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APRESENTACAO

Os organizadores, em nome do Nucleo de Estudos em Economia Criativa e da
Cultura (NECCULT), do Programa de Pds-Graduagao Profissional em Economia
da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (PPECO/UFRGS) e do Itau Cul-
tural (IC), tém a satisfacdo de apresentar a todo(a)(e)s o(a)(e)s apreciadore(a)
s da economia da cultura e das industrias criativas, o terceiro volume da série
desenvolvida em parceria firmada pelas institui¢des acima. Os dois primeiros
volumes da cole¢do aportaram instrumentos analiticos fundamentais para a
leitura direcionada dos setores culturais e reflexdes sobre as dimensdes eco-
ndémicas da cultura e da criatividade. Tendo em vista os complexos desafios e
as disputas em torno da formulagdo da no¢ao de desenvolvimento econémico,
que requer aprofundamento metodoldgico das técnicas de pesquisa disponiveis,
esta edi¢do se concentra na preméncia de qualificar a geragao, sistematizacao
e analise de dados no ambito da investiga¢do econémica aplicada a cultura e

as industrias criativas.

Neste terceiro volume, sdo apresentados instrumentos conceituais e analiti-
cos capazes de auxiliar na mensuracao das atividades econémicas tipicas dos
campos cultural e criativo. Ao longo dos capitulos, interrogam-se os impactos
das agendas de politicas publicas adotadas por diferentes paises nos marcos
da interface entre cultura e economia. Para tanto, a coletanea apresenta al-
ternativas para o estudo qualitativo e principalmente quantitativo dos efeitos
diretos e indiretos gerados pela produgao e circulagao de bens e servigos cultu-
rais. Assim, o esfor¢o se da no sentido de dispor do instrumental quantitativo,
matematico e estatistico, e também qualitativo de analise, para compreensao

dos fendmenos econdmicos que atravessam a cultura e as industrias criativas.

As ferramentas aqui apresentadas oferecem possibilidades de andlise que ndo
se esgotam nas leituras provenientes das férmulas matematicas ou estatisticas.
Ainterlocu¢do com atores-chave e a observacao de universos especificos requer
muitas vezes a operacionaliza¢do de instrumentos de pesquisa qualitativa,

como a entrevista e os estudos de caso. Ndo obstante, o dominio das técnicas



de mensuracdo e interpretacdo e a conjugagdo dos dados produzidos oferece
igualmente oportunidades para a leitura de politicas e éticas no campo cultu-
ral e nos cendrios de inovagdo de grande complexidade. Assim, considerando
a heterogeneidade dos setores culturais e criativos, ndo sao estabelecidas
hierarquias entre as metodologias aqui apresentadas, mas alternativas para
conduzir a pesquisa econdmica face a fend6menos que incluem a ordem do
subjetivo, do normativo e principalmente do simbélico e do estético na produgao
de bens e servigos.

No ambito das analises setoriais, contudo, a construgao de estatisticas culturais
e criativas é um insumo fundamental para a tomada de decisdo. Nesse sentido,
o desenho de politicas publicas, o estabelecimento de metas e 0 acompanha-
mento de planos de acdo requer a capacidade de assimilagao e tratamento de
dados disponiveis em diferentes bases. Nesta publicagdo sao apresentados os
potenciais analiticos dos dados de cinco das principais pesquisas econdmicas
disponiveis no pais para tratamento dos empreendimentos, de informacdes
econdmico-financeiras, do emprego e da renda. Da mesma forma, sao arti-
culadas outras trés bases fundamentais para a extra¢do de informagdes para
estudos sobre financiamento publico e comércio externo dos setores culturais

e criativos.

Finalmente, é crucial interrogar os dados de pesquisa face as oportunidades
suscitadas pelos debates em torno da sustentabilidade, da inclusao social e
das multiplas dimens&es da diversidade. Este terceiro volume oferece técnicas
para identificar padrdes e regularidades sobre essas e outras complexidades,
proporcionando um ponto de partida para pesquisas avangadas na economia

da cultura e das industrias criativas.

Uma boa e estimulante leitura!
Marcelo Milan

Gustavo Moller

Débora Wobeto
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1. O VALOR DA CULTURA

Ele costumava dizer: “os homens tendem a se contentar com o que é mais
comum; o espirito e os sentidos morrem tdo facilmente para as impressdes do
belo e perfeito, que cada um deve estudar, por todos os métodos, para cultivar
em sua mente a faculdade de sentir essas coisas. (...) ele acrescentava, “todos
os dias devemos ouvir pelo menos uma cangao, ler um bom poema, ver uma
bela imagem e, se possivel, falar algumas palavras razodveis”. (Extraido de
Wilhelm Meister’s Apprenticeship de J. W. von Goethe).

O setor cultural representa uma parte importante do Produto Interno Bruto e
do emprego dos paises, tem fortes ligagdes com outros setores econdmicos, é
uma fonte de inovacao e de criatividade e tem impactos sociais associados ao
que hoje se considera desenvolvimento econdmico em seu sentido mais amplo.
Entretanto, a andlise econdmica desse setor é ainda incipiente. No Journal of
Economic Literature (JEL) ha uma classificacdo da literatura econdémica em cate-
gorias, em areas com maior ou menor tradi¢do na pesquisa econémica. No total
sdo dezoito categorias bem definidas e duas categorias a parte, denominadas
de “Categorias Diversas” (Miscellaneous Categories) e “Outros Topicos Especiais”
(Other Special Topics) '. E nessa Ultima que a economia da cultura vai ser encon-
trada, incluida na subcategoria “Economia da Cultura; Sociologia Econdmica;
Antropologia Econdmica” (Cultural Economics; Economic Sociology; Economic An-
thropology). Essa classificagdo ilustra, de certa forma, a posicao secunddria que
a cultura ainda ocupa na analise econémica, em contraste com o papel que o
setor cultural desempenha em termos da economia de um pais.

No que diz respeito a andlise econdmica, podem ser elencadas razdes de
natureza conceitual e de métrica das atividades para essa aparente subvalori-
zagao do setor cultural. Conceitualmente, ha dificuldades relacionadas ao que
pode ser considerado como componente desse setor. Por exemplo, gastrono-
mia, moda e jogos eletronicos podem ser nele incluidos? De acordo com OECD

(2021), em alguns paises esses subsetores sdo parte das estatisticas das contas

' Aclassificagdo JEL completa pode ser encontrada em https://www.aeaweb.org/econlit/jelCodes.php?view=jel
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nacionais sobre produtos culturais, enquanto em outros ndo. Entretanto, ainda
que se tenha uma definicdo clara das atividades que comp&em o setor cultu-
ral, permanece o desafio de medi-las. A aplica¢do de métodos quantitativos a
cultura deve levar em conta que existem aspectos relativos ao valor cultural
que ndo sdo passiveis de valoragdo pelos métodos tradicionalmente utilizados
na medicdo de outras atividades econémicas.

1.1 VALOR ECONOMICO E VALOR CULTURAL

Cultura e arte podem gerar um valor instrumental, referente aos impactos
econdmicos diretos e indiretos de uma atividade, e um valor intrinseco, rela-
cionado a aspectos subjetivos da natureza humana (McCARTHY et al., 2004).
Economistas tém uma tradi¢ao consolidada em medir o valor instrumental de
uma atividade por meio de modelos de impacto econdmico. Com eles se pode
avaliar quantitativamente o impacto de uma determinada atividade em termos
de variacao de renda, produto e emprego. Nesses modelos a cultura é tratada
apenas como um setor que compde o produto de uma economia. Produzir arte
e cultura ndo seria muito diferente de produzir soja, por exemplo. A medida do
valor intrinseco da cultura impde um desafio maior, porque lida com valores que
ndo sdo necessariamente precificados pelo mercado. A titulo de ilustracao, qual
é o valor de se ter um museu em uma cidade? Ha claramente um valor associado
aos que o frequentam, mas mesmo 0s que nao o frequentam podem atribuir
um valor a existéncia do museu em sua cidade. Sao situa¢des em que a cultura
produz beneficios de um bem publico?. Nesse caso, sdo necessarias técnicas
que de alguma forma consigam captar o bem-estar subjetivo dos individuos
decorrente da oferta do bem ou servico cultural.

O valor econdmico de um bem esta diretamente relacionado ao seu uso.

Normalmente esse valor pode ser expresso em unidades monetarias a partir de

20 conceito de bem publico em economia refere-se a natureza ndo-rival e ndo-excludente de um bem. Diz-se que
um bem é n&o-rival quando seu consumo por um individuo ndo impede o seu consumo por outro individuo. Um
bem é ndo-excludente quando ndo se pode excluir um individuo do consumo de um bem, mesmo que ele ndo esteja
disposto a pagar por ele.
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um pre¢o que equilibra demanda e oferta do bem. Entretanto, ha situa¢ées em
que o mercado ndo precifica adequadamente o bem, porque a ele sdo incorpo-
rados, entre outros, aspectos de natureza estética, espiritual, social, histérica,
simbdlica, de autenticidade e de unicidade (THROSBY, 2003). Sdo situa¢es em
que podemos falar em valor cultural. Embora se espere que exista uma correla-
¢do positiva entre o valor cultural e o valor econdmico, ndo se espera que ela seja
perfeita. O valor econémico pode ser considerado apenas um indicador do valor
cultural, sem haver necessariamente uma relagdo biunivoca. A pergunta que
surge naturalmente é a de como medir o valor de um bem ou servigo cultural.

Restringindo-se a analise ao consumo individual de bens culturais privados,
o preco tende a ser um bom indicador do valor econdmico. Apesar das limita-
¢Bes tedricas que levam a tratar os pregos como indicadores imperfeitos —re-
lacionados principalmente as suposi¢ées dos modelos —, 0 seu uso em estudos
de impacto econémico é apropriado. Na analise do consumo coletivo de bens
publicos culturais, o preco ndo é sequer um indicador possivel. Nesse caso, uma
valoragdo que capture as externalidades geradas pelo bem em questdo é mais
adequada, ainda que seja expressa em unidades monetdrias e que tenha as
mesmas imperfei¢des que tem o preco para o consumo privado.

Mesmo que ndo se possa capturar o valor cultural em sua integralidade, é
possivel realizar uma estimagao razoavel do valor de um bem ou servico cultu-
ral. Neste capitulo lidaremos com duas formas de avaliar o valor da cultura. A
primeira, de natureza instrumental, sera feita por meio do estudo de impacto
econdmico. A segunda, que amplia o conceito de valor cultural para aproxima-lo

de uma medida do seu valor intrinseco, fara uso da valoragdo contingente*

* Throsby (2003) ressalta que mesmo os estudos mais complexos de valoragdo contingente tendem a subvalorizar
os bens culturais, uma vez que ndo conseguem capturar todos os aspectos relativos ao valor cultural do bem.
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1.2 ESTUDOS DE IMPACTO ECONOMICO E VALORACAO CONTINGENTE

Seaman (2011) distingue trés categorias gerais nas quais o impacto econémico
de um bem ou servico cultural pode se enquadrar. A primeira delas diz respeito
ao valor de consumo, o qual inclui o valor para os usudrios (aqueles que de
fato consomem o bem ou servigo) e o valor para os nao-usudrios. Nesse ultimo
caso, os individuos podem estar dispostos a pagar para que outros usufruam do
bem ou servico, ou para que eles mesmos possam vir a fazé-lo no futuro, ainda
que nao os consumam no presente. O valor de consumo envolve tanto valores
comerciais, como o preco de um ingresso, quanto valores ndo-comerciais, como
o excedente do consumidor. A segunda categoria refere-se ao potencial do que
pode ser gerado pelo bem ou servico cultural a longo prazo, considerando-se
seus efeitos sobre a produtividade e sobre o desenvolvimento econémico. No
que diz respeito a produtividade, pode ser mencionado o efeito positivo em
termos de educacdo e de criatividade gerados pela oferta do bem, com conse-
guentes efeitos sobre o desenvolvimento. Nao é trivial medir esses efeitos, mas é
possivel associd-los ao crescimento econdmico. Por Ultimo, existe a categoria dos
impactos econémicos de curto prazo, na forma de aumento de produto, renda,
empregos e receitas de impostos, que sao consequéncias diretas ou indiretas
do gasto realizado no bem ou servico cultural em uma determinada regido.
Os impactos de curto prazo geralmente sao avaliados por métodos con-
vencionais de estudo de impacto econdmico, tais como os que se utilizam da
matriz insumo-produto. O uso dessa matriz para a analise da industria‘ cultu-
ral de determinado espago possibilita a estimativa dos impactos diretos, tais
como efeitos sobre o emprego do setor, e também dos impactos indiretos,
avaliados por meio das compras realizadas por essa industria. Apesar de a
matriz insumo-produto oferecer boas estimativas de impacto no que diz res-
peito aos valores econdmicos comerciais, ela ndo capta os valores de consumo
ndo-comerciais e os valores de ndo-uso dos bens culturais, os quais podem ser

significativos em determinados contextos. O método de valoracdo contingente

4 Na analise insumo-produto, os termos industria e setor tém o mesmo significado. Nesse capitulo as duas formas
serdo utilizadas.
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(MVC) é o mais utilizado, no campo da economia da cultura, para capturar os
valores ndo-comerciais dos bens culturais. Ele estd baseado na disposi¢do a
pagar dos individuos por uma possivel mudanga na oferta de determinado
bem ou servigo. Esse método é uma op¢ao, por exemplo, para comparagdo de
valores econdmicos intangiveis de diferentes projetos culturais ao se tomar

uma decisdo de investimento.

1.3 CLASSIFICA{.'AO DE INDUSTRIAS CULTURAIS E CRIATIVAS

A dificuldade que existe para definir os bens e servigos culturais estende-se a
tentativa de delimitar a abrangéncia do setor cultural. Existem diversos modelos
de sistematizac¢ao dessa industria. O modelo dos circulos concéntricos, proposto
por Throsby (2001), e apresentado na figura 1, é amplamente utilizado para
definicao das atividades que a compdem. Bens culturais sdo definidos como
aqueles que envolvam criatividade no seu processo de producao, tenham algum
nivel de propriedade intelectual e transmitam um significado simbdlico. A partir
dessa definicdo, a industria cultural é separada em categorias. O nucleo envolve
as artes criativas tradicionais, como teatro e literatura, e as novas formas dessas
artes, como videos e performances. Proximo a esse nucleo existem industrias
que ainda podem ser consideradas como centrais, tais como a industria ci-
nematografica e a fotografica. Em uma definicdo menos restrita, podem ser
incluidas industrias que produzam bens culturais e bens nao-culturais, desde
que apresentem uma relevancia consideravel dos primeiros. Aqui enquadram-se
segmentos como a televisdo e o radio. Em uma interpretag¢do ainda mais abran-
gente, incluem-se alguns setores que apresentam algum nivel, ainda que baixo,

de producdo de bens e servigos culturais, tais como o design e a publicidade.

INTRODUGAO A ANALISE INSUMO-PRODUTO E AO METODO DE VALORAGAO CONTINGENTE 17



FIGURA 1: MODELO DE CiRCULOS CONCENTRICOS DE THROSBY (2001)

Outras industrias
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filme, museus
galerias e bibliotecas,
fotografia.
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cas, artes PN o
visuais radio, jogos digitais e

jogos de computador.

Industrias
relacionadas:
publicidade,
arquitetura,
design, moda.

