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Resumo

Foitracado um panorama dos setores de Publicidade e Design, componentes da Economia Criativa,
com participacdo de 40 profissionais. Foram apontadas necessidades de integra¢do entre criacdo
e negocios, determinacgdo precisa da expectativa de retornos e estabilizacdo de fluxos de caixa
por remunerac¢do fixa e variavel e dificuldades de financiamento da expansado de operag¢des das
empresas criativas. A funcado geracao de valor dessas empresas depende do conhecimento de eco-
nomia criativa, do seu grau de profissionalizacdo, da proje¢do de conversao das vendas, dos pre-
¢os dos concorrentes, do valor das ideias, dos direitos autorais e da quantidade de itens vendidos.
Palavras-chave: Economia criativa. Precificacdo. Publicidade. Design. Funcdo geracao de valor.

Abstract

It was drawn an overview of Advertising and Design sectors, components of the Creative Economy, with the
participation of 40 professionals. It was identified the needs of integration between creation and business,
accurately determination of expected returns and stabilization of cash flows by fixed and variable remune-
ration and difficulties in financing the expansion of creative companies. The value creation function of these
companies depends on the knowledge of the creative economy, its degree of professionalism, the projected
sales conversion, competitors’ prices, the value of ideas, copyright and the amount of items sold.
Keywords: Creative economy. Pricing. Advertising. Design. Value creation function.
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1 INTRODUCAO
tualmente a humanidade esta vivendo em uma economia do conhecimen-
to em que criatividade e inovacdo sao fundamentais para desenvolver um
setor econdmico baseado na producao e na distribuicdo de conhecimento
e informacao (SARRI et al, 2010). Dentre os diversos setores constituintes dessa eco-
nomia do conhecimento destaca-se aquele que utiliza o conhecimento para criacao.

O termo “Economia Criativa” foi cunhado pelo autor inglés John Howkins no
principio do século XXI para tratar das atividades em que os individuos extraem
valor econémico de suas ideias criativas (HOWKINS, 2007). De acordo com Howkins,
a Economia Criativa esta estruturada no conceito de propriedade intelectual que se
manifesta de quatro formas: direitos autorais, patentes, marcas comerciais e design.

Considerando as atividades baseadas em direitos autorais e design, ha con-
senso no enquadramento dos setores de Publicidade e Design como componentes
da Economia Criativa tanto no ambito nacional (FIRJAN, 2012; MC, 2011) quanto no
ambito internacional (DCMS, 2001; HOWKINS, 2007; UNCTAD, 2010).

Além disso, a classificacdo de Industrias Criativas proposta por Bendassolli e
colaboradores (2009) pressupde atividades cuja forma de producao tenha a criativi-
dade como recurso-chave, fomente o uso de novas tecnologias de informacao e de
comunicacao e faca uso extensivo de equipes polivalentes e cujos produtos sejam
de variedade infinita. O que perfeitamente enquadra os setores de Publicidade e de
Design nas Industrias Criativas.

Industrias Criativas tém apresentado crescente representatividade nas econo-
mias desenvolvidas. De acordo com Jones, Svejenova, Pedersen e Townley (2016), as
industrias criativas tém apresentado as maiores taxas de crescimento e estdo entre
os setores mais importantes tanto nas economias europeias quanto nas economias
norte-americanas.

Os setores de Publicidade e Design, participantes das Industrias Criativas, con-
templam empresas que prestam servicos intensivos em conhecimento a outras em-
presas. Esses setores tém apresentado grande dificuldade na estruturacdo de seus
crescimentos e sao constituidos geralmente por empresas baseadas em conhecimen-
tos dos seus membros fundadores associados a limitadas contribui¢cdes de poucos
colaboradores (DELL'ERA et al., 2015).

A questdo da protecao de propriedade intelectual apresenta importancia em
setores intensivos em conhecimento, principalmente porque as empresas de criagao
atuantes nesses setores geralmente produzem inovacado baseada em aspectos que
nao sao tecnoldgicos, tornando mais complexa a preservacao dos direitos associa-
dos as suas criacoes (DELL'ERA et al., 2015). Essa realidade é especialmente relevante
quando se analisa setores que produzem campanhas publicitarias ou trabalhos de
design nos quais a protecao de propriedade intelectual se mostra mais desafiadora
do que em setores em que se aplicam as patentes.

As empresas atuantes em Publicidade e Design sao consideradas provedoras
de servicos criativos, um segmento especifico das Industrias Criativas, e tém contri-
buido profundamente para o desenvolvimento da Administracdo pela oferta de
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ferramentas de design thinking, aplicacdo do design como ferramenta de solucao
de problemas e definicdo da disciplina design de servicos (MACDONALD, 2013).

Tendo em vista o contexto acima, este artigo tem como objetivo analisar os se-
tores de Publicidade e Design, componentes da Economia Criativa Brasileira, através
das percepgoes de seus profissionais, bem como captar as diferencas entre as espe-
cificagdes tedricas e o entendimento profissional de forma a tracar um panorama
que reflita sua realidade pratica.

Ainda como um segundo objetivo, este texto visa o levantamento das variaveis
que sdao mais relevantes na precificacdo das campanhas publicitarias e dos projetos
de design de forma que esses profissionais e suas empresas possam extrair maior
valor dos seus trabalhos criativos e o Brasil possa captar maior valor da sua tao acla-
mada criatividade.

