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Tema 1.2. Creativitate si inovare. Responsabilitate si comportament etic.
Tema 1.3. Politici si institutii culturale. Proprietatea intelectuala.

Tema 1.4. Mentalitatea de antreprenor si procesul antreprenorial.

Unitatea 2: Practica antreprenoriala — Modelarea unei intreprinderi de ICC

Tema 2.1. Proiectarea unei intreprinderi pentru ICC: pregatirea unui plan de afaceri si
prezentarea afacerii

Tema 2.2. Produs sau serviciu din punct de vedere economic. Valoarea
economica. Produs si serviciu in arte. Valoare culturala.

Tema 2.3. Piata, concurenta, consum si branding in ICC.
Tema 2.4. Modele de afaceri, sisteme, parteneriate.
Tema 2.5. Managementul echipei si managementul schimbarii in ICC.

Tema 2.6. Finantarea. Oportunitati si riscuri.
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Despre modul

Descrierea formarii

Tema abordeaza provocarile contemporane ale unei abordari orientate spre valoare in ceea
ce priveste proiectarea produselor si serviciilor in ICC. Sunt abordate fundamentele teoretice
legate de crearea de valoare, iar continutul specific al acestei teme contribuie la o mai buna
intelegere a diferentelor dintre valoarea culturala si valoarea economica ca masuri construite
din punct de vedere social. In ceea ce priveste valoarea economica, este explorata paradigma
bazata pe piatd, luand in considerare sistemele de cerere, stabilirea preturilor si
disponibilitatea de a plati in contextul specific al comportamentului de piata in cadrul ICC. Din
perspectiva afacerilor, studentii sunt orientati catre o justificare mai eficienta a proiectarii sau
reproiectarii produselor sau serviciilor, luand in considerare oferta si cererea de pe piata ICC.

Obiectivele acestui modul de formare
Obiectivele acestui modul de formare:

Sa dezvolte capacitatea studentilor de a forma si de a lucra in echipe culturale si
creative; ancorate solid in realitatile economice si in contextul cultural actualizat

Sa familiarizeze studentii cu aspectele importante principale ale activitatii independente
in ICC, cum ar fi promovarea personala in mediul online, organizarea de evenimente
artistice si cercetarea artistica;

Sa pregateasca studentii pentru a lucra in echipe interdisciplinare de ICC
Grupuri tinta
Acest modul este destinat:

Se adreseaza studentilor de la licenta si masterat in domeniul artelor si stiintelor
umaniste (A&H) care doresc sa lucreze pe cont propriu sau sa gestioneze echipe
creative Tn cadrul carierei lor.

Studenti din domenii interdisciplinare.
Cunostinte si competente dobéandite dupa terminarea acestui modul
Dupa ce v-ati familiarizat cu acest modul de formare:

Veti aplica concepte legate de ICC, in special atunci cand analizati si evaluati cazuri
reale



Veti elabora modele pentru intreprinderi creative, inclusiv planificarea strategica pentru
initiative antreprenoriale, metode inovatoare de generare de fonduri, gestionarea
partilor interesate si dezvoltarea de parteneriate, structuri de guvernanta a
intreprinderilor creative, etc.

Veti interpreta caracteristicile-cheie ale economiei industriilor culturale si creative,
provocarile importante cu care se confrunta aceste industrii, cum ar fi cele tehnologice,
juridice si economice, precum si politicile adoptate pentru a face fata acestor provocari.

Veti discuta procesul de inovare in ICC ca proces deschis, interactiv, colaborativ si
interdisciplinar, spre deosebire de modelele traditionale de inovare in domeniul stiintei

Metoda de formare

Cursul se bazeaza pe modelul de invatare experientiala (ETL)?, iar livrarea continuturilor de
formare va urma etapele principale, definite mai jos. Instructorii vor adapta secventa si
combinatia activitatilor in functie de specificul grupurilor de cursanti:

Etapa 1. Motivare (De ce?)