Figura retirada do Atlas Econémico da Cultura Brasileira (prestes a ser publicado)

Uma outra classificacao é sugerida pela Conferéncia das Na¢bes Unidas
sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD). Ela inclui no escopo das industrias
criativas as atividades econémicas que produzam bens ou servigos com algum
significado simbdlico e que dependam da propriedade intelectual. Conforme
UNCTAD (2012), as industrias criativas sdo divididas em quatro grandes grupos:
patriménio, artes, midia e cria¢es funcionais. Esses grupos se subdividem em
nove subgrupos, conforme pode ser observado na figura 2. Essa classifica¢do
diferencia as atividades compreendidas no escopo da industria criativa entre
as culturais tradicionais, ou upstream (apresentadas na parte superior da figu-
ra), € as com maior proximidade do mercado, ou downstream (apresentadas na

parte inferior da figura).
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FIGURA 2: CLASSIFICACAO DA UNCTAD PARA AS INDUSTRIAS CRIATIVAS

Cultural sites Expressdes culturais

Locais arqueoldgicos, tradicionais Patrimonio
museus, bibliotecas, Artesanato, festivais e
exposicdes, etc comemoragdes
Artes visuais Artes cénicas
Pinturas, esculturas, Msica ao vivo, teatro,
fotografia e danga, dpera, circo, teatro
antiguidades de fantoches, etc
Artes
Editoras e midia = Frecr et
: INDUSTRIAS Audiovisuais
impressa ‘ } { ’ Filme, televis&o, radio,
Livros, imprensa e CRIATIVAS g i :

N demais radiodifuséo
outras publicagbes

Design / I \‘ Novas midias

Midia

Interiores, grafico, moda, Software, videogames,
joalheria e brinquedos contetdo digital criativo

Servigos criativos P
Arquiteténico, cr|a§°es
publicidade, P&D criativo, funcionais
cultural, recreativo

Imagem retirada do Relatério de Economia Criativa da UNCTAD (2010)

Além dessas, cabe destacar a classifica¢do da Organizagao para a Coopera-
¢ao e Desenvolvimento (OCDE), a International Standard Industrial Classification of All
Economic Activities (I1SIC), em sua quarta revisdo, para o setor de Artes, Entrete-
nimento e Recreagado. Esse setor compreende: as artes criativas (teatro, circo e
artistas individuais, por exemplo); bibliotecas, museus, arquivos publicos e locais
histéricos; jardins botanicos, zooldgicos e reservas naturais; apostas e jogos de
azar; atividades esportivas (desde o funcionamento de estddios esportivos até
atividades dos clubes esportivos); e parques de diversao, parques tematicos
e semelhantes. Essa classificagdo, apesar de ndo parecer tao préxima do ideal
representado pelas classificages anteriores, por vezes é a classificagdo possivel
dada a disponibilidade de estatisticas em nivel nacional e internacional. Diante
da possibilidade de utilizacdo de qualquer dos véarios modelos de classificacdo,
a escolha dependerd do objetivo do estudo, da disponibilidade dos dados e das

caracteristicas da industria cultural que se busca capturar.
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2.0 MODELO
INSUMO-PRODUTO

2.1 CONCEITOS BASICOS

Dentre as possibilidades de estimagdo do impacto econémico das atividades
culturais, destaca-se a analise insumo-produto. O modelo insumo-produto é
constituido por um sistema de equacdes que descreve como o produto de um
determinado setor se distribui por toda a economia. A representacao matricial
desse sistema permite também descrever a relagao entre os setores. Por meio
desse modelo é possivel medir o efeito “cascata” provocado pelas despesas em
cada setor, ou seja, “em que” e “quanto” as despesas em um setor impactam os
demais setores e o produto total em uma economia. A analise permite medir, por
exemplo, o impacto dos gastos no setor cultural sobre o conjunto da economia
(DINOTO; MERK, 1993; FLETCHER et al., 2017; SILVA; BRITO, 2020).

As despesas com cultura podem ter efeitos diretos e indiretos. O efeito di-
reto é dado pelas despesas do setor cultural, subtraido o valor das importagdes
para fornecer os bens e servigos para o proprio setor. O efeito indireto é dado
pelas compras efetuadas pelos setores que receberam pagamentos do setor
cultural. Por exemplo, os gastos do setor cultural com hotéis levarao a gastos
do setor de hotéis com compras do setor de alimentos, que por sua vez levarao
a gastos com transportes, e assim sucessivamente. Os efeitos sao interdepen-
dentes, isto é, as transac¢des ocorridas no setor cultural levam a impactos em
outros setores que, por sua vez, demandam e ofertam insumos e produtos de
outros setores. Gera-se um ciclo de pagamentos e recebimentos na economia,
de forma que a produgao em um setor nao se resume ao produto final, mas a
todas as interligacdes que precedem e sucedem a produgdo, comercializagao
e venda do produto.

Essas interligacdes constituem o chamado efeito multiplicador: a oferta
cultural possui efeitos na economia que ultrapassam a despesa inicial no ramo

cultural. Fletcher et al. (2017) destacam os seguintes tipos de multiplicadores:
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« Multiplicador de transag¢des (ou vendas): quantidade de receita comercial
adicional criada em uma economia como resultado de um aumento das

despesas em um setor.

» Multiplicador de produto: quantidade de producdo adicional gerada pelo

aumento das despesas em um setor.

« Multiplicador de renda: renda adicional (salarios, aluguéis, juros e lucros) ge-

rada na economia como resultado de um aumento nas despesas em um setor.

» Multiplicador de emprego: quantidade total de empregos gerados por uma
unidade adicional de despesas em um setor, ou a razao entre o emprego

total e 0o emprego direto gerado por essas despesas.

« Multiplicador de receita do governo: impacto sobre a receita do governo,
consideradas todas as fontes, associado a um aumento nas despesas em

um setor.

2.2 A MATRIZ INSUMO-PRODUTO

O modelo insumo-produto apresenta uma visdo de equilibrio geral e fornece
detalhes especificos do impacto em determinados setores econdmicos. Ele
exibe os fluxos monetdrios decorrentes da distribuicdo dos bens e servicos
utilizados como insumos e destinados a demanda final. Permite, portanto,
visualizar o impacto do setor cultural em toda a economia e também o impacto
de atividades culturais em setores especificos (MILLER; BLAIR, 2009; DINOTO;
MERK, 1993; BRYAN et al., 2000).

No modelo insumo-produto os dados fornecem uma descri¢do abrangente
das relagdes entre setores em uma economia de um dado espago geografico —
um pais, um estado, um municipio, etc. — e das interliga¢des entre os setores.
Conforme mostrado na figura 3, a matriz insumo-produto apresenta os fluxos
de produto de cada um dos setores vendedores para cada um dos outros setores
compradores. Os diferentes setores da economia no papel de compradores de

bens e servicos estdo representados nas colunas, que descrevem a composi-
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¢ao dos insumos exigidos por um determinado setor para sua produgao. Nas
linhas, esses mesmos setores assumem a fun¢do de vendedores e descrevem
a distribui¢do da producdo de um setor em toda a economia.

E possivel distinguir trés quadrantes na matriz insumo-produto. O qua-
drante superior-esquerdo detalha as vendas e compras que ocorrem entre o0s
varios setores da economia. Por exemplo, x, , x,,, X,,, etc. sdo as vendas do setor

17 137

x,.,X.,etc. sao as

1 para todos os outros setores da economia, enquanto x,, x,,, X, ,,

compras do setor 1 feitas em todos os outros setores. Nesse quadrante estdo
representadas as transacgdes intrasetoriais e intersetoriais. No quadrante in-
ferior esquerdo tem-se os pagamentos pelas compras de insumos primarios
ndo-industriais, incluindo saldrios (W), lucros (P), impostos (T) e importacées
(M), feitas por cada setor. As linhas desse quadrante compdem o chamado valor
adicionado do produto do setor, e também é chamado de setor de pagamentos.
E por fim, o quadrante direito mostra as vendas feitas por cada setor para cada
fonte de demanda final, composta pelo consumo das familias (H), gastos com
investimento (/), gastos do governo (G) e exportagdes (E). A interpretacao dos
elementos nesses dois Ultimos quadrantes pode ser obtida pela intersecao
entre as linhas de insumos primarios com as colunas de demanda final. Por
exemplo, na linha referente a rendas e saldrios, o elemento W, representa os
pagamentos de saldrios feitos no ambito do setor 1 e o elemento W, representa
0s pagamentos de salarios feitos pelo governo aos seus funciondrios.
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Setores produtivos

Insumos priméarios

FIGURA 3 - ESTRUTURA BASICA DO MODELO INSUMO-PRODUTO

VENDAS DEMANDA INTERMEDIARIA DEMANDA FINAL

PARA
Setores produtivos
Industria
COMPRAS DE
IndUstria 1 X;, X, X, X, X, C, I, G, E,
Industria 2 X, X, X,y X, X, C, 1, G, E,
Indstria 3 X;, X, Xy X, X, C, I, G, E,
Industria 4 X, X, X, X, X, C, I, G, E,
Indistria n X, X, X, X, X, C, R G, E,
Rendas e
i w, w, w, w, w, w, w, w, w,
Lucros/
T e P, 28 i P, P 7 2 7 s
Impostos T, T, T, T, T, [ T, e Uz
Importagao M, M, M, M, M, M, M, M, M,
Total de
i~ X, X, X, X, X, c I G E

Nota: X= produto; C= consumo das familias; I= investimento privado; G= gastos do governo;
E= exportagdes; M= importagdo; W= rendas e saldrios; P= lucros e dividendos; T= impostos;
Setores da demanda final: H= setor de consumo das familias; I= setor de despesas de
investimento; G= setor de gastos do governo; E= setor de exportacdes.

Fonte: Elaborado pelos autores (2021) com base em Fletcher et al. (2017).
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2.3 FORMALIZA{.‘I\O MATEMATICA DA MATRIZ INSUMO-PRODUTO5

Em termos matemadticos, o modelo insumo-produto é constituido por um
sistema de n equagdes lineares com n incégnitas. A producao de cada setor

pode ser representada por uma equacao do tipo:

X=Xy ¥ X+ X ¥ X+ Y

sendo X a produgdo total do setori(i=1,2,.., n); x; as vendas do setor i para
osetorj(j=1,2 .. n), ouseja, o componente da produgdo do setor i destinado
ao setor j; e y, a producdo do setor i destinada a demanda final (consumo das
familias, gastos do governo, investimento e exportag¢des). A forma como o se-
tor i distribui seu produto por meio das vendas para outros setores e para a
demanda final, pode ser representada no formato matricial:

(1) X=AX+Y

Sendo X uma matriz de dimensdo (n x 7) das vendas totais de cada setor
da economia; A uma matriz de dimensao (n x n) das transagdes intersetoriais
dentro da economia; e Y uma matriz de dimensdo (n x 7) com a demanda final
em cada setor. A matriz A é chamada de matriz dos coeficientes técnicos. Cada
elemento a, dessa matriz é obtido pela razao % e deve ser interpretado como
a quantidade de insumo do setor i necessario para a produgdo total no setor .
Essas quantidades sdo avaliadas em unidades monetérias. Por exemplo, se x,,
=$500 e X, = $10.000, isso significa que o setor 2 usa o equivalente a $500 de
insumos do setor 1 para produzir $10.000 de produto. O coeficiente técnico

9= 10000 0,05 é o valor em unidades monetdrias de insumos do setor 1 ne-
cessario para produzir o equivalente a $1 de produto.

Algumas observacdes sdo necessdrias sobre as caracteristicas dos coe-
ficientes técnicos. A primeira refere-se a suposi¢do de relacionamento fixo
entre o produto de um setor e a quantidade necessdria de insumos para essa

produgdo. Supondo que se deseja saber quanto do insumo 1 seria necessario

> Aformalizagdo matematica desta secdo esta baseada em Fletcher et al. (2017) e Miller e Blair (2009).
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para produzir o equivalente a $15.000 de produto no setor 2, a conta a fazer
seriaa,,. X, ouseja, (0,05 x $15.000) = $750. Essa relacdo fixa insumo-produto
impde a suposicdo de retornos constantes de escala® na produg¢do. Uma segunda
observagdo refere-se a natureza da fun¢do de produg¢do. Assume-se que essa
fungdo se caracteriza pelo uso de insumos em propor¢des fixas’. Supondo-se
a utilizagdo de dois insumos para a obten¢do de um determinado nivel de pro-
duto, a variagdo de apenas um dos insumos nao tera efeitos sobre o produto.

Um primeiro exercicio que pode ser feito é verificar como uma mudanga de
comportamento na demanda final, decorrente da alteragdo em qualquer um dos
seus componentes (consumo das familias, gastos do governo, investimento e
exportagdes) cria efeitos sobre o préprio setor e sobre o restante da economia.

Manipulando-se a equagao (1) para uma representag¢ao variacional, tem-se:

X-AX=Y

(I-A)X=Y

X=(-Ar"Y
(2) M =(I-A)'4y,

sendo / = matriz identidade de dimensdo (nx n) e A = uma mudanga em uma
variavel. Assim, representa a mudanca por setor e o somatoério dos setores IZX
reflete o efeito para toda economia. Uma variagao positiva no nivel de demanda
final (Y) acarretard um aumento da atividade econémica mediante a alteragdo
do nivel de producdo e vendas em cada setor. Esse impacto é transmitido pelo
efeito multiplicador da produgao, dividindo-se em efeitos diretos e indiretos. O
efeito direto é dado pela mudanca da producao do setor que sofre o choque, e
o efeito indireto pelas mudancas nos demais setores, advindas da necessidade
de aquisicao de insumos e da comercializagdo de produtos. A matriz (/- A)"' é
chamada de matriz inversa de Leontief e contém os coeficientes de efeitos

diretos e indiretos.

Em linguagem matematica, diz-se que a funcédo de producdo f(x) apresenta retornos constantes de escala quando
f(tx)= t.f(x).

Essa funcdo de produgdo é chamada de fungdo de Leontief. Sua representacdo matematica, supondo dois insumos,
X, € X, é dada por f(x, x,) = min.{ax,bx,}, sendo a e b constantes positivas.
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O setor mais afetado por uma mudanga sempre sera o setor no qual ela
ocorreu. No entanto, para a producao adicional serd necessaria uma quantida-
de suplementar de insumos de outros setores, e assim sucessivamente, até o
ponto em que o efeito em circula¢do se torne insignificante. As mudancas nos
insumos primdrios (AP) criadas por uma mudanca nas despesas com cultura

(AC), por exemplo, serao dadas por:
(3) AP=B(I-A)AC

onde B é uma matriz nxn de insumos primarios. No que concerne a mu-
danga no nivel de emprego () ocasionada por altera¢bes nas despesas com

cultura (, tem-se:
(4 AL=E(l-A)AC,

onde E é uma matriz n xn de coeficientes de emprego. Com estes proce-
dimentos é possivel calcular a quantidade de mao de obra necesséria para

sustentar as mudancas atreladas ao setor cultural.

2.4 SIMULACAO NUMERICA DE UMA MATRIZ
INSUMO-PRODUTO SIMPLIFICADA

Para uma simulagdo numérica simples, considera-se a adaptacao do exemplo
apresentado por Miller e Blair (2009) de uma economia hipotética com apenas
dois setores, cultural e imobilidrio, conforme pode ser visualizado na figura 4.
Nesse exemplo, foram agregados os componentes da demanda final (consumo,
investimento, gastos do governo e exportagdes) e do setor de pagamentos (sa-

larios, lucros, impostos e importacdes), e estao apresentados apenas os totais.
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FIGURA 4 - ECONOMIA HIPOTETICA PARA DOIS
SETORES (CULTURAL E IMOBILIARIO)

PARA SETORES DE
PROCESSAMENTO

2 Demanda Final ~ Produto Total

(Cultural) (Imobilidrio)
De 1 (Cultural) 150 500 350 1000
prs‘f;gsr:;‘éi o 2 (Imobilidrio) 200 100 1700 2000
Setor de pagamentos 650 1400 1100 3150
Despesas totais 1000 2000 3150 6150

Fonte: Adaptado de Miller e Blair (2009).

Na figura, o valor $150 representa a venda do setor cultural para ele mes-
mo, o valor $500 a venda do setor cultural para o setor imobiliario, o valor $200
a venda do setor imobilidrio para o setor cultural e o valor $100 a venda do
setor imobilidrio para ele mesmo. A partir desses valores, é possivel efetuar o
cdlculo dos coeficientes de insumo-produto, também chamados de coeficien-
tes técnicos. Para tanto, divide-se os valores de cada setor pela ultima linha
“Despesas totais”:

X, =150 =015
1000

X,= 200 =0,20
2000

X = 500 =¢25

12—

2000

X, = 100 0,005

22—

2000

Os coeficientes técnicos e sdo apresentados na figura 6:

INTRODUGAO A ANALISE INSUMO-PRODUTO E AO METODO DE VALORACAO CONTINGENTE 27



FIGURA 5 - COEFICIENTES TECNICOS (MATRIZ A)

SETOR 1 SETOR 2
(CULTURAL) (IMOBILIARIO)

Setor 1

(Cultural) QL 023

Setor 2

(Imobilidrio) 0,20 0,05

Fonte: Adaptado de Miller e Blair (2009).

Os coeficientes técnicos representam o impacto da interrelagdo entre se-
tores. No nosso exemplo, para gerar um incremento de $1 no setor cultural é
preciso 15 e 20 centavos de insumos dos setores cultural e imobiliario, respecti-
vamente. Da mesma forma, para gerar um incremento de $1 no setor imobilidrio
é preciso 25 centavos e 5 centavos de insumos advindos dos setores cultural
e imobiliario, nessa ordem.

A partir destes coeficientes também é possivel realizar simulagdes. Por
exemplo, seguindo Miller e Blair (2009, p. 22), pode-se perguntar: “se a demanda
final para a produgdo cultural aumentasse em W para o préximo periodo e a
do setor imobilidrio diminuisse em K devido a mudancgas externas (gastos do
governo, mudancga no gosto dos consumidores, etc.), quanto da producdo dos
dois setores seria necessaria para atender a nova demanda?”. Lembrando que a
demanda final é a soma dos componentes consumo das familias, gastos do go-
verno, investimento e exportagdes, pode-se supor, por exemplo, que houve uma

queda nos gastos do governo devido a uma redu¢do de um incentivo estatal.

