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RESUMO

O estudo geracional se destaca como fator importante para a sociedade entender o
comportamento de determinadas parcelas da populacdo, bem como o convivio entre geragdes
diferentes. O objetivo desta pesquisa foi conhecer o entendimento da Geragdo Z do Recife,
formada por universitarios, sobre Industrias Criativas, Criatividade e Inovacdo. O questionario
foi aplicado em 100 jovens de institui¢des de ensino superior e areas do conhecimento
diferentes da capital pernambucana. Para a obtencdo dos dados optou-se pelo uso de
questionario via internet. A pesquisa tem carater quanti-quali, pois trouxe aspectos
quantitativos e qualitativos. Os resultados apontaram que o termo Industrias Criativas €
desconhecido por boa parte da Geracdo Z, que 79% se consideram criativos € que 0s
entrevistados se dividiram quando questionados se estdo recebendo uma formagdo inovadora.
Os dados mostram que apesar de consumirem as Industrias Criativas, os jovens ndo tém
familiaridade com o termo e que a criatividade e inovagao sdo aspectos valorizados pelos

entrevistados.

Palavras-Chaves: Geragao Z, Industrias Criativas, Criatividade, Inovagdo, Comunicagao.



ABSTRACT

The generational study stands out as an important factor for society to understand the behavior
of certain portions of the population, as well as the interaction between different generations.
The objective of this research was to understand the understanding of Generation Z of Recife,
formed by university students, about Creative Industries, Creativity and Innovation. The
questionnaire was applied to 100 young people from higher education institutions and different
areas of knowledge in the capital of Pernambuco. To obtain the data, it was decided to use a
questionnaire via the internet. The research has a quanti-quali character, as it brought
quantitative and qualitative aspects. The results showed that the term Creative Industries is
unknown to a large part of Generation Z, that 79% consider themselves creative and that the
interviewees were divided when asked if they are receiving innovative training. The data show
that despite consuming Creative Industries, young people are not familiar with the term and

that creativity and innovation are aspects valued by the interviewees.

Keywords: Generation Z, Creative Industries, Creativity, Innovation, Communication.
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APRESENTACAO

O tema da dissertagao foi escolhido a partir da minha experiéncia com a Geragao Z,
pelo fato de ter contato profissional com essa parcela da populagdo. Inicialmente, esse ndo seria
o assunto que seria tratado na conclusdo do Mestrado em Industrias Criativas, no entanto, com
os conteudos vivenciados nas disciplinas do curso, acabei optando por ele, associando ao tema
central do mestrado, ja que temos poucos trabalhos na area, especialmente na regiao Nordeste.

Mesmo entre a Geracdo Z, que na teoria poderia ter um contato maior com o termo
Industrias Criativas, ja identificava que o conceito ¢ pouco disseminado, até mesmo pela midia.
Isso me fez refletir sobre um trabalho concreto que pudesse mostrar isso e fortalecer o segmento
na regido. A partir do momento em que hd um estudo que da visibilidade a isso, fica mais
evidente que ¢ necessario uma maior difusdo do termo, até na questdo das politicas publicas.

Com isso, inclui também a criatividade e inovagdo, temas que ganharam destaque nos
ultimos anos e estdo recebendo uma atengdo maior por parte dos jovens e também das

empresas.
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1 INTRODUCAO

O mundo enfrentou a pandemia do novo Corona virus em 2020. Esse trabalho comegou
a ser escrito poucos meses antes e durante o periodo em que o planeta se viu diante de um
inimigo desconhecido, até o inicio de julho, mais de 500 mil pessoas haviam morrido, sendo
aproximadamente 65 mil s6 no Brasil. O que isso tem a ver com essa pesquisa? Essa
contextualizagdo ¢ necessdria porque alguns fatos que ocorreram no periodo impactam
diretamente no conteudo desta dissertagdo, a comecar pelo cendrio em que os entrevistados
estavam envolvidos. Seria praticamente impossivel dissociar isso das respostas. Contudo, foi
importante também para dar mais evidéncia para as palavras chaves do trabalho.

Um dos setores mais afetados no Brasil e no mundo pela pandemia, foi a Industria
Criativa. De acordo com calculos realizados pela Fundag¢do Getulio Vargas Projetos, o
Coronavirus podera causar no Pais um impacto de R$ 46,5 bilhdes em perdas e um

encolhimento de 24% no setor da cultura e da Industria Criativa em 2020 (CALDEIRA, 2020).

Um mapeamento recente realizado pela Federacdo das Industrias do Estado do Rio
de Janeiro apontou que a participacdo da industria criativa no PIB do pais foi de
2,61% em 2019. O mercado emprega 837 mil profissionais diretos e retine 245 mil
estabelecimentos. De acordo com os célculos da FGV Projetos, o setor movimentou
R$ 190,5 bilhdes no ano passado. Com a retragdo das atividades, a previsdo € de R$
144 bilhdes para 2020. Estdo incluidos nessa conta os segmentos artisticos
tradicionais, como também moda, design, arquitetura ¢ games, entre outros
(CALDEIRA, 2020).

No primeiro capitulo da pesquisa, ¢ feita uma contextualizacdo sobre as Industrias
Criativas no Brasil, bem como a analise em relacdo ao termo. No entanto, cabe ressaltar que o
setor precisou inovar para buscar meios para sobreviver. Com o isolamento e distanciamento
social impostos pela pandemia, os artistas recorreram as transmissoes ao vivo via redes sociais
digitais para manterem a agenda e tentarem, de alguma forma, diminuir o prejuizo desse
periodo. O fato também foi abordado no questionario desta pesquisa e consta na analise dos
resultados.

A inovagdo e a criatividade também sdo levantadas na revisdo bibliografica, uma vez
que vém sendo ressaltadas como habilidades essenciais para o século XXI, principalmente
diante da constatagdo de que, ambas, atuam no sentido de favorecer o potencial humano,
constituindo-se em aspectos positivos do individuo, valorizados, cada vez mais, em diferentes

contextos (GREGOIRE, 2018).

A busca por profissionais criativos que possam inovar - ou seja, individuos que se
destacam pelo dominio de estratégias eficientes para lidar com novos problemas e
resolvé-los com sucesso - tem sido enfatizada por diferentes tipos de organizagdes
(Cropley, 2005). Esses dados indicam a necessidade de uma educagdo criativa,
variando do ensino fundamental ao superior, motivando os alunos a realmente
desejarem aprender, descobrir novas disciplinas e ir além do ensino oferecido na sala
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de aula. Esta mudanca de atitude em relagdo a educacdo envolve um repensar de
estratégias de ensino e um desafio para estilos de ensino de idade, a fim de incentivar
os estudantes e futuros profissionais para desenvolver as habilidades criativas e
inovadoras que sdo tdo necessarios e valorizados como habilidades essenciais no
século 21 (GREGOIRE, 2018).

Como a pesquisa foi realizada com jovens universitarios, a questdo da formagdo
inovadora também fez parte do trabalho, com um resultado praticamente empatado quando o
assunto foi se as instituigdes de ensino superior estdo ensinando os estudantes a serem
inovadores.

A Geragdo Z também foi foco central desta pesquisa. Os cortes geracionais nao sao uma
ciéncia exata e ha certa divergéncia entre conceitos no Brasil e exterior. Por apresentar uma
divisdo mais concreta das geragdes, essa pesquisa optou pelo corte da Pew Research Center,
organizacdo americana de politicas publicas, que considera que a Geragao Z ¢ formada por
jovens nascidos entre 1997 e 2012. E a geragdo que esta nos colégios, nas universidades e
chegando ao mercado de trabalho. Nesse contexto, o trabalho também mostrou a influéncia
dessa geracdo em protestos globais, influenciados pelas redes sociais digitais, com destaque
para questdes climaticas, raciais e politicas.

A pesquisa e o estudo da Geragdo Z sdo importantes para entender as mudangas do
mundo, e de como isso se reflete nesse corte geracional e o relacionamento desses individuos
com outros de geracdes anteriores. Portanto, essa pesquisa de levantamento de amostra foi
aplicada com 100 jovens universitarios de instituigdes de ensino superior do Recife, maiores
de idade. Dessa forma, foi possivel obter dados que revelaram o perfil desses jovens e,
sobretudo, a percep¢do que eles tém sobre o que seriam as Industrias Criativas, criatividade e

inovacao.
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2 INDUSTRIAS CRIATIVAS

E necessaria uma contextualizagio da sociedade e da evolugdo da tecnologia ao longo
da histdria para o melhor entendimento dos conceitos atuais que estdo sendo difundidos. S6
assim, ¢ possivel demonstrar as caracteristicas e particularidades das Industrias Criativas, bem
como o0s cendrios nacional e internacional envolvidos nos negocios englobados aos segmentos
criativos.

Assim como as geracdes foram divididas de acordo com periodos de tempo,
acontecimentos e caracteristicas similares, as evolugdes tecnoldgicas, de criatividade e
inovacdo também estdo fragmentadas ao longo da histéria da humanidade. Isso remete-se,
especificamente a Revolucdo Industrial. Alguns autores e especialistas nomearam a
transformagao tecnologica atual como sendo a “quarta revolucao industrial” (KAGERMANN
et al. 2013; SCHWAB, 2016) ou “Industria 4.0”, que podem ser usados como sindnimos, mas

ha algumas particularidades que diferenciam os dois termos, embora um nao exclua o outro.

A terminologia “Industria 4.0” parece mais adequada para identificar a transformagao
que ja esta ocorrendo nas fabricas e no setor industrial. As diferentes representagdes
destas revolucdes industriais, na linha do tempo, se utilizam de um produto ou de um
evento como simbolo de um periodo e revolugdo especificos. O tear mecanico ou a
maquina a vapor sdo frequentemente utilizados como simbolos da primeira revolucao
industrial, assim como o PLC (controle logico programavel) ou o computador para
representar a revolugdo mais recente. Como simbolo desta quarta revolugdo
industrial, frequentemente os sistemas ciberfisicos sdo utilizados como simbolo ou
referéncia (KAGERMANN et al. 2013; MGI, 2015). Os sistemas ciberfisicos tém a
fung@o de conectar o mundo virtual com o mundo fisico por serem mecanismos que
associam a tecnologia da informagdo e comunicagdo, sensores, controladores, robds
etc. Nao ha davida que, do ponto de vista técnico, sdo parte importantissima da
constitui¢do e viabilizagdo da Industria 4.0. (GRAGLIA, 2018, p. 87-88).

Dentro do contexto temporal, a primeira revolugdo industrial foi registrada na histéria
e representada pela adocao da maquina a vapor, como for¢a motriz para a fabricagdo mecanica,
a partir do ano de 1784. A segunda, ¢ efeito das inovagdes geradas pela descoberta da
eletricidade e do comeco da produgao em série, embalada pelos principios da Administragdao
Cientifica, representada por Frederick Taylor (1856-1915) e Henry Ford (1863-1947). A
terceira revolucdo industrial ¢ especificada pelo desenvolvimento do computador, pela
tecnologia da informagdo e também pela expansao da automagao nas fabricas. Essa constru¢ao
cronoldgica nao ¢ unanimidade, pois difere da baseada no conceito das ondas de inovagao, a
partir da teoria aperfeigoada por Schumpeter (1997). Contudo, ¢ a mais aceita de uma forma

geral.
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FIGURA 1 - LINHA DO TEMPO DA REVOLUCAO INDUSTRIAL
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Fonte: Graglia (2018)

As inovagoes na humanidade marcam a evolugdo das sociedades desde os primordios.

Isso faz, no atual momento, com que as transformacdes sejam ligadas ao novo paradigma

tecnoldgico, baseado nas tecnologias de comunicagdo e informacao.

A comunicagdo em rede transcende fronteiras, a sociedade em rede ¢é global, ¢
baseada em redes globais. Entdo, a sua logica chega a paises de todo o planeta e
difunde-se através do poder integrado nas redes globais de capital, bens, servigos,
comunicag¢do, informacgao, ciéncia e tecnologia. Aquilo a que chamamos globaliza¢ao
¢ outra maneira de nos referirmos a sociedade em rede, ainda que de forma mais
descritiva e menos analitica do que o conceito de sociedade em rede implica.
(CASTELLS, 2006, p. 18).

A era digital, que estd associada a Quarta Revolucdo Industrial, representa uma

oportunidade enorme para uma onda de crescimento e inovagdo no mundo. As possibilidades

podem ser exploradas por meio de tecnologias como Realidade Virtual e Aumentada, 5G,

impressao 3D e outras novas técnicas para manter a inovagao forte. O valor que esses aspectos

trazem ndo € apenas para as proprias Industrias Criativas, mas também como facilitadores para

a economia em geral.
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O conceito de Industrias Criativas, na forma como pesquisadores e a midia se referem
atualmente, na segunda década do século 21, ¢ relativamente novo. De acordo com Blythe
(2001), ele nasceu no inicio da década de 1990, na Australia. Contudo, na pratica, ¢ aplicado
ha muito mais tempo, mas sob outras denominagdes. A linha ¢ muito ténue para se estabelecer
o que sdo ou ndo Industrias Criativas, principalmente em que areas a definicdo se encaixa, uma
vez que o processo criativo se insere em quase tudo feito pelo homem.

O debate ja comeca na propria etimologia da palavra industria, que pode ser utilizada
sob diversas subdivisdes para justificar a inclusdo de determinada esfera nas Industrias
Criativas. Concepg¢des muito abrangentes como aptiddo para um trabalho manual, atividade
exercida profissionalmente por alguém ou conjunto de pessoas, técnicas e processos envolvidos
na producao de algo abrem margem para essa discussdao. Para efeito desta pesquisa e pela
evolucdo do termo, a defini¢do que mais se encaixa ¢ a série de atividades despendidas para
transformar matéria-prima em produto comerciavel, sendo a criatividade e a geragdo de valor
cultural os aspectos centrais.

