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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo propor uma linha de raciocinio que contemple o
planejamento de eventos de economia criativa através da analise do modelo de
negocios do evento INConsciente Coletivo. O estudo contextualiza a economia
criativa e a sua relagdo com os eventos, e € voltado aos empreendedores que
buscam por alternativas de comercializacdo, contribuindo para o surgimento de
eventos voltados a essa necessidade. A metodologia esta dividida em duas etapas:
a primeira baseia-se em uma pesquisa bibliografica e a segunda em uma pesquisa
documental, utilizando como fonte o registro histérico do INConsciente Coletivo. A
pesquisa bibliografica foca em assuntos referentes ao contexto no qual o evento se
encontra, ou seja, a economia criativa e 0os agentes criativos que movimentam esse
setor. Além de contextualizar o ambiente no qual o INConsciente Coletivo esta
inserido, sdo abordados assuntos referentes a organizacdo de eventos, projetos e
design como processo organizacional de servicos. Como resultado, espera-se que
todas essas informacdes resultem em uma linha de raciocinio que possa ser
aplicada a diferentes eventos de economia criativa — n&do apenas ao evento objeto

deste estudo.

Palavras-chave: Economia Criativa; Evento; Design de Servico; Planejamento.



ABSTRACT

This work proposes a line of reasoning that contemplates the planning of events of
creative economy through the analysis of the business model of the event
INConsciente Coletivo. The study contextualizes the creative economy and its
relationship with events, and is aimed at entrepreneurs that look forward new sales
alternatives for their products, contributing to the emergence of events focused on
this need. The methodology is divided in two stages: the first one is based on a
bibliographical research and the second on a documental research, using as source
the historical record of the INConsciente Coletivo. The bibliographical research
focuses on subjects related to the context in which the event is found, that is, the
creative economy and the creative agents that move this sector. Besides the
contextualizing of the environment in which the INConsciente Coletivo is inserted,
issues related to the organization of events, projects and design as a mindset to draw
process and services. As a result, all this information is expected to build a line of
reasoning that can be applied to different creative economy events - not just to the

event object of this study.

Keywords: Creative Economy; Event; Service Design; Planning.
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1 INTRODUCAO

1.1 Apresentacao do tema

O conceito de economia criativa fala sobre os profissionais que utilizam do
capital cultural e criativo como alicerce do seu negdlcio, e assim geram valor
econdémico. Como exemplo de profissionais da economia criativa, pode-se citar um
designer, que utiliza ferramentas como o computador, mas que para fazer suas
tarefas com éxito depende da criatividade, e ndo apenas de recursos técnicos.

A economia criativa € um tema contemporaneo e que tem desenvolvido o
Brasil para além dos setores tradicionais. Empreendedores deste setor tém se
destacado em diversas frentes, despertando atencdo para o tema. Com a
democratizagdo da internet e a busca por informagéo, eventos de diferentes
segmentos que envolvem a criatividade tém surgido para informar e lapidar o
cenario e seus agentes.

Na realizacdo de eventos — sejam eles de qualquer natureza —, 0s gestores
precisam estar atentos as tendéncias de mercado, que podem indicar a
diferenciacéo do evento com foco no publico-alvo. No caso do INConsciente Coletivo
— objeto de estudo deste trabalho — trata-se de um evento comercial que acontece
em Joinville, estado de Santa Catarina, e que faz parte do calendario cultural da
cidade como opc¢éo de consumo alternativo aliado ao lazer e a cultura.

O evento tem como proposito fomentar e divulgar novos agentes criativos de
Santa Catarina e também de outros estados do pais, atuando como uma vitrine de
propagacdo de cultura e novas ideias criativas. O INC, como ficou popularmente
conhecido, concentra, em um mesmo espaco, diversas areas da economia criativa,
como o design, a moda, a musica, a arte e a gastronomia.

Por envolver cultura, criatividade e arte ao longo dos anos em que foi
promovido, 0 evento tornou-se um acontecimento importante para a cidade e para
todos que se envolvem na sua realizacdo. Logo, esse desenvolvimento exigiu a
criacdo e a documentacéo de diretrizes voltadas ao seu planejamento, organizagéo
e operacionalizacdo, considerando que estas sdo etapas fundamentais na

elaboracdo de um evento que procura cumprir seus objetivos.
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1.1.1 O evento INConsciente Coletivo

O INConsciente Coletivo comegou suas atividades em 2012, quando trés
designers joinvilenses uniram-se para organizar um evento que entregasse a
atmosfera comercial perfeita para apresentar suas criagcbes. Como este era um
propésito em comum de outros designers que atuavam na cidade, outras marcas
foram convidadas a patrticipar.

O objetivo inicial foi reunir os clientes das marcas envolvidas e, dessa forma,
aumentar a clientela de todos os envolvidos. O primeiro evento aconteceu com
aproximadamente quinze marcas dos setores de design, moda e gastronomia.
Devido ao sucesso e a aceitacdo entre os participantes e clientes, as idealizadoras
do evento continuaram a organiza-lo por cinco anos consecutivos. Hoje, em seu
sexto ano, 0 evento encontra-se na 112 edicdo e conta com mais de 200 pessoas

trabalhando diretamente na sua realizacao.

1.1.2 As inscri¢gOes e a curadoria de participantes

Ao longo dos anos, os métodos de organizacdo foram mudando e se
aperfeicoando. Diante do éxito conquistado pelo evento na cidade e do retorno
financeiro positivo para as marcas participantes, o0 interesse e procura pela
participacdo aumentam a cada ano. Na Ultima edicdo realizada, foram mais de 150
projetos inscritos. Para organizar a demanda de pessoas que demonstravam
interesse em participar do INC, foram criadas diferentes categorias de inscri¢ao.
Assim, os projetos eram selecionados de acordo com algumas premissas
preestabelecidas e divulgadas durante as inscricdes dos interessados.

As categorias foram divididas da seguinte forma:

e produto (design e moda);
e arte e impressos;

e (gastronomia;

® Servigos;

e palco;

e atividades;

e intervencoes;



e projetos sociais;

e quero ajudar a construir o INC.
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Na Figura 1, é possivel visualizar quem se encaixa em cada categoria de

inscricao.

1. Produto

Nesta categoria se enquadram:

criadores de design, moda,
acessorios e outros tipos de
produtos.

4. Servicos

Nesta categoria se enquadram:
empresas, pessoas ou projetos
que estejam envolvidos com
criatividade, inovacao e
empreendedorismo. Também
se enquadram fornecedores
para o mercado criativo.

7. Projetos Sociais

Nesta categoria se enquadram:
entidades sem fins lucrativos,
projetos de impacto social,
cooperativas de artesaos e

grupos ou coletivos voluntarios.

Figura 1: Categorias de inscricao do INConsciente Coletivo

2. Arte e Impressos

Nesta categoria se enquadram:
artistas, pintores, fotografos,
escultores, designers,
ilustradores e editoras
independentes

5. Palco

Nesta categoria se enquadram:
musicos, bandas e djs.

8. Quero ajudar a construir o
INC

Precisamos de estagiarios e
voluntarios para trabalhar
conosco. Venha nos ajudar a
construir o festival de cultura
criatival Nesta categoria
também se encaixam
empresas que querem atuar
como fornecedores do coletivo.

Fonte: Disponivel em: www.inccoletivo.com. Acesso em: 28 fev 2019.

3. Gastronomia

Nesta categoria se enquadram:
chefs, fodtrucks, cozinha
autoral e produtos alimenticios
em geral

6. Atividades e Intervencdes

A selecao de atividades
durante o evento sera
analisada com alguns pré-
requisitos: atividades ao ar
livre (gratuitas ou com
contribui¢ao espontanea),
rodas de bate-papo abertas,
intervengoes, apresentacoes
artisticas e acoes de
circulagdo no evento que nao
necessitem de espaco fisico
fixo e possam acontecer nas
areas comuns.

Apbs a inscricdo do interessado, feita através de um formulério de perguntas

estabelecidos como curadoria do INConsciente Coletivo (Figura 2).

online, a equipe organizadora analisa todos os projetos dentro de alguns critérios
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Figura 2: Critérios de curadoria INConsciente Coletivo

Comunicacao / Redes Sociais Marca / Identidade Site / E-commerce
Olharemos suas fotos e como Um bom design & MNem so de redes sociais vive
voce se projeta para o seu sempre a primeira um projeto/marca.

publico alvo. Portando & impressao. Queremos ver como vocé
imprescindivel que vocé tenha comunica seus produtos e
pelo menos uma rede social seus respectivos valores.
ativa.

Produto Acabamento Expositor / Identidade em Eventos
Precisamos entender o que 0O acabamento de MNao basta vocé ter uma
vocé vende e se o seu um produto & o identidade virtual boa. nés
produto € o que nosso que o diferencia queremos analisar como
publico consumidor procura. dos demais. Vocé comunica seu

projeto no mundo fisico.

Historia / Discurso Inovagio
Ajimagem conta muito, sem
duvida. Mas saber conversar &
muito importante. Como esta
seu conteldo escrito?

Inovacao significa criar algo
noveo. Qual o principal
diferencial competitivo da sua
empresa?

Fonte: Disponivel em: www.inccoletivo.com. Acesso em: 28 fev 2019.

Os critérios de curadoria sdo importantes para nivelar e identificar
participantes, principalmente aqueles que possuem diferenciais competitivos em
relacdo a outros que apresentam o mesmo modelo de negdécios. Ao seguir esses
critérios, a organizacao propde uma avaliagdo imparcial na sele¢cdo dos candidatos a

participar do evento.

1.1.3 A periodicidade e o numero de projetos

O evento, que comegou com 15 marcas, logo cresceu e precisou se
posicionar e se organizar melhor financeiramente. Também foi percebido que nao
era viavel para a organizagdo do evento envolver-se em mais de duas edi¢cdes por
ano, pois havia alto investimento de tempo e recursos. Na Tabela 1, verificam-se
alguns dados extraidos de documentacdes do evento, que demonstram o numero de
edicoes, o local (todos em Joinville), o ano de realizacdo e o numero de projetos

envolvidos.
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Tabela 1: Histérico do INConsciente Coletivo

NUMERO LOCAL ANO PROJETOS
12 edicdo Auri Plaza Showroom 2012 20
2? edigao Cidadela Cultural 2013 32
3? edigdo B+Store 2013 27
4 edicao Pimenta Rosa 2014 28
5% edicao Teatro da Liga 2014 50
6% edicdo Garten Shopping 2015 32
7% edigao Casa da Cultura 2015 52
8? edicao Teatro da Liga 2015 75
9? edicao Garten Shopping 2016 45
10? edigao Casa da Cultura 2016 72
11? edig¢do Edficio Pixel 2017 78

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

E possivel observar que ndo existe uma periodicidade de realizag&o
planejada. O numero de edicbes por ano pode variar de acordo com a
disponibilidade de estrutura e da equipe organizadora. Os locais determinados
também possibilitam um maior ou menor nimero de participantes. Nos projetos
selecionados, estdo inclusos todos os que passaram pela curadoria do evento:
marcas de design e moda, artistas, musicos e bandas, e também empreendedores

do segmento gastronémico.

1.2 Contextualizac&o do problema

Toda a gestdo de processos do evento INConsciente Coletivo foi realizada
pela equipe organizadora durante os cinco primeiros anos de atuacdo do evento,
sendo distribuidas entre os seus membros as funcdes administrativas, de design,
divulgacao, entre outras tarefas que envolvem a realizacdo. Todas as etapas séo

igualmente distribuidas entre os trés membros da organizacdo, que ja transitaram
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em todos o0s processos. Porém, nas Ultimas edi¢bes, alguns papéis foram
redefinidos para que houvesse um melhor aproveitamento de tempo da equipe. Com
a saida de algumas pessoas da organizacao, a equipe se renovou e novos membros
foram agregados as funcdes. No entanto, foi constatado que a falta de registro dos
processos para a realizacao do evento dificultou a delegacéo das atividades para os
novos membros.

Logo, foi necessario que os gestores compreendessem o contexto do evento,
seus objetivos, infraestrutura, participantes, publico-alvo, entre outros fatores
importantes. O compartilhamento dos conhecimentos sobre o evento INConsciente
Coletivo entre seus membros é informal, pois ndo existe nenhum tipo de registro
documentado, como um mapeamento dos processos para a sua producdo e
realizacdo. Entretanto, um modelo organizado de planejamento é a base para a
construgdo de um projeto em um mercado cada vez mais competitivo. Isso também
favorece o registro das metas alcancadas e as que precisam ser conquistadas.
Oliveira (2011) afirma que o planejamento, a organizacdo e a execucao sao etapas
fundamentais para o desenvolvimento de qualquer atividade, tanto empresarial
quanto institucional. Nos eventos, ndo é diferente. Para planejar e organizar um
evento, é necessario empregar estratégias que vao desde a definicdo dos objetivos
e definicAo do publico-alvo até os atrativos e as atividades de entretenimento,
representando toda a programacao a ser oferecida.

A organizacdo desses processos € primordial para que o0 evento tenha
continuidade, possa seguir com 0S seus proplsitos e manter a sua
representatividade, visto que ja é um evento que entrou para o calendario cultural da
cidade. Diante dessas questdes, formulou-se o seguinte problema de pesquisa:
como o design de servico pode ajudar na organizacdo dos processos do evento
INConsciente Coletivo e, assim, orientar o planejamento e a operacionalizacado de

eventos de economia criativa?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Propor uma linha de raciocinio que contemple diretrizes para o planejamento

e a operacionalizacao de eventos de economia criativa.
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1.3.2 Objetivos especificos

a) Ordenar informacdes relevantes para o planejamento e a operacionalizacao
de eventos;

b) Levantar informacdes no historico de documentacao do evento INConsciente
Coletivo com o objetivo de identificar diretrizes para a organizacao de eventos
de economia criativa,

c) Sintetizar as informacdes levantadas para a operacionalizacdo de eventos de
economia criativa que contemplem as areas de design, moda, arte, musica e

gastronomia.