Supondo W= 600 e K= 1500, escrevemos: Y""°= %}

novo
novo__ '

Queremos, portanto, encontrar: X~ = . A férmula utilizada

! novo

serd a equagdo (1) modificada: X" = (- A)" Yo,
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Encontrando (/- A):
(1-0,15) (0-0,25) 0,85 -0,25
(1-A) = =
(0-0,20) (1-0,05) -0,20 0,95

O determinante da matriz é (0,85 x 0,95) — [(-0,20) x (- 0,25)] = 0,7575.
Para calcularmos (/-A)"", como se trata de uma matriz 2 x 2, é necessario divi-
dir os elementos de (/- A) pelo seu determinante, inverter a diagonal principal
e trocar o sinal dos elementos da diagonal secunddria. Dividindo (/- A) pelo

determinante 0,7575:
0,85 -0,25

0,7575 0,7575 12121  -0,3300
020 095 | [-02640 11,2541

0,7575 0,7575

Invertendo a diagonal principal:

1,2541  -0,3300
-0,2640 11,2121

Trocando o sinal dos elementos da diagonal secundaria chegamos a matriz

de Leontief, que contém os coeficientes diretos e indiretos:

1,2541 0,330
1-A)T=|" '
(=4 [0,2640 1,2121 }

Com isso, é possivel chegar ao resultado requerido:

1,2541  0,3300 600 1247,52
novo— ([ _ -1ynovo — 4 4 - !
Xee=(=Ary [0,2640 1,2121 ][1500] [1841,58]
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novo

Os valores X nove

=1247,52 e X!

do impacto das novas demandas finais sobre a economia. Assim, a economia

=1841,58 sdo, portanto, uma medida

hipotética para dois setores (cultural e imobilidrio) apds o choque da demanda

final pode ser vista na figura 6:

FIGURAG- ECONOMIA HIPOTETICA PARA DOIS SETORES
(CULTURAL E IMOBILIARIO) APOS O CHOQUE

PARA SETORES DE
PROCESSAMENTO DEMANDA TOTAL
FINAL
600

PRODUZIDO

1 2
(CULTURAL) (IMOBILIARIO)

Setor 1

De el 187,13 460,40 1247,52
SeRs el Semra 249,50 92,08 1500 1841,58
processamento (Imobilidrio)
Sere 810,89 1289,11 1100 3200
pagamentos
Despesas totais 1247,52 1841,58 3200 6289,10

Fonte: Miller e Blair (2009).

Para encontrar os valores da matriz do quadrante superior esquerdo uti-
lizamos os valores dos coeficientes técnicos da figura 5 e as despesas totais,

de forma que:

X,,=1247,52x0,15 = 187,13
X,,=1841,58 x 0,25 = 460,40
X,,= 1247, 52 x 0,20 = 249,50
X,,= 1841,58 x 0,05 = 92,08

Os elementos do setor de pagamentos sdo encontrados como a diferenga
entre os novos produtos totais (despesas totais) e 0s novos insumos interin-

dustriais totais para cada setor:

1247,52 -249,50-187,13 = 810,89
1841,58 -92,08 - 460,40 = 1289,11

A demanda final para cada setor e o total referente as despesas finais é

dado pela soma das transagdes intersetoriais em cada um dos casos:
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Demanda final setor 1: 187,13 + 460,40 = 600

Demanda final setor 2: 249,50 + 92,08 = 1500

Demanda final setor pagamentos: 810,89 + 1289,11 = 1100
Demanda final total (despesas totais): 1247,52 + 1841.58 = 3200

Da mesma forma, o total produzido de cada um dos setores é dado pela

soma das transac0es intersetoriais com a demanda final:

Total produzido setor 1 (cultural): 187,13+ 460,40 + 600 = 1247,52
Total produzido setor 2 (imobilidrio): 249,50 + 92,08 + 1500 = 1841,58
Setor de pagamento: 810,89 + 1289,11 + 1100 = 3200

Despesas totais: 1247,52 + 1841,58 + 3200 = 6289,10

Para avaliar o impacto de mudancas em algum componente da demanda
sobre outros indicadores como, por exemplo, sobre 0 emprego, sobre o consumo
de energia, sobre o nivel de poluicdo, etc., aplica-se a mesma légica. Entretanto,

sdo necessarios outros tipos de coeficientes técnicos.

2.5 APLICACOES DO MODELO INSUMO-PRODUTO DO BRASIL

No Brasil, o periodo recente foi marcado por varias mudangas no que concerne
a0 apoio e a estrutura governamental das atividades culturais no pais. Em 2019
houve a extingdo do Ministério da Cultura e a transferéncia de suas atribui¢des
para a Secretaria Especial da Cultura, hoje vinculada ao Ministério do Turismo.
Houve também mudangas na Lei 8.318, de 23 de dezembro de 1991, a chamada
Lei de Incentivo a Cultura. Silva e Brito (2020), assumindo que essas mudangas
tém impactos econémicos, utilizaram o modelo insumo-produto para analisar
o efeito de uma redug¢do no consumo de bens e servicos do setor cultural sobre
a producao, o rendimento e o emprego do préprio setor e de outros setores.
De acordo com os autores, um choque na demanda final que levasse a uma
reducdo de 10% no consumo de bens culturais teria um impacto na producgao
do préprio setor (efeito direto) da ordem de R$2,7 bilhdes, e no produto total
(com efeito indireto) de R$4,2 bilhdes. Os setores mais afetados seriam o de
atividades artisticas, criativas e de espetaculos (64,4% do total), seguido do
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setor imobilidrio (5,7% do total), atividades profissionais/cientificas e técni-
cas (3,1% do total), intermediagdo financeira e seguro (2,7% do total), energia
elétrica (2,5% do total) e atividades juridicas (2,4% do total). No que se refere
ao impacto sobre o emprego, Silva e Brito (2020) calcularam que essa reducao
hipotética de 10% na demanda final provocaria uma redugdo de 77.176 postos
de trabalho do préprio setor e uma perda de 87.447 quando somado o efeito
indireto. O setor cultural concentraria a maior parte dessa perda (88,3% do
total), mas também seriam afetados setores como o de atividades administra-
tivas e servicos complementares e o comércio por atacado e varejo. O célculo
dos multiplicadores de emprego e de renda chegaram ao resultado de 1,16 e
1,38, respectivamente. Ou seja, para cada novo emprego no setor cultural cerca
de 1,16 novos empregos sao gerados nos demais setores da economia. E para
cada real a menos no rendimento das familias empregadas no setor cultural,
had uma redugdo de R$1,38 no rendimento total da economia.

Morrone e Valiati (2020) utilizaram uma combinagdo de métodos, com apli-
cacao do modelo insumo-produto e da técnica de Dietzenbacher et al. (2005)
para analisar a cadeia produtiva cultural brasileira. Os autores concluiram que
houve expansao da cadeia produtiva cultural, com o surgimento de novas co-
nexdes e fortes ligagbes diretas e indiretas mediante a compra de insumos
intermediarios de muitas atividades. Os autores destacam que o setor cultural
pode ser classificado como um usudrio liquido de insumos do resto da economia,
isto é, as compras do setor cultural superam suas vendas para outros setores.
Para Morrone e Valiati, os fortes vinculos com outros setores indicam que o
setor cultural deve ser estimulado, e que o incentivo do governo as atividades

culturais contribuiria para uma recuperag¢do econdmica sustentdvel do pais.

2.6 COMPARA{.'I'-'\O INTERNACIONAL DA MATRIZ
INSUMO-PRODUTO BRASILEIRA

O entendimento das inter-relagdes das atividades culturais com os demais
setores é o caminho para modelar melhores politicas publicas de incentivo a

cultura. Esta secao, com base na matriz insumo-produto do Brasil, dos Estados
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Unidos da América e da Itdlia, analisard o impacto de um aumento no consumo
de bens e servigos culturais sobre a producao do préprio setor e dos demais
setores da economia. Além desse impacto, o modelo também proporciona uma
fotografia da estrutura produtiva das economias, possibilitando identificar
potencialidades ou gargalos, além de oferecer uma medida de proximidade
entre os setores.

A comparagdo internacional do impacto intersetorial do setor cultural do
Brasil frente a Estados Unidos e Italia serd realizada pela construcdo das Matri-
zes Inversas de Leontief para o ano de 2015, conforme a International Standard
Industrial Classification of All Economic Activities (ISIC). As matrizes agregam os in-
sumos totais consumidos por cada setor, incluindo os fornecidos pela econo-
mia nacional e os importados. Como proxies para a economia da cultura, sera
analisado inicialmente o setor de artes, entretenimento, recreacdo e outras
atividades de servico (Se¢do R), e ap6s serd examinado o setor de atividades
editoriais, audiovisuais, e de radiodifusao (Secao J, divisdes 58 a 60).

O setor de artes, entretenimento e recreagdo contém informagdes sobre
atividades culturais incluindo as divisdes: i) atividades criativas, artisticas e de
entretenimento; ii) bibliotecas, arquivos, museus e outras atividades culturais;
iii) jogos de azar e apostas; iv) atividades esportivas e de diversdo e recreagao.
As matrizes foram compostas por 21 setores. Os dados intersetoriais sdo forne-
cidos pelos centros de estatisticas de cada pais. A matriz brasileira foi fornecida
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), os dados americanos
foram obtidos junto ao Bureau of Economic Analysis (BEA) e a matriz da Italia foi
provida pelo Statistical Office of the European Union (Eurostat).

O setor de atividades editoriais, audiovisuais e de radiodifusdo é composto
por: i) atividades de publicac¢do; ii) atividades de producdo de filmes, videos e
programas de televisdo, gravacao de som e publica¢do de musica; iii) atividades
de programacgao e transmissao (STATISTICAL OFFICE UNITED NATIONS, 2008).
Para esse setor foram utilizados os dados da Organizagdo para a Cooperagao
e Desenvolvimento (OCDE), para o ano de 2015. A matriz disponivel é composta
por 36 setores econémicos.

O exercicio de comparagdo proposto nessa se¢do justifica-se na medida

em que permite lidar com os dados do Brasil e de dois paises que sao refe-
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réncias em termos de desenvolvimento do setor cultural e do peso que essas
atividades tém em suas economias. As matrizes insumo-produto dos paises

sdo apresentadas em apéndice.

2.6.1 Setor de Artes, Entretenimento, Recreagao
e Outras Atividades de Servico

Os principais setores impactados por um aumento da demanda de bens e ser-
vicos culturais sdo similares para os trés paises. O setor imobiliario é o principal
fornecedor para o Brasil e para os Estados Unidos, representando 30% dos in-
sumos no primeiro e 18% no segundo. Na Italia, o setor cultural é o seu principal
fornecedor com uma porcentagem de 33%. O setor de atividades cientificas,
profissionais e técnicas apresenta bastante proximidade com o setor cultural,
sendo o segundo principal fornecedor no Brasil (21%), e terceiro na Italia (10%)
e nos EUA (15%). Nesse setor estao incluidas parcela dos trabalhos mais quali-
ficados, como consultorias técnicas e juridicas ou atividades intelectuais e de
pesquisa, reforcando a importancia do setor cultural no processo de inovagdo
e qualificacdo do trabalho. O setor de indUstria de transformacdo é o terceiro
maior fornecedor na economia brasileira (10%), segundo na Italia (12%) e quarto
nos Estados Unidos (13%).

Quando observamos quais sdo os setores que se destacam como princi-
pais compradores do setor cultural, o setor de informacdo e comunicacdo é o
principal demandante para o Brasil (47%) e para os Estados Unidos (37%), e fica
na terceira posi¢do no caso italiano (7%). Na Italia, o principal consumidor é o
proprio setor de artes, cultura, esporte e recreacao (40%). O setor de outras
atividades de servicos é o segundo principal destino para os bens e servigos
culturais no caso brasileiro (22%), seguido do préprio setor de artes, cultura,
esportes e recreagao (13%). As atividades financeiras demandam 7% do produto
cultural norte americano, na terceira posicao, e a industria de transformacao
(20%) aparece em segundo no ranking italiano.

Analisando-se os coeficientes de Leontief, pode-se observar como o efeito

multiplicador causado pelo aumento do consumo de uma unidade monetadria se
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propaga pela economia. Os principais fornecedores de insumos sdo geralmente
0s maiores impactados. De acordo com os dados da matriz, o efeito multiplica-
dor total do consumo de bens e servigos culturais no Brasil é de 1,572. Isso quer
dizer que para cada R$1,00 gastos na compra de bens e servigos culturais, pro-
duz-se um acréscimo de R$0,57 centavos na demanda total, para além do real
inicial. Esse consumo adicional é distribuido por todos os setores da economia,
mas os principais impactados sado: o préprio setor cultural, que absorve 63,5%
do efeito, ou R$1,023 reais; o setor de atividade imobilidria com um aumento
de R$0,11 por real gasto em cultura (ou 7% do efeito); e a industria de trans-
formacdo, com a geragdo de R$0,09 adicionais (5,8% do efeito).

A economia americana segue um padrao parecido com o apresentado no
caso brasileiro. Entretanto, um gasto adicional no setor cultural tem um efeito
multiplicador total superior ao caso brasileiro, gerando 68% a mais de deman-
da do que o valor inicial gasto (um coeficiente de 1,682). O principal destino
dessa demanda &, naturalmente, o préprio setor cultural, que absorve 63% do
gasto adicional (coeficiente de 1,068). Segue-se a industria de transformacdo,
na qual hd um aumento da demanda de 14 centavos para cada délar inicial
gasto, o que representa 8,3% do efeito. As atividades cientificas, profissionais
e técnicas absorvem 5,6%, ou US$0,09 por ddlar, do efeito multiplicador (terceiro
principal destino), bastante préximo ao caso brasileiro, que gera um aumento
de R$0,08 por real.

O setor de bens e servigos culturais italiano apresenta a maior capacidade
de multiplicar o aumento do valor inicialmente gasto, com um coeficiente de
2,053. Ou seja, sempre que se aumentam as despesas com consumo desses
bens, o efeito total na economia (soma dos efeitos diretos e indiretos) mais do
que dobra. Os principais propagadores desse efeito sdo: a industria de trans-
formagao, com coeficiente de 0,191; as atividades relacionadas a ciéncia, tec-
nologia e servigos profissionais, com coeficiente de 0,11; e os setores ligados
as atividades de informagdo e comunicacdo e de atividades administrativas,
com aumento de 0,06 euros por unidade inicial. Para uma informag¢do mais
detalhada, a Tabela 1 apresenta os coeficientes de Leontief para os setores
mais impactados nos trés paises, assim como a participagdo desses setores no
impacto total (ordenagdo entre parénteses).
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TABELA 1- COEFICIENTES DA COLUNA DO SETOR DE ARTES,
ENTRETENIMENTO, RECREACAO E OUTRAS ATIVIDADES DE
SERVICO, BRASIL, ESTADOS UNIDOS E ITALIA, 2015

COEFICIENTES DO SETOR ARTES, ENTRETENIMENTO E RECREAGCAO

Brasil Estados Unidos Italia
Setor
Coeficiente Coeficiente Coeficiente
matriz % matriz % matriz %
Leontief Leontief Leontief
ARES SIS | - g Gpm 65,08 1,068 (1) 63,52 1,231(1) 59,9
e recreagao
Atividades imobilidrias 0,111 (2) 7,06 0,092 (4) 5,52 0,046 (9) 2,28
TEBEGEE 0,092 (3) 5,85 0,139 (2) 8,29 0,191 (2) 9,32
transformacéo
Atlv_lde‘xdes‘aentllflc_as, 0,083 (4) 5,33 0,094 (3) 5,59 0,110 (3) 5,39
profissionais e técnicas
Atividades
administrativas e 0,005 (5) 3,26 0,054 (6) 3,26 0,063 (5) 3,09

servicos complementares

Atividades financeiras,
de seguros e servigos 0,040 (6) 2,55 0,079 (5) 4,72 0,062 (6) 3,05
relacionados

EMEED 0,030 (9) 1,96 0,020 (8) 1,20 0,064 (4) 3,14
comunicacao
Multiplicador 1,572 100 1,682 100 2,053 100

Fonte: Elaboragado prépria (2021)

2.6.2 Setor de Atividades Editoriais, Audiovisuais e de Radiodifusao

O préprio setor de atividades editoriais, audiovisuais e de radiodifusao é seu
principal fornecedor nos trés paises, sendo representativo de 29,9% do total
de insumos no Brasil, 41,33% nos Estados Unidos e 21,08% na Italia. O segundo
maior fornecedor no ranking refere-se a outros setores de servicos, constituindo
18,66% no Brasil, 19,63% nos Estados Unidos e 18,72% na Italia. Na sequéncia,
para o Brasil e Estados Unidos o setor de comércio por atacado e varejo e con-

serto de veiculos motorizados aparece como terceiro maior fornecedor, com
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um total de 17,47% e 9,27%, nesta ordem; ja para a Italia esse setor representa
10% dos insumos.

Quando observados os principais consumidores, o setor de telecomuni-
cag¢des é o principal demandante de atividades editoriais, audiovisuais e de
radiodifusdo no Brasil, representando cerca de 23% do total do consumo. Ja
para os Estados Unidos e para a Itélia, o principal consumidor é o préprio setor,
com um percentual de 32,7% e 24,9%, respectivamente, e aparece em terceiro
no caso brasileiro (17,55%). O segundo maior consumidor refere-se a outros
servigos do setor empresarial para os trés paises, com um percentual de 21,9%
no Brasil, 18,72% nos Estados Unidos e 22,43% na Italia.