+ Povesti video motivationale din practica reala

+ Discutii in grup sau in perechi

» Chestionare subiective urmate de autoevaluare sau de evaluarea colegilor
+  Excursii virtuale pe teren (activitati de observare)

+ Proiecte simple de grup (feedback din partea instructorului si a colegilor)

Etapa 2. Expertiza (Ce?)
* Prelegere (video) — modele, informatii factuale, context teoretic
* Lectura (manuale, reviste, articole, site-uri web)
+ Demonstratii video

+ Cercetare independenta si aplicarea modelelor teoretice (intrebari simple de
cercetare cantitativa sau calitativa)

+ Teste obiective (chestionare)

Etapa 3. Indrumare (Cum?)

+ Studii de caz

* Probleme pentru studiu individual

* Rapoarte individuale (scrise sau orale)
» Eseuri de reflectie

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



Planse de discutii virtuale pentru rezolvarea problemelor

Etapa 4. Evaluare (Ce-ar fi daca?)

Examene subiective
Proiecte scurte de cercetare individuala (sau de grup)

Simulari de competitie individuala sau de grup (studentii conduc o intreprindere
comerciala virtuala - analizand o anumita piata si strategii de promovare, stabilirea
preturilor, identificarea avantajelor competitive...)

Prezentari de solutii ale studentilor la intrebari mai dificile (oferind studentilor
ocazia de a-si demonstra punctele forte si talentele personale — incorporand
muzica, artele, abilitatile tehnice sau cunostintele de specialitate...)

Discutii in grup, jocuri de rol, concursuri, jocuri



Cuprinsul formarii



1. Care este crearea de valoare in cadrul ICC?

Potrivit Comisiei Europene (Comissdo Europeia, 2010), industriile culturale livreaza si transmit
marfuri sau administratii care, in momentul in care sunt create, au o calitate, o utilitate sau un
motiv special care incapsuleaza sau transmite expresii sociale, in orice caz, in ceea ce
priveste valoarea lor comerciala. in plus fata de segmentele expresiilor conventionale (expresii
ale spectacolului, expresii vizuale, mostenire sociala, numarand segmentul deschis), aceste
afaceri includ cinematograful, DVD-ul si videoclipul, televiziunea si radioul, recreatiile video,
noile mijloace de comunicare, muzica, cartile si presa. Asumand dubla masura sociala si
financiara a segmentului social si confruntandu-se cu definitia prohibitiva a exercitiilor sociale
(legata de diversele forme de conservare a memoriei in termeni de mostenire si cultivarea
creatiei imaginative si a dispersiei), apar conceptele ,intreprinderi inventive” si ,Economie
inventiva” (ADDICT & Agéncia Primus, 2012).

In acceptiunea Comisiei Europene (Comissdo Europeia, 2010), Industrile creative (IC)
folosesc cultura ca factor de productie si au 0 masura sociald, Tn ciuda faptului ca rezultatele
lor sunt in primul rand utilitariste. Acestea incorporeaza ingineria si planificarea, care au
coordonat componente imaginative in forme mai largi, precum si subsectoare precum

designul grafic, designul vestimentar sau publicitatea.

in acelasi timp, industriile creative au adus aproape o alterare sociald, in sensul ca au avansat

o schimbare a valorilor sociale, in principiu datorita a doua componente:
1 . Cresterea societatii informationale si

2 . Trecerea de la valori materialiste la valori post-materialiste.

Odata cu dezvoltarea societatii cunoasterii, numita de altfel societatea informationala, se
creeaza regiuni moderne si zone interesante pentru cetateni. Aceasta realitate deriva din
mutarea viziunii asupra lumii de la o economie bazata pe capital si munca la una bazata pe
capital mental, in care persoanei si conexiunilor pe care aceasta le construieste li se acorda

o importanta mai notabila (Faustino, 2018).

Una dintre cele mai interesante caracteristici ale industriilor creative este aceea ca generarea
Si punerea in valoare a unui obiect este, in sine, mai mult sau mai putin apreciata in functie
de dorintele, nevoile si profilul cumparatorilor. O altéd caracteristica legata de Industriile
Creative, de natura mai mult financiara, face aluzie la nivelul de instabilitate in ceea ce priveste

cererea sau aderenta la obiect. De exemplu, este aproape imposibil de determinat care va fi



numarul de persoane care vor participa la un concert de muzica sau la o piesa de teatru
(Faustino, 2018)

Intr-o societate realista, interfata cetatenilor se invartea in jurul satisfacerii unor nevoi
esentiale si rudimentare, cum ar fi bunastarea financiara si coeziunea sociala. Intr-o societate
post-materialista, in care nevoile esentiale sunt indeplinite, exista o cerere mai notabila pentru
administratii, deoarece indivizii sunt mai curiosi cu privire la satisfacerea nevoilor bazate pe
stil, mental, printre altele (Bendassolli et al., 2009). Avand in vedere aceste variabile, este
simplu de legitimat avansarea in dezvoltare a industriilor creative in cateva natiuni, precum si

importanta lor in termeni financiari. (Faustino, 2018)

Retineti!