Com isso, ¢ interessante apontar que foi na Inglaterra que as Industrias Criativas
ganharam mais relevancia, a partir do momento que houve a associacdo do tema com a agenda
politica e econdmica e o mapeamento das atividades criativas no pais, dando origem ao

Ministério das Industrias Criativas.

Atividades que tém a sua origem na criatividade, competéncias e talento individual,
com potencial para a criagdo de trabalho e riqueza por meio da geragdo e exploracio
de propriedade intelectual [...] As industrias criativas tém por base individuos com
capacidades criativas e artisticas, em alianga com gestores ¢ profissionais da area
tecnologica, que fazem produtos vendaveis e cujo valor econdmico reside nas suas
propriedades culturais (ou intelectuais) (DCMS, 2005, p. 5).

Na Inglaterra, as areas que sdo consideradas dentro das Industrias Criativas sdo
publicidade, arquitetura, mercado de artes e antiguidades, artesanato, design, design de moda,
cinema, software, softwares interativos para lazer, musica, artes performadticas, industria
editorial, radio, TV, museus, galerias e as atividades relacionadas as tradi¢des culturais.
Contudo, essa divisdo ndo ¢ fielmente seguida em escala global, com os paises apresentando
listas diferentes.

No Brasil, de acordo com o Mapeamento da Industria Criativa no Brasil, elaborado pela
Federagdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro — FIRJAN em 2019 e inspirado pelo
levantamento feito pelos ingleses, a metodologia inclui no estudo a divisdo em 13 segmentos
criativos, considerando as afinidades, agrupados em quatro areas criativas: Consumo (Design,
Arquitetura, Moda e Publicidade e Marketing), Midias (Editorial e Audiovisual), Cultura

(Patrimonio e Artes, Musica, Artes Cénicas e Expressoes Culturais) e Tecnologia (P&D
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(pesquisa e desenvolvimento), Biotecnologia e TIC (Tecnologia da informagdo e
comunicagio)).

No mapeamento, com dados de 2017, o setor alcanga 2,61% de toda a riqueza gerada
em territorio nacional, o que totaliza R$ 171,5 bilhdes. Em termos de mercado formal de
trabalho, s3o 837,2 mil profissionais. Esses nimeros, muito provavelmente, sdo maiores ja que
no Brasil, de acordo com o IBGE, da populacdo ocupada, 41,3% estdo no trabalho informal,
uma parcela dentro do segmento criativo. Consumo (43,8%) e Tecnologia (37,1%)

responderam por aproximadamente 80% dos trabalhadores criativos no Brasil.

FIGURA 2 - DIVISOES DAS ATIVIDADES RELACIONADAS AS INDUSTRIAS
CRIATIVAS
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No aspecto mais geral, John Howkins, no livio Economia criativa: como ganhar
dinheiro com ideias, ndo descrevendo especificamente a Industria Criativa, generaliza mais os
campos de atuacgdo. “A criatividade esta presente em todos os niveis de uma empresa, desde a
administracao até o desenvolvimento, a forma¢ao da marca e a conformagao de cada produto.
E possivel em todas as organiza¢des onde a novidade e a invengdo sdo possiveis” (HOWKINS,
p 15).

Como esse preambulo € possivel constatar as diferengas entre as areas abarcadas pela
Industria Criativa no Brasil e na Inglaterra. Por isso, ¢ necessario voltar para o conceito para
um melhor entendimento. S0 varios os autores que buscaram definir as Industrias Criativas
(CAVES, 2000; DCMS, 2005; HARTLEY, 2005; HOWKINS, 2005; JAGUARIBE, 2006;
JEFFCUTT, 2000; JEFFCUTT e PRATT, 2002; BLYTHE, 2001; CORNFORD e
CHARLES, 2006). Os pilares sdao os mesmos, mas hé distin¢des.

[Industrias criativas] produzem bens e servigos que utilizam imagens, textos e
simbolos como meio. Sdo industrias guiadas por um regime de propriedade
intelectual e [...] empurram a fronteira tecnoldgica das novas tecnologias da
informag@o. Em geral, existe uma espécie de acordo que as industrias criativas tém
um core-group, um coragdo, que seria composto de musica, audiovisual,
multimidia, software, broadcasting e todos os processos de editoria em geral. No
entanto, a coisa curiosa ¢ que a fronteira das industrias criativas ndo € nitida. As
pessoas utilizam o termo como sinénimo de industrias de conteudo, mas o que se vé
cada vez mais € que uma grande gama de processos, produtos e servicos que sio
baseados na criatividade, mas que tém as suas origens em coisas muito mais
tradicionais, como o craft, folclore ou artesanato, estio cada vez mais utilizando
tecnologias de management, de informatica para se transformarem em bens, produtos
e servicos de grande distribui¢do (JAGUARIBE, 2006).

Mais uma vez, voltasse para o dilema, se tudo que envolve criatividade e tecnologia faz
parte das Industrias Criativas, entdo, Afinal, O Que E (E O Que N#o E) Industria Criativa?
Esse ¢ o titulo do artigo de André Conti Silva e Cristiano Max Pereira Pinheiro no e-book Midia
e cultura contemporanea: série linguagem (2019). Os autores fazem, exatamente, essa reflexdo,
sem a inten¢do de apresentar uma nova definicdo, mas complementando as diversas tentativas
académicas, politicas e mercadoldgicas de definir o campo, o que gera imbroglios de
fragmentacao.

Assim como apontado anteriormente, os autores defendem que, na pratica, os pilares
que dao base para o conceito de Industria Criativa fazem parte da esfera publica muita antes da
elaboracdo de qualquer defini¢do atual. Da mesma forma também que alegar que tudo que
envolve o ato de criar pertence a algum setor da Industria Criativa € algo que precisa de uma

reflexdo.

As consequéncias de uma flexibilidade conceitual sdo iniimeras, sendo muitas delas
positivas enquanto outras nem tanto. A mais evidente delas, para aqueles que irdo
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trabalhar estudando o conceito, ¢ o for¢oso contato com a pluralidade de setores que
ndo possuem uma mesma esséncia. Como resultado, o investigador se depara com
indicadores de diferentes naturezas, nio raro, sem capacidade de comparagdo através
de metodologias ou abordagens epistemologicas mais tradicionais. (PINHEIRO;
SILVA, 2019, p. 36).

Para tentar restringir o tema, ¢ necessaria a delimitagdo a partir de aspectos econdmicos
e politicos de cada regido, ndo apenas balizando pelo fazer ou criar. Por isso, o entendimento
precisa de um recorte claro por parte do governo. Por exemplo, quando fala-se em riqueza
gerada em determinado local, que areas sdo levadas em consideragdo? Ou entdo, para se fazer
um or¢amento, a pasta ligada a Industria Criativa deve disponibilizar verba para a area da
engenharia civil e biomedicina? A criatividade, sem duvida, faz parte, do surgimento de novos
produtos nessas areas, mas ndo t€ém em suas esséncias aspectos artisticos e que contribuam para
a cultura no sentido mais restrito.

Quando levanta-se algo relacionado a cultura, da mesma forma que a criatividade, ndo
se pode deixar o conceito totalmente aberto, considerando-se que tudo que seja produzido pelo
homem seja cultura. Desde 1877, quando o termo foi empregado pela primeira vez por Edward
Burnett Tylor que vem em evolugdo. Naquela época, era considerada como todos os produtos
comportamentais, espirituais e materiais da vida social humana, ou seja, tudo. A intengao nessa
produgdo ndo ¢ delimitar e nem ser a verdade absoluta de todos os termos que sejam muito
abrangentes, mas de nortear e gerar uma reflexao sobre essa condicao.

Logo, a defini¢cdo que pode ser vista em diversos campos de estudo, como agricultura,
antropologia e biologia, pode ser entendida, no ambito das Industrias Criativas, como
“Conjunto de conhecimentos, costumes, crengas, padroes de comportamento, adquiridos e
transmitidos socialmente, que caracterizam um grupo social”, de acordo com o dicionario
Michaeli. Aqui, abre-se espago para outro debate e que, comumentemente, pode gerar
equivocos entre conceitos de Industria Criativa e Industria Cultural.

O termo Industria Cultural (Kulturindustrie) foi lancado em 1947, por Theodor W.
Adorno e Max Horkheimer, nas secoes filosoficas reunidas sob o titulo de Dialética do
Esclarecimento, expressdo que viria contrapor o conceito cultura de massa, por tratar de um
fenomeno distinto quanto a sua natureza. Como pode-se constatar, um conceito puxa o outro e

vai gerando uma teia de conhecimento.

Adorno e Horkheimer constatam que o cinema e o radio, por exemplo, ndo precisam
mais se camuflar de arte, uma vez que o carater de mercadoria ja esta estampado em
cada um deles. Musica, cinema, literatura magazine etc., tudo estd a servico do
mercado. "A verdade de que ndo passam de um negoécio, eles a utilizam como uma
ideologia destinada a legitimar o lixo que propositalmente produzem" (ADORNO;
HORKHEIMER, 1985, p. 100). Para ¢les, o novo néo ¢é a atitude comercial da obra
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de arte, mas o fato de hoje serem, de fato, industrias como tal, renegando a propria
ideia de arte. (COSTA, 2013, p. 138)

Para Adorno e Horkheimer (1985), a arte teria sido descaracterizada e transformada em
um instrumento do capitalismo, baseado no lucro e na acumulagdo de capital. Transportada
para a esfera dos negdcios e do consumo, passou a ser encarada como produto comercial,
mercadoria, coisa, objeto. A partir disso, ¢ possivel perceber que a Industria Criativa esté, de
certa forma, ligada a Industria Cultural, mas nao so6.

A questdo da Industria Criativa ¢ tdo recente no Brasil que s6 em novembro de 2018 ¢
que foi realizada a primeira edigdo do Mercado das Industrias Criativas do Brasil (MicBR),
evento que foi promovido pelo Ministério da Cultura e pela Agéncia Brasileira de Promogao
de Exportacdes e Investimentos (Apex-Brasil). A proposta se inspirou no Mercado de
Industrias Criativas Argentinas e no Mercado de Industrias Culturais do Sul.

Na MicBR, dez setores da economia criativa foram considerados: artes cé€nicas (circo,
danga e teatro), audiovisual (cinema, TV, publicidade e novas midias), animacdo e jogos
eletronicos, design, moda, editorial, muasica, museus e patrimonio, gastronomia e artes visuais.

Nesse contexto, aparece um novo termo vinculado, economia criativa. E normal as
pessoas acreditarem que os conceitos sdo sindnimos ou até usam mesma ideia, quando na
verdade, segundo a Conferéncia das Nag¢des Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento
(UNCTAD), a economia criativa €: “[...] um conjunto de atividades econdmicas baseadas no
conhecimento com uma dimensdo de desenvolvimento e ligagdes transversais a niveis macro
e micro a economia global.” (UNCTAD, 2010, p.10, tradu¢ao nossa)

A UNCTAD ¢ uma referéncia global e se empenha no desenvolvimento mundial de

negdcios criativos. A defini¢do do 6rgado para Industrias Criativas é:

sdo os ciclos de criagdo, producdo e distribui¢do de produtos e servigos que
utilizam criatividade e capital intelectual como insumos primarios; constituem um
conjunto de atividades baseadas em conhecimento, focadas, entre outros, nas
artes, que potencialmente gerem receitas de vendas e direitos de propriedade
intelectual; constituem produtos tangiveis e servicos intelectuais ou artisticos
intangiveis com conteudo criativo, valor econdmico e objetivos de mercado;
posicionam-se no cruzamento entre os setores artisticos, de servigos e industriais;
e constituem um novo setor dindmico no comércio mundial (UNCTAD, 2012,

p. 8).

A Economia Criativa é bem difundida em paises como Inglaterra, Franca, Estados
Unidos e paises de lingua portuguesa. No Brasil, pode-se dizer que um marco importante
ocorreu por meio do Decreto n® 7.743 do ano de 2012, que criou a Secretaria da Economia

Criativa, vinculada ao Ministério da Cultura.
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Porém, antes disso, o Ministério da Cultura (BRASIL, 2011, p. 22) reconhecia os
setores criativos como aqueles cujas “atividades produtivas t€ém como processo principal
um ato criativo gerador de um produto, bem ou servigo, cuja dimensdao simbolica ¢
determinante do seu valor, resultando em producdo de riqueza cultural, econdmica e social”.

A exploragdo por meio do manejo e desenvolvimento de contetidos em produtos
comercializaveis é foco na Industria Criativa. Os valores atribuidos pelo consumidor sdao
intangiveis e simbolicos, essencialmente porque ha uma convergéncia entre artes, negdocios e

tecnologia, com a criatividade como elemento central, como destaca Bendassolli e

colaboradores (2009).

A partir dessas analises e de um exame da literatura, podem-se agrupar as
caracteristicas das industrias criativas em trés grandes blocos: o primeiro bloco
refere-se a uma forma de produgdo que tem a criatividade como recurso-chave, que
valoriza a arte pela arte, que fomenta o uso intensivo de novas tecnologias de
informagdo e de comunicagdo, fazendo uso extensivo de equipes polivalentes; o
segundo bloco abrange os contornos especificos dos produtos gerados, tais como a
variedade infinita, a diferenciagdo vertical e a perenidade; e o terceiro bloco
representa uma forma particular de consumo, que possui carater cultural e apresenta
grande instabilidade na demanda. (BENDASSOLI, 2009).