1.4 JUSTIFICATIVA

As diretrizes para o planejamento e a operacionalizacdo vao tornar o
INConsciente Coletivo um evento cada vez mais profissional e, por consequéncia,
melhorar sua receptividade e aumentar a demanda por produtos autorais
diferenciados. As diretrizes com etapas detalhadas sobre os conhecimentos
fundamentais para a sua realiza¢do, assim como a analise do ambiente interno da
organizacédo, séo fatores decisivos para se estabelecer a estratégia do evento. Eles
permitem minimizar riscos na tomada de deciséo, identificar os fatores que limitam o
seu desenvolvimento e aumentar a capacidade de mudanca frente aos imprevistos
do ambiente. O desenvolvimento de um projeto bem organizado e estruturado de
acordo com as necessidades do evento € o primeiro passo para que ele alcance os
objetivos propostos.

Estabelecer diretrizes de operacionalizacdo de eventos de economia criativa
torna-se necessario para que 0 projeto tenha autonomia, profissionalismo e
longevidade. Existe uma urgéncia por parte da organizacdo em estabelecer
processos e diretrizes para que ele tenha continuidade, independentemente dos
membros que compdem a organizacao. Isso porque o evento deve ser autbnomo em
sua constituicdo organizacional para que continue a atuar como ferramenta de
propagacéo de cultura e de criatividade. Dessa forma, futuros membros da equipe

organizadora do evento poderdo entender a sua dinamica de funcionamento e teréo
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as suas funcdes bem estruturadas, podendo executar o planejamento de uma
proxima edicdo sem grandes dificuldades. A profissionalizagcdo também é de
extrema importancia para que o evento consiga atingir outras formas de arrecadacéao
de receita para a sua realizacdo, como a captacao de patrocinios.

Para os criativos envolvidos tanto no planejamento quanto na execucao do
INConsciente Coletivo, é essencial que o evento tenha uma continuidade e se
profissionalize. O INC acontece uma vez ao ano e é aguardado pela comunidade,
pois tem uma importante repercussao cultural e econdémica local. Portanto, assim
sera possivel continuar a fomentar o desenvolvimento da economia criativa e
impulsionar novas marcas e artistas da regido. Além de ambientar um cenario
propicio a comercializacdo de novas ideias, conexdes criativas e desenvolvimento
econdbmico e profissional dos envolvidos. O evento, ainda incentiva o
desenvolvimento da economia e da cultura local ao proporcionar um intercambio
criativo entre expositores e visitantes, e assim, estimula a preservacdo da cultura,
bem como a valorizacdo dos produtos autorais dos agentes criativos.

Em 2016, um estudo publicado pela Federagcdo das Industrias do Estado do
Rio de Janeiro (Firjan)! constatou que, entre 2013 e 2015, a area criativa gerou uma
riqueza de R$ 155,6 bilhBes para a economia brasileira. Portanto, nota-se a
importancia da organizacdo dos processos do evento como um negocio. Esses
dados mostram que o crescimento da area criativa € alto e, com ele, ha demanda
por novos processos. O numero de eventos de economia criativa também cresce a
cada ano, aumentando a competitividade e a melhoria continua entre os comités de
organizacdo. Sendo assim, 0 mapeamento desses processos através do seu
historico de realizacdo do INC também pode contribuir para o crescimento de outros

eventos por todo o pais.

1.5 METODOLOGIA

A metodologia em que se baseia este trabalho € a pesquisa qualitativa, por
ser considerada uma analise de interpretacao direta e intensiva dos dados obtidos. A
pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade numérica, mas, sim,

com o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma organizacéo

! Mapeamento da IndUstria Criativa no Brasil, Firjan (2016).
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etc. Para Minayo (2007), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de
significados, motivos, aspiragdes, crencgas, valores e atitudes, o que corresponde a
um espaco mais profundo das relacbes, dos processos e dos fenbmenos que nao
podem ser reduzidos a operacionalizacao de variaveis.
Fachin afirma que
a pesquisa bibliografica € o primeiro passo de qualquer tipo de trabalho
cientifico. Pode ser desenvolvida independentemente ou com outras

modalidades de pesquisas, como a de campo, de laboratério e documental
(2003, p. 115).

No caso desta deste trabalho, além da pesquisa bibliografica, que embasara
0s atores e 0 cenario com o qual o projeto trabalha, também seré feita a pesquisa
documental em arquivos do INConsciente Coletivo. Para Gil (2002, p. 45) "a
pesquisa documental vale-se de materiais que ndo receberam ainda um tratamento
analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com o0s objetos da
pesquisa". Fachin (2003, p. 136, grifo do autor) corrobora dizendo que "para a
pesquisa documental, considera-se documento qualquer informacao sob a forma de
textos, imagens, sons (...)".

Para organizacao da pesquisa documental, a autora também reforca que

A pesquisa documental consiste em toda informacdo de forma oral, escrita
ou visualizada. Ela consiste na coleta, classificacdo, selecdo difusa e
utilizacdo de toda espécie de informacdes, compreendendo também as

técnicas e os métodos que facilitam a sua busca e a sua identificacao
(FACHIN, 2003, p. 136).

Portanto, esta pesquisa serad defendida pela base de dados do evento
INConsciente Coletivo coletados em seus seis anos de registros documentados.
Esses documentos serdo coletados, classificados, selecionados e analisados para
que os objetivos gerais e especificos sejam alcancados. Scott apud May (2004, p.
220) propbe quatro critérios para avaliar a qualidade das evidéncias disponiveis a
partir das fontes documentais:

1) autenticidade;
2) credibilidade;
3) representatividade;

4) significado.
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Quadro 1: Pesquisa documental: qualidade das evidéncias

a) Autenticidade:
os dados sao genuinos.

b) Credibilidade:
a evidéncia € sincera e nao distorcida (precisao dos registros).

c) Representatividade:
a tipicidade do documento.

d) Significado:
a clareza e a compreensao.

Fonte: Adaptado de MAY, 2004, p. 220-222.

Conforme o Quadro 1, pode-se afirmar que se os dados obtidos cedidos pelo
evento INConsciente Coletivo sdo auténticos e a sua qualidade é genuina, pois
foram cedidos pela organizacdo do evento. Quanto a credibilidade, pode-se
considerar que a precisdo dos registros é sincera e nao distorcida, pois ha registros
de varias edicbes do evento que podem ser comparados. A tipicidade ou
especificidade dos documentos esta relacionada a operacionalizacdo do evento e
das tarefas desenvolvidas durante o seu planejamento. Logo, encontram-se diversos
documentos que serdo classificados e selecionados para andlise, cujo significado
esta de acordo com o conceito de clareza e de compreenséao para obter-se os fatos.

May também registra que

Os documentos ndo existem isolados, mas precisam ser situados em uma
estrutura tedrica para que seu contetddo seja entendido. Com esse propésito
podemos utilizar a analise de conteldo que inclui trés estagios: estabelecer
o0 problema da pesquisa, recuperar o texto e empregar técnicas de
amostragem, interpretacdo e andlise. Esse enfoque considera a frequéncia
com que certas palavras ou frases particulares ocorrem no texto como um
meio de identificar as suas caracteristicas. A estrutura analitica d4 sentido

aos dados através de categorias tedricas geradas. Esse método toma tanto
a forma quantitativa quanto a qualitativa (2004, p. 222).

Devido a quantidade de documentos que serdo analisados, visto que eles nao
existem de forma isolada, mas se complementam, sera utilizada a analise de
conteudo dos trés estagios, cujo enfoque considera a frequéncia de certas palavras.

Dessa forma, como um funil, a técnica auxilia para que se chegue a um bom
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resultado de pesquisa, sem utilizar informagdes demasiadas. Assim, de forma visual,
sera apresentada a selecéo destes dados, conforme fala-se a seguir:

Sobre a apresentacdo dos dados... 0 pesquisador poderia empregar um
"estilo ilustrativo” como estratégia. Entdo os dados, que possam ser apoiados pela
utilizacdo de exemplos especificos, sdo selecionados em relacdo a capacidade de
ilustrar os temas gerais que emergem (MAY, 2004).

A metodologia documental € a base para a construcdo da logica da
organizacdo de evento de economia criativa proposto, auxiliando na determinacéo
dos caminhos do processo cientifico. A Figura 3 apresenta, de forma ilustrativa, os
procedimentos metodoldgicos que serdo aplicados e como serdo utilizados para

alcancar os objetivos geral e especificos.



Figura 3: Procedimentos metodologicos: passo a passo
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Estes sdo os caminhos que serdo percorridos para se chegar a conclusao do

trabalho. Os objetivos especificos — a, b e ¢ — se conectam a estrutura total do
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trabalho. Da pesquisa bibliografica ao levantamento de dados em pesquisa
documental, sdo sintetizadas as informacdes para proposta de organizacado e

planejamento do evento INConsciente Coletivo e de outros de economia criativa.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacédo teorica desta dissertacdo esta ligada, principalmente, ao
conceito de economia criativa, pois ele aborda questdes sobre o0s setores de
negécios que participam do INConsciente Coletivo. A economia criativa leva ao
conceito de empreendedorismo criativo. Essa abordagem exige que sejam definidos
gquem sdo esses criadores e marcas aos quais se referem, bem como coletivos
criativos que surgiram dentro deste segmento de mercado.

Em seguida, € abordada a realizagdo de eventos, que servira como fonte de
pesquisa para 0 modelo proposto, estabelecendo uma relacdo com a discussao
acerca do desenvolvimento de projetos.

Por fim, sera retratado o design como processo organizacional, na qual sera
aprofundado a vertente do design de servico. Dessa area do design, sera utilizada
uma ferramenta de construcéo da linha de raciocinio para a criagdo de um servigo,

gue, neste caso, € 0 evento de economia criativa.

2.1 Economia criativa: abordagem global

A economia criativa é um dos setores da economia contemporanea que ha
pouco mais de 20 anos se faz presente no escopo do desenvolvimento mundial. Por
ser uma nova economia, primeiramente € abordada uma visdo global de seu
significado e conceitos. Destaca-se, novamente, que este capitulo e seus
subcapitulos tém como objetivo descrever o cenério de atuacdo do evento
INConsciente Coletivo. Costurando os conceitos e seus derivados elementos de
economia criativa, chega-se ao cerne do projeto, onde estaréo as industrias criativas
e seus empreendedores.

Com surgimento na Australia em 1994, a partir de um documento oficial
denominado Creative Nation, o conceito de economia criativa entrou ho mapa do
desenvolvimento econémico. Foi considerado um modelo inovador, pois expandia o

campo de atuagdo da cultura para além de seu entendimento tradicional, elevando o
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trabalho criativo e as novas tecnologias a protagonistas de uma nova economia que
havia surgido®. O termo veio a se popularizar em meados de 2001, através do
escritor britanico John Howkins?®.

Muito além do capital, da matéria-prima e da méao de obra, nas ultimas
décadas, empresas e governos passaram a reconhecer a criatividade como
importante insumo de producdo. Isso significa que o uso de ideias e do
conhecimento passou a ter papel essencial na economia, sendo um elemento
extremamente necessario para produzir produtos ou servicos. Considerando estes
aspectos, a criatividade e a cultura estdo se desenvolvendo para dar vida a um novo

setor econdmico.

O conceito de Economia Criativa tem se consolidado no mundo,
refletindo a mudanca de paradigma de uma economia menos
centrada no tradicional modelo industrial e mais ligada a geracao
de ideias, a criatividade, ao talento, ao desenvolvimento de
projetos comuns entre uma rede de atores, o que pressupde
uma estreita alianga entre a economia e a cultura, além da
possibilidade de consolidacdo de um desenvolvimento
efetivamente sustentavel (MINISTERIO DA CULTURA, 2011, p.
21).

O Ministério da Cultura destacou a importante ligacdo entre economia e
criatividade, e como elas vém se consolidando e se desenvolvendo, trazendo um
novo conceito a economia e transformando a criatividade em valor. A ressignificacéo
econObmica trata-se de um fendbmeno contemporaneo, pois ha pouco tempo ainda
pensava-se na economia de forma tradicional, lembrando-se de bancos, bolsas de
valores, investidores etc.

O fato € que o mundo globalizado passa por transformacdes radicais que se
manifestam no cotidiano. Atualmente, ouve-se muito falar em economia criativa e
indUstrias criativas, mas nem sempre essas definicbes sdo feitas de maneira facil
porque, de certa forma, quando se fala em economia criativa, lembramos que a
criatividade é algo utilizado em quase toda agdo humana. O que esses conceitos
tém em comum é o fato de que todos sdo personagens em torno de uma narrativa
central: o desenvolvimento de uma economia com base na criatividade, na inovacéao,
na informacdo, na cultura, nos valores humanos, nos saberes tradicionais e com
mais respeito ao meio ambiente. Esses valores ao contextualizados da seguinte

forma:

% Creative Economy Report, UNCTAD (2010).
¥ UNESCO Creative Economy Report (2013).
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A criatividade é inerente a condicdo humana; e a cultura é um dos ativos
econdémicos mais democraticos, sendo um dos fatores constituintes de
todas as sociedades, independentemente do seu estagio de
desenvolvimento e prosperidade. [...] No entanto, a cultura e a criatividade
sdo, como dissemos, caracteristicas essencialmente humanas, comuns a
todos os povos. Vivemos um momento em que esses valores vao deixando
de ser coadjuvantes para se tornar protagonistas no cenario econémico e,
justamente por esse aspecto, a economia criativa tem sido compreendida
como alavanca potencial para um novo tipo de desenvolvimento,
socialmente mais justo e inclusivo (MINISTERIO DA CULTURA, 2011, p.
23).

