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Resumo

Objetivo — O objetivo deste estudo é analisar a importancia da internacionalizacdo da
inddstria criativa em Portugal e Brasil para o progresso interno e identificar politicas
publicas eficientes que possam estimular o desenvolvimento e a internacionalizagdo
dessa indastria e assim, promover maior evolucdo socio-econdmico-cultural das

populacgdes.

Metodologia — Foi realizada uma pesquisa descritiva de levantamento bibliografico e
informacdes publicadas pelos 6rgdos de governo responsaveis pela mensuracdo do

impacto do mercado empresarial nos paises.

Resultados e conclusdes — Ficou claro o impacto positivo dessas empresas tanto em
Portugal, quanto no Brasil e 0 quanto vem crescendo sua importancia em cada um dos
paises tanto internamente, quanto no exterior. Também foi apresentada o historico de
politicas publicas voltados para o setor nos dois paises e realizada uma série de
propostas de politicas publicas com o objetivo de contribuir com os organismos
governamentais e com o desenvolvimento das empresas e das cidades onde essa

industria escolhe se estabelecer.

Limitacdes e implicacdes — Uma das limitacGes apontadas refere-se ao fato de que sdo
recentes as pesquisas € 0 mapeamento pelos paises sobre o setor criativo. Outro ponto
limitante relaciona-se a diversidade de tipos de empresas que compdem a industria
criativa e que vivem desafios bem diferentes quando se internacionalizam. Isso faz com
que seja complexo estabelecer um mecanismo de ajuda que seja efetivo para todo o

setor.

Originalidade e valor — Este estudo teve o intuito de reunir informagdes e contribuir
com material que embase a criacdo de politicas publicas para estimular as inddstrias
criativas, principalmente de Portugal e do Brasil, a se desenvolverem e se
internacionalizarem. E com isso, aumentar o desenvolvimento sdcio-econdmico do pais
de origem e o de destino e aumentar o destaque e prestigio das na¢6es no mercado
internacional. Também tem seu valor por ter relacionado a internacionalizacdo do setor

criativo com o desenvolvimento interno dos paises.

Palavras chave: Internacionalizagio; IndUstrias criativas; Politicas Pablicas; Brasil;

Portugal.



Abstract

Purpose — The objective of this study is to analyze the importance of the
internationalization of the creative industry in Portugal and Brazil for internal progress
and to identify efficient public policies that can stimulate the development and
internationalization of this industry and thus promote greater socio-economic-cultural

evolution of populations.

Methodology - A descriptive survey of bibliographic survey and information published
by government agencies responsible for measuring the impact of the business market in

the countries was carried out.

Results and conclusions - It was clear the positive impact of these companies both in
Portugal and in Brazil and how their importance has been growing in each of the
countries both internally and abroad. The history of public policies aimed at the sector
in both countries was also presented and a series of public policy proposals were made
with the aim of contributing to government agencies and the development of companies

and cities where this industry chooses to establish itself.

Limitations and implications - One of the limitations mentioned refers to the fact that
research and mapping by countries on the creative sector are recent. Another limiting
point is related to the diversity of types of companies that make up the creative industry
and that face very different challenges when they go international. This makes it
difficult to establish an aid mechanism that is effective for the entire sector.

Originality and value - This study aimed to gather information and contribute with
material that supports the creation of public policies to stimulate the creative industries,
mainly in Portugal and Brazil, to develop and internationalize. And with that, increase
the socio-economic development of the country of origin and destination and increase
the prominence and prestige of nations in the international market. It also has its value
for having related the internationalization of the creative sector to the countries’ internal

development.

Key words: Internationalization; Creative Industries; Public Policies; Brazil;

Portugal.
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CAPITULO — INTRODUCAO

Segundo informa a UNCTAD (Conferéncia das Nagbes Unidas sobre Comércio e

Desenvolvimento) a economia criativa é designada

A emergente economia criativa se tornou um dos principais componentes do
crescimento econémico, do emprego, do comércio, da inovacdo e da coesdo
social nas economias mais avangadas. ... a interface entre criatividade, cultura,
economia e tecnologia como expressa na capacidade de criar e fazer circular
capital intelectual, tem potencial para gerar renda e emprego e exportar lucros,
ao mesmo tempo que contribui para a inclusdo social, a diversidade cultural e o
desenvolvimento humano. (UNCTAD, 2010, p. 423)

Abrangido pelas areas de arquitetura, artes, moda, cinema, publicidade, softwares,
games, réadio, TV, industria editorial, musica, gastronomia, museus e artesanato, a
economia criativa tem emergido como um novo setor dindmico no comércio
internacional. Tem gerado um “aumento das receitas provenientes da produgdo,
comeércio e distribuicdo de seus produtos e servi¢os, bem como da cobranca de direitos
autorais relacionados a sua utilizagdo”. (UNCTAD, 2010, p. 126)

Sua grande participacdo no comércio mundial tem promovido debates acerca de novas
politicas comerciais internacionais e objetivos culturais nacionais, uma vez que 0
crescimento acima da média de outros setores (veremos dados ao longo deste estudo),
tem permitido que paises em desenvolvimento obtenham novas formas de aumentar

suas rendas e ampliado a economia dos paises desenvolvidos.

O destaque da industria criativa ndo acontece somente em termos econémicos. As
empresas dessa industria tém transformado os valores sociais e culturais das cidades.
Observa-se ainda, a grande quantidade de empregos gerados, maior renda, promocao da
inclusdo social, expansdo do comércio e da tecnologia e a riqueza cultural, tecnoldgica,

artistica e de negdcios que a economia criativa tem promovido.



Ademais, os fluxos comerciais internacionais e regionais de produtos e servigos
criativos envolvem transagbes comerciais com interagcbes complexas entre economia,

cultura e tecnologia.

Relacionado a esse tema, sobressai 0 Reino Unido (RU), que foi o primeiro a direcionar
investimentos e investir fortemente no setor, se tornando destaque em relagdo ao
restante do mundo. Por isso, nos dias atuais, as empresas da industria criativa possuem
grande peso no seu crescimento e ainda promovem todos os paises do RU no exterior,
trazendo mais recursos e aumentando seu envolvimento no mercado internacional.
(Bendassolli, Wood JR., Kirschbaum & Cunha, 2009).

No entanto, e apesar da relevancia do tema, s@o ainda poucos os estudos e a informacéo
sobre a tematica. Isso gera grandes dificuldades para os investigadores, governantes,
empresarios, consultores e entidades responsaveis pelo suporte a essas empresas do
setor criativo que pretendem se internacionalizar. Também acarreta dificuldades de
compreender a interseccao entre a expansdo dessa industria para além das fronteiras e a
posicdo de notoriedade que se configura do pais que a abriga, no comércio

internacional.

Em razéo disso, tem surgido a necessidade de analisar as formas de como as empresas
criativas se desenvolvem, exportam seus bens e se fixam em outros paises de forma a
estabelecer contribuices para 0s gestores e para 0s governantes que 0s auxiliem a criar
programas de estimulo ao crescimento dessa area. Uma vez que a industria criativa
desenvolve o pais de origem e de destino tanto economicamente quanto socialmente e
sua internacionalizacdo traz ainda mais inovagdes e destaques internacionais para o pais

de origem.

E partindo desse contexto que este estudo pretende desenvolver e fornecer suporte
cientifico para a promocdo do desenvolvimento das industrias criativas. Quais as
politicas publicas que influenciaram a deciséo de se internacionalizarem? Qual é o fator
determinante para que elas consigam se desenvolver e empreender fora dos limites de
seus paises? Quais informagBes comprovam que sua expansao contribui para a evolugdo

das cidades onde elas se instalam?



Baseado nesses questionamentos, este estudo deverd promover conhecimento,
entendimento, visOes e planos para a internacionalizagdo das empresas criativas em

varios paises.

E tem como objetivo perceber a importancia da industria criativa na economia mundial
e em particular em Portugal e Brasil; pretende-se também identificar politicas publicas

eficientes que possam estimular a internacionalizacdo dessa industria.

A dissertacdo serd composta por quatro capitulos: no primeiro capitulo, é abordada a
caracterizacdo do empreendedorismo internacional, ou seja, da internacionalizacdo de
empresas incluindo as teorias, formas e motivacdes; da inddstria criativa descrevendo o
panorama histérico no mundo, suas especifidades, obstdculos para sua

internacionalizagdo e o contexto do comércio internacional, seu histérico e teorias.

No segundo capitulo, analisamos sobre as politicas publicas para a internacionalizacao
da induastria criativa no Reino Unido, por seu pioneirismo. Também se considerou
relevante expor um levantamento das principais medidas de apoio a internacionalizagdo
das entidades governamentais no Brasil e em Portugal para avaliar a sua evolucao e

adequacao a situacao atual.

Em seguida, no terceiro capitulo, sdo apresentadas as contribuicdes para novas politicas
publicas, de forma a solucionar os problemas apontados na internacionalizacdo das

empresas criativas, e propostas para trabalhos futuros.

Por ultimo, no quarto capitulo, as conclusdes e implicaces finais.

Ressalta-se que a contribuicdo esperada desse resultado ndo se limita a beneficiar um
unico pais ou bloco econémico, mas se estende para nacGes desenvolvidas, emergentes
e ndo desenvolvidas de forma a utilizar a experiéncia e acdes amplamente aplicadas

pelos britanicos para a internacionalizacdo de inddstrias criativas.



CAPITULO 1 - ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1 Orientacdo Empreendedora

Conforme Lumpkin e Dess (1996), uma orientacdo empreendedora esta relacionada aos
processos, praticas, e atividades de tomada de decisdo que conduzem a novos negocios.
Trata-se da crenca de que 0 sucesso em novos negocios € uma escolha criada
estrategicamente pela organizagdo. Dessa maneira, envolve as acgdes e intencdes de

pessoas chaves com visdo gerando e se direcionando para a cria¢do de novos negocios.

De acordo com Miller (1983) e com Covin e Slevin (1989), uma organizacdo com
orientacdo empreendedora se empenha em inovar produtos e/ou mercados, ou no uso de
tecnologia e age com certo grau de risco e com proatividade diante de sua concorréncia.
De forma similar, para Avlonitis e Salavou (2007), orientacdo empreendedora é um
acontecimento que exprime a capacidade de gestdo, por meio da qual as empresas atuam
proativamente e agressivamente para alterar o cenario competitivo com a finalidade de

obter vantagem.

Ha estudos que indicam que a orientacdo empreendedora influencia positivamente o
desempenho de uma organizacdo (Miller, 1983, Covin & Slevin, 1991, Zahra, 1993,
Zahra & Covin, 1995, Wiklund & Shepherd, 2005). No caso de Zahra e Covin (1995), é
mostrado que o empreendedorismo gera um impacto positivo nas acdes dos primeiros
anos e crescem ao longo do tempo, sugerindo que um comportamento empreendedor
pode, de fato, contribuir para o progresso da performance financeira da organizacdo em

longo prazo.

Segundo Wiklund e Shepherd (2005) a orientagdo empreendedora contribui de forma
positiva para a performance de pequenas empresas. Acreditam 0s autores que a
orientagdo empreendedora pode fornecer a habilidade de descobrir novas oportunidades,
0 que facilita a diferenciacdo e a criacdo de vantagem competitiva. Eles realizaram um
estudo com 413 pequenas empresas, e concluiram que uma orientacdo empreendedora
pode auxiliar na superacdo de dificuldades decorrentes de ambientes pouco dindmicos,
onde ha poucas novas oportunidades e de acesso limitado a recursos financeiros. De
acordo com eles, pequenas empresas nessas condi¢des podem ter um desempenho

superior se tiverem uma orientacdo empreendedora forte.



Tanto Covin e Slevin (1991) quanto Lumpkin e Dess (1996), ao discorrer sobre a
orientacdo empreendedora relacionada & performance, consideram que ha fatores
externos a organizacdo (ambientais) e varidveis estratégicas internas da organizagdo que
moderam a relacdo entre postura empreendedora e performance da organizacao.
Seguindo pensamento semelhante, Miller (1983) afirma que o fato de que o
empreendedorismo € integralmente relacionado a varidveis de ambiente, estrutura,
estratégia e personalidade do lider, e que este relacionamento varia sistematicamente e
logicamente de um tipo de organizacdo para outro. Conforme ele esclarece, em
pequenas empresas 0 empreendedorismo é predominantemente influenciado pelo lider,
sua personalidade, sua forca, e sua informacgé@o. Nesse mesmo sentido, Wiklund (1998)
aponta que, nas pequenas empresas, em muitos casos, 0S comportamentos
empreendedores individual e organizacional podem ser muito semelhantes. Covin e
Slevin (1991) também indicam que ter um modelo de comportamento empreendedor faz
com que a empresa crie mecanismos gerenciais capazes de diminuir a percepgdo de

mistério em torno do processo empreendedor.

A orientacdo empreendedora tem sido caracterizada, pela literatura, por dimensdes que

representam determinado comportamento da organizacdo, Como veremos a segulir.

Miller (1983) informa que a orientacdo empreendedora é formada por trés dimensdes
fundamentais: inovacdo, assuncdo de risco e proatividade. Lumpkin e Dess (1996)
sugerem duas dimensBes adicionais, denominadas, agressividade competitiva e
autonomia. Para eles, portanto, a orientacdo empreendedora € composta pela tendéncia
para agir de forma autdbnoma, tendéncia para ser agressivo para com 0s concorrentes e
proativo relativamente as oportunidades e a vontade de inovar e de assumir riscos. De
forma semelhante, Pearce, Fritz e Davis (2010) entendem orientacdo empreendedora
como um conjunto de comportamentos diferentes relacionados com caracteristicas
baseadas na inovacdo, proatividade, competitividade, capacidade de assungdo de riscos

e autonomia.

As investigacdes apontam que as dimensdes geralmente mais utilizadas em pesquisa
empresarial sdo: inovagdo, proatividade e assuncdo de riscos (Kropp, Lindsay &
Shoham, 2008). Miller (1983) esclarece que somente as empresas que detém alto nivel
nas trés dimensbes de orientacdo empreendedora (inovacgdo, assuncdo de risco e

proatividade) seriam reputadas como potencialmente empreendedoras.



Neste estudo, serd analisada essa abordagem das trés dimensdes, como sera visto a

sequir.

1.1.1 Inovacgéo

O processo da globalizagdo, a necessidade de entrar em novos mercados, O
desenvolvimento das novas tecnologias de informacdo e comunicagdo, as continuas
alteracdes no comportamento dos consumidores e o surgimento de novas atividades
tudo isso fazem com que as empresas inovem para poderem permanecer no mercado e
competir com bens ou servigos diferenciados. Portanto, inovar surge como uma
estratégia de diferenciacdo, vontade de oferecer diferentes solucGes para 0s mais
diversos mercados, levando novidade para a empresa e para o mercado. Nesse sentido, a
inovacéo foi reconhecida por estudiosos e empresarios como ferramenta imprescindivel

para o crescimento dos negocios.

Schumpeter foi o primeiro a inserir a inovagdo no contexto do empreendedorismo, ao
citar a “destrui¢do criativa” em que o empreendedor destr6i a ordem econdmica

existente pela introducéao de algo novo (Schumpeter, 1982).

Assim, a inovacdo em um conceito tradicional, é traduzida como a procura de novas
solucdes tecnoldgicas, com o objetivo tanto de obter a melhoria continua da qualidade
dos produtos e processos, quanto a exploracdo de novos mercados, permitindo, dessa
maneira, a criacdo de novas formas de contato com clientes e o fornecimento de novos
produtos e servicos para satisfazer as necessidades deles (Vianna, Vianna, Adler, Luena
& Russo, 2013).

Sob outra perspectiva, pode ser considerada como a introdugcdo de um processo novo ou
produto visivelmente melhorado no que se refere a suas caracteristicas ou usos previstos
assim como o alargamento das possibilidades de aplicacdo de um produto ou servigo
(Bucha, 2011).

Na defini¢cdo de Knight (1997), inovagdo é o desenvolvimento de solugdes criativas e
originais com o objetivo de enfrentar as ameagas com que a empresa se depara.
Segundo Chandra, Styles e Wilkinson (2009, p. 41 como citado em Lumpkin & Dess,

1996, p. 142), inovagdo ¢ “a tendéncia da empresa participar e apoiar novas idéias,



novidades, experimentacdo e processos criativos que possam resultar em novos

produtos, servigos ou processos tecnologicos”.

Drucker (1986) concorda com a definicdo de J.B. Say segundo a qual a capacidade
empresarial muda o valor que o consumidor retira dos recursos, reforcando que a
inovacédo, além de uma nomenclatura meramente técnica, tem um carater econémico e
social. No mesmo pensamento, Porter (1989) afirma que os inovadores procuram e

exploram as oportunidades de inovacédo, e também causam e aceleram a mudanca.

Segundo Wiklund (1999), uma postura estratégica inovativa é relacionada com a
performance da organizacdo, vez que ela aumenta as chances da organizacéo perceber
vantagens em mover-se primeiro (antes que seus concorrentes) e capitalize em
oportunidades de mercado. Subramanian e Nilakanta (1996) apontam que a
inovatividade, por definicdo, € uma caracteristica organizacional duradoura. Assim,
organizagOes inovadoras sdo aquelas que apresentam comportamento inovador de forma

consistente ao longo do tempo, e isso se reflete nos critérios de anélise deste fendbmeno.

A inovacgdo pode ocorrer continuamente e pela simples vontade de experimentar uma
nova linha de produto ou um novo anlncio ou experimento com nOVOS avangos
tecnoldgicos (Lumpkin & Dess, 1996). Ha varias formas de determinar o grau de
inovatividade de uma organizagdo. Dentre elas: recursos financeiros investidos em
inovacdo, nimero de novos produtos ou servigcos, recursos humanos comprometidos
com atividades de inovacdo, frequéncia de alteracdo em linhas de produtos ou servigos,
entre outras (Covin & Slevin, 1989, Miller & Friesen, 1982).