Logo, o diferencial primordial da Industria Criativa ¢ a caracteristica de consumo, que
atribui a obten¢ao de produtos de cultura ao invés do consumo de bens materiais, o que gera
um novo formato mercadoldgico, determinada pela mudanca de comportamento do
consumidor. Isso pode causar uma volatilidade na demanda, pois serd complicado prognosticar
0 sucesso comercial.

Isso se acentua com a velocidade das mudancas impostas pelo século 21. A quantidade
de dados gerados a cada ano cresce exponencialmente. O volume de dados aumenta, tanto pela

geracdo quanto pela facilidade em armazenamento e disseminagao.

Ha intmeras estatisticas explicando quanto de informagdes estamos produzindo e
armazenando. Para ter um exemplo, 385 terabytes guardam todo o catalogo da
Biblioteca do Congresso americano, a maior do mundo, enquanto que 1,8 zettabyte
armazena todos os dados acumulados pela civilizagdo em um ano. Comparando com
os 3 exabytes que a humanidade conseguia guardar em 1986, hoje produzimos quase
o dobro disto em 2 dias (Revista Veja, ed.2321, n.20, ano 46, maio de 2013) (LOH,
2019, p. 19).

A tecnologia proporciona conexdes, criagdo de novos contetidos, compartilhamento e
transformagdes rapidamente. E as Industrias Criativas estdo dentro desse contexto, envolvendo
inovacao e criatividade. As pessoas que tém ideias se tornaram mais importantes do que aqueles
que operam maquinas e, em boa parte dos casos, até mais do que aquelas que possuem

maquinas. SO no século 21 € que a relacdo entre criatividade e economia deixou de ser invisivel.
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A criatividade ndo é necessariamente uma atividade econémica, mas poderia se tornar
caso produza uma ideia com implicagdes econdmicas ou um produto comerciavel.
Essa transi¢do de abstrato para pratico, de ideia para o produto, ¢ dificil de definir.
Nao existe nenhuma defini¢do abrangente do momento dessa mudanga que preveja
todos os casos. [..] O resultado é um produto criativo que eu defino como um bem ou
servico econOmico resultante da criatividade e que tem um valor econdmico.
(HOWKINS, 2013, p. 13-14).

E esse valor econdmico, em termos de pessoal, ainda ¢ dificil de ser quantificado. O
conhecimento que pode ser revertido em lucro é um bem intangivel das empresas. “E bem
provavel que o capital intelectual mundial exceda o valor de seus capitais financeiros e
tangivel” (Howkins, p228). Em outras palavras, o valor do conhecimento/criatividade, o valor
intangivel daquilo que se cria, pode superar o valor dos bens materiais criados. O capital
intelectual desempenha um importante papel em todos os setores de atividades criativas. O
autor destaca como exemplo as escolas, cujo o principal bem ¢ o “conhecimento sobre” a
matéria por parte dos educadores, ndo o conteudo.

A economia criativa ndo ¢ apenas um dos setores de mais rdpido crescimento da
economia mundial, mas também um setor altamente transformador em termos de geragdo de
renda, criagdo de empregos e ganhos com exportagdes. A estratégia de crescimento pode
contribuir para a revitalizagdo da economia nacional, onde ocorrem trocas econdmicas e
culturais hibridas e dindmicas e a inovacao ¢ estimulada. Investir na cultura e no setor criativo
como propulsor do desenvolvimento social também pode levar a resultados que contribuem
para o bem-estar geral das comunidades, auto-estima individual e qualidade de vida, didlogo e
coesao.

Contudo, essa forma de pensar e agir depende muito do direcionamento governamental.
Paises como Estados Unidos e Inglaterra estdo a frente nessa questao, com politicas especificas
e incentivo de expansdo. Os grandes ativos desse quesito sdo o idioma inglés e a valorizagao
nacional da criatividade. Os setores culturais e criativos sao o motor da imagem internacional
desses paises. Economias em todo o mundo estio tentando implantar essa abordagem,
reconhecendo os amplos beneficios econdmicos e culturais que um forte setor criativo pode
gerar, seja por meio de exportagdes e crescimento interno, aumento do poder brando,
regeneragao local ou beneficios para a economia criativa em geral. Na conjuntura atual, o Brasil
engatinha, principalmente no contexto politico que tomou conta do Pais a partir de 2019, em
que o incentivo a produgdo cultural, que ja ndo era prioridade, foi deixado praticamente de
lado.

E interessante, aqui, contextualizar a questdo da politica publica, que engloba teorias

construidas no campo da sociologia, da ciéncia politica e da economia, com repercussao nos
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aspectos de produgdo, distribui¢do e consumo de bens e servigos e na sociedade de uma forma

geral.

Pode-se, entdo, resumir politica piblica como o campo do conhecimento que busca,
ao mesmo tempo, "colocar o governo em agdo" e/ou analisar essa acdo (variavel
independente) e, quando necessario, propor mudangas no rumo ou curso dessas agoes
(variavel dependente). A formulacdo de politicas ptblicas constitui-se no estagio em
que os governos democraticos traduzem seus propositos e plataformas eleitorais em
programas e agdes que produzirdo resultados ou mudangas no mundo real. (SOUZA,
2006)

A prioridade no setor ¢ uma preocupagdo que se olha desde a escola, ja que a forca
criativa ndo ¢ encarada como garantida como se fosse um recurso natural interminavel: ela
precisa ser nutrida por meio dos sistemas de educacao e habilidades, caso contrario, corre-se
o risco de recuar a medida que outro paises possam avangar, como a China, por exemplo. Como
visto anteriormente, trata-se de uma hegemonia cultural e econémica. E essa preocupacao faz
sentido e, analisando friamente, pode até¢ virar uma “guerra” de dados e informagdes, por
exemplo. Ainda ¢ dificil de imaginar, mas ja pensou os filmes chineses desbancando os
americanos no cenario mundial? Que reflexo isso teria na economia dos Estados Unidos?

Um fendmeno que pode ser analisado mais de perto ¢ o K-pop, termo que se refere a
musica popular coreana, género que se espalha pelo mundo a uma velocidade que s6 as
conexoes virtuais poderiam permitir. Mais do que um tipo de musica, no entanto, o K-pop ¢ a
maior ferramenta de exportagdo cultural da Coreia do Sul ao redor do globo. O K-Pop tem no
seu nucleo empresas que sdo ndo apenas empresas discograficas, mas também agéncias de
talentos que garimpam as futuras estrelas da musica coreana, dando-lhes formagdo desde
uma idade precoce, e¢ firmando contratos bastante exigentes do ponto de vista das
obrigagdes. Estudos apontam que os fas do K-pop, t€ém uma tendéncia para consumir nao
apenas produtos culturais ligados a industria do K-Pop, alargando o seu interesse para produtos
“Made in Korea”, como cosméticos e produtos tecnologicos (Dias, 2014).

O ritmo, que ja conquistou a industria musical, ¢ fomento para a Hallyu — ou Onda
Coreana —, movimento que caracteriza a disseminagcdo de contetidos produzidos no pais
asiatico. Projetada como estratégia de governo para combater o fantasma da crise econdmica
que assombrou a Coreia do Sul durante a década de 1990, a Hallyu surgiu para emplacar o
mercado criativo como um dos principais itens de exportagao e investimento publico, algo que

j& havia acontecido antes com o mercado automobilistico e tecnologico. O resultado deu certo.

Para além do pop, o género fala sobre romper barreiras culturais e inspirar jovens por
todos os cantos. Suas can¢des motivam pessoas a dangar, aprender um novo idioma
ou experimentar pratos tradicionais do pais. O efeito também ¢ responsavel por
movimentar a economia local, gerando a cada ano mais de US$ 3,6 bilhdes. Segundo
o Instituto Hyundai, em 2018 cerca de 800 mil turistas escolheram a Coreia do Sul
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como destino gragas ao BTS, um indice que representa 7% do nimero total de
visitantes. (BALDUCCI, 2019)

Com mais de 60 milhdes de seguidores nas redes sociais digitais, o grupo BTS (Beyond
The Scene) encabega essa onda. O grupo ¢ formado por sete jovens que nasceram na década
1990 e tem como principal publico a Geragdo Z. Os componentes viraram celebridades
mundiais e até entraram, em 2019, na relagdo das 100 personalidades mais influentes do mundo
(Beirigo, 2019).

O progresso alcangado demonstra que esse setor pode trabalhar produtivamente com o
governo para desenvolver programas eficazes de exportacdo e investimento interno. No
entanto, a concorréncia em termos de Industrias Criativas ¢ grande, ja que os paises estdo
tratando os setores como d4reas-chave para o crescimento. A industria se beneficia
significativamente do investimento e apoio que o governo oferece as empresas exportadoras de

criatividade e cultura.

2.1 Criatividade e Inovacao

O estudo da criatividade vem desde a Antiguidade. A habilidade recebia tanto
destaque que as pessoas criativas eram consideradas inspiradas por Deus e distinta dos demais
mortais. Era vista de tal forma que, por vezes, era associada a loucura, por ser dificil de ser
medida. Platdo era um dos defensores desse pensamento. “ser o artista, no momento da criacao,
agente de um poder superior, perdendo o controle de si mesmo” (KNELLER, 1978, p.32 citado
por PAROLIN, 2003, p.10).

De acordo com Gurgel (2006, p.11), a mudanga do conceito de criatividade evidencia
que “ela evoluiu historicamente de uma perspectiva espiritualista — a criatividade como um
dom, reservada a poucos privilegiados e escolhidos - para uma visdo cada vez mais

racional e cientifica”.
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QUADRO 1 - EVOLUCAO DO CONCEITO DA CRIATIVIDADE

Autor(es)

Conceitos, consideracdes e apontamentos

Torrance (1972, p. 190)

“Em meu trabalho, tenho caracterizado a criatividade como um processo
natural do ser humano motivado por fortes necessidades humanas”.>*

Torrance (1976, p. 2)

Para o autor, criatividade é “[..] o processo de tornar-se sensivel a
problemas, deficiéncias, lacunas no conhecimento, desarmonia; identificar
a dificuldade, buscar solugdes, formulando hipoteses a respeito das
deficiéncias; testar e retesar estas hipoteses; e, finalmente, comunicar os
resultados™.

Vygotsky (1987, p. 5)

“Chamamos atividade criadora a qualquer tipo de atividade do homem que
crie algo novo, seja qualquer coisa do mundo exterior, produto da atividade
criadora, ou uma determinada organizagdo do pensamento ou dos
sentimentos que atue e esteja presente no proprio homem™.

Woodman, Sawyer e Griffin
(1993, p. 293)

“[...] é a criagdo de um valioso e util novo produto, servigo, ideia,
procedimento ou processo, por individuos que trabalham juntos em um

sistema social complexo”.”

Fonte: Gurgel, 2006

Na esfera das Industrias Criativas, sdo as pessoas criativas que dao inicio a concepg¢ao
e desenvolvimento de produtos criativos. Contudo, a apropriacdo da criatividade para a criagao
de valor de mercado se da por meio de um quadro socioinstitucional (HARTLEY, 2005), ou
seja, o processo ocorre fora e no interior de redes sociais digitais, utiliza certos aparatos
tecnologicos e emprega recursos de produgdo, promogdo e distribui¢do (BECKER, 1982;
JEFFCUTT e PRATT, 2002).

Antes de prosseguir, ¢ relevante diferenciar criatividade de inovagdo. Como destacam
alguns autores, toda inovagdo origina-se da criatividade, mas nem toda criatividade causa
inovacao. A inovacgao € a execucao eficiente das ideias criativas, da novidade, das convic¢des
adequadas; ¢ a producao de ideias novas e uteis. Embora seja comum pessoas afirmaram que
ndo sdo criativas, teorias apontam que todos os seres humanos com capacidades normais sao

capazes de produzir algo moderadamente criativo.

A criatividade ¢ a primeira caracteristica da forma de produgdo das industrias
criativas. Ela pode ser definida como a expressao do potencial humano de realizacao,
que se manifesta mediante atividades geradoras de produtos tangiveis, ou seja, como
a capacidade de o individuo manipular objetos do mundo externo a partir de um
desenvolvimento simultdneo de seus recursos pessoais, suas fantasias e seus
desejos (WINNICOTT, 1975). Pode também ser entendida como a capacidade,
detida por individuos ou grupos, de manipular simbolos e significados com o intuito
de gerar algo inovador (HESMONDHALGH, 2002). A criatividade sempre esteve
presente nos empreendimentos humanos, variando, entretanto, quanto a suas formas
de institucionalizacdo (BOURDIEU, 2002; WILLIAMS, 1983). Em certos
momentos, ela é institucionalizada como arte; em outros, ela é institucionalizada
como mercado. (BENDASSOLLI, 2009, p. 13).
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A pesquisa StateofCreate: 2016, realizada pela Adobe, que entrevistou mais de 5 mil
adultos em 5 paises, mostrou que pessoas que se consideram criativas tém uma renda 13%
maior do que as ndo-criativas (CRIATIVOS, 2017). Isso também pode ser relacionado a
capacidade de resolver problemas, aspecto que ganhou destaque nos ultimos anos. A
metodologia estimula que as pessoas resolvam problemas reais e que possam ser relevantes
para o futuro da sociedade. Com isso, adquirem novos conhecimentos e trazem para si a
resolucdo, o que cria uma conexao, facilitando a aprendizagem.

Esse ¢ um aspecto também presente nas Industrias Criativas. A partir do momento que
¢ identificada uma lacuna/oportunidade, ¢ possivel pensar em solugdes criativas para atender a
demanda. Como visto anteriormente, as potencialidades e os processos criativos nio se
restringem a arte. O criar tem de ser visto no sentido global, como um agir integrado na
cogni¢do humana. A criagdo estd intimamente ligada a vida. A natureza criativa do homem
se elabora no contexto cultural.

