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RESUMO

O presente trabalho investiga Modelos de Negdcio na Economia Criativa, tendo como objetivo
analisar as configuracGes de Modelo de Negdcios em escolas do Método DeRose em Porto
Alegre, utilizando o Business Model Canvas. Para isto, primeiramente se estabeleceu o servico
ofertado pela rede de escolas Método DeRose como um servigo criativo, que segundo a
literatura tem sua origem na criatividade e € dotado de capacidade de gerar tanto valor
econémico, como cultural. Foram realizadas entrevistas estruturadas com trés escolas que
ofertam este mesmo servico criativo, buscando caracterizar seus Modelos de Negdcio, com a
construcdo de seus Business Model Canvas e apontando semelhancas e divergéncias dentro de
nove esferas propostas por Osterwalder e Pigneur (2011). Os resultados, obtidos por meio da
analise comparativa, indicam que as trés escolas estudadas possuem Modelos de Negdcio
distintos, pois criam, entregam e capturam valor de formas diferentes. Sendo assim, apesar da
existéncia de uma instituicdo maior (a rede de escolas Método DeRose) que inicialmente as
aproxima, a liberdade administrativa concedida as escolas gera diferencas em seus Modelos de

Negdcio.

Palavras-chave: Economia criativa; modelos de negdcio; business model canvas; Método

DeRose.



ABSTRACT

This study investigates Business Models in Creative Economy, aiming to analyze the Business
Model configuration in Método DeRose schools located in Porto Alegre, by using the Business
Model Canvas. To do so, it first stablished the service offered by the network of Método DeRose
schools as a creative service, which, as defined by literature, has its origin in creativity and is
capable of creating economic and cultural value. Structured interviews were conducted in three
different schools that offer this creative service, aiming to define their Business Models, by
designing its Business Model Canvas, as well as pointing out similarities and differences within
the nine elements suggested by Osterwalder and Pigneur (2011). The results, obtained
throughout a comparative analysis, indicate that the three studied schools feature distinct
Business Models, by creating, delivering and capturing value in different ways. Thus, although
there is a bigger institution (the network of Método DeRose schools) that, in the first instance,
brings them together, the freedom of management choices given causes the schools to present

differences in their Business Models.

Key-words: Creative economy; business models; business model canvas; Método DeRose.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho tem como ambigéo acrescentar novos conhecimentos no que diz
respeito aos temas da Economia Criativa e dos Modelos de Negocio, buscando um repertorio
de definicdes acerca destas tematicas emergentes e explorando, por meio de estudos de casos
multiplos, os Modelos de Negdcio de escolas que ofertam um mesmo servico criativo concebido
pela instituicdo Método DeRose.

Apesar de, atualmente, ser um assunto amplamente discutido, a Economia Criativa é
extremamente recente no mundo académico, havendo apenas 15 anos desde que comecaram a
surgir estudos mais aprofundados sobre o tema.

Ainda ndo se tem um consenso quanto ao conceito Economia Criativa e hd uma enorme
discussdo no que tange aos setores que a compde. O autor Howkins (2013), que prop6s uma
das primeiras definigdes aceitas acerca do tema, coloca: “Dados sobre a economia criativa sao
fragmentados e dificeis de serem definidos” (HOWKINS, 2013 p. 105), sendo a abrangéncia
do termo dependente das interpretacbes propostas pelos inimeros autores e, até mesmo,
governos de diferentes paises que se propuseram a estudar e Economia Criativa. (MATTOS,
2014).

No entanto, existe relativa convergéncia inerente as definicbes de Economia Criativa:
todas explicitam a centralidade de criatividade como processo gerador de valor ndo sé
econémico, como cultural. A criatividade, o conhecimento e a geracao de cultura sdo colocados
como fatores decisivos, sendo as atividades que permeiam a Economia Criativa, aquelas nas
quais os individuos aplicam sua imaginacao e criatividade, explorando o seu valor econdmico
(HOWKINS, 2013). Dessa maneira, Industrias Criativas sdo as empresas integrantes desta nova
modalidade econdmica cuja atuagdo gira em torno de segmentos criativos, estando, entéo, o
termo Industrias Criativas dentro do conceito de Economia Criativa. (MATTQOS, 2014).

Antes de que a Economia Criativa se tornasse um tema tdo amplamente debatido, foi
necessario o reconhecimento da criatividade como geradora de valor econémico, 0 que,
segundo Florida (2011), s6 teve inicio nas décadas de 80 e 90, com a ascensdo do que ele chama
de classe criativa: profissionais que tém como fungdo a criacdo de novas ideias, novas
tecnologias e novos conhecimentos criativos.

Para Florida (2011), a criatividade foi uma enorme propulsora de mudangas econdmicas
ao longo dos seculos e, hoje, culmina no que ele acredita ser uma metamorfose criativa da

sociedade:
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[...] os gastos crescentes com pesquisa, as startups de alta tecnologia e o programa
formal de capital de risco, a fabrica e a producdo terceirizada, e 0 novo meio social
criativo — se desenvolveram em paralelo e agora comegaram a convergir. O que
estamos presenciando hoje ndo sdo apenas surtos de inovacdo em setores de alta
tecnologia. Nds estamos embarcando numa era em que a criatividade permeia e
domina todos os setores da economia e da sociedade. Estamos em meio a uma
verdadeira transformacdo com o nascimento da economia criativa. (FLORIDA, 2011,
p. 55-56).

Paralelamente a centralidade que a criatividade vem assumindo nesta nova dinamica
econbmica, vemos a expansdo do conteddo criativo para além das Inddstrias Criativas,
inserindo-se nas funcdes corriqueiras de profissionais de outras areas. Sendo assim, percebemos
a crescente valorizacao da criatividade: organizacGes apreciam os resultados que ela é capaz de
produzir; e os individuos se realizam com a possibilidade de expressao pessoal, aumentando
sua satisfacdo; e dessa maneira, cresce, também, o nimero de individuos da classe criativa.
(MATTQOS, 2014).

Tendo em mente o papel fundamental que a criatividade exerce atualmente na economia,
temos segmentos culturais cada vez mais comerciais e competitivos e um crescente mercado
que visa a atender as necessidades dos clientes no campo do entretenimento e lazer,
caracterizando o surgimento da economia criativa como a conhecemos (MATTQOS, 2014).

Convergente ao pensamento de Florida (2011), Drucker (2002 apud FLORIDA, 2011),
que idealizou a “Economia do Conhecimento”, também afirma que economia da atualidade é
uma economia criativa. Drucker (2002 apud FLORIDA, 2011), coloca, ainda, que 0os meios de
producdo da economia atual ndo residem mais no capital, nos recursos naturais ou na mao de
obra, mas, sim, no conhecimento que, juntamente da informacéo, serve de ferramenta para a
criatividade (principal forca propulsora), obtendo como produto a inovacéo, seja na forma de
um novo bem tecnoldgico como na de um novo modelo de negécios.

Estas mudancas na economia global também transformaram a maneira tradicional como
consumidores e fornecedores se relacionam, a globalizacdo e os diversos avangos nas esferas
da comunicacdo e tecnologia deram ao consumidor uma nova gama de possibilidades, ndo s
de escolha, mas, também, de expressdo de suas necessidades. Com isso, ndo sé obtivemos uma
maior transparéncia nas alternativas oferecidas pelos fornecedores, como também pudemos
observar que, em diversos setores, a logica da era industrial perdeu o seu sentido e se tornou
inviavel. Neste novo ambiente & preciso pensar meticulosamente como se enderecar as
necessidades do cliente, bem como capturar valor ao oferecer produtos e servigos: levantaram-
se perguntas acerca de novas maneiras através das quais negécios entregariam e capturariam

valor, fazendo organizacdes repensarem seus Modelos de Negdcio. (TEECE, 2010).
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Em um ambiente econémico altamente competitivo e permeado por incertezas e rapidas
mudancas, a tomada de decisdo tornou-se algo complexo e dificil: as empresas, hoje, devem se
preocupar com novas tecnologias, ciclos de vida de produto mais curtos, mercados globais e
competicdo acirrada. Os gestores devem encontrar novas maneiras de acompanhar o acelerado
ritmo da inddstria, movidos por mudangas tecnoldgicas e competitividade, j& que,
diferentemente de outros tempos, a vantagem competitiva dura um periodo de tempo limitado,
fazendo com que as empresas que sao incapazes de se adaptar ou mudar percam sua posi¢ao no
mercado. (OSTERWALDER, 2004).

As organizacOes devem ser capazes de lidar com diversas possiveis escolhas a serem
feitas, um grande nimero de stakeholders e, ainda assim, permanecerem flexiveis o suficiente
para reagir as mudancas do mercado. Inseridas neste novo contexto, as organizacfes, agora
mais complexas, passam a ser mais dificeis de se entender e de comunicar. Dessa maneira,
ferramentas que auxiliem gestores a tomarem suas decisdes e a explicarem 0 que séo seus
negdcios e como o0s executam se tornam imprescindiveis, trazendo a tona a relevancia do papel
dos modelos de negocio na atualidade. (OSTERWALDER, 2004).

Complementar ao pensamento de Drucker (2002 apud FLORIDA, 2011), Teece (2010,
p. 186, tradugdo nossa) coloca que “[...] novos modelos de negdcio podem, eles mesmos,
representar uma forma de inovagdo”. Além, a constru¢do de um novo modelo de negdcios
também é uma tarefa que exige criatividade, e uma boa quantidade de informacéo e inteligéncia.
(TEECE, 2010).

Deste contexto de destaque a criatividade, no qual inovacdo manifesta-se também na
forma de novos Modelos de Negdcio, emerge a questdo de pesquisa deste estudo: quais sdo as
configuragdes de Modelo de Negdcios encontradas na Economia Criativa? Para isso, a
pretensdo é verificar os Modelos de Negdcio de trés escolas da prestadora de servico de
qualidade de vida Método DeRose em Porto Alegre, apontando as semelhancas e diferencas, ja
que, em um primeiro momento existe uma marca (Método DeRose) que as aproxima.

Como objetos de estudo, trés escolas deste servico criativo (escolas do Método DeRose)
situadas em Porto Alegre e dotadas de liberdade administrativa. A prestadora de servico Método
DeRose atua na area de qualidade de vida, contando com um acervo de conceitos e técnicas
cujo objetivo é aumentar a performance do individuo por meio da assimilagdo de uma cultura.
Tendo iniciado sua atuacdo ha mais de 60 anos, a prestadora de servicos Método DeRose vem

ampliando sua rede de escolas, contando, atualmente com 91 unidades espalhadas pelo mundo.
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1.1 OBJETIVOS

1.1.2 Objetivo Geral

Analisar a luz do Business Model Canvas as configuracdes de Modelo de Negocios em

escolas do Método DeRose de Porto Alegre.

1.1.3 Objetivo Especifico

I. Descrever o servigo criativo Método DeRose;

I1. Caracterizar os Modelos de Negocio encontrados em trés escolas da prestadora de
servicos Método DeRose em Porto Alegre por meio da elaboracdo de seus Business Model
Canvas;

I1. Apontar pontos de convergéncia e divergéncia nos Modelos de Negdcio das escolas

estudadas.

1.2 JUSTIFICATIVA

Este trabalho tem como objetivo analisar as configuraces dos modelos de negdécio de
escolas que ofertam um mesmo servicgo criativo, utilizando como estudo de caso o servigo
criativo da prestadora de servico Método DeRose e trés escolas de sua rede, localizadas em
Porto Alegre. Para isso, no entanto, é necessario explicitar a relevancia dos temas Economia
Criativa e Modelos de Neg6cio no contexto da atualidade.

Ha menos de duas décadas o tema da Economia Criativa explodiu e se estabeleceu como
relevante e crescente na economia global, “Na linguagem académica, pode ser dito [...] que as
Industrias Criativas e Economia Criativa configuram um campo de conhecimento pré-
paradigmatico, ainda que em rota ascendente e ritmo crescente de constitui¢cdo”. (MIGUEZ,
2007, p. 4).

Iniciou-se na década de 90, uma mobilizacdo da parte de diversos paises rumo a um
aprofundamento no estudo desta tematica, tendo em vista o mapeamento das industrias
envolvidas com a criatividade e, consequentemente, maior investimento em acoes relacionadas
a este setor, como colocado pela Conferéncia das Nagbes Unidas para o Comércio e o
Desenvolvimento (UNCTAD, 2008, p. 28):
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[...] a economia criativa se tornou uma preocupagdo corrente na economia
internacional e nas agendas de desenvolvimento, pedindo por politicas de crescimento
tanto em paises desenvolvidos quanto em paises em desenvolvimento.

Para Howkins (2013) esta valorizacao ocorre ao final do século XX. Com uma mudanca
na natureza do trabalho, passou-se a apreciar, cada vez mais, produtos ligados aos direitos
autorais. Isto ficou explicito no momento em que estes produtos, nos Estados Unidos, passaram
a apresentar maior expressividade na exportagdo do que artigos de vestuario, produtos
quimicos, automoveis, computadores e avides, mudanca que também ocorreu em relacdo aos
investimentos feitos nestes setores. O crescente interesse em assuntos da area e, ainda, o
aumento significativo do nimero de registro de patentes, s6 vieram para confirmar o cendrio de
transformac6es do mercado, que o0 autor caracteriza como uma nova economia, observando a
relagdo entre criatividade e economia e a maneira como se unem para “[...] criar valor e riqueza

extraordinarios”. (HOWKINS, 2013 p. 12).

Tem havido uma rapida disseminacdo de patentes, direitos autorais e marcas. A
propriedade intelectual costumava ser um tema arcano e tedioso, algo reservado
apenas para especialistas, porém nos Ultimos anos ela se tornou um fator de grande
influéncia na maneira como todo mundo tem ideias e as detém, assim como sobre a
producdo econdémica mundial. Contabilistas da Arthur Andersen dizem que ‘produtos
eletrénicos, software, assisténcia médica, bens de consumo, telecomunicagdes, midia
e entretenimento dependem substancialmente da propriedade intelectual’. Eu
acrescentaria biologia, agricultura e educagdo. (HOWKINS, 2013 p. 12).

Tendo em vista este cenario, para explicar sua visdo da Economia Criativa como a
expressao econdémica mais relevante do seculo XXI, Howkins (2013) traca um paralelo com a
piramide de Maslow, que configurou as necessidades humanas ascendendo segundo um grau
hierarquico: primeiramente, necessidades fisicas, passando, apos, por necessidades emocionais
e culminando com as espirituais. Depois de satisfeitas as necessidades basicas (comida, bebida
e ar), as de seguranca, as sociais de gregarismo e as emocionais (amor e atencdo), chega-se a
um patamar no qual a necessidade passa a ser o desenvolvimento pessoal e a exploracdo
intelectual, ou seja, com a satisfagdo dos niveis anteriores dedica-se mais ao desenvolvimento
da esfera intelectual. O autor cita a pesquisa de Andrew Curry, do Henley Centre em Londres,
que afirma que, nas Ultimas décadas, houve uma mudanca das necessidades dos consumidores
de paises industrializados, deixando de lado questdes praticas e funcionais para dar énfase ao
bem-estar e satisfacao pessoal. “Ndo devemos nos surpreender caso pessoas, cujas necessidades
materiais sdo amplamente satisfeitas e com um alto nivel de renda disponivel, facam uma

‘remixagem’ de suas ambigdes e deem grande importancia para questdes da mente”.
(HOWKINS, 2013 p. 18).
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Semelhantemente, Galuk (2013), afirma que foram estas mudancas que contribuiram
para a emersdo da Economia Criativa, o que Bendassolli et al. (2009) definem como “virada
cultural”, ocorrida no final do século XX, caracterizada pela mudanca de valores sociais e
culturais a partir da “[...] emergéncia da sociedade do conhecimento e a transicdo de valores
materialistas para valores pos-materialistas”. (BENDASSOLLI et al., 2009 apud GALUK,
2013).

Com a mudanca no comportamento dos consumidores, capaz de aumentar a demanda
por lazer e entretenimento, houve um crescimento neste setor: ingleses e americanos passaram
a gastar, respectivamente, aproximadamente 17% e 20% de todos os seus gastos de consumo
em entretenimento. Com isso, deu-se espaco para o desenvolvimento da Economia Criativa,
gue vem se consolidando com rapidez, superando outros setores na década de 90 e distribuindo
seus produtos para um publico crescente. (HOWKINS, 2013).

Além disso, tamanho é o desenvolvimento da Economia Criativa, que a mesma esta
extrapolando as fronteiras do setor e passando a influenciar empresas dos demais campos da

economia. Segundo Howkins (2013, p. 20):

Essas habilidades evidentes desejaveis de criatividade individual estdo sendo copiadas
e tomadas emprestadas por pessoas e empresas através de toda a sociedade. Talvez o
maior impacto da economia criativa ndo esteja apenas dentro dos segmentos criativos
tradicionais, mas na forma como suas habilidades e modelos de negdcios estdo sendo
usados para criar valor em outras areas.

No entanto, isto ndo é uma tendéncia unilateral ao passo que a propria Economia
Criativa acaba adquirindo, cada vez mais, caracteristicas das demais empresas. Porém, é
importante ressaltar o papel que a criatividade assumiu no mercado e a maneira como empresas
estdo aumentando o seu grau de dependéncia neste quesito, tendo-o como um determinante de
sucesso. (HOWKINS, 2013).

Complementarmente, Florida (2011) afirma que estamos vivendo uma “metamorfose
criativa”, iniciada ha cerca de trés décadas com o surgimento de individuos cuja fungdo € criar
e inovar de maneira significativa, a classe criativa. O autor ainda coloca que estamos entrando
em uma era na qual criatividade esta presente em todos os setores da economia e da sociedade,
exercendo uma forte influéncia sobre ambas, ressaltando que a criatividade, hoje, transcende os
setores criativos, chegando até o cotidiano de individuos de outras areas, e assim, ampliando
exponencialmente o nimero de individuos criativos.

Da mesma maneira, a temética de Modelos de Negdcio também se estabelece como

recente e ainda em construgdo. Os “[...] modelos de negocio s6 foram catapultados para a
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consciéncia publica durante a ultima década [...]” (TEECE, 2010, p. 174, tradugdo nossa) e
apesar de terem permeado o comportamento econdmico e de trocas desde a era pré-classica
(TEECE, 2010), o conceito em si S0 veio a tona com o advento da internet em meados dos anos
90, tendo sido impulsionado desde esta época. (ZOTT, AMIT e MASSA, 2011).

Assim como em Economia Criativa, as conceitua¢fes ndo sdo homogéneas, sendo,
muitas vezes, amplas e especificas aos estudos desenvolvidos por cada autor, havendo pouco
dialogo entre as definicBes dos diferentes pesquisadores. Muitas vezes, o conceito € utilizado
para tratar de questfes de pesquisas diferentes em contextos distintos, como, por exemplo, tipos
de e-business, criacdo e captura de valor e inovagdo tecnoldgica. (ZOTT, AMIT e MASSA,
2011). Para Osterwalder (2004), ndo existe uma definicdo Unica do tema, estando a maioria das
pesquisas realizadas em um nivel ndo conceitual, amplo e, por vezes, vago.

Apesar de ter adquirido popularidade, o conceito ainda sofre com a falta de
embasamento tedrico nas areas de economia e administracdo. Ndo sendo considerado pela
teoria tradicional econémica, j& que esta acredita que € o mercado que resolve problemas que,

no mundo real, os Modelos de Negdcio sdo criados para resolver.

[...] nas abordagens tradicionais, simplesmente ndo ha necessidade em se preocupar
com a proposicdo de valor ao consumidor, com a arquitetura de receitas e custos, ou
com mecanismos de captura de valor. Consumidores irdo comprar caso 0S pregos
sejam menores que a utilidade gerada; produtores ofertardo caso o prego seja igual ou
superior a todos os custos, incluindo um retorno de capital — o sistema de pre¢o resolve
tudo e assuntos relacionados ao desenho de negécios, simplesmente ndo emergem.
Mas o modelo de equilibrio, com mercados unilaterais e perfeita competicdo sdo uma
caricatura do mundo real. Produtos intangiveis sdo, na verdade, ubiquos, mercados
bilaterais sdo comuns e consumidores ndo querem somente produtos; eles querem
solugBes para suas necessidades percebidas. (TEECE, 2010, p. 175, traducio nossa).

Da mesma maneira, estudos organizacionais e estratégicos ou a ciéncia do marketing
ndo ddo espago a preocupagdes com o conceito de modelo de negdcios, ja que seu foco se
encontra na elaboracdo de novas formas organizacionais e novas teorias, e ndo na pratica.
(TEECE, 2010).

Sendo assim, “[...] este topico interdisciplinar foi negligenciado — apesar de sua
importancia 6bvia, nao tendo base nas ciéncias sociais ou na administragdo”. (TEECE, 2010,
p.175, traducéo nossa). Tendo sido alavancado somente nos anos 90, com a nova era da internet
e as diversas transformacdes socioecondmicas ocorridas. O conceito de modelos de negdcio,
ainda em construcao, se torna essencial para ajudar gestores a conduzirem seus negdécios frente
a uma nova realidade econémica, que traz um aumento nas possiveis configuracdes de negocios

que as empresas podem adotar, bem como, torna mais complexas as decisdes a serem tomadas.
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O presente trabalho encontra sua relevancia, portanto, ndo sé ao aprofundar o
conhecimento relativo a estas duas tematicas tdo expressivas no contexto atual, mas, também,
ao relaciona-las, desenvolvendo conhecimento acerca das novas ldgicas de negdcio que estdo

emergindo com a Economia Criativa.
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2 REVISAO TEORICA

Por se tratarem de debates emergentes, cujos conceitos ainda estdo em construcao, é
preciso destacar que ndo ha uma delimitacdo teodrica consensual nem quanto a Economia
Criativa, nem quanto a Modelos de Negdcio, estando estes conceitos em constante
aprimoramento. Quanto & Economia Criativa, ainda € inexata a classificacao tanto dos setores,
quanto dos profissionais que sdo, de fato, pertencentes ao setor, sendo desafiador demarcar o
que é englobado pelo termo Economia Criativa. (SERAFIM et al., 2012). O mesmo ocorre com
0s Modelos de Negdcio, que ndo possuem um consenso quanto a sua definicdo ou quanto aos
elementos que o compde.

Este capitulo visa, portanto, realizar uma revisdo tedrica sobre ambos os temas, fazendo
um apanhado de referéncias cientificas ja existentes que servirdo para embasar e estruturar o
presente trabalho, bem como, para elucidar os conceitos com maior clareza.

Para isto, primeiramente, sera trazido o conceito de Criatividade, explanando sobre o
tema que é tdo central neste novo time de economia; em seguida, sera abordada a Classe
Criativa, sua definicdo, ascensao e caracteristicas, mostrando-nos quem sdo os profissionais da
area criativa; ap0s, sera trazida a definicdo do que sao os Produtos Criativos, que trava contato
diretamente com o problema de pesquisa do presente estudo; em seguida, as definigdes de
Economia Criativa, procurando buscar pontos em comum entre as diversas opinides acerca do
conceito; além, serdo abordadas as defini¢des das Industrias Criativas, trazendo as diferentes
perspectivas sobre quais segmentos as compde; complementarmente, um apanhado conceitual
sobre Modelos de Negocio, também buscando pontos de divergéncia e convergéncia entre as
abordagens; e por fim, a descricdo do Business Model Canvas bem como os elementos que o

compdem.

2.1 CRIATIVIDADE

Mesmo com a auséncia de consenso conceitual no que tange a Economia Criativa, ha
um fator comum presente nas defini¢des analisadas: a centralidade da criatividade, sendo ela
um elemento capaz de gerar valor econémico e cultural.

Segundo o autor Howkins (2013), em seu livro Economia Criativa, como ganhar
dinheiro com ideia criativas, “Embora muitas pessoas tenham contribuido com descri¢gdes de
criatividade, poucas chegaram perto de uma definicdo consistente de seu estado fisico ou
quimico”. (HOWKINS, 2013, p. 26).



21

A criatividade pode ser definida como: caracteristicas de personalidade individual que
favorecem a criagdo de novas ideias; processo de criacdo de novas ideias; desfecho
do processo criativo e meio ambiente favoravel a criatividade. A criatividade é a
capacidade de gerar algo novo. (ALVES et al., 2007 apud MATTOS, 2014 p. 21).

Na opinido de Howkins (2013) criatividade € composta por trés condi¢des essenciais:
personalidade, originalidade e significado. Em primeiro lugar, a personalidade significa a
insercdo do carater pessoal, do talento e da contribui¢do individual, mesmo que um trabalho
seja feito em grupo, ja que este deve contar com a bagagem pessoal dos individuos, ou seja, “A
criatividade requer que uma pessoa veja algo, literal ou metaforicamente, e leve algo a cabo”.
(HOWKINS, 2013, p. 28). Em segundo lugar, esta a originalidade, que se refere a criacdo de
algo, seja ele totalmente novo, ou um retrabalho que consista em dar novo significado a algo ja
existente.

Estes dois elementos, pessoal e original, sdo necessarios para a criatividade, no entanto,
ndo compoe a sua totalidade ja que “Nos hesitamos em chamar algo de criativo a menos que
ele expresse nossa criatividade de uma forma significativa”. (HOWKINS, 2013, p.30-31).
Significado, configura, portanto, a terceira condi¢do para a criatividade, propondo que o ato
criativo deve estar vinculado a algum significado, mesmo que seja pessoal ou banal,
independendo da aprovacdo dos outros. Porém, quando transitamos do &mbito pessoal para o
ambito industrial, considerando a realidade das transa¢Ges econdmicas, mudamos o papel do
significado, dando-lhe uma conotagdo de utilidade, ja que “Para ser criativa, uma ideia tem de
ser util e pronta para ser usada”. (AMABILE, 1998 apud HOWKINS, 2013, p. 31).

Para o autor Florida (2011, p. 57), “[...] a criatividade era uma forga econdmica muito
antes do século XX”. Para explicitar o papel da criatividade na economia ¢ no tecido social, nos
faz refletir sobre a maneira como este elemento foi capaz de, ao longo dos séculos, reger a
sociedade, estando por tras de transformacdes e evolucBGes socioecondmicas que marcaram
nosso o desenvolvimento coletivo. Para comprovar esta colocacdo, Florida sugere a realizacéo
de um apanhado historico ressaltando quatro ““[...] periodos de transi¢do cruciais” (FLORIDA,
2011, p.57) nos quais a criatividade exerceu um papel primordial.

O primeiro destes marcos historicos ocorreu no periodo pré-historico, quando a partir
de uma necessidade basica, a de obtencao de comida, surgiu a oportunidade de um novo meio
de organizacao e execucgdo de uma tarefa culminando com a agricultura organizada. O grande
marco deste periodo foi a substituicdo gradual da coleta, na qual havia uma relacdo de
passividade dos homens ao aceitar aquilo que a natureza os fornecia, pelo cultivo, ultrapassando
os limites do antigo sistema. (FLORIDA, 2011).
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Além do cultivo de alimentos e criacdo de animais para abate esse sistema permitiu
acesso a subprodutos como &, linho e outros materiais; derivados alimenticios, a exemplo do
leite; e, ainda, energia e transporte, por meio dos animais domesticados. Sendo assim, firmou-
se como um sistema mais produtivo, confidvel e, ainda, deu espaco para a expansao da
criatividade dos individuos para elaborar e aperfeicoar a agricultura ao liberta-los da submisséo
as ofertas da natureza. (FLORIDA, 2011).

Ao longo de séculos, ela recompensou a experimentacdo criativa com retornos
positivos como produgdo elevada ou melhoria do plantio e da criacdo de animais. 1sso
explica por que a criacdo seletiva evoluiu de métodos primitivos a genética moderna.
Explica também as ondas de invenc¢des mecénicas, desde o arado de ferro e a coalheira
até a gigantesca colheitadeira. Novas ideias na gestdo do solo vdo desde a irrigacao
artificial [...] até vérias técnicas como rotagdo de cultura, canteiro elevado e
fertilizagdo. Além disso, os empreendimentos agricolas serviam & interacéo criativa
com outras atividades. Animais de carga eram usados para acionar 0 maquinario das
primeiras fabricas. [...] a vacina contra a variola bovina [...] Como reflexos da difusao
da agricultura organizada, temos diversas mudancas na configuracdo social que
marcaram a evolucdo coletiva. Em primeiro lugar, segundo evidéncias arqueoldgicas,
aumentou-se a vida coletiva em vilas e comunidades, dando origem as primeiras
cidade-estado, que possuiam centros administrativos cercados de terra cultivada.
Além disto, a especializagdo em novas formas de producdo fez com que surgissem
novas profissdes e, consequentemente, novas relagdes de poder e estruturas de classe,
moldando a sociedade a novos padrdes de interacdo. (FLORIDA, 2011, p. 58).

Neste contexto, temos o segundo periodo de transi¢do referido por Florida (2011), que
emerge da difusdo da agricultura e das consequentes novas formas de producédo oriundas deste
sistema, a ascensao do comeércio e da especializacdo. Deu-se um carater de mobilizacdo a
criatividade, ja que ao se dedicar a uma tarefa especifica (devido a especializacao), facilitou-se
a concepcdo de meios mais eficientes para realiza-la, como colocado por Florida (2011, p. 59),
“Elas podem experimentar diferentes materiais e processos, além de inventar novos produtos —
e, quando bem-sucedidas, sdo recompensadas com uma crescente demanda por seu trabalho” .

Semelhantemente a fase da agricultura organizada, a fase do comércio e especializacao
fez emergir novas classes e estruturas sociais através de suas diferentes atividades,
transformando, novamente, o contexto social coletivo: “As cidades se tornaram centros de
especializacdo e diversificada interacdo — polos de criatividade”. (FLORIDA, 2011, p. 59).