2 JUSTIFICATIVA

sta pesquisa apresenta relevancia para o estudo da Economia Criativa, bem

como para o estudo da Administracao no Brasil, pois traca um panorama de

dois setores da Economia Criativa que apresentam enorme potencial de cres-
cimento tanto interno quanto através de exportacao de trabalhos publicitarios e
de design, haja vista o reconhecimento mundial da qualidade, da genialidade e da
criatividade desses produtos brasileiros.

A partir desse panorama da realidade nacional, o estudo permite o levanta-
mento de quais varidveis devem ser consideradas quando da precificacdo das cam-
panhas publicitarias e dos projetos de design, contribuindo para que os profissionais
brasileiros extraiam maior valor econémico de sua criatividade.

Partindo do pressuposto de que é essencial compreender o impacto de um
trabalho criativo sobre as vendas de um cliente e de que a criagao em publicidade
e em design deve ser remunerada segundo sua capacidade de sensibilizar os con-
sumidores, o estudo se justifica também pela colaboragdo para que os profissionais
atuantes nesses setores da Economia Criativa proponham novas metodologias de
precificacdo de seus trabalhos de forma a remunera-los por desempenho.

Ja com relacao a contribuicdo as empresas, o artigo reune percepg¢des dos
profissionais brasileiros permitindo que as empresas atuantes nesses setores possam
ter uma visao geral do mercado, permitindo base para a proposicao de estratégias
empresariais e estratégias setoriais.

Do ponto de vista de recomendacdes que possam ser utilizadas para o dese-
nho de politicas publicas, o artigo coleta percep¢des de profissionais atuantes em
Economia Criativa que podem ser relevantes para o entendimento das dificuldades
enfrentadas por suas empresas. Suas conclusdes podem subsidiar a proposicao de
incentivos fiscais, o oferecimento de financiamentos publicos para desenvolvimento
setorial e politicas de desenvolvimento educacional com vistas a formar individuos
para desempenharem atividades em publicidade e design.

No contexto das contribui¢des tedricas para a Economia Criativa, o texto per-
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mite uma exploracao mais detalhada dos setores de publicidade e de design brasi-
leiros, possibilitando maior compreensdo da Economia Criativa Brasileira, bem como
o levantamento de subsidios mais aplicaveis para garantir uma precificacdo de alto
valor para esses servicos criativos.

Nas contribui¢des tedricas para o estudo da Administracdo, o estudo dessas
Industrias Criativas nao somente permite a aplicacao de teorias de Administracao a
empresas inovadoras, mas também possibilita aprofundar o conhecimento de fer-
ramentas utilizadas na realidade da Economia Criativa que podem ser utilizadas em
outras areas empresariais.

3 REVISAO DA LITERATURA
Economia Criativa emergiu da associa¢ao de valor econdmico a criatividade,
garantindo que uma ideia possa por meio de produtos e servicos criativos
materializar fonte de receitas para as empresas e os individuos criativos.

Por meio da criacdo desses produtos e servicos, esse setor da economia base-
ado em criatividade, convergéncia de conhecimento e coordenac¢ao de aprendiza-
do tem produzido novos mercados e novos empregos (SUNG, 2015), contribuindo
para a gerar valor tanto para aqueles que participam de suas atividades econémicas
quanto para a sociedade como um todo.

Diferentemente das abordagens classicas, as empresas atuantes na Economia
Criativa ndo buscam somente gerar valor econédmico, mas adotam uma visao ampla
que procura gerar valor em todas as relacdes que permitam o crescimento dessas
empresas através da criacdo de inovacdo e da satisfacdo do cliente. Por isso, sdo
empresas que tém por valores principais a transparéncia, a inova¢ao continua e a
sustentabilidade (DENNING, 2013).

Na Economia Criativa é alterado o paradigma da geracao de valor de uma vi-
sao voltada para o interior para uma visao dedicada ao exterior. Assim, ndo se busca
somente maximizar o valor para acionista, mas sim garantir a lucrativa satisfacao
dos clientes, o que exige que suas empresas sejam altamente inovadoras e trans-
formadoras nas suas atividades e que estejam prontas para entregar solucdes que
atendam os mais variados anseios de seus clientes (DENNING, 2014).

Inovagdao na Economia Criativa é considerada uma relevante fonte para ob-
ter e sustentar vantagens competitivas, propiciando que suas empresas impactem
positivamente as taxas de empregos e a criacdo de riqueza, gerando valor para a
sociedade (SARRI et al., 2010).

Assim, o entendimento das relacdes que geram valor as empresas participantes
da Economia Criativa é fundamental. Por isso, para entender a valorizacdo das ideias
e a disponibilidade dos consumidores em pagar por produtos e servi¢os criativos
recorreu-se a Teoria da Motivacdo Humana do psicélogo norte-americano Abraham
Maslow. Segundo Maslow, os seres humanos obedecem a uma hierarquia no aten-
dimento de suas necessidades, comecando pelas necessidades fisicas e terminando
pela autorrealizacdo (MASLOW, 1943).
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Figura 1 - Piramide de Maslow: hierarquia no atendimento das necessidades humanas.
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Fonte: Adaptado de Robbins (2002)

Considerando a légica de Maslow e o cenario de prosperidade econdémica vi-
vido no Brasil na ultima década, é possivel justificar a busca por produtos e servicos
criativos como a procura por autorrealizacdo através de experiéncias que possibili-
tem crescimento pessoal e exploracao intelectual.