A criatividade € a pauta na qual escreve-se a historia dessa economia
emergente. Como o objetivo deste capitulo é fornecer informagfes sobre o conceito
global de economia criativa, € importante que se entenda de que forma a criatividade
se manifesta. Segundo relatorio da Conferéncia das Na¢des Unidas sobre Comércio
e Desenvolvimento (UNCTAD) em 2010, a criatividade é formada por quatro capitais:
capital humano, capital cultural, capital estrutural ou institucional e capital social. A
intercessdo desses capitais acumulados se manifesta em um quinto elemento,
chamado resultados da criatividade. Através da Figura 4, € possivel idealizar como a

criatividade e suas determinantes se formam:

Figura 4: Demonstracdo dos 5Cs: capitais + resultados da criatividade

Capital Humano

Manifestagao
da criatividade
(resultados)

Capital
Estrutural

Capital
Cultural

Capital Social

Fonte: Adaptado de UNCTAD Creative Economy Report, 2010.

Como € demonstrado na figura, a criatividade € um fendmeno que se

manifesta através da pessoa e de seu capital cultural e social. E na conex&o entre
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esses elementos que ela se revela, processando-se e gerando-se ideias. Ja a
economia pode ser entendida de forma superficial como uma atividade financeira e
numeral.

Mas de acordo com Best (2012, p. 72), a economia “é uma area em constante
evolugao, e novos modelos econémicos como a economia de redes, a economia do
conhecimento e a economia criativa estdao impulsionando novos modelos
organizacionais e de negécios". Pode-se afirmar, entdo, que quando a criatividade e
a economia caminham juntas, o desenvolvimento social € o resultado dessa
caminhada.

Um aspecto fundamental para o entendimento da economia criativa diz
respeito a evolucdo desse conceito. Sua discussdo é essencial, pois da arte a
economia criativa houve outras denominac¢des, como industria cultural, industrias
culturais, industrias criativas, até chegar a economia criativa. Na Figura 5, retirada de

um estudo sobre a economia do Canada, é apresentada a evolugdo do conceito.

Figura 5: Evolucédo da economia criativa

Artes Indistria Indistrias Indistrias Economia
Cultural Culturais Criativas Criativa

Fonte: Adaptado de Canada Policy Reserch Group, 2013.

A relagéo entre cultura e desenvolvimento ndo é alvo de discusséo recente,
mas a cultura ultrapassou as fronteiras das artes para ser reinterpretada em seu
campo de atuacao. Para Leitdo e Machado, uma nova porta abriu-se com a conexao
entre cultura e desenvolvimento, tornando real e sustentavel o relacionamento entre
economia e criatividade.

Arelacdo a cada dia mais complexa entre desenvolvimento e cultura parece
se alimentar na amplitude que os dois universos carregam nha
contemporaneidade. O desenvolvimento se emancipa da moldura
estritamente economicista e ganha novas diretrizes, englobando temas
referentes a sustentabilidade, & qualidade de vida e ao aprimoramento
humano e social. Ja& a cultura deixa o solo teérico da antropologia e o

terreno expressivo da arte para revelar sua importante dimensdo social,
econdmica e politica (LEITAO; MACHADO, 2016, p. 7).

Ao final deste capitulo, estdo concentradas algumas resolucdes finais sobre o
conceito de economia criativa numa abordagem global. Muitos autores escrevem

sobre a economia criativa e utilizam das mesmas fontes de pesquisas: a UNCTAD.
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Embora a instituicdo tenha realizado os dois primeiros relatérios de que se tém
registro sobre economia criativa, a tarefa hoje se encontra com a Organizacao das
Nacdes Unidas para a Educacédo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO), que em 2013
realizou o ultimo levantamento de dados da area. Na Figura 6, foi feita a traducéo de
um resumo dos conceitos globais de economia criativa presente no relatorio de

economia criativa produzido em 2010 pela UNCTAD.

Figura 6: Sintetizacdo da definicdo de economia criativa pela UNCTAD
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Fonte: Adaptado de UNCTAD Creative Economy Report, 2010.

Pode-se afirmar, entdo, que o conceito global de economia criativa diz
respeito ao desenvolvimento de induUstrias e empreendedores que usam a
criatividade e o capital intelectual como base de sua economia. Dessa forma,
promovem geracdo de renda e desenvolvimento em multiplos aspectos:

econdmicos, sociais e culturais.

2.1.1 Economia criativa no Brasil e seus principios norteadores

ApoOs o Brasil sediar a realizacdo da Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre
Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD), em 2010, o tema virou destaque entre a
politica econbmica e de desenvolvimento do pais. Novas perspectivas sobre a
cultura e a criatividade como fatores de desenvolvimento urbano e social foram
discutidos, o que culminou com a criacdo da Secretaria da Economia Criativa do
Brasil. Em 2011, o Ministério da Cultura criou um plano de desenvolvimento da
economia criativa no Brasil, fundado a partir dos seguintes principios: inclusdo
social, sustentabilidade, inovacéo e diversidade cultural brasileira.

Conforme abordado no capitulo anterior, o primeiro passo para a construcao
do plano foi estudar o conceito global de economia criativa. Desse estudo, uma

divisdo e definicdo foram criadas entre os setores econdmicos tradicionais e 0s
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setores criativos. A partir de entédo, definiu-se os setores criativos como aqueles que
utilizam como principais insumos a criatividade e o conhecimento, e que através
dessas capacidades humanas geram um produto ou servico que resultam em
riqueza cultural, econémica e social.

A Figura 7 apresenta os pilares que constituem os principios norteadores da

economia criativa no Brasil.

Figura 7: Economia criativa no Brasil
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Fonte: Adaptado de UNCTAD Creative Economy Report, 2010.

A diversidade cultural € a base criativa do nosso pais. Essas expressdes
culturais devem garantir a originalidade e o potencial de crescimento desse setor. A
sustentabilidade prolifera a cultura do consumo consciente e menos acelerado, sem
0 uso indiscriminado de recursos naturais. A inovagédo faz ligacao direta com o
conceito de economia criativa, pois exige a identificagdo e o reconhecimento de
oportunidades aliados a capacidade de empreender. Por ultimo, a inclusdo social
traz para a discussdo a cidadania e o0 acesso a cultura como motor para o

desenvolvimento econémico e social do pais.
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Assim como no Brasil, 0 conceito vem sendo aplicado em outros paises e
cada um possui as suas particularidades. Embora cada um tenha a sua propria
politica de desenvolvimento da economia criativa, observa-se que todos o0s
conceitos giram em torno de um mesmo objetivo e denominacdo da economia: a
cultura, as industrias criativas e 0s seus setores.

Cabe a cada pais em desenvolvimento que adota a economia criativa o dever
de identificar quais politicas publicas deverdo ser levadas em consideracdo de
acordo com as suas necessidades, sem esquecer-se de valorizar a sua identidade

cultural de forma individual.

2.1.2 Setores e industrias criativas
Para melhor entendimento da economia criativa, € necessario que se
desenrole dois temas que fazem parte de seu escopo: setores criativos e industrias
criativas. Ao abordar as industrias culturais e a economia criativa, Valiati (2018) cita
que a origem do termo industrias criativas esta na evolucdo do estudo das industrias
culturais, pois seriam uma adaptacdo do conceito aos novos tempos e as novas
possibilidades econdmicas. Embora as industrias culturais tenham relacdo com a
economia criativa, 0 termo e 0s seus conceitos nao serdo abordados neste trabalho,
pois o principal foco se desenvolve a partir do estudo das industrias criativas.
[...] os setores criativos vdo além dos setores denominados como
tipicamente culturais, ligados a producéo artistico-cultural (musica, danca,
teatro, Opera, circo, pintura, fotografia, cinema), compreendendo outras
expressfes ou atividades relacionadas as novas midias, a inddstria de

contetdos, ao design, & arquitetura entre outros (MINISTERIO DA
CULTURA, 2011, p. 22).

No Brasil, o conceito de setores criativos diz respeito a ampliacdo dos setores
culturais, o qual abrange ainda mais o guarda-chuva de atividades motoras de
desenvolvimento da economia criativa no pais, como pode ser observado na Figura
8.
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Figura 8: Setores criativos: a ampliagdo dos setores culturais

Setores Criativos

Setores Culturais

Fonte: Ministério da Cultura, 2011.

Para exemplificar essa ampliacdo, podemos tracar um paralelo com o caso de
museus que possuem lojas anexas. Enquanto a instituicdo constitui um setor
cultural, com suas galerias de artistas e de obras, ela também pode ser considerada
um setor criativo devido ao espaco destinado & comercializagdo de souvenirs.

Para constituir-se parte da economia criativa, também é necessario que o
processo de construgdo de bens ou servicos girem em torno de um ciclo de
funcionamento que inclui a criacdo, a producéo, a distribuicéo e, por fim, o consumo

ou fruicdo, conforme explica a Figura 9.
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Figura 9: A economia criativa e a dindmica de funcionamento dos seus elos
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Setores criativos

difusdo/ producdo

distribuicao l

Fonte: Ministério da Cultura, 2011.
A dindmica de funcionamento da economia criativa no Brasil gira em torno de
seis principais ndcleos, conforme o Quadro 2. Eles sdo compostos e abrangem as

seguintes areas de atuacao:
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Quadro 2: Atividades dos Setores Criativos Nucleares (Unesco/2009)
Setores Criativos Nucleares

Atividades associadas
Macrocategorias

e Museus

e Sitios histdricos e argueoldgicos
A. Patrimdnio natural e cultural

e Paisagens culturais

e Patrimdnio natural
o Artes de espetaculo

B. Espetaculos e celebragdes e Festas e festivais

® [ejras

e Pintura

e [Escultura
C. Artes visuais e artesanato

e Fotografia

e Artesanato

® |ivros
e Jornais e revistas
D. Livros e periodicos e Qutros materiais impressos
® Bibliotecas (incluindo as virtuais)

e [eiras do livro

e Cinema e video

e TV eradio (incluindo internet)
E. Audiovisual e midias interativas

® |nternet podcasting

e Videogames (incluindo onlines)
e Design de moda

e Design gréafico

e Design de interiores
F. Design e servicos criativos

e Design paisagistico

® Servigos de arquitetura

e Servicos de publicidade

Fonte: Ministério da Cultura, 2012.

As empresas e empreendedores que fazem parte da economia criativa

dependem do talento e da criatividade para efetivamente existirem, por isso, Sao
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chamadas de industrias criativas. O conceito de inddstrias criativas cresceu e se
propagou a partir de 2001, quando o governo da Inglaterra passou a incorporar em
sua estratégia politica o apoio de 13 areas consideradas essenciais para a geracao
de emprego e renda. Ainda sobre o Department for Culture, Media and Sport
(DCMS), orgdo publico inglés, a distribuicdo das industrias criativas € dividida nas
seguintes areas: propaganda, arquitetura, arte e artesanato, design, moda, producao
de filmes para cinema, artes cénicas, literatura, televisao e radio, videos e jogos de
computador.

No Brasil, essas areas foram divididas entre quatro setores (patriménio
cultural, artes, midia e criagfes funcionais) que abrangem as diferentes profissdes.

Na Figura 10, é possivel observar a sua divisao.

Figura 10: Setores Criativos no Brasil

Sitios ManifestagGes Patriménio
Culturais Tradicionais

Setores
Criativos

/

Novas
Midias Criacoes
Servicos Funcionais

Criativos

Fonte: Ministério da Cultura, 2012.

Como se pode observar, mesmo envolvendo a sustentabilidade, a incluséo
social, a diversidade cultural e a inovagédo, a economia criativa tem como foco a
valorizacdo da criatividade, bem como o0s processos que estimulam o seu
desenvolvimento. Como visa a inovacao, trabalha com tecnologias que agilizam e
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gualificam os processos, tanto tangiveis como intangiveis, com objetivos de lucro
para a sociedade.

Ressalta-se que serdo abordados e trabalhados os conceitos brasileiros de
economia criativa e que, do ponto de vista empresarial, o INConsciente Coletivo faz
parte do nucleo criativo de espetaculos e celebracbes, que é composto pelas
seguintes areas de atuacado: artes, festas, festivais e feiras. Entretanto, em seu
ndcleo, o evento abrange também outros setores da economia criativa onde
encontram-se empresas e empreendedores de duas areas: design e servicos
criativos, e artes visuais e artesanato. Dentro da distribuicdo dos 13 setores de
indUstrias criativas descritos anteriormente, 0 evento est4d posicionado nas
categorias design, arte, moda e musica.

Para incluir a gastronomia no ndcleo setorial que compde o evento, busca-se
de outras fontes de referéncia, cujas expressfes culturais sdo compostas pelo
artesanato, folclore e gastronomia. Embora a Secretaria da Economia Criativa do
Brasil tenha sido extinta, em 2015, o conceito ndo deixa de existir e ser alvo de
estudos no pais. A Figura 11 apresenta o fluxograma desenvolvido pela Firjan em

2016, que mostra a evolucado da divisdo setorial das industrias criativas no Brasil.

