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APRESENTACAO

Esta cartilha foi produzida pelo projeto de extensdo “In-
dustria Criativa - Oficinas em escolas publicas de Santa Maria”,
desenvolvido pelo grupo de pesquisa Politicas da Subjetividade e
Psicandlise no Contemporaneo. O objetivo desse projeto consis-
tia em difundir informacoes, sensibilizar e desenvolver talentos e
habilidades relacionados a Industria Criativa, abrindo novos cami-
nhos de insercao social da juventude e de fortalecimento de redes
sociais comunitarias. Dessa forma, foram propostas oficinas para
jovens estudantes do ensino médio em escolas publicas de Santa
Maria, nas quais foram apresentados e debatidos conceitos que
abrangem a esfera das Industrias Criativas, proporcionando um
ambiente de incentivo ao potencial criativo dos estudantes.

Este material foi organizado e editado com o objetivo de
expandir, a nivel da comunidade, informacdes referentes as In-
dustrias Criativas. Para tanto, foram abordados assuntos pilares
gue permitem uma visdo holistica acerca do fendémeno.

Espera-se que as informagdes contidas nesse material e as ati-
vidades desenvolvidas nas oficinas estimulem o publico envolvido a
refletir sobre a nova industria, bem como aux'\liem em seu desenvol-

vimento pessoal e profissional.
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Ao pensarmos sobre o contexto mundial em gue vivemos,
alguns breves minutos de reflexdo sdo suficientes para chegar-
mos em uma conclusao evidente: nossa sociedade vem passando
por uma (r)evolucdo imensa! Basta pensarmos sobre a vida ha 20
anos: guem imaginaria que pudéssemos desenvolver ferramentas
de tecnologia capazes de conectar-nos, quase instantaneamente,
ao outro lado do mundo? Em um tempo recente, jamais cogitari-
amos uma imersao no mundo digital tdo eminente e disseminada
tal qual vivenciamos diariamente e naturalmente.

Percebemos transformacoes sociais de maneira nitida em nos-
so cotidiano. Contudo, essas mudancas ndo se localizam apenas em
esferas explicitas, como na comunicacdo e na transmissao de dados.
Na verdade, elas perpassam todas as areas da nossa vida e impactam
de forma massiva nos modelos de desenvolvimento econémico, so-
cial e politico. Todas as atuais formas de interacdo e composicdes do
mundo sdo reflexos de um universo conectado e interligado.

H& cerca de 20 anos, na década de 90, o fendmeno in-
titulado IndUstria Criativa irrompeu como uma resposta organi-
zacional a forma como a sociedade passou a se configurar. Os
interesses sociais presentes no referido contexto ja ndo eram os
mesmos gue outrora nortearam os rumos das esferas sociais. As
mudancas ocorridas fizeram com que se deslocasse o foco das ati-
vidades industriais para as atividades intensivas em conhecimento,
presentes no setor de servicos.

Criatividade, inovacao, originalidade e imaginacao
sdo conceitos-chave que sintetizam a nova industria. Tal indus-

tria traduz em praticas a mentalidade que vem se inserindo: uma
transformacao de valores, estilos de vida, trabalho e, consequen-
temente, perfis de consumo.
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A Industria Criativa passou a tomar uma forma mais de-
finida na Inglaterra em meados dos anos de 1990. Entende-se
essa industria como o setor que engloba os processos de criacao,
producdo e distribuicdo de produtos e servicos que utilizam a cria-
tividade, o conhecimento e, além disso, sao de natureza cultural.

A Industria Criativa tem como foco principal a capacidade
intelectual e criativa de perceber as atuais demandas de consumo.
Ela é configurada de maneira que as caréncias de consumo nao
mais sao por produtos de ordem das necessidades basicas e ele-
mentares - como o bem-estar econémico e social, uma vez que
estes ja estdo sanados.