A terceira fase sugerida por Florida (2011) é a do capitalismo industrial cuja origem foi
no século XVIII, na Inglaterra. O elemento marcante deste periodo € o sistema fabril, que
permitiu a profusdo de maquinas e as fontes de energia fumegantes. Reunindo um grande
namero de trabalhadores, ferramentas e materiais, tinha-se o objetivo de, a partir de um alto

nivel de divisdo do trabalho, produzir com alta eficiéncia.
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Nesta conjuntura é criado o factoring system, método de controle de todos os fatores de
producdo, como explica Florida (2011, p. 61, grifo do autor):

Um mercador providenciava a compra de matéria-prima e fazia com que fosse
distribuida para vérias oficinas e artesdes espalhados aqui e ali; em seguida recolhia
0s produtos para que fossem novamente trabalhados ou vendidos. Segundo o
historiador Marc Demarest, ‘0 factoring system liberava o artesdo da contingéncia
mais nociva do século XIX, tanto no sentido cultural quanto emocional: sair de casa
para conseguir trabalho.

Desta fase, mais transformacdes profundas nas estruturas da sociedade: o deslocamento
gradual do ambiente de trabalho da casa para os ambientes fabris, configurou um novo ritmo
cotidiano, acompanhado disto, ocorreu o crescimento e divisdo das cidades em distritos de
acordo com as fungdes de trabalho dos individuos: “[...] 0s distritos industriais, os distritos
comerciais, as areas em que moravam 0S Operarios e as areas em que moravam 0s gerentes e 0S
donos do capital”. (FLORIDA, 2011, p. 62). Como consequéncia desta nova organizagéo social
surge o conflito de classes trazendo mudancas rapidas e profundas ao tecido social da época.

Por fim, temos a era organizacional, ocorrida no final do século XIX e inicio do século
XX, marcada pelo surgimento das organizacgdes de grande porte, esta foi a transi¢cdo para uma
economia e uma sociedade extremamente organizadas, com alto grau de especializagdo dos
individuos em suas fungdes, altos indices de producéo e burocracia. Segundo Florida (2011, p.
62) “[...] s@o duas as principais premissas dessa transi¢do: a decomposicdo de tarefas em seus
elementos mais basicos e a transformacdo da atividade produtiva humana em procedimentos
estaveis e previsiveis”.

Quanto a criatividade nesta era, Florida (2011) coloca que o avango consiste na ideia de
gue pesquisa e desenvolvimento poderiam ser realizados de maneira sistematica, no momento
em que se perceberam as vantagens de sistematizar o processo de inovagdo. Além disto, outro
progresso marcante em relacdo a criatividade foram as invencGes para as massas,
desencadeadas pelos avancos na producao: novos produtos e novas areas de contetdo criativo
emergiram e se desenvolveram. No entanto, a burocracia, visando a garantir eficiéncia ao
manter os trabalhadores na linha, se estabeleceu como uma grande barreira nesta era,
desencorajando as mais diversas expressdes de criatividade desestimulando o
empreendedorismo com altas barreiras de entrada.

O autor coloca, no entanto que, desde as décadas de 80 e 90, estamos vivendo uma
metamorfose criativa, adentrando uma nova fase na qual criatividade é praticamente

onipresente, exercendo grande influéncia no contexto socioecondmico: “Estamos em meio a
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uma verdadeira transformagdo com o nascimento da Economia Criativa”. (FLORIDA, 2011, p.
56).

Tendo em vista toda a reconstituicdo histdrica que Florida nos traz, fica evidente a
presenca do fator criatividade ao longo de todas as mudancas sociais e econdmicas ocorridas
ao longo dos anos. A vontade humana de ser criativa também ndo é uma novidade, tanto ela
quanto as industrias culturais ndo sdo uma caracteristica recente e datam milhares de anos,

como colocado pelo British Council (2010, p. 13):

[...] o desejo de criar coisas que vdo além da dimensdo pragmatica (coisas que sdo
bonitas ou que comunicam um valor cultural através da masica, teatro, entretenimento
e artes visuais, ou ainda, que comunicam uma posicdo social através do estilo e da
moda) é tdo antigo quanto a humanidade. Sempre existiram e existirdo pessoas com a
imaginacdo e os talentos necessarios para consegui-lo, assim como pessoas que
pagardo por ele.

No entanto, se criatividade ndo é nova como caracteristica humana ou como forca
propulsora de mudangas socioecondmicas, por que somente nos anos 80 e 90 considera-se 0
comeco desta chamada metamorfose criativa? A explicacdo reside no fato de que foi somente
na Ultima década do século passado que atividades ligadas a criatividade foram colocadas ao

lado das atividades econdmicas, como coloca Mattos (2014, p 13-14):

Todas essas ideias, projetadas pelo trabalho cultural realizado por esses individuos
criativos, comegaram a serem postas juntas a atividades econdmicas atuais como
design, moda e midia, e dessa unido de trabalhos criativos surgiram os termos
‘Economia Criativa’ e, posteriormente, o termo ‘indUstrias Criativas’.

Outro fator importante, esta relacionado ao fato de as atividades criativas estarem

assumindo papel de destaque no &mbito econdmico:

Nada disso é totalmente novo; é claro que as pessoas se dedicam a atividades criativas
desde a Antiguidade, o que nao raro levou a resultados extraordinarios. A diferenca €
que hoje essas atividades estdo se tornando predominantes. Prova disso € a construcéo
de toda uma infraestrutura em torno delas. (FLORIDA, 2011, p. 44).

Howkins (2013) também corrobora com a ideia de que a criatividade ndo é nenhuma
novidade ao afirmar de que todos os seres humanos sao criativos, no entanto, nem sempre se
procurou extrair valor econémico da criatividade ou como coloca o autor: “[...] a novidade esta
na natureza e na extensao da relagédo entre elas e como elas se combinam para criar valor e
riqueza extraordinarios [...]”. (HOWKINS, 2013, p. 13).

O momento chave de transi¢do da criatividade que a torna tio relevante na economia

criativa: a identificacdo de uma ideia, a transformacédo dela em algo factivel da qual se podera
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extrair valor econémico. Howkins (2011) complementa que “[...] a criatividade nao é
necessariamente uma atividade econdmica, mas poderia se tornar caso produza uma ideia com
implica¢des economicas ou um produto comerciavel”. (HOWKINS, 2013, p. 13).

De forma geral, a mudanca ocorre toda vez que uma ideia é identificada, denominada e
tornada factivel, e pode vir, como decorréncia, a ter registro de propriedade e se tonar
comercializavel, tornando-se produto criativo fruto da criatividade de um individuo.

A competicdo em mercados tecnoldgicos da atualidade exige constante adaptacdo em
razdo das demandas volateis dos clientes, assim, as organizacdes mais bem-sucedidas deverao
imergir em criatividade e inovagdo, em todos os niveis da organizacdo, abrangendo todas as
funcbes exercidas. (VICENZI, 2000 apud MATTOS, 2014). Em um contexto no qual
criatividade se torna essencial para o alto desempenho das empresas, podemos compreender a
centralidade deste tema na atualidade e afirmar que “A economia atual ¢, em esséncia, uma

Economia Criativa”. (FLORIDA, 2011, p. 44).

2.1.1 Classe Criativa

Como colocado anteriormente, a criatividade ndo € uma caracteristica restrita a um
grupo de pessoas, no entanto, um ndmero reduzido de individuos faz de sua imaginacao criativa
ponto central de sua vida profissional, utilizando-a de maneira comercial e almejando a extracéo
de lucro. (MATTQOS, 2014). O reconhecimento da criatividade como possivel gerador de valor
econdmico, sé foi evidenciado, segundo Florida (2011), com a ascensdo de uma nova classe a
qual ele nomeou de Classe Criativa.

A Classe Criativa, segundo o autor, € composta por individuos capazes de agregar valor
econdmico utilizando de sua criatividade. Todos os membros dessa classe tém em comum o
fato de possuirem como fonte de renda a criatividade e, também, o fato de valorizarem a
criatividade, a individualidade, as diferencas e o mérito. Florida (2011) completa relatando que
é 0 papel econdmico desta classe que sustenta e molda os habitos sociais e culturais, o estilo de
vida e os habitos de consumo e identidade social daqueles que a compde. A caracteristica
distintiva principal da classe, portanto, é o fato dos individuos estarem relacionados a “[...]
atividades cujo objetivo € inovar de forma significativa”. (FLORIDA, 2011, p. 68).

Tendo isto em vista, Florida (2011) divide a classe criativa em dois elementos: o Centro
Hipercriativo e os Profissionais Criativos. Segundo ele, “[...] o centro da classe criativa é
formado por individuos das ciéncias, das engenharias, da arquitetura e do design, da educacéo,

das artes plésticas, da musica e do entretenimento, cuja funcdo econdmica é criar novas ideias,
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novas tecnologias ¢ novos conhecimentos criativos”. (FLORIDA, 2011, p. 8). Além deste
centro, esta classe também abrange profissionais criativos de outras &reas que lidam com a
resolucdo de problemas complexos, exigindo uma excelente capacidade de julgamento, alto
nivel de instrucéo e experiéncia: os profissionais criativos. E a medida em que o individuo se
aprofunda na inovacdo e na criatividade, ele se aproxima do Centro Hipercriativo, e ao produzir
novas formas e conteudo de aplicagdo abrangente como funcéo principal, torna-se parte deste
nacleo.

Séo estes profissionais que compdem a base da economia criativa e constituem todas as
indUstrias  criativas, exercendo funcbes extremamente especializadas, passiveis de
customizagéo cuja centralidade reside no potencial de criagdo do profissional (MATTOS, 2014)

e € com a valorizacdo da criatividade gque esta classe expande:

A medida que o contetdo criativo de outras linhas de trabalho aumenta — & medida
que o corpo de conhecimento relevante se torna mais complexo e as pessoas sdo mais
valorizadas por sua inventividade ao aplica-lo -, alguns que agora fazem parte da
classe trabalhadora podem passar para a classe criativa, quem sabe até para o Centro
Hipercriativo. (FLORIDA, 2011, p. 70-71).

Concomitantemente ao aumento das profissdes primordialmente criativas, percebe-se
crescimento do conteldo criativo em outras areas, sendo atualmente muito comum o estimulo
e valorizacdo de uma cultura de criatividade e inovacdo, jA& que empresas enxergam 0S
resultados que isto pode mobilizar. Para os individuos, esta valorizacdo também ocorre, pois a
criatividade se configura como uma maneira de expressdo individual e autonomia, gerando
maior satisfagdo no trabalho. Sendo assim, “[...] para todo lugar que olhamos, a criatividade é

cada vez mais valorizada” (FLORIDA, 2011, p. 71) e, com isso, a classe criativa se torna cada

Vez maior.

2.1.2 Produtos Criativos

Segundo a definicdo do autor Howkins (2013), a Economia Criativa consiste nas
transagdes inerentes aos produtos criativos. O autor estabelece uma equacéao para explicar que
Economia Criativa é igual ao valor dos Produtos Criativos (que ao contrario da criatividade,
podem ser quantificados) vezes o nimero de transacfes. Considerando a importancia destes
produtos, faz-se necessario um melhor entendimento do que sao e suas caracteristicas.

A criatividade ndo possui, inerente a si, 0 viés econdbmico, no entanto, é possivel que se

torne uma atividade econémica caso venha a gerar uma ideia com implicagcdes econémicas ou
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que resulte em um produto passivel de comercializacdo. De maneira generalizada, pode-se
inferir que esta mudanga acontece no momento em que se identifica uma ideia, da-se um nome
a ela, e a transpde do plano imaginario para o plano factivel, podendo, entdo, registrar sua
propriedade e vir a comercializa-la, sendo o resultado da conclusao deste processo um Produto

Criativo.

Essa transicdo, de abstrato para pratico, é dificil de definir. Ndo existe nenhuma
definicdo abrangente do momento dessa mudanca que preveja todos os casos [...] Em
geral, a mudanca ocorre toda vez que uma ideia é identificada, denominada e tornada
exequivel, e pode vir, como consequéncia, a se ter sua propriedade e se efetuar a sua
comercializagdo. (HOWKINS, 2013 p. 13).

Sendo assim, um produto criativo pode ser definido como um bem ou um servico dotado
de valor econémico oriundo da criatividade de um ou mais individuos. Como bem,
corriqueiramente considera-se algo com massa fisica, e um servico como algo intangivel. No
entanto, ¢ importante ressaltar que “Uma vez identificados, os produtos criativos podem ser
dificeis de serem quantificados e avaliados. E relativamente facil avaliar um DVD ou uma
maquina, mas medir e avaliar um direito autoral ou uma patente neles embutidos é mais
complicado”. (HOWKINS, 2013, p. 105).

Howkins (2013) ressalta que as caracteristicas importantes de um produto criativo sdo
duas: ele é resultante de uma atividade criativa e tem um valor econdmico reconhecivel. O
resultado de produtos criativos tem mostrado certa tendéncia a acontecer de forma mais
explicita nas artes, o que fez com que as artes, frequentemente, sejam tidas como a atividade
criativa principal, chegando ao ponto de criatividade e artes serem tratadas como sinénimos.
No entanto, os artistas ndo possuem monopolio sobre a criatividade, nem sdo eles 0s Unicos
trabalhadores na Economia Criativa.

Sendo assim, podemos entender que a matéria-prima da economia criativa, utilizada
para a producao de bens e servicos criativos, reside no conceito de criatividade construido ao
longo das décadas. (COSTA; DE SOUZA-SANTOS, 2011 apud MATTOS, 2014). Porém,
como ndo hé ineréncia de valor econémico em todas as manifestacGes de criatividade, faz-se
necessario transformar esta matéria-prima em um bem ou servigo comercializavel e dotado de
valor econémico (produtos criativos). Além, como coloca Mattos (2014), é preciso a existéncia
de um mercado no qual clientes e vendedores estejam ativos, bem como certas normas para
reger aquilo que se considera um negécio razoavel. Sendo a unido de todos estes elementos

aquilo que embasa a economia criativa, possibilitando sua emersao.
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2.2 ECONOMIA CRIATIVA

As discussdes de Economia Criativa datam de menos de 20 anos, sendo um campo de
estudo ainda bastante embrionario, embora sua constituicdo esteja em rota ascendente e ritmo
acelerado, como colocado por Miguez (2007). Tanto o conceito quanto a abrangéncia do tema
Economia Criativa dependem das diferentes perspectivas utilizadas nas publica¢des tedricas
existentes, sendo extremamente dificil demarcar com exatidao setores e profissionais que, de
fato, fazem parte desta crescente economia.

A popularizacdo de Economia Criativa teve inicio em 1994, na Australia, quando Paul
Keaton, primeiro ministro do pais na época, realizou um discurso e um convite a populacdo
para maior aproveitamento das oportunidades desencadeadas com a globalizacdo e com as
midias digitais. (GIL, 2012 apud SERAFIM et al., 2012). Neste contexto, criou-se 0 conceito
de Creative Nation, ou nacdo criativa, que gerou uma reflexdo sobre papel do Estado no
desenvolvimento cultural, tornando a Australia o primeiro pais a trazer a tona discussdes sobre
esse segmento (MIGUEZ, 2007 apud SERAFIM et al., 2012), a partir dai o pais passou a
considerar as politicas culturais como um tipo de politica econémica, explicitando a criatividade
como fator determinante na capacidade de adaptacdo aos novos imperativos econdmicos.
(BRITISH COUNCIL, 2010).

Foi em 1997, no entanto, que o tema ganhou ainda mais relevancia quando, visando a
aumentar a competitividade frente a um cenario mais acirrado, o ministro britanico Tony Blair
convocou uma forca-tarefa que pretendia mapear e, em seguida, incentivar os setores criativos
mais promissores do Reino Unido, criou-se o Departamento de Cultura, Midia e Esporte
(DCMS), que encomendou uma pesquisa a fim de conceituar e mapear a Economia Criativa
(Creative Industries Mapping Document, 1998), identificando os 13 setores criativos mais
promissores, categorizacdo que serviu como exemplo internacional, sendo, até mesmo,
replicado.

O programa britanico firmou-se como pioneiro no esforgo governamental de definir e
registrar sistematicamente as industrias criativas, conceituando, por meio do DCMS, Economia
Criativa como “[...] aquelas atividades que tém sua origem na criatividade, na habilidade e no
talento individual, e que potencializam a criacdo de emprego e riqueza através da geracéo e
exploragdo da propriedade intelectual”. (DCMS, 1998 apud BRITISH COUNCIL, 2010, p. 15).
A definicdo causou algumas controvérsias, como o fato de que a maioria dos novos produtos
atuais conta com elementos de criatividade e propriedade intelectual inerentes, tornando a

classificacdo de algumas industrias como criativas uma tarefa dificil. Entretanto, mesmo que
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alguns ajustes pontuais tenham sido feitos, a defini¢do criada em 1998 segue sendo utilizada
pelo DCMS na atualidade.

Um dos grandes méritos do sucesso deste programa foi o fato de ter gerado reflexdes no
que tange as mudancas estruturais profundas que se fazem necessarias na sociedade global,
provocando discussdes em areas que ndo sdo estritamente ligadas & economia criativa, e
posicionando criatividade como um elemento a ser pensado e inserido. Como exemplo disto
temos o0 uso da criatividade em propostas de requalificacdo urbana; valorizacdo do intangivel
cultural em instituicbes financeiras; insercdo do papel da cultura em estratégias
socioecondmicas; e, até mesmo, a revisdo da estrutura econdmica, introduzindo novos modelos
de negadcio. (REIS, 2008).

O primeiro marco bibliogréafico ocorreu nos anos 2000 com o langcamento do livro de
Richard E. Caves, Creative industries: contracts between art and commerce, suscitando debates
do tema na academia. Em 2001, o autor John Howkins escreveu um grande estudo sobre
economia criativa em um livro chamado The Creative Economy: How People Make Money
From Ideas, ou Economia Criativa: Como Ganhar Dinheiro com Ideias Criativas. Em seguida,
Richard Florida publicou sua obra a respeito deste assunto, The Rise of the Creative Class, ou
A ascensdo da Classe Criativa (2002), cujo foco reside mais sobre os profissionais da area.

A partir da valorizagdo do tema, universidades comegaram a langar cursos focados na
Industria Criativa e a incidéncia de foruns, workshops e discussfes sobre o tema elevou-se
expressivamente, tornando-o um dos grandes objetos de estudo da atualidade.

Referente ao tema no Brasil, em Junho de 2004, em Sdo Paulo foi realizado pela
primeira vez no pais um evento da Conferéncia das Nac¢fes Unidas para o Comércio e o
Desenvolvimento (UNCTAD) chamado de Workshop on Cultural Entrepreneurship on
Creative Industries, ou seja, Workshop de Empreendedorismo em Industria Criativas. Quase
um ano depois, em Abril de 2005, durante 0 Férum Internacional das Industrias Criativas,
Salvador foi escolhida como sede do Centro Internacional das IndUstrias Criativas. Foi em
2007, entretanto, que o setor ganhou destaque no pais, quando no Sdo Paulo Fashion Week
ocorreu um encontro a respeito da Economia Criativa. (SERAFIM et al., 2012).

Quatro anos apos, surgiu o Plano da Secretaria da Economia Criativa, por meio do
Ministério da Cultura (MINC), instigando politicas, objetivos e a¢fes para o setor no periodo
de 2011 a 2014. Finalmente, em Julho de 2012, foi criada a Secretaria da Economia Criativa

(SEC), aprovada por meio de um decreto! e subordinada ao Ministério da Cultura, visando a

! Decreto 7743 de 1° de Junho de 2012.
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criar, implantar e acompanhar politicas publicas que objetivem o desenvolvimento local e
regional, dando maior atencdo aos profissionais da area, bem como aos micro e pequenos
empreendimentos deste setor. Seguido desta criacdo, foi anunciado o investimento de R$ 12,4
milhGes em pesquisa sobre Economia Criativa, lancando o Observatério Brasileiro da
Economia Criativa (OBEC) (SERAFIM et al., 2012).

Howkins (2013) foi um dos primeiros autores a criar uma definicdo para Economia
Criativa, e, para gerar maior entendimento deste tema, comecou desdobrando o conceito de
criatividade, que para ele, consiste na habilidade de se criar algo novo, seja isto em relacao a
producdo de algo do zero, ou no sentido de dar um novo carater a algo que ja existia, sendo
assim, considera criatividade uma aptiddo e um talento.

“A criatividade por si s6 nao tem valor econdmico. Ela precisa tomar forma, ser
plasmada em um produto comercializavel se quiser alcancar seu valor comercial”. (HOWKINS,
2013 p. 39). Isso significa que ela pode ou ndo ser uma atividade econdémica, mas tem o poder
de se transformar no momento em que engloba implicac6es econémicas e produtos de troca.

Para facilitar o entendimento, o autor conceitua economia, contrapondo seu objeto de
estudo, a alocacdo de recursos finitos, com a caracteristica renovavel encontrada no recurso

fundamental da Economia Criativa:

Economia é convencionalmente definida como um sistema para a producdo, troca e
consumo de bens e servigos. As ciéncias econdmicas geralmente lidam com o
problema de como individuos e as sociedades satisfazem suas necessidades (que sdo
infinitas) com os recursos (que sdo finitos). Trata-se, portanto, basicamente da
alocacdo de recursos escassos. Embora use ambos os termos segundo estes sentidos,
mostra que as ideias ndo sdo limitadas da mesma forma que os bens tangiveis, e a
natureza de sua economia é diversa. (HOWKINS, 2013 p. 13).

Apds percorrer as definicdes de criatividade e economia, Howkins (2013) os relaciona,
criando um conceito a partir do qual o autor embasa toda a sua explicacdo do que é, de fato, a
Economia Criativa, o produto criativo: “[...] um bem ou servico econdémico resultante da
criatividade que tem um valor econdémico”. (HOWKINS, 2013 p. 14). Para Howkins (2013),
Economia Criativa consiste nas transacfes realizadas nos produtos criativos, e sugere, ainda
uma equacao capaz de defini-la: EC = PC x T. Ou seja, Economia Criativa (EC), equivale aos
Produtos Criativos (PC) vezes o nimero de transagdes (T), deixando criatividade de fora, por
ser algo extremamente intangivel, e utilizando o nimero de Produtos Criativos, que podem ser
quantificados.

Segundo o autor, a produgdo atual depende cada vez mais de recursos intangiveis, e

destaca, ainda, o carater infindavel da criatividade como matéria-prima, 0 que se ople a
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economia tradicional, caracterizada por recursos finitos. Segundo ele, “A criatividade ¢
autossuficiente. Nao precisamos de recursos externos para ser criativos (embora precisemos
deles para fabricar produtos criativos)”. (HOWKINS, 2013 p. 32). Sendo assim, coloca o0 ato
criativo, por consistir na organizacao de ideias em novas formas, como recurso infinito, que
cresce dentro de seu proprio &mbito.

Para Reis (2008) a Economia Criativa parece reconhecer alguns aspectos importantes

de outros conceitos, unindo-os e adicionando seu toque particular:

Da chamada economia da experiéncia, reconhece o valor da originalidade, dos
processos colaborativos e da prevaléncia de aspectos intangiveis na geracao de valor,
fortemente ancorada na cultura e em sua diversidade. Da economia do conhecimento,
toma a énfase no trindmio de tecnologia, mao-de-obra capacitada e geracéo de direitos
de propriedade intelectual, explicando por que para alguns autores (KNELL;
OAKLEY), os setores da Economia Criativa integram a economia do conhecimento,
muito embora ndo dé & cultura a énfase que a economia criativa Ihe confere. Da
economia da cultura, propGe a valorizagdo da autenticidade e do intangivel cultural
Gnico e inimitdvel, abrindo as comportas das aspiracbes dos paises em
desenvolvimento de ter um recurso abundante em suas méos. (REIS, 2008, p. 23-24).

Para a autora, a grande novidade da Economia Criativa estd no fato de que esta
reconhece que o contexto global da atualidade (marcado pela convergéncia de tecnologias,
globalizagdo e insatisfagdo com o quadro econémico atual) d& a criatividade o papel de embasar
e motivar novos modelos de negdcios, processos organizacionais e relacdes. (REIS, 2008).

Ainda em 20082, foi lancado um relatorio de extrema relevancia, criado pelas Nagoes
Unidas: o Creative Economy Report foi fruto de um extenso estudo e surgiu com o objetivo de
criar sua propria definicdo, bem como, levantar alguns questionamentos acerca do tema
Economia Criativa. A definicdo da UNCTAD (2010, p. 10) para economia criativa consiste no

seguinte conceito:

A economia criativa é um conceito em evolucdo baseado em ativos criativos que
potencialmente geram crescimento e desenvolvimento econdmico. Ela pode estimular
a geracéo de renda, a criagdo de empregos e a exportagdo de ganhos, a0 mesmo tempo
que promove inclusdo social, diversidade cultural e desenvolvimento humano; ela
abraca aspectos econdmicos, culturais e sociais que interagem com objetivos de
tecnologia, propriedade intelectual e turismo; € um conjunto de atividades econdmicas
baseadas em conhecimento, com uma dimensdo de desenvolvimento e interligagdes
cruzadas em macro e micro niveis para a economia em geral; é uma opgdo de
desenvolvimento vidvel que demanda respostas de politicas inovadoras e
multidisciplinares, além de acéo interministerial; no centro da economia criativa,
localizam-se as industrias criativas.

2 Relatorio atualizado em 2010 — UNCTAD - Relatério da Economia Criativa 2010
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Para a UNCTAD (2010), o conceito de economia criativa fez com que criatividade
assumisse um papel de destaque como uma forca econdmica contemporanea, explicitando que
desenvolvimentos econémico e cultural podem caminhar juntos configurando um processo de
desenvolvimento sustentavel.

Para o Ministério da Cultura (2012), havia a necessidade de uma defini¢do conceitual
que servisse como embasamento inicial e fio condutor do processo de elaboracdo do Plano da
Secretaria da Economia Criativa, criado em 2012. Por considerarem que 0 conceito de
Economia Criativa era relativamente vago e ambiguo, por ser muito recente e ainda se encontrar
em periodo de construgdo, seria preciso criar e moldar uma definicdo de Economia Criativa

adequada ao contexto brasileiro:

Nossa compreensdo de economia criativa definitivamente ndo se submetia ao
significado moderno das ‘industrias culturais’. [...] nossa primeira tarefa foi pactuar
os fundamentos da economia criativa, a partir dos seguintes principios: incluséo
social, sustentabilidade, inovacdo e diversidade cultural brasileira [...] definimos
Economia Criativa partindo das dindmicas culturais, sociais e econémicas construidas
a partir do ciclo de criagdo, producéo, distribuicdo/circulacdo/difusdo e consumo/
fruicdo de bens e servigos oriundos dos setores criativos, caracterizados pela
prevaléncia de sua dimens&o simbélica. (MINISTERIO DA CULTURA, 2011, p. 21-
23).
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Figura 1- A economia criativa e a dinamica de funcionamento dos seus elos

/" Economia Criativa >

consumao,
| fruicao \

Setores criativos

produgao

Fonte: Ministério da Cultura (2011), Plano da Secretaria da Economia Criativa.

Sendo assim, o Ministério da Cultura (2012) classifica a Economia Criativa como a
economia do intangivel, do simbdlico, baseada em um recurso infindavel, a criatividade. Esta
economia tem como fonte os talentos criativos que se organizam de maneira individual ou
coletiva para produzir bens ou servigos criativos

Serafim et al. (2012) colocam Economia Criativa como um cruzamento entre o
intangivel e a economia, classificando-a como “[...] um conjunto de atividades, bens ou servicos
culturais que possuem natureza tanto econémica quanto cultural” (SERAFIM ET AL., 2012 p.
3), cuja matéria-prima € o ato criativo capaz de gerar valor simbdlico. Este valor é oriundo da
criatividade, imaginac&o e capacidade inventiva de um ou mais individuos, e ainda, é elemento
formador do preco, que é dele que vamos obter riqueza cultural e econémica.

Ja para Caiado (2011 apud SERAFIM et al., 2012), economia criativa € um ciclo que
abrange a criacdo, producdo e distribuicdo de produtos e servicos utilizando como recursos

produtivos a criatividade (ativo intelectual) e conhecimento.

As atividades econémicas sdo desenvolvidas a partir da combinacdo de criatividade
com técnicas e/ou tecnologias, agregando valor ao ativo intelectual, ou seja, associa-
se o talento aos objetivos econdmicos. Caracteriza-se ndo somente como um ativo
cultural, produto ou servi¢co comercializivel, mas incorpora elementos tangiveis e
intangiveis dotados de valor simbdlico. (CAIADO, 2011 apud SERAFIM et al.,
2012).

Economia Criativa, como fica evidente, € um campo de estudos recente e de extrema

importancia no contexto atual do tecido social contemporaneo, portanto “Nao had uma definigao
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unica sobre a ‘economia criativa’. E um conceito subjetivo que ainda esta sendo moldado™.

(UNCTAD, 2008, p. 28). Por este motivo, optou-se por fazer um compéndio de algumas

abordagens relevantes a respeito de Economia Criativa:

Quadro 1 - Compéndio de abordagens da economia criativa

Economia Criativa

Referéncia

Economia criativa seria uma abordagem holistica e
multidisciplinar, lidando com a interface entre economia,
cultura e tecnologia, centrada na predominancia de
produtos e servi¢os com conteldo criativo, valor cultural e

objetivos de mercado, resultante de uma mudanca gradual

Edna dos Santos-Duisenberg
(2011) - Chefe do programa de
Economia e IndUstrias
da UNCTAD, a

Conferéncia

Criativas

das  Nacoes

criativas, o impacto de seus bens e servicos em outros
setores e processos da economia e as conexdes que se

estabelecem entre eles.

de paradigma. Unidas para Comércio e
Desenvolvimento.
Economia criativa abrange além das industrias | Hartley (2005)

“[...] Economia criativa. Ao que tudo indica, trata-
se de uma nova denominacdo que vem se afirmando no
discurso dos profissionais envolvidos com a area cultural
no Brasil — administradores publicos, produtores, gestores,
entre outros — em substituicdo aquilo que se convencionou

chamar de industria cultural”’.