Avand in vedere acest scenariu, Bendassolli, et al (2009) evidentiazd prezenta a patru

componente primare in ceea ce priveste Industriile Creative:
- Inventivitatea/creativitatea este componenta centrala (fundamentald);

- Cultura este abordata in cadrul formei obiectelor sociale, care se caracterizeaza prin
incarcatura de implicatii impartasite social pe care o poarta. Utilitatea este perceputa
doar atunci cand serviciul sau produsul este consumat, si nu prin proprietatile sale

fizice sau materiale;

- Industriile creative genereaza valoare economica prin crearea de proprietate

intelectuala;

- Exista o convergenta a artelor, afacerilor si tehnologiei.

Etichete pentru Unitatea 1: Crearea de valoare

Crearea de valoare, ICC



2. Cum putem identifica valoarea culturala si economica
a produselor si serviciilor din ICC?

Valorificarea proprietatii mentale si estimarea financiara a acesteia este legata in plus de
industriile creative. Tn acest sens, Howkins (2001) stabileste ca economia creativa cuprinde
activitati care deriva din energia creativa a oamenilor si din valorificarea abuziva a valorii lor
financiare. Astfel, aceste activitati pot fi legate de:

1 . Licente/patente
2 . Drepturi de autor si drepturi conexe
3 . Inregistrarea marcilor comerciale si

4. Design.

Tn acest context, exercitiile care rezulta din imaginatia, aptitudinile si abilitatile persoanei, care
au potentialul de a face bogéatie si de a da de lucru si care contribuie la evaluarea financiara
a proprietatii mentale, pot fi caracterizate ca portiuni relevante ale industriei creative (Hartley,
2005).

in acelasi timp, specialistii financiari au acordat o atentie redusa rolului culturii in progresul
financiar, fie in contextualizarea metodei de dezvoltare in cadrul lumii creatoare, fie in impactul
mai direct asupra rezultatelor financiare ale natiunilor dezvoltate. Exista dovezi ca aceste

paradigme conventionale evolueaza.

Cultura este esentiald pentru ameliorare, oferind cadrul in care are loc avansul financiar, in
conjunctie cu protestul ameliorarii in sine, atunci cand este privita din perspectiva nevoilor
individuale. Astfel, Throsby (2001) stabileste ca produsele culturale au o caracteristica dubla

(in cadrul unei piete fizice pentru operele de arta si a unei piete paralele pentru idei):

1 . Ele au o valoare simbolica si

2 . Ele au o valoare economica.

Retineti!

In cazul produselor culturale, piata fizica determina valoarea economicd, iar piata ideilor

determina valoarea lor culturala.




Pe de alta parte, existd o suprapunere a motivatiilor intelectuale sau artistice in detrimentul
interesului sau al randamentului material rezultat dintr-o anumita creatie (Throsby, 1994).
Mesterul/mestera cauta sa amplifice timpul pe care il dedica muncii sale estetice, in ciuda
adevarului ca aceasta munca nu este suficienta pentru a asigura satisfacerea nevoilor sale
cele mai esentiale. Prin urmare, mestesugarul/artizanul isi distribuie o parte din timp unei
munci care ii va oferi plauzibilitatea de a obtine produse in cantitati suficiente pentru a-si
satisface aceste nevoi; odata acest obiectiv indeplinit, el/ea se apleaca ulterior spre a se
dedica exercitiilor sale imaginative, chiar daca acestea sunt mai putin compensate decéat cele
non-artistice (Throsby 1994, 2001)