Em relagdo ao multiplicador de produgao do setor de atividades editoriais,
audiovisuais e de radiodifusdo tem-se um maior impacto para a Itdlia, seguido
do Brasil e Estados Unidos. No caso brasileiro, um aumento de U$1,00 no setor
de atividades editoriais, audiovisuais e de radiodifusdo ira gerar um efeito total
na economia de U$2,009. Para Italia este impacto é de U$2,39 e para os Estado
Unidos é de U$1,559.
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TABELA 2 - MULTIPLICADOR DE PRODUCAO DO SETOR DE
ATIVIDADES EDITORIAIS, AUDIOVISUAIS E DE RADIODIFUSAO,
BRASIL, ESTADOS UNIDOS E ITALIA, 2015

FORNECEDORES DO SETOR ATIVIDADES EDITORIAIS, AUDIOVISUAIS E DE RADIODIFUSAO

Brasil Estados Unidos Italia
Setor Coeficiente Coeficiente Coeficiente
. matriz % . matriz % . matriz %
inversa de inversa de inversa de
Leontief Leontief Leontief

Atividades editoriais,
audiovisuais e de 1,197 (1) 59,58 1,167 (1) 74,85 1,164 (1) 48,66
radiodifusao

Outros setores

d A 0,180 (2) 8,95 0,118 (2) 7,56 0,250 (2) 10,45
e servico

Comércio por atacado
e varejo; conserto de 0,173 (3) 8,61 0,051 (3) 3,27 0,148 (3) 6,18
veiculos motorizados

Produtos de papel

‘ P 0,068 (4) 3,38 0,020 (9) 1,28 0,126 (4) 5,26
e impressao

AIRTEERES TEMEEES | - g6 ) 2,14 0,030 (4) 1,92 0,082 (5) 3,42
e de seguros

Atividades imobilidrias 0,022 (12) 1,09 0,024 (5) 1,53 0,047 (8) 1,96
UEISEEEa 0,038 (6) 1,89 0,022 (7) 1,41 0,074 (6) 3,09

armazenamento

Multiplicador 2,009 100 1,559 100 2,39 100

Fonte: Elaboragdo prépria (2021).

O préprio setor, como esperado, é o setor mais impactado. No Brasil possui
um coeficiente de 1,197, representativo de 59,58% do efeito total do multi-
plicador da economia. Nos Estados Unidos esta propor¢do é de 74,85% e na
Itdlia de 48,66%. Na sequéncia, tem-se outros setores de servicos e o setor
de comércio por atacado e varejo e de conserto de veiculos motorizados, com
coeficiente de 0,173 e 0,068, nesta ordem para o Brasil. Na quarta posicdo, o
setor de produtos de papel e impressdo possui um impacto de U$0,068 no Brasil
e US$0,126 na Itélia e aparece em 9° no ranking dos Estados Unidos (0,020). Ainda,
o incremento de U$$1,00 no setor de atividades editoriais, audiovisuais e de
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radiodifusdo ird gerar R$0,043 no setor de atividades financeiras, e de seguros
no Brasil, U$50,030 nos Estados Unidos e U$$0,082 na Italia.

Sob uma perspectiva instrumental, o setor cultural pode ser visto como
impulsionador da atividade econdmica. Os valores gastos no setor cultural
transbordam para os outros setores, gerando um importante efeito multipli-
cador. Entretanto, o impacto do consumo de bens e servigos culturais vai além
dos efeitos econdmicos mensuraveis por meio da matriz insumo-produto. E um

consumo que, em si, enriquece a experiéncia humana.
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3. METODO DE VALORACAO
CONTINGENTE

Bens e servicos culturais produzem beneficios que elevam o bem-estar, mas
sua importancia nem sempre é captada pelas transa¢dées do mercado. Como
vimos anteriormente, valores ndo associados ao uso de bens ou servi¢os podem
ser relevantes em termos de bem-estar, mas sdo de dificil avalia¢do. Eventos
culturais também podem ser associados a custos sociais, e esses também devem
ser considerados (FREY, 2019). Basta imaginar um show ao ar livre de uma banda
de rock préximo a um lar de idosos®. Caso os custos e os beneficios totais fossem
avaliados no mercado, os pregos dos produtos culturais refletiriam com bastante
exatiddo os custos e beneficios sociais, e a sua mensuracao seria uma tarefa
trivial. De forma geral, esse é o processo de tomada de decisdo das empresas
quando determinam quanto ofertar de seus produtos. O preco esperado de
venda sinaliza a quantidade a produzir. Entretanto, quando o bem ou servigo
ndo é passivel de precificagdo no mercado, surge a necessidade de emprego
de outras metodologias para estimar a efetiva contribuicdo da atividade para
0 bem-estar social.

Um método que tem sido amplamente empregado para avaliagdo econdmica
da demanda por bens e servicos artisticos e culturais é o Método de Valoragao
Contingente (MVC). A valoracdo contingente é uma avaliacdo de preferéncias
declaradas, que busca identificar a disposi¢do a pagar ou a disposicao a receber
dos individuos, de forma a estimar os beneficios que ndo sdo passiveis de pre-
cificagdo no mercado (THROSBY, 2001). O método é chamado de “contingente”
porque considera as informagdes sobre como as pessoas dizem se comportar
em situa¢des hipotéticas, contingentes a situagdo real (ALBERINI; KAHN, 2006,
p. 94). A simulagdo desse mercado hipotético acontece com a aplicacdo de uma
pesquisa, na qual é perguntado diretamente ao participante qual é o valor
atribuido para desfrutar de um bem ou servico especifico.

& Aideia de custo social supde, é claro, que o som produzido pela banda possa ser considerado uma forma de arte e
que o0s idosos ndo sejam roqueiros.
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A estimagdo do impacto econdmico de um bem cultural a partir do MVC
permite atribuir um valor social ao conjunto de efeitos positivos e negativos de
um projeto ou de uma politica, tornando-os passiveis de uma andlise social de
custo-beneficio. Andlises desse tipo ajudam a tomada de decisdo em cenarios de
recursos limitados, nos quais os gestores ou politicos devem priorizar aqueles
projetos, produtos ou servicos que apresentam maiores retornos, ou menor
relagdo custo-beneficio. E fundamental expressar os custos e os beneficios
em uma medida comum, por isso usam-se valores monetarios (MOTTA, 1997).
Por mais que seja um método com algum grau de imprecisdo, a mensuragao
proporciona uma visdao mais ampla e comparavel dos impactos de uma inter-
vengao que devem ser considerados na tomada de decisao.

A abordagem MVC foi desenvolvida por economistas ambientais para medir
o valor dos recursos naturais que nao seja apenas o valor de uso, o qual pode
ser inferido pelos precos de mercado. Eles tém considerado o valor de ndo-uso
dos recursos, que poder ser percebido, por exemplo, pelo apoio de pessoas a
preservacao de uma praga municipal por considerarem que embeleza a cidade,
mesmo que ndo tenham a inten¢do de utilizd-la (NOONAN, 2003). O trabalho
de Ciriacy-Wantrup (1947), que buscou estimar o retorno do capital para a
preservacao do solo, é considerado um dos primeiros estudos a utilizar técnicas
para atribuir valor a bens ndo comercializados no mercado (ALBERINI; KAHN,
2006, p. 12).

A analise com base no MVC tem sido usada de forma exitosa para o estudo
do setor cultural e criativo. De acordo com Throsby (2003), a primeira aplicagao
do método para a valoragdo de bens culturais pode ser atribuida ao trabalho
de Throsby e Withers (1983), no qual os autores buscaram estimar a disposicao
dos habitantes da cidade de Sydney a pagar impostos para subsidiar a arte
(literatura, artes visuais, musica e teatro). O MVC permitiu avangos na esti-
macado dos valores sociais ligados aos bens e servigos culturais, como aqueles
ligados a beleza estética de uma obra de arte, a sua importancia histérica, aos
significados simbdlicos da obra, a identificacdo local e social e, inclusive, aos
aspectos espirituais ou morais ligados a existéncia humana (THROSBY, 2001).

O método ocupa uma posi¢do estratégica na estimagdo econdmica. Com-

binado com outros métodos, permite ampliar a compreensdo dos impactos
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econdmicos de atividades nos diversos setores. As limita¢cdes apresentadas
pelos outros métodos fornecem a principal motivacao para o continuo empre-
go da valoragdo contingente como meio de avalia¢do (ALBERINI; KAHN, 2006,
p. 38). Essa secdo busca apresentar a formulagdo tedrica bésica da valoracdo
contingente, os aspectos que envolvem a coleta e manejo dos dados de pes-
quisa e alguns estudos que podem elucidar as multiplas aplica¢cdes do método.

3.1 OS VALORES DE USO E DE NAO-USO DA CULTURA

Bens e servicos culturais, como visto anteriormente, estdo associados a valores
de uso e a valores de ndo-uso. Valores de uso podem ou ndo ser comercializados
no mercado, e geralmente estdo associados a uma percepgao clara do individuo
beneficiado. Pode ser dividido entre valor de uso direto e valor de uso indireto. O
valor de uso direto é relativo as experiéncias do consumo do bem cultural, limi-
tados ao tempo e ao espago do consumo. Sdo os valores gerados nuclearmente
pelo bem cultural: a venda de ingressos para espetaculos ou parques; a venda
de discos ou de um quadro; e a assinatura mensal de um servigo de reprodugdo
de filmes, por exemplo. O valor de uso indireto é gerado pelo acontecimento
cultural, mas acontece fora do tempo, da drea ou da jurisdi¢do do evento. Esses
efeitos indiretos podem ser positivos ou negativos, e estdo relacionados aos
efeitos multiplicadores de um projeto cultural, sejam os gastos adjacentes
(transporte, hospedagem, refeicdes, etc.), sejam as vendas de outros produtos
relacionados com o bem ou servigo cultural.

Valores de ndo-uso estao ligados ao ganho de utilidade que um determina-
do bem ou servico cultural gera pela sua existéncia em uma determinada regiao.
O bem-estar ndo esta relacionado diretamente com o uso do bem, o que reflete
adimensao intangivel da cultura. O valor de ndo-uso pode ser de cinco tipos: (1)
opgao: é o valor percebido pelo individuo de, no futuro, poder desfrutar de um
evento cultural, mesmo que ndo o faca no presente; (2) existéncia: beneficios
em saber da existéncia de bens culturais; (3) legado: beneficios em manter uma
atividade cultural para gerag¢des futuras, mesmo que elas ndo a usem; (4) pres-

tigio: beneficios relacionados aqueles bens ou servicos que contribuem para o
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surgimento de um sentimento de identidade local ou nacional; e (5) educagao:

a contribuicdo da cultura para o desenvolvimento intelectual do individuo.

FIGURA 7 - COMPONENTES DE VALOR DE USO E DE NAO-USO

Valor Total

Valor de Uso Valor de Ndo-Uso
Valor de Uso Valor de Uso Valor de Valor de Valor de Valor de Valor de
Direto Indireto Opgao Existéncia Legado Prestigio Educacdo

Fonte: Elaborado pelos autores (2021) com base em Frey (2000)

3.2 FUNDAMENTOS TEOGRICOS DA VALORACAO CONTINGENTE

A metodologia de valora¢do contingente estd baseada em fundamentos microe-
conOmicos construidos a partir do pressuposto da existéncia de tomadores de
decisao individuais, com comportamento racional, e que agem para maximizar
seu bem-estar quando se deparam com as restri¢cées de mercado. Admite-se que
as preferéncias por bens e servi¢os sdo bem-comportadas, que os individuos
sdo os melhores conhecedores e decisores da sua prépria utilidade, que cada
individuo exerce importancia igual para a agregagdo das preferéncias e que a
fun¢do de bem-estar social é composta pela soma das fun¢des de bem-estar
individuais (THROSBY, 2003).

0O método consiste em perguntar aos individuos afetados pelo evento cul-
tural qual é sua disposi¢do méxima a pagar ou, alternativamente, sua disposicao
maxima a aceitar um beneficio ou custo especifico intangivel. Todo o valor de
uso e de ndo-uso é mensurado a partir da disposicdo revelada. A disposicdo a
pagar (DAP) é a quantia maxima, em moeda corrente, que um individuo aceitaria
para obter um bem ou servico. Ou seja, haverd um incremento na utilidade do
individuo sempre que o valor cobrado por incremento do bem ou servico for

menor do que a sua disposi¢ao a pagar. A disposicao a aceitar (DAA), em opo-
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sicdo, é a quantia minima, em moeda corrente, necessaria para um individuo
abrir mao de um bem ou servico.

De acordo com a formulagdo tedrica apresentada por Alberini e Kahn (2006,
p. 95) considera-se a utilidade do individuo (ou familia), u, como fun¢ao dos
bens e servigos vendidos no mercado, X, e do nivel de bens e servigos publicos
disponiveis, Q. Nesse modelo, pode ser expresso como um vetor de bens ou
servi¢os, e como um vetor de bens ou servigos publicos (incluindo os cultu-
rais). A utilidade do individuo cresce com incremento em X e em Q. Podemos

definir, entao:

u(Q,X), sendo: (1)
X=X, X, X ]

Q=19,,9,.-9,]

No modelo, o individuo esta sujeito a restri¢do orcamentaria dada pela
sua renda (y), conforme equacao (2), sendo P um vetor de m pregos associados
aos bens do vetor X. Levando em conta essa restri¢do, o individuo escolher3
a cesta de bens de forma a maximizar sua utilidade, o que gerard uma funcao
de utilidade indireta, v(PQy).

y=PX )
P=Ip, pymip,l

A minimiza¢do das despesas, sujeita a utilidade obtida no cenario real (ou
ndo contingente), u*=u(X,,Q,), leva a uma func¢do despesa e(PQ,y). A fun¢ao
despesa avaliada ao nivel de utilidade indireta no cendrio real é igual a renda,
conforme equagdo (3):

y=e(RQ v(PQy)) (3)

Considere-se a fungdo despesa (e), onde Q, é a quantidade real de bem
publico provido, P é o vetor preco praticado no mercado e u” é a utilidade ma-

xima dada a restricao orcamentdria. Diante de uma alteracao no vetor de bens
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publicos (Q), em um caso contingente de um projeto governamental, por exem-
plo, a disposicao a pagar pela mudanca é diferente em fun¢do da despesa. Se
a provisdo contingente causar um aumento da oferta de bens (Q,>Q,), entdo a
disposicdo a pagar deve elevar-se, dado que menos renda serd gasta em bens
do vetor X para a mesma curva de utilidade u” conforme equacao (4):

DAP=e(PQ,u’) - e(PQ,,u) “)

Substituindo-se a funcao de utilidade indireta na equacao (4), obtém-se
uma fun¢do de compensagado do excedente, em que a disposi¢do a pagar é uma

funcdo de varidveis observaveis, conforme equagao (5):

DAP=y-e(RQ,,v(PQ,.y) (5)

Com uma maior oferta de bens publicos, a necessidade de gastos privados
para se atingir o mesmo nivel de utilidade é menor do que a renda da familia,
o que resulta em uma DAP positiva. A fungdo da disposi¢do a pagar a partir
da fungdo de utilidade indireta, dada pela equacao (6), propicia a quantia em
moeda corrente que torna o individuo indiferente entre o cenario real e o ce-

nario contingente:

v(PQ,y) = v(PQ, y - DAP) (6)

No caso em que ha uma redugao da utilidade por uma modificagdo da quan-
tidade de bens publicos ofertados, a avaliacao sera feita com base na disposi¢ao
a aceitar (DAA).

A equacao (7), adaptada de Motta (1997, p. 31), relaciona distintas combi-
nacdes de renda e de provisdo de bens publicos que se encontram no mesmo

nivel de utilidade de uma situacao real, u'(y,, Q).

u'(y,.Q,)=uly ,Q,)=u(y,Q)=u(y-DAPQ)=u(y+DAA Q) (7)
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Uma elevagdo na quantidade de bens publicos ofertadas (Q,) pode ser
compensada por uma redugdo da renda (y_) e, via equagao (2), de bens privados
consumidos sem mudanga na utilidade do individuo. Essa redugdo hipotética
€ a DAP (y =y~ DAP). No caso de uma redugdo na oferta de bens publicos, (Q_)
ela pode ser suprida por um incremento na renda (y+), dada a sua DAA (y, =y, -
DAA). Como a utilidade ndo é observavel diretamente, o MVC estima os valores
de DAA e DAP com base em situagdes hipotéticas (MOTTA, 1997).

Ainda de acordo com Motta (1997), pode-se estimar uma curva de lances
livres (DAP) por meio de uma regressao direta das respostas. Essa curva pro-
porciona a identifica¢do dos fatores que influenciam o comportamento do indi-
viduo ao determinar sua DAP. A equacgao (8) apresenta o formato genérico dos
determinantes da DAP, a qual pode assumir o formato dicotémico ou continuo.
No primeiro caso, a DAP assumird valor = 1 caso a resposta para uma pergunta
hipotética (como, por exemplo, "vocé estd disposto a pagar 100 reais por este
ingresso de teatro?") seja sim, e 0 caso contrario. J4 para a varidvel continua, a
pergunta seria aberta (como, por exemplo, "quanto vocé esta disposto a pagar
por este ingresso de teatro?").

DAPi=f(QU,y.,Si,)g,lEj )=oc+ B,Q,-,-+BZY,-+535,-+B 4X,-+l35E,+€ (8)

i

O formato especifico da funcao de regressdo pode variar de pesquisa para
pesquisa, mas normalmente o lance (DAP) é definido como fung¢do da utilizagdo
do bem (Q,,j), darenda (y,), de fatores sociais e educacionais (S, e de outras varia-
veis explicativas (X,). Parametros de qualidade cultural do lugar também podem
serincluidos (E). Diversos métodos estatisticos de regressao podem ser usados
para estimar os parametros $ associados a cada vetor, a depender do contexto
em que a pesquisa estd sendo aplicada. Comumente utilizam-se os métodos
de minimos quadrados ordinarios (MQO) e, no caso de variadveis dicotdémicas,
os métodos de regressao por funcdes do tipo logit ou probit (MOTTA, 1997).