Machado (2007, p.83).

As atividades, bens e servigcos culturais possuem
dupla natureza, tanto econémica quanto cultural, uma vez
que sdo portadores de identidades, valores e significados,
ndo devendo, portanto, ser tratados como se tivessem valor

meramente comercial.

Declaracdo do Milénio das
Nacdes Unidas (2000).

“Diferentemente = da  economia tradicional
‘taylorista’, a economia criativa se caracteriza pela
abundancia e ndo pela escassez, pela sustentabilidade social

e ndo pela exploragéo de recursos naturais e humanos, pela

Leitdo (2011, p.14).
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inclusdo produtiva e ndo pela marginalizag&o de individuos

e comunidades”.

“A economia criativa ¢, portanto, a economia do
intangivel, do simbolico. Ela se alimenta dos talentos
criativos, que se organizam individual ou coletivamente
para produzir bens e servicos criativos. Por se caracterizar
pela abundancia e ndo pela escassez, a nova economia

possui dinamica propria [...]”.

Ministério da Cultura (2011,
p.24).

“Economia Criativa € o ciclo que engloba a criagdo,
producdo e distribuicdo de produtos e servicos que usam a
criatividade, o ativo intelectual e o conhecimento como
principais recursos produtivos. S&o atividades econdmicas
que partem da combinacdo de criatividade com técnicas
e/ou tecnologias, agregando valor ao ativo intelectual. Ela
associa 0 talento a objetivos econdmicos. E, a0 mesmo
tempo, ativo cultural e produto ou servico comercializavel
e incorpora elementos tangiveis e intangiveis dotados de

valor simbdlico”.

Caiado (Coord) (2011, p. 15).

“A capacidade da Economia Criativa de gerar novos
produtos e servigos ‘transborda’ para atividades inovadoras
em outras empresas e organizacdes dentro e fora do setor,
gerando encadeamentos nas cadeias produtivas,

potencializando inovacGes em outros setores™.

Economia Criativa na cidade
de Sdo Paulo: Diagndstico e
Potencialidade (2011, p. 140).

Fonte: Adaptacdo de SERAFIM et al. (2012).

Tendo em vista estas diversas perspectivas, é possivel perceber que, apesar das

diferentes conceituacdes de Economia Criativa, existem alguns pontos de convergéncia a serem

considerados como: (1) a centralidade da criatividade como ato gerador e o destaque que se da

ao seu carater infindavel e abundante; (2) o valor cultural como um elemento imprescindivel,

valorizando o simbolico e o intangivel; e (3) a importancia da existéncia de valor econémico.
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2.2.1 Industrias Criativas

As defini¢cbes de Economia Criativa e Industria Criativa se misturam, e muitas vezes
andam associadas, no entanto € preciso entender que assim como afirma Howkins (2013), a
Economia Criativa nada mais é do que o conjunto de Industrias Criativas e das transagdes
realizadas por elas.

Foi no Reino Unido que surgiu o primeiro mapa das industrias criativas, por meio do
Departamento de Cultura, Midia e Esporte (DCMS, 1998) que encomendou um estudo para
conceituar e definir um grupo de inddstrias pertencentes a economia criativa, proclamando 13
setores que representavam 8% das atividades econémicas britanicas, foram eles: artesanato,
arquitetura, artes cénicas, artes e antiguidades, cinema, design, editorial, moda, musica,
publicidade, software, software interativo de lazer (videogames), televisao/radio. Esta primeira
categorizacdo foi amplamente adotada por diversos paises, podendo sofrer alguns ajustes
pontuais a fim da maior adequacdo a realidade econémica-cultural das regides. (BRITISH
COUNCIL, 2010). Serafim et al. (2011), no entanto, nos explica que apesar da traducéo de
Creative Industries (oriunda do Reino Unido) ser Industrias Criativas, “[...] 0 termo no inglés
significa ‘setor’, ou seja, a cadeia de empresas que realizam uma determinada atividade
produtiva”. (SERAFIM et al., 2011, p. 2).

Assim como o conceito de Economia Criativa, ndo existe consenso acerca dos setores

pertencentes a Industria Criativa, como coloca Reis (2008, p. 24-25):

Industrias criativas sdo entendidas como um conjunto de setores econémicos
especificos, cuja selecdo é varidvel segundo a regido do pais, conforme seu impacto
econdmico potencial na geracéo de riqueza, trabalho, arrecadacdo tributéaria e divisas
de exportagdes. Tendo em vista que as vantagens comparativas de cada pais séo
distintas, a lista é diversa, incluindo eventualmente turismo, gastronomia, folclore,
joalheria ou outros.

Caves (2000 apud REIS, 2008) engloba em sua descri¢do de industrias criativas aquelas
que sdo relacionadas a artes, cultura e entretenimento em geral. J& para Howkins (2013), quatro
industrias permeadas pela propriedade intelectual constituiriam a Economia Criativa: a
industria de design, a de patentes, a de marcas registradas e a de direitos autorais. Para Hartley
(2005 apud REIS, 2008), as Industrias Criativas trazem a convergéncia do conceito e da préatica
das artes criativas (talento individual), das industrias culturais (escala de massa) e de um novo

contexto (com as novidades das TICs, constituindo uma nova economia do conhecimento). Ja

para Reis (2008), as industrias criativas sao relevantes economicamente ndo so por si mesmas,
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mas para impulsionar e fornecer “[...] valores intangiveis a outras formas de organizacéo de
processos, relacdes e dindmicas econdmicas de setores diversos”. (REIS, 2008, p. 25).
Serafim et al. (2011), citam Menger (2001) ao colocar que existe um grande desafio
para delimitar os ramos que podem ser considerados criativos, bem como encontrar indicadores
a serem utilizados nesta delimitacdo, ndo havendo consenso quanto a sua defini¢cdo ou

composicao. Para Serafim et al. (2011, p. 3):

[...] Os setores criativos sdo as atividades produtivas que apresentam como processo
principal um ato criativo gerador de valor simbolico, elemento este, base da formagéo
do preco, e que ira resultar na produgdo de riqueza cultural e econdmica. Tal conjunto
de atividades, bens ou servicos culturais apresenta como processo principal um ato
criativo gerador de valor simbdlico (o valor do bem criativo se encontra na capacidade
humana de inventar, de imaginar, de criar, seja de forma individual ou coletiva),
elemento base da formacao do prego, e que ird resultar na producéo de riqueza cultural
e econdmica.

Além dos autores citados, alguns 6rgdos nacionais e internacionais se propuseram a
contribuir para a discussao da conceituagdo e constituicdo das Industrias Criativas. A UNCTAD
(2010), por exemplo, concordando com a relatada inconsisténcia na defini¢cdo do tema, buscou
elaborar sua prépria perspectiva acerca das Industrias Criativas.

Para explicar o que sdo os bens criativos, a UNCTAD (2010) comeca conceituando o
que sdo produtos e servicos culturais, ja que estes sdo um subconjunto da categoria de produtos
e servicos criativos. Produtos culturais compartilham das seguintes caracteristicas: (1) sua
producdo demanda alguma contribuicdo da criatividade individual, (2) eles veiculam
mensagens simbdlicas para aqueles que os consomem; (3) eles contém, ao menos
potencialmente, alguma propriedade intelectual que possa ser atribuida ao individuo ou grupo
que esteja produzindo o produto ou servigo. (UNCTAD, 2010).

Sendo assim, eles possuem valor cultural, independentemente de qualquer possivel
valor comercial que possam ter, sendo valorizados tanto por aqueles que os produzem quanto
por aqueles que os consomem, por razdes sociais e culturais. Os produtos e servicos criativos,
por sua vez, extrapolam o conceito de produtos culturais, incluindo, por exemplo moda e
software, dessa maneira, percebe-se que as Industrias Criativas sdo consideradas uma
ampliacdo daquilo que esta englobado nas Industrias Culturais. (UNCTAD, 2010).

Segundo a perspectiva da UNCTAD (2010), deve-se ampliar o conceito de criatividade,
ndo s6 o considerando parte de atividades artisticas, mas interpretando Industrias Criativas

como “[...] qualquer atividade econdmica que produza produtos simbolicos intensamente
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dependentes da propriedade intelectual, visando o maior mercado possivel”. (UNCTAD, 2010,
p. 7).

Portanto, faz-se uma diferenciacdo entre dois tipos de atividades: as upstream e as
dowstream. As primeiras seriam aquelas ligadas as atividades culturais tradicionais, a exemplo
das artes cénicas; j& a segunda, trataria daquelas atividades com maior proximidade ao mercado,
a exemplo da publicidade. Tendo isto em vista, formulou-se a defini¢cdo formal de Industrias

Criativas:

Séo ciclos de criacdo, producdo e distribuicdo de produtos e servi¢os que utilizam
criatividade e capital intelectual como insumos primarios; constituem um conjunto de
atividades baseadas em conhecimento focadas, entre outros, nas artes, que
potencialmente geram receitas de vendas e direitos de propriedade intelectual;
constituem produtos tangiveis e servigos intelectuais ou artisticos intangiveis com
conteudo criativo, valor econdmico e objetivos de mercado; posicionam-se no
cruzamento entre os setores artistico, de servicos e industriais; constituem um novo
setor dindmico no comércio mundial. (UNCTAD, 2010, p. 8).

A classificagdo da UNCTAD (2010) para industrias criativas se divide em quatro
grandes grupos: patriménio, artes, midia e criacdes funcionais, divididos, por sua vez em nove
subgrupos.

O primeiro deles é o Patriménio, tido como origem de todas formas de arte e coracao
da inddstria criativa, unindo aspectos culturais (histéricos, antropoldgicos, étnicos, estéticos e
sociais), influenciando a criatividade e impulsionando servi¢os patrimoniais, além de atividades
culturais. Neste grupo, estdo englobados expressdes culturais tradicionais, artesanato, festivais
e celebracBes; e locais culturais, sitios arqueologicos, museus, bibliotecas, exposicfes etc.
(UNCTAD, 2010).

O segundo grupo, Artes, baseia-se puramente em arte e cultura, buscando inspiragéo no
patrimdnio, valores de identidade e significado simbdlico. Nele estdo inclusas as artes visuais,
pinturas, esculturas, fotografia e antiguidades; e as artes cénicas, musica ao vivo, teatro, danca,
Opera, circo, teatro de fantoches etc. (UNCTAD, 2010).

Posteriormente temos Midia, que representa a producdo de conteddo criativo com
objetivo de comunicar aos grandes publicos. Aqui estdo as editoras e midias impressas, livros,
imprensa e outras publicagdes; as midias audiovisuais, filme, televisdo, radio e demais
radiodifusdes; as Cria¢Ges Funcionais, mais impulsionadas pela demanda e focadas na
prestacao de servicos, incluindo design, interiores, grafico, moda, joalheria, brinquedos; novas
midias, arquitetonico, publicidade, cultural e recreativo, pesquisa e desenvolvimento (P&D)

criativo, outros servicos criativos digitais; e servi¢os criativos, arquitetonico, publicidade,
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cultural e recreativo, pesquisa e desenvolvimento (P&D) criativo, outros servicos criativos
digitais. (UNCTAD, 2010).

A Unesco (2009 apud MINISTERIO DA CULTURA, 2012) também se posicionou
acerca da composicdo dos setores das Industrias Criativa, segundo sua perspectiva pode-se
dividir em duas categorias: setores criativos nucleares, 0s quais possuem natureza
essencialmente criativa, tendo como gerador de valor cultural e econébmico, o ato criativo; e
setores criativos relacionados, cuja esséncia em si ndo € a criatividade, mas relacionam-se com
a mesma e sdo impactados por ela. Além disso, ainda ha o chamado setor do patriménio
imaterial, considerado transversal aos anteriores, configuram o tradicional, transmitido através
de geracBes e em constante mudanca e reconstrucdo através das interagcdes socioculturais,

conforme fica claro na Figura 2:

Figura 2 - Escopo dos Setores Criativos Unesco (2009)

Setores Criativos Nucleares

A, B. C D F. E
Patriménio Espetaculos Artes Visuais Livros e Design e Audiovisual
Natural e e e Periddicos Servicos € Midias
Cultural Celebracdes Artesanato Criativos Interativas

Setores Criativos Relacionados

G - Roteiros de viagens H - Esportes
Turismo @ servicos turisticos Esportes e - Preparacao fisica
- Servigos de Lazer @ bem estar
hospitalidade -Parques tematicos
e de diversdo

Patriménio Imaterial
(Expressdes e tradicdes orais, rituais, linguas e praticas sociais)

Educacao e Capacitacao
Registro, memdria e preservacio

Equipamentos e materiais de apoio

Fonte: Unesco (2009) apud Ministério da Cultura (2012).

Considerando a abordagem nacional, duas categorizacGes se destacam, a realizada por
meio do Plano da Secretaria da Economia Criativa pelo Ministério da Cultura (2012) e a
elaborada no mesmo ano pela Federagdo das Industrias do Rio de Janeiro (FIRJAN).

Para a Secretaria da Economia Criativa, denominar setores criativos aqueles cujas
atividades provém da criatividade e do conhecimento é vago, pois consideram 0S mesmos
indispensaveis em todas atividades econdmicas; por outro lado, consideram restritivo,
considerar do setor criativo somente as atividades construidas a partir da exploracdo de
propriedade intelectual. Para eles, a diferenciacdo mais significativa da Economia Criativa

deveria se dar por meio da andlise dos processos de criacao e de producdo, ao invés dos insumos
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e/ou da propriedade intelectual dos produtos. (MINISTERIO DA CULTURA, 2012). Segundo

sua definicao:

Os setores criativos sdo aqueles cujas atividades produtivas tém como processo
principal um ato criativo gerador de um produto, bem ou servi¢o, cuja dimensao
simbdlica é determinante do seu valor, resultando em producdo de riqueza cultural,
econdmica e social. (MINISTERIO DA CULTURA, 2012, p. 22).

O Ministério da Cultura ampliou, entdo, sua nogdo de Setores Criativos, que até
recentemente sO englobava setores tipicamente culturais, ligados a producéo artistico-cultural
(mdasica, danga, teatro, pera, circo, pintura, fotografia, cinema), passando a considerar, agora,
outras expressdes ou atividades relacionadas as novas midias, a inddstria de conteudo, ao
design, a arquitetura, entre outros.

Figura 3 - Escopo dos Setores Criativos Ministério da Cultura (2012)

CATEGORIAS

CULTURAIS SETORES

a) Patriménio Material
No campo do Patriménio B} Patrimonia Imaterial

c) Arguivos

d} Museus

fe:‘)é\\rﬁesanaptu &

ulturas Hopulares

Mo campo das § ﬁg Culturas Indigenas

Expressfes Culturais f) Culturas Afro-brasileiras
1) Artes Visuais

13 Arte Digital
Mo campao das :'S}ﬁ;:é:
Artes de Espetaculo m) Circo
n) Teatro

MNo campo do . )
o 5 a) Cinema e video
Audiovisual/do Livro, p) Publicaces &
da Leitura e da Literatura midias impressas

No campo das ) Moda
Criagbes Culturais r) Design
e Funcionais s) Arguitetura

Fonte: Plano da Secretaria da Economia Criativa — Ministério da Cultura (2012).

A FIRJAN (2012) elaborou o Mapeamento da Industria Criativa no Brasil, considerado
um dos principais estudos de Industrias Criativas realizado no pais, ele traz informagdes acerca
dos segmentos que reconhece como constituintes das Industrias Criativas e dos profissionais
desta area.

Para a FIRJAN (2012), a Industria Criativa é constituida por trés grandes areas: (1) o

nucleo criativo, formado por atividades econémicas que tém como insumo principal para a
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geracgdo de valor as ideias; (2) as atividades relacionadas, que provém de maneira direta bens e

servicos criativos ao nucleo, fornecendo materiais e elementos que sdo imprescindiveis ao

nucleo; (3) apoio, composto por aqueles que ofertam bens e servigos indiretamente ao nucleo.

A classificacdo proposta pela FIRJAN (2012) sobre quais segmentos compdem a
economia criativa se mostra mais abrangente e atual que outras classificacdes. Ela
reconhece e inclui profissionais que utilizam a criatividade na maioria de suas
funcbes, por mais que num primeiro momento o segmento ndo transparega isso.
(FIRJAN, 2012 apud MATTOS, 2014, p. 39).

Considerando as peculiaridades da realidade brasileira, foram mapeados pela FIRJAN

14 segmentos pertencentes ao ndcleo principal como ilustrado da Figura 4:

Figura 4 - Fluxograma da Industria Criativa FIRJAN (2012)

Nucleo Criativo

criagio artistica; produgio e diregio de L.
espetaculos teatrais e de danca

servigos culturais; ensino superior de artes;
gastronomia; museologia e producdo cultural

Gravacio, edicho e mixagem de som; L.
criacio e interpretacdo musical

Producio, edicdo, fotografia, distribuicio
e exibicio

Producio e desenvolvimento de conteGdo; -
programacho e transmissio

i Edklodn“vm}undam -
e conteddo digital

Desenvolvimento de softwares, sistemas, -
consultoria em Tl e robética

Desenvolvimento experimental e pesquisa -
em geral, exceto biologia

Bioengenharia, pesquisa em biologia, 9
atividades laboratoriais

Design e projeto de edificagdes, palsagens e 9
ambientes; planejamento e conservagio

Design grafico, multimidia e de moveis

Desenho de roupas, calgados e
acessorios; modelistas

Criagdo de artesanato, museus, i
biblioteca, folclore,

Atividades de publicidade, marketing, pesquisa
de mercado e organizacio de eventos

Fonte: Adaptacdo FIRJAN (2012).
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Segundo a UNCTAD (2010) ndo ha um modelo correto ou incorreto das industrias
criativas, mas sim, diferentes interpretacGes, no entanto, Serafim et al. (2011), colocam que
“[...] um aspecto que reflete na formulacdo dos conceitos seja de industria criativa, economia
criativa ou industria cultural, é o pressuposto que alguns estudos apoiam (MINISTERIO DA
CULTURA, 2011; UNCTAD, 2010; CAIADO, 2011): o ambito cultural estd inserido no
criativo”. (SERAFIM et al., 2011, p. 3).

2.3 MODELOS DE NEGOCIO

As diversas mudangas econémicas ocorridas, como a difusdo da internet e os inimeros
avancos tecnoldgicos, transformaram a maneira como consumidores e fornecedores se
relacionam: a logica empregada na era industrial deixou de fazer sentido e, com isso, as
empresas passaram a desenvolver novas maneiras através das quais passariam a entregar e
capturar valor. (TEECE, 2010).

De fato, estes avangos abriram novos horizontes para o desenho de modelos de
negécio ao permitirem empresas a mudar fundamentalmente a maneira como se
organizavam e se envolviam nas trocas econdmicas [...]. (MENDELSON, 2000 apud
ZOTT, AMIT e MASSA, 2011, p. 4, traducdo nossa).

Deste contexto de transformacdes, emergiu a discusséo a respeito do termo Modelos de
Negdcio, em meados de 1990, tendo sido impulsionada desde entdo a partir da construcédo
tedrica de académicos e profissionais de empresas, resultando em um grande numero de
publicacbes. (ZOTT, AMIT e MASSA, 2011).

No entanto, apesar deste evidente aumento na literatura sobre o tema, assim como em

economia criativa, ndo existe um consenso acerca do conceito de modelo de negdcios:

A nivel geral , 0 modelo de negécio tem sido referido como uma declaragdo (Stewart
& Zhao , 2000), uma descri¢do ( Applegate , 2000; Weill & Vitale , 2001), uma
representacdo ( Morris, Schindehutte , & Allen, 2005; Shafer , Smith, & Linder, 2005),
uma arquitetura (Dubosson - Torbay , Osterwalder , & Pigneur , 2002; Timmers ,
1998), uma ferramenta conceitual ou modelo (George & Bock, 2009; Osterwalder ,
2004; Osterwalder , Pigneur , & Tucci , 2005) , um modelo estrutural (Amit & Zott ,
2001) , um método (Afuah & Tucci , 2001), um quadro (Afuah , 2004), um padrao
(Brousseau & Pénard, 2006), e um conjunto (Seelos & Mair, 2007). (ZOTT, AMIT,
MASSA, 2011, p. 4, traducdo nossa).

Para o Teece (2010), os Modelos de Negocio tratam do valor que a empresa ira entregar
aos clientes e da maneira como ela ira se organizar para fazer isso e também para capturar valor.

Sendo uma articulacdo da l6gica e uma fonte de informagdes que demonstram como a empresa
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cria e entrega valor, esbogando, ainda a arquitetura das receitas, custos e lucros associados. Para
ele, os modelos de negdcio se fazem necessarios em economias de mercado nas quais “[...] ha
escolha do consumidor, transacéo de custos, heterogeneidade entre consumidores e produtores,
e competicdo” (TEECE, 2010, p. 176, traducdo nossa), ja que, neste contexto as empresas
constantemente tém que criar novas propostas de valor para atender uma gama de necessidades

dos consumidores.

Quando uma empresa é estabelecida, ela, explicitamente ou implicitamente, utiliza de
um modelo de neg6cios particular que descreve o design ou arquitetura dos
mecanismos de criacdo, entrega e captura de valor empregados. A esséncia de um
modelo de negocios é definir a maneira pela qual a empresa entrega valor aos clientes,
atrai os clientes para pagar por valor, e converte esses pagamentos em lucro. Assim,
ele reflete a hipdtese da gestdo a respeito do que os clientes querem, como eles o
querem, e como a empresa pode se organizar para melhor atender estas necessidades,
ser paga por fazer isso e lucrar. (TEECE, 2010, p. 172, traducéo nossa).

Teece (2010) explica que os modelos de negocio configuram, em primeira instancia, um
modelo conceitual, ao invés de financeiro, tendo como papel fundamental fazer suposi¢des
acerca dos clientes e suas mudangas de necessidade, do comportamento de receitas e custos e
das provaveis reacfes dos concorrentes, sendo responsaveis, portanto, por desenhar a légica
necessaria para lucrar. O autor destaca, no entanto, que a adaptacdo do Modelo de Negdcios ao
ambiente competitivo € um ponto chave para a constru¢do de lucros sustentaveis, ja que
“Tecnologia e produtos superiores, pessoal excelente, uma boa governanca e uma boa lideranca
muito provavelmente ndo serdo o suficiente para produzir uma lucratividade sustentavel”.
(TEECE, 2010, p. 174, traducdo nossa).

Um bom Modelo de Negdcios seria, entdo, capaz de criar uma proposi¢do de valor
persuasiva para consumidores cujos custos e estruturas de risco sejam vantajosos,
possibilitando significativa captura de valor.

A selecdo de qual modelo utilizar exige uma analise das escolhas disponiveis seguida
da coleta de evidéncias para validacao de palpites feitos acerca dos consumidores, concorrentes,
parceiros, distribuidores e fornecedores. E importante ressaltar, no entanto, que nio ha um
carater permanente atrelado a escolha de um modelo de negécios, ja que, provavelmente, havera
uma substituicdo com o passar do tempo para se adequar a transformacdes e oferecer vantagens
em termos de inovagdo tecnologica e organizacional. (TEECE, 2010).

Para Chesbrough e Rosenbloom (2002 apud CHESBROUGH, 2010), um modelo de
negocios articula a proposicdo de valor; identifica um segmento de mercado e especifica um

mecanismo gerador de receita; define uma estrutura para a cadeia de valor necessaria para criar
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e distribuir a oferta e tudo aquilo que for complementar para estabelecer uma posi¢éo na cadeia;
detalha o mecanismo de receita; estima a estrutura de custos e potencial de lucro; descreve
como a empresa se posiciona na rede de valor; e desenvolve uma estratégia competitiva por
meio da qual a empresa ira se diferenciar das demais.

Para Chesbrough (2010), tamanha é a relevancia dos modelos de negécio, que a mesma
ideia ou tecnologia levada ao mercado com dois modelos de negdcio diferentes teré resultados
econémicos distintos, afirmando que uma tecnologia mediocre pode ser mais valiosa que uma
tecnologia impressionante, caso possua um modelo de negocios imensamente superior. Teece
(2010) concorda com Chesbrough (2010) afirmando que inovagdo tecnoldgica por si s6 ndo
garante sucesso econémico, afirmando que todo resultado de esforcos de P&D deveria ser
acompanhado de um modelo de negdcios para se posicionar no mercado e definir como se dara
a captura de valor.

Chesbrough (2010) coloca, ainda, que muitas empresas ndo conduzem experimentos
para testar potenciais novos modelos de negdcio antes que inovagdes externas tornem seus
modelos tradicionais obsoletos. Para o autor, é essencial que as empresas superem sua
resisténcia a mudanca e se submetam a experimentos que verifiguem novos mercados
potenciais e possibilitem aproveitar tecnologias promissoras que talvez ndo se encaixem no
antigo modelo de negdcios. S6 assim a empresa podera se posicionar a frente da concorréncia,
gerando novos conhecimentos que possam dar forca ao processo de mudanga. Assim como
Chesbrough (2010), Teece (2010) ressalta a importancia da experimentacdo para se chegar em
um modelo de negdcios bem-sucedido: “[...] um novo modelo de negdcios debuta com éxito
somente depois de consideraveis tentativas e erros”. (TEECE, 2010, p. 188, tradugdo nossa).

Os autores Zott, Amit e Massa (2011), em um esforco para fornecer uma literatura mais
completa e atual, analisaram diferentes perspectivas acerca do conceito de modelos de negdcio

buscando encontrar convergéncias e discrepancias entre este grande nimero de visoes:

Quadro 2 - Compéndio de abordagens de Modelo de Negdcios

Definicdo Autor

“O modelo de negdcios é uma arquitetura de | Timmers (1998, p.2).
produtos, servigos e sistemas de informacdo, incluindo uma
descrigdo dos diversos atores e seus papéis; uma descri¢do
dos beneficios potenciais para estes diversos atores; uma

descri¢ao das fontes de receita”.
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O modelo de negécio descreve “[...] conteldo,
estrutura e governanga das operagdes concebidos de modo
a criar valor através da exploracdo de oportunidades de
negocios”.

Baseado no fato de que as transagdes conectam
atividades, os autores evoluiram sua defini¢ao para “[...] um
sistema de atividades interdependentes que transcende a

empresa focal e estende suas fronteiras”.

Amit & Zott (2001, p. 511,
traducdo nossa).
Zott & Amit (2010, p. 216,

traducdo nossa).

O modelo de negécio ¢ “[...] a l6gica heuristica que

conecta potencial técnico a realizagdo de valor econdmico”.

Chesbrough & Rosenbloom,
(2002, p. 529, traducao nossa).

Modelos de negdcio sdo “[...] historias que explicam
como as empresas funcionam. Um bom modelo de negdcio
a pergunta de Peter Drucker: Quem ¢é o cliente? O que ele
valoriza? E também responde a pergunta fundamental que
todo gestor deve perguntar: Como nés ganhamos dinheiro
nesse negdcio? Qual é a logica econdmica subjacente que
explica como nds podemos entregar valor aos clientes a um

custo adequado?”

Magretta (2002, p. 4).

Um modelo de negdcio ¢ uma “[...] representagdo
concisa de como um conjunto inter-relacionado de variaveis
de decisdo nas areas de estratégia de risco, arquitetura e
economia sdo usadas para criar vantagem competitiva
sustentdvel em mercados definidos”. Ele possui seis
componentes fundamentais: proposicdo de valor, clientes,
processos internos/competéncias, posicionamento externo,

modelo econémico e fatores pessoais e de investidores.

Morris et al. (2005, p. 727).

Modelos de negécios “[...] consistem em quatro
elementos interligados, que, em conjunto, criam e entregam
valor”. S&o eles: proposta de valor ao cliente, a formula de

lucro, recursos-chave e 0s principais processos.

Johnson,
Kagermann (2008, p. 52).

Christensen, &

Fonte: Adaptacdo de Zott, Amit e Massa (2011).
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Para Zott, Amit e Massa, conforme demonstrado no Quadro 2, apesar da grande difusao
do tema na academia, os pesquisadores frequentemente adotam defini¢des idiossincraticas que
se adequam aos seus proprios estudos e estes raramente conversam com o0s conceitos utilizados

por outros pesquisadores, no entanto apesar das diferencas conceituais entre eles:

Existem alguns temas emergentes. Notavelmente, (1) existe um reconhecimento
generalizado — implicito ou explicito — de que os modelos de negdcio sdo uma nova
unidade de andlise que é distinta de produto, empresa, industria ou rede; ele é centrado
em uma empresa focal, mas seus limites ultrapassam os da empresa; (2) modelos de
negécio enfatizam um approach holistico e sistémico para explicar como as empresas
‘fazem negocios’; (3) as atividades de uma empresa focal e seus parceiros desempenha
um importante papel nas conceituacfes de modelos de negécio que vem sendo
propostas; e (4) modelos de neg6cio buscam explicar tanto criagdo de valor quanto
captura de valor. (ZOTT, AMIT, MASSA, 2011, p. 4, grifo do autor, tradugdo nossa).

2.3.1 Business Model Canvas

Osterwalder (2004), em sua tese de doutorado para a Universidade de Lausanne, em
2004, buscou seu foco em uma area especifica ainda ndo coberta nas pesquisas sobre modelos
de negdcio: especificar e conceituar modelos de negdcio, ja que “[...] a maioria das pesquisas
sobre modelos de negdcio acaba ficando em um nivel ndo conceitual, amplo e, as vezes, vago”.
(OSTERWALDER, 2004, p. 2, tradu¢do nossa).