Figura 11: Fluxograma da cadeia da industria criativa no Brasil

| commo | cuurs JEE vececese

sual: desenvolvimento de conteudo,

yrial: edicdo de livros, jornais, revistas e
distribuigo, programacao e transmissdo

paisagens e ambientes. Planejamento e conservacio
conteudo digital

P&D: desenvolvimento experimental e pesquisa em

geral, exceto biologia
Biotecnologia: bioengenharia, pesquisa em biologia,

Artes Cénicas: atuagdo, produgdo e diregdo de
atividades laboratoriais.

Patriménio e Artes: servigos culturais, museologia,
produgado cultural, patriménio historico.
espetaculos teatrais e de danga

Moda: desenho de roupas, acessorios, calgados e

acessorios, modelistas.

Publicidade: atividades de publicidade, marketing,
pesquisa de mercado e organizagao de eventos.
Arquitetura: design e projeto de edificagdes,

Musica: gravagao, edigdo e mixagem de som,

criagdo e interpretagdo musical.
TIC: desenvolvimento de softwares, sistemas,

consultoria em Tl e robdtica.

Design: design grafico, multimidia e de moveis.

artesanato, folclore, gastronomia.

Expressdes Culturais:

Atividades Relacionadas

Fonte: Federacéo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro, 2016.
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A Figura 11 mostra o ndcleo da industria criativa, formado por quatro setores:
consumo, cultura, midias e tecnologia. No setor de consumo estdo o design e a
moda, areas presentes no evento. No setor cultural, expressdes culturais através da
gastronomia, patrimbnio e artes abrangendo 0s servicos culturais e a producao
cultural. E por ultimo, também no setor cultural, a musica.

A economia criativa forma, entdo, um novo ciclo econdbmico, com agentes
criativos que possuem bagagem e experiéncia cultural e econémica direcionadas a
contribuicdo para a criacdo de modelos de negocios. Sejam esses novos negocios
nos segmentos de produtos, Servicos ou processos, 0s agentes da economia criativa
tornam-se empreendedores criativos de suas proprias ideias, conforme indica Reis:

A Economia Criativa ndo é apenas um apanhado de setores embalados em
uma nova categoria, mas o emblema de um novo ciclo econémico, que
surge como resposta a problemas globais renitentes, que motiva e embasa

novos modelos de negdécios, processos organizacionais e institucionais e
relagBes entre os agentes econdmicos e sociais (REIS, 2008, p. 46-47).

As empresas e empreendedores criativos que fazem parte do nucleo de
setores do INConsciente Coletivo serdo abordados no capitulo seguinte.

2.1.3 Empreendedores criativos

A tecnologia gerou novos formatos de consumo. O acesso a informacao

by

trouxe muitas referéncias e todas essas informacdes lancaram um novo olhar a
aplicacdo de diferentes modelos de negocios. A situacdo econdmica do pais
também contribuiu para o0 surgimento de novos negécios e do impeto
empreendedor. Morace (2009, p. 15) fala sobre a mudanca nas profissbes, no

trabalho e nas pessoas:

A partir da metade dos anos noventa, observamos contratendéncias que
redescobrem e reavaliam de modo decisivo a memodria, as origens, as
raizes, o tempo denso e lento, o territério, as narracdes, o étnico, além do
compartiihamento e a experimentacdo expressiva. Isso vale para as
pessoas na sua existéncia privada e cotidiana, como também no mundo do
trabalho e das profissdes, onde s6 hoje comecam a emergir dividas e
perplexidades a respeito do modelo performativo e acelerado imposto nos
anos noventa como novo standard profissional.

Compartilhamento e experimentacdo sé&o termos ouvidos com frequéncia nos

assuntos ligados a criatividade. Os modelos de trabalho impostos pelas grandes

empresas comecaram a ser questionados, dando abertura a oportunidade dos
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agentes empreenderem em suas proprias ideias como alternativa para uma melhor
gualidade de vida e de trabalho. As profissdes da economia criativa tém o potencial
de impactar de forma positiva as pessoas, pois estimula os talentos individuais, a
inovacédo, a produtividade, a geracdo de empregos e o conhecimento. Além disso,
elas buscam solucdes para problemas globais, como na geracdo de empregos
qualificados e de renda, ja que conversam com outras areas da economia,
agregando valor e competitividade a produtos e servicos.
O elevado potencial de empreendedorismo das Industrias Culturais e
Criativas decorrente do perfil dos seus agentes, da reduzida necessidade de
investimentos infraestruturais, do talento e da criatividade dos seus
promotores tem vindo a afirmar as ICC como modalidades fundamentais de

adaptacdo a nova economia e aos novos desafios sociais no século XXI
(GUERRA, 2013, p. 250).

A palavra empreendedor vem do francés e significa estar em meio a
compradores, ou seja, o teor comercial é decisivo para a sua definicdo. O fato é que
para ser um empreendedor ou uma empresa € necessaria a comercializacdo de um
produto ou servico. A empresa ou 0 empreendedor criativo € aquele que trabalha
com a aplicacdo do intangivel no centro do seu negdcio, referindo-se a agente
criativo, por exemplo, o profissional de design que trabalha como freelancer ou que
trabalha em uma empresa. Quando se fala desse empreendedor da economia
criativa, € abordado desde o negocio formalizado até, por exemplo, um masico que
apresenta suas composicdes autorais e ndao declara os devidos impostos para esta
atividade — neste contexto, considerado informal. Um dos grandes desafios da
mensuracdo dos indices da economia criativa, inclusive, deve-se a alta taxa de
informalidade entre seus agentes. No Grafico 1, nota-se que, de 2004 a 2015, houve

um crescimento de 0,55% no PIB Criativo Brasileiro.

Gréfico 1: Participacéo do PIB criativo no PIB brasileiro (2004-2015)

PIB Criativo 2015 estimado:

RS 155,6 bilhdes paoy 5% 256%  262%  2.64%
2,46% e

2,37% 2,38%

2,09%

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fonte: Federacao das Industrias do Estado do Rio de Janeiro, 2016.
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Durante esses anos de desenvolvimento, apenas em 2007 houve uma queda
de 0,05% de crescimento. Porém, o avanco entre os anos de 2007 e 2008 é o maior
registrado entre as meétricas, alcancando 0,16%. Ja o Grafico 2 apresenta um
panorama da mensuracao do PIB Criativo em cada unidade federativa entre 2004 e
2015.

Gréfico 2: Participagéo do PIB Criativo nas UFs (2013-2015)

2,64% BR

SP RJ DF SC RS MG PR AM PE CE ES MS GO RR MT RN PA Pl SE AC BA PB RO AL AP TO MA
B 2013 [ 2015

Fonte: Federacao das Industrias do Estado do Rio de Janeiro, 2016.

O Grafico 2 mostra que Santa Catarina encontra-se em 4° |ugar na
participagdo do PIB criativo do pais, indicando que existe alto potencial
empreendedor, criativo e inovador no estado. O estado fica atras apenas de Sé&o
Paulo, Rio de Janeiro e Distrito Federal.

Embora em espaco territorial Santa Catarina seja considerada muito menor, a
alta concentracdo de indastrias criativas contribui para que o estado esteja bem
ranqueado entre os demais. Para Best (2012, p. 76), as empresas criativas
conseguem enxergar necessidades néo atendidas pelo mercado.

Empresas que desenvolvem novas ideias buscam uma oportunidade para
preencher uma demanda de mercado ou necessidade de consumo néo
satisfeitas: lacunas nos mercados existentes ou mercados inteiramente
novos. Elas exploram as oportunidades proporcionadas pela mudanca das
circunstancias — na sociedade, na tecnologia, no meio ambiente ou na

politica — e posicionam uma oferta para satisfazer uma demanda atual ou
antecipada.

Para Cietta (2017, p. 439), "a moda, produto criativo hibrido, € ainda
largamente realizada em um sistema industrial que pensa mais no manufaturado do
que no valor imaterial”. Enquanto o sistema industrial pensa na quantidade, surgem
0S eventos da economia criativa que unem, em um Unico espago, a comercializacao

de pequenos produtores, fomentando a volta do processo manual aliado a qualidade
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e acabamento industrial, além do desenvolvimento do empreendedorismo individual.
Em termos de tendéncias do consumo, Cietta (2017) completa esse pensamento
afirmando que o mercado para os empreendedores criativos estd em ascensao, pois
eles possuem um diferencial competitivo muito importante, que é a flexibilidade e a
disposicdo a mudancas, jA que dispdem de processos mais suscetiveis as
adaptacdes do mercado.
E unanimemente reconhecido que as indistrias culturais e criativas
ancoram as suas dindmicas nas condicdes de oferta de espacos, de
equipamentos e de infraestruturas de apoio, de fomento, de incubacéo e de
networking criativo. A capacidade de gerar criatividade ndo aparece por
decreto: antes, advém de oportunidades de interagao e de informacgéo e de

circulacdo de conhecimento que estimulam a geracéo de ideias e facilitam a
inovacédo (GUERRA, 2013, p. 258).

A inovacao e a criatividade, o empreendedorismo e o consumo dependem da
distribuicBo e venda, ou seja, da comercializagdo. Um ambiente favoravel aos
empreendedores criativos estimula a troca de experiéncias e contatos, formando
uma rede colaborativa de informacé&o e cultura. Em funcdo de aspectos locacionais,
empreendedores criativos estdo se conectando e se promovendo de maneira
conjunta, incentivando o comércio e o consumo de produtos criativos, tanto no Brasil
guanto no mundo.

Como exemplo de experiéncias compartihadas e colaboracdo de
empreendedorismo, destaca-se a Babil6nia Feira Hype, no Rio de Janeiro. Uma feira
comercial criada para descobrir novos talentos ndo somente na area de moda, mas
também de design, de gastronomia, de decoracdo e de artes plasticas,
representando uma oportunidade real para a comercializacdo de produtos e
trabalhos criativos e para a consequente formacao de clientela. Este € apenas um
dos exemplos que podem ser citados deste novo formato de comercializagcdo de
produtos. Ao conectarem-se com outros empreendedores criativos, formam-se redes
de participantes com interesses em comum — €, assim, crescem em conjunto.

Desta forma, nascem os coletivos que se transformam em eventos, como o
INConsciente Coletivo, que propbe uma alternativa para a comercializagdo de
produtos e servicos criativos.

Apés a fase de criacdo de um produto de moda, sdo dois os caminhos
fundamentais de colocacdo do mesmo no mercado: a venda direta ou a
distribuicdo para revenda, em ambos os casos, com a possibilidade de

colocacdo do produto no mercado interno ou externo. No caso da venda
direta € bem demarcado o papel do ponto de venda préprio da
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marca/artista. Ja na revenda, destaca-se o papel dos coletivos, feiras e
pontos de venda compartilhados (MINISTERIO DA CULTURA, 2012, p. 58).

Como se observa na citacdo, o Ministério da Cultura ressalta a importancia
dos coletivos para a distribuicdo e a venda desses produtos e servigos criativos. A
Figura 12 exemplifica de forma visual o0 macroelo do consumo de moda desenhado
pelo MinC. A proposta caminha da producdo, passa pela distribuicdo ou
comercializacdo e segue até o consumo. Este macroelo é conectado com o ciclo da
economia criativa, que visa desde a concepcao até o consumo do produto ou

servico, conforme visto no subcapitulo setores e industrias criativas.

Figura 12: Macroelo do consumo

cultura da escala
moda produtiva

DISTRIBUICAO

COMERCIALIZACAO

on line coletivos

Fonte: Adaptado de Ministério da Cultura, 2012.

De acordo com Best (2012), a economia é feita de ciclos econémicos e
relacbes comerciais. Krucken (2009, p. 62) afirma que é necessario trazer a
inovacado para a intermediacéo entre comércio e desenvolvimento de produtos locais
através de plataformas que sejam vantajosas para os consumidores e produtores,
nas quais esses modelos de infraestrutura sejam sustentaveis para todos. Pode-se

concluir que, atualmente, este seja o verdadeiro papel dos coletivos.
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Figura 13: Resumo do Capitulo 2

Empreendedores
Criativos

(Design, Moda, Arte,
Musica e Gastronomia)

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Sintetizando este capitulo inicial, realizou-se até este tOpico uma leitura
tedrica e visual do contexto em que se encontra o INConsciente Coletivo. Da
economia criativa, parte-se para o0 mérito das industrias criativas, onde estdo os
empreendedores criativos de design, moda, arte, muasica e gastronomia que

participam de eventos como o INC. A Figura 13 resume 0s dois primeiros capitulos.

3 ORGANIZACAO DE EVENTOS

Um dos aspectos que tém contribuido para o desenvolvimento econémico das
cidades sdo os eventos, especialmente os de cunho comercial aliados a cultura.
Algumas propostas de eventos comerciais culturais conectam as pessoas a produtos
e servicos que estdo fora do eixo de comercializagdo das grandes industrias. A
procura por consumir produtos fora desse eixo tem influenciado o consumo dos
produtos desses empreendedores mencionados e que fazem parte da economia
criativa, e o impacto desse comportamento tem feito com que eventos que fomentam

0s varios setores da economia criativa se fortalegam nas cidades por todo pais.
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O consumo de produtos autorais tem sido um refor¢go ao potencial econémico
do patrimbénio cultural dessas localidades. Esses eventos também tém
proporcionado as cidades-sedes a oportunidade de promover a atividade turistica.
Esse movimento considera que os participantes também sdo consumidores nao
apenas do evento em questdo, mas dos servicos turisticos das cidades que visitam,
podendo também realizar atividades paralelas aquela que motivou a sua viagem.
Sendo assim, a organizacdo de eventos tem se mostrado um mercado promissor,

principalmente, para os empreendedores de economia criativa.