Os anseios da atual sociedade sdo da ordem das necessida-
des estéticas, intelectuais, de qualidade de vida e de uma crescen-
te autonomia no ambito de decisdes que refletem em sua prépria
vivéncia (Inglehart, 1999).

Ha ainda um ponto chave: os produtos das Industrias Cria-
tivas sdo intangiveis, ou seja, ndo sao produtos palpaveis, sao da
ordem do abstrato. Os artigos da Industria Criativa sao consumi-
dos ndo por sua concretude, mas por sua esséncia.

A indUstria intangivel é revolucionaria! Ao mesmo tempo
que se coloca em posicao de originar novos olhares e valores, essa
industria é atravessada de maneira direta por seus consumidores.
O consumidor passa a ser um agente ativo dos ciclos da geracao
de valor econémico, o que configura um novo regime politico-e-
condmico de (re)construcao da subjetividade e identidade pessoal.
A preocupacao com saude e forma fisica, assim como a cultura de
games, sao reflexos dessas reconstrucdes de imagem/identidade
e influenciam diretamente a producdo e o consumo (Baudrillard,
2000; Bauman, 2001; Du, 1996, 1997; Dufour, 2005; Eagleton,
2005; Lipovetsky, 2004; Rose, 1990).
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O governo inglés classifica os seguintes campos como se-
tores criativos: publicidade, arquitetura, mercado de artes e anti-
guidades, artesanato, design, design de moda, cinema, software,
softwares interativos para lazer, musica, artes performaticas, in-
dustria editorial, radio, TV, museus, galerias e as atividades rela-
cionadas as tradicdes culturais (DCMS, 2005).

Um marco significativo na histéria dessa industria foi a X
Conferéncia Ministerial da Unctad (Conferéncia das Nacoes Uni-
das sobre Comeércio e Desenvolvimento), em 2004. Nessa confe-
réncia, o tépico das Industrias Criativas foi introduzido na agenda
econdmica e de desenvolvimento internacional e foi ampliado seu
conceito para “qualquer atividade econémica que produza pro-
dutos simbdlicos intensamente dependentes da propriedade in-
telectual, visando o maior mercado possivel”(Unctad, 2004, p. 4).

Em razdo do enorme potencial e da rdpida ascensao que as
atividades das Industrias Criativas vém demonstrando, varios go-
vernos tomaram conhecimento de sua importancia e tém investi-
do em politicas especificas para promové-las. O governo brasileiro
instituiu, em junho de 2012, pelo Decreto 7743, a Secretaria da
Economia Criativa (SEC). A missdo dessa secretaria é conduzir
a formulacdo, a implementacdo e o monitoramento de politicas
publicas para o desenvolvimento a nivel local e regional de agbes
Criativas, priorizando o apoio e o fomento aos profissionais e aos
micro e pequenos empreendimentos criativos brasileiros. O obje-
tivo é contribuir para que a cultura se torne um eixo estratégico
nas politicas publicas de desenvolvimento do Estado brasileiro.
(BRASIL, 2012)

Em termos econémicos mundiais, o Relatério de Economia
Criativa 2010, produzido pela Unctad, revelou que os bens e servi-
cos da economia criativa cresceram até 14% em 2008, apesar da
queda de 12% no comércio global no mesmo periodo. Por meio
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desses dados e da visualizacdo da realidade econdémica mundial,
percebe-se que, de maneira geral, os setores da economia criativa
tém, e muito, a contribuir para o progresso econémico. Os paises
em desenvolvimento, principalmente, tém de buscar a diversifi-
cacao de sua economia a fim de construir resisténcia e resiliéncia
para enfrentar as adversidades que a economia constantemente
vem impondo. As IndUstrias Criativas podem ser fortes aliadas a
esses objetivos.