Embora seja diretamente relacionada a intuigdo, a criatividade precisa ser expressa para
ser tornar consciente, num desenvolvimento dindmico. Por isso, ¢ possivel trabalhé-la e
estimula-la constantemente, quebrando as barreiras que foram criadas ao longo da vida e que,
por vezes, tolheram a habilidade criativa, como ja defendia um dos pais da psicologia
humanista, Abraham Maslow na década de 1960. “O homem criativo ndo ¢ o homem comum
ao qual se acrescentou algo; o homem criativo ¢ o homem comum do qual nada se tirou”
(PREDEBON, 2005, p. 34).

A capacidade de cada um ¢ utilizada e desenvolvida em fun¢do do meio, dos estimulos,
das limitacdes que apresenta e dos bloqueios que impde. A criatividade implica uma forga
crescente, que se reabastece nos proprios processos através dos quais se realiza. Logo, ¢
possivel gerencia-la e propiciar oportunidades para que cres¢a. Algumas abordagens sobre
educacdo e treinamento equivocaram-se em aspectos relacionados a inteligéncia e a
criatividade, uma vez que limitaram talentos e abafaram a confianga criativa de membros

inseridos no processo.

Quase sempre pensamos que as pessoas criativas nascem com esse talento ou nao,
como se tivessem olhos azuis ou castanhos, e que ndo ha muito a ser feito a partir
desse fato. Mas existem muitos mecanismos que podem ajudar uma pessoa a ser mais
criativa. Se alguém revela que ndo sabe ler ou escrever, ndo é porque ndo tenha
capacidade para realizar essas tarefas, mas porque ndo teve oportunidade de
aprender. Com o pensamento criativo acontece a mesma coisa. Quando alguém me
diz que ndo ¢ criativo, eu concluo que ainda ndo percebeu do que se trata.
(ROBINSON, 2018, p. 43)

Em todas as atividades, a criatividade requer pratica, conhecimento e controle. Ndo se

trata apenas de soltar a imaginagdo, mas de saber dar continuidade a algum projeto. E preciso
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deixar as ideias aflorarem, mas isso precisa ser inserido dentro de um processo que gere algo
concreto e consciente, ndo se restringido a intui¢do. O exercicio do potencial de criatividade

liga-se a psicologia do individuo, como o comportamento se liga a personalidade.

O comportamento criativo ¢ produto de uma visdo de vida, de um estado permanente
de espirito, de uma verdadeira opgao pessoal quanto a desempenhar um papel no
mundo. Essa base mobiliza no individuo seu potencial imaginativo e desenvolve suas
competéncias além da média, nos campos dependentes da criatividade (PREDEBON,
2005, p.32).

Nesse contexto, o autor defende que o autoconhecimento ¢ fundamental para o
desenvolvimento da capacidade criativa e pode ser uma meta consciente da pessoa que deseja
aperfeicoar-se no campo da criatividade. Inclusive, os beneficios extrapolam o campo da
criatividade e contribuem para o crescimento pessoal de forma geral.

Alguns individuos considerados criativos, como Thomas Edison e Pablo Picasso,
destacavam a importancia do esfor¢o: “Um génio € 1% de inspiracdo e 99% de transpiragao.
Eu nunca criei algo de valor acidentalmente, nem fiz nenhuma de minhas invengdes por
acidente. Elas surgiram do trabalho”, destaca Edison. Picasso segue a mesma linha: “A

inspiracao existe, mas ela deve encontra-lo trabalhando” (BARRETO, 2019).

Basta olhar para a biografia dos génios para ver que genialidade ¢ uma qualidade
desenvolvida com esforgo, disciplina e rigor. Génios descobrem sua habilidade
natural e trabalham duro, durante longos anos, para desenvolver o que hé de melhor
nessa sua habilidade. (SIQUEIRA apud PETRY, 2015, p. 8-9)

Para Lubart (2007) o processo criativo € a sucessdo de pensamentos e acdes efetuadas
pela nossa mente que terminam com criagdes originais e adaptadas, ele exige esforco, as ideias
nem sempre nascem perfeitas e prontas, muitas vezes surgem de esbogos que precisam ser
combinados e melhorados ou de ideias simples e incompletas, mas que, apds um processo que
envolve diferentes acdes poderdo tornar-se inovadoras e ajustadas (SIQUEIRA, 2012).
Grandes ou simples, as ideias nascem de um processo que pode ser estudado, aperfei¢oado,
ensinado e replicado.

Howkins (2013) afirma que “somos animais criativos, homo creator, porém nossa
criatividade nem sempre leva a um produto criativo”. De acordo com o pesquisador, a
economia criativa € equivalente ao valor dos produtos criativos multiplicado pelo nimero de
transacdes. Para ele, a criatividade em si ndo pode ser quantificada, até porque ndo € possivel
dizer que um individuo ¢ duas vezes mais criativo que outro.

Dentro desse contexto, chega-se a questio da inovagdo. E comum a confusdo ou até a
troca entre conceitos. Nem sempre a inovagao ¢ consequéncia da criacdo de algo totalmente

novo, mas pode ser resultado da combinagao original de ideias/produtos ja existentes. O que se
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percebe ¢ que a criatividade tem sido entendida como geragdo de ideias novas, sem uma
preocupacdo sobre a utilidade das mesmas. A inovagdo, no entanto, aparece como um termo
bastante utilizado nas organizagdes para enfatizar a comercializagdo de uma nova ideia
(BOTELHO, CARRIJO, & KAMSAKI, 2007).

A manifestagdo pratica da atividade no cotidiano também ¢ considerada inovagao
dentro do ambiente corporativo, quando atos originais e relevantes sdo pensados para a solu¢ao
de problemas, descoberta de oportunidades ou novos caminhos. Independe do segmento ou do
porte das empresas, a inovagdo ¢ uma alternativa para as gestdes buscarem transformacgdes
dentro da propria organizacdo, muita vezes sem um custo elevado, a depender, claro, do setor
que a institui¢do ocupa.

A inovagdo passou ser a ser um fator crucial para o desenvolvimento e sucesso das
organizagdes. As novas geragdes estdo constantemente conectadas e em busca de novidades.
Uma empresa que investe em inovagdo e consegue cativar o publico, cliente, tem tudo para ter
sucesso. O contrario também ¢é verdade e diversos exemplos comprovam de que quem nao
buscou a inovagao acabou ficando pelo caminho, como a Blackberry, Blockbuster ¢ Kodak.

O conceito de inovagdo aparece, comumente, ligado ao processo de transformar
ideias em algo til e que tenham valor econdmico. Com isso, a inovacdo tende a ser vista
mais como algo relacionado com o impacto financeiro ou social, podendo estar ou nao
relacionado com uma descoberta tecnologica (CABRAL, 2003). Em termos conceituais a
distin¢do entre criatividade e inovagao ¢ importante, mas quando aplicado a Industria Criativa,
acabam ficando bem entrelacadas. Percebe-se que a inovagao prescinde da criatividade, sendo
a ocorréncia mais vista como decorrente de uma tecnologia do que um processo criativo aliado

aos conhecimentos da tecnologia, quando referimos a um produto ou processo.

Cabe aqui uma observacgao a respeito das industrias criativas e suas relagdes com a
inovagdo: os segmentos da musica e do audiovisual, apenas para citar dois exemplos,
trazem em cada produto langado uma ampla gama de inovagdes, desde inovagdes
tecnologicas como o som estereofonico, o sistema Dolby, o Technicolor, a handycam
e, mais recentemente, a incorporagdo do 3D no cinema, as inovagdes de processo
como a edi¢do digital tanto para musica quanto para cinema e tv. Com o advento da
internet ¢ o compartilhamento legal ou ndo de contetdos, as empresas do ramo
tiveram que reinventar-se para sobreviver ¢ o marketing de novos langamentos
precisa ser cada vez mais criativo para sobressair no oceano de ofertas semelhantes.
A criatividade e a inovagdo artistica é notavel na profusdo de novos ritmos musicais
e nas novas formas de narrativa audiovisual, desde as inovagdes de D. W. Griffith e
de Sergei Eisenstein no inicio do século XX até a narrativa revolucionaria de Lars
von Trier (HANSON, 2012, p. 228).

Novos modelos de negdcios para atividades ja existentes se enquadram no caso. Aqui,

a tv a cabo ou um servigo como o Netflix podem ser vistos como uma nova forma de oferecer
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contetidos audiovisuais ao mercado. Assim como a evolugdo das redes sociais digitais que
abrem um enorme campo para as Industrias Criativas.

A 1novagao precisa de uma estratégia. Além disso, necessita que os envolvidos tenham
um grau de coragem e lideranga, para afastar a organizacdo do que todo mundo estd fazendo
ou do que sempre fizeram para novos espagos. E exatamente ai onde a inovagao vai prosperar.

Nenhum individuo ou organizac¢do nasce com o conjunto perfeito de recursos para fazer
a inovagao acontecer. Em vez disso, eles aprendem e desenvolvem isso ao longo do tempo e
através de tentativa e erro. Inovar € gerenciar um processo estruturado e focado, envolvendo e

implantando a criatividade por toda parte.

A maioria dos inovadores inteligentes reconhece que o fracasso vem com o territorio
da inovagdo. "Vocé ndo faz uma omelete sem quebrar ovos" ¢ um bom lema para
descrever um produto que, por sua propria natureza, envolve experimentacdo e
aprendizado. Normalmente, as organizagdes entendem que, das 100 novas ideias de
produtos, apenas um punhado conseguird atingir o sucesso no mercado e estdo
confortaveis com isso, porque o processo de falha fornece-lhes novos insights para
ajuda-los a reorientar e aprimorar seus proximos esfor¢os (BESSANT E TIDD, 2015,
p 500).

De forma simplificada, o processo basico da gestdo da inovacdo envolve trés passos:
acesso a novas ideias, selecdo das boas e implementagdo. O desafio consiste em dar cada um
desses passos de maneira organizada e ser capaz de repetir o feito. Nesse aspecto, ¢ importante
que a empresa tenha um grupo de inovagao, com funcionarios de diversos setores, para que
eles sejam responséveis por seguir esses caminhos e também por propagar a cultura da inovagao
na instituicdo. A inovag@o ndo ¢ um ato solo: os atores de sucesso trabalham duro para construir
tintas além das fronteiras dentro da organizagao e para as muitas agéncias externas que podem
fazer parte do processo de inovagdo (BESSANT E TIDD, 2015, p 500).

De acordo com o ranking anual de inovacdo da Revista Forbes, em 2018, entre as dez
primeiras da selecdo estdo empresas das areas de saude, finangas, tecnologia, inovagdo,
bebidas, agronegdcio, comunicacio, comércio eletronico, mobilidade urbana e até de delivery
(MARI, LIMA E BERNARDO, 2018). Todas elas se destacaram pela coragem de apresentar
ideias inéditas e disruptivas, o que comprova que a inovagao ocorre em empresas de todos os
segmentos.

A busca por profissionais criativos que possam inovar - ou seja, colaboradores que se
destacam pelo dominio de estratégias eficientes para lidar com novos problemas e resolvé-los
com sucesso - tem sido enfatizada por diferentes tipos de organizagdes (CROPLEY, 2005).

Essa questdo indica a necessidade de uma educacao criativa, que vai do ensino fundamental ao
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ensino superior, motivando os alunos a realmente pretenderem aprender, descobrir novas
disciplinas e ir além do ensino oferecido na sala de aula.

Na perspectiva de considerar a relagao entre os dois temas importantes, deve-se notar
que tanto a criatividade quanto a inovacgdo tém sido historicamente fenomenos complexos,
elementos a inumeras influéncias contextuais e sociais. Essas varidveis merecem multiplas
visdes para que possam ser conhecidas e entendidas nos diferentes campos do conhecimento (
GIGLIO et al., 2009).

Na comunicacdo, a criatividade e inovagdo encontram um campo fértil para serem
cultivadas. Tanto na questdo individual quanto na coletiva e corporativa. Com as novas
tecnologias digitais de producdo, circulacdo e compartilhamento de contetidos via redes
digitais, hd uma maior interagao e os usuarios (leitores e produtores ndo especializados ou
profissionais) podem ser incorporados como atores relevantes e com capacidade de
intervengdo, como veremos no topico a seguir sobre as Redes Sociais Digitais.

Castells (2001, p. 25) reflete que a sociedade e a tecnologia se associam em um
'complexo padrao interativo' em que um aspecto ndo determina o outro, o esfor¢o analitico
proposto busca compreender sociedade e tecnologia ndo como duas dimensdes com processos
e acdes independentes, mas a tecnologia como elemento estruturante da sociedade: "a

tecnologia ¢ a sociedade, e a sociedade nao pode ser entendida ou representada sem suas

ferramentas tecnologicas".

O autor produz uma das mais detalhadas descri¢des sobre uma mudanga tecnologica
estrutural da sociedade, que ¢ a formacao de redes de comunicacdo que reorganizam
interagdes sociais em campos tdo diversos quanto a economia, a politica e a cultura.
Este modelo tem um potencial explicativo para descrever processos comunicacionais
abertos e dinamicos que, a0 mesmo tempo, preservam o equilibrio do sistema, como
¢ o caso das redes de computadores como a Internet e o intenso fluxo de dados
trocados entre instituigdes separadas geograficamente (CASTELLS, 2001, p. 498).