Sendo assim, no lado da demanda os consumidores brasileiros com suas ren-
das e poder de compra crescentes tém buscado produtos e servicos que propor-
cionem entretenimento e prazer, ao passo que no lado da oferta os fornecedores
tém aprendido a cobrar pelos seus produtos e servicos pelo prazer que podem pro-
porcionar. Com isso, esta instalado o circulo virtuoso de crescimento da Economia
Criativa no Brasil.

Nesse contexto, para o adequado entendimento de quais setores econémicos
sdo beneficiados por essa disposicdo do consumidor brasileiro em despender mais
por produtos e servi¢os que oferecam oportunidades de crescimento pessoal e ex-
ploracao intelectual é preciso recorrer aos enquadramentos propostos pelas princi-
pais fontes em Economia Criativa internacional e nacional:
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Setores da Economia Criativa
Segmentagdo do DCMS Segmentagdo de Howkins Segmentagdo da UNESCO Segmentagao do Sistema FIRJAN

Arquitetura Arquitetura Arquitetura Arquitetura e Engenharia
Artes e Antiguidades Artes Artes Visuais Artes
Mdsica, Artes Visuais e Artes Cénicas Artes Cénicas Espetdculos e Celebragdes Artes Cénicas
Artesanato Artesanato Artesanato Expressdes Culturais
Design Design Design Design
Filmes, Video e Fotografia Filmes e Video Cinema e Video Filme e Video
Industria Editorial Inddstria Editorial Livros e Periédicos Mercado Editorial
Jogos e Brinquedos
Design de Moda Moda Design de Moda Moda
Musica Musica
Pesquisa e Desenvolvimento Pesquisa e Desenvolvimento
Publicidade Publicidade Publicidade Publicidade
Software e Publicagbes Eletrénicas Software Software, Computagdo e Telecom
TV e Radio TV e Radio TV e Rédio e Internet Podcasting Televisdo e Radio
Midia Digital e de Entretenimento Video Games Video Games

Patriménio Natural e Cultural
Biotecnologia

Quadro 1 - Comparacgao dos setores da economia criativa.
Fonte: Adaptado de DCMS (2001); Howkins (2007); UNESCO (2009); FIRJAN (2012).

Apesar de muito semelhantes, as classificacdes dos setores componentes da
Economia Criativa apresentam algumas varia¢des entre si conforme evidenciado na
tabela acima. No entanto, de acordo com as fontes supra pesquisadas os setores da
Publicidade e do Design sao representantes unanimes da Economia Criativa, o que
corrobora a adequacao da escolha desses setores para o estudo em questao.

Vale ressaltar que neste artigo ndo foi considerado o setor de Marketing as-
sociado aos setores de Publicidade e Design devido as divergéncias de classifica-
¢do lembradas por Paulo Miguez em Economia criativa: uma discussao preliminar
(MIGUEZ, 2007).

Tratando do nucleo criativo da Publicidade, segundo a Federacao das Industrias
do Estado do Rio de Janeiro em 2011 a economia brasileira contava com mais 48 mil
empresas, cerca 116 mil profissionais e um mercado extremamente robusto. Tais di-
mensodes se justificam pelo reconhecimento da Publicidade como ferramenta funda-
mental para a conquista de um mercado ascendente baseado no aumento na oferta
de empregos e no crescimento dos salarios.

No que diz respeito ao setor de Design, o levantamento da FIRJAN em 2011
apresentava um mercado muito competitivo com foco na conquista de clientes pela
diferenciac¢do de produtos. Por isso, seu nucleo criativo contava com 2.717 empresas
e 103 mil postos de emprego, sendo os designers graficos os profissionais mais fre-
quentes - 17.806 profissionais (FIRJAN, 2012).

Na elaboracdo do panorama objetivo desse artigo, optou-se por estudar am-
bos os setores de Publicidade e Design, pois o primeiro trata em seu nucleo princi-
palmente de servicos criativos ao passo que o segundo trata de produtos criativos
e de servicos criativos, o que garante maior espectro de percepcdes profissionais.
Além disso, conforme demonstrado no estudo da FIRJAN ambos os setores estao
bastante aquecidos e tém relevante importancia para a economia brasileira.

O aquecimento desses mercados também pode ser visto nas estatisticas da
UNCTAD sobre exportacdes e importacdes brasileiras de Publicidade e Design no
periodo de 2002 a 2011, em que sao apresentadas taxas de crescimento de cerca
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441% para exportacdes de Publicidade e de aproximadamente 20% para exporta-
¢des de Design conforme graficos abaixo:
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Grafico 1 - Importacdes e exportacdes de publicidade, estudos de mercado e pesquisa de opinido.
Fonte: Desenvolvido pelo autor com base em UNCTAD (2013)
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Grafico 2 - Importagdes e exportagdes de design.
Fonte: Desenvolvido pelo autor com base em UNCTAD (2013).

No entanto, além das taxas de crescimento das exportagdes, os graficos tra-
zem o crescimento das importacdes brasileiras na década de 2002 a 2011 com taxas
de 1.041% e 950% para Publicidade e Design, respectivamente. Essa informacao é
relevante e bastante preocupante, por isso esse texto tem também por objetivo o
levantamento de quais sdo as variaveis que devem ser consideradas na precificacao
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das campanhas publicitarias e nos trabalhos de design, de forma que as empresas e
os profissionais brasileiros possam extrair maior valor de seus trabalhos criativos e,
por consequéncia, o saldo da balanca comercial dos setores de Publicidade e Design
da Economia Criativa possa representar geragao de valor para a economia brasileira.