A identificacdo dos determinantes permite a estimacao da DAP esperada
para a regido afetada. Um formato bastante utilizado é o de perguntas aber-

tas, que questionam diretamente o individuo sobre sua disposi¢do a pagar ou
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aceitar. Para pesquisas formuladas a partir de perguntas desse tipo, o valor
esperado para a DAP ou para a DAA pode ser estimado pela sua média (MOTTA,
1997). Para pesquisas formuladas a partir de perguntas fechadas, nas quais a
resposta é do tipo sim ou nédo para um determinado valor especificado, a DAP
é obtida a partir da esperanga (ou probabilidade) de a resposta ser positiva
para o valor especificado.

A partir do valor médio obtido da DAP, pode-se estimar a disposicao total
a pagar da populacdo por uma simples multiplica¢do pelo total da populagao
afetada, ou ponderadas pelos fatores socioculturais da populagdo a partir dos
parametros da regressao. A disposicdo total a pagar serd a estimagdo do impac-
to do bem ou servigo cultural sobre a populagdo afetada. A disposicdo total a
pagar, portanto, é a expressdo monetaria do ganho de bem-estar pela provisao
do bem ou servico cultural para a comunidade em questdo, e é a referéncia de

valor para a avalia¢do do custo-beneficio de um projeto.

3.3 LIMITACOES DO METODO DE VALORAGCAO CONTINGENTE

A valoragdo contingente apresenta um conjunto de caracteristicas que a torna
particularmente Util para estimacao de projetos culturais. Ao perguntar direta-
mente aos consumidores as suas preferéncias, o MVC possibilita estimar valores
de uma ampla gama de bens e servigos culturais (MOTTA, 1997). A medicao
associada a uma situagdo hipotética, em que a quantidade da provisao de um
bem é alterada, permite a estimagao prévia dos valores associados. O método
é particularmente interessante pois proporciona uma forma de mensurar os
valores de nao-uso. Também é possivel a estimacao dos valores sob situa¢des
hipotéticas diversas e comparaveis. Isso aumenta a acurdcia da avaliagdo entre
diversos cenarios possiveis, fornecendo informacdes para a tomada de decisao
do gestor de um projeto. Considerada a simplicidade teérica do método, a valo-
ragdo contingente proporciona um elevado grau de flexibilidade de utilizacao
(ALBERINI; KAHN, 2006).

Ha, entretanto, problemas ligados a valoragdo contingente que vém sendo

debatidos na literatura. A valoragdo contingente, como visto na se¢do anterior,
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tem sua base tedrica estruturada a partir de pressupostos de comportamento
de individuos maximizadores de utilidade. Tais pressupostos desconsideram
aspectos relevantes do comportamento humano. Uma caracteristica dos bens
culturais é a de que o prazer proporcionado é cumulativo. Ou seja, a experiéncia
de desfrutar desse bem aumenta conforme o individuo cria um gosto pela expe-
rimentagdo. Nesse caso, pode-se dizer que a demanda é cumulativa e instavel.
Além disso, ha elementos no bem cultural que dizem respeito a um valor coletivo
e de formagdo de identidade social. Esses valores dificilmente seriam captados
por uma DAP individual. Nesses dois casos, a utiliza¢gdo do MVC pode levar a
uma subestimacdo da verdadeira DAP, dado que os individuos expressaram a
disposicdo a pagar a partir da sua utilidade atual e individual (THROSBY, 2003).

Ha também limitagbes praticas envolvidas na coleta de dados em uma
pesquisa de valoracao contingente. A estimacgdo geralmente esta ligada ao
local em que é feita a pesquisa, mesmo que muitos bens culturais tenham valor
de ndo-uso para individuos em regides distantes, como pode ser o caso, por
exemplo, da valoracdo das piramides do Egito (THROSBY, 2001). Outro ponto a
mencionar é o fato de que o MVC supde o levantamento de dados pelo préprio
pesquisador, o que pode implicar em relevantes custos monetdrios e de tempo
para a estimagdo pretendida (ALBERINI; KAHN, 2006). Os dados levantados ndao
sdo isentos de viés, dado que a prépria atividade de coleta pode influenciar o
resultado da pesquisa (MOTTA, 1997; ALBERINI e KAHN, 2006). De acordo com
Motta (1997), os dez principais vieses tratados na literatura que envolvem esse
tipo de metodologia sao:

(1) estratégico: esta relacionado a percepcdo que o entrevistado tem acer-
ca da possibilidade de ser cobrado pelo bem que esta valorando a partir do
resultado da pesquisa. Ou quando sente que a sua resposta pode influenciar
a provisdao do bem, mesmo que ele ndo seja cobrado pela sua oferta. No caso
em que uma DAA é estimada, o entrevistado tem incentivos para valorar o bem
acima da sua verdadeira DAA, com a intengdo de receber uma compensacao
monetaria maior.

(2) hipotético: como as questdes de pagamento ou recebimento tratam de
situagdes hipotéticas, os entrevistados sentem que ndo sofreriam os custos de
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uma valoragdo incorreta. Isso leva a um aumento da variancia e, portanto, a
uma menor confiabilidade dos resultados. Esse viés tende a ser predominante
em que é estimada uma DAA.

(3) parte-todo: o questionado tende a interpretar a oferta do bem cultural
especifico como algo mais abrangente do que de fato o é. Isso acontece, muitas
vezes, por motivagdes pessoais em incentivar a cultura ou o setor cultural como
um todo, e ndo o projeto em particular. Trata-se de problemas em distinguir
um bem especifico (uma apresentacgdo teatral especifica) do conjunto de bens
(o mercado teatral).

(4) informacgao: a informagao que é fornecida ao entrevistado no momento
do questiondrio pode afetar consideravelmente a resposta. Uma apresentacao
clara, veridica e imparcial sdo fundamentais para uma valora¢ado adequada.

(5) entrevistador e entrevistado: a postura do entrevistador pode impactar
aresposta. O préprio entrevistador pode passar impressées pessoais e morais
ao entrevistado.

(6) instrumento de pagamento: a forma como a cobranga é proposta pode
influenciar a valoragdo. O aumento da tributagdo para o provimento de um bem
pode ser encarado de forma mais negativa quando comparado a cobranca de
um ingresso para acesso ao bem, mesmo quando ambos tém o mesmo valor
monetario.

(7) ponto inicial: a determinacdo de um parametro inicial nos questionarios
pode elevar ou reduzir significativamente a disposi¢do a pagar ou a aceitar do
entrevistado.

(8) obediéncia ou caridade: hd algum tipo de constrangimento por parte
do inquirido de manifestar alguma posicao contrdria a uma agdo considerada
socialmente correta, embarago que nao teria se estivesse lidando com uma
situagao real.

(9) subaditividade: em alguns estudos a estimagdo da DAP de um conjunto
de bens ou servicos é inferior a soma das avalia¢des separadas desses bens
Ou servicos.

(10) sequéncia de agregagdo: ocorre quando a ordem em que 0s bens s&o
apresentados influencia a valoracdo. Ha situagcdes em que a DAP ou DAA muda
dependendo da sequéncia de apresentagdo dos bens ou servigos.
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3.4 O DESENHO DA PESQUISA

Esta secao trata de aspectos que devem ser levados em conta na formulacao de
uma pesquisa baseada na valoragao contingente. A constru¢do de uma pesquisa
bem estruturada e que leve em consideracdo as originalidades e especificidades
do objeto e do local é de fundamental importancia para a obtencdo de um
resultado adequado (MOTTA, 1997). O primeiro passo para montar a pesquisa
é definir claramente o objeto ou o servico que serd valorado. E necessario que
a pessoa entrevistada entenda com a maior precisdo possivel quais sdo os as-
pectos envolvidos no objeto ou servico a ser valorado. A informacgao sobre o
objeto avaliado deve ser transmitida de forma clara no inicio da entrevista, de
forma a evitar vieses na resposta.

Um segundo aspecto é a escolha do formato da pergunta. As perguntas
podem ser abertas (lance livre) ou fechadas (referendo). Perguntas abertas ndo
restringem as possibilidades de resposta, pois nao sao oferecidas categorias
de escolha. O beneficio de perguntas desse tipo é a possibilidade de uma esti-
mativa mais pontual. Esse tipo de pergunta também é mais facil de formular.
Por exemplo, “quantos livros vocé Ié por més?”. Ja as perguntas fechadas, do
tipo em que a resposta é “sim” ou “ndo”, ou que estabelecem um intervalo de
valores, ou ainda que propdem algum tipo de escala ordinal, tendem a restringir
a avaliagdo. Entretanto, por serem questdes mais faceis e rapidas de respon-
der, muitas das questdes devem ser desse tipo (ALBERINI; KAHN, 2006, p. 71).
O formato das perguntas tem consequéncias sobre o método de estimagdo.
No caso de perguntas abertas, quando as respostas se referem a varidvel de-
pendente do modelo, a faixa de variacao das respostas permite a estimacao
por minimos quadrados ordinarios. No caso de respostas do tipo binarias, a
estimagdo envolvera modelos logit ou probit, que exigem maior esforco de
interpretacdo dos resultados.

A decisdo sobre o método de coleta de dados deve levar em conta aspec-
tos como custo, tempo, acessibilidade e publico atingido. Pesquisas por e-mail
sdo consideradas as de menor custo para iniciantes, ja que é possivel que o
préprio pesquisador faca o trabalho. Questiondrios aplicados por telefone ou

pessoalmente normalmente tém um maior engajamento dos entrevistados,
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mas provavelmente exigird contratagdo e treinamento de pessoas para apli-
ca-los (ALBERINI; KAHN, 2006, p. 67). O tamanho da amostra necessaria para
que o estudo tenha significancia estatistica também deve ser considerado na
montagem do questionario. Por ultimo, o perfil dos entrevistados e os locais de
entrevista devem refletir as caracteristicas da populagdo que se busca conhecer.

Em termos de estrutura, um questiondrio pode ser visto como um conjunto
de blocos de questdes. Um primeiro bloco pode ser destinado a perguntas de
identificagdo socioecondmica do entrevistado, como idade, género e renda. Um
segundo bloco é tipicamente usado para questdes de atitude em relagdo ao
tema, no qual se pergunta o conhecimento e a opinido do entrevistado sobre
0 assunto da pesquisa. Ha autores que argumentam que esse tipo de questao
pode funcionar como uma espécie de “aquecimento”, desde que as perguntas
sejam fdceis e interessantes de responder (ALBERINI; KAHN, 2006, p. 69). Um
bloco seguinte pode ser destinado a perguntas de comportamento e rotinas
envolvendo o bem publico, como, por exemplo, a frequéncia com que o indivi-
duo utiliza bens do tipo que estd sendo valorado. Por fim, um ultimo bloco de
valoragdo, com perguntas de valoragdo primaria, questdes secundarias, ou de
acompanhamento, que podem ser usadas para reduzir a variacao da disposi¢ao
a pagar ou para avaliar a disposi¢do a pagar em cenarios variados (ALBERINI;
KAHN, 2006). E importante lembrar que questionarios longos podem cansar os
entrevistados e influenciar os resultados.

Também é recomendavel a ado¢do de uma pesquisa piloto antes da apli-
cacao da pesquisa definitiva para testar a estrutura proposta. Uma pesquisa
piloto podera servir como uma referéncia para determinar o qudo aderentes a
realidade local estdo as questdes, para verificar se as informagdes fornecidas
estdo adequadas, para ajustar os parametros iniciais e, se for o caso, para trei-
nar a equipe (MOTTA, 1997). Certamente a aplica¢do de uma pesquisa piloto
acrescentara custos monetarios e de tempo ao estudo, mas podera contribuir
significativamente para sua robustez, com a estimagdo de um valor préximo
do verdadeiro. A estimativa da DAP via questionario tem se mostrado valida.
Estudos de simula¢do de mercados com a utilizagdo de pagamentos reais mos-
tram que os valores da DAP hipotética se aproximam dos valores verdadeiros
(MOTTA, 1997).
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3.5 APLICACOES DO METODO DE VALORAGCAO CONTINGENTE

0 estudo conduzido por Andersson etal. (2012) buscou estimar os valores de uso
e de ndo-uso percebidos pelos visitantes e pelos residentes do festival de musica
Way Out West (WOW). O festival WOW acontece anualmente desde 2007 na
cidade de Gothenburg, a segunda maior cidade da Suica, com aproximadamente
580.000 habitantes. O festival tem dura¢do de trés dias, e acontece no parque
Slottsskogen, no més de agosto. A cidade recebe anualmente aproximadamente
32.000 visitantes para o festival, o qual comporta uma vasta gama de artistas,
especialmente de estilos como rock, musica eletrdnica e hip-hop. O evento é
organizado pela Luger, uma empresa privada suica.

0 estudo foi baseado em dados coletados por entrevistas de questionarios
distintos aplicados a dois conjuntos de pessoas, 0s ndo-residentes que visitavam
o festival e os residentes de Gothenburg. Os valores foram medidos por DAP
usando diferentes instrumentos de pagamentos. A aplicagdao do questionario
se deu em duas etapas. Inicialmente foi realizada uma “entrevista de recruta-
mento” com uma abordagem bastante curta, apenas apresentando a pesquisa e
solicitando dados de contato (nome e endereco eletronico). Alguns dias depois
do fim do evento — para que as respostas considerassem a experiéncia completa
com o festival — foi encaminhado um e-mail com maiores informacgdes sobre a
pesquisa e com o questionario.

A amostra dos visitantes do festival foi obtida de forma aleatéria, selecio-
nando-se um a cada 50 ingressantes. Foram selecionados 1.467 visitantes na
entrada do evento, dos quais, 719 responderam ao questiondrio enviado por
meio eletrénico (um aproveitamento de 49%). Os residentes foram abordados
de forma aleatdria e perguntados sobre o conhecimento do festival. Os resi-
dentes que nao tinham ciéncia do festival foram excluidos da amostra e os
demais foram convidados a participar. Entre os residentes, foram abordadas,
aleatoriamente, 2.104 pessoas em ruas, parques, lojas e outros lugares publicos,
das quais 648 responderam ao questionario final (31%).

O valor de nao-uso foi acessado com base no questionario ilustrado na
Figura 8. Foi possivel avaliar o valor de ndo-uso positivo, total e por categoria,

além do valor de ndo-uso negativo.
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FIGURA 8 - QUESTIONARIO APLICADO AOS RESIDENTES DE GOTHENBURG

VALOR DE OPGAO
Pagaria para ter a possibilidade
de frequentar o festival

VALOR DE EXISTENCIA

Qual seria 0 aumento anual méaximo do N .
Pagaria para que aimagem e o

seu imposto local que vocé aceitaria - y B
. . desenvolvimento da cidade seja afetado
para apoiar o festival? ™
positivamente
SIM
, VALOR DE LEGADO
Pagaria_____para disponibilizar
Caso o festival municipal necessitasse de financiamento publico acesso a cultura e entretenimento das
oriundo do municipio de Gothenburg para sobreviver, vocé novas gerages
pensaria que o municipio deveria conceder?
1
NAO 0 festival ndo precisa pagar nada ao
municipio
. . NAO
Pensa que o festival deveria pagar uma
taxa de perturbagéo para o municipio?
sIM Os impostos deveriam ser diminuidos
L em por ano para compensar a

perturbag&o causada pelo festival
Fonte: Elaborado pelos autores (2021) com base em Andersson et al. (2012)

Para estimar o valor de uso, foi aplicado um questionario aos visitantes
que frequentaram o festival, solicitando que declarassem sua DAP pelo uso do
festival, além dos valores gastos antes e depois do evento. O valor direto de
uso foi estimado por meio de perguntas de maxima disposicao a pagar para
ingresso no festival. Valores de uso indiretos foram estimados com perguntas
sobre o valor total atribuido a experiéncia com o festival, subtraido desse o
valor de uso direto.

(1) Valor de uso direto: Qual é o valor da sua experiéncia no WOW? Qual é
o valor maximo que estaria disposto a pagar por um ingresso para o festival e
ainda consideraria que o dinheiro gasto teria valido a pena?

(2) Valor de uso total: Em quanto vocé valoriza sua experiéncia total em
Gothenburg durante o WOW? Qual é o valor maximo que vocé pagaria por todas
as experiéncias que teve em Gothenburg e ainda consideraria que o dinheiro
gasto teria valido a pena?