Em termos empresariais, a inovacdo, nesse contexto, coloca o papel humano como
sendo importante para que uma organizagao adquira a capacidade inovadora. A inovagao
aparece como um processo acumulativo que requer a colaboragdo de diversas pessoas com
diferentes capacidades, além de apresentar carater interdisciplinar e coletivo (CARDONA,
2011).

Axel Bruns (2014) investiga inovagdes na midia e os processos de inovagao e mudangas
sociais que exigem uma visdo ecossistémica do ambiente, incluindo a participagdo ativa da
sociedade. A participagdo social na interagdo e producdo de conteidos de midia,

principalmente por meio da redes sociais digitais, ¢ um dos caminhos apontados para o
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relacionamento com o publico e para desenvolver uma audiéncia participativa e interativa, o

que gera um engajamento maior.

2.2 Redes Sociais Digitais

Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, TikTok, Twitter, entre outras, sao algumas
das redes sociais digitais mais utilizadas atualmente. Elas se transformaram numa nova forma
de relacionamento, principalmente entre os mais jovens que tém acesso aos recursos
necessarios, uma vez que € importante pontuar que, especialmente no Brasil, muitos ndo tém
acesso a tecnologia devido a questdo socioecondmica em que vivem. Pontuado isso, termos
como sociedade digital, cultura da conexao, convergéncia digital, contetido transmidia, entre
outros, passaram a fazer parte do cotidiano da sociedade como termos antropologicos que
foram usados em outros tempos.

Uma rede social ¢ definida como um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas,institui¢cdes ou grupos; os nos da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais)
(WASSERMAN E FAUST, 1994; CARRINGTON, SCOTT E WASSERMAN, 2005;
DEGENNE E FORSE, 1999). A abordagem de rede tem seu foco na estrutura social, onde “os
individuos ndo podem ser estudados independentemente de suas relagdes com os outros, nem

podem os pares serem isolados de suas estruturas afiliadas” (DEGENNE E FORSE, 1999, p.3).

E importante que se distinga o que sdo as redes sociais na Internet. Elas ndo
sdo constituidas de forma diferente das redes offline, justamente por conta da
mediacdo. As redes sociais online, por exemplo, sdo apresentadas através de
representacdes dos atores sociais. Ou seja, ao invés de acesso a um individuo, tem-se
acesso a uma representacdo dele. Do mesmo modo, as conexdes entre os
individuos ndo sdo apenas lagos sociais constituidos de relagdes sociais. No
meio digital, as conexdes entre os atores sdo marcadas pelas ferramentas que
proporcionam a emergéncia dessas representacdes. As conexdes sdo estabelecidas
através dessas ferramentas e mantidas por elas. (RECUERO, 2012).

A questdo das defini¢des também vai evoluindo, s6 que nesse quesito, muito
rapidamente. Torres (2009, p.113), caracterizava as redes sociais digitais como “sites na
internet que permitem a criacdo e o compartilhamento de informacgdes e conteudos pelas
pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor € ao mesmo tempo produtor e consumidor
da informacao”. No contexto atual, talvez alguns adolescentes e jovens, tenham até dificuldade
com a palavra site nesse conceito, ja que para tudo existe um aplicativo digital, o que torna a
comunicacao muito mais dindmica e interativa.

Esses aplicativos, ou seja, as redes ja citadas, recebem esse nome porque sdo sociais-

livres e abertas para colaboracdo e interacdo de todos, e porque sdo midias, ou seja, meios de
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transmissdo de informagdes e conteido (TORRES, 2009). Por isso, para falar de Industrias
Criativas, criatividade e inovacao ¢ necessario contextualizar as redes sociais digitais, ambiente
que ganhou for¢a com a evolugdo tecnologica e que virou espaco para grande circulagao de

conteudos.

A revolugdo digital € hoje a ultima revolugdo comunicativa que alterou, pela primeira
vez na histéria da humanidade, a propria arquitetura do processo informativo,
realizando a substitui¢do da forma frontal de repasse das informagdes (teatro, livro,
imprensa, cinema, TV), por aquela reticular, tecnologicamente interativa e
colaborativa. ~ Surge, portanto,ndo  somente uma nova forma de
interacdo,consequéncia de uma inovagao tecnoldgica que altera o modo de comunicar
e seus significados, mas também os pressupostos e as caracteristicas de uma nova
arquitetura social que estimula inéditas praticas interativas entre nos e as tecnologias
de informagdo (DI FELICE, 2012, p. 16).

Com isso, desde as redes sociais digitais aos celulares, as tecnologias midiaticas sao
portadoras de inovagdo ndo apenas no ambito tecnoldgico, comunicativo e sensorial, mas
também na esfera mais ampla do social, alcangando os diversos niveis, politico, econdmico,
organizativo e cultural.

O contexto historico atual, denominado por alguns pesquisadores como Era Digital, em
virtude da sociedade em rede, se estabelece em virtude da informagdo, da capacidade de
processamento e de geragao de conhecimentos, por meio da Internet. (CASTELLS, 2009). Essa
interconexao mundial dos computadores, ndo representada apenas pelos equipamentos, mas
agregando as informagdes que difunde e a infinidade de pessoas que navegam nas suas paginas
e que também o alimentam com multiplos contetidos, foi denominada de ciberespago. (LEVY,
1999).

Baldanza (2006) estabelece que o ciberespaco ¢ um ambiente virtual, contudo
possibilita experiéncias reais, ¢ ¢ devido a isso que, mesmo estando em uma esfera
desmaterializada e desprovida de “corpo fisico”, os usudrios sentem necessidade de preencher
essa auséncia de alguma forma, pois a sociabilidade em espago virtual, por vezes, é coberta de
emocodes, expressdes e sentimentos.

Isso pode ser constatado de forma mais concreta entre o final de 2019 e o inicio de
2020, quando o planeta foi atingido pela pandemia do Novo Coronavirus, o que ocasionou um
grande isolamento social em quase todos os paises do mundo. Precisando ficar longe
fisicamente por causa da doenga, as pessoas acabaram se conectando mais por meio das redes
sociais digitais.

Em recente pesquisa divulgada pela Global Web Index , que buscou avaliar, geragao
por geragdo, o comportamento dos consumidores em meio a pandemia, foram
verificadas mudancas no padrao do consumo de midia nos Estados Unidos e Reino
Unido apo6s o isolamento. De boomers a geragdo z, mais de 80% dos consumidores
disseram que estdo consumindo mais conteudo desde o inicio da pandemia, sendo a
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TV aberta e as plataformas YouTube e TikTok as mais principais midias utilizadas.
(MAGALHAES, 2020)

No Brasil e em diversos paises, com adaptagdes e respostas criativas aos desafios da
quarentena e da quase paralisacdo econdmica, o mercado da Industria Criativa precisou
reinventar formatos € mecanicas de engajamento com o publico e passou a investir nas lives
(transmissdes ao vivo por plataformas de streaming), com a producdo por artistas e musicos de
shows e apresentagdes ao vivo, com contetidos variados exibidas no YouTube, Facebook,

Instagram e TikTok.

Por certo, quando falamos do mercado digital, agilidade e inovacdo sdo
determinantes. Dito isso, considerando que os efeitos mercadoldgicos da crise
resultante do COVID-19 terdo uma cauda longa, o setor de entretenimento tem a
oportunidade de se reinventar, criar e descobrir novos modelos de negocio e formatos
de monetizagdo de seu potencial. (MAGALHAES, 2020).

Esse formato reforcado pelo isolamento, mostra a capacidade de as industrias criativas
utilizarem a criatividade e inovacgdo para se reinventarem, principalmente a partir das redes
sociais digitais. Por exemplo, a cantora Marilia Mendonga realizou a maior transmissao ao
vivo, ou live, da histéria do Youtube, com 3,3 milhdes de usudrios simultaneos, ou quase 54
milhdes visualizagdes até a manha desta sexta-feira (17/4/2020) (LIMA, 2020)

De acordo com o Google, em pesquisa realizada entre 25 ¢ 27 de margo de 2020, cerca
de 40% do publico brasileiro afirmou ter passado mais de 3 horas do dia no YouTube desde o
comego do isolamento, o que também se refletiu no aumento de 28% no watch time no mesmo

periodo. (TORNELLI; ZANETTE, 2020).

3 GERACAO Z

Cada ser humano € unico, mas a coletividade, ou seja, a vida em sociedade faz com que
grupos demograficos tenham caracteristicas semelhantes. A partir dessa identificacdo, estudos
e pesquisas, passaram a dividir a sociedades em geragdes, a partir do século 20. As geragcdes
proporcionam a oportunidade de olhar para os individuos tanto por seu lugar no ciclo de vida -
seja um jovem adulto, um pai de meia-idade ou um aposentado - quanto por serem membros
de uma coorte de pessoas que nasceram em um periodo semelhante.

Os cortes geracionais possibilitam aos pesquisadores um suporte para analisar
mudangas nos comportamentos ao longo do tempo. Eles podem fornecer uma maneira de
entender como diferentes experiéncias circunstanciais, como eventos mundiais ¢ mudancas
tecnologicas, econdmicas e sociais, interagem com o ciclo de vida e o processo de

envelhecimento para moldar a visao das pessoas sobre o mundo. Embora os adultos mais jovens
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e os mais velhos possam diferir em suas visdes em um determinado momento, os cortes
geracionais permitem que os pesquisadores examinem como os adultos mais velhos de hoje se
sentiram sobre um determinado problema quando eles eram jovens, bem como descrevam

como a trajetdria das visdes pode diferir entre geragcdes (DIMOCK, 2019).

O crescente aumento da expectativa de vida do ser humano, a redugédo da natalidade,
a ampliacdo dos meios de conex@o entre as pessoas ¢ o aumento do acesso ¢ da
velocidade no fluxo das informagdes sao fatores extremamente relevantes que criam
um momento singular em toda a historia conhecida da humanidade, pois nunca cinco
geracdes diferentes conviveram em uma mesma realidade. (OLIVEIRA, 2016, p13).

Os pontos de corte geracionais ndo sdo uma ciéncia exata e variam de acordo com
paises. No entanto, sdo vistos, principalmente, como ferramentas, permitindo diversos tipos de
analises. As geragdes sdo normalmente consideradas pelo periodo, mas, destacando, ndo existe
uma formula estabelecida para quanto tempo esse periodo deve ser. A Pew Research Center,
organizacdo americana de politicas publicas, faz a seguinte divisdao: corte de 16 anos (1981 a
1996), para a Geragdo Y ou Millennials, que ¢ equivalente em idade a geragao anterior, Geragao
X (nascida entre 1965 e 1980). Por essa defini¢do, ambos sdo mais curtos que o periodo dos
Baby Boomers (19 anos) - a Unica geracdo oficialmente designada pelo US Census Bureau,
Departamento do Censo dos Estados Unidos, com base no famoso aumento nos nascimentos
p6s-Segunda Guerra Mundial em 1946 e em um declinio significativo nas taxas de natalidade
apos 1964.

Ao contrario dos Boomers, ndo ha limites comparativamente definitivos pelos quais os
limites geracionais posteriores sao definidos. Mas, para fins analiticos, a justificativa ¢ que
1996 ¢ um ponto de corte significativo entre a geragdo Y e a geracdo Z por diversas razoes,
incluindo os principais fatores politicos, econdmicos e sociais que definem os anos de formagao

da geragdo milenar.
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FIGURA 3 - DIVISAO DAS GERACOES POR PERIODOS

The generations defined SENERATION AGE
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Fonte: Dimock, 2019

A tecnologia, em particular a rdpida evolugcdo de como as pessoas se comunicam e
interagem, ¢ outra consideracao que molda as geragdes. Os Baby Boomers cresceram a medida
que a televisao se expandia rapidamente, modificando o estilo de vida e conex@o com o mundo
de maneiras marcantes. A geragdo X cresceu a medida que a revolugdo dos computadores
estava acontecendo, e a geracdo do milénio atingiu a maioridade durante a explosdo da Internet.

Nessa progressdo, o que € Unico para a Geracao Z ¢ que todos os itens acima fizeram
parte de suas vidas desde o inicio, por isso, sdo considerados nativos digitais. O Iphone foi
lancado em 2007, quando os Gen Zers mais velhos tinham 10 anos. Na adolescéncia, o principal
meio pelo qual os jovens se conectavam a Internet era por meio de dispositivos méveis, Wi-Fi
e servico de celular de alta largura de banda, destacando, evidentemente, que em diversas partes
do mundo, assim como no Brasil, nem todos estdo incluidos digitalmente por conta das
barreiras que existem, desde falta de energia elétrica até dificuldade de acesso a Internet. As
midias sociais digitais, a conectividade constante e o entretenimento € a comunicacdo sob
demanda sdo inovacdes adaptadas a geragdo do milénio a medida que cresceram em termos de
idade. Para os nascidos a partir 1997 estdo intimamente ligados, pois ja nasceram com essas
ferramentas. Para muitas criangas, usar as novas tecnologias ¢ tao natural quanto respirar.

As implicagdes de crescer em um ambiente tecnoldgico quase inseparavel da vida
cotidiana desperta o interesse de estudiosos. Pesquisas recentes mostram mudangas relevantes
nos comportamentos, atitudes e estilos de vida dos jovens - positivos e preocupantes - para
aqueles que atingiram a maioridade nesta época, dos que estdo constantemente conectados. O

que ainda precisa ser investigado ¢ que implicagdes isso tera na vida adulta, a partir do
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momento que a Geragdo Z for amadurecendo. Comegar a acompanhar essa nova geragao ao
longo do tempo ¢ de fundamental importancia.