Para o autor, uma mudanca de contexto ocasionada pelo surgimento das Tecnologias da
Informacdo e Comunicagdo (TICs), especialmente a Internet, trouxeram quatro mudancas
essenciais: (1) a reducao dos custos de transacao e coordenacdo, que possibilitaram a utilizagédo
de parceiros e a inclusdo de clientes nos processos da empresa, resultando em uma rede mais
complexa, 0 que causou um aumento nas possibilidades de configuracdo de negdcio que a
empresa poderia adotar; (2) as TICs, e-commerce e e-business alavancaram a oferta de produtos
e servicos completamente novos, muitos deles com um componente fortissimo de informacéo
e fornecidos por meio de colaboracdo de diversas empresas; (3) as TICs também permitiram a
inovacdo de canais de alcance ao consumidor; (4) a Internet possibilitou novas formas de
precificacdo e novos mecanismos de receita. (OSTERWALDER, 2004).

Estes fatores aumentaram significativamente a complexidade dos negocios que,
inseridos em uma realidade permeada por rapidas mudancas, alta competitividade,
complexidade e incertezas, tornaram a gestdo de negdcios muito mais complexa, dificultando
a tomada de deciséo e o entendimento e comunicacgdo do que é, de fato, o negdcio. Para ele, no
entanto, faltavam conceitos e ferramentas para lidar com esta nova realidade e para mapear e

comunicar a logica do negocio das empresas.
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Onde estdo as ferramentas que ajudam os gerentes a explicar facilmente o que seu
negdcio é e como exatamente eles devem executa-lo, exceto, talvez, editores de texto
simples ou ferramentas de graficos simples? Onde estdo as ferramentas realmente
Gteis que Ihes permitam avaliar, compreender, medir, mudar, comunicar ou até mesmo
simular seus modelos de negdcios? E claro, que cada gestor e empresario tem uma
compreensdo intuitiva de como seu negécio funciona e como o valor é criado. Em
outras palavras, ele tem uma compreensdo intuitiva do modelo de negdcios da
empresa, mas, embora este modelo de negécio influencie todas as decisdes
importantes, em muitos casos ela ou ele raramente serdo capazes de comunicé-lo de
uma forma clara e simples. (LINDER e CANTRELL, 2000 apud OSTERWALDER,
2004, p. 11, traducdo nossa).

Tendo em vista esta preocupacdo, o objetivo do autor era, portanto, aprofundar 0s
detalhes que caracterizavam modelos de negécio, bem como estabelecer um modelo genérico
capaz de descrevé-lo.

Para explicar o conceito de modelos de negdcio, Osterwalder, primeiramente define as
duas palavras que compdem o termo: sendo negdcio "[...] a atividade de comprar e vender bens
e servicos ¢ ganhar dinheiro” e modelo, “[...] uma representacdo de algo como uma simples
descricdo do objeto que possa ser utilizado nos célculos”. (OSTERWALDER, 2004, p. 14,
traducgdo nossa). Sendo assim, um modelo de negodcios seria “[...] a representacdo de como uma
companhia vende bens ¢ servigos e ganha dinheiro”. (OSTERWALDER, 2004, p. 14, traducéo
nossa).

No entanto, como a no¢do de compra e venda lhe parecia muito restrita, o autor ampliou

sua descri¢do para:

[...] uma representagdo abstrata da ldgica da companhia. E como logica eu entendo
uma compreensdo abstrata da maneira que a companhia ganha dinheiro, em outras
palavras, o que ela oferece, para quem ela oferece isto e como ela pode cumprir com
isso. (OSTERWALDER, 2004, p. 14, tradugéo nossa).

O autor coloca 0 modelo de negdcio como um elo de ligacdo entre estratégia da empresa,
organizacdo da empresa e TICs, areas que possuem grupos de individuos dotados de diferentes
preocupacOes e perspectivas. A parte estratégica trata de uma parte mais intangivel, definindo
a direcdo a qual a empresa deve seguir, bem como seus objetivos, a parte de processos e TICs,
por outro lado, acaba responsavel por tangibilizar a estratégia, o que exige um entendimento
muito claro. Dessa maneira, 0 modelo de negécios se estabelece como um instrumento de
comunicacgdo simples e claro para gerar uma compreensao comum, sendo como uma “[...] cola”,
como referido por Osterwalder (2004).

Osterwalder (2004) propde cinco areas nas quais 0s modelos de negécio podem
contribuir para a gestdo de negocios: (1) entendimento e compartilhamento da l6gica de uma

empresa; (2) analisando esta légica, mensurando (mostrando quais areas monitorar),
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observando (entendendo mudancas ao longo do tempo) e comparando (para ganhar novos
insights); (3) melhorando a gestéo e ajudando a empresa a reagir as mudancas de maneira mais
rapida ao melhorar design, planejamento, mudanca e implementacdo dos modelos de negécio;
(4) incentivando a inovacdo e preparando a empresa para o futuro por meio de portfolios e
simulacbes de modelos de negdcio; (5) desempenhando um papel importante ao patentear
modelos de negdcio, apesar deste caminho ainda ser incerto.

Em seu esforco de desenvolver um modelo genérico para descrever os modelos de
negocio, Osterwalder (2004), baseado na literatura existente, identificou quatro principais
pilares que constituiam um modelo de negdcio e, posteriormente, decompds os pilares em nove
elementos interligados.

O primeiro pilar é Produto, e abrange todos aspectos relacionados aquilo que a empresa
oferece aos seus clientes, englobando ndo somente o pacote de produtos e servicos ofertados,
mas, também, a maneira como se diferenciam da concorréncia, estando incluso neste pilar o
elemento Proposta de Valor; O segundo pilar chama-se Interface com Clientes e diz respeito a
todos aspectos que envolvem o cliente, considerando a maneira como a empresa vai a mercado,
como alcanca seus clientes e como interage com eles. Estdo inclusos neste pilar os elementos
Cliente-Alvo, Canais e Relacionamento, descrevendo como e para quem a empresa entregara
sua Proposta de Valor. O terceiro pilar consiste na Gestdo de Infraestrutura que demonstra
como a empresa cria valor, descrevendo habilidades necessarias para prover sua Proposta de
Valor e manter sua Interface com Clientes. Este pilar demonstra como a empresa executa
eficientemente questdes logisticas e estruturais, com quem e em que tipo de rede, englobando
os elementos Configuracdo de Valor, Capacidades e Parcerias; o Gltimo pilar compreende os
Aspectos Financeiros, que € transversal ja que é um resultado de todos os outros pilares. Ele é
composto dos elementos Modelo de Receita e Estrutura de Custo, que juntos determinam o
lucro ou prejuizo que a empresa terd. (OSTERWALDER, 2004).

O primeiro elemento, Proposta de Valor, pode ser entendido como os beneficios
entregues pela empresa, ou seja, € como a empresa agrupa produtos e servigos, que representam
valor, para serem oferecidos e satisfazerem as necessidades de um Segmento de Clientes,
mostrando, ainda, a maneira como a empresa se diferencia dos competidores e a razao pela qual
clientes optam por determinada empresa e ndo outra. A proposta de valor poderia ser
decomposta em um conjunto de ofertas (descrevem diferentes partes da Proposta de Valor)
caracterizadas por sua descri¢do, raciocinio (porque oferece valor ao cliente), ciclo de vida,
nivel de valor (mede a utilidade para o consumidor permitindo a comparag¢éo com concorrentes)

e nivel de preco (também comparavel com a concorréncia). (OSTERWALDER, 2004).
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Osterwalder e Pigneur (2011), consideram que a Proposta de Valor é o segundo - ndo o
primeiro - dos nove componentes, sendo posterior ao Segmento de Clientes. Nesta abordagem
mais atual, o autor define proposta de valor como o motivo pelo qual os clientes escolhem uma
empresa ou outra, sendo ela a resolucdo de um problema ou a satisfacdo de uma necessidade
do consumidor, ou seja, um conjunto de beneficios que a empresa oferece ao cliente.

Cada proposta de valor seria, entdo, um pacote especifico que supre as exigéncias de um
Segmento de Clientes em particular, combinando elementos direcionados para as necessidades
deste segmento. Elementos que contribuem para a criacdo de valor para o cliente podem ser,
por exemplo, relacionados a: novidade, ou seja, propostas de valor que satisfazem necessidades
que os clientes sequer percebiam por ndo terem ofertas semelhantes; melhora do desempenho
de produtos e servigos; personalizacdo de produtos a necessidades especificas de clientes
individuais ou do segmento de clientes; ajuda na execucédo de servicos; design superior; marca
e status; preco; ajuda na reducdo de custo dos clientes; oferta de riscos reduzidos na aquisi¢cdo
de produtos e servicos; acessibilidade de produtos e servicos; conveniéncia e facilidade de uso
dos produtos e servi¢os. (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).

O segundo elemento citado por Osterwalder (2004) foi chamado de Cliente-Alvo,
definindo o tipo de cliente que a empresa gostaria de atender por meio da segmentacao, que
permite & empresa alocar recursos em individuos para quem a Proposta de Valor serd mais
atrativa.

No trabalho mais recente de Osterwalder e Pigneur (2011), este elemento é tratado como
0 ponto de partida do modelo de negécios e possui uma abordagem mais ampla sendo chamado
de Segmentos de Clientes. Os autores colocam que os clientes estdo no amago de qualquer
modelo de negdcios, pois sem eles ndo ha sobrevivéncia a longo prazo.

Para a melhor satisfacdo dos clientes sugere-se que haja um agrupamento em segmentos
distintos guiado por necessidades, comportamentos e atributos em comum. Caso suas
necessidades exijam uma oferta diferente; seus alcances se deem por canais distintos; suas
exigéncias de relacionamento sejam diferentes; suas lucratividades sejam substancialmente
distintas; e a disposicdo ao pagamento de cada grupo configure aspectos diferentes da oferta;
0s grupos de clientes representardo segmentos distintos. A empresa, entdo, deve optar por quais
segmentos atender, podendo resultar na definicdo de um ou varios segmentos para a utilizagdo
no modelo de negdcio. (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).

Os modelos de negdcio podem se concentrar em cinco tipos diferentes de segmento: (1)
mercado de massa, ou seja, quando ndo ha distin¢do entre segmentos, sendo a proposta de valor,

0s canais e o relacionamento focados em um grupo uniforme com necessidades e problemas
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similares; (2) nicho de mercado, quando se atendem segmentos de clientes especificos e
especializados, adequando-se as exigéncias especificas deste nicho; (3) segmentado,
diferenciando segmentos com necessidades e problemas sutilmente distintos; (4) diversificado,
atendendo segmentos com necessidades e problemas significativamente diferentes; (5)
plataforma/mercados multilaterais, servindo a dois ou mais segmentos interdependentes
(OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).

Posteriormente, temos o terceiro elemento, chamando de Canais, sendo eles aquilo que
conecta a Proposta de Valor ao Segmento de Clientes, seja isto feito de maneira direta (forca
de vendas, site de vendas) ou de maneira indireta, por intermediarios. Os canais cumprem um
papel muito importante ao definir as quantidades certas de produtos e servicos, disponiveis no
local certo, na hora certa e para as pessoas certas. (OSTERWALDER, 2004).

Complementarmente, os canais configuram uma interface da empresa com os clientes
bem como um ponto de contato que desempenha um papel muito importante ao: (1) ampliarem
0 conhecimento dos clientes acerca dos produtos e servigos da empresa; (2) ajudarem os clientes
a avaliar a proposta de valor da empresa; (3) permitirem que os clientes adquiram produtos e
servicos especificos; (4) levarem uma proposta de valor aos clientes; (5) fornecerem suporte ao
cliente apds a compra. (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011). Estas cinco fases podem estar
inclusas em sua totalidade ou em parte por cada canal, sendo a questdo chave desta escolha
encontrar um ponto capaz de satisfazer a maneira como os clientes querem ser contatados.

A empresa pode utilizar de canais diretos, como equipes de venda ou venda online, ou
indiretos, como revendas, lojas de parceiros ou atacados. Estes canais podem ser, também,
particulares (podem ser diretos ou indiretos), que apesar das margens de lucro superior, podem
demandar mais dinheiro para preparar e operar; ou parceiros (somente indiretos), que levam
margem de lucro menor, mas permitem expansao.

O quarto elemento se chama Relacionamento, descrevendo a maneira como a empresa
estabelece uma relacdo com seus Segmentos de Cliente, sendo todas as formas de interacao
entre empresa e cliente capazes de afetar a intensidade do relacionamento. No entanto, como o
desenvolvimento destas interaces custam dinheiro, é preciso pensar cuidadosamente que tipo
de relacionamento sera desenvolvido e com qual tipo de cliente. (OSTERWALDER, 2004).

Como Osterwalder e Pigneur (2011) reforcam, o relacionamento descreve os tipos de
relacdo que a empresa ird estabelecer com cada segmento de clientes, podendo variar de
relacfes pessoais até as automatizadas. Ele é capaz de influenciar profundamente a experiéncia

geral de cada cliente e deve estar embasado no tipo de relacionamento que cada um dos
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segmentos de clientes espera receber, sendo, ainda, guiado pelas motivagOes de conquista e
retencao de clientes, além da amplia¢do das vendas.

Existem diversas modalidades de relacionamento com o cliente que podem coexistir na
maneira como a companhia opta por interagir com um ou mais segmentos de clientes: (1)
assisténcia pessoal, na qual o cliente pode se comunicar, por meios fisicos ou ndo, com um
representante para o auxiliar no processo de venda ou apdés a efetuacdo da venda; (2) assisténcia
pessoal dedicada, na qual hd um representante especifico para um anico cliente, trazendo mais
intimidade e sendo, geralmente, mais duradoura; (3) self-service, no qual ndo se desenvolve
nenhum relacionamento direto com os clientes, pois sdo fornecidos todos 0s meios necessarios
para que os proprios clientes se sirvam; (4) servi¢os automatizados, que configuram uma forma
mais sofisticada do self-service, fornecendo informacGes necessarias de maneira automatizada,
que pode vir a simular uma relacdo pessoal; (5) comunidades, que envolvem grupos de usuarios
e prospects, contribuindo para sua interacdo, troca de conhecimento e até resolucdo de
problemas, permitindo, ainda, que as empresas compreendam melhor os seus clientes; e (6) co-
criacdo, extrapolando a relacéo tradicional e convidando clientes para participarem do processo
de criacdo de valor (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).

A Capacidade é o quinto elemento citado por Owterwalder (2004). Ela consiste em “[...]
padr@es replicaveis de acdo na utilizacdo de ativos para criar, produzir e/ou ofertar produtos e
servigos para o mercado”. (OSTERWALDER, 2004, p. 79, traducdo nossa). Uma empresa
deve contar com uma série de capacidades para entregar uma Proposta de Valor, sendo essas
capacidades, na verdade, um conjunto de recursos que a empresa Ou Seus parceiros possuem.
Os recursos sao, portanto, a fonte das capacidades, sendo assim, matéria-prima para a criacao
de valor, e se distinguem entre tangiveis, como plantas e equipamentos; intangiveis, como
patentes e marcas; e humanos, pessoas necessarias para a criacdo de valor com recursos
tangiveis e intangiveis. (OSTERWALDER, 2004).

No livro Business Model Generation (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011), as
Capacidades séo simplificadas para os Recursos Principais, que representam individualmente
um dos nove elementos que compde o0 modelo de negdcios, e ficam na sexta posicao, precedidos
pelas fontes de receitas. Nesta atualizacdo, os recursos principais sdo compostos dos recursos
mais importantes para que um modelo de negocios funcione, permitindo que a empresa crie e
ofereca sua proposta de valor, alcance seu mercado, mantenha relacionamento com clientes e
obtenha receita, podendo ser alugados, possuidos ou executados por parceiros.

A descri¢do de tangivel, intangivel e humano é expandida ampliando-se para quatro

categorias: (1) fisica, que, assim como o tangivel descrito por Osterwalder (2004), engloba os
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recursos fisicos, como prédios e maquinas; (2) intelectual, que, assim como os intangiveis,
inclui conhecimentos, patentes, parcerias e banco de dados, sendo dificeis de se desenvolver,
mas agregando valor substancial; (3) humana, como descrito por Osterwalder (2004); e (4)
financeira, a nova categoria, exigidas em alguns modelos de negécio que tem a necessidade de
garantias financeiras, como dinheiro e linhas de crédito.

O sexto elemento referido por Osterwalder (2004) é chamado de Configuracdo de Valor,
ou seja, todas as atividades necessarias para criar valor para o cliente, bem como a inter-relacédo
entre elas. E neste elemento que se descrevem as diversas atividades que serdo realizadas para
entregar a Proposta de Valor, sendo o resultado da configuracdo de processos e atividades
internas e externas.

Para Osterwalder e Pigneur (2011), a Configuracdo de Valor de Osterwalder (2004),
passa a ser chamada de Atividades-Chave, que se encontram como sétimo elemento, sendo
precedidas pelas Fontes de Receita e pelos Recursos Principais. Nesta versédo mais atualizada,
Osterwalder e Pigneur descrevem as Atividades-Chave como as a¢Ges mais relevantes que uma
empresa deve realizar para que seu modelo de negdcios funcione e para que ela atinja 0 sucesso.
Sendo assim, semelhantemente aos recursos principais, elas sdo necessarias para criar e oferecer
a proposta de valor, alcancar mercados, manter relacionamento com o cliente e gerar renda.

Estas atividades podem ser categorizadas de trés maneiras: (1) produgéo, quando estéo
relacionadas ao desenvolvimento, fabricacdo e entrega de produtos em quantidades
significativas e/ou dotados de qualidade superior; (2) resolucéo de problemas, ou seja, quando
hd desenvolvimento de solugdes para problemas de clientes em particular, demandando
atividades com conhecimento e treinamento continuo; (3) plataforma/rede, no momento em que
deve haver constante gerenciamento, promocao e abastecimento da plataforma ou rede utilizada
como recurso principal (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).

O sétimo elemento citado por Osterwalder (2004) é a Rede de Parceiros, que designa
quais dos recursos e das atividades serdo distribuidos entre parceiros. (OSTERWALDER,
2004). Para Osterwalder e Pigneur (2011), este elemento é colocado como oitavo elemento e
ganha o nome de Parcerias Principais, descrevendo a rede de fornecedores e parceiros que faz
com que o modelo de negdcios funcione. As parcerias podem ser aliangas estratégicas entre ndo
competidores ou entre competidores (coopeticdo); joint ventures para desenvolver novos
negocios; ou relagdo comprador-fornecedor para garantir suprimentos.

Estas aliangcas podem ser firmadas por trés motivos: (1) para otimizar os modelos de
negocio, melhorando a alocagdo de recursos e atividades, reduzindo custos; (2) garantir riscos

menores em um ambiente competitivo e incerto; (3) adquirir recursos e atividades particulares,
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ja que s@o poucas as empresas que possuem todos recursos ou sao capazes de executar todas as
tarefas necessérias para a entrega da proposta de valor (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).

O Modelo de Receitas se estabelece como oitavo elemento na abordagem de
Osterwalder (2004), sendo responsavel por medir a “[...] habilidade da empresa de traduzir o
valor que oferece ao cliente em dinheiro e fluxos de receita a serem recebidos”.
(OSTERWALDER, 2004, p. 95, tradugdo nossa). Este Modelo de Receita € responsavel por
descrever como a empresa ganha dinheiro e pode ser composto de diferentes fluxos de receita
que, por sua vez, podem ter diversos mecanismos de precificacao.

Na abordagem de Osterwalder e Pigneur (2011), as chamadas Fontes de Receita séo
colocadas como quinto elemento (antes dos recursos principais, atividades-chave e parcerias
principais), representando o dinheiro que a empresa gera a partir de cada segmento de clientes,
sendo que, para gerar lucro, a empresa deverd subtrair os custos. “Se o cliente € o coragdo de
um Modelo de Negodcios, o componente Fontes de Receita é a rede de artérias”.
(OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011, p. 30), sendo assim, uma empresa deve ser capaz de
gerar uma ou mais fontes de receita para cada segmento ao descobrir quanto estdo dispostos a
pagar.

As fontes de receita podem ser de dois tipos, transacdes de renda que resultam em
pagamento Unico e renda recorrente que resulta em pagamento constante. Existem, ainda,
diversas maneiras de se gerar renda, cujos mecanismos de precificacdo podem ser diferentes:
(1) venda de recursos, ou seja, a venda de direito de posse de um produto fisico; (2) taxa de uso,
que ocorre pelo uso de um servico, sendo seu pagamento atrelado a quantidade de uso deste
servico; (3) taxa de assinatura, que trata da venda de acesso continuo a um servico; (4)
empréstimos/aluguéis/leasing, que permite o direito temporario exclusivo, mediante
pagamento, por tempo determinado; (5) licenciamento, que fornece, em troca de pagamento, o
direito de utilizacdo de propriedade intelectual protegida; (6) taxa de corretagem, ou o
pagamento pela execucdo de servicos de intermediacdo que beneficiam duas partes; (7)
anuncios, ou seja, taxas para divulgar produtos, servicos ou marcas (OSTERWALDER e
PIGNEUR, 2011).

A utilizacdo de diferentes mecanismos de precificagdo pode significar grandes
diferencas em termos de geracdo de receita, existem dois tipos de mecanismos a serem

utilizados:
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Quadro 3 - Mecanismos de Precificacdo

Precificacao Fixa

Precos predefinidos baseados em variaveis

Precificacdo Dinamica

Os precos mudam com base nas condigdes

Proposta de Valor.

estaticas do mercado
Preco de Lista | Pregos fixos para | Negociagao Preco negociado entre dois
produtos, servicos ou | (barganha) Ou mais parceiros, depende
outras  Propostas  de do poder elou das
Valores individuais. habilidades de negociacéo.
Dependenteda | O preco depende do | Gerenciamento | O preco depende do
caracteristica nimero ou da qualidade | de Producéo inventario e do momento
do produto das caracteristicas da da compra (normalmente

utilizado para recursos
esgotaveis, como quartos
de hotel ou assentos de

linhas aéreas).

Dependente dos | O preco depende do tipo | Mercado em O preco € estabelecido

Segmentos de de todas as caracteristicas | tempo real dinamicamente, com base

Clientes dos Segmentos de na oferta e na demanda.
Clientes.

Dependente de | O prego fica em funcgéo da | LeilGes Preco determinado pelo

volume quantidade comprada. resultado de um leildo

competitivo.

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011, p. 33).

O nono e ultimo elemento se chama Estruturas de Custo e mede todos custos incorridos

para criar, levar a mercado e entregar valor, sendo ele que considera o preco a todos recursos,

atividades, parceiros (OSTERWALDER 2004).

Também como nono elemento para Osterwalder e Pigneur (2011), a estrutura de custos

descreve todos os custos mais relevantes que estdo envolvidos na operacao. “Criar e oferecer

valor, manter o relacionamento com clientes e gerar receita incorrem em custos. Tais custos
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podem ser calculados com relativa facilidade depois de definidos os recursos principais,
atividades-chave e parcerias principais” (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011, p. 40).

Algumas empresas podem optar por modelos de negocio mais direcionados por custos,
sendo assim podemaos distinguir dois tipos de organizacdes: as direcionadas por custos, que se
preocupa em manter a estrutura de custo o menor possivel, usufruindo de Propostas de valor de
baixo precgo, automagdo maxima e terceirizagOes extensivas; e as direcionadas pelo valor, cujo
foco reside na criacdo de valor, possuindo, muitas vezes, alto nivel de personalizacédo
(OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).

Além disto, as estruturas de custo podem ter as determinadas caracteristicas: (1) custos
fixos, que independem do volume de producéo; (2) custos variaveis, proporcionais ao volume
de producéo; (3) economias de escala, vantagens de custo adquiridas a partir do aumento da
demanda; (4) economias de escopo, vantagens de custo adquiridas a partir do aumento de
escopo de operagdes (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).

Para fins comparativos, dois quadros que mostram as diferentes abordagens de
Osterwalder (2004) e Osterwalder e Pigneur (2011):

Quadro 4 - Os nove elementos de um Modelo de Negdcios 2004

Pilar Elemento
Produto Proposicao de Valor
Interface Com Clientes Cliente-Alvo
Canais

Relacionamento

Gestdo de Infraestrutura Configuracao de Valor
Capacidades
Parceiros
Aspectos Financeiros Modelo de Receita

Estrutura de Custos
Fonte: Adaptacdo de Osterwalder (2004).

Quadro 5 - Os nove elementos de um Modelo de Negdcios 2011

Elementos

Segmentos | Proposta | Canais | Relacionamento | Fontesde | Recursos | Atividades- | Parcerias | Estruturas

de Clientes | de Valor com Clientes Receita Principais Chave Principais | de Custo

Fonte: Adaptacdo de Osterwalder e Pigneur (2011).
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Estes nove elementos, iniciados na tese de doutourado de Osterwalder (2004), que usou
de embasamento toda literatura disponivel até entdo, e aprimorados em 2011, juntamente a
Pigneur (2011), comp&em uma ferramenta intitulada de Business Model Canvas, ou Quadro de
Modelo de Negocios, como podemos verificar na Figura 5.

Os autores sugerem que a melhor maneira de utilizagdo deste quadro seria em uma
grande impressdo que possa ser utilizada em conjunto com post-its, permitindo, assim, que

varios individuos possam, em conjunto, escrever, debater e desenhar cada um dos elementos.

Figura 5 - Business Model Canvas

Parceiros 4 | Atividades 1] | Oferta 177 | Relacionamento ) | Segmentos
chave == chave ‘== | de valor ~#| com o cliente ~ | de clientes -
Recursos % Canais de v
chave Lo Vendas B
Fontes de custos y Fontes de receitas S

< ]

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011).
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3 METODO

Neste capitulo sdo apontados os procedimentos metodoldgicos adotados no presente
estudo, especificando o tipo de pesquisa utilizado e a maneira como foram realizadas a coleta

e a analise de dados.

Nas pesquisas, em geral, nunca se utilizam apenas um método e uma técnica e nem
somente aqueles que se conhecem, mas todos os que forem necessarios ou apropriados

para determinado caso. (OLIVEIRA, 2001, p. 118).
Visando ao atingimento dos objetivos de pesquisa, o0 método cientifico prové
procedimentos sistematicos que servem de ferramenta para descrever e explicar o objeto de
estudo, devendo a escolha dos métodos estar baseada na natureza do objetivo ao qual se aplica

e no objetivo que se tem em vista no estudo. (FACHIN, 2001).

3.1 TIPO DE PESQUISA

Para cumprir com o objetivo de pesquisa, optou-se por utilizar a pesquisa qualitativa,
que permite uma analise exploratéria do assunto em questdo. Esse tipo de pesquisa se embasa
em amostras pequenas visando a compreender o contexto do problema (MALHOTRA, 2001),
nos possibilitando entender o fendmeno em si e representando “[...] descrigdes de coisas sem a

atribuicdo direta de nimeros”. (HAIR, 2005, p. 100).

[...] descrever a complexidade de uma determinada hip6tese ou problema, analisar a
interacdo de certas variaveis, compreender e classificar processos dindmicos
experimentados por grupos sociais, apresentar contribuicdes no processo de mudanca,
criacdo ou formag8o de opinides de determinado grupo e permitir, em maior grau de
profundidade, a interpretagdo das particularidades dos comportamentos ou atitudes
dos individuos. (OLIVEIRA, 2001, p. 117).
Esta abordagem nos permite, portanto, correlacionar fatos e fenbmenos sem a
necessidade de manipulacdo (CERVO; BERVIAN, 1996), sendo mais adequado a pesquisa em

questdo, pois permite uma analise interpretativa da realidade com um carater mais subjetivo.

3.2 ESTRATEGIA DE PESQUISA

O presente estudo busca analisar as configuracdes de modelo de negocios de escolas do
Método DeRose em Porto Alegre, apontando semelhancas e diferencas entre escolas de mesma

localidade que oferecem um mesmo servigo criativo, sendo, por este motivo, uma pesquisa
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descritiva, pois objetiva expor caracteristicas de um determinado fenémeno, estabelecendo
correlagOes entre varidveis e definindo a sua natureza. (VERGARA, 1997).

Esta pesquisa exploratdria foi realizada por meio de estudos de multiplos casos, de modo
a analisar os Business Model Canvas de trés escolas de Porto Alegre do Método DeRose. Os
estudos de caso multiplos ocorrem quando Varios estudos sdo conduzidos simultaneamente
objetivando ndo somente analisar o caso em si, mas o que ele representa dentro do todo.
(VENTURA, 2007).

3.2.1 Critério de Selecédo de Caso

Neste trabalho, foram escolhidas trés escolas certificadas por uma prestadora de servigos
brasileira que trabalha com servicos culturais e producdo de conteudo cultural, o Método
DeRose. A escolha de trés das cinco escolas certificadas de Porto Alegre se deu pela facilidade
de contato com os diretores destas escolas: uma delas foi deixada de fora, pois é gerenciada a
distancia, o que dificultaria o seu estudo e aplicacdo da entrevista; e a outra, por falta de
disponibilidade de agenda do diretor.

A escola ‘A’ esta localizada no bairro Moinhos de Vento e foi fundada ha quatro anos
e meio, tendo sido certificada ha cerca de dois anos e meio. A escola conta, atualmente com 75
alunos, tendo a entrevista sido realizada com os dois donos desta unidade; a escola ‘B’ esta
situada no bairro Bela Vista, e existe ha 11 anos, tendo sido certificada ha 4 anos. Esta escola é
a escola com maior nimero de alunos, 192. A entrevista foi realizada com o dono e diretor da
escola; e a escola ‘C’ esta localizada no bairro Rio Branco e existe ha 14 anos, tendo sido a
primeira das escolas de Porto Alegre a ser certificada, cinco anos atras. A escola possui,
atualmente cerca de 170 alunos e a entrevista foi conduzida somente com um dos dois donos

da escola, ja que um deles (diretor da escola) se encontrava de férias.