Os principais resultados da valoragdo contingente para o caso do Festival

WOW podem ser vistos na Figura 9, apresentados por tipo de valor.
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FIGURA 9 - VALORACAO CONTINGENTE PARA O FESTIVAL WOW

Valor Total
€10.400.000,00

Valor de
N&o-uso
€3.000.000,00

[ I I ]
L | U.':a:::t%” | L; | L&?J:gﬁa | L!z‘;;:: | Ll
€3.800.000,00 ] € 3.600.000,00 ] €1.500.000,00 ] €1.300.000,00 ] €1.100.000,00 ] -€900.000,00 ]

Fonte: Elaborado pelos autores (2021) com base em Andersson et al. (2012)

0 estudo desenvolvido por Andersson etal. (2012) apresenta os elementos
basicos de uma estimativa por valora¢do contingente. Ha, porém, uma série
de elementos estatisticos que proporcionam uma estimativa mais robusta
para diferentes cendrios em que esse método pode ser empregado. A titulo
de ilustracdo, na Tabela 3 estdo alguns estudos nacionais e internacionais de
valoragdo por MVC para diferentes ativos culturais, e com emprego de meto-

dologias diversas.

TABELA 3 - VALORACAO ECONOMICA NO SETOR CULTURAL

ESTUDO (0]:3] 3 (o V/.\Ke]:7:\n] 0] METODOLOGIA

Busca a valoragdo contébil a partir do
Souza et al. (2019) Teatro Amazonas emprego conjunto do MVC e do Método
de Custo de Viagem (MCV)

Estima os valores de uso e ndo-uso para
Museu de Imagem e 0 MIS-RJ com especial tratamento para
Som do Rio de Janeiro vieses de protesto através do emprego
de modelos Logit, Probit e Tumbull.

Motta e Ortiz (2013)

Pesquisa realizada por telefone com emprego
Naufragios Histéricos de questdes fechadas e mistas. Estima os
principais determinantes da DAP por regressao.

Whitehead e
Finney (2003)

Realiza uma robusta anélise com o emprego
do modelo Probit para construgao de
uma regressao de estimacao da DAP.

Santagata e Museus Abertos
Signorello (2000) de Népoles

Fonte: Elaborado pelos autores
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ANEXOS

Fonte: IBGE | UNIT: Milhdes de reais | TIME: 2015 | GEO: Brasil | PIB: 5534741.5

MATRIZ INSUMO PROTUDO POR SECAO

Cédigo do
produto
nivel 20

Descrigdo do produto nivel 20

Agricultura, pecudria, produgdo
florestal, pesca e aquicultura

Industrias extrativas

Industrias de transformagdo

Eletricidade e gas

Agua, esgoto, atividades de gestdo
de residuos e descontaminagéo

Construgdo

Comércio; reparagéo de veiculos
automotores e motocicletas

Transporte, armazenagem
e correio

Alojamento e alimentagao

Informagédo e comunicacdo

Atividades financeiras, de
seguros e servicos relacionados

Atividades imobilidrias

Atividades cientificas,
profissionais e técnicas

Atividades administrativas e
servicos complementares

Administragdo publica,
defesa e seguridade social

Educacéo

Salde humana e servigos sociais

Artes, cultura, esporte e recreacdo

Outras atividades de servigos
Servigos domésticos

Consumo intermedidrio Total

Importagdes

Valor Adicionado

Producdo Total

Recursos

Importacédo

465342

251737

2802997

257384

64413

644583

1037004

499268

249657

349059

564015

596597

428991

293481

672372

401815

400233

3379

152129

61996

10226869

842614

11069483

A

Agricultura,
pecuaria, produgdo
florestal, pesca

e aquicultura

B
Industrias extrativas

19149 2
413 14299
101153 29230
11242 2522
5 309

287 3338
26658 7206
9738 22050
8 382

41 982
7305 5759
19 386
1324 17198
239 7275

0 0

4 180

0 0

0 0

152 798

0 0
177737 111916
23957 28649
277036 120008
478730 260573

C
Industrias de
transformacéo

D
Eletricidade e gas

210258 0
117564 4452
773702 19801

33804 86487
9394 79
2519 0

203543 4229
138468 5521
2829 400

15238 1706

48498 5856
5556 1246

102991 9152
24970 3764
0 0

538 131

0 0

0 0

3393 747
0 0

1693265 143571
333283 24019
749912 93163

2776460 260753

E

Agua, esgoto,
atividades de
gestdo de residuos
e descontaminagédo

23

355

Bilss

2496

904

4212

1630

472

11

401

1121

272

1677

1566

20306

2646

39893

62845

F
Construcdo

693

6219

132642

462

268

60474

34038

7542

707

1352

9000

1145

10343

4322

153

269362

28087

334859

632308

G

Comércio; reparagdo
de veiculos
automotores e
motocicletas

9888

70

62408

15248

3969

1034

27970

55505

2379

14328

25287

40687

51427

35488

774

3287

349750

33654

717359

1100763

H
Transporte,

armazenagem

e correio

94158

1952

938

1600

21424

57706

1201

3818

12432

3719

11511

15304

1287

1649

228704

27439

249274

505417

|
Alojamento e
alimentagdo

Consumo intermediario das atividades (valores correntes em 1 000 000 RS)

5258

56579

2319

1374

634

15015

4656

231

943

3241

5372

2283

3306

16

294

101522

10627

135267

247416

J
Informacédo e
comunicacado

9398

2305

211

5835

8047

3005

1110

42760

9962

4684

18089

24884

59

2831

5577

138757

22396

189313

350466

K
Atividades

financeiras, de
Seguros e servicos

relacionados

5023

1834

495

1714

2593

7805

3436

22724

71121

6039

29003

25770

1886

2316

181759

10272

382580

574611

L
Atividades
imobiliarias

318

5094

B85}

346

1625

1642

429

87

771

20678

1636

3040

1379

130

37510

2264

506155

545929

M
Atividades
cientificas,
profissionais
e técnicas

16

62

10114

1182

561

1023

6658

4280

1741

46020

5868

6371

30600

6719

3500

69

968

125752

10547

216763

353062

N

Atividades
administrativas
e servicos
complementares

122

12431

5267

3978

2781

5150

2541

1293

2655

6360

3530

8369

7854

1586

2il

1264

65202

8440

220400

294042

(0]

Administragdo
publica, defesa e
seguridade social

856

54

13308

5303

9848

12506

5078

8268

10935

13924

52324

3600

12576

33431

489

60

703

706

183969

15523

520128

719620

621

17

9018

3400

1492

1516

5107

5964

2212

7015

2576

4874

7315

19603

582,

83

647

71997

7726

340098

419821

Saude humana e
servigos sociais

559

25942

2427

3399

3456

17984

3479

7758

3638

4700

2372

5375

15696

578

21117

67

3604

122155

13327

266354

401836

esporte e recreagdo

1364

696

91

109

500

233

110

399

672

3927

2749

1357

807

17

13032

1247

20352

34631

Outras atividades

230

7055

2461

1624

352

2944

10432

11284

2590

2246

2830

4787

5260

403

1368

400

56266

10370

78954

145590

T
Servigos domésticos

Total
do produto

247686

143832

1373575

181742

39285

105015

397416

348094

48114

181305

295006

98265

329809

238187

11951

21182

5966

26102

4092532

614473

5457868

10164873

Demanda final (valores correntes em 1 000 000 RS)

Exportacao

de bens e
servicos

115416

92888

427687

4698

16642

23483

11396

6720

13696

5598

32742

14004

78

227

1753

767032

6337

773369

Consumo
do governo

42

4564

3399

62

1926

672372

288544

210369

1181278

2615

1183893

Consumo
das
ISFLSF

27650

7583

7742

44348

87323

87323

Consumo
das familias

92683

818298

75642

24685

560948

123401

190147

100200

253387

492734

15844

13640

101242

160872

18335

81679

61996

3185733

139976

3325709

Formacédo bruta
de capital fixo

13263

8548

203364

534870

58599

4228

60689

50596

934157

83460

1017617

Variagdo
de estoque

-3748

6469

-24491

439

145

-21186

-4247

-25433

Demanda
final

217656

107905

1429422

75642

25128

539568

639588

151174

201543

167754

269009

498332

99182

55294

672372

389864

379051

27830

126027

61996

6134337

228141

6362478

Demanda
total

465342

251737

2802997

257384

64413

644583

1037004

499268

249657

349059

564015

596597

428991

293481

672372

401815

400233

33796

152129

61996

10226869

1070755

11297624
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Fonte: Eurostat | UNIT: Million euro | TIME: 2015 | GEO: Italia | PIB: 1870984.85

MATRIZ INSUMO PRODUTO POR SECAO (ITALIA)

Agriculture, forestry and fishing

Mining and quarrying

Manufacturing

Electricity, gas, steam and air conditioning supply

Water supply; sewerage, waste management and remediation activities
Construction

Wholesale and retail trade; repair of motor vehicles and motorcycles
Transportation and storage

Accommodation and food service activities

Information and communication

Financial and insurance activities

Real estate activities

Professional, scientific and technical activities

Administrative and support service activities

Public administration and defence; compulsory social security
Education

Human health and social work activities

Arts, entertainment and recreation

Other service activities

Activities of households as employers; undifferentiated goods- and
services-producing activities of households for own use

Activities of extraterritorial organizations and bodies

TOTAL - Total
P2_ADJ - Total intermediate consumption /final use

D1 - Compensation of employees

D11 - Wages and salaries

D29X39 - Other taxes less other subsidies on production

P51C - Consumption of fixed capital

B2A3N - Operating surplus and mixed income, net

B2A3G - Operating surplus and mixed income, gross

B3G - Mixed income, gross

B1G - Value added, gross

P1 - Output

IMP - Use of imported products

D21X31 - Taxes less subsidies on products

P7_BO - Imports of goods and services from the EU Member States

P7_DO - Imports of goods and services from the institutions of the EU

P7_U2 - Imports of goods and services from members of the Monetary Union
P7_U3 - Imports of goods and services from non-members of the Monetary Union
P7 - Imports of goods and services

TS_BP - Total supply at basic prices

6454.97

48.73

10147.55

1062.33

523.27

647.84

1700.56

966.51

175.51

77.37

1073.19

75.4

704.55

315.43

137.7

3.99

3.24

15.67

270.08

25237.52

8611.11

7077.49

-2789.76

11397.96

16967.65

28365.61

0

34186.96

59424.48

0

833.58

8467.86

6745.03

6586.14

1881.73

15212.89

74637.38

6.94

243.95

842.93

144.45

187.38

81.31

316.56

1248.87

68.01

458.06

173.21

117.6

329.49

260.73

49.88

14.86

219

33.24

16.81

4943.28

1200.3

852.2

201.3

2479.29

492.67

2971.96

0

4373.56

9316.83

0

327.08

2907.39

33014.67

2679.7

227.68

35922.06

45238.89

30312.89

25409.06

379508.12

15684.84

11294.72

6534.82

55548.95

30721.34

5711.3

12713.65

18349.63

8700.79

30729.8

19383.51

4476.54

1287.83

759.07

3801.02

1858.1

667236.54

135134.68

97267.1

5772.18

58992.55

38395.09

97387.64

0

238294.51

905531.07

0

4450.54

188654.29

102554.04

149425

39229.31

291208.33

1196739.38

735.04

3649.31

6421.57

30032.37

1677.66

671.92

1823.94

6756

1440.84

1533.84

1808.34

801.18

2885.88

1222.68

345.35

104.73

55.5

306.82

488.4

62332.1

5414.88

3848.86

1351.49

14619.38

1926.13

16545.51

0

23311.87

85643.97

0

-429.28

2275.87

1055.59

1995.13

280.74

3331.46

88975.43

50.14

206.3

3877.46

1260.97

4370.17

494.54

1200.77

2152.39

218.24

790.66

745.82

394.76

1346.43

2998.55

1396.87

70.36

152.73

91.59

387.44

22793.65

8445.86

6051.22

634.29

4118

1446.47

5564.46

0

14644.61

37438.26

0

587.44

1495.37

1973.51

1201.06

294.3

3468.88

40907.15

85.8

936.71

32936.1

715.88

1916.57

44098.24

5604.16

3608.69

1676.4

1663.89

5593.05

1769.15

11107.72

7100.97

542.36

210.46

92.04

447.03

408.35

122545.67

30093.58

21731.07

1488.94

7608.34

25431.78

33040.13

0

64622.65

187168.33

0

2032.09

634.83

371.89

522.04

112.79

1006.72

188175.04

3076.81

2359.36

21663.69

3670.64

1344.01

3079.12

18197.68

25393.81

1927.51

8090.98

18591.59

15855.89

19842.71

9887.12

2446.86

761.33

123.37

828.56

319.41

160801.17

68763.86

50724.83

3730.69

16510.74

83020.59

99531.32

0

172025.87

332827.04

0

3340.66

9242.12

5567.27

7088.46

2153.66

14809.4

347636.43

235.4

1146.41

18238.31

2867.12

676.7

1495.62

7902.05

47530.69

1388.63

2129.82

5019.22

2616.75

4228.71

7686.49

692.45

378.7

83.51

302.34

184.96

107880.5

37253

27907.32

1202.08

21508.09

21600.72

43108.81

0

81563.89

189444.38

0

3076.62

9606.55

5134.84

7055.13

2551.43

14741.4

204185.78

3919.01

407

20236.07

2280.52

802.75

503.56

3903.18

865.43

434.72

2298.32

2506.92

5399.1

2323.99

1865.94

346.44

62.01

32.38

369.81

111.03

50285.24

25608.41

20878.14

1062.69

6146.73

21800.43

27947.16

0

54618.26

104903.49

0

1617.04

1559.28

2172.7

1159.29

400

3731.98

108635.48

Oferta

94.21

122.58

8446.46

815.56

842.97

1350.44

4460.17

1649.4

594.26

20690.93

2690.43

3627.35

9015.63

5580.3

661.79

387.75

60.6

1450.57

366.11

64084.07

24530.6

17766.48

926.34

16363.29

11986.21

28349.49

0

53806.43

117890.51

0

1176.54

8740.12

4623.88

6801.23

1938.88

13364.01

131254.52

56.13

77.38

2142.08

418.23

89

265.44

4064.51

1654.47

171.56

4277.1

34060.01

3364.12

4729.22

1377.58

205.79

90.84

47.77

53.25

47.71

60785.41

35020

24372.6

6165.4

5344.13

37140.8

42484.93

0

83670.33

144455.74

0

3593.19

8186.04

1655.79

7508.38

677.64

9841.83

154297.58

26.82

124.11

4355.67

220.99

133.89

3068.83

1024.69

305.07

438.67

800.99

7862.32

2224.82

4115.2

2160.92

244.44

18.3

35.63

263.72

105.19

28423.14

2108.7

1571

19811.1

0

0

183289.75

0

205209.55

233632.7

0

892.9

497.96

216.22

375.64

122.32

714.18

234346.88

307.14

299.64

11154.1

1465.83

447.85

2265.62

3270.67

2308.22

1197.14

6872.32

3241.44

2777.45

19112.31

6048.01

901.9

464.41

1978.33

918.99

879.83

67596.52

26820.97

20113.8

1514.34

14275.59

53238.24

67513.82

0

95849.13

163445.64

0

1685.45

6833.04

2941.44

4950.22

1882.82

9774.46

173220.1

788.17

148.98

12335.99

900.94

509.33

935.95

4040.83

2777.06

3426.97

233751

3257.78

1991.92

8423.23

7253.14

714.88

384.72

2105.98

1117.77

1710.69

55981.66

27446.14

20260.62

970.96

7495.4

10593.2

18088.59

0

46505.68

102487.35

0

819.74

4662.06

1684.74

3583.83

1078.23

6346.81

108834.15

140.03

239.48

3112.13

1934.98

4267.56

1861.56

963.36

2561.68

773.52

1633.29

3808.25

1323

3496.96

7269.84

2570.06

522.59

417.95

207.53

680.35

42650

67483

45858

3909

27107.07

1682.94

28790

0

100182

142832

0

4865.89

892.9

433.08

709.95

182.95

1325.98

144157.98

42.83

119.32

1115.97

743.11

242.99

324.74

473.09

706

1074.85

520

475.74

779.62

1899.15

1150.77

234.58

1249.76

505.28

154.27

240.7

12978.37

54965.87

37309.23

1853.77

2248.63

3213.08

5461.71

0

62281.35

75259.72

0

925.59

80.29

28.74

49.96

H.33

109.03

75368.75

104.49

463.19

18182.94

2056.84

704.19

1300.28

4823.66

1215.39

932.73

1143

1633.34

1920.19

3867.14

3117.88

704.71

154.36

13743.59

353.4

1476.58

63204.52

57502.91

43157.34

J57/ 228

7825.3

22209.62

30034.93

0

90695.06

153899.59

0

5306.59

473.52

2189

430.58

42.94

692.42

154592

216.46

102.52

2890.34

448.93

190.67

366.01

1170.39

576.53

27335

1351.98

1030.86

1112.17

2395.56

1331.46

1205.46

58.83

328.83

7590.29

143.17

23835.19

7428.62

5825.88

306.97

3361.75

5497.5

8859.26

0

16594.83

40430.03

0

1051.37

318.48

200.9

242.38

76.11

519.39

40949.41

106.18

75.66

3084.04

2183.33

186.76

236.6

637.68

719.71

695.34

861.43

1307.49

1237.74

1589.57

750.05

124.4

391.53

47.35

528.11

796.16

16305.33

8909.05

6991.75

343

1665.99

15852.76

17518.76

0

26770.8

43076.13

746.22

348.18

245.44

284.17

64

593.63

43669.77

18841.7

17399.2

0

0

-0.02

-0.02

0

18841.68

18841.68

18841.68

TOTAL
- Total

0

0

0

0

0

P3_S14 - Final
consumption
expenditure by
households
46,759.50
36,179.67
560,691.54
68,907.87
30,408.41
69,582.45
121,126.89
133,717.31
22,619.55
70,245.18
113,228.60
56,089.02
132,143.25
86,761.44
18,002.46
6,617.35
20,595.06
18,834.00