Nao hd um consenso entre os autores sobre a divisdo exata das geragdes, principalmente
no Brasil. Alguns especialistas consideram que a Geracdo Z comec¢a em 1989 (CERETTA e
FROEMMING apud LEVY e WEITZ), outros, a partir de 1995 (LIMA, 2012) e hé os que
optaram pelo ano 2000 (GOMES, 2017). Para efeito deste trabalho, o ano de 1997 foi o

estabelecido, de acordo com a defini¢ao da Pew Research Center.

[...] individuos que pertencem a mesma geragao [...] estdo ligados [...] a uma posigdo
comum na dimensdo histérica do processo social, [0 que significaria uma
predisposi¢do para] um certo modo caracteristico de pensamento e experiéncia e um
tipo caracteristico de a¢do historicamente relevante (MOTTA Apud MANNHEIM,
1990: p. 135-136).

As geragdes que antecederam a Z, a Baby Boomers, X, Y ficaram marcadas por
peculiaridades, mas a transformacao tecnoldgica vivenciadas pela Z foi muito significativa. De
acordo com Borges e Silva (2013), os individuos da Gerag¢ao Z sdo individuos que t€ém muita
facilidade e dominio das novas tecnologias e senso de urgéncia em conhecer e se conectar a
todas as possibilidades de intercambio virtual. O fato de ter crescido em um ambiente digital
causou impacto profundo no seu modo de pensar, a ponto de mudar a maneira como seu cérebro
estd programado (TAPSCOTT, 1999, p.20). Isso ocasionou, de certo modo, uma mudanga de
paradigma, com as criancas tendo a possibilidade de ensinar aos adultos, passando a exercer
uma certa “autoridade” quando o assunto for tecnologia e inovagdes.

Na maioria dos casos, dos que tém acesso a tecnologia, prefere o mundo virtual ao real,
estdo frequentemente em busca de inovagdes tecnologicas, estdo conectados aos dispositivos

moveis a qualquer lugar e em qualquer hora.

Esses individuos, segundo alguns especialistas, seriam totalmente familiarizados com
as ultimas tecnologias digitais e ndo encontrariam dificuldade alguma em aprender a
lidar com as novidades que aparecem praticamente todos os dias nesse mercado,
diferentemente dos membros das geragdes que os antecedem. O "Z" vem de "zapear",
ou seja, trocar os canais da TV de maneira rapida e constante com um controle
remoto, em busca de algo que seja interessante de ver ou ouvir ou, ainda, por habito.
"Zap", do inglés, significa "fazer algo muito rapidamente" e também "energia" ou
"entusiasmo". (KAMPF, 2011, p. 131).

Essa troca constante de canais na TV também ¢ refletida nos smartphones com a
Geragdo Z navegando em diversas redes sociais digitais ¢ mudando os hébitos de forma
constante. Para os produtos se manterem no gosto desse publico, € preciso inovar
constantemente e manter uma boa experiéncia para o usudrio. Algumas redes sociais digitais

ficaram pelo caminho por ndo conseguir acompanhar essa evolugdo. O Orkut que aparecia
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como lider no mercado mundial até 2011 deixou de funcionar em 2014 (ROMANI, 2014). Foi
substituido pelo Facebook, que tem mais de 2 bilhdes de usuarios pelo mundo (SETTI, 2018).
Contudo, mesmo com toda essa adesdo, o Facebook comeca a perder espacgo para o Instagram
e o Youtube, que se mostram mais interessantes para a nova geracao (REDE, 2018). Em 2020,
uma nova rede desponta com potencial para concorrer com os gigantes, principalmente entre a
Geragao Z, o TikTok (NOGUEIRA, 2020).

Essa volatilidade pode ser vista além da redes sociais digitais. Telefone, TV a cabo e
telenovelas, dentre as muitas coisas que tém em comum, esta a possivel obsolescéncia futura
causada pelo avango da Geracdo Z. Diversos setores devem sofrer com a maioridade dessa
geracdo, que ¢ grande conhecedora da tecnologia e letrada em inovagdes aceleradas. Isso
também devera ser refletido no mercado de trabalho. Quem compreender essa geragao,
entenderd o futuro.

A Geracdo Z esta entrando na forga de trabalho e em breve representard mais de um
terco da populagdo global. Algumas estimativas dizem que em poucos anos, eles constituirdo
um quarto da forca de trabalho global. As organizagdes que entenderem a Geragdo Z, sua
motivacdo, estardo bem posicionadas para garantir a inclusdo bem-sucedida em locais de
trabalho multigeracionais e colher os beneficios que trazem para a for¢a de trabalho.

A Geragdo Z ¢ a geragdo mais digitalmente experiente de todos os tempos, usando
tecnologia desde a infancia. Isso oferece enormes vantagens competitivas para organizagoes
que buscam aproveitar esse conhecimento. A geracdo mais jovem pode trazer habilidades e
conhecimentos para o mercado que ndo existem nas equipes atuais. O conhecimento
tecnoldgico apresenta uma oportunidade para as empresas pensarem fora da norma de seus
objetivos gerais de negoécios e usarem novas tecnologias para impulsionar mudangas
organizacionais.

Ao contrario do que muitos pensam, essa nova geracao nao ¢ egoista e individualista
por completo. Possui habilidades que, quando criadas, podem trazer resultados brilhantes e,
como grupo, estdo sintonizadas para o desenvolvimento humano e o planeta. A Geragdo Z se
considera mais socialmente consciente do que as geragdes anteriores. Eles estdo preocupados
com a falta de moradia, as mudangas climaticas e questdes globais em geral. Um exemplo que
pode ser citado € o Fridays for Future, idealizado pela adolescente sueca Greta Thunberg, que
alcangou grande destaque global. Ela faz “greve escolar climatica” toda sexta-feira e fica em
frente ao parlamento da Suécia para cobrar dos politicos medidas concretas contra a mudanca

climatica. As agdes dela renderam a indicacdo ao prémio Nobel de Paz.
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Em 15 de margo de 2019 foi realizada a primeira mobiliza¢do que alcancou cidades de
diversas partes do mundo, tendo registros em mais de 120 paises (BATTAGLIA, 2019).
Estudantes foram para as ruas, com cartazes de material reciclado, para cobrar medidas do
poder publico. A imprensa considerou o protesto como uma das maiores agdes internacionais
sobre as mudangas climdticas. A “greve” da adolescente sueca deixou de ser um ato individual
e alcancou o planeta, englobando, na maioria, individuos da Geragdo Z. Por mais sozinhos que
possamos estar e/ou nos sentir, no mundo on-line estamos potencialmente sempre em contato.
O mundo off-line ainda ndo desapareceu, nem € provavel que desapare¢ca num futuro proximo

(BAUMAN; LEONCINI, 2018, p. 67).

3.1 Cultura da Participacio

A cultura da participacdo dedica-se aos modelos de comportamento particulares de
individuos, os meios utilizados, motivos e oportunidades que somadas a criatividade do mundo
conectado estdo revolucionando as relagdes midiaticas digitais. Engloba também uma reflexao
sobre o tempo livre que as pessoas tém para se envolver em atividades colaborativas dentro de

novas midias.

Essa ampliagdo de nossa capacidade de criar coisas juntos, de doar nosso tempo livre
e nossos talentos particulares a algo 1til, ¢ uma das novas grandes oportunidades
atuais, e que muda o comportamento daqueles que dela tiram proveito (SHIRKY,
2011, p. 109).

Diferente do que alguns possam acreditar de que a sociedade atual ¢ individualista,
justamente devido ao possivel isolamento ocasionado pelos smartphones e redes sociais, 0s
jovens que se mobilizaram em torno do clima seguem o lema usado por parte dos movimentos
sociais no Brasil: “Sonho que se Sonha S6, E S6 Um Sonho que se Sonha S6, mas Sonho Que
Se Sonha junto ¢ Realidade”. Esse ¢ um trecho da musica Preludio, de Raul Seixas. Outro
aspecto relevante ¢ que os atos nao foram convocados por grupos politicos ou de trabalhadores,
mas pelos proprios adolescentes. “Nossas ferramentas de midia social ndo s3o uma alternativa
para a vida real, sdo parte dela. E, sobretudo, tornam-se cada vez mais instrumentos
coordenadores de eventos no mundo fisico” (SHIRKY, 2011).

Antigamente, para terem voz, os adolescentes dependeriam de profissionais e da
imprensa para levarem a bandeira adiante, agora, ndo precisam pedir ajuda ou autorizacdo a
ninguém para criarem textos, videos, artes, memes ou até mesmo convocar um protesto. “Nossa
capacidade de perseguir nossos proprios objetivos sem deixar de dar aten¢do e apoio aos

objetivos de outras pessoas ¢ fundamental para a vida humana” (SHIRKY, 2011). A

40



generosidade também estd presente no mundo conectado. Embora exista muito contetido e
causas ruins circulando pela web, € possivel encontrar agdes que fazem a diferenga no mundo.

Shirky langa olhar para o fato de que a Internet ¢ a primeira midia publica a ter uma
economia Pos-Gutenberg, e isso resulta no fato de que ao contrario de todos os outros meios,
a infraestrutura disponivel nas midias digitais ndo pertence aos produtores de contetido, ¢
acessivel a qualquer um. O mercado tem como fun¢ao fornecer plataformas — os meios sao as
ferramentas para o engajamento, disponibilizando recursos que possibilitam grande parte do
comportamento generoso, social e criativo de sua ambiéncia. E a matéria prima para essa

mudanga € nosso tempo livre.

A internet desmantela muitas das barreiras erigidas no passado em torno dos acessos
a esfera publica, barreiras que com muita frequéncia equivaliam a uma censura
informal. O individuo ndo consegui aparece em publico se ndo tivesse atraida a
simpatia de uma emissora de TV.; ndo alcangava os leitores para fazer conhecer suas
ideias, por mais originais e validas que elas fossem, se a diregdo de um jornal ou de
um revista sérios ndo aceitasse imprimi-las e divulga-las. Essas limitagdes, esses
severos empecilhos impostos ao acesso a esfera publica, hoje ndo passam de uma
lembrancas do passado, a julgar pelo nosso didlogo. Para o bem e para o mal.
(BAUMAN; LEONCINI, 2018, p. 72).

Dentro desse contexto, faz-se necessario compreender o conceito de mobilizagao social
a partir do olhar comunicacional e da Cultura da Participagdo. Como uma pratica
historicamente constituida, a mobilizag¢do social ¢ fundamental para promover o processo de
emancipag¢ao social, municiando as pessoas de liberdade e autonomia na configuragao das redes
de relagdes e interacoes (MAFRA, 2006). Ainda mais os adolescentes, que estdo na fase da
afirmacao.

Desse modo, tomando como referéncia o conceito de Toro e Werneck (1996), pode-se
entender a mobilizagdo social como um modo de convocagdo de vontades para uma mudanga
de realidade, mediante propositos comuns. Ela envolve o compartilhamento de discursos,
visdes e informacdes e, por isso, exige acdes de comunica¢do no sentido mais amplo. Nessa
perspectiva, isso significa dizer que a mobilizagdo como pratica social envolve,
necessariamente, o estabelecimento de redes de relagdes que somente € possivel por meio de
agoes de comunicagao.

Nessa mesma linha, no livro Tribos: Nos Precisamos que Vocés nos Liderem, Seth
Godin tras conceitos que endossam esse sentido de comunicagdo e mobilizacdo. Mesmo sem
usar a palavra propriamente dita, € natural fazer a associagdo com os influenciados digitais, que
ganharam forca na segunda década do século 21. Na visdo dele, as “Tribos” precisam de

lideranca, as pessoas querem novas conexdes e novidades.
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Uma tribo ¢ um grupo de pessoas conectadas uma a outra, conectadas a um lider, e
conectadas a uma ideia. Por milhdes de anos, os seres humanos tém feito parte de
uma tribo ou outra. Um grupo precisa de apenas duas coisas para ser uma tribo: um
interesse em comum uma forma de se comunicar. (GODIN, 2013, p. 10)

Isso desperta o sentimento de pertenga, até pelo proprio termo utilizado pelo autor:
tribos, conceito que pode compreender divisdo territorial, familia ou grupo de pessoas ligadas

por afinidades, onde a defini¢do mais se aproxima, nesse caso.

Um dos nossos mecanismos de sobrevivéncia mais poderosos ¢ fazer parte de uma
tribo, contribuir para (e se beneficiar de) um grupo de pessoas com uma mesma
opinido. No6s somos atraidos para os lideres e suas ideias, e ndo conseguimos resistir
a pressa de fazer parte e a emogdo do novo. (GODIN, 2013, p11).

Aqui vale uma reflexdo sobre outro ponto, a questdo da utilizacdo de dados e da
privacidade no meio digital. Os extensos termos de uso dos aplicativos ndo sdo lidos ou sdo
vistos superficialmente pelos usuarios. Com isso, as empresas tém informagdes importantes e
que podem ser usadas para rastrear todos os movimentos, on-line e off-line, bem como elaborar
perfis comportamentais, psicoldgicos e sociais dos individuos. Esses dados podem ser usados
para que empresas invistam em influenciadores digitais para atingirem determinados publicos.

De acordo com pesquisa realizada no final do ano de 2019, com 1.100 internautas com
15 anos ou mais de idade, de todas as classes sociais e regides do Brasil, 76% j& consumiram
produtos ou servigos apds a indicagdo de influenciadores digitais. O estudo analisou os
principais influenciadores digitais do pais, além de preferéncias e padroes de comportamento
dos usuarios e o uso dos canais de midias sociais. O levantamento apontou ainda que o
Instagram e o YouTube, ambas com 81%, sdo as redes mais usadas para seguir influenciadores
(LEVIN, 2019).