3.3 DADOS DE PESQUISA

O presente estudo constitui-se por meio de dados primarios, coletados por meio de
entrevistas com trés escolas selecionadas; e dados secundarios, que dizem respeito a inddstria

criativa e a internacionalizagdo de servigos.
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3.3.1 Coleta de dados

3.3.1.1 Dados secundarios

Para auxiliar na construcao deste trabalho, foram coletados dados secundarios com o
objetivo de construir um referencial tedrico solido que permitisse relacionar o Método DeRose
a um produto criativo.

Como fonte destes dados, primeiramente uma pesquisa bibliogréafica, que segundo
Vergara (1997, p. 46) “[...] ¢ o estudo sistematizado desenvolvido com base em material
publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrdnicas, isto €, material acessivel ao pablico em
geral”. Este tipo de coleta de dados ¢ obtido a partir do registro disponivel, decorrente de
pesquisas anteriores, em documentos impressos, como livros, artigos, teses, etc., trabalhando-
se a partir das contribuicdes analiticas de outros autores. (SEVERINO, 2014).

Em segundo lugar, uma pesquisa documental, a partir da qual a busca de informacdes
ocorreu por meio de documentos da propria instituicio Método DeRose, assim como coloca
Severino (2014, p. 122):

Na pesquisa documental, tem-se como fonte documentos no sentido amplo, ou seja,
ndo s6 de documentos impressos, mas sobretudo de outros tipos de documentos, tais
como jornais, fotos, filmes, gravacGes, documentos legais. Nestes casos, 0s contelidos
ndo tiveram nenhum tratamento analitico, sdo ainda matéria-prima, a partir da qual o
pesquisador vai desenvolver sua investigacdo e analise.

Buscando, com isto, explicar detalhadamente o que compde o servi¢o oferecido pelo

Método DeRose, podendo, entdo, o relacionar com a Economia Criativa.

3.3.1.2 Dados Primarios - Entrevistas

Complementares aos dados secundarios estdo as entrevistas, que segundo Severino
(2014) tratam-se de uma coleta de informacdes diretamente solicitadas ao sujeito, gerando uma

interacdo entre pesquisador e pesquisado. Vergara (1997, p. 53) completa:

A entrevista é um procedimento no qual vocé faz perguntas a alguém que, oralmente,
Ihe responde. A presenca fisica de ambos é necesséria no momento da entrevista, mas
se vocé dispde de midia interativa, ela se torna dispensavel.

Como o presente estudo visa a analisar os modelos de negdcios utilizados em trés

escolas do Método DeRose em Porto Alegre, foram conduzidas entrevistas estruturadas com
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quatro figuras de destaque nas escolas escolhidas (duas delas na escola ‘A’) para elaborar o seu
Business Model Canvas. (OSTERWALDER, 2011). Este modelo foi escolhido para facilitar a
comparacdo entre as respostas dos diferentes entrevistados, visando a ressaltar pontos de
convergéncia e divergéncia encontrados nos modelos adotados, téo relevantes para responder
ao problema de pesquisa escolhido. Sendo assim, as questdes foram previamente estabelecidas
e direcionadas, visando a obter respostas acerca de cada uma das nove esferas do Business
Model Canvas, aproximando-se do questionario, mas sem conservar a sua impessoalidade,
obtendo resposta mais facilmente categorizaveis. (SEVERINO, 2014). Cada bloco de perguntas
foi elaborado para investigar questdes de um bloco especifico dentre 0s nove que compdem o
Business Model Canvas, sendo assim, a entrevista possibilita a montagem completa deste
quadro.

As entrevistas foram realizadas no més de Junho de 2015, presencialmente em Porto
Alegre/RS.

3.3.2 Analise de dados

A analise de dados foi realizada com base na organizacdo das respostas obtidas nas
entrevistas realizadas, bem como a montagem do Business Model Canvas de cada uma com o
objetivo de fornecer respostas ao problema de pesquisa, possibilitando investigar, interpretar e
relacionar com os conhecimentos obtidos na reviséo tedrica. (GIL, 1999).

Como cada bloco de perguntas utilizados na entrevista diz respeito a um dos nove
elementos do Business Model Canvas, foi possivel, primeiramente, comparar cada um destes
elementos entre as trés escolas estudadas, bem como compreender a totalidade dos modelos de
negocio de cada escola individualmente.

Para isso, foi utilizado o método da Andlise Comparativa, que é uma ferramenta de
analise fundamental e capaz de aperfeicoar nosso poder de descri¢do e formulacdo de conceitos,
ao trazer a tona similaridades e diferencas entre um pequeno nimero de casos. (COLLIER,
1993).
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4 RESULTADOS
4.1 A PRESTADORA DE SERVICOS METODO DEROSE

Ha mais de 60 anos no mercado, a prestadora de servi¢os denominada Método DeRose
caracteriza-se como um servico em prol da qualidade de vida. Contando com técnicas e
conceitos, 0 objetivo da filosofia é aumentar a alta performance do individuo por meio da
assimilacdo de uma cultura. S&o utilizadas ferramentas como reeducacdo respiratoria,
administracdo de stress, procedimentos organicos para resultados corporais, descontracao e
concentracdo. Ha, também, um foco comportamental que ensina boas maneiras, boas relacdes
humanas, boa cultura, boa alimentacao e boa forma.

Por qualidade de vida, a filosofia do Método DeRose entende uma visdo de mundo a ser
adotada, capaz de motivar a busca pelo autoconhecimento e aprimoramento continuo.
Estimulando a incorporacédo de habitos, que ndo se restringem ao ambito fisico, extrapolando,
assim, para as esferas emocional e mental. Sugere-se o aprimoramento pessoal a partir de um
trinbmio estabelecido como boa alimentacgéo, boa forma e boa cabeca. Segundo as palavras do

préprio sistematizador DeRose:

Qualidade de vida é relacionar-se de maneira descontraida, ética e responsavel com o
meio ambiente e 0 meio sociocultural, procurando compartilhar e interagir, agregando
sempre generosidade, elegancia, respeito e carinho as nossas relagdes humanas
(sociais, profissionais, familiares, afetivas e outras), mediante a adocdo de um
conjunto de valores que incluem boa cultura, boa civilidade e boa educacéo.
(DEROSE, 2013 p. 58).

A proposta cultural recomenda, entdo, uma revolucdo comportamental, através de
ensinamentos relativos ao corpo fisico, a alimentacdo, ao emocional, ao intelectual e aos
relacionamentos, contemplando, principalmente, a qualidade de vida e interacdo entre o
individuo e a sociedade, constituindo, assim, uma cultura. O sistematizador DeRose (2012)
utiliza na explicacdo de sua proposta a defini¢do de cultura encontrada no dicionario Houaiss:
“[...] conjunto de padrdes de comportamento, crengas, conhecimentos, costumes, etc. que
distinguem um grupo social”. Afirmando, ainda, que “[...] ao cultivar esta reeducacdo, estamos
incorporando em nossa maneira de viver os ‘padrdes de comportamento, crengas,
conhecimentos, costumes etc.” que nos distinguem” (DEROSE, 2013, p. 55), diferenciando-0s

como grupo social e caracterizando os ensinamentos transmitidos, de fato, como uma cultura.
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Por mais de 50 anos o sistematizador DeRose e sua rede de escolas do Método DeRose
trabalharam dentro do segmento de Ydgat, no entanto, hd pouco menos de 10 anos, houve um
reposicionamento da marca, objetivando o melhor esclarecimento da proposta de trabalho, que
optou pelo afastamento de metodologias meramente ligadas ao Y6ga. A vontade de se distanciar
do nicho de mercado de Yoga surgiu, principalmente, em razdo da popularizagcdo equivocada
do termo: a falta de clareza quanto ao seu significado versus a ocidentalizacdo e difuséo da
filosofia pratica acabou produzindo um estere6tipo, por sua vez, turvo e, constantemente,
erroneo. Tendo isto dito, Ybga acabou sendo conectado, de maneira errada, a area terapéutica,
a ginastica e até mesmo ao misticismo, sofrendo, ainda, uma vinculagdo forte e restrita ao
publico feminino e/ou da terceira idade.

Atualmente, ap6s o reposicionamento de mercado, as escolas do Método DeRose se
propGem a ensinar técnicas e conceitos, que envolvem a boa alimentacéo, a boa forma e os bons
relacionamentos, vivenciados dentro e fora da sala de prética, transcendendo o conceito original
do termo Y0ga, de carater estritamente pratico. Desta maneira, 0 servico criativo baseado nesta
filosofia de vida procurou uma diferenciacdo no mercado, estabelecendo-se como um estilo de
vida e uma proposta cultural, ensinando ndo so6 a técnica em si, mas conceitos valorizados pela
filosofia visando a aumentar a qualidade de vida e alta performance de seus adeptos.

Tendo dado inicio a um movimento de expansdo internacional iniciado ha cerca de 10
anos, a rede do Método DeRose conta hoje com 91 escolas espalhadas pelo mundo, sendo 30
delas em territorio estrangeiro. O servi¢o possui presenca em dois continentes, contando com
trés unidades nos Estados Unidos, 11 na Argentina, 61 no Brasil, uma no Chile, uma na

Espanha, duas na Franca, uma na Italia, nove em Portugal e duas no Reino Unido.
4.2 O SERVICO METODO DEROSE COMO UM SERVICO CRIATIVO

Conforme relatado ao longo de toda a revisao tedrica deste trabalho, fica claro que a
Economia Criativa ndo possui uma conceituagéo uniforme, assim como “[...] ndo existe modelo
certo ou errado das Industrias Criativas, mas maneiras diferentes de interpretar as caracteristicas
estruturais da producdo criativa”. (UNCTAD, 2010, p. 7).

No entanto, todas perspectivas concordam quanto a centralidade de criatividade como
geradora de valor ndo s6 econémico, como cultural. Sendo assim, temos que a Economia

Criativa é a economia do intangivel.

! Definido formalmente como qualquer metodologia estritamente pratica que conduza ao samadhi — estado de
hiperconsciéncia e autoconhecimento.
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Partindo da criatividade, podemos relacionar diversas caracteristicas do servico
oferecido pela rede de escolas Método DeRose. Em primeiro lugar, temos o processo de
sistematizacdo do Yo6ga Ancestral realizado pelo educador DeRose: ap0s uma pesquisa
desenvolvida durante mais de 40 anos (sendo 24 anos de viagens a india), resgatou-se o0 Yoga
mais antigo, que estava praticamente extinto. Estudos aprofundados permitiram a codificacdo
de técnicas e ensinamentos ancestrais sem alterar, adaptar ou ocidentalizar a filosofia que, apos
ser organizada, passou a ser chamado de Swasthya Yo6ga. Como relatado por Howkins (2013),
a criatividade, tdo central na Economia Criativa, pode também se manifestar através da
transformacdo de carater de algo ja existente, ndo sendo, necessariamente a criacdo de algo
completamente novo. Sendo assim, a reorganizacao de técnicas ancestrais para a utilizagdo na
melhora de performance pessoal e aumento na qualidade de vida dos tempos modernos, se
enguadra com perfei¢do em tal definicao.

Ainda relacionado a criatividade, “[...] o valor do bem criativo se encontra na capacidade
humana de inventar, de imaginar, de criar, seja de forma individual ou coletiva” (SERAFIM et
al., 2012, p. 3). Relacionado a isto, esta a capacidade individual de um instrutor formado em
montar aulas diarias a partir de um acervo de técnicas antigas visando ao desenvolvimento do
aluno. Esta competéncia também pode ser considerada uma manifestacdo de criatividade,
aptiddo e talento pessoal, configurando a combinacdo da criatividade a técnicas, que segundo
Caiado (2011 apud SERAFIM et al., 2012) é fundamental para a Economia criativa.

Complementar a isto, esta a criatividade e talento pessoal que sdo igualmente exigidos
dos instrutores para aprimorar a experiéncia de fora de aula com os ensinamentos dos conceitos
preconizados pela filosofia Método DeRose, 0 que pode ocorrer desde conversas informais e
indicacdes de leitura, até a formulacdo de eventos e a constante atencdo para criar um ambiente
propicio para o aprendizado e a convivéncia. Dessa maneira, 0s instrutores podem ser
considerados como integrantes da Classe Criativa, pois assim como proposto por Florida
(2011), sdo capazes de agregar valor econdmico utilizando de sua criatividade e a possuem
como fonte de renda. Pode-se dizer, ainda, que estes profissionais fazem parte daquilo que
Florida (2011) propbs como o Centro Hipercriativo, ja que segundo sua defini¢do individuos
da educacéo e do entretenimento estdo englobados neste nucleo.

Quanto a geracdo de valor econdmico e cultural, temos a transformacéo de uma filosofia
antiga em um servico de qualidade de vida comercializavel. Sendo assim, o servigo é altamente
intangivel e permeado por valor simbolico, ja que visa a transmitir ndo sé um acervo de técnicas,
mas cultura em prol da qualidade de vida, o que esta fortemente relacionado ao que é colocado
pelo British Council (2010):
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Em geral, as indUstrias criativas enriquecem a vida das pessoas na medida em que [...]
oferecem os meios através dos quais as culturas e as comunidades se comunicam entre
eles; geram prazer, cor e interpretacdo, tornam a vida mais facil e, de uma maneira
muito ampla, sdo uma expressdo da elevacdo de nosso padrdo de vida. (BRITISH
COUNCIL, 2010, p.17)

Além disto, temos a producdo de material didatico que também se insere no ambito de
Economia Criativa. H4 uma volumosa producéo de livros, aulas online, cursos, palestras, CDs
e até DVDs, que ndo esta limitada ao sistematizador DeRose, outros instrutores também podem
criar materiais. Para a UNCTAD (2008), atividades centrais na Economia Criativa sdo aquelas
que se embasam no conhecimento e que produzem bens ou servicos criativos com criacdo de
conteudo, de valor econébmico e de objetivos de mercado, 0 que se enquadra na producao
didatica da prestadora de servigos Método DeRose.

Sendo o servico Método DeRose, algo extremamente intangivel, com uma forte proposta
filoséfica, que objetiva gerar uma reeducacdo comportamental para aumentar a qualidade de
vida. Escolheu-se, no presente trabalho, tratar este servico como um servico criativo, devido ao
fato de 0 mesmo encontrar na criatividade o seu insumo principal e pela producdo de uma

proposta com valor econdmico e cultural.
4.3 CARACTERISTICAS DO SERVICO CRIATIVO METODO DEROSE

N&o é possivel caracterizar a prestadora de servicos Método DeRose como uma so, e
sim, como um conjunto de dezenas de escolas autbnomas e independentes que difundem este
servico criativo. Sendo assim, a prestadora de servicos Método DeRose trabalha com o
credenciamento destas escolas, as quais ndo fazem qualquer tipo de pagamento ao
sistematizador DeRose: os filiados ndo pagam royalties por utilizarem o método ou a marca;
cada empresa pertence a um proprietario diferente (podendo ser também uma associagéo), e sao
dotadas de liberdade administrativa, podendo praticar precos distintos e escolher seu modelo
de negdcios; e, ainda, sdo dotadas de autonomia juridica, respondendo por dividas e demais

problemas individualmente, sem afetar as demais (DEROSE, 2012).

Utiliza-se o que chamam de circulo virtuoso: as unidades credenciadas ganham o direito
de utilizar o nome Método DeRose em suas escolas e em seus produtos, e através de seu
trabalho, mantém a qualidade e respeito da marca. Esta, por sua vez, se beneficia com o aumento
do prestigio e se torna ainda mais conhecida, o que estimula terceiros a buscarem conhecimento
através da cultura difundida nos estabelecimentos do Método DeRose e em seus livros
publicados (DEROSE, 2012).
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Neste contexto do circulo virtuoso, insere-se ainda mais uma esfera: as escolas podem
desenvolver produtos proprios para venda as outras escolas (portando a marca Método DeRose),
0 que rompe com a relacdo tradicional franqueador-franquia, a qual € caracterizada pela
unilateralidade do franqueador no desenvolvimento e venda de produtos. O produto,
obviamente, deve estar alinhado & proposta cultural, levando uma mensagem coerente com a
filosofia Método DeRose. Antes da aprovacao, ainda existem duas etapas de avaliacdo antes
que o produto seja, de fato, autorizado (DEROSE, 2012).

Além disso, o sistematizador DeRose possui uma editora, a qual fornece livros para as
escolas credenciadas com 50% de desconto, que revende o material aos alunos cobrindo o
investimento e sustentando economicamente toda esta proposta diferenciada de administracéo
(DEROSE, 2012).

Sendo assim, uma institui¢do cultural maior, disponibiliza as escolas credenciadas um
servico criativo; fornece material didatico; e se compromete com o0 monitoramento anual da
qualidade de ensino (através de provas aplicadas aos instrutores e auditorias realizadas nos
ambientes de ensino). Ja as escolas que ajudam a difundir o servico criativo Método DeRose
tém a responsabilidade de reproduzir de modo idéntico o servigo criativo e assumir
compromissos de pratica-lo conforme o concebido, podendo, paralelamente, desenvolver
outros servicos criativos e/ou produtos, desde que respeitada a filosofia que permeia este servigo
criativo. Neste contexto, € preciso especificar o que &, por fim, o servico criativo imutavel que

foi desenvolvido por esta prestadora de servico:

a) A pratica do SwaSthya Ydga: O nome da sistematizacao do Ydga mais antigo, o Pré-
Classico, que foi realizada pelo educador DeRose, na década de 60. Isto significa que o
SwaSthya tem suas raizes Tantra-Samkhya. O Sdmkhya o faz como naturalista, ou seja, livre de
qualquer espiritualismo e misticismo, explicando tudo por meio de causas naturais (Samkhya);
jao Trantra, torna o Swasthya matriarcal, sensorial e desrepressor.

As trés principais caracteristicas técnicas do SwaSthya Ybga sdo: sua préatica
extremamente completa, integrada por oito modalidades de técnicas, o Ashtdnga Sadhana; a
codificagdo das regras gerais de execucdo; o resgate do conceito arcaico de sequéncias
encadeadas sem repeticdo, as sequéncias coreograficas. Existem duas formas distintas desta
prética, a ortodoxa quando todas as caracteristicas sdo preservadas, e, a heterodoxa, quando sao
preservadas todas, exceto a primeira, 0 Ashtdnga Sadhana, dando liberdade para que o instrutor

misture as oito partes de maneiras distintas, podem suprimir uma ou mais destas partes.
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b) Ensinamento da cultura do Método DeRose: Como relatado anteriormente, existe uma
reeducacdo comportamental, em relacdo ao corpo fisico, a alimentacdo, ao emocional, ao
intelectual e aos relacionamentos, visando ao aumento da qualidade de vida.

Por muitos anos, o ato de repassar esta cultura foi parte de um processo instintivo,
aplicado dentro e fora da sala de pratica. Apds o reposicionamento de mercado, houve um
aumento na documentacdo daquilo que, de fato, era considerado parte da proposta cultural.
Existem, portanto, alguns instrumentos formais de transmissao cultural, séo eles o codigo de
ética; a propria supervisdo e a monitoria; livros como Método de Bom Relacionamento, Boas
Maneiras, dentre outros; e os diversos cursos ministrados.

c) Formacdo rigida de instrutores: Somente é possivel tornar-se um profissional do
Método DeRose quem comeca na qualidade de aluno e recebe toda a formacéo, passando por
diversos filtros que avaliardo o individuo. (DEROSE, 2012). Existe uma sugestdo quanto a
formacéo do aluno, que geralmente se da por meio de trés etapas: o aprofundamento filosofico:
quando se aprende a base técnica do Swasthya Yoga; a complementacdo pedagdgica, que
capacita o aluno a ensinar estas técnicas; e o estagio, no qual o aluno trabalha em uma escola
para absorver o know-how administrativo e o dia-a-dia de uma escola.

Apesar de existir uma formacao sugerida, existe relativa flexibilidade quanto ao preparo
destes profissionais, pois ndo ha obrigatoriedade em realizar estes trés cursos distintos, a
capacitacdo pode ser personalizada de acordo com o estudante, no entanto os instrumentos de
avaliacdo e aprovacdo de instrutores sdo iguais para todos: ter determinado indice de
participacdo em cursos e atividades culturais; respeitar os pré-requisitos comportamentais;
dominar determinadas técnicas do Swasthya Yoga; ser aprovado na prova da Federacdo do seu
Estado, na qual deve-se executar cinco técnicas corporais sorteadas, uma coreografia de
Swaésthya Yéga de trés a cinco minutos, ministrar uma pratica ortodoxa do Swasthya Y6ga de
20 minutos e uma aula de iniciantes de 20 minutos, manter regularidade na pratica do Swéasthya
Yoga.

Todos os instrutores devem ter um monitor, aquele que o conduziu a formacéo e sera
responsavel por orientar de perto o desenvolvimento do aluno; e um supervisor, um preceptor
mais antigo, que precisa ter mais de 50 anos, mais de um livro publicado e o grau de Mestre,
responsavel por sanar davidas mais complexas as quais 0 monitor ndo pdde esclarecer. Além
deste acompanhamento constante, existem provas anuais de revalidacdo na Federagdo do
Estado, descritas acima, que servem como terceiro dispositivo de controle de qualidade, para

garantir a exceléncia do servico prestado.
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d) Manutencdo de requisitos de qualidade das escolas: Anualmente um profissional
qualificado do Método DeRose visita todas as escolas credenciadas para realizar uma auditoria
de qualidade, visando a manter um padréo superior na entrega de servico. Caso a escola venha
a descumprir qualquer pré-requisito estabelecido, a mesma pode vir a perder o certificado, ndo
podendo utilizar o nome Método DeRose. Estes pré-requisitos analisam os dados pedagdgicos
da escola, seu planejamento e metas, sua parte financeira, e ainda, a estrutura da escola e suas
instalacOes.

e) Possibilidade de desenvolvimento de produtos: Como relatado anteriormente, 0s
produtos desenvolvidos devem manter uma relagdo com a proposta cultural do Método DeRose,
agregando valor e estando inseridos no contexto de trabalho. Devem, ainda, passar por dois
niveis de aprovacdo: primeiramente devem ser pré-aprovados pela equipe da Federagdo de seu
Estado, a qual estuda a relevancia, qualidade, e o preco compativel. Depois, de passarem pelas
Federacdes Estaduais, os produtos véo para Sdo Paulo, para a avaliacdo de uma equipe capaz
de dar aprovacéo final para o seu langamento.

f) Existéncia de um padrdo estético relativo as escolas: Este padrdo é flexivel, no
entanto, fornece sugestao de cores, fotos e até mesmo maoveis para gerar um senso de unidade
entre as escolas de todo o mundo, capaz de transmitir uma mensagem visual. Existe um Manual
de Identidade Visual para gerar esse padrdo nas escolas e os materiais produzidos por elas.

g) Seguimento de uma literatura recomendada: Os livros utilizados para o ensinamento
do Swasthya Ybdga, bem como aqueles usados para a transmissdo dos conceitos preconizados
pela filosofia Método DeRose séo, em sua maioria, obras redigidas pelo sistematizador DeRose,
no entanto ndo se limita a ela, ja que ha arecomendac&o de leitura de algumas obras consagradas
sobre 0 tema Y6ga consideradas pelo sistematizador como de extrema relevancia. Entretanto,
tudo aquilo que ndo pertence a esta sele¢do ndo participa do acervo de livros das escolas e ndo
entra na preparacdo de alunos.

h) Impossibilidade de ensinar algo que ndo seja Swasthya Ydga ou 0s preceitos
comportamentais da filosofia.

4.4 BUSINESS MODEL CANVAS DAS ESCOLAS ANALISADAS

Nesta secdo, serdo demonstrados os modelos de negocios das trés escolas de Porto
Alegre analisadas neste estudo. Serdo desenhados seus Business Model Canvas, descrevendo

detalhadamente cada uma das nove esferas que o compdem.
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4.4.1 Escola ‘A’

Figura 6 - Business Model Canvas Escola ‘A’
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4.4.1.1 Segmento de Clientes

A escola ‘A’ busca oferecer seus servigos a um publico adulto jovem (faixa de 30 anos),
gue possua autonomia financeira. Foi citada uma preferéncia por aqueles que ja terminaram a
faculdade, ja que estes provavelmente possuem mais autonomia financeira, no entanto, citou-
se que o publico estudantil também é de interesse, pois tem menos responsabilidades de trabalho
e ndo tem filhos, participando mais das atividades culturais, que sdo tao relevantes para a escola.

Existem trés segmentos de clientes identificados por esta escola: (1) jovens adultos na
faixa de 30, recém-formados, ndo casados e sem filhos. Este perfil de cliente € dotado de maior
poder aquisitivo, pode estar em vias de casar e ndo participa tanto das atividades culturais da
escola, por volume de trabalho ou por causa de namorado ou namorada; (2) jovens estudantes,
na faixa dos 20 anos que ainda estdo na faculdade e ndo possuem tantas responsabilidades com
trabalho, dotados de menor independéncia financeira, mas por terem menos compromissos se
engajam mais nas atividades que a escola oferece; (3) jovens casais, na faixa dos 30 anos, que
correspondem a 20% dos alunos da escola, eles também possuem maior autonomia financeira,

mas, diferentemente do primeiro grupo, acabam vindo muito mais a escola e participando das
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atividades, pois ambos frequentam o mesmo lugar e compartilham da mesma filosofia. O
segmento de clientes mais significativo é o primeiro

Em suas prospecces, a escola ‘A’ busca pessoas ativas que queiram se aprimorar em
todos os aspectos, procurando individuos que tenham um bom senso critico e gostem de cultivar
a imagem (no sentido fisico e psicolégico). No entanto, pessoas espiritualistas, que busquem
algo relaxante ou zen tendem a ser rejeitadas pela escola por serem divergentes a proposta do
Método DeRose.

4.4.1.2 Proposta de Valor

A escola ‘A’ acredita que entrega para os clientes, além do bem-estar das técnicas,
exemplos através da convivéncia (como por exemplo conceitos de boas relagdes e boa
alimentacdo) e um ambiente diferenciado para os alunos, afirmando que o ambiente que
proporciona aos alunos ¢ um dos pontos fortes da escola, sendo o seu foco ‘aprender pelo
convivio, pelo ambiente’.

Para atender as necessidades dos clientes a escola ‘A’ dispde de modalidades em grupo
(grande maioria), em planos de duas vezes por semana ou VIP, no qual o aluno pode praticar
guantas vezes quiser, e personal (raros casos), no qual o aluno dispde de aulas particulares com
a periodicidade escolhida. Todas as modalidades garantem ao cliente, por meio da matricula, o
status de se tornar um aluno, o direito de praticar (a quantidade de vezes depende de seu plano)
e de participar de atividades culturais (como aula teoricas, aulas de meditagdo, circulo de
mentalizacdo e grupos de mantra).

A entrega de valor é igual para todos os segmentos de cliente, no entanto a utilizacédo
desses beneficios por parte dos alunos varia de acordo com o perfil, j& que depende de sua
disponibilidade e interesse em aproveitar o que é oferecido.

Os donos desta unidade acreditam que as pessoas ainda procuram a escola
principalmente por associa-la ao Yo6ga, apesar da mudanca de posicionamento do Método
DeRose. Segundo suas perspectivas, isto é simultaneamente um ponto positivo e um problema,
ja que traz pessoas muito interessantes, mas, ao mesmo tempo, pode atrair individuos que nao
tem identificacdo com a proposta Método DeRose. No entanto, acreditam que esta associagdo
ocorra muito mais por Ybéga se relacionar a uma atividade corporal, que promove o bem-estar.
Quando a procura ocorre devido a indicacdo, ela se da por curiosidade, ja que os individuos

querem conferir o ambiente no qual seus amigos passam tempo. Muitos também procuram a
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escola devido ao ritmo acelerado do dia-a-dia, alivio de stress, e por ndo gostarem de academia,
procurando algo que ndo seja puramente fisico.

Essas necessidades dos clientes sdo atendidas por meio das aulas praticas e de maneira
informal, sem haver padrdo ou roteiro, ndo se caracterizando como um trabalho de coaching.
Trabalha-se para oferecer um ambiente aconchegante no qual se fala sobre assuntos
interessantes, culturais, que todos vado gostar. N&o existe, portanto, esfor¢co formal para
investigar as necessidades dos alunos, entrega-se o servico e os alunos véo tendo resultados por
meio da presenca, sendo 0s mais participativos aqueles que, segundo a opinido dos donos, mais
evoluem e desenvolvem proximidade.

Quanto ao diferencial da escola em relacdo as demais unidades de Porto Alegre, 0s
donos colocam que a comparacdo é dificil, pois ndo conhecem por completo a realidade das
demais escolas, mas afirmam que, segundo relatos dos alunos, é o clima gostoso, caseiro e
familiar, ha uma sensacdo de bem-estar dentro da escola e ha sempre atencdo e cuidado.
Segundo eles, a estrutura, apesar de ser a mais modesta dentre as escolas de Porto Alegre, tem
arejamento, uma parte aberta e clima caseiro. Complementam ainda que, ndo ha nada de
objetivo em termos de servico que os diferencie, mas sim, questdes emocionais e intangiveis.

Eles ndo acreditam que prego seja um diferencial, j& que as escolas tendem a ter um
nivel de preco parecido, acreditam a questéo dos precos oscila, e que talvez em algum momento
seu valor tenha ficado acima das demais e tenham perdido alunos, e em outros momentos

tenham ganhado alunos, pois o preco estava inferior, mas sempre de forma sutil.