Ainda é preciso compreender que na economia do conhecimento a geracao
de valor para as empresas é altamente imaterial e incorporada socialmente. Sendo
assim, em setores criativos como publicidade e design a gera¢ao de valor deve ser
medida considerando o consumo que se da no ambito do papel social do individuo
(BANG et al., 2010). Isso é perfeitamente possivel considerando as métricas de ven-
das associadas tanto as campanhas publicitarias quanto aos trabalhos de design.

Nesse contexto, sdo apresentados trés grandes desafios para os setores de
Publicidade e Design: continuar em trajetéria de crescimento, garantir que a cria-
tividade e o talento brasileiros possam ser precificados adequadamente e, como
resultado da obtencdo desses objetivos, assegurar a adicdo de valor a economia
brasileira.

Por isso, esse trabalho traca um panorama desses setores na Economia Criativa
Brasileira e através das percep¢des dos seus profissionais sao identificadas variaveis
e estratégias para contribuir para a adequada obtencao de valor dos seus trabalhos
assegurando o crescimento sustentavel desses setores tanto no mercado nacional
quanto internacional.

4 METODOLOGIA
oi realizada uma pesquisa do tipo survey com 40 profissionais de ambos os se-
xos atuantes no mercado brasileiro de Publicidade e Design, sendo utilizado um
qguestionario composto de 10 perguntas, uma delas aberta - para coletar maior
grau de diversidade entre as respostas - e 9 fechadas - que objetivavam mapear a
ocorréncia de padroes relevantes nos setores estudados (Apéndice A).

A primeira pergunta visava compreender se os respondentes tinham conheci-
mento do conceito de Economia Criativa, bem como qual eram suas expectativas de
futuro para esse setor da economia.

A segunda questao procurava entender se os respondentes utilizavam algum
estudo de expectativa de retorno para a precificacdo de seus trabalhos criativos.

Ja a terceira pergunta pretendia levantar quais eram as fontes de valor mais
relevantes para as campanhas publicitarias e os trabalhos de design: qualidade do
trabalho, apelo as relacdes pessoais, originalidade do trabalho ou significado da
ideia criativa.

A quarta questao visava compreender como se dava a precificacdo da cessao
de direitos autorais associados aos trabalhos criativos dos respondentes. Dentre as
possibilidades destacam-se a cessdo e a transferéncia de titularidade dos direitos
autorais tanto mediante pagamento fixo quanto mediante pagamento fixo mais
taxa variavel por performance.

A quinta pergunta explora novas formas de precificacdo para campanhas pu-
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blicitarias e trabalhos de design, sendo apresentados pagamentos varidveis de acor-
do com itens vendidos, pagamento de acordo com valor atribuido por cliente e
pagamento segundo valor atribuido em rede social.

Para determinar os fatores mais relevantes no desenvolvimento dos trabalhos
criativos, a sexta questao apresenta conjuntos de principios que deveriam ser sele-
cionados pelos pesquisados com base em julgamento de maior importancia.

Visando compreender qual era a maior fonte de valor das empresas dos pes-
quisados, na sétima pergunta foram oferecidas quatro alternativas que deveriam
ser escolhidas pelos pesquisados conforme o maior grau de adequacao a realidade.

Os meios financeiros sao criticos para o crescimento das empresas de Publicidade
e de Design, por isso a oitava questdo aborda quais eram as maiores dificuldades en-
contradas pelas empresas dos respondentes para obterem esses meios financeiros.

A nona pergunta visa compreender como era o perfil dos profissionais atuan-
tes nos setores pesquisados, sendo apresentadas alternativas focadas em resulta-
dos, agilidade, empreendedorismo em comunica¢ao e processos.

Para entender como os respondentes compreendiam seus setores de atuacao,
a décima questdo apresenta as alternativas artes, promocional, relacdes publicas e
servicos criativos dentre as quais deveria ser escolhida aquela que mais se aplicasse
no julgamento dos respondentes.

Os dados coletados foram tratados e codificados em uma matriz de dados
(SAMPIERI et al., 2006) e posteriormente foram analisados com base em estatistica
descritiva.

A partir da andlise de dados, foram propostas duas 2 ferramentas para auxiliar
na precificacdo das campanhas publicitarias e dos projetos de design: o indicador de
valor das ideias e a funcao geragao de valor.

5 ANALISE DOS RESULTADOS
través da aplicagdo do questionario aos 40 profissionais de Publicidade e
Design foi possivel tracar um panorama dos setores de Publicidade e Design
na Economia Criativa Brasileira.

Dentre os profissionais pesquisados, 57,5% declaram conhecer o conceito de
Economia Criativa, o que indica ao mesmo tempo a integracdao da Publicidade e do
Design no contexto empresarial com vistas a geracao de valor, mas também um
longo caminho a percorrer para que essa integragao criacdao-negdcio seja universal.