10,491.13

0.00

0.00

0.00

1,659,899.91

651,583.22
476,964.13
51,612.00
299,993.42
484,860.38
784,853.80
227,448.40
1,488,049.03
3,147,948.94
0.00
36,899.26
255,876.17
170,838.68
202,648.32
53,227.86
426,714.85

3,574,663.79

P3_S13 - Final
consumption
expenditure by
government

20,600.98

8,195.02

181,528.44

18,913.25

8,513.68

9,704.98

167,707.80

45,201.47

84,094.95

25,854.13

33,226.58

169,791.13

7,732.48

12,316.73

7,283.76

11,451.24

25,160.49

14,207.04

27,944.00

18,841.68

0.00

0.00

1,015,428.19

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

117,158.33

0.00

0.00

0.00

P3_S15 - Final consumption
expenditure by non-profit
organisations serving
households (NPISH)
548.62
19.89
6,856.10
51.15
881.82
191.97
4,478.19
6,546.78
127.09
1,097.20
174.22
541.29
5,587.03
2,423.60
117,474.24
56,578.51
106,582.57
4,087.34

1,204.66

0.00

0.00

0.00

316,344.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

891.71

0.00

0.00

0.00
0.00
0.00

0.00

P3-

Final

consumption
expediture

0.00

0.00

0.00

7.94

0.05

9.66

0.02

0.01

0.12

79.09

58.35

1,634.40

7.03

0.29

1.60

470.60

Fil7il

108.40

517.55

697.27

2,410.96

2,947.96

0.00

0.00

0.00

9,003.02

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

P51G - Gross
fixed capital
formation

1,

0.00

0.00

0.00

21,157.56

8,214.96

188,394.21

18,964.42

9,395.52

9,897.07

172,265.08

51,806.60

85,856.45

26,958.35

33,401.09

170,334.02

13,790.09

14,792.06

124,866.40

68,547.30

132,440.34

20,705.34

32,096.62

18,841.68

0.00

0.00

340,775.20

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

118,050.04

0.00

0.00

0.00

P53 -
Acquisitions
less disposals
of valuables

0.00

0.00

0.00

521.43

475.33

77,920.58

785.76

284.23

107,354.04

25,143.91

2,719.31

91.28

23,529.04

935.40

7,052.74

18,640.27

588.76

528.45

124.90

839.30

592.27

452.21

0.00

0.00

0.00

280,342.09

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

11,762.89

0.00

0.00

0.00

P52 -
Changes in
inventories

1,

0.00

0.00

0.00

0.77

0.08

628.53

0.00

0.61

5.12

500.37

20.22

2.23

1.98

0.00

0.00

3.09

11.04

6.82

0.30

27.59

106.50

6.95

0.00

0.00

0.00

536.70

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

214.50

0.00

0.00

0.00

Demanda

P5M - Changes in inventories
and acquisition less
disposals of valuables

0.00

0.00

0.00

145.67

-638.75

1,046.88

-14.33

-89.04

2.16

208.47

42.09

0.79

217.90

2.26

0.08

198.36

3.57

-31.94

0.03

21.10

8.43

182.64

0.00

0.00

0.00

1,307.21

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.84

0.00

0.00

0.00

P5 - Gross
Capital
formation

146.44
-638.67
1,675.40
-14.33
-88.44
7.28
708.85
62.29
3.02
219.88
2.26
0.08
201.46
14.61
=225,412
0.33
48.69
114.93

189.60

0.00

0.00

0.00

2,843.91

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

215.34

0.00

0.00

0.00
0.00
0.00

0.00

P6_BO - Exports
to EU members
states

667.88
-163.34
79,595.98
771.43
195.79
107,361.32
25,852.74
2,781.60
94.29
23,748.93
937.66
7,052.82
18,841.75
603.38
503.33
125.24
887.99
707.19

641.81

0.00

0.00

0.00

283,186.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

11,978.23

0.00

0.00

0.00
0.00
0.00

0.00

P6_DO - Exports
to non-member
of the EU

4,561.53
461.13
198,931.43
224.15
462.02
589.72
14,995.23
7,183.65
36.88
6,251.68
4,402.36
401.86
4,731.61
3,432.31
402.56
30.47
261.15
205.37

249.42

0.00

0.00

0.00

247,973.25

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

158.71

0.00

0.00

0.00
0.00
0.00

0.00

P6_U2 - Exports
to members of
the euro area

1,490.93
546.46
169,126.25
107.54
445.41
744.49
13,396.49
8,696.63
28.31
4,050.39
2,327.85
469.16
3,713.39
3,244.98
383.22
48.38
407.45
497.50

190.76

0.00

0.00

0.00

210,135.37

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

219.76

0.00

0.00

0.00
0.00
0.00

0.00

P6_U3 - Exports
to non-
members of
the euro area
3,627.29
364.37
146,291.28
144.91
387.59
453.31
11,090.44
5,339.24
25.45
4,338.33
3,260.42
267.66
3,477.06
1,977.68
309.98
20.98
195.22
147.53

181.80

0.00

0.00

0.00

182,019.51

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

118.97

0.00

0.00

0.00
0.00
0.00

0.00

P6 -

Exports of
gooqs and

services
934.23
96.75
52,640.16
79.24
74.43
136.41
3,904.78
1,844.41
11.43
1,913.35
1,141.93
134.21
1,254.56
1,454.61
92.58
9.49
65.92
57.85

67.62

0.00

0.00

0.00

65,953.72

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

39.74

0.00

0.00

0.00
0.00
0.00

0.00

TFU - Total
final use

6,052.46

1,007.59

368,057.67

331.69

907.43

1,334.20

28,391.71

15,880.29

65.19

10,302.07

6,730.21

871.02

8,445.02

6,677.27

785.78

78.85

668.59

702.87

440.18

0.00

0.00

0.00

458,108.59

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

378.47

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

TU - Total
use

27,877.88

9,059.22

636,047.86

20,067.55

10,498.73

118,592.60

226,509.53

70,468.49

86,015.93

61,009.35

41,068.97

178,257.87

41,076.85

22,072.71

126,155.51

68,751.39

133,996.92

22,115.41

33,178.61

18,841.68

0.00

0.00

2,082,069.79

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

130,406.74

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

1,

3,

0.00

0.00

0.00

74,637.38

45,238.89

196,739.35

88,975.42

40,907.14

188,175.04

347,636.42

204,185.79

108,635.48

131,254.51

154,297.58

234,346.88

173,220.12

108,834.13

144,157.97

75,368.74

154,591.99

40,949.41

43,669.75

18,841.68

0.00

0.00

741,969.70

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

167,306.00

0.00

0.00

0.00
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The Use of Commodities by Industries - Fonte: Bureau of Economic Analysis | UNIT: (Millions of dollars) | TIME: 2015 | GEO: USA | PIB: 17368464.5

MATRIZ INSUMO PRODUTO POR SEGAO (EUA)

Agriculture, forestry and fishing

Mining and quarrying

Manufacturing

Electricity, gas, steam and
air conditioning supply

Water supply; sewerage,
waste management and
remediation activities

Construction

Wholesale and retail trade; repair
of motor vehicles and motorcycles

Transportation and storage

Accommodation and food
service activities

Information and communication

Financial and insurance activities

Real estate activities

Professional, scientific and
technical activities

Administrative and support
service activities

Public administration and defence;
compulsory social security

Education

Human health and social
work activities

Arts, entertainment and recreation

Other service activities

Activities of households as
employers; undifferentiated goods-
and services-producing activities
of households for own use

Activities of extraterritorial
organizations and bodies

Total Intermediate

Compensation of employees

Gross operating surplus

Other taxes on production

Value Added (basic prices)

Total industry output (basic prices)

Taxes on products and imports

Less: Subsidies

Value Added (producer prices)

TOO5

V001

V003

TOOOTOP

VABAS

T018

TOOTOP

TOOSUB

VAPRO

A

105726

2545

110648

4953

283

1685

2181

739

697

741

5537

Stz

3898

4850

28

21

95

853

1055

277645

50615

129354

10414

190383

468028

456

-8556

182283

225

45292

69438

8664

1967

7567

732

3506

1480

2467

41661

1360

31402

15135

10

65

1473

1755

234197

91867

129835

29248

250951

485148

10823

0

261775

324268

353984

2313704

68345

7302

13330

57216

18232

10055

16563

156184

26927

104939

68719

4313

95

1001

16089

15493

3576736

1006422

1037642

52841

2096910

5673645

33004

-322

2129592

51173

26773

35985

842

8708

8232

10711

4163

4288

11590

4542

22875

17672

4442

304

202

807

1224

214528

77628

162593

29605

269826

484354

29406

0

299232

0

46

13089

529

8178

36

69

1916

1021

1159

3941

1615

3128

4430

195

81

2366

104

41900

26608

17979

1757

46345

88245

1566

47911
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3342

20339

495915

5834

3037

273

2359

1072

1140

9645

18248

20516

68656

29592

il

11

237

8857

2081

691165

458477

227490

7330

693297

1384462

1646

0

694943

5469

23

139648

49414

5568

5611

56387

154757

14179

45480

218580

201719

220556

131726

24515

7904

3625

38577

9260

1333008

1083435

652262

31593

1767292

3100301

395653

0

2162945

157398

15870

1861

7211

4925

128019

10458

7616

61594

28361

18512

64693

8503

234

696

19813

18550

554676

320030

210827

15159

546017

1100694

21964

-2144

565836

6274

505

111385

27404

3891

2320

27

5498

13497

14249

86997

70209

50099

27365

6465

2598

12626

2390

443801

340858

135239

8968

485065

928867

68239

0

553304

96628

6931

419

2370

2902

14582

9638

202111

27301

32419

130346

90325

2850

E88)

32504

7483

11306

670928

318675

532970

13952

865597

1536526

41435

-94

906938

49

63

41610

15261

2850

6294

394

19088

29923

48339

712821

115073

264403

83748

15620

S5}

5923

22440

34731

1418659

1018050

621013

33547

1672608

3091269

38991

-546

1711054

22

48522

86689

10592

133775

11726

5373

16120

211711

119401

104316

94089

A7

5025

7360

5005

890873

102208

1840595

254748

2197551

3088423

1113

-18661

2180003

1168

924

91091

4455

1578

795

81

24620

31514

43734

73253

70782

177947

103491

5109

141

58

5114

10278

4444

650577

909432

404035

11268

1324734

1975314

23860

0

1348595

2012

346

60817

4074

1948

705

7995

16739

21767

36053

87567

24779

68155

77603

3904

970

100

2377

18546

2293

438754

406038

264587

11127

681751

1120506

16658

0

698409

(o}

7927

39849

387421

24280

22872

84392

=il3)

39176

21285

95403

116125

48695

185880

65757

8793

18110

13314

3203

29063

14547

1226075

1846322

517651

2363973

3590049

492

-25023

2339442

16261

6535

605

509

1137

2014

2902

9477

10584

35570

7494

5735

730

4271

1390

1343

581

107656

180447

44604

7594

232645

340302

793

0

233438

193

228988

15817

4919

1563

402

14042

44624

21340

121545

120049

113455

95528

6694

16

33182

1809

26016

274

850456

1085135

225272

22040

1332447

2182902

6964

-1847

1337565

R$ 756.00

R$ 651.00

RS 14,753.00

R$ 3,171.00

R$ 786.00

R$ 562.00

R$ 1,106.00

R$ 3,757.00

R$ 2,610.00

RS 2,771.00

R$ 9,881.00

R$ 20,532.00

R$ 17,113.00

R$ 9,279.00

R$ 486.00

R$ 1,896.00

RS 144.00

R$ 18,316.00

R$ 2,446.00

RS -

R$ 475.00

RS
111,489.00

RS
100,887.00

RS 73,075.00

RS 5,422.00

RS
179,385.00

RS
290,874.00

R$ 14,083.00
RS -

RS
193,468.00

244

576

66149

4711

1484

3717

11152

3634

4236

11762

38374

45848

27614

14420

iz

3314

129

2l

8751

492

250872

286397

83782

9275

379454

630326

12115

0

391569

Total
Intermediate

T001

457878

517485

4490240

388919

80984

281420

157279

473827

260563

589309

2013496

1019511

1620789

1004154

95952

37653

46927

86368

235187

126062

13983999

9709535

7310806

555890

17576232

31560231

719262

-57193

18238301

Personal
consumption
expenditures

F010

142529

321

3467796

263605

23183

163705

220340

819916

511323

957146

1943599

163215

149219

73869

330393

2343917

252712

572163

-101472

12297480

Nonresidential
private fixed
investment in
equipment

FO2E

3216

1142823

-89410

6763

56087

1119479

Nonresidential
private fixed

investment ReAsidentAial
il | PEE fed
property investment
products
FO2N FO2R
0 0
0 0
0 18934
0 0
0 0
0 474421
0 -189
0 0
0 0
188475 @
0 9394
0 107600
562177 SR
0 0
0 0
0 0
0 0
4632 @
0 0
0 0
7438 @
762724 633821
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0

Nonresidential
private fixed
investment in
structures

F02S

137147

429080

-2203

20090

584353

Change
in private
inventories

F030

6903

7593

115314

4231

2744

136785

Exports of
goods and
services

F040

62998

36801

1118824

3731

104

98

37214

60746

2571

87224

136455

B8288)

155010

76344

52l

2633

1807

1543

71

200130

1988058

National
defense:
Consumption
expenditures

FO6C

586829

586829

Federal
national
defense: Gross
investment in
equipment

FOGE

72068

535

72605

Federal national
defense: Gross
investment

in intellectual
property
products

FO6N

1982

63361

65343

Federal
national
defense: Gross
investment in
structures

FO06S

4975

4971

Nondefense:
Consumption
expenditures

Fo7C

367347

367347

Federal
nondefense:
Gross
investment in
equipment

FO7E

18810

-20

18790

Federal
nondefense:

Gross investment

inintellectual

property products

FO7N

2396

89852

92248

Federal
nondefense:
Gross
investment in
structures

FO7S

13310

-651

12659

State and local
government
consumption
expenditures

F10C

1653452

1653452

State and
local: Gross
investment in
equipment

F10E

42766

-2628

201

40338

State and
local: Gross
investment
in intellectual
property
products

F10N

6629

27580

34209

State and
local: Gross
investment in
structures

F10S

278150

3290

281440

Total use of
products

T019

670308

702562

10487812

656256

104271

1481455

270613

754912

1083050

1396845

3116489

3094032

2762472

1229717

2777969

370678

2392650

345254

807421

232159

34736929



; capitulo 2

~ METODOLOGIA DA
PESQUISA: INTRODUCAOA
 PESQUISA QUALITATIVA

; ,  MARIELIVIEIRA
: LUCIANA LEITE LIMA
- MARCELO MILAN -







APRESENTACAO

Neste capitulo sao apresentados os fundamentos da pesquisa qualitativa, seus
objetivos e suas formas de operacionalizacao. Inicialmente sdo estudadas as
caracteristicas deste tipo de pesquisa e seu desenho. Na sequéncia sao apre-
sentados os tipos de pesquisa qualitativa e as possibilidades de coleta de dados
para a elaboracao de trabalhos, concentrando atencao especial na elaboracao
de questionarios e realizacdo de entrevistas como método de investigacao.

Sdo abordadas ainda técnicas para uma boa andlise de conteudo da pesquisa.
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1.0 QUE E A PESQUISA
QUALITATIVA?

A pesquisa qualitativa se caracteriza por utilizar uma abordagem de observacdo
mais préxima ao fendbmeno social de interesse, demonstrando sensibilidade
as peculiaridades do contexto (CARDANO, 2017). Nesse sentido, € um estilo
de pesquisa que valoriza o aprofundamento e o detalhamento dos contextos
empiricos, tratando mais especificamente das interpreta¢des das realidades
sociais (BAUER; GASKELL, 2002) e tentando compreender de forma detalhada

as caracteristicas e significados dos fenémenos (RICHARDSON, 1999).

TABELA 1 - ESTRATEGIAS DA PESQUISA QUALITATIVA

Dados Textos

Analise Interpretacao
Prototipo Entrevista em Profundidade
Qualidade Soft

Fonte: adaptado de Bauer e Gaskell, 2002.

Por algum tempo, a pesquisa qualitativa foi definida em contraposicao a
pesquisa quantitativa. Conforme foi se desenvolvendo, a partir da década de
1960 e 70, o perfil da pesquisa qualitativa foi sendo definido por eliminacao:
como sendo uma pesquisa ndo quantitativa e ndo padronizada, apresentando
varias caracteristicas proprias. A pesquisa qualitativa, em vez de nimeros, usa,
entre outros, textos como material empirico. Ela parte da no¢do da construcao
social das realidades em estudo, tem interesse nas perspectivas dos partici-
pantes, suas praticas do dia a dia e em seu conhecimento cotidiano relativo
ao fendmeno em estudo. Assim, os métodos e técnicas utilizadas devem ser

harmonizadas com essas premissas, ou seja, devem ser determinados pela
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pergunta de pesquisa e devem permitir o entendimento dos processos e rela-
¢des (FLICK, 2009).