4.4.1.3 Canais

Para alcancar pessoas, a escola utiliza os seguintes meios: atendimento presencial;
mailing (envio de e-mails que comunicam a proposta da escola); Internet (utilizando de site,
Facebook, Instagram, link patrocinado, Google Adwords e Snapchat); indicacao (por meio de
campanhas que valorizam os individuos que trazem novos praticantes). A respeito de outros
meios externos de se comunicar, 0os donos afirmam que, como s&o sé os dois cuidando da escola,
ainda ndo fazem uso de tudo aquilo que poderiam, como campanhas externas e convénios. As
redes sociais Facebook, Instagram e Twitter sdo abastecidas com o mesmo conteddo
aproximadamente uma vez por semana, no entanto, ndo ha um plano que defina a periodicidade

das postagens.
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Os meios para avaliar a proposta de valor da escola ‘A’, no entanto, s&o mais restritos,
contam com um site que possui conteudo explicativo, material fisico explicativo e atendimento
presencial (apresentacdo da escola e, podendo haver aulas experimentais).

O processo de captacdo de prospects ocorre por meio de e-mail e ligacdo, ap6s um
primeiro contanto do individuo, buscando com que a pessoa venha até a escola para uma visita
ou aula experimental. Neste momento, pode acontecer a matricula e, caso ndo ocorra, 0 contato
passa a ser por redes sociais (mensagem pelo Facebook ou Whatsapp) ou novamente via e-mail
ou ligacdo, sempre buscando respeitar os limites da intromissdo. A aquisi¢cdo dos servicos, no
entanto, se da exclusivamente pela unidade fisica da escola.

Segundo a opinido dos donos da escola ‘A’, o canal pelo qual os clientes preferem ser
atingidos ¢ o Whatsapp, ja que ndo costumam visualizar com frequéncia mensagens no
Facebook. Whatsapp, em suas perspectivas, seria um meio mais pratico, pessoal, o qual é

possivel acessar de qualquer lugar, representando, ainda, o melhor custo-beneficio dos canais.

4.4.1.4 Relacionamento com o Cliente

A conquista de novos clientes na escola ‘A’ acontece por meio de atencdo e cuidado,
alguns feedbacks que tiveram de prospects que depois se matricularam coloca a ‘“ndo
desisténcia” com a manutencdo do cuidado como essencial. Para os donos desta unidade, ¢
essencial ter sensibilidade para enxergar gostos e conexdes que a pessoa pode ter com a escola
e com o Método DeRose e proporcionar esta experiéncia para que seja efetuada a matricula.

Nd&o existe, de forma consciente, formas de relacionamento distintas entre segmentos de
cliente. No entanto, os donos assumem que talvez isso possa ocorrer, ja que dependendo do
perfil da pessoa é possivel ser mais intimo ou brincar um pouco mais, mas em termos de
empresa ndo ha direcionamentos diferentes para tratar de segmentos de clientes distintos, isso
se da em termos muito individuais (ndo ocorre especificamente por segmentos) e de acordo
com o feeling.

A escola ‘A’ acredita que a retencdo de alunos ocorre por meio da sua oferta: boas aulas,
exceléncia técnica, o clima fora da sala de pratica e a atmosfera caseira que a escola
proporciona. No entanto, sdo poucas as a¢des especificas e formais que almejam a retencéo,
alguns exemplos sdo: presente e cartdo no aniversario, no final do ano e quando ocorre
indicagdo de amigos para a escola. Além disso, existe uma reunido semanal na qual se fala de
cada aluno, assim, quando enxergam a necessidade de fazer uma ligacao para que o aluno se

sinta lembrado, por exemplo, estas tarefas sdo executadas. As demais interagdes que facilitam
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a retencdo sdo informais e ndo possuem padrdo, como por exemplo, ir ao aniversario ou evento
de algum aluno. Os donos admitem que com alguns clientes cria-se um tipo de relacdo diferente,
com mais proximidade, no entanto, ndo ha padréo, ja que depende do envolvimento do aluno,
seu perfil individual e a abertura que ele da a equipe.

A busca de ampliacdo de venda de produtos e servigcos para 0 mesmo cliente ocorre,
basicamente por meio do incentivo para que ele venha nas atividades pagas que ja existem
(atividades com comida), isso faz também com que o aluno fique mais na escola. Com o
aumento da proximidade e do interesse do aluno pela filosofia, ampliam-se as possibilidades de
oferta para este individuo, que sera estimulado a participar de cursos, festivais ou
aprofundamento filosofico (parte da formacéo de instrutores), mas esses casos sdo a minoria.
Para isso, a escola ‘A’ procura conhecer bem os alunos, para entender quais individuos mais se
identificam com a escola e com a filosofia.

Sobre a expectativa de relacionamento que os clientes possuem, acreditam que, seja,
principalmente, o interesse do instrutor de estar em aula, corrigindo e dando atengcdo mesmo
estando em grupo; fora da sala de préticas, acreditam que no inicio da relacdo ainda ndo esperam
gue haja interacdo extraclasse, pois muitos ainda enxergam a pratica como um momento por si
s0, ou seja, quando acaba, a pessoa vai embora, sendo assim, neste primeiro momento mantém-
se uma relacdo profissional-cliente, sem intimidade. J& aqueles que praticam ha mais tempo e
estdo mais inseridos na cultura do Método DeRose e da prépria escola, existe expectativa de
transmissdo de aprendizado e cultura fora de sala de aula, os alunos sentem que na escola ‘A’
podem obter conhecimentos para a vida. Além disso, em casos muito especificos de alunos que
ja experimentaram de artes marciais ou atividades que contavam com hierarquia, hd uma clara
expectativa de orientagao.

Caso um aluno seja perdido, a escola ‘A’ tem dois tipos de conducéo: (1) caso fosse um
aluno que néo estava identificado com a proposta da escola ou com o Método DeRose, ndo se
faz qualquer tipo de esforco para que esse aluno volte; (2) caso seja um aluno querido, que haja
interesse de retorno por parte da escola, espera-se passar um tempo e, apos, entra-se em contato
oferecendo condic¢des especiais. Os motivos de saida geralmente sdo tempo e/ou dinheiro, €
preciso discernir 0 exato motivo para tentar reverter a saida com alguma adequacdo. Caso ndo
haja possibilidade, a escola aguarda o periodo de um semestre e, depois entra novamente em

contato com a pessoa.
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4.4.1.5 Fontes de Receita

As fontes de receita vém principalmente por meio de pagamentos constantes realizados
por meio de contrato, ou seja, 0s planos de servigo, que podem ser mensais, trimestrais,
semestrais ou anuais, sendo o mais comum o plano anual. Pagamentos pontuais ocorrem, mas
s&o minoria, podendo ser a compra de produtos especificos, aulas individuais, pagamentos de
um més de aula, atividades culturais com comida e aulas em empresas.

Segundo a escola ‘A’ ja existiu um valor estipulado entre as escolas de Porto Alegre,
mas isso ocorreu em 2011, e como ndo ha uma relagdo muito frequente de ajuste desses valores,
com o tempo passou a existir uma divergéncia. A mudanca de valor da escola ‘A’ ocorre sem
consultar as tabelas de outras escolas e os donos relatam que, no momento, sequer sabem 0s
valores praticados nas demais unidades.

A média da mensalidade da escola ‘A’ é de aproximadamente R$ 280,00, e os donos
acreditam que os alunos estdo dispostos a pagar uma faixa de R$ 300,00.

Quando a negociacao de precos, existem reducBes previstas, como para aulas somente
uma vez por semana ou precos especiais para casais ou membros da familia (reducéo de 10%
da mensalidade), no entanto ndo é préatica da escola reduzir os precos de tabela. Em casos
especificos, quando a escola ‘A’ percebe que uma pessoa iria gostar do servico, no entanto
ainda ndo vé com clareza o valor que o Método DeRose € capaz de entregar, fazem desconto no
primeiro més, porém apos a primeira mensalidade a ideia é retornar ao preco de tabela, pois ndo
gostam de reduzi-lo. Podem haver também, poucos alunos que pagam precos de tabelas antigas,
entretanto, via de regra nao se negocia o preco, é a excecao.

Os clientes podem pagar por meio de cartéo, cheque e dinheiro, e preferem pagar no cartao.

4.4.1.6 Recursos Principais

O principal recurso fisico € a estrutura da escola, composta por uma sala de praticas (em
breve duas), dois vestiarios, trés banheiros, uma sala de convivéncia, uma secretaria, um
escritério e uma varanda.

Os principais recursos intelectuais sdo o conhecimento particular dos dois donos e
unicos instrutores, que € transmitido pelas aulas e atividades, cursos, gourmets (almogos e
jantares vegetarianos), atividades culturais, e-mails que enviam semanalmente com artigos,
participacdo em cursos e eventos do método; e a marca Método DeRose, pois afirmam que tudo

gira em torno dela.
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Os dois donos, que também sdo instrutores e cuidam da administracdo da escola. Dentre
eles, existe uma diviséo de responsabilidades, Sarita cuida do financeiro, do atendimento e da
qualidade total (que garante arrumacéo, organizacdo e manutencdo do ambiente da escola); e
Montagna, diretor da escola, fica responsavel pela administracédo geral, pela area pedagogica e

pelo marketing.

4.4.1.7 Atividades-Chave

As principais atividades sdo as praticas regulares e a cobranca, os donos relatam que
embora as atividades culturais sejam muito importantes, a maior parte dos alunos ndo vem com
assiduidade, sendo assim acreditam que se houvesse um longo periodo sem atividades culturais,
os alunos ndo se sentiriam prejudicados, ou seja, acreditam que as atividades culturais nédo

compdem parte essencial daquilo que os clientes percebem como servico basico entregue pelo

preco pago.

4.4.1.8 Parcerias Principais

A escola ‘A’ dispde de fornecedores de material de limpeza; de insumos para fazer suas
atividades culturais com comida e as macas que ficam disponiveis para os alunos; de limpeza
terceirizada; e a filial DeRose para fornecimento material didatico.

Existe dependéncia somente da filial DeRose, pois porque existe um acordo quanto a
aquisicdo destes materiais, os demais fornecedores poderiam ser substituidos.

Como parceiro, esta unidade possui a rede de escolas Método DeRose, ja que ela
compartilha seu servico criativo, bem como melhores préaticas. A escola ndo conta atualmente
com parceiros externos a rede, ja teve, porém ndo estad mais levando material de divulgacéo

para estes locais.

4.4.1.9 Estrutura de Custos

Existe, sempre, uma preocupacdo com o controle de custos e a saude financeira, no
entanto sempre é feita uma analise para ndo cortar itens que afetariam a percepcao do servico
para o cliente, focando sempre em manter altos padrdes de qualidade. Cortes de custo sé sao
feitos quando néo séo capazes de prejudicar a experiéncia. Um exemplo que deram € o corte da

Zero Hora no momento em que perceberam que néo era lida, por outro lado, optaram por ndo
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cortar a TV a cabo, que apesar de ser um custo expressivo, poderia afetar a percepcdo de
qualidade proposta para 0 ambiente de convivéncia.

Os custos mais representativos da escola ‘A’ consistem no aluguel e na compra mensal
de produtos da filial, que ndo é encarada somente como uma despesa, pois a escola pode lucrar
com a venda destes produtos que sao vendidos a 50% do preco.

A remuneracéo dos instrutores ocorre por meio da Administragéo Participativa, sugerida
a toda rede de escolas do Método DeRose, na qual todos séo profissionais autbnomos e socios
da escola, sendo assim, 40% do dinheiro que entra fica para a escola e 60% ¢ dividido entre os

instrutores sendo proporcional ao numero de alunos de cada um.

4.4.2 Escola ‘B’

Figura 7 - Business Model Canvas Escola ‘B’
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4.4.2.1 Segmento de Clientes

A escola busca, em geral, oferecer seus servigos para jovens, dos 15 aos 35 anos de
idade, que compartilhnem de um estilo de vida semelhante, prezando por satde, amizade, estilo
descolado e descomplicado.
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Existem trés segmentos de clientes identificados por esta escola: (1) profissionais
liberais, na faixa dos 30 aos 38 anos, que procuram por qualidade de vida e administragcdo do
stress. Estas pessoas geralmente possuem uma vida desregrada, com muita pressdo no trabalho
e precisam extravasar e ter um momento para si; (2) estudantes, na faixa dos 15 aos 25 anos,
que buscam um lugar para curtir, conviver e fazer uma atividade que gere bem-estar; (3)
esportistas, na faixa dos 20 aos 30 anos, que possuem o foco no preparo fisico e aumento do
rendimento para o esporte. O publico que configura a grande maioria da escola ‘B’ ¢ o de
estudantes, compondo uma atmosfera extremamente jovem.

A escola ‘B’ ndo faz buscas especificas em suas prospecgdes, €, é necessario ressaltar
que esta unidade ndo investe muito na prospeccao externa de clientes, sendo que isto sé ocorre
pela internet, pois seu crescimento ocorre internamente, através das indicacdes. Nas
prospeccdes realizadas na internet, utilizam-se palavras-chave para filtrar a pesquisa dos
individuos, as palavras utilizadas sdo: Ybéga, qualidade de vida, saude, bem-estar, exercicio,
Pilates (acreditam que uma pessoa que busque por Pilates também possa se interessar na
proposta do Método DeRose), dentre outras que estejam relacionadas a atividade fisica ou ao
bem-estar.

Quanto a um perfil indesejado pela escola, o dono relatou que a escola ‘B’ evita
matricular pessoas complicadas, sendo o critério universal de avaliacdo dos prospects a
pergunta “vocé gostaria de conviver com esta pessoa?”. O dono da escola ‘B’, no entanto,
ressalta que a escola ndo sobreviveria somente de pessoas dentro do seu perfil almejado, e
coloca que existem pessoas que ndo se enquadram perfeitamente neste perfil e cujo convivio
pode ndo ser tdo agradavel. Entretanto, existe um perfil que é, sim, rejeitado pela escola: pessoas
consideradas mal-educadas ou que ndo sorriem durante o atendimento. Porém como ndo ha
muito investimento em Marketing e existe pouca procura externa, geralmente as pessoas
chegam por indicacdo e se interessam pelo convivio descontraido, o que facilita o

enquadramento no perfil almejado.

4.4.2.2 Proposta de Valor

A escola ‘B’ acredita que entrega qualidade de vida, atividade fisica, bem-estar,
networking e sociabilidade como beneficios.

Seu pacote de servigos é composto de aulas regulares e atividades culturais (aulas de
meditacdo, aulas no sabado, circulo de mentalizacdo mensal, aulas tedricas mensais e grupos

de mantra periddicos). As aulas podem ser em grupo ou personal, sendo a grande maioria aulas
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em grupo, porém a escola ‘B’ possui cerca de 10% de aulas personal e uma demanda crescente
por este servico, o que é expressivo para 0s padrdes de Porto Alegre.

N&o hé distingéo de valor de acordo com o numero de aulas por semana, o aluno paga
um valor unico e pode praticar quantas vezes na semana quiser. Existe, somente uma distin¢ao
de valores de acordo com o tempo de contrato, existindo as modalidades de contrato de dois
meses, quatro meses, oito meses e um ano. Segundo a perspectiva do dono, se o aluno quiser
praticar mais, para a escola ‘B’ ¢ 6timo, pois ele fica mais tempo dentro da escola e se fideliza.
Para ele, o maior problema que os alunos enfrentam é a falta de tempo, e por isso a escola néo
quer ter o papel de delimitar que os individuos comparecam a escola dentro de uma frequéncia
pré-determinada. Ao contrario, o objetivo da escola é dar flexibilidade de escolha a um
individuo que lida com a falta de tempo, sendo assim, pergunta-se ao aluno qual horario ele
praticara com maior frequéncia, e com base nisto, define-se o instrutor com quem ele mais
pratica como sendo 0 seu instrutor, no entanto, este individuo também poderé praticar em outros
horarios e quantas vezes na semana quiser e puder. Segundo o dono da escola ‘B’, dos 190
alunos, cerca de 20 pessoas praticam todos os dias, 0 que faz com que esta liberdade dada ao
aluno ndo gere superlotacao de aulas ou da sala de convivéncia.

A entrega de valor é considerada igual para todos os segmentos de cliente.

A escola ‘B’ considera que o seu diferencial seja a qualidade da equipe de trabalho.
Segundo a perspectiva do dono, isto € o essencial da escola, ja que quando a equipe esta bem o
trabalho acontece de forma natural. A partir da equipe, a escola ‘B’ acredita que desenvolve um
clima interno especial, descontraido, alegre e profissional, afirmando que os alunos também
compartilham desta percepcao. Para esta unidade, a parte técnica é importante, mas ndo é tudo,
sendo a equipe o grande diferencial para criar um bom convivio, sendo essencial saber como se
posicionar e se comportar em situacdes diversas.

Para a escola ‘B’, os clientes a procuram principalmente por causa de indicac¢do, sendo
assim, elas chegam motivadas a conhecer o clima descontraido do qual seus amigos comentam.

Existe um foco muito forte em treinamento da equipe para atender melhor as
necessidades dos clientes. Existe um incentivo para que processos sejam constantemente
aperfeicoados, sejam eles muito relevantes ou banais, desde o preparo do chai (cha indiano) até
o atendimento, almejando sempre a melhoria. A escola ‘B’ considera, entretanto, que poderia
ser melhor na agilidade desse aperfeicoamento de processos, ja que a equipe, em sua maioria,
nunca teve outras experiéncias de trabalho. Segundo a perspectiva do dono, existe uma linha

muito ténue entre o &mbito profissional e a vida pessoal do instrutor na sua relagdo com os
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alunos, e a escola preza fortemente pela manutencéo da postura profissional, sabendo distinguir
momento de descontracdo das responsabilidades de trabalho, o que ainda pode ser aperfei¢oado.

4.4.2.3 Canais

A escola ‘B’ procura alcangar pessoas por meio da Internet (site, Facebook, anuncio no
Facebook, Google Adwords e e-mail marketing) e acdes de marketing interno para promover
indicac@es, que configuram o principal meio de comunicacéo entre a escola e os individuos.

Os clientes podem avaliar a oferta da escola pelo meio fisico através do atendimento e
de aulas experimentais; Vip Pass, que garante um més de pratica gratuita caso o individuo tenha
sido indicado; e-mail marketing; site; pagina do Facebook, apesar de ainda ser amadora (foi
contratado um profissional para redes sociais recentemente).

A atualizacdo do grupo no Facebook (pode ser visualizado por membros e néo-
membros) é quase que diario e ocorre uma vez por dia, com contetdo sobre cultura, arte, esporte
e qualidade de vida e divulgacéo a respeito do que os alunos da escola fazem (informagéo sobre
profissdo ou projetos que o aluno possa ter).

O processo de captacdo dos prospects ocorre pelas seguintes maneiras: (1) se o
individuo entrar em contato via e-mail, existe um modelo de e-mail para a resposta que é
enviado imediatamente por um instrutor, adaptando-se as perguntas feitas; (2) se o individuo
entra em contato pelo site, ele cadastra o seu telefone e um instrutor faz contato por ligacéo; (3)
caso seja uma visita, busca-se fechar a matricula, caso a pessoa esteja dentro do perfil da escola,
caso isso ndo aconteca, o follow-up acontece por ligacdo, ndo utilizam Facebook ou Whatsapp
para isso. O objetivo é, sempre, fazer com que a pessoa venha até a escola (o que chamam de
conversdo). Os clientes, porém, s6 podem adquirir 0s servicos da escola pela sua unidade fisica.

Para a escola ‘B’, os clientes preferem ser atingidos pela internet, mas é o telefone que
é mais efetivo.

Segundo a perspectiva do dono, a efetuacdo da compra do servigo geralmente ndo ocorre
pelas praticas do atendimento ou de captacdo, sendo o fator mais decisivo para a conversao a
indicacdo. Existe um indice altissimo de recomendacdo interna, 80% dos alunos vém por
indicacdo, e o fechamento da compra costuma ser muito facil, pois o individuo chega
praticamente decidido. A escola acaba sendo um ponto de encontro, no qual amigos combinam

se praticar, 0 que ajuda na fidelizag&o.
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4.4.2.4 Relacionamento com o Cliente

A conquista de clientes sob a perspectiva de relacionamento ocorre por meio do dialogo
e da atencdo para descobrir quaisquer objecfes que o potencial cliente possa ter, oferecendo
solucdes para elas. A partir disto, é essencial que o instrutor que realiza o atendimento saiba
ouvir com cautela e identificar solucbes para os problemas apresentados explicitamente ou
implicitamente. Caso a questdo seja tempo, é preciso ressaltar que ha liberdade de horérios;
caso seja o valor da matricula juntamente ao valor da mensalidade, pode-se trabalhar de diversas
formas para oferecer opcdes vidveis ao prospect, como isentar a matricula ou dividir o seu valor,
parcelar ou negociar o valor da mensalidade. Segundo o dono, se a pessoa gosta e se identifica
com a proposta de valor, a Gnica objecdo que pode dificultar a efetivacdo da matricula é o preco,
ficando entdo, sob responsabilidade do instrutor que realiza o atendimento identificar com
clareza qual o problema e oferecer solugdes adequadas a ele ao negociar e flexibilizar.

Na escola ‘B’, foi relatado que existem diferentes formas de relacionamento de acordo
com o perfil de cliente, no entanto, isto independe do segmento de clientes ao qual o aluno
pertence, ja que esta diferenca de interacdo ndo é programada ou prevista pela escola. Segundo
o dono, muitas vezes, em funcdo das diferentes intensidades de identificacdo e empatia entre
alunos e instrutores, acaba-se desenvolvendo relagcGes mais proximas com determinados alunos
que compartilhem de gostos semelhantes.

Para a escola ‘B’, a primeira forma de fidelizar um aluno ¢ criar um meio de conexdo
com esse individuo, mesmo que a pessoa seja de uma tribo completamente diferente, o instrutor
deve se esforcar para encontrar algum gosto em comum. Apds, identifica-se um meio de
comunicacéo que seja adequado a este aluno, o que influencia ao definir o tipo de relagdo que
ocorrera, portanto, ela dependera estritamente do perfil individual do cliente e da abertura que
ele da ao seu instrutor para desenvolver um relacionamento. O terceiro esfor¢o para a retencédo
de alunos é sempre fornecer boas aulas e se esforcar na manutencéo da boa relacéo através da
identificacdo daquilo que cada cliente procura.

Para ampliar a venda de servigos para um mesmo aluno, a escola ‘B’ procura estimular
0 conhecimento, fazendo com que a pessoa se sinta estimulada a aprender, descobrir algo novo,
e se aprofundar na grandeza da filosofia. A partir disto, criam atividades que possibilitem a
participacao e visem ao aprofundamento de conhecimento dos alunos, como cursos e eventos e
atividades culturais que gerem lucro e fidelizem a pessoa.

As atividades pagas consistem em: cursos, workshops, eventos com comida e o

aprofundamento filosofico e complementacdo pedagogica (etapas da formacao de instrutores).
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Estas atividades buscam promover o aumento do conhecimento, o convivio social (aumentando
o circulo de amizades) e a sensacdo de pertencimento do aluno dentro da escola, sendo assim,
é essencial trabalhar para que a pessoa esteja envolvida, caso contrario ela ndo se disponibilizara
a pagar por estes servigos extras.

Segundo o dono da escola ‘B’, os clientes desta escola esperam um relacionamento
direto com o seu instrutor, quase como um trabalho personalizado, que é o que os caracteriza.

Caso um aluno seja perdido, a escola ‘B’ busca convida-lo para visita a escola ou para
as atividades culturais, fazendo com que retorne a unidade de alguma forma. Além disso,
mantém-se o individuo no grupo do Facebook, para que ele ainda se sinta parte da escola e
receba suas informacfes; procura-se manter contato pessoal com este individuo pelas redes
sociais; e utiliza-se de e-mail marketing de campanhas. O dono da escola ‘B’ relata que existe
bastante retorno de ex-alunos e que, mesmo que o aluno néo volte, no minimo, mantém contato

para cultivar a relacdo de proximidade.

4.4.2 .5 Fontes de Receita

A fonte de receita principal da escola ‘B’ ocorre por meio de pagamentos recorrentes,
no caso, as mensalidades mediante contrato de dois meses, quatro meses, 0ito meses ou um ano,
sendo o contrato de oito meses o mais comum. Podem ocorrer, no entanto, pagamentos
pontuais, como os oriundos de mensalidades Unicas, cursos e atividades culturais pagas.

Segundo a perspectiva do dono da escola ‘B’, dentre as escolas de Porto Alegre ha
liberdade de precos, existindo somente um piso de valor de mensalidade (R$ 220 reais). A
formulacdo e reajuste de precos desta escola, porém, independem dos precos das demais
escolas, apesar do dono afirmar saber quais séo os valores praticados nas demais unidades da
cidade.

Os clientes da escola ‘B’ estdo dispostos a pagar uma média de R$250,00 (valor mais
barato da tabela de mensalidade desta unidade, referente ao plano anual). Segundo o dono, ndo
se faz reduges abaixo do valor mais barato da tabela, mas pode haver negociagdo nas formas
de pagamento e variagcOes entre os precos oferecidos na tabela. Existe uma orientacdo clara aos
instrutores para que ndo inventem nenhum valor.

A formulacgéo de pregos nessa escola ocorreu embasada no tipo de servigo prestado por
ela, segundo o dono, pegou-se de referéncia os precos oferecidos nas outras escolas para
estipular uma faixa de preco cobrado na cidade e, a partir disso, adequou-se aquilo que oferece

e aquilo que seus clientes podem pagar. Fatores como o bairro que esta situado, a faixa etéria e
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poder aquisitivo do pablico predominante da escola, a inexisténcia de estacionamento, dentre
outros foram decisivos para compor 0 pre¢co e muito mais importantes que o preco praticado
nas demais unidades. Para ¢ escola ‘B’, o preco praticado atualmente € o preco que ela acredita
que o seu publico principal (estudantes de 15 a 25 anos) podem pagar, sendo seu objetivo
principal ser acessivel, j& que estes individuos tém menos autonomia financeira e representam
um custo extra para aqueles que estdo investindo, o preco é mais baixo, pois ndo querem ser
excluidos no momento da escolha das atividades que o pagador aceitara investir.

As formas de pagamento aceitas nesta unidade sdo cheque, cartdo e dinheiro, podendo
ser, ainda parte em uma forma de pagamento, parte em outra. Estimula-se que o pagamento seja

feito por cheque, no entanto, a maioria utiliza cartdo.

4.4.2.6 Recursos Principais

O principal recurso fisico da escola é sua estrutura fisica, composta por duas salas de
pratica, uma sala de convivéncia, uma recepc¢ao, uma sala de diretoria, dois vestiarios, dois
banheiros e uma copa.

Os principais recursos intelectuais sdo a marca Método DeRose, pois € um diferencial
do mercado; e 0s conhecimentos particulares dos instrutores, que conforme relatado
anteriormente configuram o principal diferencial desta escola, a equipe.

Os principais recursos humanos sdo os instrutores, que ministram as aulas e se dividem
na direcdo de cada uma das areas da escola: Pedro e Bruno, responsaveis pela qualidade total
(que cuida do ambiente da escola, sua organizacdo e manutencdo); Tiago, responsavel pelo
administrativo; Carlo, responsavel pela area pedagdgica; Josue, responsavel pelo Marketing da

escola; e Sandro, diretor e responsavel pelo financeiro.

4.4.2.7 Atividades-Chave

Para a escola ‘B’, suas atividades-chave séo as aulas regulares, o treinamento da equipe
e as atividades culturais. O dono desta unidade acredita que as atividades culturais compem

uma atividade-chave, pois 0s alunos sentiriam prejudicados caso elas deixassem de existir.
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4.4.2.8 Parcerias Principais

A escola ‘B’ possui fornecedores para material de limpeza e material de escritorio
(mesma empresa); produtos de higiene; alimentos da cantina (lanches e sucos); limpeza
terceirizada; e a sede central como fornecedora de material didatico. No entanto, além de sede
central, cujo fornecimento de materiais faz parte de um acordo pré-estabelecido em todas
escolas da rede, como explicado anteriormente, podem trocar de fornecedor a qualquer
momento, nao havendo dependéncia.

Esta unidade também conta com a rede de escolas Método DeRose como parceira, ja
que também usufrui de seu servi¢o criativo e compartilha das melhores préaticas e do

conhecimento difundido por ela. A escola ‘B’, no entanto, ndo possui parceiros externos a rede.

4.4.2.9 Estrutura de Custos

Existe uma preocupacdo com a reducao de custos, que € feita por meio de pesquisa de
precos de material e fornecedores, ja tendo ocorrido mudanca de fornecedor em razédo do preco;
e controle de gastos e despesas, manutencgdo e custos variaveis, promovendo constante atencao
aquilo que pode ser feito para reduzi-los. No entanto, a qualidade estd sempre em primeiro
lugar, priorizando o conforto e a experiéncia dos alunos e nunca deixando de fazer atividades
em razdo de seus custos.

Os custos mais representativos sao os de aluguel, de luz e de filiacdo (que aumenta de
acordo com o nimero de alunos). A escola ‘B’ tem encontrado problemas em converter os
custos de filiacdo (venda de material didatico a 50% do preco pela sede central do Método
DeRose) em receita, ja que os produtos que existem ndo tém muito apelo ao seu publico e nédo
vendem. Sendo assim, a maioria dos livros acaba sendo dada de presente aos alunos, se tornando
uma despesa em relacionamento, ja que quase 100% da filiacdo acaba sendo destinada a este
fim.

Além disto, manutencdo do ambiente gera muitos custos extras, como pintura,
maquinario que quebra, reposi¢do de mobilia, E.V.A, dentre outros.