3.1 Eventos comerciais

O foco deste capitulo esta nos eventos comerciais, pois € 0 segmento de
atuacdo do INConsciente Coletivo. O desenvolvimento econdmico voltado aos
eventos comerciais e aos empreendedores da economia criativa € atribuido a
distribuicdo e a venda de produtos e servicos. Com a facilidade da criacao de lojas
on-line de comercializagcdo de produtos, a moda e o design autoral estdo cada vez
mais acessiveis no ambiente virtual. E inegavel que o comércio digital € transversal
a qualquer canal. O e-commerce de uma marca integra e complementa os seus
demais canais de distribuicdo. Entretanto, para garantir a sobrevivéncia no mercado
empreendedor, 0 agente criativo passa por diversos desafios. Por isso, 0s eventos e
as feiras comerciais sdo de extrema importancia para o desenvolvimento e
crescimento das cidades. As feiras e eventos sdo movimentagdes tdo antigas quanto
0 comeércio em si, de acordo com Matias:

As feiras comerciais eram uma das formas de comércio mais importantes da
Idade Média. Surgiram em funcao da necessidade dos individuos de comer,
vestir-se, armar-se, etc. [...] As feiras ofereciam oportunidade de comércio
em escala crescente, o que propiciou o0 desenvolvimento das atividades

produtivas, pois criavam mercado para o que fosse produzido (MATIAS,
2013, p. 17).

Comercializar um produto autoral em uma loja fisica ndo é tdo simples para
0os empreendedores criativos. Muitas vezes, eles encontram dificuldade para
conseguir comercializar seus produtos fora das plataformas digitais, devido ao alto
custo envolvido em manter uma estrutura suficiente. Porém, a loja fisica e o contato

do consumidor com o produto fora da realidade virtual muitas vezes se fazem
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necessarios, pois além de materializar a experiéncia, também a potencializa,
resultando em valores materiais e imateriais para a marca.

E necessaria uma observacéo atenta as mudancas no espaco urbano e nas
novas formas de se conectar com as pessoas e empresas. Sobre essas mudancas
urbanas, Morace (2009, p. 11) diz que “as empresas tornam-se laboratérios de
propostas de novos movimentos culturais para 'cidadaos-artistas' capazes de
reelabora-las. [...] A distribuicdo e venda tornam-se happenings [...]". Esses
movimentos culturais de empresas e distribuicdo e vendas em happenings sobre os
guais o autor comenta vém acontecendo com o0 surgimento de mercados criativos
em varias cidades do pais.

No Brasil, existem varios formatos de eventos e feiras criativas independentes
gue fomentam o desenvolvimento da economia criativa. Em Sao Paulo, Curitiba e
Floriandpolis, por exemplo, é possivel encontrar movimentagfes coletivas que
fomentam o desenvolvimento da economia criativa. Algumas iniciativas sdo maiores,
por atuarem em areas que concentram mais agentes criativos. Outras sdo menores,
mas nem por iSS0O menos expressivas no cenario cultural.

Localizados em pequenas ou grandes cidades, os eventos atendem a
demanda de um publico local que busca por marcas autorais e novas experiéncias
de consumo. Em comum, todos esses coletivos de empreendedores criativos tém
como proposito humanizar o que vemos da producdo criativa que se encontra na
internet, conectando agentes criativos ao consumidor e diminuindo o espago entre o
virtual e o pessoal. Para esses empreendedores criativos que participam, € uma
oportunidade para obter resultado comercial e troca de conhecimento imediato e
sem escalas.

Os eventos e festivais que fomentam o desenvolvimento da cultura e a
valorizagéo da producao autoral estédo aproximando os empreendedores criativos ao
consumidor final, reelaborando formatos de consumo. Sobre estes acontecimentos,
Zanella explica:

Sao eventos de carater comercial e de grande porte que reldnem
fornecedores, fabricantes, vendedores, compradores ou clientes,
consumidores ou usuarios, entidades de fomento, financeiras, bancos, etc.
para estabelecer contatos comerciais, apresentacdo ou exposicdo de
produtos, bens, servicos e apresentacdo ou lancamento de novas

tecnologias. O principal objetivo de uma feira é proporcionar contatos com
os canais de comercializagdo (2003, p. 24).
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Matias (2013, p. 105) define um evento, comercial ou ndo, como uma "acao
do profissional mediante pesquisa, planejamento, organizagdo, coordenacao,
controle e implantacdo de um projeto, visando atingir seu publico-alvo com medidas
concretas e resultados projetados”. Desta afirmacao, faz-se a conexdo de que, ao
realizarmos um evento, realiza-se um projeto. Assim, complementa-se a linha de

raciocinio que liga este estudo ao conceito de gerenciamento de projetos.

3.1.2 Eventos como projetos

De acordo com Matias (2013, p. 145), as fases do processo de planejamento
e organizacao de eventos envolvem: a) concepcao, ou incorporacao da ideia; b) pré-
evento, ou planejamento e organizacdo; c) per ou trans-evento, ou realizacéo; d)
pés-evento, ou avaliacdo e encerramento. Para o desenvolvimento desta
dissertacao, a literatura sobre planejamento e organizacdo de eventos foi baseada
nas trés ultimas etapas. Porém, deve-se observar que a conceituacao de projeto &
muito similar. Best (2012, p. 30) denomina um projeto como um esfor¢co que esta
sendo realizado ou em vias de ser realizado, o qual decompde-se em etapas de
trabalhos a serem executados. O Project Management Institute (2013, p. 3) indica
que "projeto é um esfor¢o temporario empreendido para criar um produto, servigo ou
resultado Gnico”.
O item projeto é de suma importancia, pois é nele que vai estar detalhado o
plano de trabalho. [...] O plano de trabalho deve descrever detalhadamente

todos os itens do projeto, com seus respectivos custos, inclusive aqueles
gue possam parecer menos importantes (MATIAS, 2013, p. 139).

A partir da afirmacdo de Matias, entende-se que a organizacdo de eventos

esta relacionada a organizacdo de projetos. Portanto, este trabalho considera a

literatura para organizagdo de eventos, mas 0 encara como a organizacdo de um

projeto sob a otica do design de servico, assunto que sera abordado no proximo

capitulo. O objetivo deste direcionamento € propor uma visdo inovadora a
organizacao de eventos comerciais. Para Martins e Merino,

O mercado mundial tem evidenciado, cada vez mais, a necessidade do

emprego do design, que deixa de ser visto apenas como a adicdo externa

da estética, mas de forma concreta o desenvolvimento consciente de
projetos em toda sua complexidade (MARTINS; MERINO, 2011, p. 12).
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Para reforcar a amplitude do campo de atuacgéo do design, Krucken (2009, p.

42) afirma que
Existem varios conceitos e interpretacdes associados ao design. A palavra
refere-se tanto ao desenho como ao projeto e ao planejamento de produtos,

servicos e sistemas. Seu conceito, portanto, evoca um conjunto de
significados.

Em termos de gestdo, Martins e Merino (2011, p. 93-94) falam de processos
que envolvem "planejamento, execucao, controle de acdes corretivas, direcionando
pessoas para que se obtenha resultados". Para Mozota (2011, p. 91), a sinergia
entre gestdo de design e gestdo de projetos evidencia o design como agente de
mudangas nas organizacbes. Os mesmos conceitos sao aplicados para a
organizacdo de eventos, mas levam outros nomes. O planejamento é chamado de
pré-evento, a execucao de per ou trans-evento, e os resultados de pods-evento. A
Figura 14 exemplifica as dimensdes que o design abrange e como se relaciona com
diferentes acbes na concepcdo do projeto. Ou seja, € necessario compreender e
identificar para que se possa traduzir as percepgoes. Visualizar, criar e visionar para

gue se possa projetar e, entdo, ao traduzir percepcdes e projetar, comunicar algo.

Figura 14: Dimens@es do design

Dimensdes do Design

compreender

identificar

pl’O]etC.Il"

visualizar

visionar

Fonte: Krucken, 2009.

Existem outras situacdes pertinentes, como quando busca-se inovacao em

algo que ja esta estabelecido, como € o caso de diretrizes para a operacionalizacéo
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de eventos comerciais, baseadas na literatura disponivel sobre o proprio tema. Além
disso, 0 design é composto por um ciclo completo, "uma atividade criativa cujo
objetivo é estabelecer as qualidades multifacetadas de objetos, processos, servicos
e seus sistemas em ciclos de vida completos”, conforme afirma Mozota (2011, p.
16). Nesse sentido, Martins e Merino (2011, p. 12) também destacam o papel do
design para a inovagao.

O design é uma atividade importante no processo de inovacao, no qual as

ideias sdo geradas num alinhamento perfeito entre a criatividade e as

especificagbes técnicas, juntamente com demandas e oportunidades de

mercado, sem deixar de ter o foco centrado no usuario (MARTINS;
MERINO, 2011, p. 12).

Ao utilizar as informacdes de gestdo e organizacdo de eventos cruzadas aos
aspectos do design, o objetivo € chegar a uma solu¢do de servico de eventos

voltados economia criativa e focada no usuario.

4 O DESIGN COMO GESTAO DE PROCESSOS

Segundo Mozota (apud Mozota, 1992, p. 99), um modelo do desenvolvimento
de gestédo do design pode ter como base duas perspectivas: reativa (administrativa)
e proativa (estratégica). Ainda segundo a autora (2011, p. 101), a perspectiva reativa
requer aplicacdes das diferentes teorias de gestdo: cientifica, comportamental,
situacional, de decisdo, sistematica e operacional. A abordagem que sera
considerada neste trabalho é a gestdo em nivel operacional e pode ser definida
como a "gestdo do design que inclui atividades administrativas basicas, como
planejamento, organizacdo, comando, controle e departamentalizacédo". No Quadro
3, Mozota (2011) faz uma abordagem comparativa entre os conceitos de design e 0s

conceitos de gestdo com o objetivo analisar de que forma estéo correlacionados.
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Quadro 3: Abordagem comparativa entre conceitos de design e gestédo

CONCEITOS DE DESIGN CONCEITOS DE GESTAO

= Solucdio de problemas = Processo. Solucdo de Problema

= Atividade criativa = Gerenciamento de Ideias. Inovacdo
» Atividade sistémica = Sistemas empresariais. Informacdo
= Atividade de coordenacdo = Comunicacdo. Estrutura.

= Atividade cultural e artistica = Preferéncias do consumidor.

Cultura organizacional. Identidade.

Fonte: Mozota, 2011.

Para Best (2012, p. 8), a "gestdo do design é o gerenciamento bem-sucedido
de pessoas, projetos, processos e procedimentos que estdo por tras da criacdo de
produtos, servi¢cos, ambientes e experiéncias que fazem parte de nossa vida diaria".
E importante dizer que, por focar em criatividade, imaginacéo e inovagdo como sua
principal caracteristica, a economia criativa ndo se restringe apenas a produtos,
servicos ou tecnologias. Ela engloba também processos, modelos de negocios,
modelos de gestéo, entre outros fatores, tornando as empresas mais competitivas.
Por isso, neste trabalho, os conceitos de economia criativa e inovacdo serao
reunidos no planejamento e operacionalizacdo de eventos através do design.

Best (2012, p. 9) também afirma que "um dos aspectos mais valiosos da
gestdo do design como abordagem € permitir que novosS processos sejam
implicitamente integrados aos sistemas e metodologias em vigor". Portanto, os
conceitos de organizagao de eventos ndo serdo totalmente descartados, mas
agregados a concepcéao do projeto.

A economia criativa estd em constante desenvolvimento. O numero de
profissbes e oportunidades da area também é grande. Isso porque, em termos
socioeconbmicos, as atividades que envolvem esta area sao inovadoras e
importantes geradoras de empregos e de engajamento cultural. Por isso, a
abordagem da gestdo de design envolve de forma colaborativa os agentes
participantes.

A gestdo do design envolve cada vez mais processos de trabalhos
colaborativos; € importante, portanto, conhecer bem a dinamica real
existente entre pessoas, projetos € processos, bem como manter-se atento
a forma como todos os recursos podem ser empregados com proposito e

responsabilidade, a fim de proporcionar valor para os consumidores (BEST,
2012, p. 31).
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Em relacdo a estrutura organizacional do INConsciente Coletivo, a gestédo de
design também possui fontes coerentes. Para Maximiano apud Martins e Merino
(2011, p. 96), "é necessario criar divisbes, departamentos e secdes em uma
estrutura coordenada de trabalho. [...] O autor ainda define quatro tipos de
estruturas: funcional, divisional, corporativa e bidimensional (projetos)".

Segundo Martins e Merino (2011), as organizacOes estdo divididas em sete
tipos diferentes: empreendedora, maquinal, profissional, diversificada, inovadora,
missionaria e politica. Para este projeto, sera utilizado o conceito de organizacao
inovadora, a qual é definida pelos autores como "estruturas de projetos para fundir
especialistas de diferentes campos em equipes criativas funcionando em harmonia.
E encontrada em ambientes complexos e dindmicos”, visto que o INConsciente
Coletivo conta com a colaboracgéo e participacdo de diferentes agentes da economia
criativa.

Segundo o Centro Portugués de Design (1997, p. 25-26), os niveis da gestao
de design requerem um centro de atencdo: a integracao das funcbes. Para que haja
éxito de um produto ou servico, é necessario que a estratégia esteja alinhada ao
processo de desenvolvimento e a organizacdo das atividades e a
departamentalizagéo.