Alguns autores (e.g. Schumpeter, 1997; Tidd et. al, 2001), estabeleceram categorias de
inovagdo baseadas em conjunto de caracteristicas quanto ao “impacto ou novidade de
resultados” (Catessamo & Rua, 2015, p. 40): incremental, radical e revolucionaria. A
inovacdo incremental se refere a modificacdo, consolidacdo e aprimoramento de
produtos, processos, servigos e atividades de producdo e distribuicdo existentes. Um
exemplo é Henry Ford que promoveu um aperfeicoamento de um processo:
incrementou o processo de fabricacdo industrial aplicando a esteira a linha de
montagem. A inovacdo radical trata da introducéo de novos produtos ou servicos que se
desenvolvem em novos negdcios e gque tendem a criar novos valores no mercado. A
mudanca dos computadores de mesa para dispositivos mdveis como smartphones €

exemplo de inovacdo radical. Por fim, a inovacdo revolucionaria € aquela que
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surpreende as pessoas por serem raras, resultado de uma investigacdo cientifica,
chamada de revolucionaria porque a maioria das pessoas ndo acreditava ser possivel e
porque cria algo novo ou satisfaz uma necessidade anteriormente desconhecida
(Catessamo & Rua, 2015, p. 40).

Em relagdo ao “objeto da mudanga”, pode ser categorizado em: inovagdo de produto,

inovacéo de processo, inovagdo no marketing e inovacao organizacional.

Dess e Lumpkin (2005) citado por Jacoski, Dallacorte, Bieger, Deimling (2014, p. 73),

prelecionam que

qualquer forma de inovagdo envolve uma série de esforcos: a inovatividade
tecnoldgica, por exemplo, envolve primeiramente esforco de pesquisa e de
engenharia focado no desenvolvimento de novos produtos e processos; a
inovatividade em produto e mercado inclui pesquisa de mercado, design de
produto, e inovagdo em publicidade e promogéo; a inovatividade administrativa
refere-se a novidades em sistemas gerenciais, técnicas de controle e estrutura

organizacional.

Independente do tipo de inovacdo ou forma de classifica-la, deve-se entendé-la como
um importante componente da orientagdo empreendedora ja que reflete uma maneira
pelo qual as organizagbes buscam novas oportunidades. Afinal, a criacdo e
desenvolvimento de negécios de sucesso é baseada necessariamente em idéias

inovadoras.

Identificam-se como beneficios da inovacdo, a reducdo de custos de producao,
construcdo de novos mercados, geracdo de emprego e rigueza, aumento dos lucros,
aumento da quota de mercado e crescimento, aumento da competitividade, aumento dos

lucros, vantagem competitiva.

Contudo, ela tambem envolve um maior risco uma vez que 0s investimentos em
inovagdo podem ndo ter o retorno esperado. Ademais, entende-se que além da éarea
empresarial, a capacidade de inovar é um fator de competitividade entre os paises e um
dos responsaveis pelo desenvolvimento de uma regido. Estudiosos como Rosenberg
(1983), Lundvall (1985), Freman (1994), e Nelson (1993) ressaltam o caréater sistémico
da inovagdo. Para Cassiolato e Lastres (2007), o processo de acumulacdo de

conhecimentos € essencialmente especifico da empresa, porém é fundamentalmente
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influenciado por constantes relacbes entre firmas e demais organizacbes. Ainda
conforme os referidos autores, a inovagdo passou a ser percebida como um processo de

aprendizagem, cumulativo, especifico da localidade e dificilmente replicavel.

Park (2004) afirma que varias analises com base nas politicas de ciéncia e tecnologia
indicam a nova tecnologia e a inovacdo como geradoras de crescimento e prosperidade.
Portanto, a maioria das nagdes avancadas tém realizado suas politicas de inovacdo com
0 objetivo de criar a melhor estrutura possivel e as condi¢fes para a inovagdo em

tecnologia, produtos e gestéo.

Chesbrough (2003) concluiu, ao estudar a industria dos Estados Unidos no fim do
século XX que o modelo de inovacdo tradicional foi tornando-se insustentavel. Entre
outros elementos, identificou o aumento da mobilidade do conhecimento (através da
mobilidade do trabalho) e disponibilidade de capital de risco para criar novas empresas
e monetizar esse conhecimento. Perseguir 0 conhecimento externo a empresa é uma
necessidade nesta economia do aprendizado. Dessa maneira, é preciso encontrar meios
que facilitem os processos de inovacgdo entre industrias e entre setores. Nesse sentido,
encontra-se um novo modelo gque esta sendo experimentado por alguns paises da Unido
Europeia: o cross-inovation. E um conjunto de agbes que promovem a cooperagio e
competitividade entre indlstrias de setores diferentes (inovacdo intersetorial),
especialmente industria tradicional com inddstria criativa, com intuito de encontrar

solucdes criativas para os desafios econdmicos e sociais.

1.1.2 Proatividade

Outra dimensdo da orientacdo empreendedora é a proatividade. Segundo Lumpkin e
Dess (1996) estd relacionada a antecipacdo de problemas futuros, necessidades ou

mudancgas.

Frank, Kessler e Fink (2010) entendem proatividade como a disposigéo e capacidade da
empresa se antecipar as novidades, quanto antes possivel, e atuar como uma empresa
pioneira face aos seus concorrentes, ao invés de aguardar por novos desenvolvimentos e
tendéncias. Tendo em vista o0 crescente ambiente competitivo global, um
comportamento proativo é considerado importante para a sobrevivéncia e sucesso das
empresas (Knight, 1997).



Miller e Friesen (1978) apontam a proatividade como o ato de formatar o ambiente pela
introducdo de novos produtos e tecnologias. Dessa maneira, proatividade pode ser
decisiva para uma orientacdo empreendedora, pois ela traz uma perspectiva de olhar

para o futuro que é acompanhada por atividades inovativas ou novos negacios.

Lumpkin e Dess (1996) tratam da proatividade como um continuo e ndo como uma
variavel discreta cujo oposto seria a passividade, definida como a falta de habilidade
para agarrar oportunidades ou conduzir o mercado. Sandberg (2002) tem entendimento
nesse mesmo sentido, em que a proatividade é tratada como um continuo que vai da
proatividade a reatividade. Segundo ela, a proatividade pode ser vista como a tendéncia
de uma organizacéo influenciar o ambiente e até comecar mudancas; € a habilidade de
criar oportunidades ou de reconhecer ou antecipar e agora em oportunidades (ou
perigos) quando eles se apresentam. A proatividade implica em agir antes que a
mudanca no ambiente tenha um impacto direto na organizacdo, e na pratica ela
geralmente envolve reagir a sintomas que antecipam uma mudanca. Vendo a
proatividade como parte de um continuo, as organiza¢cdes podem assumir diferentes
graus de proatividade, e pode ser analisada separadamente em diferentes areas

funcionais.

Miles e Snow (1978) asseveram que ao longo do tempo organizacdes bem sucedidas
desenvolvem, de forma sistematica, uma abordagem para adaptacdo ambiental. O tipo
prospector, geralmente, estd buscando novas oportunidades constantemente, e tem
énfase no desenvolvimento de produtos. Ele normalmente atua em ambientes mais
dindmicos que os outros tipos (defensor, analista, reator), persegue continuamente
mudancas em produtos e mercados para conseguir vantagens de oportunidades
percebidas, salienta flexibilidade em seu sistema administrativo e tecnoldgico visando

facilitar rapidos ajustes.

Com posicionamento parecido, Chen e Hambrick (2017) avaliaram a propensdo de uma
empresa de ser ativa (proativa) ou a ser responsiva. Para eles uma organizacao deveria
ser proativa e também responsiva em seu ambiente em termos de tecnologia e inovacao,
competicdo, clientes, entre outros. A proatividade se refere a tomar a iniciativa para
buscar oportunidades comecgando, dessa maneira, ataques competitivos, ao passo que a
responsividade ¢é a tendéncia para movimentar-se baseado nas acdes dos competidores,

respondendo agressivamente as suas a¢des. Também Venkatraman (1989) afirma que a
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proatividade pode ser manifestada pela busca de novas oportunidades as quais podem
ou n&o ser relacionadas a atual linha de operagdo da organizagdo, introdugdo de novos
produtos e marcas antes da concorréncia, eliminacéo estratégica de operagdes que estdo

no estagio de maturidade ou declinio do ciclo de vida.

Por fim, alguns pesquisadores, a exemplo de Miller (1983) e Covin e Slevin (1989),
avaliaram a proatividade levando em conta a tendéncia da organizacdo de ser pioneira
no desenvolvimento e introducdo de novos produtos e tecnologias, ao invés de
simplesmente seguir o mercado. Segundo Dess e Lumpkin (2005) essas organizagoes
proativas monitoram tendéncias, identificam futuras necessidades de clientes e
antecipam mudancas em demandas ou problemas emergindo que podem levar a novas

oportunidades de negdcios.

1.1.3 Assuncédo de Riscos

Criar estratégias inovadoras e proativas, de uma maneira geral, estd relacionada a
assuncdo de riscos (Nladi, Nordgvist, Sjoberg &Wiklund, 2007). O conceito de risco
pode ter diversos significados, dependendo do contexto e do nivel de analise (Lumpkin
& Dess, 1996). Usualmente, o risco esta associado com a experiéncia diante de
incertezas (Vila & Kuster-Boluda, 2007).

Para Zahra (2008), a assuncdo de risco significa disposicdo para apoiar projetos
inovadores e experimentais cujo retorno € incerto. Quando 0s empresarios percecionam
menos risco em atividades internacionais, a empresa ird comprometer-se mais com estas

operacdes e avancgar no processo de internacionalizacdo (Acedo & Florin, 2006).

A propria definicdo de empreendedor, o criador do seu proprio negdcio, traz a ideia de
assuncgdo de riscos. Nas organizagdes, as que possuem uma orientacdo empreendedora
sdo geralmente caracterizadas com um comportamento de assumir riscos, como, por
exemplo, assumir grandes compromissos financeiros visando obter altos retornos para

garantir oportunidades no mercado (Lumpkin & Dess, 1996).

Esta dimensdo trata do grau de risco refletido em varias decisdes de alocacdo de

recursos, assim como na opc¢do de produtos e mercados, criando, também, um critério
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para decisdes e um padrdo de tomada de decisdes a nivel organizacional (Venkatraman,
1989).

Dess e Lumpkin (2005 como citado em Martens & Freitas, 2007, p. 23) salientam que

hé trés tipos de riscos que uma organizagdo enfrenta:

. riscos de negocios, que envolvem arriscar no desconhecido sem saber a
probabilidade de sucesso, como por exemplo, entrar em mercados ndo testados,
riscos financeiros, que requer que uma organizacdo tome emprestado grande
porgéo de recursos visando crescimento, refletindo a dicotomia risco e retorno,
risco pessoal, que se refere aos riscos que um executivo assume em adotar um

padrdo em favor de uma acgdo estratégica.

Para identificar o comportamento de risco de uma organizacao, Miller (1983) concentra-
se na tendéncia da organizacdo de apoiar projetos de risco e na preferéncia dos gerentes

entre agir com cautela e ter ousadia para alcancar os objetivos da organizagéo.

1.2 Inddustrias Criativas

1.2.1 Caracteristicas e Importancia

A criatividade tem se tornado uma habilidade cada vez mais importante no processo
produtivo de todos bens e servicos. Por estarmos em uma era totalmente conectada
pelos meios digitais, as informacGes e negdcios sdo realizados de forma quase
instantdnea no mundo todo. As maquinas cada dia mais substituindo as atividades
humanas e as habilidades que diferenciam os humanos dos robds tém se destacado
fortemente (inteligéncia emocional/intrapessoal e inteligéncia social/interpessoal). (Pati,
2017; Felipelli, 2018)

Nesse sentido, o presidente da agéncia britanica Creative England, John Newbigin, em

palestra, afirmou a importancia da criatividade:

Durante a maior parte da historia da humanidade o fator indispensavel das
economias foi o suor, ou seja, o trabalho humano. Ja durante a era industrial do
ultimo século e meio foi o dinheiro, ou seja, o capital. Hoje é a criatividade ... A
medida que as economias mundiais se tornam cada vez mais competitivas e

produtivas, as chaves do seu sucesso econémico passam a ser a sua genialidade
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e as habilidades individuais. (Equipe Caminhos para o Futuro, 2015, verséo

eletronica).

Sobre o setor criativo, ele complementa:

Em poucos anos, a robotizacdo vai tomar conta das industrias, o que vai
diminuir o custo da mao de obra em 90%. O desemprego, logicamente, vai
aumentar. E com ele a discrepancia social e econdmica. E ai que entra a
importancia da industria criativa, e 0 motivo pelo qual precisamos investir nela
desde ja. Nesse cendrio, 0s novos empregos e carreiras que forem criados
exigirdo habilidades puramente criativas. Se hoje as empresas e 0s empregadores
ndo valorizam esse tipo de funcionario, pagam um salario baixo ou o dispensam,
em breve tudo isso mudara. No mundo inteiro se concebe a economia criativa
como uma parte determinante e crescente da economia global. Os governos e 0s
setores criativos estdo dando cada vez mais importancia ao papel que ela
desempenha como fonte de empregos, de riqueza e de compromisso cultural — e
no Brasil ndo podera ser diferente. Portanto, temos que ter um sistema de
educacdo — ou, se preferir, uma filosofia de vida — que possibilite o
desenvolvimento de habilidades e talentos criativos que trabalhem a imaginacéo
e a concentracdo dos jovens. E preciso prepara-los para empregos que sequer

existem. (Equipe caminhos para o futuro, 2015, versao eletronica)

O termo economia criativa apareceu em 2001 no livro de John Howkins que abordava a
relacdo entre a criatividade e economia. Para Hownkins (2001), esta combinacdo gera
valor e riqueza para a sociedade. Assim, podemos considerar as industrias criativas
“atividades que tém a sua origem na criatividade, competéncias e talento individual,
com potencial para a criacdo de trabalho e riqueza da geracdo e exploracdo da
propriedade intelectual” (Department for Culture, Media and Sport of London - DCMS,
2005, p. 5).

Também podem ser definidas como sdo as que tém por base individuos com
capacidades criativas e artisticas, em alianca com gestores e profissionais na area
tecnoldgica, que fazem produtos vendaveis e cujo valor econdémico reside nas suas
propriedades culturais (ou intelectuais) (Creative Clusters — rede de entidades que

atuam na Economia Criativa).
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Para Blythe (2001), o conceito de economia criativa abrange empresas que possuem
suas origens na criatividade, habilidade e talento, sendo capazes de usar a exploragéo da
propriedade intelectual como motor para a criacdo de riqueza e trabalho, o impacto dos
seus bens e servicos em setores correlatos, e também suas influéncias como agentes de

mudangas sociais, politicas e educacionais na sociedade que fazem parte.

Verifica-se que a definicdo de inddstria criativa varia de pais para pais, uma vez que
depende de suas vantagens comparativas®, porém sempre inclui empresas em que a
criatividade esteja no ndcleo do negdcio seja na exploracdo cultural de produtos (artes
visuais, artes cénicas, mercado de antiguidades, museus, artesanato, fotografia, filmes,
producdo audiovisual, musica, danca, TV e radio, jogos interativos, livros, joias,
brinquedos) ou na prestacdo de servicos (publicidade, arquitetura, marketing, moda,
design, desenvolvimento de software, biotecnologia, P&D, tecnologia da informacéo)?.

Segundo a Unesco (2009, p. 24), os setores da industria criativa se classificam em:

Tabela 1 — Classificacdo do Setor Criativo por Categorias

MACROCATEGORIAS - SETORES

CRIATIVOS ATIVIDADES ASSOCIADAS

Museus

Heranca Natural e Cultural Sitios Arqueoldgicos e Historicos

Paisagens Culturais

Herangas Naturais

Teatro, Danca, Mdsica, Circo

Espetéculos e Celebracdes Festivais

Feiras

Artesanato

Pintura

Artes Visuais e Artesanato Escultura

Fotografia

Galerias de Arte

L A teoria da vantagem competitiva consiste na explicacdo sobre o comércio entre duas regies ou
empresas, compreendendo que cada uma das partes € mais produtiva em determinada fabricacdo de bens
em seu pais.

2 Areas segundo o Department of Culture, Media and Sport, do Reino Unido.

14



Livros

Jornais e Revistas

Livros e Periédicos Livrarias, incluindo online

Feiras de Livros

Outras publicagdes

Cinema e video

TV e Rédio, incluindo internet

Audiovisual e Midia Interativa Podcast

Videogames, incluindo online

Moda

Design Gréfico

Design Criativo e Servicos Design de Interior

Arquitetura

Design de Interiores
Publicidade

Design de jéias

Fonte: elaborado com base no Relatério sobre Economia Criativa (UNCTAD, 2009)

Maté Kovacs (como citado em Reis, 2008, p. 25) comenta que “o conceito de industrias
criativas usado pelos paises e organizacdes africanos tende a adicionar aos campos
usuais formas de expressdes, coletivas e populares, de importancia crucial para a
diversidade das culturas africanas, como o conhecimento tradicional, o folclore e o

patrimonio imaterial.”

Winkel et al (2013) entende como caracteristicas das industrias criativas: improvisacéo,
pensamento critico, flexibilidade e reconhecimento de oportunidade imediata.

A UNCTAD (2010) aponta como causas do dinamismo das indUstrias criativas, alem da
inovacdo tecnoldgica e valorizacdo da criatividade na nova era, como comentado,
também o aumento de produtos com conteudo cultural, a liberalizacdo das politicas
estruturais de telecomunicagdes, o0 advento do setor de servigos (logistica, software,
etc), o fato do comércio mundial de servigos de uma maneira geral ter quadriplicado em

duas décadas.

Pode-se depreender que a importancia da industria criativa esta além da geracdo de
receita, maior arrecadacdo tributaria e promocdo de dinamismo no comércio (novas

oportunidades de negdcios e concorréncia). Promove também desenvolvimento social,

15



bem estar, satisfacdo no trabalho, melhora autoestima e qualidade de vida dos
individuos ao permitir vida cultural intensa, atraves de atividades representativas das
caracteristicas de cada localidade, inclusdo social, fortalecimento da cultura regional,
desenvolvimento urbano, propriedade intelectual, estimula o crescimento sustentavel,
geracio de empregos (diminuicdo da pobreza®), suas inovagdes inspiram a producéo do

comércio.

Atraveés da industria criativa, o cidaddo é inserido socialmente e economicamente com
elementos que provém da sua prépria formacdo, cultura e raizes (Silva, 2015). Também
gera diversidade, pois incorpora caracteristicas culturais com a criatividade, ambas
intangiveis, inimitaveis, gerando unicidade, produtos tangiveis com valores intangiveis.