Apesar da razoavel representatividade de individuos que declaram conhecer a
Economia Criativa, as opinides sobre seu futuro sao bastante divergentes:

a) Dentre os entusiastas temos: aqueles que veem um futuro promissor na
demanda crescente por produtos e servicos criativos; profissionais que veem a in-
tegracao da Economia Criativa e da inovagao para criagdo de novos processos; pes-
quisados que veem o processo criativo como dinamo para a geracdo de mudancas
socioeconémicas; individuos que veem a compatibilidade da Economia Criativa com
a sustentabilidade de forma a garantir um desenvolvimento mais condizente com
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o0 adequado desempenho ambiental, social e econdmico; publicitarios e designers
que entendem o carater renovavel e sustentavel das ideias, sendo fundamental para
a construcdo de um setor com adequada performance ambiental e com excelente
oferta de empregos; pessoas que entendem que a Economia Criativa pressupde co-
nhecimentos multidisciplinares e funciona como um setor responsavel pela geracao
de valor baseada na diversidade, no oferecimento de solucdes customizadas, na
exploragdo cultural e na entrega de servicos e produtos que proporcionem encan-
tamento, relaxamento e diversao - exatamente como Maslow evidenciou no atendi-
mento a autorrealizacdo, necessidade ultima da sua hierarquia;

b) Dentre os profissionais que veem um futuro incerto temos: aqueles que
enxergam dificuldades na mensuracao e na precificacdo da criatividade e que veem
a necessidade de alinhar as expectativas entre clientes e agéncias de forma a ga-
rantir espaco para a Economia Criativa; profissionais que veem um mercado em que
as decisdes sao tomadas considerando somente a variavel preco, ndao permitindo a
adequada apropriacao de valor para uma boa ideia; pessoas que reconhecem a ne-
cessidade de maior grau de estruturacdo entre as organizagdes criativas, bem como
a revisao de modelos e gestao para que as empresas brasileiras de criacdo possam
competir internacionalmente.

Em func¢ado da ja conhecida dificuldade de precificar campanhas de Publicidade
e trabalhos de Design, a pesquisa continha uma questao sobre o uso de estudos de
expectativa de retorno como subsidio para o processo de precificacdo. De acordo
com os pesquisados, 47,5% faziam uso de pesquisa de mercado com técnicas estatis-
ticas, ao passo que 25% dos profissionais faziam uma breve pesquisa com formado-
res de opinido, 2,5% dos pesquisados buscavam experiéncias semelhantes em outros
paises e 25% cobravam somente pelos seus trabalhos criativos.

De acordo com a pesquisa, os profissionais consideram como fonte que atribua
maior valor aos seus trabalhos o significado da ideia criativa (52,5%), seguida pela
qualidade do trabalho (30,0%), pela originalidade do trabalho (15,0%) e pelo apelo
as relacdes pessoais (2,5%). Tal resultado mostra que o valor da campanha e do pro-
jeto de design esta intimamente ligado ao valor das ideias, que devem ser significa-
tivas, de qualidade e originais para que oferecam bons retornos aos seus criadores.

Para entender o potencial de geracao de resultados ao longo do tempo de um
trabalho criativo, a pesquisa levantou como os profissionais cedem ou transferem
seus direitos autorais. Para 37,5% dos pesquisados a cessao da titularidade dos direi-
tos autorais se da mediante pagamento fixo, enquanto que 25,0% dos pesquisados
nem cedem nem transferem seus direitos autorais, 17,5% cedem seus direitos auto-
rais por 5 anos e incluem a cessao no valor da campanha/design, 12,5% cedem por
5 anos seus direitos autorais mediante percentual varidvel sobre a performance da
campanha/projeto e apenas 7,5% transferem seus direitos autorais mediante paga-
mento fixo mais taxa variavel por performance.

Considerando o carater inovador do setor de Publicidade e Design, foram pen-
sadas novas formas de precificar as campanhas de publicidade e projetos de design
para as quais foram levantadas as percep¢des dos profissionais. Segundo eles, a al-
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ternativa de ndo pagamento fixo, sendo a cobranca via um percentual fixo sobre o
numero de itens vendidos foi a preferida de 37,5% da amostra; ao passo que 35,0%
preferiram ndo ter pagamento fixo e a cobranca de um percentual variavel crescen-
te de acordo com o numero de itens vendidos, desde que houvesse uma tabela de
percentuais definida em contrato; 22,5% dos profissionais aceitariam receber por
suas campanhas valor atribuido segundo pesquisa em rede social e 5,0% aceitariam
receber por seus servicos criativos o valor que o cliente desejasse pagar.

Segundo o Ministério da Cultura no Plano da Secretaria da Economia Criativa
(MC, 2011), a Economia Criativa Brasileira deve ser baseada nos principios da inclu-
sao social, da sustentabilidade, da diversidade cultural e da inovacdo para que seu
desenvolvimento seja adequado a realidade nacional. Pensando nesses requisitos,
o0 questionario tem uma pergunta para entender se as exigéncias relacionadas a
Economia Criativa como um todo sdo as mesmas percebidas pelos profissionais atu-
antes nos mercados de Publicidade e Design quando da elabora¢ao de seus traba-
Ilhos criativos. A pesquisa revelou que os conjuntos de principios mais relevantes
a essas industrias sdo: inovacdo, publico alvo, retorno e originalidade (50,0% dos
pesquisados); publico alvo, alinhamento aos valores do contratante, preco justo e
visdo de futuro (35,0%); sendo os principios da inclusdo social, da sustentabilidade,
da diversidade cultural e da inovacao definidos pela Secretaria de Economia Criativa
0s mais relevantes para somente 15% dos pesquisados.