Para Barbara e Freitas (2007, p. 38):

Operacionalmente, cada area de conhecimento concorrente envolvida é
vista como uma func¢éo, que contribuira articuladamente para o0 sucesso e a
conclusao total dos objetivos do projeto. Isto se da através de processos
sistematicos e apropriados de gerenciamento, considerando-se a génese
das variabilidades e as contingéncias. Trata-se, portanto, de se estabelecer

uma postura proé-ativa no ambito da geréncia de projetos, o que requer
discussBes em torno de conceitos e formas de variabilidade.

Barbara e Freitas (2007, p. 46) ainda apresentam este conjunto de fatores
como o escopo de projeto, no qual os objetivos, as atividades envolvidas em sua
realizacdo e 0Ss recursos a serem consumidos estdo envolvidos com a sua
operacionalizacao.

Desta forma, pode-se concluir que o projeto do evento INConsciente Coletivo
deve considerar as atividades envolvidas na sua operacionalizacdo para que se
construa uma equipe de operacionalizacdo. Para isso, faz-se necessario o desenho

e as funcdes da equipe organizadora.
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4.1 Design Thinking de Servicos

Como ja foi mencionado, o design tem ultrapassado questdes estéticas e
ganhado novos caminhos somados a diferentes disciplinas combinadas a diferentes
meétodos e ferramentas. O termo design thinking — ou pensamento de design —
ganhou abrangéncia e seguidores de fora de seu segmento de atuagéo e vem sendo
utilizado como sindnimo de inovacgéo. Portanto, pensar como um designer nunca foi
téo valorizado.

Design Thinking é pensar como um designer. E um processo de inovacéo

centrado no ser humano que enfatiza observacdo, colaboracdo, rapido
aprendizado. (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010, p. 164).

O processo de design torna-se, entdo, em uma ferramenta de inovagcao que
vem sendo difundida através do Design Thinking, focada no ser humano, ou seja, no
usuario. O termo design thinking de servicos € uma variagdo pouco difundida no
Brasil, mesmo porque o design costuma ser simplificado e associado ao seu viés
estético e aos produtos, sendo dificilmente associado ao desenho de servicos.

Os designers tm muito mais do que simplesmente uma capacidade de
conferir estilo a produtos; eles sao profissionais de um processo aplicado de
habilidades criativas: identificar problemas, pesquisar, analisar, avaliar,

sintetizar e, entdo, conceitualizar, testar e comunicar solucdes
(STICKDORN; SCHNEIDER, 2011, p. 90).

Com essa afirmacao, presume-se que 0s designers, por terem 0 pensamento
direcionado a solucdo dos mais diversos problemas, estdo ampliando a sua atuacéo
com o surgimento de diferentes vertentes que vao além da concepc¢do estética.
Logo, muito mais do que desenhar produtos, os designers estdao aplicando os
conceitos da area para desenhar servigos.

Para os autores Stickdorn e Schneider (2011, p. 82) os "servicos sdo uma
série de interacBes entre 0s usuarios e o sistema do servigo, por meio de muitos
pontos de contato diferentes ao longo da jornada do usuario”. Nesta afirmacao,
percebe-se que, muito além do produto, o sistema de servico € mapeado pelo ponto
de contato com os usuarios ou clientes. O conselho de Design do Reino Unido (apud
Stickdorn; Schneider, 2011, p. 31) afirma que o "design de servico € tudo sobre
como tornar o servico que vocé fornece Util, utilizavel, eficiente, eficaz e desejavel".

Portanto, o design de servico existe para melhorar a experiéncia dos servigos
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existentes e mapear os pontos para a sua execuc¢do da melhor forma possivel.
Segundo os mesmos autores, 0s cinco principios do design de servi¢o sao:
1) centrado no usuario: o servico deve ser desenhado de acordo com os
olhos do cliente. 2) cocriativo: todos os stakeholders devem ser incluidos no
processo. 3) sequencial: o servico deve ser visualizado como uma
sequéncia de interagfes. 4) evidencial: servi¢os intangiveis devem ser

visualizados em aspectos fisicos. 5) holistico: todo o cenario deve ser
considerado (STICKDORN; SCHNEIDER, 2011, p.34).

Conforme mencionado, o design de servi¢co é centrado no usuario e leva em
consideracao todos os stakeholders, ou seja, o publico estratégico ao qual o servi¢co
se destina. Também deve avaliar a sequéncia de interacdes desse publico com o

servico e ter uma visdo holistica do cenario.

4.2 Blueprint de servicos

As ferramentas mais utilizadas e eficazes do design de servico foram
sugeridas por profissionais da area e compiladas na publicacdo Isto € Design
Thinking de Servicos, de Jakob Schneider e Marc Stickdorn. O livro aborda 25
diferentes ferramentas para diferentes aprendizados. Com o objetivo de desenhar o
servico que o INConsciente Coletivo oferece hoje ao seu publico, ou seja, os
participantes — considerando a abordagem centrada no usuario —, dentre as
possibilidades de aplicacéo de ferramentas, foi selecionado o blueprint de servicos.

Blueprints de servicos (service blueprint, uma espécie de raio-x do servico
como um todo) sdo uma maneira de especificar e detalhar cada aspecto
individual de um servigo. Eles geralmente envolvem a criacdo de esquemas
visuais que incorporam as perspectivas do usuario, do provedor do servico
e de qualquer outra parte relevante que pode estar envolvida, detalhando

tudo, desde os pontos de contato com o usuario até os processos de
retaguarda (STICKDORN; SCHNEIDER, 2011, p. 206).

7

O Dblueprint de servico é a ferramenta mais apropriada para considerar 0s
cinco principios do design de servico, pois possibilitara a visdo holistica de todo o
evento e quais Sdo 0S passos necessarios para o seu planejamento e organizacao.
Ainda segundo Stickdorn e Schneider (2011, p. 207), "por meio da descricdo e
definicdo de todos os elementos contidos em um servi¢co, o blueprint permite que as
areas mais cruciais dos servigcos sejam identificadas, além de identificar areas de

sobreposicdo ou duplicagao”. Assim, consegue-se visualizar todas as fungdes na
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organizacdo do evento e se alguma fungcdo sobrepde a outra, permitindo dividir
melhor a organizacdo em func¢des estratégicas.

Os autores também reforcam que "os blueprints sdo capazes de mostrar
processos que estao por tras dos elementos criticos do servigo, ao redor dos quais a
experiéncia do usuério é definida" (Stickdorn e Schneider, 2011, p. 207). Portanto,
além de mostrar a interacdo do usuario com o servi¢co, o blueprint mostra quais sao
as acdes necessarias para que o servico funcione e chegue até ele, conhecidas
como ac¢les de bastidores, que ndo estdo visiveis aos usuarios. Assim, o blueprint
de servicos desenha o projeto do evento para ser planejado e operacionalizado. A

Figura 15 traz o exemplo de um blueprint de servico.
Figura 15: Anatomia do blueprint de servigos

Evidéncia Fisica

Acoes do Usuario

Linha de Interagao

Acoes de Linha de Frente

Y

Linha de Visibilidade A

Acoes de Retaguarda

Linha de Interagao Interna

Processos de Suporte

Y
Y

Fonte: Adaptado de www.cooper.com/journal/2014/8/service-blueprints-laying-the-foundation. Acesso
em 01 mar 2019.

Os elementos iniciais do blueprint sdo simples: linhas divisérias e blocos de

informacdes.

A linha de interacdo representa os pontos de contato entre o usuario e o
provedor do servico. A linha de visibilidade representa a distingdo entre a
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visibilidade do pessoal (ou sistemas) de linha de frente e os funcionarios e
processos de retaguarda, que sdo invisiveis para o usuario (STICKDORN,;
SCHNEIDER, 2011, p. 208).

A linha de interacdo é o ponto no qual os clientes e o servigo interagem. A
linha de visibilidade: além desta linha, o cliente ndo pode mais ver o servico. A linha
de interacdo interna é onde a empresa para e 0s parceiros entram em acgdo. Entre
essas linhas, estdo os cinco principais passos que captam os blocos de construcao
do servico:

1) Evidéncia fisica: corresponde aos aderecos e lugares que sdo encontrados ao
longo da jornada de servico do cliente. Essa faixa € reservada para
evidéncias fisicas voltadas para o cliente, qualquer formulario, produto,
sinalizacdo ou local fisico usado ou visto pelo cliente ou por funcionarios
internos pode e deve ser representado.

2) Acoes do cliente: estas sé&o as coisas que o cliente precisa fazer para acessar
0 Servico.

3) Acdes de linha de frente: sdo todas as atividades, pessoas e evidéncias
fisicas que o cliente pode ver durante a jornada de servico.

4) Ac0Oes de retaguarda: tudo o que é necessario para produzir 0 servico que o
cliente ndo vé.

5) Os processos de suporte: que séao as acdes documentadas abaixo da linha de
interacdo, sdo essas acdes que dao suporte ao servico.

No capitulo a seguir, serda apresentada a metodologia de pesquisa
documental em que esta dissertacdo se baseia para a criacdo da linha de raciocinio
gue contemple o planejamento e operacionalizacdo de eventos de economia criativa.

Num rapido resumo deste capitulo, expde-se que se pretende, através da
abordagem do design para organizacdo de processos, utilizar-se de uma ferramenta
do design thinking de servigos: o blueprint. Para a organizacdo da equipe e
departamentalizacdo, serd utilizada uma estrutura de projetos, com gerentes

especialistas em diferentes campos.

5 PESQUISA DOCUMENTAL

Além da pesquisa bibliografica que embasa esta dissertacdo, também sera

empregada a pesquisa documental. O evento INConsciente Coletivo possui uma
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ampla base de dados em seu disco virtual, que sera utilizado como fonte de
pesquisas. Nos seis primeiros anos de atuacao, foram realizadas 11 edi¢bes, das
quais sete possuem documentacao disponivel para consulta. As primeiras edi¢cdes
do evento ndo possuem dados administrativos registrados, razao pela qual se torna

impossivel o levantamento de dados de todas as edi¢fes ja realizadas.

5.1 Disco Virtual

Os registros estdo disponiveis no Google Drive, cujas credenciais estao
conectadas a conta emaildoinc@gmail.com. O disco virtual apresenta um volume de
aproximadamente 15 GB de documentacdo. A Figura 16 mostra captura de tela

desse disco virtual, no qual se podem visualizar as informa¢cdes mencionadas.

Figura 16: Google Drive INConsciente Coletivo (captura de tela)

L Drive Q, Pesquisar no Drive = ®@ @ =0 lm
Meu Drive > EDICOES Hm O
| Novo
Nome Proprietario Ultima medificagéo Temanho do arquivo
» @ Meu Drive
;'w‘: OUTROS 31 de jan de 2018 eu
» E Computadores
B INC 11-PIXEL VIPLAN eu 10 de jun de 2017 eu
2 Compartilhados comigo
n 3 de nov de 2016
©  Recentes Iy INC 10 | CASA DA CULTURA L 3d 016 eu
w Com estrela B3 INC9|GARTEN L 28 de out de 2016 eu
Lixe =
W tixeira 3 INC 8 | TEATRO DA LIGA | 21 e 22 nov ¢ 23 de ago de 2016 eu
E  Backups 1 INC 7| CASA DA CULTURA e 13 de nov de 2018 eu
_ B3 INC6|GARTEN el fdemalde 2076 e
&=  Armazenamento .
14,6 GB de 15 GB usados *15‘ INC 5 | LIGA U A de abr de 2016 eu

FAZER UPGRADE DO
ARMAZENAMENTO

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Portanto, estdo disponiveis para pesquisa 0s arquivos das seguintes edi¢des:
e 52edicao (Teatro da Liga);
e 62 edicao (Garten Shopping);
e 72 edicédo (Casa da Cultura);
e 82edicao (Teatro da Liga);
e 92 edicao (Garten Shopping);
e 102 edicédo (Casa da Cultura);
e 112 edicao (Edificio Pixel Viplan).
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5.2 Documentos e pastas

A captura de tela da Figura 16 limita-se a mostrar as pastas principais
disponiveis no Google Drive do evento. Dentro de cada pasta, existem subpastas
com arquivos com conteudos diversos. Os arquivos estéo sinalizados com pequenos
circulos coloridos, que representam a legenda das demais figuras que virdo a seguir
no decorrer deste capitulo.

Além dos arquivos estarem sinalizados com diferentes cores, é especificado

em quantas edi¢Bes cada um aparece disponivel para consulta.

Figura 17: Legenda dos documentos e pastas

Legenda da Documentagao:

e Materiais Graficos
Financeiro

® Curadoria de Expositores
Cadastro de Contatos
Guia do Participante
Pesquisa Pos-evento
Contratos

® Camisetas de Identificagao

® Planta do Evento

e Outros

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

O proximo passo desta pesquisa documental € mostrar o conteudo existente
dentro da documentacgéo de cada edi¢cdo. Na sequencia de figuras a seguir (Figuras
18, 19, 20, 21, 22, 23 e 24) sdo mostrados os conteudos de cada edi¢cdo do evento.
Esses conteudos estdo sinalizados de acordo com a legenda da Figura 17. Essas
figuras correspondem a capturas de telas, nas quais as informacdes de propriedade,
data de ultima modificacdo e tamanho dos arquivos foram removidas com o objetivo

de destacar a legenda criada para esta andlise.