E pode refletir valores como os espirituais e politicos. * (Reis, 2008)

Ademais, as industrias criativas crescem mais rapido, geram emprego mais rapido e
exigem menos investimento de capital do que outros negdcios, tornando vantajoso para
um pais investir no desenvolvimento delas especialmente para sofrer menos o impacto

de crises ou para se reerguer apos uma®. (Reis, 2008)

O setor abrange uma ampla gama de setores, da economia solidaria ligada ao artesanato
as novas midias e tecnologias, cuja selecdo segue as especificidades, talentos e

vantagens competitivas de cada regido (Reis, 2008, p. 35).

Utilizam novas tecnologias intensivamente influenciando o modo como 0s bens sdo
produzidos, distribuidos e consumidos, transformando os processos de negdcio e a
cultura de mercado (criacdo de modelos colaborativos). Além da criatividade ser uma
habilidade inesgotavel, pelo contrario, ela aumenta com o estimulo a geracéo de idéias.
Outrossim, a “concorréncia” entre os sujeitos criativos, atrai e estimula a atuacdo de

novos produtores ao invés de saturar o mercado.

3 O papel das novas tecnologias como promotoras de crescimento econdmico e reducdo da pobreza foi
constatado por uma pesquisa conduzida pelo Banco Mundial em 56 paises em desenvolvimento. (World
Bank, 2006, p. 57)

4 Documento do Partido Comunista de 2002 via nas industrias culturais um modo de “fazer prosperar a
cultura socialista e atender as necessidades espirituais e culturais sob as condi¢cdes da economia de
mercado”. (Reis, 2008, p.30)

5 «“As conclusdes ratificaram que os que investem em tecnologias da informagdo e de comunicagGes
crescem mais rapidamente, sdo mais produtivos e lucrativos do que 0s outros, constituindo um desafio e
uma oportunidade para o mundo em desenvolvimento.” (Reis, 2008, p.34)
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Também se usam equipes de multiplos especialistas devido a prépria natureza das
atividades, pois 0 processo produtivo requer diferentes competéncias, especialidades e
recursos. Por exemplo, na producdo de uma Opera ou de um filme, ha a necessidade do
envolvimento de multiplos especialistas, os quais aportam conhecimentos e habilidades
nos diversos passos de desenvolvimento do projeto (Bielby & Bielby, 1999; Windeler &
Sydow, 2001).

Outro aspecto em que difere da economia tradicional é a valorizagdo da arte pela arte.
Denota-se ainda que as concepcOes estéticas e artisticas tém forte influéncia sobre as
escolhas e a destinacdo de recursos e nas tradicionais a racionalidade, a funcionalidade e
a instrumentalidade tendem a definir prioridades e alocacdo de recursos. (Blythe, 2001;
Bourdieu, 1993).

Ao contrario da economia tradicional, a economia criativa foca-se em recursos que se

renovam e podem-se multiplicar em parcerias. E mais:

Assim como as organizac¢des hierdrquicas caracterizaram a economia industrial,
a economia criativa se estrutura em forma de rede. A produgéo e o consumo,
impulsionados pelas novas tecnologias, em vez de seguirem o modelo
tradicional de um para muitos, desdobram-se em uma gama de possibilidades de
muitos produtores para muitos consumidores. Rompendo com o paradigma
concorrencial ortodoxo, na estrutura em rede cada participante se beneficia com
a entrada de novos colaboradores. Exemplos de produgbes colaborativas
pululam do campo musical aos softwares livres, promovendo uma forma mais
democrética de producdo, distribuicdo e acesso. Como decorréncia, as redes de
valor passam a ser tdo mais ricas qudo mais diversos forem seus colaboradores,
envolvendo empresas de variados portes, investidores e tomadores de crédito,
industrias criativas e outras, que delas se beneficiam. E essa trama de relacdes e
possibilidades que se estabelecem ndo s6 horizontal e verticalmente, mas em
uma estrutura de negdcios em rede, que caracteriza 0 modelo de negocios na

economia criativa. (Reis, 2008, p. 31).
Também segundo Askerud (como citado em Reis, 2008, p. 31)

A mudanca em comércio e economia para uma producdo baseada em

conhecimento ndo é somente uma mudancga de um tipo de produtos para outros
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bens e servigos. E uma mudanca fundamental no modo como a producio e os
negdcios sdo organizados, assim como na forma como vivemos nossas vidas e

entendemos nGS mesmos.

A industria criativa pode ser utilizada para criar e promover cidades criativas. S&o
cidades com alta diversidade cultural, local aprazivel com reconhecida qualidade de
vida, tolerancia para pessoas ndo convencionais, atracdo de pessoas criativas (pessoas
de alta mobilidade), fomentam o empreendedorismo e a criatividade, entre outras
caracteristicas. Tais locais tém recebido destaque na atualidade porque o
desenvolvimento dessas cidades e a concorréncia entre elas € interessante para paises.
Para estimular o desenvolvimento, denota-se o investimento publico direcionado para as

indUstrias criativas, responsaveis por esse destaque.

As cidades sdo terreno fértil para a aplicacdo das politicas e mecanismos para a
criatividade e as industrias criativas contribuem para a sua regeneracdo
econdmica e social, e para a sua prépria identidade. A atracdo de talento, e em
particular de talento criativo, tem um impacto positivo no rejuvenescimento da
cidade, na requalificagdo urbana, na valorizacdo do patriménio,
internacionalizagdo da cidade, entre outros, e contribui ainda para uma maior

competitividade e atragdo das cidades. (Bendassolli, 2010, p. 9)

Contudo, verifica-se que essas empresas criativas sofrem alguns problemas. Um deles é

a dificuldade de se medir seus bens ou servigos. 1sso porque, segundo Newbigin

Além do valor de troca e do funcional, a maioria dos produtos, servi¢os ou
atividades criativas carregam um valor agregado, ou seja, um significado
cultural que pouco ou nada tem a ver com 0s custos de sua produgdo ou
utilidade. Em longo prazo, esse valor pode diminuir (no caso de um produto da
moda, por exemplo, pode se tornar obsoleto) ou aumentar (no caso de uma obra
de arte ou idéia, se tornar ainda mais valiosa). (Equipe Caminhos para o Futuro,

2015, versdo eletrénica)

Outro fator desafiador ¢ a pirataria dos produtos criativos, especialmente musica, filmes,
softwares. Implica em sérios efeitos negativos para o crescimento das inddstrias
criativas, para a criatividade, para a cultura local e para o desenvolvimento econémico.

A produgdo dos bens culturais apresenta alto risco e custo de investimento. Os direitos
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de propriedade intelectual ao ceder o direito exclusivo de exploracdo de determinado
bem, cria incentivo para que as empresas intencionem arriscar o investimento. Porém, a
pirataria faz com que os artistas ndo recebam os lucros, assim as editoras sdo obrigadas
a diminuir a quantidade de artistas, ficam com menos dinheiro, o0 Governo deixa de
arrecadar impostos e os consumidores tém diminuida a oferta de produtos culturais.
(Bendassolli, 2010, p. 7)

Um ultimo ponto a ser considerado é a necessidade de profissionais criativos que nédo
sdo encontrados com facilidade no mercado (devido & formacédo de educagdo tradicional
atual estritamente técnica) e de profissionais para novas profissdes. A abrangéncia e a
multissetorialidade da economia criativa exigem trabalhadores capazes de estabelecer
conexdes entre diferentes setores e de construir pontes entre os agentes publico, privado
e do terceiro setor, em uma abordagem caleidoscépica (Reis, 2008).

1.2.2 Panorama Historico

O conceito de economia criativa originou-se em 1994 através do relatorio Creative
Nation discursado pelo primeiro ministro da Australia, Paul Keating. Entre outros
elementos, este argumentava pela importancia do trabalho criativo, sua contribuigédo
para o pais, a necessidade de se observar as oportunidades criadas pela globalizacdo e

pelas tecnologias digitais como aliadas da politica cultural.

Poucos anos depois, em 1997, foi criado no Reino Unido, o Department of Culture,
Media and Sport (DMCS), que delimitou quais eram as industrias criativas®
Reconheceu o setor e definiu véarias a¢fes para potencializar o desenvolvimento dessas

empresas.

Esse foi 0 pontapé que levou ao notavel desenvolvimento e promoveu o aumento da

internacionalizacdo das empresas criativas nessa regiao.

Em raz&o do pioneirismo e continuidade de atencdo ao setor, hoje, Segundo o World

Bank (2006, Banco Mundial, em traduc&o livre), a Economia da Cultura corresponde

6 Artesanato, mercado de artes e antiguidades, televisao, radio, design, industria editorial, artes cénicas,
moda, cinema e video, arquitetura, softwares de informatica, softwares de entretenimento e publicidade.
(DCMS, 2005)
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8,2% do PIB do Reino Unido e 7,0% do PIB mundial. Em termos de emprego,

representa 6.4% do emprego na Inglaterra.

Partindo dessas ac¢Oes britanicas, varios paises como Cingapura, Libano e Colémbia,
replicaram a ideia, porém independentemente das distingdes de seu contexto e de a
legislacdo dos direitos de propriedade intelectual ndo ser necessariamente o melhor
critério de selecdo para as industrias criativas desses paises. (Reis, 2008, p. 17). Os
paises subdesenvolvidos devem ter cuidado, portanto, em adaptar a solucdo britanica as

suas proprias realidades cultural, social e econémica para que consigam de desenvolver.
Convém lembrar, contudo, que

em anos recentes o conceito original tem sido alvo de criticas contumazes,
inclusive na propria Gra-Bretanha, seja por seu leque de abrangéncia, seja pelo
impacto sobre as defini¢bes estruturais das politicas cultural e econdmica.
Embora algumas iniciativas tenham surgido ja nessa época, sugerindo uma
preocupagdo com a inclusdo socioecondmica de areas ou classes marginalizadas,
a énfase dos resultados do conceito recaiu sobre as estatisticas agregadas de
impacto econdmico, em especial sua contribuicdo para o PIB e a taxa de

crescimento da economia. (Reis, 2008, p. 18)

Entretanto, considera-se o maior mérito do programa britanico foi de provocar reflexoes
sobre as transformacdes econdmicas, sociais mundiais e debates sobre as areas culturais
e politicas. O setor criativo trouxe questdes referentes a revisao do sistema educacional,
novas propostas de requalificacdo urbana, valorizacdo do intangivel, reposicionamento
da cultura na estratégia econémica, revisdo da estrutura econdémica e inclusdo de novos

modelos de negdcio.

1.3 Processo de Internacionalizacao
1.3.1 Motivagdes e Teorias da Internacionalizacio

A internacionalizacdo pode ser conceituada como o movimento de organizagdes em
direcdo as operacOes internacionais. O processo de internacionalizacdo possui dois
aspectos: a de entrada, relacionado a busca de negécios (como, por exemplo,

fornecedores internacionais de servicos e produtos), e a de saida, que faz referéncia a
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busca por venda de seus produtos e servicos em mercados internacionais (Welch &
Luostarinen, 1988)

Identificam-se diversos motivos que levam uma empresa a se internacionalizar. Pode-se
citar: a necessidade de diluir o risco do empreendimento, alocando recursos em Varios
mercados e usufruindo da sazonalidade em todos eles; expandir a marca
internacionalmente e obter valorizacdo no mercado interno; reducdo dos custos de
producdo; diminuicdo dos custos de transacdo; competicdo com empresas de outros
paises; escassez de recursos e possibilidade de controlar mercados; oportunidade de
atuar em negocios lucrativos em mercados com fortes taxas de crescimento; busca por
mercados mais atrativos para o produto da empresa; acessar novos mercados de atuacao;
obter vantagens provenientes de aliangas internacionais; captar novas tecnologias para
produtos e processos; superar possiveis baixas taxas de crescimento do mercado
doméstico; alavancar recursos e atividades através de opera¢fes em multiplos mercados

geograficos; desenvolver novas competéncias para obtencdo de maior competitividade.

Ademais, segundo, Roselino e Diegues (2006, como citado em Martens, Freitas &

Boissin, 2010, p. 122) outros motivos mais comuns podem ser

... a busca por crescimento, a busca por eficiéncia, uma vez que mesmo que uma
empresa possua um volume de vendas que sustente a sua atuacdo domeéstica, ela
podera ser ameacada por outras empresas com atuacdo internacional com uma
escala maior e vantagem em custo; a busca de economia de escala. A busca do
conhecimento, pois quando uma empresa expande sua presenca para mais de um
pais, ela precisa adaptar seus produtos, servicos e processos as necessidades
ambientais do novo mercado, a internacionalizacdo dos clientes, exigindo que a
organizacdo alinhe-se com a expansdo de seus clientes; a vantagem da
localizacdo, tendo em vista beneficios decorrentes de instalagbes de outros

paises com custos inferiores de bens e servigos.

Cavusgil e Zou (1994) classificam os objetivos de uma empresa com a atividade de
exportacdo (uma das formas de internacionalizagdo, veremos a seguir) em econdémicos
(como aumentar lucros e vendas) e/ou estratégicos (como a diversificagdo de mercados,

ganhar guota nos mercados externos e aumentar reputacdo da marca).

Ademais, retomando a categorizacdo do comportamento proativo ou reativo:
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... as motivacdes da exportacdo podem resultar de acdes proativas ou reativas.
Nas acOes proativas encontram-se a vantagem de lucro, a introdugdo de um
produto Unico, a vantagem tecnologica, a informacéo exclusiva, 0 compromisso
da gestdo, os beneficios fiscais e as economias de escala. Ao nivel das
motivacOes reativas sdo identificadas as pressdes competitivas, 0 excesso de
capacidade produtiva, o decréscimo das vendas no mercado domeéstico, a
saturacdo do mercado domestico e a proximidade dos clientes e dos pontos de
desembarque. (Wood & Robertson, 1997 como citado em Lima & Rua, 2016, p.
165).

Ha ainda, algumas explicacdes para a internacionalizacdo, para o caso de pequenas
empresas, em que se incluem o ciclo de vida de produtos, o impulso para inovacao, e 0
rapido desenvolvimento de tecnologias de informacdo e telecomunicacéo global (Jones,
1999). Para este autor, pequenas empresas de alta tecnologia, se internacionalizam mais
rapido que outras e a performance na exportacdo é associada a investimentos em

pesquisa e desenvolvimento e inovagao.

Na literatura, temos as teorias que buscam explicar os motivos, quando, onde e como as
empresas internacionalizam, sdo os denominados Modelos de Internacionalizagdo das
Empresas. As principais teorias sdo: Teoria de Poder de Mercado; Ciclo de Vida do
Produto; Reacdo Oligopolistica; Teoria Japonesa; Teoria da Internalizacdo, Paradigma
Eclético, Perspectiva Evolucionista; Custos de Transacdo; Modelo de Uppsala,
Perspectiva de Networks e Empreendedorismo Internacional. As oito primeiras sdo
consideradas como baseadas em critérios econdmicos e as Ultimas trés em critérios

comportamentais.

Para Cavusgil et al (2010), existem duas vertentes que explicam os motivos para o
processo de internacionalizacdo. Uma é sobre o processo de internacionalizacdo das
empresas (nas quais as teorias retromencionadas se enquadram) e a outra é referente ao
processo de internacionalizacdo das nagdes. Esse autor classifica essas duas vertentes,

conforme apresentado na Figura 1, a seguir:
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Figura 1 — Organograma das Teorias da Internacionalizacéo

Teoriasda
Internacmnallzagao
EMPRESAS NACBES
Como empresas conguistam| _ , P A
Por que e como se f’ . q Por que as Nacoes Como as Nacoes
internacionalizam? émaniem vaniagem e intensificam as vantagens
: competitiva? fazem comercio? competitivas?

Teorias

Teorias Classicas
rias Classica Contemporaneas

Fonte: Adaptado de Cavusgil et al (2010)

Em se tratando das nacdes, da mesma forma que com as empresas, pesquisadores ao
longo do tempo, procuraram compreender as motivacdes para 0 comércio internacional.
Assim, desenvolveram as chamadas Teorias do Comércio Internacional (Teoria da
vantagem absoluta de Adam Smith, Teoria da vantagem comparativa de David Ricardo,
Teoria da proporcdo dos fatores de Hecksher e Olin, Teoria do Ciclo de Vida do
Produto de Vernon, etc). (Moreira, 2012)

Tendo em vista o foco deste estudo ser como as na¢des podem estimular as empresas a
se internacionalizarem, ndo serd aprofundado aqui as teorias do comércio internacional,
uma vez que tratam somente das questdes de necessidades de trocas de bens e servicos
do pais (asapecto econémico puro). Também nédo serd abordado em profundidade, os
modelos de internacionalizacdo das empresas por se tratar de assunto interno de cada

tipo de empresa.

1.3.2 Formas e Processos de Internacionalizacéo

Podemos verificar na literatura académica, que ha trés formas das empresas se
internacionalizarem, os chamados modos de entrada, categorizados conforme o nivel de
envolvimento e controle da empresa e o publico alvo: através das exportaces, 0 mais
simples e menores riscos (com ou sem a presenca de um intermediario); firmando
parcerias mediante a geracdo de projetos de cooperacdo, transferéncia de capital ou de

tecnologia, licenciamentos, aliancas estratégicas, franquias ou investindo diretamente no
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exterior (joint ventures, fusbes e aquisicOes, instalacdo de subsidiarias), que oferece
maior risco e exige maior comprometimento, mas também maiores possibilidades de

lucros e nivel de qualidade de produto/servigo.

Beamish, Makino e Woodcock (1994) e Li e Guisinger (1991), investigaram os efeitos
do modo de entrada escolhido no desempenho das empresas, e encontraram resultados
significativos, nos quais apontam para a existéncia de uma relacdo entre forma de

entrada no mercado internacional e a performance obtida.

Para Dunning (1988) certas caracteristicas dos paises de destino, tais como riscos
politicos existentes, a dimensdo do mercado e perspectivas de crescimento dos
mercados, condicionam a forma escolhida pelas empresas para se instalarem nesses
mercados. Quando a dimensdo do mercado € restrita ou existem alguns riscos politicos,
muitas empresas escolhem a exportacdo ou licenciamento, uma vez que entendem

injustificaveis investimentos fisicos nos paises de destino.