O Youtube, por exemplo, viabilizou com que o internauta se tornasse canal de
comunicagdo, postando videos, permitindo a ele ser formador de opinido e agregando sujeitos
em torno de discussoes de temas diversificados. Esses produtores sao chamados de Youtubers
e concentram milhdes de internautas em seus canais, por meio de assinaturas. O Youtuber posta
videos de acordo com a frequéncia que lhe convém, e seu contetido pode ser assistido por
qualquer internauta que encontre seus videos através de pesquisa, hiperlink ou pela assinatura
de seu canal.

Os numeros sao impressionantes. O Youtuber brasileiro Luccas Neto, por exemplo, ja
teve os videos visualizados mais de seis bilhdes de vezes e ¢ o mais assistido do mundo

(LUCCAS NETO, 2019). Entre 2018 e agosto de 2019, 200 mil itens com a marca Luccas Neto
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(sdo 11 brinquedos diferentes até entdo) foram vendidos no Brasil, de acordo com o instituto
de pesquisa mercadoldgica The NPD Group.

De acordo com o estudo realizado pelo Google, em julho de 2019, os individuos da
Geragdo Z s3o menos conectados com marcas do que as geragdes anteriores. Quando
questionados do que eles gostam, as respostas sdo pulverizadas. Muitos nem chegam a ter
marcas favoritas, independentemente de as terem experimentado ou ndo. Isso ocorre, em parte,
porque a publicidade tradicional nao funciona tdo bem com eles, que t€m um jeito novo de se
engajar. Por exemplo, 64% dos respondentes disseram que gostam de um video de marca

quando ele ¢ auténtico e fala a verdade sobre a empresa, ou seja, reflete a realidade.

A realidade preocupa esses jovens, que desejam arregagar as mangas e fazer algo por
ela. Doar parte do tempo para alguma causa esta nos planos de 85% dos pesquisados.
O meio ambiente lidera entre os temas coletivos que mais os preocupam, mas eles
continuam tendo preocupagdes bem humanas. Assim, alguns assuntos pessoais estao
no topo das buscas feitas pela GenZ. Buscas por alimentagio/dieta sdo cinco vezes
maiores do que buscas por assuntos ligados ao meio ambientes (CASAS, 2019).

O fato de terem crescido sentindo os efeitos da crise economica global e comegarem a
trabalhar em um mercado que estd em transformagdo, gera certa inseguranga e preocupacao,

assim como o receio de nao ter um emprego ou propdésito de vida.
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FIGURA 4 - PESQUISA DO GOOGLE SOBRE OS MEDOS DO FUTURO DA GERACAO
V4

Qual é o maior medo do Tuture?
propdsito, solidao e familia

QOutros
1.4%
Nao ter uma
carreira
Nao ter dinheiro 18.5%
12.7%
Nao ter
uma familia
15.6% Nao ter
proposito
17.4%
Néo tenho
medo do futuro
15.7% Solidao
17.3%

Fonte: Casas, 2019

A GenZ usa o YouTube para aprender sobre praticamente qualquer assunto. Desde
conteudos para a escola ou faculdade ou tutoriais para saber aprender algo pratico. Nao ¢
diferente quando busca ajuda para planejar o futuro. A prova ¢ que temas como

“empreendedorismo” vém crescendo bastante nas buscas.
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FIGURA 5 - CRESCIMENTO DE PESQUISAS ENTRE A GERACAO Z

GenZ GenZ
assistindo o tema assistindo o tema

cresceu cresceu

no Youtube _ no Youtube
(2017 vs 2018) (2017 vs 2018)

Fonte: Casas, 2019

Daqui para a frente, a Geragdo Z tera uma importancia cada vez maior, seja
consumindo, seja criando cultura. Esses jovens estdo se tornando adultos com posigdes fortes,
como a preocupacao com o meio ambiente, e se conectando as marcas que compartilham desses

valores.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A dissertagao conta com revisdo bibliografica nos primeiros capitulos, pesquisa de
levantamento e analise de conteudo. Fonseca (2002) aponta que este tipo de pesquisa € utilizado
em estudos exploratorios e descritivos, o levantamento pode ser de dois tipos: levantamento de
uma amostra, que sera o caso, ou levantamento de uma populagido (também designado censo).
A pesquisa tem carater quanti-quali, pois trouxe aspectos quantitativos e qualitativos. O
questionario foi escolhido e aplicado de forma on-line com estudantes universitarios do Recife,
com jovens de cursos de diferentes areas do conhecimento. As institui¢des sdo diversas e
apresentam um publico diversificado, com localizacdo e nivel de rendas diferentes. A

amostragem foi a ndo probabilistica.

As abordagens qualitativas e quantitativas sdo necessarias, mas segmentadas podem
ser insuficientes para compreender toda a realidade investigada. Em tais
circunstancias, devem ser utilizadas como complementares. Logo, a literatura da area
aponta claramente que a pesquisa quanti-qualitativa/quali-quantitativa e/ou mista
consiste em uma tendéncia que indica o surgimento de uma nova abordagem
metodologica. Uma abordagem que possibilite mais elementos para descortinar as
multiplas facetas do fendmeno investigado, atendendo os anseios da pesquisa.
Caracteriza-se como um movimento cientifico, que se opde a histérica dicotomia
quantitativa-qualitativa. (SOUZA; KERBAUY, 2017, P.40)

A revisdo bibliografica foi escolhida porque, num sentido amplo, ¢ a elaboragdo global
inicial de qualquer trabalho de pesquisa que vai desde a identificacao, localizacdo e obtencgao
da bibliografia relevante sobre o assunto, até a apresenta¢do de um texto sistematizado, em que
¢ descrita a literatura que o pesquisador examinou, de forma a evidenciar o entendimento do
pensamento dos autores, acrescido de suas propria ideias e opinides (DUARTE E BARROS,
2012).

Ja a pesquisa de levantamento destaca-se por possibilitar que a investigacdo do
problema de pesquisa ocorra em ambientes reais, com a participa¢do direta dos sujeitos,
possibilitando uma vasta quantidade de dados fornecidos pelos entrevistados (DUARTE E
BARROS, 2012). Além disso, feito de forma on-line reduz o custo da aplicacdo e torna a
analise de dados mais imediata.

Participaram do estudo 100 individuos, com idade entre 18 e 23 anos, de ambos os
géneros, entre os meses de abril e maio de 2020. O termo género foi utilizado para respeitar o
modo como os voluntarios se identificaram no questiondrio. Os participantes estavam
matriculados no ensino superior das instituigdes de ensino pesquisadas, eram pessoas com
acesso a Internet, em uma amostra ndo probabilistica de utilizadores de redes sociais digitais,

dispostos a responder questdes sobre seus habitos, relacionamentos e perspectivas.
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O questionario foi constituido a partir dos estudos bibliograficos sobre o tema da
dissertacdo, buscando no seu conjunto refletir as hipoteses iniciais langadas. A ferramenta foi
aprimorada apds um teste piloto aplicado em um grupo reduzido de jovens, para avaliar a
compreensdo das perguntas e a adequacao a realidade dos sujeitos da pesquisa.

Uma questao interessante foi a ndo inclusdo do WhatsApp entre as redes sociais digitais
pesquisadas. Por ndo haver um consenso sobre o tema entre pesquisadores, optou-se por nao
incluir a ferramenta na pesquisa, ja que ele ¢ uma aplicativo de troca de mensagens.

Nas perguntas abertas foram escolhidas palavras-chaves para a tabulacio e anélise dos
resultados. As que mais apareceram foram colocadas em topicos. Respostas diferentes ou fora
do contexto, foram classificadas como outros. Para as citagdes das respostas abertas do
questionario, foram usados pseudonimos, com os nomes dos personagens do seriado La Casa
de Papel, para garantir o anonimato. Esses trechos foram escolhidos de acordo com a analise

de conteudo.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

O estudo foi realizado com 100 estudantes universitarios do Recife que fazem parte da
Geragdo Z, com idades entre 18 e 23 anos, das trés principais areas do conhecimento, exatas,
humanas e satde. O Quadro 2 mostra a distribui¢do dos dos entrevistados por idade e género.
Do total, 39% nasceram a partir do século 21, o que ¢ um recorte interessante para o
entendimento dessa geragdo. As mulheres correspondem a maioria entre os pesquisados,

correspondendo a 58%.

QUADRO 2 - Distribui¢ao dos Entrevistados por Idade e Género

Idade (anos) Género
Homens | Mulheres

18 8 3

19 7 16

20 8 19

21 6 6

22 8 1

23 5 13

Total 42 58

FONTE: O autor (2020)

No Quadro 3, os estudantes foram divididos de acordo com as universidades que
estudam e as principais areas do conhecimento. A maioria, 44%, estuda na Universidade
Federal de Pernambuco. Num recorte entre institui¢des de ensino superior privados e publicos,
a divisdo fica 32% a 68%, respectivamente. Os pesquisados da area de humanas sdo 45% do

total.
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QUADRO 3 - Distribui¢io dos Entrevistados por Institui¢do e Areas de Conhecimento

Instituigdo Area

Exatas Humanas | Saude
Centro Universitario Brasileiro - 2 4
Centro Universitario Joaquim Nabuco - 4 -
Centro Universitario Mauricio de - - 3
Nassau
Faculdade Pernambucana de Saude - - 5
Universidade Catélica de Pernambuco - 11 3
Universidade de Pernambuco 1 3 20
Universidade Federal de Pernambuco 16 25 3
Total 17 45 38

FONTE: O autor (2020)

Em relacgdo as redes sociais digitais, o Instagram se destaca, sendo utilizado por quase
100% dos entrevistados. O Youtube também esté entre as preferéncias da Geracao Z, com 78%.
E importante ressaltar que esse namero pode ter sido ampliado devido ao contexto em que a

pesquisa foi realizada, durante a pandemia do novo Coronavirus, como descrito no capitulo
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sobre Criatividade e Inovagao. Questionados se acompanharam lives musicais durante esse
periodo, 64% responderam de forma afirmativa.

Apesar de ser a rede social digital mais usada no mundo em 2019 (Imme, 2020), o
Facebook aparece apenas na quinta posi¢do entre os pesquisados, com 21,20%. Dentro do
perfil de que essa geragdo busca por novidades, o TikTok, uma das redes sociais mais recentes,
aparece com 11,5%. Com os niimeros, ¢ possivel constatar que as redes também “envelhecem”.
O fluxo natural ¢ que quando os pais comecam a usar determinada ferramenta, os filhos tendem
a migrar para outra, o que nao deixa de ser um conflito de geracdes.

Dos entrevistados, 84% se consideram pessoas tecnologicas, refor¢ando, de certa
forma, a alcunha de nativos digitais, embora seja importante deixar claro, que a parcela que

chega a universidade, ainda ¢ considerada seleta.

FIGURA 6 - Utiliza¢ao Das Redes Sociais

Facebook nas
I 2] 20%

nstagram o
e 0296

Linkedin
Pinterest

Snapchat

e 57 50%

FONTE: O autor (2020)

Se antes as pessoas podiam contar nos dedos a quantidade de amigos que possuia, a
Geragao Z mostra que os vinculos foram ampliados. Dos pesquisados, 73,5% tém mais de 500
seguidores nas redes sociais digitais. Apenas um individuo respondeu que tinha menos de 100
seguidores. A capacidade de articulagdo digital da Geragdo Z ¢ enorme e isso ultrapassa as telas
dos computadores e smartphones, como comprovam as greves climaticas lideradas pela ativista

Greta Thunberg, o fenomeno K-pop e os protestos raciais nos Estados Unidos, "Black Lives
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Matter". Essa geragdo produz muito conteudo e faz com que circulem de forma muita rapida

ao redor do mundo.

FIGURA 7 - Numero de Seguidores nas Redes Sociais Digitais

N 5.30%

Entre 1001 e 5000

. 25,10%

Entre 501 e 1000

Menosde 100

FONTE: O autor (2020)
5.1 - Entendimento sobre criatividade e inovacao

Como proposto no presente trabalho, esta dimensdo realiza a analise descritiva das
questdes, a fim de compreender o entendimento dos pesquisados sobre os conceitos. Dos 100
individuos entrevistados, obteve-se os resultados expressos nos graficos apresentados a seguir.
Quando questionados se se considerava uma pessoa criativa, 79% responderam que sim.

Algumas justificativas sdo pontuadas abaixo.

A Figura 8 mostra em percentual o entendimento dos individuos sobre criatividade. As
respostas foram divididas em cinco grandes grupos. As palavras escolhidas foram as que mais
apareceram nas respostas e também estao dentro dos conceitos trabalhados no capitulo sobre o
tema desta pesquisa. Nos 42% que estdo inclusos nos outros, constam respostas diversas, fora

dos quatro grupos apontados e também pessoas que nao responderam de forma clara.

De acordo com os dados, 20% associaram o conceito de criatividade a inovacao.

Destacam-se abaixo algumas respostas:

Busco sempre inovar minhas atividades. (OLIVEIRA, 2020)
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Na minha concepg¢do o que eu fago € juntar ideias diferentes em uma sé. (FUENTES,

2020)

Geralmente eu vejo criacdes e a partir delas vejo minha visdo e monto o meu.

(MARQUINA, 2020)
A associag¢do da criatividade com arte foi feita por 17% dos entrevistados:

Gosto de fazer coisas ligadas a arte e acho que isso me ajuda de algum jeito na

criatividade. (CORTES, 2020)

Eu gosto atividades artisticas e fago graduagdo num curso em que ¢ necessario a criagao,
mas acredito que criar realmente ¢ uma habilidade muito especial. A maioria das pessoas
envolvidas em atividades de "criacao" so recicla ideias com um novo arranjo. (FONOLLOSA,

2020)

Me considero criativa pela paixdo pelas artes e atividades afins. (GAZTAMBIDE,
2020).