Com a Industria Criativa, sequndo a economista Lidia Gol-
denstein, que ja foi assessora da presidéncia do BNDES, o paradig-
ma produtivo passa a ser mais afetado por produtos intangiveis
do que tangiveis, os investimentos sao cada vez mais sofisticados
(Goldenstein, 2010). O peso dos artigos fisicos é cada vez menor
na proporcao dos investimentos e influi cada vez menos na com-
petitividade dos produtos. Dessa forma, evidencia-se a importan-
cia da principal chave das Industrias Criativas: a criatividade.




Criatividade

A criatividade sempre esteve presente nos empreendi-
mentos humanos e transita por todos as esferas, desde simples
ideias até empreendimentos de grandes proporgoes. Devido a sua
forma multifacetéria, a criatividade pode variar quanto as suas
formas de institucionalizacdo: em certos momentos, ela € institu-
cionalizada como arte, em outros, ela é institucionalizada como
mercado (Bourdieu, 2002; Williams, 1983).

No ambito das Industrias Criativas, sdo os individuos criati-
vos que criam e desenvolvem produtos inovadores. A criatividade
é a esséncia, o ponto chave dessa nova industria e perpassa todos
05 Seus processos.

Afinal, o que é criatividade?

De um modo geral e simplificado, criatividade é fazeralgo
distante e adequado a determinado contexto de forma a otimizar
processos ja existentes para tal situacao.

Ser criativo, apesar de algo impar, ndo é umayceisa distan-
te. Ao contrario do que se imagina, pode-se exercer a Criativida-
de todos os dias durante nossa rotina diaria. Pequenas tarefas,
apesar de parecerem muito simples, sdo essenciais para que se
estimule e desenvolva a criatividade de cada pessoa.

Fazer diferentes caminhos para chegar a escola ou ao tra-
balho, por exemplo, é uma maneira de ser criativo!

Vestir-se com diferentes combinacdes de roupas todos os
dias, também é ser criativo! A cada look vocé utiliza inimeros
aspectos criativos, muitas vezes sem nem perceber.

Diversos autores também contribuiram com suas defini-
¢oes para criatividade.



De acordo com Winnicott, por exemplo, criatividade pode
ser definida como a expressdo do potencial humano de realiza-
cdo, que se manifesta pela geracdo de produtos tangiveis, ou seja,
a capacidade de o individuo manipular objetos do mundo externo
a partir de um desenvolvimento simultaneo de seus recursos pes-
soais, suas fantasias e seus desejos (Winnicott, 1975). Ela pode
também ser entendida como a capacidade, detida por individuos
ou grupos, de manipular simbolos e significados com o intuito de
gerar algo inovador (Hesmondhalgh, 2002).

A partir dos exemplos citados, é possivel perceber que cria-
tividade é uma palavra de definicdes multiplas, a qual ndo apre-
senta um consenso que reuna todas as esferas do fendmeno.
Ainda assim, intuitivamente, a palavra criatividade nos remete a
capacidade de ndo somente criar algo novo, mas de reinventar,
decompor padrdes tradicionais e conectar pontos aparentemente
desconexos, a fim de otimizar resultados e criar solucdes para ve-
Ihos e novos problemas.

Ao aplicar o conceito de criatividade a uma visdao mais
abrangente de IndUstrias Criativas, faz-se interessante a contribui-
cao de Mathews e Wacker (2004). Os autores destacam a impor-
tancia da criatividade e do desvio da norma no desenvolvimento
humano. Eles apontam que arte, ciéncia, protocolos de comuni-
cagao e sistemas de crenca evoluem em ritmo exponencial. Assim,
0 que esta a margem hoje pode tornar-se comum amanha.

“Mudancas na sociedade causam mudancas nos
negocios e, a medida que a sociedade se torna mais
desviante, as empresas precisam tornar-se mais
desviantes para prosperar ou até sobreviver”
(Mathews & Wacker, 2004)

Criatividade é, definitivamente, uma atitude desviante.
10
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De onde vem as boas ideias?