Maia (2010 como citado em Barbosa, 2004) esclarece que, a natureza da procura, as
caracteristicas do produto e as barreiras alfandegarias, poderdo igualmente influenciar
as opcOes das empresas em relacdo ao ato decisério sobre a forma de entrada no
mercado externo. Adiciona-se a isso, o fato de que alguns fatores internos a prépria
empresa, também sdo condicionantes da forma de entrada nos mercados externos, tais
como, suas estratégias de internacionalizacdo, seus objetivos em relacdo ao processo de
internacionalizacdo, o grau de controle das operacdes requerido e a velocidade com que

a empresa pretende entrar nos mercados.

Assim, pode-se identificar variadas modalidades de entrada nos mercados externos,
desde a exportacdo e a forma contratual, até a disponibilizacdo de investimentos diretos

no pais de destino, conforme veremos a seguir.

Tabela 2 — Modos de Entrada no Mercado Exterior com Vantagens e Limitagoes

Modo de Entrada Vantagens Limitac0es
Permite conhecer os Nao’ pfarmlt,e u'ma
Indireta mercados, com reduzido estrateglfl propria € a
. L. . empresa ndo tem contato
Exportagio risco e baixo investimento. direto com o mercado.
Permite um maior controle Necessidade de investir
Direta sobre as vendas e uma em redes de
aproximacao da firma a comercializag&o.
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realidade de mercado.

Necessidade de que os

Contratual

Exportacdo Menores custos com a
utilizacdo dos canais de produtos complementem a
Cooperativa iizagao ) linha do parceiro e tenham
) distribuicdo do parceiro
(Piggyback) local apelo para 0 mesmo
' publico.
N&o exige investimento Néo permite um retorno
Acordosde | " gel financeiro elevado e
. inicial e permite uma entrada .
Licenca - podera criar um
rapida nos mercados. . .
competidor potencial.
Investimento inicial é Necessidade de controle
Franquia reduzido e o esforco de financeiro e de qualidade

gestdo é do franqueado.

dos frangqueados.

Contratos de

Gestao

Inexisténcia de investimentos
iniciais, permitindo uma
entrada rapida no mercado.

Necessidade de efetuar
controle de qualidade.

Aliancas

Estratégicas

Reduz o capital necessario
para entrar no mercado,
divide o risco e permite o
acesso a contatos locais.

Potenciais conflitos entre
0s parceiros, problemas
relacionados a divisdo do
controle da gestao.

Investimento
Direto (IDE)

Investimento

Permite a instalacdo de
tecnologias no “estado da

Custo do investimento e
tempo necessario para a

greenfield arte” ¢ o design operacional . y
. sua implementacéo.
pretendido.
Permite a entrada rapidano | Problemas relacionados a
Aquisicio mercado, 0 acesso aos canais comunicacao e

de distribuicéo, reduzindo
igualmente a concorréncia

coordenagdo com a
estrutura existente.

Fonte: Barbosa, 2004, p. 34

Adiciona-se a essas estratégias a criacdo de loja virtual, 0 e-commerce, uma vez que 0s

negocios virtuais tém tomado espaco e alterando a forma de negociar das empresas. O

g-commerce, nesse contexto, torna-se uma forma de exportacdo, seja com criacdo de

postos de logistica nos paises de destino, seja sem essa presenca no exterior (somente

com o envio dos produtos).

Convém destacar ainda, que quando ha acordos comerciais entre os paises, ha um maior

estimulo para a internacionalizacdo das empresas. E as empresas que aproveitam esse

incentivo, costumam ter boa adaptabilidade, porém muitas vezes as aliquotas de

importacdo e exportacdo negociadas fazem valer mais a pena utilizar a exportacdo do

que fazer investimento direto.
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1.3.3 Dificuldades Encontradas pelas Empresas para se Internacionalizar

A industria criativa encontra muitos obstdculos durante o processo de
internacionalizacdo. Na literatura, fica claro que esses impedimentos sdo ainda maiores
que os enfrentados pelas outras industrias. Varios pesquisadores abordaram essa

tematica e a seguir vamos revisar suas teorias.

Rodrigues (2012) teoriza que as dificuldades enfrentadas pelas empresas (ndo so as da

industria criativa) estdo relacionadas com trés fatores distintos:

\

» Fatores internos a organizagdo — escassez de recursos, limitacdo do
conhecimento dos mercados externos, falta de conhecimento do mercado
doméstico, escassez de experiéncia internacional na gestdo, dimensao reduzida

e dificuldades na escolha dos melhores parceiros locais;

* Fatores relativos a parceiros — fraco posicionamento competitivo e fraco
dominio tecnoldgico, lacunas no dominio do proprio mercado, diferencas na
cultura  organizacional, insuficiéncias nos canais de distribuicéo,

comportamento oportunista e falta de sincronizacéo estratégica;

» Fatores referentes ao ambiente — enquadramento fiscal e funcéo
administrativa local, medidas insuficientes de apoio a exportacdo, falta de
acesso a informac@es acerca de oportunidades de negdcio e investimento, falta
de informacgdes adequadas sobre a protecdo intelectual, distancia geografica,
limitacBes governamentais e de financiamento local, falta de dinamismo do
mercado local e a méa situacdo socioecondmica, assim como falta de

infraestruturas.

De acordo com Viana e Hortinha (1997), as principais dificuldades podem ser

identificadas atraves de dois conjuntos de fatores:

e Macroecondmicos: tamanho reduzido do mercado interno, a posicdo geografica
marginal, o baixo nivel dos recursos humanos, a insuficiéncia de infraestruturas

e a auséncia de recursos naturais;
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e Microeconémicos: subcapitalizagdo das empresas, a auséncia de cultura
empresarial, a limitagcdo dos recursos e, principalmente, a falta de preparacdo da

maioria das empresas para enfrentar os mercados internacionais.

Ja Dominguinhos (1997), através de estudos de caso envolvendo quatro grandes
empresas portuguesas, constatou que os obstaculos sentidos por estas empresas ao longo

do processo foram a pouca experiéncia internacional e a elevada concorréncia.

Johanson e Wiedersheim-Paul (1972), concluiram que a falta de conhecimentos e de
recursos e as dificuldades de tomar decisbes sdo o0s maiores obstaculos a

internacionalizacao.

Simdes (1997) argumenta que as barreiras enfrentadas sdo classificadas em quatro
tipos:

e Os relacionados aos aspectos internos a organizagdo tais como, a experiéncia
internacional (dificuldade de entendimento dos mercados externos que induz a
operacdes de menor risco), competéncia comercial, mobilizacdo de recursos
humanos/financeiros e solidez da estrutura organizacional,

e Os relacionados aos parceiros e aos relacionamentos com eles;

e Os relacionados com a envolvente do pais: imagem do pais e dos produtos no
exterior, que dependendo do posicionamento no mercado faz com que empresas
nacionais pequenas nao consigam ter acesso a grandes clientes da area no pais
de destino; insuficiéncia de apoios a exportacao.

e Os relacionados com a envolvente externa e internacional: o grau de
internacionalizacdo detido pela empresa, as caracteristicas inerentes a

organizacdo e a industria em que a empresa atua.

Importante comentar o estudo de Fontes e Coombs (1997), que aponta como um grande
desafio:
a incapacidade de estabelecimento de relagdes de complementaridade com
parceiros internacionais. Isto revela que a ndo participacdo nas redes de
disseminacdo do conhecimento impede o acesso a informagéo relevante e certa a
possibilidade de implementacdo de estratégias mais arrojadas em termos de
internacionalizacdo, apesar dos desejos manifestados pelas empresas. (p.15)

(traducéo livre)
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Okpara e Koumbiadis (2009) em sua investigacédo, alegaram como principais barreiras
para a entrada no mercado externo: a falta de conhecimento (sobre a mé&o-de-obra,
matérias-primas ou condicfes do mercado — oferta disponivel e beneficios) e a
dificuldade de identificar as oportunidades nos novos mercados. Além disso, também
falta de recursos financeiros ou dificuldades de conseguirem obter o financiamento

necessario para iniciarem o processo de internacionalizag&o.

Acs, Morck, Shaver e Yeung (1997) destacam que as empresas sediadas nos mercados
desejam manter as suas proprias posicoes e dificultam a entrada de novos concorrentes,
por exemplo, através a reducdo dos precos, que levam ao seu afastamento. Ressalta-se
que no processo de internacionalizacdo 0s custos ndo estdo apenas diretamente
associados aos custos de transportes, salarios, obtencdo de informacdo dos novos
mercados, ou outros, mas também as mudancas dentro da propria empresa, na formagéo
dos funcionarios, mudancgas de rotinas, de sistemas e procedimentos (Eriksson &
Johanson, 1997).

E importante ressaltar que para além das barreiras existentes ao nivel da empresa,
existem também barreiras técnicas, que como a Organizacdo Mundial do Comércio -
OMC (2013) indica devem ser consideradas pelas empresas. Nas barreiras técnicas
estdo as regulamentacdes técnicas e os padrbes definidos por cada um dos paises, e que

dificultam as operac6es dos produtores e dos exportadores.

Do ponto de vista da gestdo interna, ressalta-se que a internacionalizacdo deve ser uma
decisdo planejada e ndo somente como forma de fuga das instabilidades econdmicas
nacionais. Porque caso a empresa ndo se estruture e aproveite a melhoria do mercado
interno para sair do mercado estrangeiro, além de causar prejuizos a fornecedores e
clientes, também trara problemas para empresas que futuramente queiram se
internacionalizar, porque o mercado cria uma imagem negativa daquela situacdo e

generaliza para todas as empresas daquele pais.

Além disso, o fato da competicdo internacional ser cultural e ser necessario um periodo
de adaptabilidade da marca no novo mercado, podendo ou ndo ser rejeitada, faz com
que o planejamento seja minucioso, uma vez que ha um alto grau de risco de a empresa

ndo se consolidar.
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Em suma, as empresas lidam com varias barreiras: (Equipe Caminhos para o Futuro,
2015; Reis, 2008; Fleming, 2018; Barbosa, 2004)

o Dificuldade de mobilizar recursos financeiros;

e Falta de apoio e incentivo governamental a internacionalizacao;

e Acessar instrumentos para financiar operagdes internacionais;

e Imagem do pais no exterior que pode ndo ser propicia para crescimento dos
negacios;

e Dificuldades com relacdo a logistica;

o Infra-estrutura logistica do pais ineficiente para facilitacdo do comércio;

e Desconhecimento dos mercados internacionais;

e Dificuldades de realizar pré-testes de mercado com produtos criativos e servicos
criativos;

e Incapacidade de estimativa dos direitos de propriedade intelectual;

e Barreiras a entrada no pais de destino;

e Desconhecimento do modo de negociacdo / processo de decisdo no pais de
destino;

e Falta de planejar e preparar dos funcionarios para irem para o exterior;

e Dificuldade de obtencdo de recursos humanos qualificados nos mercados de
origem e, sobretudo, no de destino tanto pelas necessidades de trabalho quanto
entender melhor o consumidor (necessidades, cultura e comportamento) desse
mercado que se esta entrando;

e E de desenvolver e gerir estrutura organizacional internacional,

e Auséncia de acordos para evitar a dupla tributacdo ou de promocéo e protecao
reciproca de investimentos, fazendo com que a empresa tenha de administrar
financeiramente e juridicamente a bitributacéo;

e A existéncia de quotas limites de importacdo e exportacao;

e Desconhecimento da lingua dos paises de destino e/ou barreiras culturais,
politicas e econdmicas;

e Falta de apoio e/ou compromisso da equipe de gestdo para o0 programa de

internacionalizacao;
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Falta de analise e pesquisa de mercado, como de habitos de consumo de cada
populacdo para saber se o produto ou servico ird atender a necessidade ou
demanda desse publico, oferta, demanda, tendéncias, cadeia de valor local;

Falta de planejamento e de ndo saber, por exemplo, a diferenca de preco da
matéria prima do negdcio, como também outros custos, por exemplo, o aluguel e
os funcionarios;

Falta ou dificuldade de criar estratégias de internacionalizacao, incluindo selecéo
do pais-alvo e forma de entrada no pais-alvo da forma mais vantajosa para a
empresa;

Alta evolucdo do comportamento dos consumidores, que mudam de preferéncia
muito rapido;

A realidade dos paises onde se instalam e questfes politicas tanto no pais de
origem como no de destino;

Desenhar modelo de negdcio adaptado ao pais-alvo;

Fazer analise tributaria/fiscal antes de comecar o processo de entrada no
mercado exterior;

Dificuldade de fazer gestao de riscos;

Administrar questdes financeiro-contabeis mais complexas;

Defasagem tecnoldgica;

Acesso limitado ao financiamento de tecnologias avancgadas;

Capacidade e diversidade de oferta limitada;

Estratégias de promocao de exportacdes ineficazes;

Politicas publicas ineficientes para atrair investidores/parceiros;

Politicas de concorréncia inadaptadas;

Barreiras tarifarias e ndo-tarifarias de acesso aos mercados;

Prospectar parceiros no exterior e criar aliangas internacionais;

Conhecer a legislacéo e procedimentos do pais-alvo;

Estabelecer processo de registro de preco de transferéncia;

Instalacdo local / processo de abertura de pessoa juridica;

Gestdo de empresa em relagdo a matriz / estrutura organizacional;

Dificuldades de encontrar prestadores de servicos locais (advocacia,

contabilidade, RH, etc) que auxiliem no processo de internacionalizagéo;
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e Percepcdo de distancia psicologica de seu povo de origem, considerado
“familiar”, causando rejei¢ao ao mercado exterior;

o Falta de reconhecimento social da importancia dessas empresas para o bem-
estar da sociedade e de servigos de experiéncia como expressdo da cultura e

imagem do pais.

No caso de pequenas empresas, a falta de expertise e tempo de maturidade para entrar
num mercado diferenciado, pouca capacidade de explorar as oportunidades, baixo
volume de produgdo para acompanhar grandes compradores e a auséncia de mao de
obra capacitada, dificuldades de acesso ao crédito e a outros produtos financeiros, falta
de capacidade de competir de seus produtos (valor agregado, inovacao),
desconhecimento dos mercados e a diminuta capacidade de explorar as oportunidades

que neles se oferecem.

Conclui-se, partindo desses desafios, que a internacionalizacdo &, portanto, um processo
de aprendizagem, produzido e continuo, uma vez que as sociedades sdo dindmicas e

sofrem transformacdes ao longo do tempo.

1.3.4 Dificuldades Encontradas pelos Paises de Investir na Internacionalizacao

da Industria Criativa

Os Paises, de uma maneira geral, também encontram desafios para implantar um plano
eficaz e efetivo para estimular o desenvolvimento das empresas criativas e mais ainda
para incentivar a internacionalizacdo delas. Vejamos a seguir os maiores obstaculos:
(Equipe Caminhos para o Futuro, 2015; Reis, 2008; Fleming, 2018; Leite, 2018)

e Poucos (ou nenhum) dados e analises produzidas e sistematizadas sobre a
economia criativa que possam basear a formulagéo de politicas publicas;

e Caréncia incremental de instrumentos capazes de avaliar o impacto das
indUstrias criativas no restante dos setores econémicos;

e Ainda sobre o item anterior, a falta ou pouco investimento em pesquisas,
indicadores e metodologias para ter esses dados;

e Falta de linhas de crédito especifico para esse setor da economia para fortalecer

sua competitividade e geracdo de emprego e renda, uma vez que OS
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empreendimentos criativos sdo associados a alto risco e geralmente o0s
financiamentos tém altos juros;

Falta de programas para auxiliar a criacdo de modelos de negdcios adequadas
aos desafios que esse mercado Vive;

Poucas (ou nenhumas) formacgdes que aumenta a quantidade de profissionais e
gestores capacitados para trabalhar nos setores criativos e qualificar os
empreendimentos;

Baixa institucionalizacdo da economia criativa nos planos regionais e locais, 0
que enfraquece o desenvolvimento dessa industria;

Auséncia, insuficiéncia ou desatualizacdo de marcos legais (tributarios,
trabalhistas, civis — especialmente sobre propriedade intelectual, administrativos
e constitucionais) que promovam o desenvolvimento e fortalecimento dos
setores criativos;

A dificuldade de criar programas para um setor em que as empresas embora
tenham varias similaridades, apresentam especificidades e demandas proprias.
H& uma complexidade em contemplar aspectos macro sem ignorar e dar a devida
importancia para cada setor;

Percepcdo, em muitos paises, de que investir em uma area cultural é um gasto
publico em que o Estado é obrigado a realizar. E essa visdo fechada impede que
0 governo consiga arrecadar mais impostos e gerar mais empregos;

A dificuldade de articular um pacto social, econémico e politico entre os setores
publico, privado, a sociedade civil, a academia e as organiza¢cdes multilaterais,
em que cada um tenha clareza do seu papel,

Falta ou pouca participacdo em negociacdes internacionais sobre esse assunto;
Pouco investimento em infraestrutura (de uma maneira geral);

Descontinuidade das politicas publicas que valorizam a economia criativa em
razao de novos governos e politicas;

Poder de barganha limitado nas negocia¢Ges comerciais bilaterais, regionais e
multilaterais;

Problemas de desalinhamento entre a politica instituida, sua implementagdo e
seus resultados gerado principalmente porque a maioria dos ministros

responsaveis pelas questdes culturais ndo tem nem o mandato nem a expertise
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técnica para enfrentar temas como producdo, distribuicdo e consumo culturais
como fendmenos econdmicos;

Altissimo indice de trabalhadores informais (e consequentemente baixo indice
de protecéo social — previdéncia);

Dificuldade de saber aplicar, simultaneamente, a disseminacdo dos produtos e
servigos nos mercados e a preservacao da diversidade de valores culturais;
Participacdo inexpressiva nos canais de distribuicdo de servicos;

Dificuldade de criar pontes de acesso entre comunidade e governo em relagdo ao
setor criativo que possa promover comunicacdo 4&gil e fomentar o
desenvolvimento;

Reconhecer o valor cultural preexistente e permitir os ciclos de criacdo e
reproducdo desse valor; estimular e converter os valores culturais em bens e
servicos culturais comercidveis, de acordo com uma escala adequada
(acessibilidade técnica de contetidos, precos acessiveis);

Falta de identificar as necessidades e potencialidades de cada agente privado e
do terceiro setor e posicionando-se. Por exemplo, as grandes distribuidoras de
filmes podem ter objetivos colidentes com os dos artistas e produtores culturais
ou com canais de televisao;

Através das pesquisas ja mencionadas, definir estratégia adequada para cada
grupo da IC, ja que cada uma gera um impacto diverso. Por exemplo, na Europa,
ha pesquisa (Leite, 2018) que aponta que ha mais visitantes de museus do que
expectadores de jogos de futebol. Porém, o futebol tem consideralmente maior
impacto social e econdmico, tanto pela quantidade de audiéncia, quanto pelos
negocios relacionados ao esporte;

Criar programas de apoio de longa duracdo e que estimulem um crescimento

sustentavel dessas empresas.