Passando a entender o perfil das empresas atuantes nos setores pesquisados,
foi perguntada qual seria a maior fonte de valor para as empresas em que os profis-
sionais trabalham. As respostas evidenciaram que a principal fonte de valor sdo as
ideias e a criatividade da equipe criativa (55,0%), seguida pelo portfélio de clientes
(27,5%), pela estrutura para trabalhos (12,5%) e pela fama e destaque no mercado
(5,0%).

Do ponto de vista de posicionamento estratégico das empresas atuantes, bem
como da obtencdo de meios financeiros para crescimento de suas operacdes foi
levantada qual seria a maior dificuldade encontrada. Para 60% dos pesquisados a
principal dificuldade esta no fato de que seus mercados sdo muito competitivos e
seus resultados sdo incertos, ao passo que 30% acreditam que a maior dificuldade
estad no fato de que seus setores trabalham com ideias e elas ndo bem aceitas como
garantias e 10% acreditam que a dificuldade critica é que seus portfélios ndo sao
garantia de resultados futuros.

Retornando ao escopo profissional, foi desenvolvida uma pergunta para de-
finir como os publicitarios e designers enxergavam seu perfil profissional. Para a
maioria (70,0%), seus mercados contam com uma equipe empreendedora, dotada
de habilidades sociais e de comunica¢ao, com compreensao das dinamicas de mer-
cado e com capacidade de articulagdo; para 12,5%, os profissionais das suas indUs-
trias buscam conhecer profundamente os processos envolvidos em seus trabalhos e
optam por uma carreira especialista; segundo 10,0% dos pesquisados, seus merca-
dos contam com individuos ageis e que entregam seus trabalhos no menor tempo
possivel e para 7,5% dos respondentes, suas empresas contam com profissionais que
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atingem os resultados esperados a todo custo.

Para completar a triagem das percepcdes dos publicitarios e designers, foi
questionado como eles classificariam seus setores de atuacdo. De acordo com 70,0%,
seus setores seriam classificados como servicos criativos; 17,5% consideram-se em-
pregados em setores promocionais; 10,0% julgam ser atuantes em artes e 2,5% se
véem como atuantes em rela¢des publicas.

A partir das percepg¢oes profissionais foram propostas 2 ferramentas para au-
xiliar na precificacdo das ideias:

J& que os profissionais pesquisados consideram como fontes agregadoras de
valor aos seus trabalhos o significado da ideia criativa, a qualidade do trabalho e
a originalidade da ideia, é proposto trabalhar com um indicador de valor que con-
temple essas variaveis de maneira ponderada e que seja respondido por especialistas
atuantes no mercado e por académicos da area. Tais avaliadores seriam cadastrados e
deveriam assinar acordo de confidencialidade de forma a garantir o sigilo das ideias
no mercado. Assim, o indicador de valor das ideias seria composto como segue:

Indicador de Valor das Ideias

Iv =0,525*SIC + 0,300*SQT + 0,150*SOT (1)

Em que:

Iv = Indicador de Valor das Ideias - nUmero de 0 (baixissimo valor) a 0,975 (al tissi-
mo valor);

Sic = Significado da Ideia Criativa - nUmero de 0 (sem significado) a 10 (com elevado
significado);

Sqt = Qualidade do Trabalho - niumero de 0 (baixissima qualidade) a 10 (altissima
qualidade);

Soi = Originalidade da Ideia - numero de 0 (pouco original) a 10 (ideia originalissima).

Através do desenho do panorama do mercado brasileiro de Publicidade e de
Design, foi possivel entender melhor as especificidades dessas industrias componen-
tes da Economia Criativa, bem como levantar algumas variaveis que seriam impor-
tantes na precificacdo de campanhas publicitarias e de projetos de design para ga-
rantir a extracao de maior valor desses trabalhos criativos e adequada participacao
das empresas brasileiras no competitivo mercado internacional.

Segundo a pesquisa, o valor da campanha publicitaria e do projeto de de-
sign seria dado pela funcdo Geracdo de Valor (G) que é dependente das seguintes
variaveis:

Funcao Geracao de Valor

G =f (CEC, PEPD, PTC, PC, IV, DA, QPV) (2)

Em que:

G = Func¢ao Geracao de Valor

Cec = Conhecimento da Economia Criativa, isto &, o quanto os profissionais estao
cientes do valor de pensar e vender seus servi¢os e produtos como resultados da
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Economia Criativa;

Perp = Profissionalizacdo das Empresas de Publicidade e de Design, ou seja, o qudo a
gestdo e os modelos empresariais sdo profissionais;

Ptc = Projecdo de Taxa de Conversao de Vendas, isto é, projecdao do percentual de
pessoas atingidas pela campanha publicitaria ou projeto de design que efetivamen-
te se tornam consumidores;

Pc = Prec¢o(s) do(s) Concorrente(s);

Iv = Indicador de Valor da Ideia (acima detalhado);

DA = Direitos Autorais, isto é, valor presente do valor alcancado com cessdao ou
transferéncia de direitos autorais;

Qpv = Quantidade de Produtos Vendidos

6 CONCLUSAO
objetivo dessa pesquisa foi tracar um panorama dos setores de Publicidade
e Design na Economia Criativa Brasileira e a partir desse produto levantar
quais variaveis devem ser consideradas na precificagdo das campanhas pu-
blicitarias e dos projetos de design para que os profissionais e as empresas possam
extrair maior valor dos seus trabalhos criativos.