E possivel compreender a importancia da criatividade por
meio de uma metafora simples: podemos dizer que, em termos
econdémicos, a criatividade é um combustivel renovével cujo esto-
gue aumenta com o uso. Para que tenhamos cada vez mais pro-
ducdes criativas, é preciso gue nos mantenhamos constantemen-
te em criagdo. Ser criativo ndo esta unicamente ligado ao talento.
Em geral, pessoas criativas estdo constantemente exercitando seu
cérebro e ativando conexdes que geram cada vez mais insights.

E essencial que se saiba que grandes ideias ndo surgem por
acaso, ndo sao acidentais. Na verdade, o processo que envolve uma
criagdo exige preparo, formacado e, acima de tudo, informacgao.

Conforme mencionado anteriormente, ter uma ideia é um pro-
cesso de criacao. Portanto, existem algumas etapas que podem auxiliar
no entendimento de como elas surgem e auxiliar nesse preparo.

A GRANDE 2. Estimulos
IDEIA ~

3. Trabalho duro
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1. Preparacao

A consciéncia de que nada acontece por acaso é imprescin-
divel e, a partir dela, passamos a atentar para alguns outros tépi-
cos essenciais. Um passo importante é compreender que a busca
pela “resposta certa”, na verdade, ndo é tdo benéfica assim.

Sabemos que ideias nascem de um olhar diferenciado e
atento sobre 0 mundo que nos cerca. E necessario que tenhamos
um “olhar infantil”, livre de certezas. E preciso deslocar padroes
pré-determinados e questionar o porqué das coisas. Questiona-
mentos aliados a uma visao peculiar sdo propulsores de boas ideais.

2. Estimulos

Uma mente criativa precisa de material para criar! Vivemos
cercados de estimulos favoraveis a uma mente criativa, basta estar
atento e capta-los a favor de sua propria criacdo. E essencial que
saibamos, por exemplo, buscar nossas proprias referéncias. Qual
é seu interesse? O que vocé realmente gosta? Toda ideia é uma
conexao de varios outros estimulos que a originam. Saiba reco-
nhecer com o que vocé se identifica!

Além disso, busque desenvolver seu cérebro com as mais
variadas atividades. Todo aprendizado age de maneira estimulan-
te para boas ideias! Vale aprender uma nova lingua, conhecer
pessoas e até mesmo viajar, o elementar é exercitar a mente!

3. Trabalho Duro

Criatividade = Producdo! Nao ha duvida, criar requer uma
enorme sucessao de tentativas.
12



Portanto, é necessario esforco. Uma ideia estagnada nao
evolui. E preciso reinventa-la diversas vezes e de variadas formas.
Por exemplo, para a criacdo da logomarca de uma empresa, equi-
pes de design criam dezenas de logomarcas a fim de que tenham
material para comparar, aperfeicoar e chegar ao resultado final
esperado. Manter o foco fixo em uma Unica criacdo pode nublar
sua visdo para novas possibilidades de aprimora-la.

Sabe-se que ninguém cria algo completamente sozinho. E ne-
rio que se mantenha conexdes entre pessoas e suas ideias. Uma
grande ideia &, geralmente, a unido de outras boas ideias, que inte-
gradas passam, entdo, a fazer maior sentido. Portanto, mantenha-se
informado! Estar a par do didlogo global somente trara acréscimos a
sua criacdo. Uma mente criativa é imprescindivelmente uma mente
conectada — e atenta — as pessoas e ao mundo a seu redor.
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Brainstorming! i

Um ponto chave para o exercicio da criatividade é que o
momento reservado para realiza-lo deve ser de total imersao e
comprometimento com a criagdo. O brainstorming é uma ferra-
menta associada a criatividade que foi desenvolvida por Alex F.
Osborn em 1939, quando esse era presidente de uma agéncia de
publicidade. Preponderantemente usada na busca por solucoes
para diversos problemas, o brainstorming se tornou ferramenta
essencial para qualquer processo de criacao.