Figura 18: Disco Virtual INConsciente Coletivo 52 edi¢éo (captura de tela)

MeuDrive > EDICOES > INCS5|LIGA ~

Nome 4
@ I3 MATERIAIS GRAFICOS
@ {(IN)C} Receita e Custos 29-30/11/14 2%
o CADASTRO DE EXPOSITOR (respostas) 2%
@ Camisetas (IN)C =%
® CONTATOS {(IN)C} 29:30-11-14 =% o
@ [l MANUAL DO EXPOSITOR INC .doc =%

Pesquisa Pés Evento - {(IN)C} (respostas) =%
5] EZ Sonorizagdo.pdf 2u
@ STATUS CONTRATO INC 2%

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.



Figura 19: Disco Virtual INConsciente Coletivo 62 edi¢éo (captura de tela)

MeuDrive > EDICOES > INC 6| GARTEN ~ 2

Nome

® B3 MATERIAIS GRAFICOS

@ (IN)C - Receita e Custos - 28-01/03/15 =%
=) [El CADASTRO DE EXPOSITOR =&
[ ] E CADASTRO DE EXPOSITOR - 6a. edigao =%
o CADASTRO DE EXPOSITOR - 6a, edigao (respostas) &%
@ ﬂ Cadastro Montagem/Desmontagem &%
@ Camisetas (IN)C - GARTEN 2% #
[ ] 1] Contrato-Expositor INC6.doc 2%
@ Fechamento Caixa (IN)C Garten Shopping =%
@ {1 Manual do Expositor (IN)C 6 .doc 2%
@ B Manual do Expositor (IN)C 6 .pdf =%

e Manual do Expositor e Contrato | Status &%
@ OFICINAS - GARTEN 2%

Bl Pesquisa Pés Evento - {(IN)C) =%

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Figura 20: Disco Virtual INConsciente Coletivo 72 edi¢éo (captura de tela)

MeuDrive > EDICOES > INC7|CASADACULTURA - =

Nome <+

@ @ ¢ © ©¢ o ¢ ®» o o o o

[E2]
B
B
B
B
[ 2]
=
=
8

ASSESSORIA DE IMPRENSA
ATIVIDADES

CURADORIA

FINANCEIRO

GASTRONOMICOS

MATERIAIS GRAFICOS

PLANTA DO EVENTO

SIMDEC

ADM EXPOSITORES =

Camisetas (IN)C - CASA =
Contrato-Expositor INC7.pdf =.
EMAILS ==

Fornecedores | INC Casa da Cultura =~
Lista de presenga reunides ==
Manual do Expositor (IN)C 7 .pdf =

Pesquisa Pds Evento - (IN)C Casa da Cultura =«

Pesquisa Pos Evento - (IN)C Casa da Cultura (respostas) =

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Figura 21: Disco Virtual INConsciente Coletivo 82 edi¢éo (captura de tela)

® ® ¢ @ ® ¢ ¢ o © & © o o o o o

MeuDrive > EDICOES > INC8|TEATRODALIGA|21e22nov ~ &

Nome -

E f O B2 EFEEO

o0 8 & 8 8 8 8

-]

8

COMPROVANTES DE DEPOSITO

CONTRATOS

CURADORIA

FOTOS E VIDEOS

LOGOS

MANUAL + CONTRATO | PRODUTO
MANUAL+CONTRATO | GASTRONOMICOS
MATERIAIS GRAFICOS

MIDIA

(IN)C 8 - Receita e Custos - LIGA =

ADM EXPOSITORES =

APOIOS | MIDIA - FOTOS | APOIOS CARTAZ =
Atividades | 8a. edigao Teatro da Liga =
Camisetas =

Fornecedores | INC TEATRO DA LIGA ==
MATERIAIS GRAFICOS | 8a. EDIGAO - TEATRO DA LIGA =

Pesquisa Pds Evento - (IN)C 8a edig8o - Teatro da Liga ==

Pesquisa P6s Evento - (IN)C Ba edigao - Teatro da Liga (respostas) =«

REUNIAO GERAL EXPOSITORES - (IN)C 8 Teatro da Liga ==

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Figura 22: Disco Virtual INConsciente Coletivo 92 edi¢éo (captura de tela)

MeuDrive > EDICOES > INC9|GARTEN - 2

Nome +

E R @

e & & © ¢ o & & O © o & o o o o o
o 8 0D 8 8 8 8B 8

]

COMPROVANTE DE PAGAMENTO

CURADORIA

IMPRENSA

MANUAL DO EXPOSITOR PRODUTO + CONTRATO
MATERIAIS GRAFICOS

MuUSICOS

PLANTA DO EVENTO

(IN)C 9 - garten ==

A FAZER - PROXIMOS EVENTOS ==

ADM EXPOSITORES == INC9 2

APOIOS | MIDIA - FOTOS | APOIOS CARTAZ ==

CAMISETAS >> INC9 =

DADOS EXPOSITORES INC | ENTRADA GARTEN SHOPPING =
Manual do Artista INC 9 .doc =

MATERIAIS GRAFICOS | 9a. EDIGAO - GARTEN SHOPPING ==
PRE-VENDA - CAMISETAS (INC) ==

PROGRAMAGAO | 9a. edigao GARTEN SHOPPING ==

SOLICITAGOES FINAIS ==

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Figura 23: Disco Virtual INConsciente Coletivo 102 edi¢éo (captura de tela)
MeuDrive > EDICOES > INC10|CASADACULTURA ~ =
Nome +

I3 CLIPPING

I3 CONTRATOS
CURADORIA

MANUAL DO EXPOSITOR
MATERIAIS GRAFICOS

RIDER - MUSICOS

B FFEF D

APOIADORES | 10a. edigao CASA DA CULTURA =

CAMISETAS =

]

CAMISETAS DO INC =

COMUNICAGCAO VISUAL INC 10.docx.docx 2+

oD B8 B

Contas - MUSICOS - 10 edigao =~

1]

Cronograma INC =

4]

EXPOSITORES | 10a. edigao CASA DA CULTURA ==

4]

INC 10 | CASA DA CULTURA &

MATERIAIS GRAFICOS | 10a. EDICAQ - CASA DA CULTURA =

® 6 ® ® @ @ @ 0 ¢ 2 0 o & 0 0o o
1]

PROGRAMAGAD | 10a. edigdo CASA DA CULTURA =

]

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Figura 24: Disco Virtual INConsciente Coletivo 112 edi¢éo (captura de tela)
Meu Drive » EDICOES > INC 11- PIXEL VIPLAN ~

Nome +
] B APRESENTACAO INC 11
CONTRATOS E MANUAIS
CURADORIA
FINANCEIRO
GUIA DO PARTICIPANTE E CONTRATO
IMAGENS DE DIVULGAGAO
LOGOS CARTAZ
MATERIAIS GRAFICOS
MATERIAIS IMPRENSA

PLANTA BAIXA

APOIADORES | INC 11 | ED. PIXEL =~

i 2 F B F PR BEDEFEE

Atragbes Musicais ==

CRONOGRAMA DE MIDIAS SOCIAIS | INC 11 ==

]

]

Estagio

-
[T}

FORNECEDORES | INC 11

8 INC11-GERAL =

[E MATERIAIS GRAFICOS | INC 11 | Edificio Pixel =
] release inc4-arte.docx

release inc5 produtos.docx

| release inc5 produtos.docx

release inc5 produtos.docx

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Conforme mencionado no capitulo sobre metodologia, foram utilizadas cores
e repeticOes de palavras para a organizagdo da coleta dos dados. No Quadro 4,
encontra-se um resumo de todos os arquivos e quantidades disponiveis. Para
melhor entendimento de como se iniciou esta pesquisa documental, o quadro
apresenta o numero total de edicdes existentes, o numero total de edi¢cdes que
serao realizadas e os principais arquivos documentais que se encontram dentro da

pasta de cada edi¢cédo do evento.



Quadro 4: Base de dados do INC e legenda de documentos

Google Drive - INConsciente Coletivo n. de edigoes n. de arquivos

Edigoes realizadas 11

Edigoes com dados para pesquisa 7

Divisao em temas / legenda:

e Materiais Graficos 7 11
Financeiro 7 12

® Curadoria de Expositores 7 8
Cadastro de Contatos 7 21
Guia do Participante 7 12
Pesquisa Pos-evento 4 8
Contratos 7 8

® Camisetas de Identificagao 6 7

® Planta do Evento 3 3

e Outros 7 26

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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O quadro também mostra que, das 11 edi¢cbes realizadas, sete possuem

histérico para pesquisa. Dessa forma, serdo considerados para analise os itens com

maior incidéncia. Os trés itens com maior incidéncia de arquivos foram selecionados

para analise e que constam exemplos nos apéndices desse projeto. Eles sao:

Materiais Graficos, com 11 planilhas disponiveis; Financeiro, com 12 planilhas

disponiveis; e Cadastro de Contatos, com 21 planilhas disponiveis. Os demais itens

também serdo explicados, mas ndo serdo mostrados exemplos de sua aplicacéo

para visualizacdo. Nos capitulos a seguir, € feita a analise dos documentos com o

objetivo de guiar o desenho do blueprint de servigos do INConsciente Coletivo.
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5.3 Andlise dos documentos

Os documentos analisados se repetem em muitas das edicOes realizadas.
Com o passar das edicbes, € possivel perceber que o numero de planilhas
especificas para determinadas atividades foram surgindo. Alguns documentos
também foram se aprimorando de acordo com as demandas de cada atividade. Por
isso, serdo usadas como exemplo visual, nos apéndices mencionados a seguir, as

altimas planilhas, que sédo os documentos da 112 edicdo do INConsciente Coletivo.

5.3.1 Materiais gréficos

A planilha de materiais graficos surgiu no decorrer do crescimento do evento,
pois esta atividade foi terceirizada. Portanto, foi necessério documentar quais
materiais seriam desenvolvidos para repassar ao designer responsavel. Foram
encontrados 11 diferentes arquivos desta planilha. No Apéndice I, é possivel

visualizar um exemplo da planilha de materiais graficos da ultima edi¢céo do evento.

5.3.1 Financeiro

Houve também uma evolucdo na planilha de receitas e despesas, que foi se
aprimorando ao longo das edicdbes de acordo com as necessidades dos
organizadores. No Apéndice IlI, é exemplificada a planilha utilizada até a ultima
edigdo. Por razdes de confidencialidade, os dados de valores foram retirados da

planilha antes de ser anexada ao projeto.

5.3.2 Curadoria de expositores

A curadoria de expositores inicialmente era feita pela ferramenta Google
Formularios, ou seja, formularios disponiveis na plataforma do Google. A partir da
oitava edicao, ela é feita através do pré-cadastro do projeto interessado através do
Typeform. A plataforma é similar aos formularios disponiveis no Google, porém,
oferece uma automacédo dos dados através de graficos de resultados. Como foi
mencionado no item 1.1.2 (As inscricfes e a curadoria de participantes), os critérios

de julgamento foram estabelecidos pelos membros da organizagdo. A organizacao
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também contava com curadores convidados a cada edi¢cdo, com o propdsito de obter
analise imparcial dos participantes.

Figura 25: Typeform do INConsciente Coletivo (captura de tela)

My workspace

New typeform

Como participar do

PESQUISA COM

INC - Ask me

RECEPCAOQ INC

INSCRIGAD -

(INC PARTICIPANTES | INC11 expositores INC 11
1 response 32 responses 50 responses 63 responses 329 responses 86 responses
Quer participar do INC PESQUISA POS-EVENTO WORKSHOPS E Quer participar do INC
12 | ING1D SEMANA PRE-EVENTO PALESTRAS INC 107 INC + THINK SMART
151 responses 37 responses 26 responses 18 responses 132 responses 11 responses
PESQUISA POS-EVENTO Concurso ING + Design Quer participar do INC Apoie o INC Participe do INC

| INCS

27 responses

Univille

7 responses

9?

97 responses

2 responses

78 responses

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Foram encontrados oito arquivos sobre o item curadoria no Google Drive e
qguatro arquivos pelo acesso ao usuario do INConsciente Coletivo no Typeform,

conforme consta na Figura 25.

5.3.3 Cadastro de contatos

A planilha de cadastro de contatos € a que mais aparece nos histéricos do
evento, totalizando 21 arquivos diferentes. Percebeu-se nestas planilhas que as
informacBes repetem-se, além do nimero exagerado de arquivos. E normal que
para cada edicdo tenha uma planilha exclusiva de contatos, mas nao
necessariamente varios arquivos isolados. O ideal seria compilar todos os contatos
em um unico arquivo com todas as informacfes da edicdo do evento. Nos
Apéndices lll e IV, é possivel visualizar as planilhas de contatos da 112 edicdo. No

Apéndice lll, estdo presentes os contatos de todos 0s expositores participantes. Ja
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no Apéndice IV, estdo presentes os contatos dos fornecedores e apoiadores.
Algumas informacgdes foram ocultadas dos formulérios para preservar informacdes

das empresas envolvidas.

5.3.4 Pesquisa poOs-evento

A pesquisa pos-evento inicialmente era feita pelo Google Formularios. Depois
que as edicdes foram se aprimorando, esse processo também foi migrado para o
Typeform. E 0 mesmo caso do item 5.3.2 (Curadoria de Expositores). A plataforma
oferece automacao de dados que o formulario do Google nao disponibiliza. Nesta
pesquisa, 0s participantes podem opinar sobre a organizacdo do evento e sugerir
melhorias. E também através da pesquisa pos-evento que a organizacio obtém o
conhecimento sobre o resultado comercial individual dos participantes. Assim, pode

ser feito um balanco de quanto o evento movimentou economicamente.