FIGURA 8 - Entendimento sobre a Criatividade
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FONTE: O autor (2020)

Sobre inovacao, na Figura 9, foi possivel agrupar as respostas em cinco grupos, em que
36% associaram o conceito a algo novo, 30% relacionaram a palavra a questdes ligadas ao

desenvolvimento de processos ¢ da sociedade de uma forma geral, 22% afirmaram ser algo
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diferente, 7% acreditam que a inovacgao € algo que seja util e 5% ligaram o conceito a solugao

de problemas e/ou tecnoldgica:

Tudo o que transforma o ordinario em extraordinario. (RAMOS, 2020)

Algo que todo mundo ja tem s6 que apresentado de maneira diferente. (RAMOS, 2020)
Pensar além de perspectivas ja estabelecidas. (JIMENEZ, 2020)

Criar solugdes inteligentes para problemas diversos. (DRAGIC, 2020)

Algo que muda 0 modo como as pessoas pensavam ou faziam algo. (ROMAN, 2020)

O desenvolvimento ou descoberta de algo que possibilita uma avango na area determinada.

(PARKER, 2020).

Algo que rompe com barreiras daquilo considerado comum a contemporaneidade.

(BARROTI, 2020).
Atender as necessidades da atualidade de uma maneira criativa. (SIERRA, 2020)
Pensar além do seu tempo. (COLMENAR, 2020)

A pesquisa também abordou se os universarios acreditavam que estavam recebendo
uma formagao inovadora e criativa para chegar ao mercado de trabalho, 52,2% responderam
que sim e 47,8% assinalaram que ndo. A partir da questdo em que 79% responderam que se
consideram criativas, logo, isso ndo estd sendo explorado de maneira plena pelas instituigdes
de ensino superior. Vale relembrar a pesquisa StateofCreate, em que as pessoas que se

declararam criativas recebem uma remuneracao 13% maior (CRIATIVOS, 2017).
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FIGURA 9 - Entendimento sobre Inovagao
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5.2 Entendimento sobre Industrias Criativas

A maior parcela dos pesquisados mostraram desconhecer o termo Industrias Criativas,
78% responderam que nao sabiam o que €. Dos 22% que afirmaram saber do que se trata, 63%
sdo da area de humanas. De acordo com a Figura 9, mesmo os 27% que associaram o termo a
criatividade, até por conta do nome, ndo conseguiram uma defini¢ao precisa do conceito. Trinta
e sete por cento respondeu diretamente que nao sabiam. Pelo titulo do trabalho e a criativa e a
inovac¢ao usarem, de certa forma, o0 mesmo caminho, 25% definiram que as industrias criativas

estao relacionadas a inovagao.
As respostas abaixo mostram a mistura em termos da definigao:

Uma indGstria que prima pela liberdade criativa da mente humana para alcangar

objetivos antes delimitados por metas engessadas. (RAMOS, 2020).

Industria que quebra com os padrdes de produgdo apenas voltada ao lucro, mas sim

buscando circularidade e inser¢do como agente social.(JIMENEZ, 2020).

Um mercado voltado para criagdo de solugdes praticas e inteligentes para os

problemas do dia a dia de pessoas ou até mesmo empresas (DRAGIC,2020).

Provavelmente é um tipo de Industria voltada para projetos de inovacao, valorizando

a criatividade e sustentabilidade. (RUIZ, 2020).
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Acho que uma instituicdo que ajude as pessoas a ser mais aberta para a arte e

desenvolver a criatividade saindo do comum. (CASCALES, 2020).

Eu ndo sei o que ¢, mas creio que deva incentivar o desenvolvimento criativo de

produtos e coisas do género . (ROMAN, 2020).

Industrias que prezam pelo desenvolvimento da criatividade das pessoas ou industrias

que funcionam de uma forma diferente do convencional para exercer sua fun¢ao (RUBIO,

2020).

Um modelo industrial onde procura-se sempre melhorar seus produtos nos detalhes

(PRIETO, 2020).

Uma industria que visa o futuro... (TORRES, 2020).

Talvez seja o que esta vinculado a industria que valorize ou necessite de solugdes

criativas. Porém falo isso sem nunca ter ouvido falar sobre. (GANDIA, 2020),

Creio que sao industrias que estdo por tras de grandes marcas, em busca de inovagdes.

(GOMEZ, 2020).

FIGURA 10 - Entendimento sobre Industrias Criativas
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa, realizada com a Geracao Z, traz um recorte interessante sobre uma
parcela da populacdo que estd na universidade e também chegando ao mercado de trabalho
como estagiarios e, em breve, como profissionais. S3o os mais novos adultos, se assim pode-
se chamar. As respostas colhidas por meio dos questiondrios mostram caracteristicas e
posicionamentos semelhantes e que podem ter um padrdao em outras pesquisas que possam ser
realizadas, incluindo menores de idade que fagcam parte dessa geracdo. Pelo fator tempo, esse
foi um dos limitadores da pesquisa, assim como a pandemia, que impediu o contato pessoal
com o publico escolhido, embora essa questao nao tenha, de certa forma, dificultado o resultado
final.

Como sugestdo para pesquisas futuras, pode-se tentar fazer o comparativo entre
geracdes que frequente 0 mesmo ambiente universitario ou escolar ou dentro das empresas.
Esse “choque” geracional, se bem entendido e estudado, pode produzir resultados magnificos
para a instituicdo, uma vez que a convivéncia, empatia, trabalho em equipe, criatividade e
inovacdo podem ser uma unido perfeita.

A Geragdo Z ganhou protagonismo na historia recente da humanidade. Talvez a frase:
“na minha geracdo era diferente”, geralmente dita por pessoas mais velhas, nunca fez tanto
sentido. Realmente, a parcela da populacao nascida entre 1997 e 2012, os nativos digitais, tem
um jeito diferente de se relacionar com as pessoas € o mundo. Eles sdo filhos da Geragdo Y,
que foi a primeira verdadeiramente globalizada e cresceu com a tecnologia, a popularizagdo da
Internet e o avango dos aparelhos celulares. Pode-se dizer que a Geragdo Y também foi a
primeira no mundo do compartilhamento. Dentro do cenario atual das redes sociais digitais, a
Classmates.com, fundada em 1995, foi uma das pioneiras. Ela foi criada com o intuito de
conectar pessoas, em especial amigos dos tempos de escola.

Essa contextualizagdo ¢ importante para se entender como chegamos a Geragdo Z,
formada por individuos que ndo tem tanto apego a questdes geograficas, com forte
responsabilidade social, necessidade de interacdo e de se posicionar e o principal, o tempo
inteiro conectados. Isso, ressaltando-se, a parcela dessa populagdo que tem acesso a tecnologia.
O poder de mobilizagdo dessa geracdo ganhou escala global e sdo inimeros os exemplos ao
redor do mundo, destacando-se as questdes climaticas, raciais e politicas.

O novo boca a boca ¢ infinitamente mais agil e atinge a mais pessoas a0 mesmo tempo,
como apontado na pesquisa, em que 73,5% dos entrevistados t€ém mais de 500 seguidores nas

redes sociais digitais. E com a Geragdo Z que os influenciadores digitais ganham destaque e

56



até passaram a sobreviver com isso. Tem a questdo mercadoldgica, que também pode ser
estudada em outro contexto, mas essencialmente o poder de influenciar outras pessoas na
questao social. Por exemplo, Greta Thunberg, ativista na questdo climatica e que tem, s6 no
Instagram, 10,5 milhdes de seguidores.

A partir desses aspectos e fazendo um recorte sobre a criatividade, inovagado e Industrias
Criativas, o estudo investigou a percepcao da Geragao Z sobre esses temas. A analise realizada
permitiu identificar que 79% se consideram criativos e que eles associam, essencialmente o
termo a criatividade, inovacdo e resolugdo de problemas. O percentual aumenta quando
questionados se se consideram uma pessoa tecnologica, 84% responderam que sim. Sobre
inovacao e as universidades, 52,2% responderam que recebem uma formagdo criativas e
inovadora para o mercado de trabalho.

Analisando os nimeros e as respostas das questdes abertas, ¢ possivel constatar que
essa geracdo chega as universidades e ao mercado de trabalho com um perfil altamente criativo
e tecnoldgico. As instituigdes que souberem aproveitar isso, terdo na Geragdo Z uma grande
forga motriz, essencialmente pelo carater colaborativo ¢ de compartilhamento. Contudo, o
convivio entre geragdes também pode ser um obstaculo, uma vez que essa geragao gosta de ser
ouvida e a hierarquiza¢do ou engessamento das empresas pode ser um empecilho. Por isso,
muitas optam por trabalharem com projetos ou resolucao de problemas, o que torna a dinamica
organizacional mais ativa e, muitas vezes, eficiente.

Em relagdo a inovacdo e universidades, quase um empate técnico. Sem duvida, as
instituicdes de ensino sdos as que precisam mais correr atras - e até tiveram de acelerar isso por
conta da pandemia - para se adequarem as novas geracgoes. Se antes, a palavra do professor era
absoluta, agora, ele pode ser contraposto com uma rapida pesquisa no Google. Os estudantes
tém acesso facil a videoaulas e a diversos conhecimentos de forma muito rapida. A estrutura
fisica das instituicdes, o ambiente da sala de aula e até a disposicao das carteiras ou bancas
contribuem para essa percepcao de formagdo inovadora para o mercado de trabalho.

No tocante as redes sociais digitais, é possivel constatar que a Geragdo Z busca
novidades com frequéncia e que as redes “envelhecem”. Apesar de ser a maior do mundo, o
Facebook, nao tem a preferéncia da GenZ, sendo acessada por 21,2%. Ja o Instagram tem a
preferéncia de 92%. A rede TikTok, a mais recente entre as pesquisadas e que ganhou destaque
com a pandemia do novo Coronavirus, ¢ acessada por 11,5%. Inclusive, a rede foi utilizada
pela Geragdo Z para esvaziar um comicio do presidente dos Estados Unidos Donald Trump

(O'Sullivan, 2020). Antes do evento, o gerente de campanha, Brad Parscale, afirmou em uma
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rede social que houve mais de um milhdo de inscrigdes para participar do comicio, mas cerca
de 6 mil pessoas compareceram.

Sobre as industrias criativas, mesmo sendo consumidora quase diaria, a Geragdao Z
demonstrou desconhecimento sobre o termo, 78% responderam que ndo sabiam do que se
tratava. E evidente que se houver uma explicagao, ¢ facil a associagdo, contudo, a disseminagao
do termo é importante para a consolidagdo e fortalecimento das areas associadas as Industrias
Criativas, especialmente no que diz respeito a politicas publicas.

O entendimento da Geragdo Z sobre as Industrias Criativas estd muito associado a
inovacdo, e foram poucas referéncias a questdes artisticas e de tecnologia, embora, muitos
tenham associado a criatividade a questdes artisticas. O aspecto cultural praticamente ndo foi
citado e ¢ outro ponto que precisa ser mais popularizado dentro das areas englobadas pelas
Industrias Criativas.

Espera-se que a presente pesquisa venha a contribuir teoricamente com as tematicas
abordadas, que ainda ndo sdo tdo difundidas no Brasil, ressaltando a necessidade de outros
estudos futuros. Por ser um tema atual e em constante mutacgao, ele deve ser explorado pelas
ciéncias sociais, para que a academia possa ter cada vez mais embasamento nos aspectos

tedricos e praticos.
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APENDICES

A - Formulario da Pesquisa

Industrias Criativas, Criatividade e
Inovagao na Perspectiva Da Geracao Z

Este questiondrio tem como objetivo o desenvolvimento da dissertagao do aluno Hildo
Pereira da Silva Neto, do Mestrado em Industrias Criativas da Universidade Catdlica de
Pernambuco. Podem participar pessoas nascidas entre 1997 e 2002, Davidas e
informagdes: hildopsneto@gmail.com.

*Qbrigatdrio

Qual é a sua data de nascimento? *

1997
1998
1999
2000
2001

2002

OO0OO0OO0O0O0

Sexo?*

(O Masculino
(O Feminino
O Outro:

Universidade que vocé estuda? *

Sua resposta

Qual é a area do seu curso? *

(O Exatas
(O Humanas
(O saide
O outro:
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Quais redes sociais vocé mais acessa? *

[(] Ppinterest

Snapchat
Instagram
Facebook
Twitter
Youtube
Tik Tok

Linkedin

O0000000

Outro:

Quantos seguidores voce tem nas redes sociais somadas? *

(O Menos de 100
(O Entre 101 e 500
(O Entre 501 e 1000
() Entre 1000 e 5000

(O Mais de 5000

Durante o periodo de isolamento de social, devido ao novo Coronavirus (Covid-
19), voce assistiu as lives musicais?

o Sim
O nNao

Vocé se considera uma pessoa tecnologica? *

QO sim
O Nao

Vocé se considera uma pessoa criativa? *

O sim
O Nao
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Justifique sua resposta *

Sua resposta

O que vocé entende por inovagao? *

Sua resposta

Vocé acredita que, na universidade, esta recebendo uma formagao para ser
criativo e inovador no mercado de trabalho? *

QO sim
O nNao

Vocé sabe o que séo as Industrias Criativas? *

O sim
(O Nio

Defina o que vocé entende por Industria Criativa? *

Sua resposta

Autorizo anexar as informagdes fornecidas a pesquisa de Hildo Pereira da Silva
Neto, mestrando em Industrias Criativas da Universidade Catdlica de
Pernambuco *

O sim
O Nao

Enviar

Nunca envie senhas pelo Formularios Google.

Este contetdo nao foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servico - Politica de
Privacidade

69