Brainstorming significa “tempestade mental” ou “tempestade
de ideias”. No momento de aplicacdo dessa técnica, é importante que
se tenha em maos recursos fisicos para anotar a enorme quantida-
de de ideias que surgirem, sejam ela quais forem. Elemento essencial:
nenhuma ideia deve ser censurada, quanto mais melhor! Toda ideia
devera ser formulada, ainda que pareca absurda no momento inicial.

Esse recurso é utilizado a fim de que um grupo de pessoas
projete o maior nimero de ideias acerca de um tema previamente
selecionado. Na pratica, o brainstorming é realizado geralmente
em grupos, nos quais todos participantes ddo ideias em ordem
sequencial. A sessdo criativa é dada como encerrada quando ne-
nhum dos participantes tem mais contribuicdes a fazer. E somente
apos esse momento final que as ideias passam por uma avaliacao
sobre se merecem ser consideradas e aprofundadas ou nao.

Ao conciliar conceitos relacionados as Industrias Criativas e
a producao de criatividade como modo de rompimento da norma
padrao previamente estabelecida, algumas empresas colocam-se
como referéncias para a compreensao do processo de criagao de
um produto intangivel.

=
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cala global, a Apple é, inquestionavelmente, um modelo
ue teve a habilidade de conectar seus produtos as neces-
es de seu publico com total exceléncia. Com recursos tecnolégi-
que dialogam com seu publico alvo, a Apple reinventou o modo
C S pessoas interagem com a tecnologia em sua rotina diaria.
‘abe-se gue reinventar sem que haja um porqué para tal
mudanca é irrelevante. Toda inovacdo tem de trazer consigo al-
gum valor relevante para a vida de seus consumidores. Muitos
projetos inovadores fracassam ndo por serem demasiadamente
radicais ou pouco criativos, mas por carecerem de proposta de
valor bem definida. E exatamente esse quesito que faz a Apple
sobressair-se em relagdo a seus concorrentes, pois seus produtos
estdo em sintonia com seus usfudrios.

A Apple viu a oportunidade de dar as pessoas um senti-
mento tangivel de controle sobre a tecnologia, criando uma cone-
xao fisica entre o usuério e o produto. Ou seja, o produto principal
da empresa ndo é o artigo fisico, mas o valor agregado a esse. Os
produtos da Apple, historicamente, foram criados com o intui-
to de atingir a cultura vigente ou direciofnar a cultura para algum
rumo diferente, alterando a forma como as relacdes sociais ocor-
rem. A inovacdo da Apple é resultado de uma intensa imersao
no mundo de seu publico alvo, bem como de um ambiente que
estimula a criatividade e favorece gque seus colaboradores tenham
a liberdade para criar. O processo de criacdo dos produtos da
Apple é dado em meio a uma interacgao real de todos os profissio-

de
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nais envolvidos, hd comunicacdo entre as mais diversas dreas que
atravessam os produtos.

O que a Apple faz de maneira distinta de outras empresas
é perceber as tendéncias de comportamento, conectar os pontos
observados e elaborar produtos de alta qualidade que preencham
um espago vazio. Os maiores sucessos da Apple sdo a unido de
boas ideias ja existentes a novas e criativas funcionalidades.

Essa foi a trajetoria de criacdo do iPod. O consumidor j&
possuia recursos para baixar suas musicas online. O consumidor
desejava mobilidade. O consumidor desejava escolher a prépria
selecdo musical. E queria fazer tudo isso de forma simples:

e + Selecéo -
Download Mobilidade Personalizada L

O sistema de criacdo da Apple é posto de maneira a ndo per-
mitir que boas ideias sejam desperdicadas. O iPhone comecou a ser
desenvolvido quando seu fundador, Steve Jobs, estabeleceu que dis-
positivos portateis, por terem area livre escassa, ndo deveriam dispor
de um espaco tao nobre para um teclado. A partir dai, engenheiros e
técnicos da Apple tiveram de desenvolver meios para que essa ideia
se tornasse realidade. O iPhone é hoje uma realidade: apenas um
botdo permite o acesso a todas funcionalidades do produto.