A partir da analise dos resultados, pode-se constatar que a difusdo do termo
Economia Criativa nas industrias publicitaria e de design brasileiras é relevante. No
entanto, é preciso transformar o conhecer teérico da Economia Criativa em uma
realidade pratica, em que haja maior integracdo entre os setores criativos, as indus-
trias produtivas e os setores de servicos. Afinal, os servicos de Publicidade e Design
encontram em seus clientes fonte de receitas e veiculos para divulga¢dao de seus
trabalhos tanto nacional quanto internacionalmente.

Em geral as expectativas para o futuro da Economia Criativa segundo os pro-
fissionais atuantes nos mercados de publicidade e de design sdao de crescimento bas-
tante acentuado, uma vez que a integra¢dao dos conceitos da economia da criacao
com o ambiente propicio a inovacao, a profunda busca de mudancas socioeconémi-
cas, uma nova mentalidade voltada a sustentabilidade e uma demanda reprimida
de exploracao intelectual e crescimento pessoal criam no Brasil um cenario bastante
promissor para esses setores. No entanto, os pesquisados elencam os desafios pre-
sentes na Publicidade e no Design nacionais que sdo a precificacdao da criatividade,
ampliar o escopo de tomada de decisdes com analise de mais varidveis do que me-
ramente o preco e assegurar maior grau de estruturacdo as empresas brasileiras,
bem como a revisdao de modelos e gestdao para que o Brasil possa competir com os
concorrentes internacionais.

Conforme retratado nos dados, 75% dos publicitarios e designers faziam al-
gum tipo de pesquisa de mercado para precificar seus trabalhos, o que significa a
introducao de projecdes de taxas de conversdao, bem como de pre¢os dos concor-
rentes na composicao de precos dos servicos criativos. Contudo, nao basta realizar
levantamentos mercadolégicos. E fundamental assegurar um elevado grau de con-
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fianca das pesquisas de mercado para garantir a adequada apropriacao de valor aos
precos cobrados pelos trabalhos.

A pesquisa demonstrou que os publicitarios e designers estdao optando por
formas pouco lucrativas de cessao e transferéncia de direitos autorais, pois na maio-
ria dos casos a cessdo ou transferéncia se da por pagamento fixo. Seria mais ade-
quado cobrar uma taxa fixa no ato da cessao, mas cobrar também taxa variavel por
performance. Com isso, os profissionais poderiam ter fluxos de caixa mais estaveis,
garantindo receitas para épocas em que poucas cessoes sao concedidas.

Esta claro que os profissionais aceitariam novas formas de precificacdo de seus
trabalhos, mas para isso eles querem atrelar seus retornos financeiros as taxas de
conversao de seus trabalhos, isto é, pretendem receber de acordo com a quantidade
de itens vendidos. Tal constatacao reforca a proposta de estabilizacdo dos fluxos de
caixa das empresas de Publicidade e Design, pois recebendo uma taxa de acordo
com a quantidade vendida, essas empresas e esses profissionais teriam as receitas
melhor distribuidas no tempo.

Estabilizar fluxos de caixa estd em linha com o que enuncia Jones et al. (2016)
de que empresas atuantes em setores criativos devem apresentar a dualidade de
serem inovadoras nos produtos e servicos oferecidos e constantes na demanda para
que gerem resultados previsiveis.

Além disso, os profissionais demonstram elevada confianca em seus trabalhos,
razao pela qual aceitam receber por quantidade efetivamente vendida, diretamen-
te dependente da eficiéncia de seus trabalhos. Essa opcdo também é conveniente
para o contratante porque garante que arcara com custos diretamente proporcio-
nais aos resultados que obtera.

Quanto aos conjuntos de principios mais importantes na Publicidade e no
Design foram considerados mais relevantes aqueles que contemplavam o publico
alvo, o que é natural pois em se tratando de servicos criativos os profissionais afir-
maram através de suas respostas que é preciso entregar o valor demandado pelo
cliente acima dos préprios interesses pessoais. Contudo, foi surpreendente o baixo
grau de adesao (15%) aos principios propostos pela Secretaria da Economia Criativa.
E provavel que tal resultado seja fruto da especificidade dos setores pesquisados.

O trabalho concluiu através do levantamento que as ideias e a criatividade sao
consideradas as maiores fontes de valor para as empresas de Publicidade e Design,
0 que corrobora a necessidade de um Indicador de Valor da Ideia que contemple
significado e originalidade das ideias, conforme proposicdao acima.

No que diz respeito as fontes de financiamento para expansao das operag¢des
das empresas brasileiras dos setores pesquisados, foi levantada a questao do mer-
cado competitivo e dos resultados incertos, o que apoia a tese de necessidade de
profissionalizacdo da gestdo e dos modelos de negdcios das agéncias, bem como a
proposta de pagamentos baseados em taxa fixa no ato da entrega do projeto e per-
centual variavel dependente da quantidade de itens vendidos. Dessa forma, haveria
uma melhor gestao de receitas e custos, bem como fluxos de caixa mais estaveis ao
longo do tempo.
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Tratando do perfil dos profissionais, assim como da classificacdo dos setores
em que trabalham, o levantamento confirmou as expectativas prévias. Sdo geral-
mente profissionais empreendedores, com boas habilidades sociais e de comunica-
¢do, com compreensao das dindmicas de mercado e com capacidade de articulagao
que se veem atuando em servicos criativos.