1.4 Relacionando Empreendedorismo e Internacionalizacéo

As industrias criativas, segundo estudos recentes, demonstraram ser um setor capaz de

alavancar os paises e garantir destaque no comércio internacional como na mudanca

dentro da sociedade inserida. Para estimular a internacionalizacdo, varias agdes séo e

podem ser realizadas pelos paises, conforme analisaremos.
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Verifica-se que quando uma organizagdo deseja atuar no mercado internacional
atividades empreendedoras podem possibilitar uma vantagem competitiva, seja em

mercados j& existentes ou em novos mercados (Miller, 1983; Zahra & Covin, 1995).

Um dos motivos é que a orientacdo empreendedora, segundo a literatura, influencia a
performance da organizacdo por aumentar seu compromisso com inovacao (Miller,
1983; Lumpkin & Dess, 1996), o que pode contribuir para a geracdo de novos produtos
e servicos, para a busca de novas oportunidades e entrada em novos mercados, aumento

da lucratividade entre outros fatores.

Também constatou-se que a orientacdo empreendedora, na definicdo de ser a a
propensdo a assumir riscos, buscar autonomia, inovar, agir proativamente e competir

agressivamente, influenciam o modo e efeitos da internacionalizacéo.

Zahra & Garvis (2000) elucidam gue inovagdes em produto e processo em organizacdes
que atuam internacionalmente representa uma combinacdo ideal de escolha estratégica

que traz étima performance financeira.

Pesquisas demonstraram, ainda, que a natureza do produto, a industria, a orientacéo,
fatores politicos e econémicos dos paises de destino e a experiéncia do empreendedor

influenciam a velocidade e a natureza da internacionalizacdo de uma organizacao.

Nos termos do impacto nas economias, destaca-se que, em 2007, as indUstrias criativas
foram o quarto maior setor da economia européia e tém trazido grandes vantagens

econbmicas para os paises em desenvolvimento (UNCTAD, 2008).

E conforme exposto no inicio deste capitulo, por trazer dinamismo a economia, o setor
criativo demonstra ser um setor capaz de alavancar os paises e garantir destaque no

comércio internacional como na mudanca dentro da sociedade inserida.

Por exemplo, com a melhora na saude psicolégica no trabalho enquanto gerador de
produtos criativos e fora do ambiente profissional, como consumidor em um sistema de
vida cultural abundante. Também estimula a propagacdo de ecossistemas colaborativos
e com isso, promove inclusdo social, sustentabilidade, fortalecimento da identidade

cultural e valorizacao das atividades laborais.

Reforcamos que, para as nagdes, as internacionalizagdes das empresas criativas, através

das exportacbes favorecem o desenvolvimento econémico, melhorando a balanca
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comercial, aumentando a escala de producdo, reduzindo o endividamento externo,
fortalecendo relagBes entre os paises, tornando as marcas do pais mais fortes, trazendo
mais riquezas, e desenvolvimento social (inclusdo social e movimentos colaborativos),

ajudando as industrias a desenvolver e aprimorar a produtividade, criar empregos.

Rosa e Rhoden (2007B) reforca:

O investimento no exterior pode gerar ganhos ndo apenas as empresas que se
internacionalizam (pela conquista de novos mercados, de novas fontes de
recursos ou de economias de escala ou em custos) mas também a nacdo. Isso
ocorre a medida que suas firmas internacionalizadas se tornam mais
competitivas e solidas — repercutindo no fortalecimento das unidades que
permanecem no pais, em reingressos futuros de capital e em crescimento do

mercado fornecedor local.

Ademais, produtos e servigos criativos pode diversificar o leque de bens
comercializados internacionalmente pelos paises. Isso € relevante comentar, uma vez
que paises em desenvolvimento, como o Brasil, tendem a fortalecer somente a venda de
produtos agropecuérios e 0s paises desenvolvidos tendem a se manter também
investindo somente em manufaturados em geral, que ndo necessariamente sdo da

industria criativa.

Portanto, observou-se que junto com a orientacdo empreendedora, as especificidades
das empresas criativas e as possibilidades de internacionalizacdo, ha as politicas e
interesses governamentais no sentido de alcangar maior desenvolvimento social e
econdmico. Baseados nos mecanismos experimentados por outros paises, especialmente
0 Reino Unido, o caso de sucesso no mundo, e por estudiosos, esta investigacdo
pretende esclarecer pontos e auxiliar no estimulo do setor criativo na expansao

comercial para outros locais do mundo.
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CAPITULO 2 — MECANISMOS DE FOMENTO A
INTERNACIONALIZACAO DA INDUSTRIA CRIATIVANO REINO
UNIDO, BRASIL E PORTUGAL

2.1 A Industria Criativa no Mundo

De acordo com o relatério da UNCTAD (2018), o tamanho do mercado global de bens
criativos se expandiu substancialmente de US$ 208 bilhdes em 2002 para US$ 509
bilhdes em 2015,

Considerando cada setor, 0s setores que mais geraram receita em 2015 e 0s que mais

empregaram pessoas, foram:

Tabela 3 — Os trés maiores setores da industria criativa, em termos de receita

Top trés setores da industria criativa que mais geram
receita:

Televisdo $ 477

Arte Visual e Design $ 391

Jornal e Revista $354

Fonte: UNESCO como citado em Deloitte, 2019

Tabela 4 — Os trés setores da industria criativa que mais empregam pessoas

Top trés setores da industria criativa que mais tém pessoas
empregadas:

Arte Visual e Design 6,73 m

Livros 3,67m

MUsica 3,98 m

Fonte: UNESCO como citado em Deloitte, 2019

Design e artes visuais sdo 0s setores de maior desempenho, sendo que moda, design de
interiores e joias representam 54% das exportagdes de produtos criativos nas economias
desenvolvidas e 70% (incluindo brinquedos) nas economias em desenvolvimento.
(UNCTAD, 2018)

7 Sobre a atualizacdo dos dados, destaca-se que 0s mais atuais relatérios da UNESCO e da UNCTAD,
publicados em 2018 e se referem ao periodo de analise de 2002 a 2015. E o periodo atual esta sendo
analisado para que nos proximos anos seja publicado um novo relatério. Sendo assim, este trabalho
considerou os dados mais atuais publicados.
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Em 2019, a Unesco (Organizacdo das Nacdes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a
Cultura) divulgou pesquisa estimando que o setor da cultura gera dinheiro equivalente a
aproximadamente 6% da economia global. E ainda segundo a Unesco, as industrias
culturais e criativas tem cerca de 29,5 milhdes de empregos, o que representa 1% da

populacgéo ativa do mundo.

Tabela 5 — Os 10 Maiores Exportadores de Bens Criativos do Mundo (considerando

somente os paises desenvolvidos):

Paises Desenvolvidos: Top 10 exportadores de bens criativos,
2015
Pais Valor (em milhdes de dolares)
Estados Unidos 40.504
Franca 34.446
Italia 26.672
Reino Unido 25.926
Alemanha 25.882
Suica 14.980
Paises Baixos 9.391
Poldnia 7.434
Bélgica 7.056
Japéo 6.631

Fonte: UNCTAD, 2018
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somente os paises em desenvolvimento):

Tabela 6 — Os 10 Maiores Exportadores de Bens Criativos do Mundo (considerando

Paises em Desenvolvimento: Top 10 exportadores de bens

criativos, 2015

Pais Valor (em milhdes de dolares)

China 168.507
Hong Kong (China) 27.872
India 16.937
Cingapura 10.277
Taiwan Provincia da China 8.671
Turquia 8.690
Tailandia 6.105
Malésia 6.066
Mexico 5.447
Filipinas 1.010

Fonte: UNCTAD, 2018

somente 0s paises com economia em transicao):

Tabela 7 — Os 10 Maiores Exportadores de Bens Criativos do Mundo (considerando

Economias em Transicdo: Top 9 exportadores de bens

criativos, 2015

Pais Valor (em milhdes de dolares)
Russia 1.572
Ucrénia 452
Bielorrassia 420
Servia 248
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Bdsnia e Herzegovina 159

Moldavia 55

Casaquistéo 48

Antiga Republica lugoslava da | 29
Macedonia (ARIM)

Albania 22

Fonte: UNCTAD, 2018

Conforme os dados acima apresentados, baseados no relatério da UNCTAD (2018) e na
andlise do relatorio, verifica-se que a China é o pais que lidera o crescimento da
economia criativa no mundo, sendo o0 maior exportador e importador individual de bens
e servicos criativos (UNCTAD, 2018). Observa-se que o comércio de bens criativos da
China entre 2002 e 2015 teve aumento progressivo, com taxas de crescimento anuais de
14% (o comércio de bens criativos aumentou mais de cinco vezes comparando-se 2002
e 2015, de $32 bilhdes para $168,5 bilhdes).

Para efeitos comparativos, em 2015, as exportacfes chinesas foram quatro vezes
superiores as dos Estados Unidos.

Para obter esse enorme crescimento da sua industria criativa, a China tem criado varias
politicas e iniciativas nacionais para estimular a economia do conhecimento do pais,
tem buscado mudar o foco dos neg6cios para a fabricacdo e inovacdo de maior valor
agregado, tem incentivo a maior adocdo da internet e assinado muitos acordos de
cooperacdo com outros paises para desenvolver conjutamente suas industrias criativas.
Também é importante destacar que é um pais® que possui grande mercado consumidor

que ajuda a fazer com que as industrias criativas se perpetuam. (Lantau, 2020).

Compreendeu que as exportagdes culturais levam a “efeitos indiretos em setores como
turismo, varejo e alimentos e bebidas” (Lantau, 2020) e que a internet ¢ um meio

econémico e de ampla ajuda no crescimento do setor criativo.

8«0 pais também abriga a maior industria de videogames do mundo e a segunda maior inddstria
cinematografica. Possui mais cinemas do que qualquer outro pais e também é o maior investidor mundial
em realidade virtual e tecnologias de inteligéncia artificial.” (Lantau, 2020)
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Os dados também mostram que a Asia superou todas as outras regides, com a China e o

Sudeste Asiatico tendo as maiores receitas da industria criativa do mundo:

Tabela 8 — Receita da indUstria criativa por regido do mundo

Maiores areas geograficas que contribuem para a receita
da industria criativa sdo (bi: bilhdes)

Asia/Pacifico $743 bi

Europa $709 bi

América do Norte $620 bi

América Latina/Caribe $124 bi

Africa/Oriente Médio $58 bi

Fonte: UNESCO como citado em Deloitte, 2019

O relatério também aponta uma grande tendéncia de mudanca da producdo de bens
criativos para a de servigos criativos. O que demonstra estar seguindo 0 mesmo
movimento global das outras indUstrias em direcdo a maior procura por servigos, uma

vez que as producdes industriais e agricolas diminuem. (UNCTAD, 2008)

Consoante Deloitte (2019), a Europa é conhecida pela exceléncia em gestdo de artes e

eventos ao vivo, por exemplo, museus, festivais e eventos.

Os festivais europeus e as feiras comerciais internacionais estdo entre os maiores do
mundo, por exemplo, Feira do Livro de Frankfurt, Col6nia “Gamescom”, “Sonar”
Barcelona, Cannes (Midem / MIPTV / Film Market), “Art” Basel, Salone Mobile /
Milano, Sziget.

As escolas europeias de arte e design estdo entre as melhores do mundo: Real College of
Art (Reino Unido), Aalto (FI), Politecnico di Milano (IT).

A Europa possui um grande numero de locais histéricos e gastronémicos / locais de

turismo (sites mais visitados) 50% dos sites da UNESCO

As atividades europeias da &rea criativa e cultural alcangam uma participacdo de
mercado significativa: programas de TV, Animagdo, Cinema, Mdsica, Publicacéo,

Mercado de arte, Moda (mercado internacional e local). (Deloitte, 2019)

Além disso, as empresas europeias de setores criativos estdo entre as marcas lideres
mundiais, por exemplo: Universal, Bertelsmann, Pearson, LVMH, Gucci, Sotheby's,
Rovio, Pathé, Nordisk, Spotify, KING, Supercell e outros.
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Nos Estados Unidos, em 2017, o setor cultural e criativo representou 4,5% do PIB. As
artes contribuem mais para a economia nacional do que as industrias de construcao,
transporte e armazenamento, viagens e turismo, mineragdo, servicos publicos e
agricultura. E em relacdo a quantidade de pessoas empregadas, o setor foi responsavel
por 3,4% de todos os empregos dos Estados Unidos (5,1 milhdes de empregos).
(NASAA, 2020)

Por fim, é importante destacar que (Hess, 2020) “na 742 sessdo da Assembleia Geral da
ONU em novembro de 2019, o ano de 2021 foi declarado como ‘Ano Internacional da

Economia Criativa para o Desenvolvimento Sustentavel’”.
Segundo Sayéo (2020):

O objetivo principal € o de apoiar a necessidade de diversificacdo da producgéo
em novas areas de crescimento. Outra finalidade é também estimular um
conceito de compartilhamento em diversas praticas e experiéncias, num esforco
de enfrentar os desafios mundiais para os préximos anos. Alias, essa iniciativa
vem justamente ao encontro da nossa linha de atuacdo, que é promover uma

economia colaborativa.

Todos esses dados contribuem para compreender melhor o fendnemo que tem gerado

grande crescimento dos paises: a industria criativa.

2.2 O Reino Unido: Pioneirismo e Crescimento

O Reino Unido é um caso paradigmatico tanto por ter sido pioneiro no desenvolvimento
das industrias criativas como ter se tornado o centro criativo mundial e pelos resultados
obtidos.

Com o intuito de entender melhor, vejamos um pouco do histérico. Em 1997, o primeiro
ministro britdnico Tony Blair designou a formacdo de uma equipe de trabalho
abrangendo varios setores para analisar as contas nacionais do Reino Unido, analisar e
observar novas tendéncias de mercado e as vantagens competitivas nacionais para se

proteger e participar da crescente concorréncia internacional. Criou o Department of
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Culture, Media and Sport (DMCS), que delimitou quais eram as industrias criativas®.
Foi uma iniciativa praticamente pioneira no governo até entdo que reconheceu o setor e
definiu uma agenda com temas especificos, demonstrando oportunidades relevantes nas
areas de cultura, turismo, educacdo, desenvolvimento, dentre outras e dos 13 setores de
maior potencial, a um setor de grande potencial eram as chamadas industrias criativas.
Atualmente, o Reino Unido as tem como area de destaque tanto internamente como
internacionalmente, e tem o maior setor criativo da Unido Europeia, em razdo disso,

mantém um Ministério das Industrias Criativas. (Steffen, 2013, p. 3)

Nesse contexto, devemos compreender as formas que levaram ao notavel
desenvolvimento e promoveram o0 aumento da internacionalizacdo das empresas

criativas nessa regiéo.

Convém ressaltar primeiramente, portanto, que o Reino Unido é usado como referéncia

por cinco motivos (Reis, 2008, p.17):

1) integrou o setor criativo de forma a se atualizar e acompanhar as transformacoes
socioecondmicas globais; 2) divulgou dados estatisticos surpreendentes sobre a
representatividade na riqueza nacional e crescimento significativo ao longo do tempo;
3) identificou e privilegiou as areas de maior vantagem competitiva e redirecionou as
prioridades publicas para estimula-las; 4) reconheceu o potencial da producdo criativa
para projetar uma nova imagem do pais, interna e externamente, sob os slogans
“Creative Britain” e “Cool Brittania”, atraindo e estimulando o turismo, investimentos
externos e talentos que sustentassem um programa de acGes complexo; 5) pioneirismo

dessa associacao do tema com uma agenda politica e econémica.

Segundo o World Bank (2006, Banco Mundial, em traducdo livre), a Economia da
Cultura corresponde 8,2% do PIB do Reino Unido e 7,0% do PIB mundial. Em termos
de emprego, representa 6.4% do emprego na Inglaterra. Vamos agora conhecer suas

politicas para o setor.

As industrias criativas fizeram parte da transformacdo de cidades como Manchester,
Gateshead e Glasgow. Em 2005, ja representava 1/12 da economia do Reino Unido, o

valor mais elevado em termos mundiais. (Fundacao Serralves, 2015, p. 94). Em 2018, o

9 Artesanato, mercado de artes e antiguidades, televiséo, radio, design, industria editorial, artes cénicas,
moda, cinema e video, arquitetura, softwares de informatica, softwares de entretenimento e publicidade.
(DCMS, 2005)
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crescimento do setor foi mais de cinco vezes maior do que o crescimento da economia
do Reino Unido como um todo. (DCMS, 2020)

E todo esse destaque se deve a varios fatores, sendo um deles a criacdo do Department
for Culture, Media and Sport (DCMS), cujo principal objetivo é apoiar as inddstrias
criativas, ajudando-as a alcancar o seu pleno potencial econémico. Para tanto, varias

medidas foram tomadas, a seguir veremos algumas.

O DCMS organizou conferéncias e outros eventos com a finalidade de debater assuntos

sobre as industrias criativas.

A titulo de exemplo, realizou-se uma conferéncia nacional sobre o acesso a
financiamento, que teve como finalidade alertar o Governo para as barreiras que
afetam as industrias criativas. Neste evento, que podera ser usado como modelo
para conferéncias regionais tendo em conta que cada regido podera apresentar
problemas distintos, foram feitas algumas recomendacdes. Ainda neste ambito,
foi criado o “Discussion Forum” que tem como finalidade receber idéias do
publico em geral sobre o que se pode fazer para melhorar as indUstrias criativas.
E necessario um registro prévio, feito através do site do DCMS e esta
instituicdo tenta dar sempre uma resposta a todas as pessoas que participam.
(Bendassolli, 2010, p. 12)

Criou-se um férum com as universidades do Reino Unido, incluindo membros das
indUstrias criativas, governo e dos estabelecimentos educativos em que discutem
estratégias sobre educacao e pesquisa cientifica nas industrias criativas desse local. Esse
forum definiu trés areas principais para serem trabalhadas: empreendedorismo,

transferéncia de tecnologia e habilidades.