Uma campanha iconica da Apple traduz em duas palavras
a visao da empresa: “Think Different” (Pense Diferente). “A Apple
é para pessoas ndo conformistas, que querem usar computadores
para mudar o mundo”, disse Steve Jobs na época da criacdo da
campanha (Isaacson, 2011). Um comercial foi produzido para a
divulgacao desta campanha. Nele a Apple trazia uma mensagem
narrada por Steve Jobs, em que apareciam imagens de grandes
génios da humanidade, o texto dizia:
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"Isto é para os loucos. Os desajustados. Os rebeldes. Os encren-
queiros. Os pinos redondos em buracos quadrados. Os que en-
xergam as coisas de um jeito diferente. Eles ndo gostam muito de
regras. Eles ndo respeitam o status quo. Pode-se cita-los, discor-
dar deles, exalta-los ou difama-los. A Gnica coisa que néo se pode
fazer é ignora-los. Porque eles mudam as coisas. Eles empurram
a raca humana para a frente. E, enquanto alguns os julgam lou-
cos, nds os julgamos génios. Porque as pessoas que sdo loucas o
suficiente para achar que podem mudar o mundo... sdo as que
mudam” . (Comercial “Pense diferente” da Apple, 1997)

No cenério nacional, a Privalia é uma empresa gque teve a per-
cepcao de um espaco a ser preenchido no mercado do consumo de
moda. Fundada na Espanha em 2006 por dois jovens empreendedores
- José Manuel Villanueva e Lucas Carné — a Privalia hoje esta presente
também na Italia, México e no Brasil. Contando com mais de 2,5 mi-
Ihdes de sécios cadastrados, é lider do segmento em todos os paises.

A Privalia é uma empresa de outlet online, que é também co-
nhecido como ponta de estoque. Em seu endereco eletrénico, que
funciona como um clube de compras online, sao vendidas grandes
marcas de roupas masculinas, femininas e infantis, além de produ-
tos de utilidades domésticas e eletroeletrénicos. Todos sdo artigos
originais com precos que chegam até 70% de desconto.

Mas como a empresa consegue esses precos? No modelo
de negdcios da Privalia, é levado em conta que todos artigos de
moda tem um “ciclo de vida”. A cada nova colecdo, as empresas
de moda tem de renovar seus estoques.

Sendo assim, outlets funcionam com o intuito de que se
complete o “ciclo” dessas pecas. A Privalia negocia diretamen-
te as empresas, de forma a garantir a originalidade e os precos
acessiveis.
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Empresas de moda precisam renovar seus estoques. O consu-
midor preza pela qualidade com precos acessiveis. O consumidor quer
praticidade e mobilidade e vem, gradativamente, aderindo as compras
em ambiente virtual (e-commerce), uma vez que essas garantem con-
forto na hora da escolha da mercadoria, do pagamento e do recebi-
mento em domicilio. A Privalia surge no mercado como uma forma de
reinventar o processo de comercializacdo da ponta de estoque.

Ponta Precos + ]
?eenfgtrggaus acessiveis

Na Privalia, as campanhas para acesso do consumidor du-
ram em torno de quatro dias, esse modelo garante um alto fluxo
de rotatividade das marcas oferecidas. O processo realizado até
que o consumidor possa visualizar os produtos no site é longo,
a preparacao das campanhas passa por varias etapas de criacao
e edicdo. Antes mesmo da chegada dos produtos, uma equipe é
encarregada de selecionar os modelos que melhor representam
determinada marca. No momento em que as pecas chegam na
empresa, sao fotografadas tanto sozinhas quanto em modelos,
a fim de garantir que o cliente tenha mais facilidade na escolha
dos produtos. Dezenas de profissionais estdo envolvidos nessas
etapas: fotégrafos, produtores de moda, maquiadores, etc.

