administragdo ao nivel nao sé do

capital mas também do simbdlico (Caves, 2001; Hartley, 2005).

Atencao!

Uma das caracteristicas mais relevantes das industrias criativas reside na geragéo e
comercializagado de um bem que, em si mesmo, € mais ou menos estimado em concorréncia

com o interesse e valorizagao atribuidos por um determinado tipo de consumidor.




Outra caracteristica relacionada com as industrias criativas, tal como mencionado
anteriormente, alude ao nivel de instabilidade relativamente a procura ou adeséo ao artigo;
por outras palavras: o sucesso do produto ou servi¢o € continuamente imprevisivel (Quintela
& Ferreira, 2018).

Outra caracteristica econdmica das industrias culturais ou criativas alude a realidade de que
os trabalhadores - neste caso artistas, criadores, produtores - tém uma soélida associagao
entusiastica com o trabalho que entregam ou criam, ndo continuamente com base numa
premissa de interesse material, negando, por vezes, uma conduta e avaliagdo mais nivelada
por especialistas financeiros, que tendem a caracterizar os trabalhadores contratados como
alguém preocupado apenas com a sua compensagao e com a soma do esforgo que terdo de
aplicar para realizar uma determinada tarefa. Desta forma, os representantes dentro das
industrias criativas ndo sao apenas motivados pela recompensa material, mas além disso -
por vezes constitui a inspiracdo essencial - como uma implicacdo de satisfazer uma

necessidade ou ganhar reconhecimento intelectual (Flew, 2012).

Uma terceira caracteristica particular indica que algumas producbdes ou manifestacbes
relacionadas com as industrias culturais ou criativas também requerem a cooperagao de
alguns individuos com aptiddes distintivas. Um filme, por exemplo, implica a presenga de um
numero consideravel de colaboradores cujas vontades e desejos inventivos podem
estabelecer uma ligagao de confronto, tornando tanto a administragdo como a geragéo do

produto mais problematicas (Flew, 2012).

Etiquetas para a Unidade 2: Valor cultural e econémico

ICCs, Valor cultural, Valor econémico



3 E quanto aos consumidores de produtos e servigos
nas ICC?

Um dos tépicos que é relevante quando se discutem os consumidores de produtos e servigos
nas CCI, é o que se relaciona com os custos que estdo envolvidos no seu desenvolvimento

e comercializacdo. Estes custos sdo normalmente elevados, devido a razdes tais como:

- A necessidade de estudos de mercado para determinar o que o consumidor quer ver,
comprar e/ou experimentar; ou

- O facto de o mercado de consumo ser influenciado pelas politicas territoriais locais;

Atualmente, o custo de producido que inclui a preparacdo completa desde a formagcao do
pensamento até ao marketing como produto cultural ou criativo pode ser um fator conclusivo,
porque decidira a praticabilidade ou impraticabilidade do empreendimento. Neste sentido, a
pesquisa de mercado pode ser realizada com o objetivo de compreender o que o cliente
deseja comprar - por outras palavras: distinguir quais sao as necessidades que tém de ser
satisfeitas, quer para um fragmento mais extenso de clientes ou mesmo para um nicho de

mercado especifico (Faustino, 2018).

Por conseguinte, a educagdo do consumidor pode afetar positivamente o refinamento do

significado para a produgdo cultural, ao mesmo tempo que elucida sobre (Faustino, 2018):

- Gostos e tendéncias,
- Aspectos particulares dos bens ou servigos culturais
- Os artistas que produziram os bens

- Anedotas ou o contexto cultural da criacao

Numa perspectiva mais ampla, esta educagdo pode ajudar a moldar os significados
percebidos pelos consumidores nos produtos e servigos das ICC. A instrugdo do comprador
€ adicionalmente uma abordagem comum e convincente para formar o significado de geragao
social. O ensino aos compradores pode incluir a influéncia de gostos e padroes, os angulos
especificos dos produtos ou administragdes sociais, os artesdos que entregaram a
mercadoria, bem como as contas ou o cenario social da criagdo. A instrugdo do cliente é
crucial para formar o significado intersubjetivo percepcionado pelo consumidor através da
troca de mensagens tipicas de substancia social para uma potencial reunido de pessoas, uma
vez que da um esbogo de referéncia para os compradores criarem sentido e apreciarem a

estima social da substancia imaginativa (Chang et. al., 2021).



Simultaneamente, abordagens regionais proximas decidem o fluxo de operacdo e a
associacao de estruturas urbanas, estruturas, sistemas e fluxos de individuos e exercicios.
Meditaram a participagdo e a relagdo com especialistas e publicos de outras regides
territoriais, nacionais e mundiais e influenciaram a concentracdo de personagens

imaginativas e sociais no ecra, bem como o anuncio do comprador (Chang et. al., 2021).

Outra opcao para envolver os consumidores é através da pratica da coproducdo. Aqui, um
envolvimento é "coproduzido" por uma interagao entre os produtos sociais e os seus clientes.
A interacado dos consumidores e a coprodugao de um envolvimento partilhado desempenha,
portanto, um papel vital no incentivo a produgao de sentido para a substancia suportada pelos

produtos sociais ou pelas administragdes (Chang et. al., 2021).

Se houver necessidade de inovar, ha sempre a opgado de trabalhar com tecnologias de
informacgao e comunicagdo. Oferecem um conjunto de possibilidades de distribuir e vender
conteudos criativos de acordo com as necessidades do segmento ou do consumo individual.
Isto pode levar a maiores graus de personalizagdo ou intensificagdo das experiéncias,

trazendo mais satisfagao e intensificacdo do boca-a-boca espontaneo. (EENC, 2015)

Etiquetas para a Unidade 3: Consumidores

Consumidores, ICCs
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