Outrossim, elaboraram um estudo visando estimar o valor econdémico e contribuicdo das

industrias criativas entre 1998 e 2001 e depois das ultimas politicas adotadas.

Com o UK Trade & Investment e outros parceiros do Governo, criou-se uma estratégia
para a exportacdo de bens e servicos das industrias criativas, com o0 objetivo de
identificar barreiras e posteriormente orientar sobre assuntos relacionados com o0s
entraves a exportacdo de bens e servigos. O Reino Unido pretende ter outros paises ndo

como concorrentes, mas como aliados, de forma que sejam criadas redes de criatividade
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um pouco por todo o mundo, partilhar ideias e invengdes. Uma outra acéo € ter também

uma estratégia diferente para cada setor.

Para a formacéo de jovens, uma das acGes do DCMS foi a instituicdo do Centre for
Creative Business, uma joint venture entre a Universidade de Artes de Londres e a
London Business School que tem por objetivo “inspirar, educar e equipar

empreendedores das industrias criativas” (Fundacdo Serralves, 2015, p. 95)

Com uma parceria do DCMS e o Departament for Education and Skills, também esta
sendo estudado a melhor maneira de apoiarem a criatividade nas escolas. Com a
colaboragéo do Design Council produziu um folheto e um site sobre aconselhamento de

carreiras para jovens que queiram trabalhar nas inddstrias criativas.

Ademais, foi desenvolvido um site sobre propriedade intelectual para informacdo do

publico em geral, empresarios, empreendedores e inventores.

O DCMS promoveu, ainda, varias parcerias para ajudar as industrias criativas, tais
como: Trade Partners UK; FCO Public Diplomacy Department; Arts Counci;
Department of Trade & Industry; Department for Education & Skill; HM Customs &
Excise; Inland Revenue; Patent Ofice; Digital Content Forum;; The British Council e

Associacles Setoriais.

Outro documento criado pelo DCMS foi o Creative Industries Money Map, oferecendo
contatos detalhados de organizagdes que podem ajudar a financiar as indudstrias criativas
consoante a regido e o Music Money Map ajudar pequenas e médias empresas,
comerciais e ndo comerciais. E estabeleceu ligacbes com o National Endowment for
Science, Technology & the Arts (NESTA), instituicdo que financia pessoas individuais

com idéias novas e criativas.

Para que os jovens recebam educagdo criativa, o Reino Unido investiu no Programa de
Emprego Criativo com estagios remunerados e formacao préatica para jovens estudantes
universitarios ou licenciados com idades compreendidas entre 0s 16 e 0s 24 anos para
que eles possam adquirir competéncias e experiéncia laboral no setor artistico e cultural.
H& a possibilidade de empresas criativas de todas as &reas concorrerem ao
financiamento para cobrir as despesas com as oportunidades de aprendizagem que

oferecem a estes jovens.
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A eficacia deste programa ainda tera de ser comprovada. No inicio de 2014, o
Departamento de Cultura, Meios de Comunicac¢do e Desporto do Reino Unido
divulgou as mais recentes Estimativas Econdmicas das Industrias Criativas, que
mostraram que em 2012 as industrias criativas geraram receitas de 71,4 mil
milhdes de libras para o Reino Unido, ou o equivalente a 8 milhdes de libras por
hora. Isto representou um crescimento de 9,4 por cento da receita total, a mais
répida taxa de crescimento ja verificada no Reino Unido. As indUstrias criativas
proporcionaram 1,68 milhdes de oportunidades de emprego, ou 5,6 por cento do
total de empregos no Reino Unido. Em Londres, uma em cada cinco pessoas
estd ligada as indUstrias criativas. Estes nimeros mostram que 0 sucesso das
indUstrias criativas no Reino Unido sdo o resultado de 17 anos de politicas de

apoio continuado. (Wa, 2005, versao eletronica)

Destaca-se que o governo britanico criou, em 2007, uma politica de diminuicdo de
impostos para filmes |4 produzidos. Assim, os produtores cinematograficos, criadores
de programas sobre filmes alternativos, de animacdo e de jogos que correspondem aos
requisitos podem solicitar essa reducéo fiscal. Esta politica diminiu o fluxo de saida do
Reino Unido de talentos de cinema e televisdo, estabelecendo um ambiente favoravel
para a producdo cinematografica e atraindo produtores de TV de outros paises a irem
para o Reino Unido, e ali desenvolverem 0s seus projetos e promoverem a cultura

britanica.

Constata-se dessa forma, que politicas solidas e programa de formacdo de talentos dao
sustentabilidade para o desenvolvimento do setor criativo.

Em 2014, as industrias criativas do Reino Unido lancaram uma federacdo, num
esforco de fortalecer o sector e melhorar o acesso e a diversidade dentro dos
diversos subsetores. Assim, mais de 200 organizacGes de artes e empresas
criativas comerciais aderiram a federacdo, incluindo a Warner Bros, a Aardman,
a Tate, a Biblioteca Britanica, o Museu do Design, a companhia de Bailado
Nacional Inglés, a Penguin, a Random House, a Burberry, o Royal College of
Music e a National Film and Television School. A federagédo vai-se concentrar
nas atividades comuns, com a elaboracdo de um relatério anual sobre o impacto
das artes publicas e das indudstrias criativas no pais e no exterior. (Wiseman,

2014 em traducéo livre, verséo eletronica).
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A titulo de curiosidade e afim de demonstrar a importancia do setor criativo para o
Reino Unido, cita-se o caso Harry Potter, conjunto de filmes, livros e marca famosos
mundialmente. Um pouco antes da gravacao do primeiro filme, o Estidio Warner Bros
informou a necessidade de filmagens fora do Reino Unido, o que impediria os trés
personagens principais de concluir o ano letivo e isso é proibido legalmente. Embora
com a possibilidade de ser trocado o elenco, outra alternativa foi considerada. John
Newbigin®®, o presidente da Creative England, pressionou o governo do Reino Unido
para que a lei fosse alterada apresentando duas razdes: primeiro, o fato de aquele ser um
investimento de mil milhdes de ddlares; segundo, aquela decisdo poderia abrir caminho
para o desenvolvimento das inddstrias criativas na década seguinte. Foi muito criticado
com a opinido de que era uma insensatez e que nenhum pais mudaria uma lei apenas por

um filme.

Sofrendo muita pressdo politicas e sociais, a lei foi alterada, permitindo que jovens
atores e atrizes pudessem estar em filmagens durante o habitual periodo de aulas, na
condigdo de serem acompanhados por excelentes professores e beneficiarem de tempo
de aprendizagem suficiente. Assim, a produtora pode selecionar todos os locais de

gravacdo no Reino Unido.

Esta decisdo de emenda a lei no Reino Unido é inédita e que ndo remete somente para
um filme, mas sim para toda a inddstria cinematografica britanica a longo prazo.
Repisamos, que isto demonstra, a importancia oferecida pelo governo britanico as
indUstrias culturais e criativas. Em dez anos, foram produzidos os oitos filmes da série
Harry Potter, com elevado valor arrecadado de bilheteria, impacto e valor dos produtos
relacionados aos filmes e sucesso mundial das adaptacGes para cinema de romances

fantasticos.

10 Neste estudo, ha citagdes do sitio Equipe caminhos para o futuro (2015) que se refere aos
entendimentos de John Newbigin, que foi entrevistado pelos profissionais do citado sitio.
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2.3 No Brasil
2.3.1 O Setor Criativo Brasileiro

De acordo com Relatério da Economia Criativa (UNCTAD, 2018), no Brasil, o setor
criativo em 2018 gerou 2,6% do Produto Interno Bruto, PIB. Para termos de parametro

de comparacdo, a agricultura responde por 5,6 por cento do PIB do Brasil.

E mais, o crescimento anual do setor, entre 2005 e 2010, foi de 6,13% ao ano, maior

que o crescimento médio anual do PIB —que ficou em 4,13% nesse mesmo periodo.

O setor criativo esta entre os 10 maiores do Brasil e j& supera industrias tradicionais

como téxtil, farmacéutica e de eletroeletrdnicos.

De acordo com dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua
(PNAD Continua) (Firjan, 2019), em 2018, os empregados desse setor, representaram
5,7% do total de ocupados no Brasil. E segundo a Firjan (2019), a busca por
profissionais atrelados a essa industria tem crescido cada muito ao longo dos anos, com
mais de 24 mil novos postos disponiveis. E a remuneracdo costuma ser maior do que a

média do mercado de trabalho brasileiro.

A UNCTAD também divulgou que o Brasil, em 2018, representava o 11° maior
mercado audiovisual do mundo (representando 35% do valor do PIB que todo o setor
agregou ao pais) e estimava-se que em 2020 fosse o quinto maior.!

E importante notar que o Brasil tem a maior taxa de crescimento médio anual (24,80 por
cent) para as exportagdes de artes visuais confirmando o atual expanséo do mercado de
arte brasileiro, em particular da arte moderna ligada ao surgimento de uma classe média
rica. (UNCTAD, 2008)

O Brasil possui, atualmente, 8 cidades que fazem parte da Rede de Cidades Criativas da

Unesco'?: Belém (PA), Floriandpolis (SC) e Paraty (RJ), na categoria da gastronomia;

1 Como ainda nao temos relatdrio atualizado sobre esse dado, ainda néo temos essa informag3o.

12 Organizacdo das Nac¢des Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO) criou em 2004 sua
Rede de Cidades Criativas (Unesco Creative Cities Network — UCCN). Tem o intuito de promover a
cooperagao com e entre cidades que identificam a cultura e a criatividade como fatores estratégicos para o
desenvolvimento urbano sustentavel. A rede é considerada pela organizacdo um laboratério de ideias e
uma incubadora de praticas inovadoras e, as cidades que a integram e estdo espalhadas pelos cinco
continentes, possuem a missdo de utilizar a indUstria cultural e a inddstria criativa como meios para tornar
as cidades mais inclusivas, seguras, resilientes e sustentaveis. A Rede de Cidades Criativas da UNESCO
cobre sete campos criativos: artesanato e folclore, midia, cinema, design, gastronomia, literatura e masica.
Cada cidade membro faz parte da categoria considerada o seu ponto mais forte. Atualmente a rede conta
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Brasilia (DF) e Curitiba (PR), no do design; Jodo Pessoa (PB), em artesanato e artes

folcléricas; Salvador (BA), na masica; e Santos (SP), no cinema.

Dentre os tipos de industria nesse mercado, as que representam as principais
exportacdes do Brasil, foram bens de design, como moda, acessorios, design de
interiores e joias. Destaque especial para a industria da moda que foi considerada a mais
valiosa de sua crescente economia criativa. Os principais mercados de destino para as
exportacdes de bens criativos do Brasil foram as Américas (63%), Europa (24%), Africa
(9%) e Asia (4%).

Todos esses dados sdo elementos que contribuem para reafirmar a grande importancia
desse setor. Que embora tivesse passado por momentos de crise politica e econdmica,
conseguiu se manter crescendo. E é relevante lembrar que ha impactos positivos que

ndo necessariamente sdo medidos. Por exemplo:

A instalacdo de um equipamento cultural em uma area considerada perigosa, por
exemplo, tem um reflexo na seguranga publica que nem sequer estava medido
inicialmente. As pessoas passam a frequentar mais aquela regido, o que pode
fomentar o comércio local e, assim a ocupacdo das ruas, comenta Oliveira

(2019, versao eletronica).

2.3.2 Politicas Publicas Brasileiras para a Internacionalizacdo da Industria

Criativa

E importante esclarecer que o Brasil, ndo teve historicamente muitas politicas para o
desenvolvimento das empresas criativas e consequentemente também ndo teve para a
internacionalizacdo delas. No entanto, é interessante abordar o estado atual, desde seus
primeiros passos, para que possamos identificar pontos de melhoria e pontos que devem

continuar sendo aplicados.

Ao longo da historia, a maioria das empresas brasileiras internacionalizadas o fizeram

por meio da exportacdo. Verificou-se também que ha um maior desempenho nas

com 180 cidades em 72 paises. Para se tornar membro, a cidade interessada deve fazer a inscrigdo e
apresentar um plano de acdo com projetos, iniciativas ou politicas ligadas aos objetivos da rede e que
serdo executadas nos quatro anos seguintes.
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exportacOes pelas maiores empresas (Carvalho & Rocha, 2002; Christensen, Rocha &
Gertner, 1987; Rocha, Blundi & Dias, 2002) e maior concentracdo de exportacdes em
poucas empresas (Veiga, 1999). Isso j& denota um aspecto preocupante do ponto de
vista do desenvolvimento tecnoldgico, inovador, de descentralizacdo de poderes

econémicos (ambiente de concorréncia) e de valorizacdo das préprias riquezas.

Dos anos 1950 a 1980, as politicas comerciais instituidas pelo governo estavam
relacionadas a estimular a exportacdo e nos investimentos da industria nacional, com
intuito de obter superavit na balanca comercial (Gongalves et al, 1998;
Barrionuevofilho, 1997). Com o déficit cada vez maior, na década de 60, foi priorizada
ainda mais a promocao das exportacfes. Segundo Rosa e Rhoden (2007A, p. 4):

Assim, foi instituido o uso do drawback (suspensdo, isencdo ou restituicdo de
impostos incidentes na importagdo de produtos que sdo agregados a exportacéo),
concedidas sucessivas isencdes de diferentes impostos relacionados a producdo e
vendas para exportacao, isencdo de pagamento de imposto de renda sobre lucros
empresariais de exportacdes, reducdo de tarifas de importacdo de insumos
necessarios a essa producdo etc. Além de incentivos fiscais, foram concedidos
subsidios crediticios as empresas exportadoras bem como incentivos a novos

investimentos.

Ponto bastante positivo dessas medidas, foram que segundo Rocha (2003), esse apoio
governamental de fato propiciou um significante aumento no volume das exportacdes e
no numero de empresas exportadoras. Contudo, algumas empresas, as que eram
dependentes desses incentivos, ndo conseguiram se manter no mercado por muito tempo
(Christensen, Rocha & Gertner, 1987).

A partir da década de 90, contudo, devido a restrices orcamentarias, 0 aumento da
interdependéncia entre os paises (Gongalves et al, 1998) e atuacdo da OMC, esses
programas foram suspendidos. Acreditava-se que as exportacbes aumentariam conforme
fossem sendo instituidas as reformas de diminuicdo de beneficios e aumento da
liberacdo de tarifas. Nesse contexto, as empresas também passaram a se reestruturar e se
tornaram mais produtivas e competitivas (Pereira, Zilli, Vieira & Volpato, 2018). No
entanto, o aumento de importacdes foi maior que o das exportacdes. Veiga e Rocha
(2003) argumentam que as empresas ndo estavam modernizadas o suficiente para a

concorréncia no mercado internacional.

49



Devido a muitas crises econdmicas e dificuldade de controlar a variagdo cambial, em
1999, o governo brasileiro optou por desvalorizar a moeda nacional em relagéo ao dolar
(o chamado efeito samba). Com importacdes mais caras e exportagfes mais baratas,
varias empresas investiram no exterior, diminuindo o déficit na balangca comercial e em
2001, registra-se um superavit que nao se obtinha desde 1994 (SECEX, 2006) (1994 foi
0 ano quem foi langado o programa que incluia a instituicdo da moeda real utilizada até
hoje no Brasil).

Rosa (2006, p. 51) destaca o periodo:

A questdo da promocdo as exportacGes no Brasil historicamente ndo foi tratada
por uma politica de médio e/ ou longo prazo, sob ponto de vista “estratégico”
para a economia, mas sim, como medida paliativa para ajustes do Balanco de
Pagamentos. A politica brasileira de promocdo as exportacdes foi calcada,

tradicionalmente, em incentivos fiscais e crediticios e em ajustes cambiais.

Em 1995, para gerenciar o comércio exterior foi criada a Camara de Comércio Exterior
(CAMEX). Nessa ocasido, o setor privado foi consultado para que o governo
conseguisse informacdes adequadas a realidade do setor para elaborar programas de
incentivo as exportagdes®®. Assim, foi lancado o Programa Especial de Exportacdes
(PEE), em 1998 e instituicdes como o Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE), o Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES), o

Banco do Brasil (BB) vém promovendo programas de apoio ao comércio internacional.

Além e Cavalcanti (2005) defendem que até 2002, o BNDES participava de forma
indireta, uma vez que o aporte de capital nas empresas ndo guardava essa destinacao
especifica. Em 2002, o BNDES criou o Programa de Apoio a Investimentos de
Empresas Brasileiras de Capital Nacional no Exterior, para financiamentode
investimentos nas areas de comercializagdo, logistica, infra-estrutura de servicos de

apoio aexportagdes, instalacdo de unidades produtivas no exterior e até formacgédo de

13 Bello (2001), destaca como medidas de apoio as exportagcdes: Adiantamento sobre Contratos de
Cambio (ACC) e Adiantamento sobre Cambiais Entregues (ACE), Programa de Financiamento as
Exportagdes (PROEX), BNDES-Exim, Fundo de Garantia para a Promocdo da Competitividade (FGPC),
Cambio Simplificado (SIMPLEX), Seguro de Crédito a Exportagao, Drawback, Programa de Geragéao de
Negocios Internacionais (PGNI), Programa Novos Pdlos de Exportacdo (PNPE), Brazil Trade Net,
Agéncia de Promogdo de Exportagbes (APEX), Consultoria do Banco do Brasil em negocios
internacionais, Incentivos fiscais — ndo incidéncia de tributos sobre os produtos exportados.
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joint ventures. Em 2005, criou um outro programa de incentivo a operacdes de

Investimento Direto no Exterior das empresas de capital nacional.

Em 2003, foi fundada a APEX (Agencia Brasileira de Promocdo a Exportacdo e
Investimentos) como parte do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio
Exterior. Sua atuacdo desde entdo, esta relacionada a qualificar os setores econdmicos
para a exportacdo, com a profissionalizacdo, desenvolvimento de posicionamento,
promocdo comercial e e apoio a internacionalizacdo de empresas. Dentre 0s setores
abrangidos pela atuacdo da APEX (81, atualmente), ha projetos voltados
exclusivamente para indUstrias criativas'4, como setores de arquitetura, design,

audiovisual e artes plasticas (Bianchi & Figueiredo, 2016).