O modo de funcionamento da empresa Privalia evidencia um
grande envolvimento de profissionais de diversas areas do conhe-
cimento. Profissionais do meio artistico se ocupam da organizacao
e producao visual dos produtos. Profissionais das areas de tecnolo-
gia sdo responsaveis pela criacao e funcionamento das plataformas
online da empresa: site e aplicativo de celular. Profissionais da &rea
logistica sao encarregados da supervisdo do envio de cada item ao
seu destino final. Pode-se afirmar que a Privalia, conforme o mo-
delo das Industrias Criativas, funciona por meio uma rede de cola-
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boracao de diversas areas que se ligam a um objetivo em comum.

A Privalia percebeu os pontos de déficit do mercado e conectou
-0s. Assim, criou uma maneira pratica, versatil e moderna de conciliar a
necessidade das empresas de escoar suas colecbes passadas e a deman-
da dos consumidores por artigos de qualidade com precos acessiveis.
Tudo isso de maneira simplificada e acessivel.

A Imgnation Studios é uma empresa de Santa Maria que
desenvolve jogos digitais. A empresa comecou em 2007, quan-
do trés amigos deram inicio ao projeto. O estudio da empresa é
vinculado a Incubadora Tecnolégica da Universidade Federal de
Santa Maria (UFSM).

Na época de sua criacdo, a Imgnation Studios configurava-
se como uma empresa de ilustragdo e arte conceitual. Hoje, por
meio de diversos projetos desenvolvidos, sua configuracdo evo-
luiu para uma equipe de desenvolvimento de jogos e aplicativos.
A premissa basica da Imgnation, destacada no site da empresa, é
a de criar produtos divertidos e originais que proporcionem aos
Seus usuarios uma experiéncia excepcional.

O “Dodge This” é um jogo desenvolvido pela empresa e
possui cerca de 100 mil jogadores por todo mundo. “Dodge This”
é uma expressdo que remete ao ato de surpreender alguém ao
jogar algo dizendo: “pense rapido!”. Neste jogo, o jogador preci-
sa acertar alvos agindo rapidamente e utilizando sua criatividade.
Para tornar a experiéncia mais excéntrica, o usuario tem a sua
disposicdo varios canhdes inusitados e armas extras, como as ga-
linhas voadoras. O jogo esta disponivel para download na Apple
Store e pode ser utilizado tanto em iPhones como em iPads.

Em margo de 2012, a Imgnation Studios comecou a traba-
lhar em parceria com a Chillingo, uma produtora e publicadora de
aplicativos da Inglaterra. Desde entdo, mais de 10 pessoas — entre
programadores, artistas e game designers — estiveram envolvidos
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de diversas maneiras para o desenvolvimento do jogo que ago-
ra ganha alcanga tais marcas de sucesso. A Imgnation também
possui um contrato de desenvolvimento com a Samsung e, re-
centemente, foi anunciado que o jogo “Dodge This” serd um dos
titulos de lancamento do Gear VR, um 6culos de realidade virtual
desenvolvido pela Samsung, em parceria com a Oculus Rif.

Assim, entende-se que a Imgnation Studios é também uma
empresa inserida na Industria Criativa. Ao aliar conhecimentos de
diversas areas de setores criativos, a empresa desenvolve produtos
inovadores que condizem com a atual demanda de tecnologia.
A Imgnation faz parte de um novo segmento de empresas de
tecnologia impulsionadas pelo consumo cada vez maior de jogos
digitais.

20




Ter uma boa ideia no campo dos negécios é essencial, mas
nao suficiente. Para garantir o sucesso de seu projeto é imprescin-
divel analisa-lo ao maximo! Da mesma forma que pais conhecem
seus filhos, criadores conhecem suas criacoes. E necessério que se
possa extrair de uma ideia todas as informacdes que perpassam
as mais variadas areas em que essa se insere e conhecer toda sua
estrutura. De maneira geral, é preciso captar “a alma” do seu ne-
gocio, saber gerencia-lo em sua totalidade, nos minimos detalhes.