Nesta escola, também se utiliza da Administracdo Participativa, na qual todos os
instrutores sao profissionais autbnomos dentro da escola: pagam-se as despesas e o valor liquido
é dividido 60% para o grupo de instrutores, sendo proporcional ao nimero de alunos de cada

um, e 40% para o investidor.
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Figura 8- Business Model Canvas Escola ‘C’
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Fonte: Autoria Propria

4.4.3.1 Segmento de Clientes

A escola ‘C’ busca oferecer seus servigos a pessoas que tenham interesse em qualidade

de vida e em melhorar o seu bem-estar, buscando um estilo de vida saudavel. Segundo a

perspectiva de um dos donos da escola (0 outro estava ausente por motivos de viagem), nao

importa se o individuo é jovem ou velho, magro ou gordo, 0 essencial € atingir pessoas que

busquem o que esta relacionado ao aumento da qualidade de vida, como respirar melhor,

alimentacdo, maior produtividade e concentracao.

Esta escola possui trés segmentos de clientes distintos: (1) pré-vestibulandos, que

procuram a escola para ganhar mais concentracgdo e estabilidade emocional; (2) estudantes de

faculdade (na faixa dos 20 anos), que geralmente estudam e trabalham, e procuram por um

tempo para eles mesmos. Estes individuos, em geral, ndo gostam de academia e busca uma

atividade que os permita mudar de vida; (3) jovens formados em inicio de carreira e dotados e

autonomia financeira (na faixa dos 30 anos), sendo a maioria deles profissionais autbnomos.

Estes individuos vém pelo grupo e pelo ambiente descontraido, mas também buscam



84

concentracdo e reducao de stress. O maior segmento de clientes desta é escola é o de jovens
formados em inicio de carreira (terceiro grupo).

Em suas prospeccdes a escola ‘C’ procura atingir um publico jovem e preocupado com
estilo de vida mais saudavel. Geralmente sua comunicacdo é focada em pessoas conectadas a
sustentabilidade e & consciéncia, em varios aspectos, j& que a pratica proporciona consciéncia.

Existe, porém, certos perfis de cliente considerados indesejados pela escola: (1) ndo se
trabalha com criancas, gestantes, idosos ou individuos com alguma inaptidao fisica que
impossibilite a pratica; (2) ndo matriculam pessoas que procurem a escola devido a um
beneficio especifico, como a cura de uma doenga ou orientagdo psicoldgica, pois ndo
consideram que seja 0 seu ramo de atuacdo; (3) ndo matriculam individuos voltados ao
espiritualismo, em razdo da filosofia, que nédo € espiritual. Enfim, para ser aceito pela escola a
pessoa deve ser saudavel, com estrutura bioldgica forte e ndo ter caracteristicas conflitantes

com a filosofia.

4.4.3.2 Proposta de Valor

A escola ‘C’ reiterou fortemente que sua proposta de valor ndo possui foco em oferecer
beneficios especificos, como a diminuicdo de stress ou a melhora na capacidade respiratoria,
pois encara isso como meras consequéncias da adog¢do da cultura do Método DeRose. A escola
enxerga como sua proposta de valor o desenvolvimento pessoal e a qualidade de vida, que
englobam o convivio, a boa alimentacéo, as boas rela¢fes, a boa cultura, estando todos estes
elementos inclusos no pacote de servigos que entregam.

Para entregar a proposta de valor, a escola ‘C’ entrega aulas préaticas, atividades culturais
(aulas tedricas, aulas de meditacdo, circulo de mentalizacdo mensal, aulas no sdbado, palestras
sobre assuntos relacionados ao Método DeRose e eventos culturais, como sarais, bazares, trocas
de livros, exposicoes de fotografias de alunos, pedaladas - alguns somente para alunos e outros
abertos a comunidade) e grande gama de atividades e servigcos pagos a parte, como jantares,
oficinas, cursos, viagens de estudo, aprofundamento filoséfico e complementacdo pedagdgica
(parte da formacéo de instrutores), Método de Boa Forma (grupo que conecta Método DeRose,
nutricdo e educacdo fisica). A escola dispde de aulas em grupo e aulas personal (com baixa
representatividade, cinco alunos) e oferece as modalidades de duas vezes por semana, trés vezes
por semana ou VIP, que garante que o aluno pratique quantas vezes desejar, em contratos

anuais, semestrais ou mensais.
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Quanto a entrega de valor ao cliente a escola ‘C’ ndo faz distin¢do entre segmentos de
clientes, entretanto, a intensidade com a qual o aluno aproveita os servi¢cos pode variar de
acordo com o interesse do individuo, sendo algo que depende do perfil individual do cliente e
ndo do segmento de clientes ao qual ele pertence. Quando existe uma demanda de servi¢co muito
distinta daquilo que é oferecido no pacote de servigos regular, o aluno é encaminhado as aulas
personal, na qual tera aulas individuais com um profissional dedicado as suas necessidades
especificas.

A escola ‘C’ acredita que o seu diferencial esta no ambiente descontraido e convivio
promovido por este ambiente, que gera interacdo e novas amizades. O objetivo da escola € ser
um 04asis para que os alunos possam se desconectar de seus problemas, desfrutando do convivio,
estando toda a decoracao e instalacdes do ambiente voltadas para desenvolver esta sensacdo. A
dona da escola relata que a maioria dos alunos gosta de ficar na escola por um tempo
prolongado, chegando antes da aula e demorando para sair, sendo assim, esta unidade acabou
se tornando mais do que um ambiente de prética, extrapolando para um local de encontro entre
amigos.

Para a escola ‘C’ € essencial que um aluno nunca fique sozinho na sala de convivéncia,
ou seja, 0s instrutores devem sempre estar disponiveis enquanto tiverem alunos no ambiente,
gerando assunto e promovendo a convivéncia. Segundo a dona da escola, existem alguns
instrutores com mais capacidade para isso e outros com menos, ndo havendo homogeneidade,
mas a presenca do instrutor junto ao aluno € imprescindivel.

Outro diferencial encontrado na escola ‘C’ estd na grande diversidade e constancia de
atividades culturais, sejam elas pagas ou ndo. Diferentemente de outras escolas, ha uma busca
constante em criar novas atividades que engajem tanto o publico interno, quanto, por vezes, 0
publico externo. Na perspectiva da dona desta unidade, existe uma filosofia bem alicercada,
técnicas, conceitos preconizados pelo Método DeRose, no entanto, ndo é somente isso, ensina-
se um estilo de vida, sendo assim a escola se propde a ser um centro cultural. Dentre as
atividades criadas nesta escola, muitas se expandiram para outras escolas do pais, como o
gourmet (almocgos e jantares vegetarianos) e a pedalada cultural, por exemplo.

A caracteristica da escola ‘C’ em n&o limitar todas as duas atividades culturais também
€ muito marcante, seu objetivo é possibilitar que pessoas de outras esferas conhegam a casa e
compartilhem do ambiente e do seu ideal, o que costuma promover marketing positivo, ja que
mesmo que o individuo ndo venha a se matricular, ele usualmente indica a escola para outros
amigos. Com isso a marca da escola ‘C’, independentemente da marca Método DeRose, vem

se tornando conhecida e esta fortalecendo o seu nome, trazendo muitos individuos que tém
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curiosidade em conhecer a escola, pois sabem das atividades que 14 ocorrem. Segundo a dona
da escola, o contetdo da pagina do Facebook e a hashtag utilizada em uma campanha feita no

Instagram (#riobrancomeinspira) ajudaram neste fortalecimento da marca da escola.

4.4.3.3 Canais

A escola busca alcangar clientes via indicacdo de alunos; e-mail marketing para
prospects cadastrados; Facebook (existe uma pagina da escola, pela qual é possivel receber
atendimento e um grupo de alunos, que posta contetdo); Instagram; Site (recentemente
reformulado); aplicativo Meu Mundo POA (produzem um video de divulgacdo por més para a
escola); Whatsapp da escola (para atendimento); Pinterest (compartilha fotos relacionadas a
qualidade de vida). Sendo o Facebook e 0 Whatsapp os canais com melhor custo-beneficio.

Os clientes podem avaliar a proposta de valor da escola ‘C’ por cinco canais distintos,
tendo cada uma proposta de comunicacgdo distinta, sdo eles: (1) o Site, cujo foco reside na
equipe, nas instalacbes e nos horarios;(2) Pinterest, que compartilha a visdo da escola quanto a
questdo da qualidade de vida por meio de painéis de fotos; (3) Instagram, que divulga o dia-a-
dia da escola; (4) Facebook, divulgando, através da postagem de conteldo, a visdo de mundo
da escola; (5) meio fisico, através do atendimento dos instrutores(apresentacdo da estrutura da
escola, podendo haver aula experimental). No entanto, os clientes s6 podem fechar a matricula
pelo meio fisico.

As redes sociais sao abastecidas com bastante frequéncia: Facebook é atualizado com
trés postagens diérias, geralmente pré-programadas para 0s horarios de maior acesso dos alunos
(planejado por meio das estatisticas fornecidas pelo Facebook); o Instagram e o Twitter sdo
abastecidos com 0 mesmo contetdo uma vez ao dia.

O processo de captacédo de clientes ocorre por meio de um cadastro do prospect, no qual
se busca obter todas informacbes possiveis, seja 0 contato feito por e-mail, visita ou redes
sociais. Ap0Gs o cadastro a escola liga para o potencial cliente visando sempre a converter o
contato em uma visita e, apds, fechar a matricula. Algumas vezes utilizam o MailChimp, que
dispara e-mails para varios contatos, fornecendo dados de visualizacdo que servem como
critério para decidir a intensidade de contato que sera adotada para cada pessoa: para aqueles
que visualizaram o e-mail diversas vezes ha maior insisténcia no contato, por exemplo. Além
disso ha envio de mala direta online e fisica para prospects que ficaram no cadastro.

Segundo a perspectiva da dona da escola ‘C’, os clientes preferem o contato por

mensagem no celular. A ligacdo telefénica, em sua opinido, tem tido uma reducg&o de aceitacao,
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no entanto, ainda é a mais efetiva. Segundo ela, a preferéncia por canais depende do perfil de
cada pessoa e da receptividade que ela d&, no entanto, percebe no segmento de pré-

vestibulandos uma preferéncia maior por redes sociais.

4.4 .3.4 Relacionamento com o Cliente

Para conquistar clientes a escola ‘C’ busca realizar um atendimento descontraido em
forma de conversa informal, que fuja do formato de questionério, buscando estabelecer um
momento agradavel no qual a pessoa se sinta a vontade. Busca-se desenvolver nos instrutores
desenvoltura e percep¢do agucada para que seja possivel descobrir informacgdes importantes
sobre o potencial cliente para que se possa, desde esse contato inicial, desenvolver uma
conexao. Sendo assim, 0 objetivo é encontrar caracteristicas em comum entre o instrutor e 0
prospect que possibilite identificacdo e uma conversa com maior intimidade.

Para a escola ‘C’, o relacionamento com cliente depende de cada aluno, ja que cada
individuo configura um universo diferente. Segundo a dona da escola, hd pessoas que se
aproximam muito dos instrutores, transcendendo para 0 &mbito da amizade e, dessa maneira, a
relacdo se torna diferente, muito mais intima.

Existe nesta escola um trabalho forte de fidelizacdo que busca: (1) gerar proximidade,
pois acreditam que se a proposta é melhorar a vida dos individuos, deve-se conhecer a fundo a
pessoa, conhecendo seu dia-a-dia, suas necessidades e dificuldades. Portanto, os alunos, em
geral, desenvolvem bastante proximidade tanto com a equipe quanto com os demais alunos,
formando um grupo bem proximo que convive dentro e fora da escola; (2) controle de presenca,
buscando saber por que alunos estdo com frequéncia menor, prezando sempre por sensibilidade,
ndo cobrando aqueles que ndo gostam ou ndo d&o abertura, e procurando aqueles que prezam
por este contato. Existe, ainda, uma planilha com informacdes especificas sobre alguns alunos,
como ‘falta de dinheiro’, ou ‘em processo de trabalho de conclusdo da faculdade’, assim,
consulta-se a planilha antes de tentar contato com o individuo, para verificar se ele ndo esta
com alguma condicéo particular que ndo favorece a insisténcia; (3) criacdo de um ambiente
descontraido e acolhedor que os alunos se sintam bem e entendam este momento como ‘o seu
momento do dia’; (4) boas aulas, havendo bastante discussdo interna sobre como melhorar
qualidade das aulas e manter o cuidado na escolha das técnicas.

A ampliacdo da venda de produtos e servi¢os para um mesmo cliente ocorre por meio
da venda de material didatico, roupas, cursos especificos, aprofundamento filoséfico e

complementacdo pedagdgica (parte da formacéao de instrutores) e gourmets (jantares e almogos
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vegetarianos). A escolha de quais produtos ou servicos oferecer depende do interesse e do perfil
do aluno, estando a escola sempre buscando proximidade dos alunos para entender suas
caracteristicas e adequar sua oferta. A planilha de informacdes especificas sobre alunos também
se faz relevante neste momento, ja que ajuda a compreender a situacdo atual dos alunos e a
manter a sensibilidade tdo valorizada na escola, ndo oferecendo atividades pagas a alunos que
relataram estar com problemas financeiros, por exemplo.

Dentre os tipos de relacionamento esperados por cada segmento de clientes, a escola ‘C’
nota um padrdo mais consistente somente no segmento de pré-vestibulandos, que geralmente
procuram por uma relagdo mais pontual baseada no atingimento de objetivos. J& os outros dois
segmentos tém expectativas semelhantes, desejando contatos mais constantes, maior convivio
e a construcdo de conhecimento e de uma relagdo mais duradoura.

Quanto a recuperacao de alunos perdidos, a escola tem um trabalho que visa a reversao
da situacdo antes da saida da pessoa, tentando identificar o motivo da saida e propondo
solucBes. Caso ndo seja possivel, o trabalho feito na retencdo de clientes, geralmente, garante
que a relacdo se mantenha, mas had um esfor¢o especifico para que isso ocorra apds a saida com:
convite para as atividades culturais, envio constante de material da escola, cartdo de aniversario,

um més de aula gratuita ou presentes que lembre a escola.

4.4.3.5 Fontes de Receita

A maior parte das receitas ocorre com receitas constantes, por meio das mensalidades,
mediante contrato mensal, semestral ou anual. Existem, também, receitas pontuais como a
venda de material didatico ou de produtos, 0s eventos culturais pagos (como 0s gourmets e o
bazar — evento aberto ao publico com pagamento dos expositores), no entanto a
representatividade destas receitas ndo se compara a arrecadacao das mensalidades.

Para a escola ‘C’ ndo existe um valor estipulado entre as escolas de Porto Alegre. Sendo
o valor desta unidade independente dos valores das outras escolas. Esta unidade C ja se
questionou, no entanto, sobre utilizar o valor das escolas como referencial para a tomada de
decisdo quanto a precificacdo, no entanto, chegaram a conclusdo de que como a diferenca é
pouca (com excecdo de uma escola de Porto Alegre) o que define a escolha da escola ndo é o
preco, e sim a acessibilidade ou a identificagdo com o ambiente.

A escola ‘C’ acredita que a média de prego que seus clientes estdo dispostos a pagar é
R$ 300, no entanto, a mensalidade media é de R$ 270.Nesta unidade, ocorre bastante

negociacdo dos planos e, por isso, cada aluno paga um preco diferente: alunos mais antigos e/ou
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proximos, geralmente pagam uma mensalidade mais baixa e, ainda, quando ha esfor¢o para que
um aluno ndo saia da escola, ha maior flexibilidade na negociacéo, que pode fugir dos precos
de tabela. No entanto, a negociagdo com alunos novos € um pouco mais rigida, ndo baixando o
preco minimo da tabela (duas vezes por semana no contrato anual), podendo, no entanto,
oferecer condigdes especiais, como isen¢do de matricula ou variagGes que estejam dentro da
tabela (como, por exemplo, praticar trés vezes por semana pelo prego de duas vezes).

Os clientes podem pagar por cartdo, cheque e dinheiro, mas os optam, em sua maioria, pelo

cartdo, apesar do estimulo ao pagamento com cheque.

4.4.3.6 Recursos Principais

O principal recurso fisico da escola é a estrutura, que é composta de trés salas de prética,
uma sala de convivéncia, uma cantina, uma recepc¢do, uma secretaria, uma sala de direcédo, dois
vestiarios, trés banheiros (um exclusivo para instrutores), uma cozinha e uma horta.

Os principais recursos intelectuais da escola sdo tanto a marca Método DeRose, quanto
a marca Rio Branco e o conhecimento particular dos instrutores.

Os principais recursos humanos sdo: Naiana, responsavel pela area pedagogica e
abastecimento das redes sociais; Carlos, responsavel pela qualidade total (que garante o cuidado
com o ambiente da escola, cuidando do abastecimento da cantina, por exemplo); Fabricio,
responsavel pela area de atendimento; Lucas, diretor da escola e responsavel pelo financeiro; e
Camilla, responsavel pelo Marketing. Sendo todos eles, também, responsaveis por ministrar as

aulas e organizar as atividades.

4.4.3.7 Atividades-Chave

A escola ‘C’ considera suas atividades-chave: (1) as aulas praticas, ja que tudo orbita
em volta delas, sendo a atividade principal; (2) as atividades culturais, ja que sdo o grande
atrativo da escola, acreditando que os alunos se sentiriam prejudicados caso elas deixassem de
existir; (3) a cobrancga, pois ndo adianta ter aulas excelente e atividades diferenciadas se ndo

houver um sistema de cobranga: sem organizacéo financeira a escola ndo sobrevive.
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4.4.3.8 Parcerias Principais

A escola conta com diversos fornecedores: empresa de seguranca, alarme e
monitoramento; fornecedor de produtos de higiene; fornecedor de E.V.A; designer; empresa de
revelacdo de fotos (para decoracdo do ambiente com fotos das atividades culturais, seu maior
atrativo); empresa terceirizada de limpeza; fornecedor de alimentos e bebidas para a cantina.

N&o existe dependéncia de nenhum fornecedor além da sede central para fornecimento
de materiais, no entanto, procura-se manter a fidelidade e as boas relacées com os fornecedores,
exercitando aquilo que ensinam na escola.

A escola é a Unica que trabalha com parceiros externos sendo eles: Bueno Onda Bistrd,
Chicafundo, Atelier de Massas, Meu Mundo POA, Patricia Damé (nutricionista), La Rouge,
Banx e Barbarella. Além destes, esta unidade conta com a rede de escolas Método DeRose,
dispondo do compartilhamento do servigo criativo, das melhores préaticas e do conhecimento

difundido pela rede.

4.4.3.9 Estrutura de Custos

Existe um controle de investimos e de despesas na escola. Cada area (Marketing,
Qualidade Total, Financeiro e Pedagogico) possui um valor determinado por més para utilizar,
havendo um valor maximo mensal previsto para ser utilizado como despesa e uma preocupacao
constante para ndao o exceder. No entanto, a maior preocupacdo é oferecer um bom servico,
estando a qualidade em primeiro lugar. Jamais se economiza a ponto de baixar a qualidade
oferecida, especialmente pelo foco da escola estar em atividades culturais e no ambiente
oferecido ao aluno.

Os custos mais representativos sdo os de filiacdo (compra de materiais didaticos da sede
central com desconto de 50%), aluguel, manutencdo da estrutura, luz e investimento em
marketing, que € bem forte nesta escola.

A remuneracao de instrutores também ocorre por meio da Administracdo Participativa,
sugerida a toda rede de escola Método DeRose, na qual todos os instrutores sdéo como
profissionais autdnomos vinculados a escola: retiram-se as despesas e 50% é destinado a escola
e seus investidores e o restante é dividido entre os instrutores de acordo com a arrecadacao que
cada um proporcionou a escola (analisam-se matriculas, vendas e nimero de alunos), nos meses

que a equipe bate as metas, no entanto, 60% no lucro liquido é destinado a equipe.
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4.5 ANALISE COMPARATIVA DAS ESCOLAS ESTUDADAS

4.5.1 Segmento de Clientes

Existe uma convergéncia entre os publicos gerais aos quais as escolas buscam entregar
suas propostas de valor: um publico jovem e ligado ao aspecto da qualidade de vida, sendo
assim pode-se interpretar que todas as escolas trabalham dentro de um nicho de mercado
(caracteristico da rede de escolas Método DeRose), que conforme colocado por Osterwalder e
Pigneur (2011), caracteriza um segmento especifico e especializado no qual proposta de valor,
canais e relacionamento devem ser adequados a exigéncias particulares.

No entanto, dentro deste publico geral definido, existem subsegmentos, com
necessidades e problemas sutilmente diferentes, 0 que faz com que a proposta de valor para
cada um destes segmentos seja ligeiramente distinta (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).
Todas as escolas investigadas apontaram trés segmentos de clientes atendidos: existindo sempre
a presenca de um segmento mais jovem, de estudantes (dois no caso da escola ‘C’) e de um
segmento de jovens profissionais (na faixa dos 30 anos). Entretanto, apesar da semelhanca na
faixa etéaria dos publicos, cada um dos segmentos das escolas possui necessidades diferentes,
mesmo que em um nivel muito sutil. E, além destes segmentos similares, existem outros
segmentos especificos atendidos como o de casais na escola ‘A’ e de esportistas na escola ‘B’.

Nas prospeccOes das escolas, pode-se perceber caracteristicas mais especificas
procuradas no publico: tanto a escola ‘A’ como a escola ‘C’ procuram por pessoas que buscam
o0 desenvolvimento pessoal, no entanto a primeira possui um foco maior em procurar pessoas
ativas, com bom senso critico e que gostem de cultivar sua imagem (seja fisica ou psicoldgica,
e a segunda direciona-se a pessoas jovens que estejam ligadas a consciéncia (seja ela pessoal
ou ambiental). A escola ‘B’ ndo faz prospeccdes externas ativas, utilizando somente de
ferramentas de pesquisa da internet para filtrar sua busca, nela utilizam de palavras-chave como,
Ydga, qualidade de vida, satde, bem-estar, exercicio, dentre outros, 0 que também se conecta
a busca geral das outras escolas. A maior forca de prospeccdo da escola ‘B’ € interna e se
encontra na indicagé&o.

Todas escolas apresentam um perfil de cliente indesejado: ambas as escolas A e C ndo
matriculam alunos ligados ao espiritualismo, pois consideram que esta caracteristica seja
divergente da proposta do Método DeRose. Além deste perfil, a escola ‘C’, ndo trabalha com
pessoas que apresentem algum tipo de inaptiddo fisica (permanente ou temporaria) que

prejudique a préatica, como por exemplo a gravidez; ou individuos que busquem por algum
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beneficio especifico como a cura de uma doenca, pois ndo consideram que seja o seu foco de
atuacdo. A escola ‘B’, por outro lado, possui um critério mais especifico e adaptado a sua
prépria escola: la ndo sdo desejados individuos complicados ou que prejudiquem de alguma
forma o convivio e a atmosfera da escola, sendo a equipe regida pela pergunta “vocé gostaria

de conviver com esta pessoa?”, para efetuar ou ndo as matriculas.

4.5.2 Proposta de Valor

Existe uma proposta de valor maior, ligada ao Método DeRose e sua rede de escolas que
¢ comum a todas unidades estudadas: o desenvolvimento da qualidade de vida e evolucéo
pessoal que ocorrem por meio das préaticas e do convivio.

Todas as escolas buscam énfase na experiéncia do ambiente em suas propostas de valor,
no entanto isso se da por meio de diferentes enfoques: (1) a escola ‘A’ se propde a promover o
aprendizado por meio do ambiente e busca construir uma atmosfera aconchegante e familiar;
(2) a escola ‘B’ busca, por outro lado, um ambiente mais descolado, jovem e descontraido,
dando énfase também no treinamento da equipe como um diferencial desta unidade; (3) a escola
‘C’ enfatiza que procura ndo se focar no oferecimento de objetivos pontuais (como melhora da
respiracdo, por exemplo), oferecendo uma proposta de qualidade de vida que se embasa na
criacdo de um ambiente descontraido no qual se possam criar amizades, porém, o foco desta
unidade esta relacionado a criacdo de diferentes atividades culturais que engajem, tanto o
publico interno, quanto, por vezes, o publico externo, o que vem ajudando no fortalecimento
no nome da marca Rio Branco, que se coloca como um centro cultural, sendo este um
diferencial desta escola.

Apesar do pacote de servigos das escolas analisadas serem essencialmente 0s mesmos,
entregando aulas praticas regulares e atividades culturais nas modalidades em grupo ou
personal (com preco superior), existem sutis diferencas entre eles: (1) ambos 0s precos de
servico das escolas ‘A’ e ‘C’ variam de acordo com a periodicidade semanal escolhida (tendo
a escola ‘C’ trés opc¢des de frequéncia, e a escola ‘A’, duas), no entanto a escola ‘B’ se propde
a ter um pacote de servigos unico, que ndo pré-determine a periodicidade de praticas do aluno;
(2) a composicdo das atividades culturais pode variar de acordo com cada escola, dando énfase
a escola ‘C’ que oferece uma gama de atividades superior as outras. Para todas as escolas, no
entanto, a entrega deste pacote de servicos é igual para todos 0s segmentos, porem, segundo
seus relatos a intensidade com as quais os alunos desfrutam deste pacote depende do interesse

e do perfil do aluno.
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Os motivos pelos quais os clientes procuram as escolas é, essencialmente, a indicagéo,
no entanto cada uma das escolas varia de acordo com sua proposta de valor: (1) para a escola
‘A’, o principal motivo pelo qual procuram a escola ainda € o Y&ga, apesar do distanciamento
que o Método DeRose procurou ter deste termo, além disto, clientes vém por indicacao, para
conferir o ambiente no qual seus amigos passam tanto tempo; (2) para a escola ‘B’, os clientes
a procuram essencialmente por indicacdo, que assim como na escola ‘A’, promove a
curiosidade dos amigos que se interessam em conhecer o ambiente descontraido que lhes foi
sugerido; (3) na Escola ‘C’, a indicacdo também configura grande parte da procura pela
unidade, no entanto, as diferentes atividades culturais e a marca da escola também acabam

atraindo novos clientes.

4.5.3 Canais

Os canais utilizados na fase do conhecimento, que conforme definido por Osterwalder
e Pigneur (2011), aumentam a informacgdo das pessoas sobre a proposta de valor, ocorre
essencialmente pelos mesmos meios, possuindo diferencas sutis quanto ao ndmero e

intensidade de uso conforme demonstrado no Quadro 6:

Quadro 6 - Canais utilizados pelas escolas na fase de conhecimento

Escola ‘A’ Escola ‘B’ Escola ‘C’
Atendimento Atendimento Atendimento
E-mail Marketing E-mail Marketing E-mail Marketing

Marketing  Interno  para | Marketing Interno  para | Marketing Interno  para

indicacdo (boca-a-boca) indicacdo (boca-a-boca) indicacdo (boca-a-boca)

Internet  (site, Facebook, | Internet (site, Facebook, link | Internet  (site, Facebook

Instagram, link patrocinado, | patrocinado, Google | (pagina da escola e grupo de
Google Adwords, Twitter) Adwords) alunos), Instagram, link
patrocinado, Google

Adwords, Twitter, Pinterest,
aplicativo Meu Mundo POA,

Whatsapp de atendimento

Fonte: Autoria propria
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A periodicidade de abastecimento das redes sociais varia entre as escolas sendo de: (1)
aproximadamente uma vez por semana e com 0 mesmo conteudo no Facebook, Twitter e
Instagram, para a escola ‘A’; (2) quase diario com uma postagem por dia no grupo do
Facebook, para a escola ‘B’; (3) trés postagens diarias no Facebook, pré-programadas de acordo
com os horarios de maior acesso dos alunos (informacdes coletadas nas estatisticas da pagina
do Facebook); uma vez ao dia, com o mesmo contedo, no Instagram e Twitter.

Percebe-se que a escola ‘C’, se destaca pela quantidade de canais utilizados para
comunicar sua proposta de valor na internet, bem como a periodicidade e planejamento
utilizados em suas postagens.

Os meios para fase de avaliacdo, que possibilita aos individuos avaliar as propostas de
valor (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011) das escolas sdo distintos, todas elas dispdem do
site, de atendimento presencial e de aulas experimentais, no entanto: (1) a escola ‘A’ também
utiliza de material fisico de divulgacéo; (2) a escola ‘B’, utiliza do Facebook; (3) a escola ‘C’
utiliza do Facebook (péagina e grupo), Instagram, Twitter e Pinterest.

Quanto a fase da compra, que explicitaa maneira como permitimos que o cliente compre
0s produtos ou servicos (OSTERWALDER e PIGNEUS, 2011), todas as unidades sé podem
efetuar fechamento de matricula via meio fisico, por isso suas prospec¢fes tem em comum 0

objetivo de sempre trazer o potencial cliente até a escola.

4.5.4 Relacionamento com o Cliente

Quanto a conquista de novos clientes, o foco de todas as escolas reside no atendimento,
sendo que as Escolas B e C, possuem diretrizes especificas fornecidas aos seus instrutores que
visam a reger essa interacdo. O mesmo ocorre com a fidelizacdo, que ocorre com o
desenvolvimento de uma relacdo mais préxima entre equipe e alunos através do convivio,
semelhantemente, Escolas B e C possuem direcionamentos especificos para a construir este
relacionamento, e a escola ‘A’ ndo possui padrao especifico.