Em 2006, foi produzido o Plano Nacional de Cultura relacionando a Economia da
Cultura com Desenvolvimento (Valiati & Heritage, 2018, p. 122). Em 2010, foi criada a
Secretaria Nacional de Economia Criativa, dentro da estrutura do Ministério da Cultura
(MinC) que funcionou até 2014 quando foi extinta por outro governo. E seus programas

foram transferidos para a Secretaria de Politicas Culturais.

Porém nessa mesma época, foi criado também o Plano Brasil Criativo que também foi

encerrado com a troca de governo.

No periodo de 2016 a 2018, verificou-se a priorizacdo do papel das grandes industrias

culturais no processo econémico. (Valiati & Heritage, 2018, p. 122)

Verifica-se que as politicas para 0 comércio exterior no Brasil ndo tém, em geral, de
longo prazo em razéo dos posicionamentos diversos dos governos que sucederam. 1sso
denota que o pais ainda ndo percebe determinadas areas da administracdo publica como
politicas de estado, ou seja, necessarias para crescimento sustentavel e ndao como
politicas de goveno, usando mecanismos paliativos ou como meio de promog¢do das

acdes do mandato do cargo.

Para que haja, de fato, proveito da internacionaliza¢éo da industria criativa como forma
de desenvolvimento e destaque internacional, o Brasil deve criar programas que
fortalecam sua imagem, que sejam menos suscetiveis a varia¢fes politicas e realmente

beneficiem o mercado interno e externo por longos periodos. (Valiati & Heritage, 2018)

“4Brazilian Export Project; Latitude Plataform for Brazilian Art Galleries Abroad; Brazilian TV
Producers; Brazilian Producers; Cinema do Brasil; Brasil Design; Filmbrazil, Brazil Music Exchange,
Built by Brazil.
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2.4 Em Portugal
2.4.1 O Setor Criativo Portugués

Em Portugal, o setor criativo gerou 3,6% do PIB, segundo o Relatorio da Economia
Criativa (UNCTAD, 2018), e as exportacdes de bens criativos mais que duplicaram de
2005 a 2018.

Na Unido Europeia, no mesmo ano, o setor representou 6,8% do PIB europeu, conforme

o estudo do Forum D’Avignon®® (Pimentel, 2015).

Os empregos gerados representaram 3,4% do emprego total e 30% do total do emprego
criativo do pais esta concentrado na regido da grande Lisboa, que inclui as seguintes
cidades: Amadora, Cascais, Loures, Mafra, Sintra, Oeiras, Odivelas e Vila Franca de

Xira. E nesta regido, os dados apontam similarmente 3,3% com 21.859 empresas.

Cabe destacar que Portugal possui, atualmente, 5 cidades que fazem parte da Rede de
Cidades Criativas da Unesco: Idanha-a-Nova, na categoria musica, Obidos, na categoria
literatura, Amarante, na categoria musica, Barcelos, na categoria artesanato e arte

popular e Braga, na categoria de artes midiaticas.

Produtos de design, design de interiores e artigos de moda s&o a maioria das
exportacdes realizadas por Portugal. Conforme o Relatério da UNCTAD (2018),

Portugal € um dos maiores exportadores de téxteis da Europa.

2.4.2 Politicas Publicas Portuguesas para a Internacionalizacdo da Industria
Criativa

De uma forma geral, ao longo da historia portuguesa, 0s investimentos diretos no setor

cultural foram pouco expressivos. Porém, segundo Leite (2018):

150 Forum d’Avignon ¢ uma organizagdo sem fins lucrativos, apoiada desde a sua criagdo, em 2007,
pelo Ministério Francés da Cultura e Comunicacéo e tem a finalidade de ser o veiculo para contribuir,
transmitir, consolidar e promover temas relacionados aos setores culturais e criativos. Para isso, conta
com uma rede global de criadores, empresarios, académicos e decisores publicos e todos os anos retine
esses parceiros em eventos criando um ambiente propicio para discussdes e propostas para o setor.
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E certo que ao longo dos anos, sobretudo apds a entrada de Portugal na Uni&o
Europeia em 1985, os investimentos em equipamentos culturais foram
substanciais. Foi nesta altura que foi criado o Ministério da Cultura, e foram
implementadas as politicas publicas para a cultural (leitura, patrimonio cultural,
artes, etc.). Os investimentos foram crescentes até a crise de 2008 e 2009, com
o0s governos liberais tenderam a diminuir a oferta de investimento publico para a
cultura ... . (p. 374)

Assim, tdo pouco foram os investimentos para o desenvolvimento desse setor, quanto
para sua internacionalizacdo, em que foram encontrados poucos registros de politicas
especificas. Sendo assim, em geral, as empresas dessa area buscam apoio nas politicas

gerais instituidas pelo governo.

A seguir, vamos apresentar, em sintese, as medidas criadas para estimular a
internacionalizacdo das empresas em geral para que seja possivel ter um quadro
evolutivo e entender o contexto atual do tema. N&o foram encontrados os estudos de
viabilidade desses programas e os resultados obtidos, mas é possivel observar um
esforgo por aperfeicoamento com fins de aumentar a participagdo das empresas

nacionais no exterior.

Ainda alguns anos antes do inicio da circulacdo da moeda euro, que aconteceu em 2002,
conseguimos verificar um pequeno histérico de programas instituidos para

internacionalizacao.

Aquela época, os apoios & internacionalizagio eram essencialmente financeiros®. Esses
fundos visavam aumentar a eficacia empresarial através da modernizacdo e expansao
das suas capacidades produtivas, incentivos a aquisicdo de outras empresas ou partes
delas e criacdo de filiais, taxas de juros menores, seguro de crédito a importacéo,

investimentos penetracdo das empresas em mercados ndo tradicionais. Mas também

8 Fundos para a Internacionalizacdo das Empresas Portuguesas (FIEP), Fundos de Restruturacdo e
Internacionalizacdo Empresarial (FRIE), Fundo para a Cooperacdo Econémica (FCE), Apoio Oficial a
Cobertura de Riscos de Crédito em Operagdes Externas.
Enquadrados no Quadro Comunitario de Apoio (QCA Il — 1994-1999): Programa Estratégico de
Dinamizacdo e Modernizacdo da Industria Portuguesa (PEDIP Il1), Programa de Apoio a
Internacionalizacdo das Empresas Portuguesas (PAIEP — NIDE), Programa Especial de Apoio ao Sector
Exportador (PEASE), Programa de Apoio ao Desenvolvimento Internacional das Atividades de Comércio
e Servigos (PAIEP I1) e Programa para as RegiGes Fortemente Dependentes das Indistrias Téxteis e
Vestuario (RETEX). Também nessa época, foram instituidos: o Sistema de Incentivos a Modernizagao da
Indistria Téxtil (SIMIT), Acordos de Cooperacdo ICEP/CDI, European Community Investment Partners
(ECIP) e “Joint-Venture” Phare/Tacis Programme (JOPP).
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houve programas que ofereciam apoio a divulgacdo, informacgdes e prospeccdo de

mercados externos.

A critica que se faz é o fato de que ha outros obstaculos para a internacionalizacdo das

empresas que estdo além da escassez de recursos financeiros.

De 2007 a 2013, verificou-se uma expansdo das areas de atuacdo dos programas
governamentais portugueses'’. Destaca-se a criagdo de programas setoriais (agricola,
pecuério, florestal e vinicola), medidas que incluiam agBes de prospeccéo e presenca
nos mercados através da participacdo em concursos e feiras, a concepcdo de material
para marketing internacional, reforco da competitividade e imagens das empresas
nacionais nos mercados externos, linhas de crédito concessional, comercial, créditos ao
importador, seguros de crédito para reduzir o risco que as empresas correm quando se
internacionalizacdo em paises de maior instabilidade politico/econdmica, incentivo
financeiro para registros de patentes no mercado exterior, beneficios fiscais,
financiamento para projetos de expansdo, modernizacao, internacionalizacdo e aquisi¢do
de negocios; acbes de promocdo da imagem de Portugal e das suas marcas;
reestruturacdo e concentracao de empresas, realizacao de estudos de mercado.

Em relacdo a industria criativa, em 2007, foi criado o UPTEC - Parque de Ciéncia e
Tecnologia da Universidade do Porto. Segundo a Direcdo-Geral das Atividades
Econdmicas (2018):

O UPTEC é uma estrutura pioneira no quadro do Ensino Superior em Portugal,
que concentra um conjunto alargado de startups e centros de investigacdo e
desenvolvimento privados em torno da Universidade do Porto, constituindo uma
peca basilar de apoio a transferéncia de conhecimento entre a universidade e o
mercado. Desde a sua constituicdo, em 2007, o UPTEC apoiou mais de 300
projetos empresariais, que se distinguem pelo seu elevado grau de inovacéo,
intensidade tecnoldgica, cientifica e criativa, conhecimento especializado e
potencial de internacionalizacdo. Atraves delas, ja foram criados mais de 1700

postos de trabalho, na sua esmagadora maioria qualificados, o que torna este

17 Foi criado o programa de aplicacédo de fundos estruturais europeus de 2007-2013 — o Quadro de
Referéncia Estratégica Nacional (QREN), que segundo Quintela e Ferreira (2018) “foi decisivo na
concretizacao da nova ‘Agenda da Criatividade’”. Pois foi “durante a fase de preparacdo do QREN, no
periodo 2005-06, que surgiram as primeiras reflexdes técnico-politicas sobre industrias criativas”,
inclusive foi elaborado o primeiro relatério obre a temética (0 Documento de Trabalho, n.° 8) que
recomendou “firmemente uma aposta estratégica nacional no fomento das indistrias criativas e na
promogao das cidades criativas.” (p. 96)
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Parque um importante foco de inovacdo e desenvolvimento dentro do tecido
socioeconémico portugués. A atividade do Parque estd organizada em quatro
polos vocacionados para a incubagdo de empresas nos mais variados ramos de
conhecimento: o Polo Tecnolodgico, o Polo das Industrias Criativas, o Polo do

Mar e o Polo de Biotecnologia. (p. 18)

A partir de 2010, deu-se continuidade a estratégia de internacionalizacdo da economia
com intuito de aumentar ainda mais a internacionalizacdo, principalmente por via das
exportacbes. Mas reiteramos que ainda ndo foi registrado nenhuma medida para

internacionalizacdo dessa &rea da economia.

E em se tratando da industria criativa, destaca-se que em 2013, o Instituto Nacional de
Estatistica (INE) criou as Contas Satélite da Cultura (CSC), com o objetivo de avaliar a
dimensdo e o grau de importancia da Cultura na economia, fornecendo informagéo

sobre a estrutura de producdo das atividades resalizadas por esse setor.

Importante ressaltar que o setor cultural nas cidades de Porto, Coimbra e Guimaraes se
movimenta com apoio do governo que, no entanto, ndo participa de forma constante e
estavel. Mas que em Lisboa, a Camara Municipal, financiada pela Comissao Européia,
fez um mapeamento da industria criativa e implantou o cross inovation, um programa
estratégico para dinamizar a economia criativa na cidade e criar colaboracéo e parceria
entre entre as indlstrias criativas e 0s setores tradicionais. Outras dez cidades
participam: Amesterdam, Berlim, Birmingham, Estocolmo, Linz, Plzen, Vilnius,

Varsévia, Roma e Tallinn.

Portanto, 2013 em Lisboa, também foi inaugurado o FabLab Lisboa com o intuito de

ser, consoante Direcdo-Geral das Atividades Econdmicas - DGAE (2018):

um laboratdrio acessivel ao cidaddo comum, um espaco de partilha de
conhecimentos e experiéncias, possibilitando o0 acesso a inovagdo, ao
empreendedorismo, a descoberta e a criatividade, visando o desenvolvimento
social e econémico, a nivel individual ou comunitario. O FabLab Lisboa é um
laboratdrio de fabricacdo digital que se destina a prototipagem rapida, fabrico
personalizado e experimentagdo industrial. O objetivo principal é transformar
ideias em realidade, permitindo a criagdo de novos produtos, que por sua vez

possam potenciar a criagédo de emprego e riqueza na cidade de Lisboa. (p. 16)
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Em 2015, foi criada a primeira incubadora de Lisboa a apoiar projetos e ideias de

negdcio das industrias criativas: o Centro de Inovagdo da Mouraria (CIM).

é um local'® onde funcionam ateliers e pequenas empresas com atividade nas
areas da criatividade e da inovagdo, que se pretende dinamizem e potencializem
a identidade encontrada e que contribuam para a promogdo turistica do bairro.
Esta especialmente vocacionada para as areas criativas e de oficios tradicionais,
designadamente mdsica, moda e design, media, gastronomia e oficios
tradicionais de manufatura, podendo acolher at¢é 50 empreendedores,

disponibilizando apoio ao arranque ou ao crescimento dos negocios.

No mesmo ano, 2015, a UNESCO classificou Obidos como parte da rede mundial de

Cidades Criativas da Literatura. DGAE esclarece que

O projeto Obidos Vila Literaria comecou em 2011 e teve como objetivo abrir
caminho a uma progressiva etapa de regeneracdo do centro historico, cuja
revitalizacdo econdmica se da através de uma colegdo de eventos, dos mais
populares como o mercado medieval, aos mais eruditos como a Opera. Essa
experimentacdo teve uma correspondéncia tdo forte que a Vila se afirmou, a

nivel nacional, como um gigante mediatico e mobilizador.

Ao todo foram abertas 11 livrarias dentro da vila de Obidos e outras pelo
territério, em edificios degradados ou inutilizados, por exemplo, uma igreja
(Livraria de Santiago), uma adega (Livraria da Adega) e um mercado (Livraria
do Mercado). Este projeto trouxe um posicionamento muito interessante para
Obidos, ndo s6 pela sua relevancia cultural mas também pela diferenciacio
turistica. (p. 17)

Em 2016, o Governo Portugués lancou a “Estratégia Nacional para o
Empreendedorismo Startup Portugal com trés objetivos: criar e apoiar 0 ecossistema
nacional, atrair investidores nacionais e estrangeiros e acelerar o crescimento das

startups portuguesas nos mercados externos.” (DGAE, 2018, p.17)

Depois, em 2018, foi apresentado o Programa Startup Portugal+ para “dar novo impulso

estratégia inicial e atuar perante desafios emergentes.” (DGAE, 2018, p.17)

18 ““Esta incubadora disponibiliza postos de trabalho totalmente equipados, uma ampla rede de mentores,

formagdo e consultoria a medida, acesso a solugBes de financiamento e apoio a comercializagdo dos
produtos e servigos.” Dire¢do-Geral das Atividades Econoémicas (2018)
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Em 2016 também, Brasil e Portugal assinaram um acordo inédito de cooperacao
tecnoldgica para internacionalizacdo de startups. O objetivo era permitir a “troca de
informacdes, networking, mentoria, infraestrutura, educacdo e consultorias em
segmentos como economia criativa, tecnologia da informacdo, comunicacdo e
biotecnologia.” (Comunicacdo Millenium, 2016). Isso veio a contribuir com o0s
programas fomento ao desenvolvimento da iniciativa empresarial, que os dois paises ja
tinham, como o Startup Rio, Startup Portugal, Startup Lisboa, com foco em inovacéo,

empreendedorismo e criagdo de empresas de base tecnologica.

Ainda em 2016, foi inaugurado o Polo Cultural Gaivotas, um centro para criacdo
artistica em Lisboa. (DGAE, 2018, p.17)*°.

Em 2017, foi utilizado, pela primeira vez, o Orcamento Participativo Portugal (OPP). E
“o processo democratico deliberativo, direto e universal, através do qual as pessoas
decidem sobre investimentos publicos, em diferentes areas de governagdo” (DGAE,
2018). Observa-se que também é um mecanismo que ajuda a promover varios setores,
uma vez que atua sob a demanda apresentada pelos cidaddos. Portanto, é possivel

também solicitar investimentos na indUstria criativa, através do OPP.

Sobre os investimentos em internacionaliza¢do, convém mencionar que, em 2017, o
governo portugués anunciou que pretende aumentar cada vez mais as exportacfes de
bens e servicos de modo que representem 50% do PIB nos préximos dez anos. Para
isso, aprovou politicas que tiveram como ferramentas: Estudo comparado de estratégias
de internacionalizacdo, melhorar a monitorizacdo das informac6es sobre Portugal nos
relatorios internacionais (World Economic Report, World Competitiveness Ranking,
etc.) devido impacto que tém na percepcao das oportunidades de investimento no pais;
Programa Nacional de Capacitacdo para a Internacionalizacdo para qualificar mais
pessoas; identificar negocios promissores que possam ser apresentadas a investidores
internacionais como oportunidade de investimento; suporte financeiro (linhas de
crédito, beneficios, garantias) para internacionalizacdo em mercados de risco elevado e

dinamizar o Fundo de Capital de Risco de natureza publica.

19 «S30 disponibilizadas salas para ensaio (danga, musica, teatro e polivalente), formagao e producao
cultural, ... e espagos para o alojamento temporéario de profissionais que estejam em processo de criagdo
artistica na cidade.” (DGAE, 2018, p.17)
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Entre 2014 e 2020, foi instituido o Programa Europa Criativa, da Unido Européia, para
apoio aos setores cultural e criativo, que tem como objetivos: proteger e promover a
diversidade cultural e linguistica europeias bem “como reforgar a competitividade dos
setores cultural e criativo, no sentido de promover um crescimento inteligente,
sustentavel e inclusivo.” (Direcdo-Geral das Atividades Econdmicas - DGAE, 2018, p.
10)

Para dar suporte a esse Programa

0 governo de Portugal criou o Centro de Informacéo Europa Criativa, o Creative
Europe Desk Portugal, que tem por objeto a difusdo da informacdo sobre o
Programa Europa Criativa junto dos profissionais dos setores cultural e criativo,
a promocéo e divulgacdo do acesso a ele e a prestacdo de apoio a candidatos ou
outros interessados nas atividades do Programa, nomeadamente na preparacéo
das suas candidaturas. (Direcdo-Geral das Atividades Economicas - DGAE,
2018, p. 10)

Constata-se que a internacionalizacdo empresarial tem obtido cada vez mais importancia
para 0 governo portugués. Ainda € necessario ter uma divulgacdo maior das medidas
que propde e apresentar os resultados para que possa aprimorar, ter mais eficiéncia e
obter maiores rendimentos. Especialmente quanto a internacionalizacdo da area criativa,
percebe-se bastante incipiente e baixo envolvimento. E fundamental para modernizagéo,
desenvolvimento e competitividade do pais, que compreenda com mais profundidade e

estimule a industria criativa, conforme se defende e se comprova nesta investigacéo.
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CAPITULO 3— RESULTADOS

Alguns estudos (Kotabe & Czinkota, 1992; Iglesias & Veiga, 2002; Singer & Czinkota,
1994) indicam que determinados programas de governo geraram efeitos positivos no
processo de internacionalizacdo de empresas de varios paises. A existéncia de
programas publicos de apoio, bem como o conhecimento e acesso a essas medidas por
parte das empresas, pode auxiliar as organizagfes governamentais na sua expansao

internacional.