PLANO DE NEGOCIOS

Para auxiliar no processo que compde o desenvolvimento de uma
ideia em um projeto real, foram formulados diversos modelos de planos
de negdcios. Com o intuito de servir como uma ferramenta de modula-
gem, planos de negécios semelhantes ao exemplo que seré apresentado
nesta cartilha sdo métodos praticos, de facil acesso e compreensao.

Em uma conceituacdo ampla, um plano de negécios é a for-
ma como uma organizacao cria, entrega e captura valor para
seus clientes seja ele econémico, social ou outra forma de valor.

Um plano de negdécio pode ser delineado em algumas ho-
ras usando-se o modelo Canvas, criado pelo suico Alex Osterwalder.
Alex, em seus estudos, percebeu que varias empresas eram arruina-
das por nao pensarem o seu modelo de negécio. Segundo-ele, havia
uma evidente caréncia de uma ferramenta boa o suficiente para isso.
Seu projeto final de doutorado teve como resultado o livro Business
Model Generation (Pigneur & Osterwalder, 2011), que revolucionou
a maneira como a maioria das empresas abordam o tema.
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O plano de negdcios Canvas permite que visualizemos 0s
nove blocos principais do negdécio em uma Unica pagina. E uma
forma dindmica de pensar nas questoes chaves. Ndo ha uma se-
guéncia correta de preenchimento dos quadros, permitindo que
haja maior comunicacao entre os itens.

Imprima o quadro Cole o cartaz Desenhe

em um cartaz em uma parede seu projeto

Plano de Negdcios Canvas

Como uma analogia ao funcionamento cerebral que é dividi-
do pelo lado esquerdo, contemplando o campo da légica, e o direito,
abrangendo as emocdes, este plano de negdcios delineia conceitos
essenciais para o funcionamento harménico de um negécio.

Os nove pontos a serem completados sao:
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Sem clientes nenhum negocio sobrevive. Esse bloco visa agrupar
os distintos grupos de pessoas/organizacoes a que vocé quer
atingir, alcangar ou servir. Para quem vocé gera valor?

A proposta de valor é o motivo pelo qual seus clientes escolhem
a sua empresa. Cada uma dessas propostas tem o dever de su-
prir as pretensbes de cada segmento de clientes, sendo benéfico
a ele. Que valor seu negocio proporciona aos seus clientes?
Que problemas sao ajudados a resolver?

E por meio dos canais de comunicacao, distribuico e venda que uma
empresa se conecta e atinge seus segmentos de clientes. Sdo o ponto
de contato entre seu negdcio e seus clientes. Quais os meios pelos
quais seus segmentos de clientes querem ser contatados?

As relacdes estabelecidas com cada segmento de cliente podem
variar desde pessoais até automatizadas. Saiba perceber que
tipo de relacionamento cada cliente especa que se estabe-
leca. Como vocés interagem?

As fontes de receita sdo o capital que é agregado a partir de
cada segmento de clientes. Qual valor seus clientes estao dis-
postos a pagar por seus servigos?

Seus principais recursos podem ser fisicos, intelectuais, financei-
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ros ou humanos. Quais recursos chave seu modelo de negé-
cios exige de acordo com sua proposta de valor?

Esse bloco evidencia as agdes essenciais que uma empresa deve
realizar para gue seu modelo de negdcios funcione. O que de-
vemos saber e fazer?

Empresas criam aliangas para otimizar seus modelos, reduzir
riscos ou adquirir recursos. Esse componente descreve a rede de
fornecedores e parceiros que seu negdcio exige. Quem sao nos-
sos parceiros e provedores fundamentais?

Aqui serdo postos todos os custos envolvidos na operacao do
modelo de negécios. Quais sao os custos mais importantes
do seu plano de negécios?
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