O ponto de convergéncia mais marcante entre as escolas ¢ o fato de que o
relacionamento é fortemente dependente do perfil individual do aluno, sua abertura e interesse,
o0 que independe do segmento de clientes ao qual ele pertence. Sendo assim, existem varios
tipos e intensidades de relagcdo desenvolvidos nas escolas (que podem culminar com amizades
que transcendem o ambito profissional), ficando a critério da sensibilidade da equipe a
descoberta do melhor tipo de interacdo. O mesmo ocorre com a ampliagcdo da venda de servicos

para um mesmo cliente, que também depende da percepcdo desenvolvida pela equipe ao
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perceber quais servicos e/ou produtos extras podem ser ofertados para aquele individuo
especificamente.

Dentre os tipos de interacdo propostos por Osterwalder e Pigneur (2011), todas as
escolas estudadas possuem: (1) assisténcia pessoal, a todos os alunos da escola ao oferecer
atendimento e esclarecimento de duvidas; (2) assisténcia pessoal dedicada, que além das aulas
personal, ocorre por meio do acompanhamento pedagdgico fornecido pelo instrutor ao definir
as necessidades especificas de alunos (que ndo pagam a mais por isto), ajudando a atende-las;
(3) co-criacdo, ja que a partir da analise do aluno, criam-se atividades para suprir novas
necessidades; (4) self-service, ao fornecer informacdes sobre a escola nas redes sociais e nos
site; (5) comunidades, por meio de grupo no Facebook ou no Whatsapp, que permite interagéo
entre alunos (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).

Quanto a expectativa de relacionamento de cada escola temos algumas diferencas: (1)
na escola ‘A’, notam-se duas diferentes expectativas, daqueles que recém entraram na escola,
gue somente esperam o interesse e disponibilidade do instrutor no momento da prética, e 0s
alunos mais antigos, que esperam a relacdo de convivéncia; (2) a escola ‘B’, acredita que seus
alunos esperam um relacionamento direto com seu instrutor, quase que como um trabalho
personalizado; (3) a escola ‘C’, nota que para 0 seu segmento mais jovem (de pré-
vestibulandos), existe pouca expectativa de interacdo e objetivos mais pontuais, ja para 0s
demais segmentos a expectativa é a mesma, estando baseada no convivio e na construgdo de
conhecimento.

A tentativa de recuperacdo de ex-aluno é muito semelhante, estando baseada na
manutenc¢do do contato com o individuo e o envio periddico de lembretes da escola, sejam eles
fisicos ou virtuais.

E interessante notar que, escolas com liberdade administrativa, que possuem propostas
de valor e segmentos de clientes diferentes utilizem de uma forma de relacionamento tédo
semelhante. Isto pode ser relacionado ao fato de que existe uma sugestdo de metodologia de
relacionamento da rede de escolas Método DeRose, e apesar da liberdade que cada um dispde
em adotar formatos distintos, acaba-se instituindo uma homogeneidade nesta esfera, o que
tambeém esté ligado aos conceitos de boas relacbes ensinados nesta filosofia. O relacionamento
utilizado pelas escolas estudadas estd embasado em aspectos emocionais e intangiveis, o que se
relaciona a conceituacdo da Economia Criativa, que visa a promover, também, valor cultural e

simbdlico.
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4.5.5 Fontes de Receita

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), um modelo de negdcios pode envolver dois
tipos de fonte de receitas, sendo elas, transac¢des de renda, que sdo o resultado de um pagamento
pontual; e renda recorrente, oriunda do pagamento constante. Todas as escolas estudadas
possuem como fonte de receita principal a renda recorrente, obtida pelo pagamento das
mensalidades. Como relatado anteriormente, cada uma das escolas possui modalidades de
mensalidade e de contrato distintas: (1) a escola ‘A’, dispde das op¢des entre aulas duas vezes
por semana ou VIP (plano sem limitacdo de frequéncia) e seus precos variam com a extensdo
do contrato, que pode ser mensal, trimestral, semestral ou anual, sendo 0 mais comum o contrato
anual; (2) a escola ‘B’ ndo possui planos com frequéncias pré-determinadas, deixando esta
deciséo a critério do aluno, e os contratos podem ser de dois meses, quatro meses, 0ito meses
ou um ano, sendo o de oito meses 0 mais comum; (3) a escola ‘C’, possui planos de duas vezes
por semana, trés vezes por semana e VIP, tendo ainda contratos de um més, seis meses ou um
ano, sendo a modalidade de duas vezes por semana e 0 contrato anual os mais comuns.

Além destas receitas constantes, todas as escolas possuem fontes de receita pontuais,
como atividades culturais pagas, cursos, pagamentos de aulas avulsas, no entanto a sua
representatividade é significativamente inferior as mensalidades. Sendo assim, percebemos que
as escolas podem ter os seguintes tipos de fonte de receita: (1) taxa de uso, para as Escolas A e
C em seus planos de grupos, que dependem da frequéncia do aluno e para as atividades culturais
pagas de todas as escolas, ja que segundo Osterwalder e Pigneur (2011) seu preco é determinado
pelo uso do servico; (2) taxa de assinatura para a escola ‘B’ e para os planos VIP das Escolas
A e C, ja que elas garantem o acesso continuo do servico ao individuo (OSTERWALDER e
PIGNEUR, 2011); e (3) venda de recursos, que apesar da menor representatividade ainda
ocorre nessas escolas, configurando a venda de posse de produtos fisicos (OSTERWALDER e
PIGNEUR, 2011).

Quando questionadas sobre a existéncia de um padrdo nos precgos das escolas de Porto
Alegre, cada unidade ofereceu uma perspectiva diferente: (1) a escola ‘A’ afirma que ja existiu
um valor comum, no entanto, com o passar do tempo e com a falta de reajustes, comegou-se a
ter divergéncias; (2) para a escola ‘B’, ha liberdade de precos, desde que o piso (R$220) seja
respeitado; (3) para a escola ‘C’, ndo ha um valor estipulado.

Apesar da sutil diferenca entre as percepcdes, todas escolas afirmaram que seu reajuste
de pregos ndo é embasado no valor praticado por outras escolas: (1) a escola ‘A’ possui média

de mensalidade de R$ 280,00, mas acredita que os alunos da escola estéo dispostos a pagar um
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valor na faixa do R$ 300,00. Esta unidade afirma desconhecer, inclusive, os precos praticados
nas demais unidades; (2) na escola ‘B’, a média de mensalidade gira em torno do valor de R$
250,00, sendo este o preco que a unidade acredita que seus alunos estdo dispostos a pagar, 0
dono afirma, ainda, que sabe quais sdo 0s precos praticados nas demais escolas da cidade; (3)
a escola ‘C’, tem uma média de mensalidade de aproximadamente R$ 270,00, acredita que seu
publico est& disposto a pagar valores na faixa dos R$ 300,00 e relata conhecer a prética de
precos de algumas das escolas de Porto Alegre.

A flexibilidade de negociacao foi um aspecto que representou significativas diferencas
entre as trés escolas: (1) a escola ‘A’ apresenta baixa flexibilidade na reducdo dos precos, ou
seja, além das reducdes ja previstas, descontos sdo a excecao e ndo a regra, quando acontece,
da-se por um periodo curto de tempo e depois retorna-se a mensalidade de tabela, sendo isso
valido para alunos novos e para 0s mais antigos (havendo poucos deles que pagam precos de
tabelas antigas); (2) a escola ‘B’, encontra-se no meio termo, permitindo negociagdes dentro da
tabela de precos existente, ou seja, um aluno que barganhar, podera conseguir um plano de oito
meses pelo preco do plano anual, no entanto, o valor minimo que podera ser feito é equivalente
ao valor minimo da tabela; (3) ja a escola ‘C’ possui grande flexibilidade de negociacéo: para
alunos novos, a regra é igual a da escola ‘B’, podendo variar dentro dos precos de tabela, no
entanto, alunos antigos ou mais proximos possuem alto poder de barganha, negociando
reajustes e pagando precos de tabelas desatualizadas, sendo assim, afirma-se que nesta unidade
cada aluno paga um preco diferente.

Desta maneira, pode-se afirmar que os mecanismos de precificacdo de cada escola
estudada sdo: (1) na escola ‘A’ os precos podem ser dependentes da caracteristica do produto,
ou seja, estdo atrelados ao numero ou da qualidade do servico, ja que seu prego varia entre aulas
em grupo ou aulas personal, e de acordo com o nimero de aulas por semana; e dependentes do
volume, ja que os valores mudam dependendo do tamanho do contrato; (2) para a escola ‘B’,
estes mecanismos podem ser 0s precos de lista, ja que o valor da modalidade em grupo néo
varia de acordo com periodicidade de pratica; ja na modalidade personal o preco é diferenciado,
estando relacionado a qualidade comprada, sendo, portanto, dependente da caracteristica do
produto; os precos podem ser dependentes do volume, pois os valores mudam conforme o
tamanho do contrato; e podendo, ainda, haver precificacao dinamica, por meio da negociacéo,
que segundo Osterwalder e Pigneur (2011) depende das habilidades de barganha, variando,
porém, somente dentro dos precos de tabela; (3) na escola ‘C’ podem-se ter precos dependente
da caracteristica do produto, pois dependem da frequéncia com a qual o aluno decide praticar;

dependentes dos segmentos de clientes, pois o preco depende do perfil de cliente, tendo alunos
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mais antigos ou mais proximos condicdes especiais de negociacdo e 0s novos alunos podem
barganhar dentro dos precos de tabela; e dependente do volume de produto, ja que os valores
se alteram de acordo com o periodo de tempo do contrato (OSTERWALDER e PIGNEUR,
2011).

Dentre as formas de pagamento, todas as escolas oferecem cartdo de crédito, cheque ou
dinheiro e apesar do estimulo ao cheque, a maioria dos clientes prefere pagar em cartéo.

4.5.6 Recursos principais

Os recursos fisicos (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011) mais importantes das
escolas sd80 os mesmos: suas estruturas fisicas. No entanto, cada escola tem liberdade na
composicao de layout que seja mais adequada a sua proposta de valor, sendo assim, existem
diferencas nos tamanhos e configuracfes estruturais: (1) a escola ‘A’ possui uma sala de
praticas (em breve duas), dois vestiarios, trés banheiros, uma sala de convivéncia, uma
secretaria, um escritorio e uma varanda; (2) j& a escola ‘B’ conta com duas salas de préatica, uma
sala de convivéncia, uma recepcao, uma sala de diretoria, dois vestiarios, dois banheiros e uma
copa; (3) a escola ‘C’, por sua vez, dispde de trés salas de pratica, uma sala de convivéncia,
uma cantina, uma recepc¢ao, uma secretaria, uma sala de direcao, dois vestiarios, trés banheiros
(um exclusivo para instrutores), uma cozinha e uma horta.

Quanto aos recursos intelectuais, que segundo Osterwalder e Pigneur (2011), sdo cada
vez mais importantes em modelos de negdcio consistentes, porém dificeis de desenvolver, todas
escolas citaram a marca Método DeRose, pela forca que seu nome tem no mercado; e 0
conhecimento particular dos instrutores, que sdo essenciais para entrega de valor aos alunos. A
escola ‘C’ também conta com sua marca prépria, que vem se fortalecendo ao longo dos anos e
se mostrando um diferencial.

Os principais recursos humanos (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011) das escolas sao
seus instrutores, que ndo s6 ministram as aulas e desenvolvem o convivio e as atividades
culturais, mas também sdo responsaveis pelas tarefas administrativas. Cada equipe, porém, tem
um tamanho e uma maneira de dividir suas responsabilidades: (1) a equipe € composta pelos
dois donos, Sarita é responsavel pelo financeiro, pelo atendimento e pela a qualidade total (que
garante a manutencao e organizacdo do ambiente da escola), e Montagna cuida da diretoria, da
administracao geral, da area pedagdgica e do marketing; (2) ja a escola ‘B’, conta com a maior
equipe, possuindo seis instrutores, Carlo é o responsavel pela pedagogia, Bruno e Pedro pela

qualidade total, Thiago pela area administrativa, Josue pelo Marketing e Sandro pela diretoria
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e financeiro; (3) a escola ‘C’ conta com cinco instrutores, Naiana é responsavel pela area
pedagogica e abastecimento de redes sociais, Carlos € responsavel pela qualidade total, Fabricio
é o responsavel do atendimento, Camilla é a responsavel pelo Marketing e Lucas é o diretor e
responsavel pelo financeiro.

E importante ressaltar que as areas ndo sdo restritas aqueles que as dirigem, ou seja,
todos instrutores executam tarefas para todas areas da escola, devendo contribuir para o seu

constante melhoramento.
4.5.7 Atividades-Chave

Nas principais atividades das escolas estdo ligadas a resolucdo de problemas, ja que
suas propostas de valor estdo embasadas na prestacdo de servigos, exigindo atividades como o
gerenciamento de conhecimento e treinamento continuo (OSTERWALDER e PIGNEUR,
2011). Sendo assim, todas escolas apresentaram as praticas regulares e a cobranga como
atividades principais para fazer seus modelos de negdcio funcionarem. No entanto, escola ‘B’
e C também citaram as atividades culturais como essenciais na entrega de seu servico, pois sua
proposta de valor esta fortemente embasada nelas, afirmando que a percepc¢éo que os clientes
possuem do servi¢co entregue pelo preco pago engloba as atividades culturais, ou seja, estas
escolas acreditam que, caso retirassem estas atividades, o cliente se sentiria prejudicado. Na
escola ‘A’, afirma-se o contrério, os donos relatam que, apesar de muito importantes, a maior
parte dos alunos ndo frequenta as atividades culturais com assiduidade e ndo se sentiria

prejudicado caso elas fossem extintas.
4.5.8 Parceiros Principais

As escolas contam, de maneira geral, com 0s mesmos tipos de fornecedores: material
de limpeza, limpeza terceirizada, material de higiene, alimentos (para atividades culturais ou
para cantina) e material didatico da sede central Método DeRose. A escola ‘C’ conta ainda com
uma designer como fornecedora, sendo ela essencial para as campanhas de divulgagéo interna
e externa da marca Rio Branco, ja que ha um representativo trabalho de fortalecimento desta
marca propria.

Nenhuma das escolas apresenta dependéncia de fornecedores a ndo ser a sede central,
ja que a compra de materiais didaticos oriunda da filiacdo que estabelece que cada escola

compre mensalmente material didatico de acordo com seu numero de alunos a 50% do valor,



100

que pode ser recuperado e ainda gerar lucro por meio da venda destes itens. O objetivo deste
sistema é dar sustentabilidade financeira a toda rede de escolas, como relatado anteriormente
neste trabalho.

Todas as escolas contam com a rede de escolas Método DeRose como uma parceira,
pois utilizam do seu servigo criativo e compartilham conhecimento e melhores préaticas. No
entanto, somente a escola ‘C’ conta com parceiros, sendo eles seis restaurantes e uma
nutricionista que proporcionam descontos aos seus alunos, além de divulgar a escola, e um

aplicativo (Meu Mundo POA, que produz videos mensais para a escola).

4.5.9 Estrutura de Custos

A estrutura de custos € muito semelhante entre as escolas, pois todas apresentam foco
em qualidade, sendo assim, sdo direcionadas pelo valor, apresentando menos preocupacao com
0s custos se comparados com a preocupacao com a experiéncia do aluno (OSTERWALDER e
PIGNEUR, 2011). Nunca hé cortes de atividades que sejam essenciais para a proposta de valor
e cortes s6 sdo feitos quando séo incapazes de prejudicar a experiéncia dos clientes. A escola
‘A’ realiza analises para cortar tudo aquilo que se torna desnecessario para o aluno; escola ‘B’
tem uma constante pesquisa de fornecedores e preco de material, ja tendo ocorrido mudanca de
fornecedor em razdo dos precos, e, ainda busca um maior controle de custos variaveis,
monitorando o consumo de luz, por exemplo; ja a escola ‘C’ possui um valor mensal estipulado
para despesas, havendo uma preocupagao em nédo 0s exceder.

Os custos mais significativos comuns as escolas sdo os de aluguel (jA que nenhuma
estrutura é propria) e os de filiacdo (compra de material didatico da sede central a 50% do
preco). Para a escola ‘A’, esta aquisicdo mensal ndo é encarada somente como uma despesa,
pois a escola pode lucrar com a venda destes produtos; por outro lado, a escola ‘B’ passou a
encarar este custo como despesa de relacionamento, ja que encontra dificuldade em converter
o valor desembolsado em receita pelo baixo apelo que estes produtos tém ao seu publico, sendo
assim, o material geralmente é dado de presente aos alunos, tornando-se relevante como uma
forma de manutencéo do relacionamento.

A Escolas B e C, citaram ainda a representatividade dos custos de manutencdo do
ambiente, como pintura, maquinario que quebra e reposicao de mobilia e E.V.A; e a escola ‘C’
apresentou, ainda, o investimento em marketing, que € expressivo nesta unidade, como um

custo principal.
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A remuneracéo de instrutores, em todas as escolas, ocorre por meio da Administracao
Participativa, sugerida pela rede de escolas Método DeRose. Todos os profissionais séo
encarados como autdbnomos e dividem entre si uma porcentagem da renda que a escola gera,
sendo esta divisdo proporcional ao niumero de alunos de cada instrutor. As porcentagens, no
entanto, podem variar, sendo de 60% aos investidores e 40% aos instrutores nas Escolas A e B;
e de 50% aos investidores e 50% aos instrutores na escola ‘C’, podendo vir a ser de 40% para
investidores e 60% para instrutores, caso batam-se as metas, é importante ressaltar, também,
que esta escola analisa ndo s6 o numero de alunos, como vendas pontuais e nimero de

matriculas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

De um contexto de transformacgdes socioecondmicas e culturais, permeadas pela
globalizacdo, aumento da competitividade e surgimento de novas tecnologias, emergiu uma
classe de profissionais (nos anos 80 e 90) cuja funcdo era promover novas ideias e
conhecimentos, iniciando um processo de valorizacgdo da criatividade: a classe criativa.

A partir do reconhecimento do potencial encontrado na criatividade para a geracéo de
valor econémico, suscitou-se a discussdo sobre Economia Criativa, impulsionada pelo destaque
que os governos da Australia e, principalmente, do Reino Unido, deram a criatividade como
forga econdmica essencial para a adaptacdo a novas realidades econdmicas.

Diversas abordagens surgiram e fizeram com que Economia Criativa se tornasse um
termo de conceituacdo incerta, estando sujeita as interpretacGes. No entanto, a centralidade da
criatividade como ato gerador de valor, ndo sé econdémico, mas também cultural, promovendo
o intangivel e o simbdlico é inegavel. Para Florida (2011), estamos vivendo uma metamorfose
criativa, caracterizada pela ubiquidade da criatividade na economia e na sociedade,
transcendendo os setores considerados criativos, e influenciando, também, outras areas que
passaram a perceber o seu valor.

Deu-se destaque, pela primeira vez, ao conhecimento em detrimento do capital como
matéria-prima, marcando um descolamento da l6gica industrial e, segundo Reis (2008), o inicio
de um novo ciclo econdmico que estimula o surgimento de novos Modelos de Neg6cio. As
transformaces socioeconémicas trouxeram consequéncias para 0s negdcios que passaram a
conviver com um ambiente mais competitivo e incerto, caracterizado pelas rapidas mudancas
que aumentaram a complexidade das organizacGes, dando a elas diversas possibilidade de
configuracdo de seus negdcios.

Para Osterwalder (2004), o aumento de complexidade das organizacGes complicou a
tomada de decisdo e aumentou a dificuldade de comunicar e compreender a légica de um
negécio, fazendo necessarias ferramentas que auxiliassem neste processo, ressaltando a
relevancia dos Modelos de Negocio para se adaptar a um novo contexto. Sendo assim, 0s
modelos de negdcio se estabelecem como instrumentos para o entendimento da légica do
negocio: eles nos mostram como uma empresa cria, entrega e captura valor, ajudando na sua
visualizacdo e comunicacao, e permitindo sua analise e melhoramento e facilitando a adaptagéo

as mudancas.
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Dessa maneira, este trabalho procurou pesquisar Modelos de Negécio da Economia
Criativa, ao analisar, a luz do Business Model Canvas, as configura¢cdes de Modelo de Negocios
em escolas do Método DeRose em Porto Alegre.

O primeiro objetivo especifico deste trabalho consistiu em relacionar o servico prestado
pela rede de escolas Método DeRose a Economia Criativa, descrevendo-0 como um servigo
criativo devido a centralidade da criatividade como ato gerador de valor econémico e cultural.
A concepcao deste servico, a partir da sistematizacdo de técnicas ancestrais, deu novo carater a
algo que ja existia, 0 que segundo Howkins (2013) configura uma das manifestacfes da
criatividade; o talento pessoal dos instrutores em sua construcdo diéria, a partir de um acervo e
técnicas e conceitos, de aulas, atividades culturais e formas de relacionamento com os alunos,
também demonstram a importancia da criatividade para este servico. Em relacdo a geracéo,
temos um servico altamente intangivel, que visa a qualidade de vida por meio da assimilagédo
de uma cultura, oferecendo técnicas e conceitos embasados em uma filosofia ancestral
resgatada e sistematizada pelo educador DeRose, que foi, em seguida, transformada em um
servigco comercializavel, gerando, assim, tanto valor econémico, como valor cultural.

Tem-se, portanto, uma instituicdo cultural maior que disponibiliza um servigo criativo
a sua rede de escolas, que fica responsavel por difundi-lo de maneira fidedigna: ensinando
técnicas e conceitos conforme a filosofia; mantendo a rigidez de formacdo de instrutores;
conservando os requisitos de qualidade das escolas; seguindo a literatura recomendada e o
padrdo estético estipulado. No entanto, a maneira como vao se organizar para difundir este
servico criativo é livre, jA que sdo dotadas de autonomia administrativa, tendo sido a
caracteristica motivadora do segundo objetivo especifico, que buscou caracterizar os Modelos
de Negdcio encontrados em trés escolas do Método DeRose em Porto Alegre. Para isso, foram
realizadas entrevistas estruturadas que visavam a melhor compreensdo de cada um dos nove
elementos componentes do Business Model Canvas, um quadro que representa 0 modelo de
negocios da empresa de maneira simples e visual. A partir das informacGes coletadas por meio
de perguntas abertas foi possivel desenhar o quadro visual, bem como descrever com
profundidade cada um dos seus elementos.

Por fim, o ultimo objetivo foi atingido por meio da analise comparativa entre as trés
escolas estudadas, que apontou pontos de convergéncia e divergéncia entre os Modelos de
Negdcio. Sendo assim, foi possivel observar que existem diferentes configuracdes de Modelos
de Negbécio no momento em que: (1) apresentam segmentos de clientes diferentes com
necessidades distintas; (2) apesar de todas as propostas de valor estarem embasadas na

experiéncia do cliente por meio do ambiente, as maneiras utilizadas para se atingir este objetivo
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sdo distintas e visam a promover sentimentos diferentes nos clientes; (3) os canais utilizados na
comunicacgéo e avaliacdo da proposta de valor variam; (4) o relacionamento, apesar de muito
semelhante entre as escolas, devido a uma sugestdo metodoldgica da rede de escolas Método
DeRose, pode ocorrer de maneira intuitiva ou a partir de diretrizes pré-estabelecidas; (5) as
fontes de receita, apesar de oriundas de renda recorrente, por meio das mensalidades,
apresentam modalidades de plano e contrato, valores e mecanismos de precificacdo distintos;
(6) os recursos principais, apesar de muito semelhantes, variaram sutilmente em uma das
escolas; (7) as atividades-chave podem variar de acordo com a percepcdo daquilo que é
essencial para os alunos de cada escola; (8) existe variagao nas parcerias principais, pois, apesar
de haver pouca diferenca entre os fornecedores, somente uma escola dispde de parceiros; (9)
apesar de uma estrutura de custos composta de elementos muito semelhantes, ha diferencas
encontradas na remuneracdo dos socios.

Sendo assim, podemos concluir que, apesar de haver uma instituicdo maior, que, em um
primeiro momento aproxima estas escolas, sua liberdade administrativa permite que a maneira
como criam, entregam e capturam valor, ou seja, seus modelos de negdcio, sejam diferentes.

Esta pesquisa, no entanto, apesar de ter cumprido com todos 0s seus objetivos propostos,
apresenta limitacGes: por ter deixado de fora duas das cinco escolas certificadas do Método
DeRose em Porto Alegre, por motivos de conveniéncia e disponibilidade de agenda, estas
conclusBes ndo podem ser entendidas como caracteristica de todas as escolas de Porto Alegre,
ou seja, ndo € possivel dizer que todas as unidades desta cidade apresentam Modelos de Negdcio
distintos.

Os achados de pesquisa no presente estudo permitem concluir que a prestacdo de um
mesmo servigo criativo pode ser realizada, com qualidade, por meio de diferentes Modelos de
Negdcio. Constatacdo esta que rompe, tanto com a ideia de modelo Unico, caracteristica de uma
visdo funcionalista da administracdo; como com a abordagem que privilegia, no processo de
geracdo de valor, bens rigidos como insumos produtivos, em detrimento de fatores intangiveis,
como a criatividade e o conhecimento. Isto corrobora, portanto, com o pensamento de Drucker
(2002 apud FLORIDA, 2011), que coloca que a economia da atualidade impulsiona o
desenvolvimento de novos Modelos de Negdcio, que rompem com a logica tradicional da era
industrial ao repensar seus meios de producéo. Estes novos Modelos de Negocio resultam, tanto
da criatividade, que serve de forgca propulsora para a inovacdo (DRUKER, 2002 apud
FLORIDA, 2011); como das mudancas que tornaram o ambiente econdbmico mais competitivo,
incerto e complexo, aumentando as possibilidades de configuracdo dos negdcios e tornando a
gestdo uma tarefa mais dificil (OSTERWALDER, 2004).
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O estudo realizado nos permite, igualmente, refletir sobre a expansao da utilizagéo da
criatividade: seus resultados, ao serem observados por outros tipos de organizagdo, motivam a
extrapolacéo dos limites dos setores a priori definidos como criativos. O fundamental, talvez,
seja a compreensdo da impossibilidade de se limitar, a um determinado setor econémico, 0s
resultados de atividades que tenham por base a criatividade, adotando uma perspectiva menos
restritiva. Sendo assim, nasce a necessidade de se estar atento ao surgimento de novas formas
de organizacdo que, mesmo ndo estando formalmente enquadradas nos setores definidos como
pertencentes a Industria Criativa (dentre suas diversas abordagens), utilizam (ou podem vir a
utilizar) a criatividade como fator gerador de valor econdmico e cultural, estando, portanto,

integrados ao universo da Economia Criativa.
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ANEXO A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Segmento de clientes

1 — Para quem essa escola busca oferecer seus servi¢os?
2 — Quais sdo os perfis de clientes atendidos nessa escola? Qual é o principal?
3 — A escola busca por alguma caracteristica especifica nas prospecc¢oes?

4 — Algum tipo de cliente € rejeitado pela escola?

Proposta de valor

1 — Que beneficios esta escola entrega ao cliente?

2 — Que tipos de produtos e servicos ela entrega aos clientes para fornecer esses beneficios?

3 - A entrega de valor (seus beneficios) € muito diferente para cada perfil de cliente?

4 — O que essa escola tem de diferente das outras escolas para entregar ao cliente?

5 — Por que as pessoas procuram a escola?

6 — Como as necessidades dos clientes sdo atendidas? Existe alguma coisa que a escola poderia

fazer melhor para o cliente?

Canais

1 — Por quais canais a escola busca alcancar as pessoas?

2 — Por quais meios o cliente pode avaliar a oferta da escola?

3 - Qual a frequéncia de abastecimento de canais online?

4 — Como ocorre 0 processo de captacdo de clientes nesta escola? Quais canais sdo utilizados?
5 — Por quais meios os clientes podem adquirir os servigos da escola?

6 — Por meio de que canais os clientes preferem ser atingidos? Como eles se integram a rotina

dos clientes? Muda de acordo com perfil de cliente?
Relacionamento com o cliente
1 — Como acontece a conquista de um cliente?

2 — Existe relacionamentos diferentes de acordo com o perfil de cliente?

3 — Como se trabalha para reter os alunos?
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4 — Como se busca ampliar a venda de servicos para um mesmo cliente?

5 — Vocé poderia descrever todas as formas das quais vocés utilizam para se relacionar com 0s
clientes? Ha diferenca entre perfis de clientes?

6 — Que tipo de relacionamento cada perfil de cliente espera?

7 — Caso um aluno seja perdido, como a escola busca recuperar o aluno?

Fontes de Receita:

1 — A receita da escola ocorre com pagamentos realizados por compra de servico especifico?
Ou vem de pagamentos constantes de acordo com algum contrato?

2 — Existe algum valor estipulado entre as escolas de Porto Alegre? Qual o valor das demais
escolas?

3 — Quais valores os clientes estdo dispostos a pagar nessa escola?

4 — Os clientes estdo dispostos a pagar pelo servico da escola, ou ha a reducdo do valor para
atrair clientes?

5 — Como se estabelecem os precos dos servigos da escola?

6 — Como eles pagam esse valor?

7 - Como eles gostariam de pagar?

Recursos Principais

1 — Quais séo os principais recursos fisicos da escola?
2 — Quiais o0s principais recursos intelectuais?

3 — Quais o0s principais recursos humanos?
Atividades Chave

1 — Quais sdo as principais atividades da escola?
Parcerias Principais

1 — Quiais séo os fornecedores da escola?

2 — Ha a dependéncia de algum fornecedor? S¢ ele sabe fazer determinado servico?

3 — Quais sdo os parceiros da escola?



4 — Quais os recursos que a escola adquire desses fornecedores e parceiros?
5 — Que atividades eles executam para a escola?

Estrutura de custos

1 — Como € a preocupagdo com a estrutura de custos?

2 — Qual a preocupacdo com a qualidade do servi¢o entregue?

3 — Quais sdo os custos mais representativos? Aluguel, instrutores...
4 — Quais recursos sao 0s mais caros?

5 — Quais atividades sdo mais caras?
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