O Estado pode exercer substancial influéncia no desenvolvimento internacional de suas
empresas, tanto através do estimulo & competitividade da industria nacional
(Porter,1993), quanto através de politicas puablicas que auxiliem diretamente as
empresas em sua expansao internacional. O nivel adequado de participacdo do governo
nesse processo e a efetividade de suas medidas geram um debate controverso em
diferentes paises (Genctirk & Kotabe, 2001; Kotabe & Czinkota, 1992; Iglesias &
Veiga, 2002; Singer & Czinkota, 1994). Entretanto, estudos indicam que determinados

programas geram efeitos positivos no processo de internacionalizacdo de empresas.

Por isso e pelo fato dos governos dos paises enfrentarem muitos obstaculos para investir
no desenvolvimento e internacionalizacdo das empresas criativas, esta investigacdo vai
apresentar a seguir, solucdes, para expandir a consciéncia e para contribuir com as
novas politicas publicas a serem criadas. Vejamos: (Reis, 2008; UNCTAD, 2008;
Steffen, 2013; Fonseca, 2017; DGAE, 2018)

e Implementacédo de politicas tributarias que beneficiem empresas no processo de
internacionalizacao;

e Acesso a instrumentos de financiamento para operagdes internacionais;

e Possibilidade de assinatura de acordos que impactam o investimento na
internacionalizacdo, tais como: previdenciario, trabalhista, para evitar a dupla
tributacdo internacional, etc;

e Desenvolvimento de legislacdo especifica para 0 setor e para sua
internacionalizacao;

e Acesso a informacgdes sobre questdes tributarias no pais de destino do

investimento;
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Fornecer apoio institucional e técnico por meio das agéncias de promocéo de
investimentos e pelos escritérios de comércio exterior;

Disponibilidade de informagGes sobre o mercado de destino do investimento:
consumidores, concorrentes, stakeholders, etc;

Acesso a informagdes sobre oportunidades de investimento;

Fomentar discussao intragovernamental sobre as politicas de internacionalizacao
e seus beneficios;

Capacitacao de executivos brasileiros em internacionalizacéo;

Promover cursos online sobre cultura, idioma e mercado estrangeiro, aspectos
juridicos (incluindo propriedade intelectual, mostrar acordos comerciais e
limitacGes), tributarios, procedimentos alfandegarios com principais paises com
quem ja h&d amplo comércio internacinal;

Aumentar acordos comerciais entre paises, acordos de investimentos e acordos
sobre bitributacéo;

Identificar e privilegiar areas de maior vantagem competitiva e redirecionar
prioridades para estimul&-los como o Reino Unido fez;

Projetar imagem do pais interna e externamento atraindo talentos e
investimentos externos;

Adotar iniciativas que levem em conta ndo somente o impacto econémico, mas
também social e inclus&o;

Investir na modernizacdo dos portos e clareza das informacoes e procedimentos
tributarios;

Modernizar e melhorar a infra-estrutura suficiente de tecnologia e
comunicacoes;

Criar foruns para troca de experiéncias entre os Estados e Unido para fomentar
pesquisas e politicas em razdo das particularidades de cada regido ou por grupo
do setor de economia criativa ou por areas (produtos e servicos);

Articular a economia criativa local com a nacional visando o mercado global e
promovendo diversidade cultural;

Promover palestras e encontros para participacdo de empresarios de varias areas
da industria criativa e que ja exportam para estimular parcerias;

Estimular comércio digital como porta de entrada para o0 comércio internacional

com leis e procedimentos administrativos claros;
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Fazer pesquisa com inddstrias criativas para identificar dificuldades reais e nivel
de interesse em internacionalizar;

Dar cursos de criatividade para empresarios, funcionarios e publico em geral
para estimular inovacéo, pro-atividade e empreendedorismo;

Oferecer educagéo e capacitacdo de acordo com novos perfis profissionais e
novas profissoes;

Formar um ambiente que reconheca o valor econémico da criatividade e do
intangivel cultural e onde as pessoas desenvolver sua criatividade;

Conscientizar os gestores publicos, privados e a sociedade civil sobre a
importancia de convergir interesses;

“Envolver os organismos publicos como parceiros fiaveis e de longo prazo na
inovacdo para as industrias culturais e criativas” (DGAE, p. 14);

Promover maior integracdo entre universidades, profissionais criativos,
empresas de criatividade e organizac6es privadas e publicas;

Definir e implementar politicas de desenvolvimento que estéo relacionados ao
setor criativo;

Avaliar as medidas de apoio a internacionalizacdo, através do acompanhamento
das empresas beneficiarias para compreender a eficacia e importancia desses
mecanismos;

Realizar acordos internacionais que possibilitem a apropriacao dos beneficios da
economia criativa por parte das comunidades que os originaram;

Levantar, periodicamente, estatisticas que monitorem o desenvolvimento das
acOes de politica publica, permitindo, assim, um conhecimento da necessidade
das empresas ao longo do processo e consequente adaptacdo das medidas de
apoio;

Estabelecer um modelo de governanca adequado aos objetivos da
internacionalizacao;

Analisar o processo de geracdo de valor em uma estrutura de redes e néo de
cadeia;

Preparar a sociedade para ser aberta, criativa, consciente e comunicativa, com
acOes de marketing e cursos;

Inserir as industrias culturais e criativas em estruturas de apoio a inovagédo e

empreendedorismo;
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Estimular a criacdo de aceleradoras de negécios ou de incubadoras empresariais.
Estas com apoio estrutural e formacéo gerencial, permitem aos empreendedores
em economia criativa desenvolverem com maior seguranca seus modelos de
negocios. As incubadoras abrigam o projeto de forma temporéria e tém o intuito
de aumentar as chances de sucesso na implantacdo das novas unidades em
outros paises;

Realizar trabalho de marketing para que a sociedade mude a percepcéo de pouco
reconhecimento das atividades culturais que sdo responsaveis por trazer bem-
estar e contribuir para o desenvolvimento sustentavel;

Desenvolver visao estratégica a nivel federal, estadual, municipal e comunitério;
Criar politicas alinhadas para criar clima propicio ao desempenho do setor
privado;

Conciliar politicas macro-economicas de geracdo de emprego e inclusao social,
com politicas culturais, comerciais, industriais, tecnoldgicas e de turismo;

Buscar a valorizagdo da lingua portuguesa e dos paises e comunidades que a
usam e partilham para dar projecdo externa do setor cultural e criativos;
Estimular a integracdo da cultura com a estratégia de diferenciacdo para
desenvolver o prestigio e reputacdo dos produtos exportados;

Criar um 6rgdo responsavel que possa monitorar as atividades da industria
criativa de modo a fomenta-la adequadamente (coletando e padronizando
estatisticas nacionais e internacionais; fornecendo base sélida para a tomada de
decisbes; elaborando, implementando e monitorando politicas em parceria com a
indUstria e as entidades publicas; promovendo o intercdmbio de informacdes, o
compartilhamento das praticas mais eficazes e eficientes e a ligacdo em rede;
destacando o papel das empresas criativas na politica, cultura e economia);
Estimulo as cidades criativas e sua promocao no mercado;

Criar um portfdlio criativo integrado para valorizar a troca de informacoes;
Apresentar esse portfolio para o mercado interno e externo;

Construir uma estrutura digital nas cidades menores e interior do pais;

Estimular internacionalizacdo de empresas pequenas e médias com o objetivo de
aumentar a inclusdo social e condmica e de atuagcdo em mercados diferenciados,
imprimindo agilidade e capilaridade a toda a economia;

Estimular parcerias com outras indudstrias criativas e outros setores economicos;
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e “Integrar 0s hubs e as redes criativas nos desafios de inovagdo social e
econdmica, a todos os niveis de governanga”; (DGAE, p. 14)

e Promover parcerias publico/privadas, acesso a tecnologia, empreendedorismo
cultural;

e Também um programa de intervencGes em espacos publicos e privados para
explorar novos papeis de lojas e espacos industriais vazios;

e Além de eventos e atividades digitais envolvendo a populacéo;

e Desburocratizacdo das politicas de apoio a internacionalizacdo, que dificultam o
acesso das empresas aos incentivos;

e Promover a divulgacdo das medidas de internacionalizagdo em varios meios para
que as empresas tenham conhecimento de fato e saibam como se candidatar aos

apoios;
Ademais, Bianchi e Borini (2013) destacam que:

Exercendo seu papel com sucesso na visao de futuro, criacdo de regras, subsidio
ao desenvolvimento e preparacdo de um ambiente favoravel a economia criativa,
0 governo amplia sua fama de exportacdes e diversidade de produtos e servicos
oferecidos, aumenta sua competitividade internacional e competéncia para
atracdo de investimentos e passa a administrar uma sociedade consciente,
receptiva a diferencas e com capacidade de se destacar na nova fase do

capitalismo: o capitalismo criativo. (p. 18)

Convém ressaltar que é necessario serem adotados critérios claros para a cobranca de
desempenho das empresas apoiadas pelas politicas publicas, que, segundo Alem e
Cavalcanti (2005, p. 69) podem ser: “a) aumento das exportagdes; b) transferéncias de
tecnologia para o pais de origem; c) importacdo de insumos; e d) repatriacdo de divisas.

— para ter uma experiéncia bem sucedida de internacionalilzagdo.”

Relevante esclarecer que muitas das politicas sugeridas védo estimular o
desenvolvimento das empresas internamente e deixa-las mais maduras para quererem se
internacionalizar, e também promover o surgimento de outras empresas criativas uma
vez que com o apoio do Governo, as pessoas se sentem mais seguras para investir e

arriscar novos negocios.
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Por fim, concluimos essa sesséo, destacando o quanto s&o ricas as culturas de todos os
paises e quanto mais for estimulado seu crescimento, mais fomentaremos a diversidade,
heterogeneidade, bem-estar social, geracdo de renda para mais familias, melhor

utilizacdo dos recursos internos e diminuiremos 0 monopolio de varios setores.
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CAPITULO 4 — CONCLUSAO

Este estudo buscou identificar politicas publicas eficientes que possam estimular a
internacionalizacdo dessa industria a partir de um levantamento de relatorios oficiais de
instituicGes relacionadas, revistas, jornais e publicacbes académicas nacionais e

estrangeiras.

Optou-se por uma pesquisa de natureza qualitativa, na forma de estudo de caso.
Segundo Yin (1989), os estudos de caso sdo adequados quando o foco se relaciona com
fendmenos contemporaneos inseridos em contexto em que 0S comportamentos
relevantes ndo podem ser manipulados, mas em que é possivel serem feitas observacfes

diretas.

Adotou-se o estudo de caso do tipo mdaltiplos (Yin, 1989) através da analise dos
contextos do Reino Unido, grupo de paises pioneiro, Brasil e Portugal pela pouca
investigacdo nessa area de estudo nesses paises que, apesar do contexto econémico
divergente, tém proximidade por razBes historicas, diplomaticas e similaridades com o

idioma e desejo de ter maior destaque e participacdo no comércio internacional.

Conforme Yin (1989), esse estudo classifica-se como “descritivo”, uma vez que ¢
caracterizado pela descricdo do padrdo de eventos ao longo do tempo, baseando-se em

teorias pré-determinadas.

A partir dos dados coletados, verificou-se que ndo ha informacdes suficientes para dar

concretude e tornar teorias as hipéteses criadas.

Isso por dois fatores principais: 1) Os paises ndo tém muitas pesquisas sobre a propria
industria criativa, menos ainda sobre a internacionalizacdo delas, como ja exposto; 2)
Os requisitos que avaliam a competitividade dos paises variam de instituicdo para outra
e foram evoluindo ao longo do tempo, abarcando novos critérios que tornam o

parametro inseguro para analise, neste caso aqui tratado.

Contudo, foram também investigadas politicas publicas que estdo sendo realizadas e
sugestdes que foram aplicadas em outros momentos politico-socio-economicos ou em
outros paises que podem ser considerados para a criagdo de novas estratégias para o

desenvolvimento voltado para o exterior dessas peculiares empresas.
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Por isso, apesar de nédo ter obtido consideracfes sobre as hipdteses criadas, o estudo

elaborado chama a atencéo para 0s seguintes pontos:

a)

b)

d)

f)

O crescimento da industria criativa em todo o mundo promove ndo sO
desenvolvimento econdmico, mas também tem um intenso poder de
transformac&o social e de projetar o pais internacionalmente;

Sua internacionalizacdo impacta positivamente os paises de origem e de destino,
embora suas empresas ainda tenham sentido muitos obstaculos para entrar no
mercado exterior;

Verificou-se que apesar dos beneficios de se estimular seu desenvolvimento e
internacionalizagdo, os governos tém tido dificuldade de investir nesse setor por
todos 0s motivos que elencamos neste estudo;

Os paises, historicamente, buscam se destacar no comércio internacional e
estimular essa industria que, nas condigdes atuais, ja cresce mais que varios
ramos da economia, € um caminho possivel para obter um posicionamento de
maior forca politica no mercado internacional;

Os organismos internacionais tém buscado promover debates para aumentar o
nivel de consciéncia e troca de experiéncias entre as nacdes como forma de
apoiar o setor cultural e instigar maior desenvolvimento dos paises,
principalmente os menos desenvolvidos;

Analisar as politicas publicas utilizadas por outros paises ajudam 0s governantes
a desenvolver as mais adequadas aos seus paises, considerando o contexto

social, econdmico e politico que vivem.

Conforme visto, hd um processo de amadurecimento governamental para maiores

investimentos no setor criativo que esta acontecendo gradualmente. Enquanto isso, as

empresas que, por sem qualquer apoio, conseguem se internacionalizar, montam a

imagem do Pais no exterior e quando obtém sucesso no mercado externo, projetam o

Pais de forma positiva.

Portanto, embora ndo tenha apresentado dados numéricos, esta investigacdo apresentou

trés grandes contribuicdes.

A primeira se associa a apresentacdo das politicas publicas utilizadas pelo Reino Unido,

pelo pioneirismo, pelo Brasil e por Portugal, esses Gltimos de lingua portuguesa de
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maior destaque na cena internacional. E esse material serve de base tanto para novos

estudos, quanto para novas politicas publicas.

A segunda trata de ter relacionado a internacionalizacdo da industria criativa com a
vantagem competitiva das nagdes e desenvolvimento interno tanto no pais de origem

quanto no de destino.

A terceira contribuicdo é ter esclarecido o impacto da industria criativa no Brasil e em
Portugal e ter apresentado um panorama de como hoje € tratado e possibilidades que

podem ser utilizadas para solucionar problemas atuais.

A Ultima contribuicdo foi a sistematizacdo de politicas pablicas plausiveis e a maioria ja
aplicadas em outros paises para internacionalizacdo das empresas da &rea criativa.
Assim, tanto o governo brasileiro como o portugués ou ainda em uma acdo conjunta
entre os dois, podem se beneficiar desse conteldo e expandirem as politicas publicas
para esse setor. Destaca-se aqui a possibilidade de foco na criacdo dessas novas

demandas em fases de crise financeira.

O estudo possui limitagdes devido ao fato de que as politicas voltadas para a industria
criativa sdo recentes. Ademais, ndo foram identificadas politicas para a

internacionalizacdo desse setor de forma especializada.

Um aspecto adicional é que o fato de que industrias criativas menores e maiores tém
comportamento diverso em relacdo a sua internacionaliza¢do. Importante lembrar
também que ha diferentes composicGes de empresas dentro do conceito da inddstria
criativa (design, arquitetura, publicidade, softwares, gastronomia etc) e que cada uma
delas tém obstaculos divergentes influenciando na motivacdo de buscar mercados no

exterior.

Ainda sobre essas empresas, ha fatores internos de desenvolvimento que ndo foram

considerados nesse estudo de forma contundente em razdo do foco no objeto de estudo.

Outra limitacdo é que ha diversidade de indicadores considerados nos relatérios de
rankings dos paises no comércio internacional e que foram mudando ao longo do tempo

a fim de ter elementos mais fidedignos.

Também héa diferentes situacdes de ordem politica, social e historica que permeiam a

busca pelo destaque do pais no contexto mundial.
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Uma limitacdo adicional estd relacionada ao contexto social, econémico e politico

divergente dos paises analisados neste estudo.

Por fim, outro aspecto a destacar como limitacdo esta no uso de dados secundarios que
podem trazer erros que estdo fora do alcance desta investigacdo, como por exemplo,

incluindo inprecisdes no processo de coleta original de seus dados.

Ao longo do desenvolvimento deste estudo identificaram-se questdes correlatas que

possibilitam futuras investigacGes para ampliar o entendimento da tematica aqui tratada.

Héa a possibilidade de pesquisas destinadas a compreender a relacéo entre a inovagdo e a

criatividade no ambito das empresas criativas e como estimular ainda mais a inovacéo.

Outra sugestdo ainda seguindo a linha temética anterior, é realizar um estudo de caso
das empresas mais inovadoras do mundo (ndo necessariamente do ramo cultural) para
entender mecanismos para estimular os funcionarios a se tornarem cada vez mais

criativos.

E, por fim, um outro estudo valido seria 0 de estudo de caso do impacto de uma
empresa criativa em uma cidade. Mesmo com muitas variaveis, seria bastante util para

ter ainda mais aproximagédo do impacto dessas empresas nas comunidades.
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