2.1. Exista diferente intre industria culturala si industria creativa?

Intr-o anumitd masura, termenii ,industrie culturald” si ,industrie creativd” pot fi confundati si
chiar se suprapun; limitele conceptuale dintre una si cealalta sunt exceptional de subtile.
Termenul de ,industrie culturald” face aluzie la ansamblul de exercitii legate de crearea,
fabricarea, punerea in valoare a serviciilor sau obiectelor culturale; in orice caz, aceste servicii
sau obiecte au 0 componenta imaginativa considerabila, precum si o valoare economica si
culturala, care poate fi tangibila si intangibila - rezida in imprejurarea ca importanta lor nu
rezultéd doar din valoarea lor economica, ci si din impactul pe care il pot produce asupra
imbunatatirii societéatii si a spatiului public, socotind recuperarea aspectelor financiare i
urbane (O’Connor, 2007)

Pe scurt...

... industriile culturale pun accentul pe caracterul tipic, in timp ce industriile creative se axeaza
mai mult pe caracterul economic si pe impactul asupra dezvoltarii teritoriale, inclusiv pe

reinnoirea comertului si a texturii urbane.

Exista o legitimitate in a percepe ca industriile creative sunt alcatuite din exercitii care decurg
din creativitatea, competentele si talentul individual, cu potential de munca si bogatie prin
crearea si ,exploatarea” proprietatii intelectuale. Mai mult, industriile creative se bazeaza pe
o interfatad intre persoane cu capacitati mentale si imaginative, precum si intre regizori si

experti, inclusiv cei din domeniul economic (Caves, 2001).



In acelasi timp - in ciuda dezvoltérii reflectiei, conceptualizarii si generarii de informatii si
cunostinte in aceste spatii - industrile creative par sa aibd o granitd Tnca insuficient
caracterizata, avand, in unele cazuri, un set de exercitii fundamentale care reunesc, printre
alte game, activitatile legate de teatru, film, promovare, expresii plastice, expresivitati
interpretative, artizanat, design, design de moda, software interactiv si de agrement, muzica,

industria editoriala, radio, televiziune, centre istorice, muzee si expozitii (Caves, 2001).

Caracteristicile si particularitatile industriilor creative rezulta, la un nivel de baza, din relatia lor
cu productia culturala si, la un nivel urmator, cu administrarea si economia unui anumit bun,
in cazul de fatd, un bun de natura culturala. in acest fel, industriile culturale comercializeaza
semnificatii, trecand administrarea la nivelul nu doar al capitalului, ci si al simbolicului (Caves,
2001; Hartley, 2005).

Retineti!

Una dintre cele mai relevante caracteristici ale industriilor creative rezida in generarea Si
comercializarea unui obiect care, in sine, este mai mult sau mai putin apreciat concurand la

interesul si valorizarea atribuitéd de un anumit tip de consumator.

O alta caracteristica legata de industriile creative, asa cum am mentionat anterior, face aluzie
la nivelul de instabilitate in ceea ce priveste cererea sau adeziunea la articol; cu alte cuvinte:
succesul produsului sau serviciului este in permanenta imprevizibil (Quintela & Ferreira,
2018).

O alta caracteristica economica a industriilor culturale sau creative face aluzie la realitatea ca
lucratorii - Tn acest caz artistii, creatorii, producatorii - au 0 asociere solida si entuziasta cu
munca pe care o presteaza sau creeaza, nu in permanenta pe o premisa de interes material,
negand uneori un comportament si o evaluare mai ponderatd din partea specialistilor
financiari, care tind sa caracterizeze lucratorii contractati ca pe cineva preocupat doar de
remuneratia lor si de suma de efort pe care vor trebui sa o aplice pentru a indeplini o anumita
sarcina. in acest fel, reprezentantii din cadrul industriilor creative nu sunt motivati doar de
rasplata materiala, ci mai mult decét atat — uneori constituie inspiratia esentjala - ca implicatie

a indeplinirii unei necesitati sau a obtinerii unei recunoasteri intelectuale (Flew, 2012).

O a treia caracteristica particulara indica faptul ca cateva productii sau manifestari legate de
industriile culturale sau creative necesita, de asemenea, cooperarea catorva indivizi cu

aptitudini distinctive. Un film, de exemplu, implicd prezenta unui numar considerabil de



colaboratori ale caror vointe si dorinte inventive pot stabili conexiunea intr-un mod conflictual,

facand mai dificila atat administrarea, céat si generarea produsului (Flew, 2012).