Sugere-se que no futuro, outros trabalhos contemplem a calibragem e o teste
do Indicador de Valor das Ideias e da funcao Geracao de Valor propostos de forma a
desenvolver um modelo para precificacdo de propagandas e de projetos de design
que possa ser implementado, garantindo ao mercado maior objetividade no proces-
so de formacao de precos e ao Brasil maior competitividade internacional e maiores
retornos com a exportacao da nossa tao celebrada criatividade.
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APENDICE A - QUESTIONARIO ECONOMIA CRIATIVA: PERCEPCOES
DOS PROFISSIONAIS DE PUBLICIDADE E DESIGN

Essa pesquisa visa a coletar as percepc¢des dos profissionais de Publicidade e
Design a respeito de seus setores de atuagao, assim como em relagdo ao seu exerci-
cio profissional.

O objetivo desse levantamento é tracar um panorama dos setores de
Publicidade e Design na Economia Criativa Brasileira, bem como a identificacdo de
quais variaveis devem ser consideradas na precificacdo de campanhas de publicida-
de e trabalhos de design de forma que as empresas e os profissionais possam extrair
maior valor dos seus trabalhos criativos.

O questionario é composto de duas partes:

o Uma primeira pergunta de resposta dissertativa para identificacdo do
grau de conhecimento dos profissionais a respeito da Economia Criativa e suas pers-
pectivas para o futuro dessa segmentac¢do da economia brasileira;

o Nove perguntas de resposta tipo multipla escolha para coletar pa-
droes relevantes nos setores pesquisados.

A pesquisa é confidencial e vocé nao precisara se identificar. E muito impor-
tante que todas as suas respostas sejam cuidadosas e honestas.

Sua opinido é muito importante para o sucesso desse levantamento, por isso
desde ja agradecemos sua participagao.

Parte |

Responda a questdo abaixo de acordo com sua percepcao profissional.

1. Vocé sabe o que é Economia Criativa? Entdo, o que vocé acha do futuro da
economia com base na criacao?

Parte Il

Escolha dentre as alternativas aquela que represente melhor sua realidade/
preferéncia profissional.

2. Quando vocé precifica sua campanha/design, vocé faz algum estudo de ex-
pectativa de retorno para seus clientes ou vocé somente cobra pelo seu trabalho
criativo?

Fago pesquisa de mercado com técnicas estatisticas
Fago uma rapida pesquisa com formadores de opinido

Busco experiéncias semelhantes em outros paises
Cobro somente pelo meu trabalho criativo

3. Ao desenvolver sua campanha/design, qual fonte vocé acredita que agregue

mais valor ao seu trabalho?
Qualidade do trabalho
Apelo as relagdes pessoais

Originalidade do trabalho
Significado da ideia criativa
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4. Ceder direitos autorais ao anunciante/demandante sobre sua campanha/
design é facultativo. Como vocé precifica essa cessao?

Cedo meus direitos por 5 anos (tempo maximo) e incluo preco da cessdo no valor de campanha/design

Cedo meus direitos por 5 anos (tempo maximo) e cobro percentual variavel sobre performance de campanha/design
Transfiro a titularidade dos meus direitos autorais ao anunciante, mediante pagamento fixo

Transfiro a titularidade dos meus direitos autorais ao anunciante, mediante pagamento fixo mais taxa variavel por
performance

Ndo cedo nem transfiro meus direitos autorais

5. Pensando em novas formas de precificar sua campanha/design, qual das
alternativas vocé aceitaria?

N3o ter pagamento fixo. Cobro percentual fixo de acordo com nimero de itens vendidos

N3o ter pagamento fixo. Cobro percentual variavel crescente de acordo com niimero de itens vendidos conforme
tabela em contrato

Cliente paga quanto acha que minha campanha/design vale

Cobro de acordo com pesquisa em rede social do quanto atribuem de prego a minha campanha

6. No desenvolvimento de sua campanha/design qual dos conjuntos de princi-
pios vocé considera mais importante?

Inovagdo, publico alvo, retorno e originalidade

Inclusdo social, sustentabilidade, diversidade cultural e inovagdo

Publico alvo, alinhamento aos valores do contratante, prego justo e visdo de futuro
Sustentabilidade, regionalidade, faixa de renda e aceitagdo do publico

7. Considerando a sua empresa, qual é sua maior fonte de valor?

Fama e destaque no mercado
Nossas ideias e criatividade
Nosso portfélio de clientes
Nossa estrutura para trabalhos

8. Pensando em obter meios financeiros para o crescimento da sua empresa,
qual é a maior dificuldade que vocés encontram?

Trabalhamos com ideias e elas ndo sdo bem aceitas como garantias
Nosso portfélio ndo é garantia de futuro

Nosso mercado é muito competitivo e os resultados sdo incertos
Falta visdo de negdcios para nossos gestores

9. Como é o perfil dos profissionais atuantes no seu setor?

Atingimos os resultados esperados a todo custo

Somos ageis e entregamos tudo no menor tempo possivel

Somos empreendedores, temos habilidades sociais e de comunicacdo, compreensao de dinamicas de mercado e
capacidade de articulacdo

Buscamos conhecer profundamente os processos envolvidos nos trabalhos e optamos por uma carreira especialista

10. Como vocé classificaria seu setor de atuacao?

Artes
Promocional
Relagdes publicas
Servigos criativos
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