5.3.4 Guia do participante

O guia do patrticipante foi um dos documentos que mais sofreu alteracdes em
todas as edicdes do evento. O primeiro registro do guia era um documento escrito
na ferramenta Word. A partir da dltima edi¢cao, houve um reajuste do guia para torna-
lo mais visual, com o objetivo de informar melhor os participantes e diminuir a
quantidade de duvidas enviadas por e-mail. O guia do participante deve conter todas
as informacdes sobre o evento. Na medida em que o evento crescia, havia também
a necessidade de adaptar e incluir informacdes. Na Figura X, em uma captura de
tela dos arquivos disponibilizados, percebe-se que eram desenvolvidos guias

especificos para cada setor do evento.
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Figura 26: Captura de tela: contratos e manuais

Meu Drive > ++ > CONTRATOS E MANUAIS > PDFsFINAIS ~ 2

Nome )

n Cépia de GUIA DO PARTICIPANTE - PALCO (IN)C.pdf

B Copia de GUIA DO PARTICIPANTE - CATEGORIA FEIRA DE IMPRESSOS. pdf

Copia de GUIA DO PARTICIPANTE - CATEGORIA FEIRA DE ARTE pdf

Cdpia de GUIA DO PARTICIPANTE - CATEGORIA DE PRODUTO E SERVICOS. pdf

Copia de GUIA DO PARTICIPANTE - CATEGORIA DE GASTRONOMIA.pdf

B B B B8

Capia de CONTRATO - participagao 11a(IN)C.doc.pdf

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

5.3.5 Contratos

Os contratos também passaram por diversas evolugcbes. Em um primeiro
momento, a organizacdo solicitava a assinatura de um contrato padrdo. Com o
passar das edi¢gBes, foi constituido um contrato desenvolvido através de uma
assessoria juridica. Assim, todos os participantes deveriam obrigatoriamente
entregar o contrato assinado logo que efetuassem o pagamento da taxa de

participacdo no evento.

5.3.6 Camisetas de identificacdo, infraestrutura e outros

Uma vez somados, 0s arquivos referentes as camisetas de identificacéo,
infraestrutura e outras disponiveis no Google Drive do INConsciente Coletivo
resultam em 26 arquivos. Os arquivos de camisetas sao referentes ao tamanho que
cada participante usa, visto que ao integrar o evento, ele recebia a peca. Portanto,
era necessario buscar esta informacao individualmente. Como néo se trata de um
item decisivo para este trabalho, ndo serdo levantadas informacdes para analise. O
mesmo acontece com a infraestrutura e 0s outros arquivos. A infraestrutura
corresponde as plantas baixas de cada edi¢cdo, que muda de acordo com o local em
que o evento € organizado. Ja os outros arquivos sdo imagens das edi¢coes,

clippings da assessoria de imprensa etc.
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Este capitulo é dedicado aos resultados da pesquisa bibliografica e das

analises dos documentos do evento INConsciente Coletivo. Primeiramente, foi

necessario o desenvolvimento de uma estrutura organizacional para um evento de

economia criativa. Para isso, desenvolveu-se um organograma de organizacao

funcional de projetos.

6.1 Departamentalizacdo do INConsciente Coletivo

O organograma representado pelo Quadro 5 considera a presenca de trés

pessoas-chave na organizacéo do evento.

Quadro 5: Organograma de departamentalizagdo do INConsciente Coletivo

Conselho :
iti I '
: Operagoes Infraestrutura Comunicagao
: ( efu n | Gerente funciona Gerente funcional
EqL JuipE quipe
— Financeiro — Fornecedores — Design
JUIpE pe
— Atendimento ao Cliente — Staff — Midias
Equipe quipe ]
— Patrocinadores — Apoiadores — Assessoria de Imprensa
quip
— Atragdes

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Esta € uma sugestdo de organizacdo que leva em consideracao a formacao

do INConsciente Coletivo, e que poderia ser adaptada para um evento com mais



69

integrantes. A cada cargo, € atribuido um icone, que aparecera representado como

funcado no blueprint de servigos do evento.

6.1.1 Conselho

A funcéo de executivo-chefe para a organizagcdo de um evento de economia
criativa funciona como a figura do conselho, que pode ser representado pelos trés
integrantes que formam a coordenacdo do projeto. O conselho tem como objetivo
fazer a tomada de decisdo em conjunto, atribuindo a responsabilidade das decisdes-
chave para todos os membros da organizagéo.

6.1.2 Operagoes

A figura do primeiro gerente de projetos deste modelo organizacional é
representada pela funcdo de operacdes. Este setor sera responsavel pela
organizacdo e gestao financeira, o atendimento ao cliente e a prospec¢ao e gestéao
de patrocinadores. E possivel que estas tarefas sejam terceirizadas de acordo com o
tamanho do evento para outros times, como um time financeiro, que seria
responsavel pela atualizagdo da planilha de receitas e gastos do evento, pelos
pagamentos de fornecedores/funcionarios e pela emissao de notas fiscais.

Assim como a area financeira, o atendimento ao cliente pode ser feito por um
time, ou mesmo pelo gestor de operacdes. A area de atendimento ao cliente envolve
0S passos para a realizacdo de eventos: o contato pré, per e pds-evento com 0S
participantes que compram por espagos, ou seja, 0s empreendedores criativos das
areas de design, moda e arte. O contato com estes participantes é feito por e-mail,
de forma coletiva, com padrfes de comunicacdo e etapas preestabelecidas em um
cronograma. Além destes e-mails, é fungcé@o do gestor de operacfes sanar eventuais
davidas dos participantes.

O time de prospeccdo de patrocinadores também entra no escopo desta
funcédo, pois conversa diretamente com a area financeira do evento. E necessario
que este gestor esteja a par das vendas de cotas de patrocinios, pois 0 evento

depende de uma boa gestao de recursos.
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6.1.3 Infraestrutura

A segunda figura de gerente é responsavel pela infraestrutura do evento. Esta
funcéo é dividida em quatro equipes: fornecedores, staff, apoiadores e atracdes. Na
prospeccao e gestao de fornecedores, esta incluso o contato com o local do evento,
prestadores de servicos, empresas para aluguéis de equipamentos (tendas, som,
iluminacdo, moéveis e decoracao), graficas, entre outros servicos que serao
necessarios para a montagem da infraestrutura no periodo de organizacao do pré-
evento.

Na equipe de staff, estdo inclusos os prestadores de servi¢cos que trabalhardo
durante o evento, como voluntarios, estagiarios e funcionarios contratados. Na
prospeccao e contato com apoiadores do evento, € a funcdo em que potenciais
fornecedores podem se encaixar. Com uma boa apresentacdo do evento e da
estratégia, o fornecedor pode se tornar um apoiador, levando a receita do evento a
diminuir. Geralmente, o apoiador € recompensado com alguma participagcdo no
evento, que pode ser negociada de acordo com a cota de apoio. Por isso, é sempre
importante quantificar o valor deste apoio.

Por ultimo, esta o time de prospeccdo e contato com as atracdes do evento.
Esse contato é feito em formato de curadoria ou de pesquisa de interessados. O
evento possui abre oportunidade para musicos, atores, palestrantes e também
profissionais de outras manifestacdes artisticas e culturais. Portanto, apos passar
pela curadoria, 0 contato e a negociacdo de cachés para os prestadores de servigco
da area de atracoes ficara sob responsabilidade do gestor de infraestrutura.

6.1.4 Comunicacao

O terceiro gerente, de comunicagdo, serd responsavel pelas equipes de
design, midia e assessoria de imprensa. A comunicacdo € a Ultima funcdo da
organizacao projetual criada para o evento de economia criativa. A equipe de design
podera ser uma empresa que prestara servicos de design grafico, por exemplo.
Nesta equipe, sempre é considerado o trabalho de uma dupla de criacdo, onde uma
pessoa produz os textos dos materiais graficos e a outra executa o design das pecas

digitais e impressas. No caso da producdo de materiais graficos impressos, € de
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responsabilidade deste gestor o0 encaminhamento dos arquivos digitais para o gestor
de infraestrutura, de modo que sejam produzidos a tempo da montagem do evento.

Ja equipe de midia é responsavel pelo marketing digital e contetdo. Sao eles
0S responsaveis por produzir os textos, veicular as postagens e acompanhar o
envolvimento dos stakeholders do evento com a comunicacdo desenvolvida pela
equipe de design. Poderdo ser utilizadas ferramentas de redes sociais (como
Facebook e Instagram), e-mail marketing (como as ferramentas MailChimp e RD
Station) e landing pages (conhecidas como paginas de captura, que geralmente séo
veiculadas no site do evento, para que o0 usuario tenha acesso a programacao e aos
participantes).

Além dos profissionais responsaveis pelas redes sociais, a equipe de midia
inclui prestadores de servicos como fotdgrafos, filmmakers, influenciadores digitais,
entre outros. Este Ultimo grupo tera um trabalho muito forte a ser desenvolvido
durante o evento, pois muito contetddo sera produzido por eles. Da mesma forma, a
equipe de marketing digital tera muita importancia em todas as etapas de execucéo
— pré, per e pés-evento.

A assessoria de comunicacdo € o ultimo time da gestdo de comunicacao, a
qual é focada nos participantes e atragcdes. Como € um prestador de servigos, a
assessoria devera ter a lista de contato dos participantes (moda, design, musica e
gastronomia). Com a autonomia do contato direto com o0s participantes
selecionados, a assessoria podera montar um cronograma de divulgacéo e solicitar
0 press release para encaminhar para os meios de comunicacdo que melhor se

encaixa com cada participante.

6.2 Blueprint do INConsciente Coletivo

Com as fungbes dos trés membros que compdem a organizacdo bem
desenhadas e as suas tarefas devidamente atribuidas, parte-se para 0 mapeamento
dos processos do servico. Como foi visto na pesquisa documental, existe uma
recorréncia de arquivos desenvolvidos para o processo de planejamento e
operacionalizacdo do evento INConsciente Coletivo. Para alcancar o objetivo geral
desta dissertacdo, e conforme explicado nas pesquisas bibliograficas, sera utilizada

a ferramenta de design de servigo: o blueprint de servicos.
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7

O Apéndice V mostra como € o servico gerado pelo evento INConsciente
Coletivo e quais sdo as suas etapas, devidamente sinalizadas com o responsavel
por cada fungcdo. De acordo com a contextualizacdo do Capitulo 4.2 — Blueprint de
servicos, esta ferramenta cria um fluxo de informacdes que leva a visdo macro da
organizacdo do evento de economia criativa, INConsciente Coletivo.

A imagem do blueprint contém todas as informacdes necessarias para o
planejamento e operacionalizacdo do evento foco desta pesquisa. Deste modo,
cumpre com uma das justificativas para o problema proposto, que € tornar o evento
autbnomo e independente da sua comissao organizadora. Ao seguir os passos de
acordo com o desenho do servigo gerado pelo blueprint, os organizadores chegaréo
ao resultado: a realizacdo do evento ao cumprir as suas trés etapas de
operacionalizacao: pré, per, e pos-evento.

Os elementos da anatomia do blueprint, devidamente explicados
anteriormente, sdo preenchidos com as informagdes coletadas em pesquisa
documental. As evidéncias fisicas estdo sinalizadas por primeiro, seguidas pelas
acOes do usuario (participante). A linha de interacdo divide as acfes de linha de
frente (realizadas pela organizacéo). Essas a¢fes correspondem aquilo que ainda é
visivel ao usuério. Depois, a linha de visibilidade é ocultada, e entra-se em acdes de
retaguarda, que séo as acgles realizadas pela organizacdo e nao sao vistas pelos
participantes. Por ultimo, a linha de interacdo interna sinaliza os processos de
suporte que sédo realizados pela organizacdo para o alcance do objetivo final: a
realizacdo do projeto, neste caso, o evento de economia criativa INConsciente
Coletivo.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

As informacfes coletadas durante as pesquisas bibliografica e documental
foram cruzadas de forma a se conectarem e levarem ao objetivo geral deste projeto.
Devido a vivéncia e ao acesso da autora aos arquivos disponibilizados em pesquisa
documental, o resultado alcancado esta dentro do proposto. O Quadro 6 analisa

como os assuntos abordados neste projeto estdo logicamente entrelacados.

Quadro 6: Conexdes entre os assuntos abordados

Pesquisa Documental Organograma Blueprint de Servigos

Bastidores

.. . S L _ stidores
e Materiais Graficos Comunicagao Evidancias Fisicas

. . . Bastidores
Financeiro Operagoes
Processos de Suporte
e Curadoria de Expositores ————»  Conselho ——»  Agdes do Cliente
Bastidores
Cadastro de Contatos Infraestrutura Processos de Suporte
Guia do Participante Operagdes Processos de Suporte
Pesquisa Pos-evento Operagoes Acoes do Cliente
Contratos Operagoes Processos de Suporte

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Como sugestado para futuras pesquisas, destaca-se a possibilidade de criar
um kit de ferramentas complementares para o planejamento e operacionalizacéo de
eventos de economia criativa, como planilhas e guias para os organizadores. Por
exemplo, cada item do quadro acima, simbolizado pela legenda em cores, pode ser
transformado em ferramentas de planejamento e operacionalizagdo para auxiliar
organizadores de eventos.

O que se deve levar em consideracdo, de agora em diante, € que este
blueprint seja testado na organizacéo de outros eventos para que possa ser avaliado

como ferramenta adaptéavel a qualquer formato de organizagéo.
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