Etichete pentru Unitatea 2: Valoarea culturalé si economicéa

ICC, Valoarea culturala, Valoarea economica.

3. Cum ramane cu consumatorii de produse si servicii din
ICC?

Unul dintre subiectele relevante atunci cand se discutd despre consumatorii de produse Si
servicii din ICC este cel legat de costurile pe care le implica dezvoltarea si comercializarea

acestora. Aceste costuri sunt, de obicei, ridicate, din motive precum:

- necesitatea de a efectua studii de piata pentru a determina ce doreste consumatorul

sa vada, sa cumpere si/sau sa experimenteze; sau
- Faptul ca piata de consum este influentata de politicile teritoriale locale;

In prezent, costul de productie, care include pregatirea completa, de la formarea gandului
pana la comercializarea ca produs cultural sau creativ, ar putea fi un factor concludent,
deoarece va decide caracterul practic sau nepractic al intreprinderii. In acest sens, cercetarea
de piata poate fi realizata cu scopul de a intelege ce doreste sa cumpere clientul - cu alte
cuvinte: disting&nd care sunt nevoile care trebuie satisfacute, fie pentru un fragment mai extins

de clienti, fie chiar pentru o nisa de piata specifica (Faustino, 2018).

Prin urmare, educatia consumatorilor poate afecta pozitiv rafinarea semnificatiei pentru

productia culturald, elucidand in acelasi timp (Faustino, 2018):

Gusturile si tendintele,

Aspecte particulare ale bunurilor sau serviciilor culturale

Artistii care au produs bunurile

Anecdote sau contextul cultural al creatiei

Dintr-o perspectiva mai larga, aceasta educatie poate contribui la modelarea semnificatiilor

percepute de consumatori asupra produselor si serviciilor din ICC. Formarea cumparatorilor



este, in plus, o abordare comuna si convingatoare pentru formarea semnificatiei generatiei
sociale. Instruirea cumparatorilor poate include influentarea gusturilor si modelelor, a
unghiurilor specifice ale produselor sociale sau ale administratiilor, a artizanilor care au livrat
marfa, precum si a conturilor sau a cadrului social al creatiei. Instruirea clientilor este esentiala
pentru formarea semnificatiei inter-subiective percepute de consumatori prin schimbul de
mesaje tipice ale substantei sociale catre o adunare potentiala de persoane, deoarece ofera
un contur de referintd pentru cumparatori pentru a crea sens si a aprecia stima sociala a
substantei imaginative (Chang et. al., 2021).

Simultan, abordarile regionale apropiate decid fluxul de functionare si asocierea structurilor
urbane, cadrelor, sistemelor si fluxurilor de indivizi si exercitii. Ele se amesteca in participarea
si relatia cu specialistii si publicul din alte regiuni teritoriale, nationale si mondiale si au un
impact asupra concentrarii personajelor imaginative si sociale pe ecran, precum si asupra

publicitatii cumparatorilor (Chang et. al., 2021).

O alta optiune de implicare a consumatorilor este prin practica coproductiei. Aici, o implicare
este ,co-produsa” printr-o interactiune intre produsele sociale si clientii sai. Prin urmare,
interactiunea consumatorilor si coproductia implicarii comune joaca un rol esential in
incurajarea sensibilizarii pentru substanta suportata de produsele sociale sau de administratii
(Chang et. al., 2021).

In cazul in care existd o nevoie de inovare, existd intotdeauna optiunea de a lucra cu
tehnologiile informatiei si comunicatiilor. Acestea ofera un set de posibilitati de distribuire si
vanzare a continutului creativ in functie de necesitatile de consum ale segmentului sau ale
individului. Acest lucru poate duce la grade mai mari de personalizare sau intensificare a
experientelor, aducand mai multa satisfactie si intensificarea comunicarii spontane din gura
in gura. (EENC, 2015)

Etichete pentru Unitatea 3: Consumatori

Consumatori, ICC

Etichete: Auto-evaluare
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Multumiri

Aceste module de formare reprezintd un rezultat al proiectului FENICE si al parteneriatului
sau dedicat. Partenerii FENICE au contribuit cu expertiza si feedbackul lor valoros. Autorii
doresc, de asemenea, sa multumeasca participantilor la studiul de caz prezentat.