O que torna a pesquisa qualitativa diferente de outros tipos de pesquisa
nas diferentes dreas das ciéncias sociais, € a amplitude da drea de investigagao.
Yin (2016) e Creswell (2016) destacam alguns exemplos das vantagens desse
tipo de pesquisa:

« Ela busca estudar o significado da vida das pessoas, nas condi¢des em
que estas realmente vivem, sem que os papéis exercidos por elas no dia a
dia ou suas interag¢des sociais sofram interferéncia dos procedimentos de
pesquisa. As pessoas serdo representadas pelo que realmente sao e nao

pela média da populacao.

« Representa as opinides e perspectivas dos participantes do estudo, fazen-

do com que a pesquisa represente realmente o que as pessoas vivenciam.

» Abrange o contexto no qual as pessoas vivem (social, institucional e am-

biental), estudando os eventos em andamento.

» Pode revelar conceitos existentes ou emergentes que ajudam a explicar o

comportamento social humano, e é direcionada para esse objetivo.

» Busca se utilizar de varias fontes em vez de apenas uma Unica fonte de

evidéncias.

« Da voz aos participantes, buscando relatar suas perspectivas individuais
sobre a situagao.

« E contingencialista, ou seja, se situa no contexto, de forma a entender de
que forma o cendrio em que as pessoas vivem moldam o que elas pensam,

fazem e tém a dizer.

« E processualista, ou seja, observa como os processos se desenrolam ao
longo do tempo, verificando uma etapa apéds a outra, considerando o que
acontece ao longo de um periodo de tempo.
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E intensiva, se concentra em um pequeno nimero de casos/pessoas/luga-
res, com aprofundamento nos detalhes, buscando especificidade e ndo a
generalizagdo.

Desenvolve uma compreensdo complexa de um problema ou situagdo, para

a qual se reinem muitas perspectivas e se desenvolvem multiplos temas.

Oferece representacdo ndo parcial, ou seja, inclui as perspectivas e as vozes
de grupos marginais.

Permite contrastar diferentes observacdes, o que é declarado e o que ndo
é declarado, de forma que essa perspectiva diferente possa acarretar mu-

dancas uteis as instituicdes.

Envolve o estudo de tépicos sensiveis, que sao dificeis de estudar e que

normalmente ndo aparecem nas pesquisas mais tradicionais.

Traz reflexdo sobre 0s conceitos e experiéncias proprias para o estudo, pois
o(a)s pesquisadore(a)s sao conscientes de que sua cultura e origens molda

a forma como veem o mundo.

Como se depreende desta lista ndo exaustiva, a pesquisa qualitativa per-

mite realizar estudos que se aprofundam em muitos tépicos, além de permitir

que a escolha dos temas de interesse seja feita com maior liberdade. Outros

métodos de pesquisa podem ser limitados pela falta de possibilidade em es-

tabelecer as condic¢des de pesquisa (experimento), pela falta de dados ou pela

falta de abrangéncia de variaveis suficientes, ou ainda pela dificuldade em obter

a quantidade de respostas suficientes para trabalhar com uma amostra ade-

quada (no caso do levantamento). Por isso, a pesquisa qualitativa tem ganhado

destaque em muitas areas académicas e profissionais diferentes e representa

um modo atraente de producdo de pesquisa (YIN, 2016).
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1.1 DESENHO DA PESQUISA QUALITATIVA

O desenho de pesquisa se refere ao processo de sua elaboragao. Especifica-
mente, a sequéncia de movimentos que levam aos resultados do estudo. Aqui,

examinam-se tais movimentos conforme proposto por Cardano (2017).

a) Especificag¢do da pergunta que o estudo pretende responder e a qualifica¢do

da sua relevdncia

A pesquisa social é um tipo de agir estratégico “voltado a elaboracao de
respostas plausiveis a perguntas relevantes" (CARDANO, 2017, p. 48). Tais per-
guntas versam sobre o como de um fendmeno social especifico, por exemplo: as
dinamicas relacionais dos profissionais do setor da musica no contexto de sua
agéncia econdmica (LIMA et al, 2020), a¢des sociopoliticas dos agentes cultu-
rais decorrentes das transformacdes recentes em mercados de bens e servi¢os
culturais (GARCIA, 2019) ou a implementacdo da Lei Aldir Blanc no Rio Grande
do Sul (MACIEL; CONSTANTE, 2021). Portanto, o(a) pesquisador(a) qualitativo
busca resolver um problema por meio da formula¢do de uma pergunta, que
sera respondida por meio da coleta e analise de dados. Apds a coleta, é escrito
um relatdrio que divulga os resultados e pode ser divulgado em diversos tipos
de estudos (CRESWELL, 2016).

Creswell (2016) explica que, nesse momento inicial da pesquisa, o(a) pes-
quisador(a) deve refletir sobre o seu tdpico de estudo e delimitar o fenébmeno
de interesse. Ao longo desse processo, deve-se perguntar: Existe acesso aos
participantes? Existem recursos para realizar a pesquisa e analisar as infor-
macdes? E um tema interessante a ser estudado? Vai chamar a atencio do(a)s
leitore(a)s? Acrescenta a literatura existente? E publicivel? E do meu interesse?

E possivel analisar esse tema por um longo tempo?

Nessa reflexdo, é preciso se atentar para alguns pontos:

i) E preciso ter cuidado se se escolhe “estudar nosso préprio quintal”, ou
seja, locais onde se trabalha ou com os quais se tem alguma relacao
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muito préxima (CRESWELL, 2016), pois corre-se o risco que ser captu-
rado por explica¢des particularistas de pretensdo generalista (“é assim
gue acontece, eu sei porque estou |4 hd muito tempo”).

ii) Outro risco de selecionar um recorte no qual o(a) pesquisador(a) esta
muito envolvido, é focar numa pergunta irrelevante, isto é, para a qual
acredita-se que ja tenha resposta. A pergunta de pesquisa deve ser
motivada por curiosidade, pelo genuino interesse em descobrir e co-

nhecer algo que nao se sabe.

iii) “a pergunta se propde a dar explicacdes do como de um fendmeno
social, sem pretender captar a sua esséncia, explicar sua totalidade”
(CARDANO, 2017, p. 50).

Por fim, para justificar o empenho na construc¢ao de uma resposta a per-
gunta de pesquisa, é necessario delimitar sua relevancia tedrica e pratica. A
relevancia tedrica tange a capacidade dos resultados esperados, e depois ob-
tidos, de oferecer uma contribuicdo ao conhecimento dos fendmenos sociais.
Essa contribuicdo pode ser pela adicdo de nova documentacdo a um dado
campo tedrico, novas dimensdes analiticas ou materiais empiricos adquiridos
com novos métodos. A relevancia pragmatica de uma pergunta diz respeito
a capacidade da resposta de orientar a solu¢do do problema social ou uma
representagdo mais eficaz dele. Trata-se, entdo, da utilidade do estudo para a
sociedade. Aqui, deve-se evitar a tendéncia de derivar a relevancia do estudo
da importancia do fendmeno para a sociedade, a pergunta de pesquisa deve

ser relevante por seu préprio mérito.

b) Delimitagdo do contexto tedrico

O contexto tedrico corresponde ao campo de conhecimento consolidado
que se dedica a investigar e compreender a estrutura e a dinamica do fenémeno

social de interesse, dentro do qual a resposta a pergunta se torna convincente.
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O contexto tedrico engloba teorias, conceitos e modelos analiticos que oferecem
explicagdes sobre a producdo e reprodug¢do do fendmeno em estudo, bem como
sobre seus efeitos e consequéncias sociais.

No exemplo em que a pergunta de pesquisa versa sobre as dinamicas
relacionais dos profissionais do setor da musica no contexto de sua agéncia
econdmica, um corpus tedrico que pode ser acionado para explicar as dinami-
cas relacionais é o das redes sociais, abordagem que permite compreender
as interacdes entre agentes e os resultados para seus recursos de poder e
repertdrios de agdo.

¢) Delimitagdo do contexto empirico

O contexto empirico é “o lugar no qual o observador pode fazer a experién-
cia mais coerente com os objetivos” (CARDANO, 2017, p. 53), no qual é possivel
obter uma resposta pertinente a pergunta de pesquisa. A delimitacado do con-
texto empirico colabora para a especificacdo da pergunta e para a demarcagdo
do alcance dos resultados esperados.

E importante frisar que o contexto empirico ndo é o objeto de pesquisa, o
qual corresponde ao fendmeno social em estudo. Por exemplo, se a pergunta
tange as dinamicas relacionais dos profissionais do setor da musica no contexto
de sua agéncia econdmica, o objeto de estudo sdo as dinamicas relacionais, isto
é, as formas de interagdo tipicas do setor; e o contexto empirico é a agéncia

(agdo) econdmica, ou seja, no desenvolvimento de suas atividades produtivas.
O processo de elaboragdo da pergunta e individuagdo do contexto empirico
pode ocorrer de duas formas, pelo menos:

i) a partir da delimitacdo da pergunta, escolhe-se o contexto empirico

que oferece uma resposta mais eloquente;

ii) a partir da experimentacao em um dado contexto empirico, a pro-
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gressiva adaptagdo da pergunta a ele. Essas sao denominadas pes-
quisas oportunistas: quando o(a) pesquisador(a) tira proveito de sua
experiéncia em um contexto de acao. Nesse caso, é preciso chamar a
atencdo para os pontos elencados no tépico anterior, pois hd risco de
o(a) pesquisador(a) nao conseguir construir a pergunta de pesquisa
[“gquem ndo sabe o0 que procurar, corre o risco de ndo encontrar” (CAR-
DANO, 2017, p. 58)].

d) Escolha dos casos e amostragem

Tendo em vista a relagdo entre a pergunta de pesquisa e o contexto empiri-
Co, surge a exigéncia de selecionar uma amostra de individuos, grupos, textos ou
eventos, a qual serd observada de forma mais préxima. Por amostra entende-se
“o resultado de qualquer operacao visando constituir o corpus empirico de uma
pesquisa” (PIRES, 2014, p. 154).

Pires (2014) divide as amostras qualitativas em dois tipos: por caso Unico
e por multiplos casos.

A amostragem por caso tnico implica fazer um estudo em profundidade desse
Unico caso. O caso pode ser simples (uma pessoa, um processo juridico) ou com-
plexo (uma comunidade, um setor criativo). A escolha do caso deve considerar

alguns critérios:
« pertinéncia em relacao ao problema de pesquisa;
« qualidades intrinsecas (sua “riqueza”);

« atipicidade (aquilo que num determinado dominio é tipico, que constituiu

uma espécie de microcosmo do mais amplo dominio do qual faz parte);
« a possibilidade de aprender com o caso;

e seu interesse social;
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« as oportunidades que ele oferece para entender certos aspectos da vida

social;

« sua acessibilidade a investigacao.

As amostras por caso Unico podem ser:

i) de ator: o conjunto de dados se constitui em torno de uma pessoa ou

de uma familia; comumente usado em pesquisas biograficas;

ii) de meio, geografico ou institucional: escolhe-se um “meio”, como uma

cidade, um setor cultural, uma politica publica, uma organizagdo;

iii) de acontecimento ou enredo: toma como ponto de fundamentacao
empirica um acontecimento que é pouco frequente: um escandalo, uma
crise, um incidente, um embate moral, etc. Nesse caso, tem-se o critério
da atipicidade: casos desviantes, que se comportam de forma muito

diferente em relagdo aos demais dentro de um dominio em estudo.

Ja a amostragem por casos multiplos é utilizada quando o objetivo demanda
construir um panorama, uma visao de conjunto ou um retrato global de um
problema ou situagao. Por isso, um dos critérios que orientam a sele¢do dos
casos é o da diversificagdo, com a finalidade de incluir a maior variedade possivel
(PIRES, 2014). A diversificagdo pode ser de duas formas:

i) externa (intergrupo) ou contraste: se aplica quando a finalidade é apre-
sentar um retrato global ou contrastar um leque de casos variados.
Por exemplo, no estudo sobre como os municipios se apropriaram do
conceito de economia criativa para orientar as politicas publicas locais,
Aguiar (2018) escolheu trés municipios que se diferenciavam quanto
a posi¢do que ocupavam no ranking de cidades criativas. Com isso ele
pbde identificar as estratégias de cada uma e os resultados alcancados,
oferecendo uma visdo geral de um grupo heterogéneo. Trata-se, assim,

de garantir na amostra a presenca de ao menos um representante de
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cada grupo pertinente em rela¢do ao objeto de investigacao,

ii) interna (intragrupo): usada quando pretende-se apresentar um re-
trato global sobre uma situagdo dentro de um grupo homogéneo. No
exemplo do estudo sobre as dinamicas relacionais no setor da mu-
sica, foi investigada a representacdo social desse grupo de agentes
guanto a sua identidade. Aqui, o primeiro critério € a homogeneidade
da amostra: somente membros do setor da musica sao admissiveis;
em seguida, deve-se ter em conta a diversificacao interna do grupo:
género, raca, regiao, idade, escolaridade, etc. Trata-se, entdo, de um

estudo em profundidade de um grupo restrito.

Outro critério que orienta a selecao de casos nesse tipo de amostragem é
o da saturagdo, quando julga-se que os Ultimos dados coletados (documentos,
entrevistas, observacdes) ndo trazem mais informagdes novas ou diferentes
para justificar uma ampliagdo do material empirico. Ou ainda, quando a adi¢do
de novos casos deixa de agregar para a compreensao do fendmeno em estudo.
Desse modo, ela indica 0 momento de parar de inserir casos na amostra ou de

coletar dados.

A amostra por casos multiplos pode ser:

i) por contraste: o objetivo é permitir a comparagao. Trata-se de garantir
a presenca de ao menos um representante de cada grupo pertinente

em relagdo ao objeto de investigagao;

ii) por homogeneizagao: pretende-se estudar um grupo relativamente
homogéneo: empreendedores culturais das artes cénicas, gestores
municipais da cultura, uma comunidade religiosa, etc. Aqui aplica-se
o principio da diversificacdo interna: tornar os informantes mais di-
versos dentro do grupo. O propdsito é descrever a diversidade interna
de um grupo.

iii) por contraste-aprofundamento: aplicada ao estudo coletivo de casos
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com o propdsito de comparar dois ou trés casos de um meio social di-
ferente. Por exemplo, na pesquisa ja mencionada de Aguiar (2018), os
trés municipios selecionados, além de estarem numa posi¢do diferente
no ranking de cidades criativas, tinham diferentes caracteristicas como
populagao, IDH e estado da federagao.

iv) por contraste-saturagao: acumula varios casos e coleta poucos dados
para cada um. Permite a construgdo de casos-tipo, tipologia derivada

da agregacao de casos homogéneos.

e) Método

A escolha do método se refere a qualificagdo das técnicas de pesquisa, a
partir das quais sera construida a documentagdo empirica que serd analisada
com vistas a elaboracdo da resposta a pergunta do estudo. Dessa maneira, tal
escolha deve ser consistente com a pergunta de pesquisa e o contexto empirico
e deve considerar a viabilidade do estudo e implica¢des éticas. “Trata-se, antes
de tudo, de avaliar se e em quais condi¢des podemos ter acesso a documentagao
empirica necessdria aos nossos objetivos” (CARDANOQ, 2017, p. 96).

As técnicas de pesquisa qualitativa mais comuns sdo:

i) observacdo participante: técnica na qual a proximidade com o objeto
transforma-se no compartilhamento da experiéncia das pessoas en-
volvidas no estudo. E um estilo interativo. Cardano (2017) sustenta
que essa € a principal técnica para o estudo da interagdo social, pois
0 agir é observado diretamente, no seu fazer, e nao reconstruido por
meio de relatos. A interagdo é observada em um contexto natural, isto
é, sem a interferéncia do(a) pesquisador(a) (como nos experimentos,
por exemplo, nos quais o contexto da interagao é criado artificialmente

pelo(a) pesquisador(a)). Demanda tempo prolongado no campo.

=

entrevista: coleta de material empirico por meio de interlocucdo dire-
cionada. Tem-se dois tipos: (a) na entrevista estruturada, a interagdo
entre entrevistador(a) e entrevistado(a) é guiada por um roteiro (pontos
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a serem perguntados) ou questionario (perguntas pré-determinadas);
(b) a entrevista discursiva é uma forma de conversa¢do em que o(a)
entrevistador(a) define o tema da conversa e como ela se desenvol-
verd, e o(a) entrevistado(a) expoe livremente a partir da provocagdo.
As entrevistas estruturadas podem ser individuais, quando se quer
explorar em detalhes a cosmovisao pessoal do(a) entrevistado(a); ou
grupais, quando o objetivo é estimular o(a)s participantes a discutir
e reagir aquilo que outras pessoas no grupo dizem (GASKELL, 2002).

iii) pesquisa documental (CELLARD, 2014): o documento escrito é uma

fonte de dados importante para a pesquisa social. Nesse método, a
influéncia da pessoa que pesquisa € minimizada, pois ndo é exerci-
da qualquer influéncia no conjunto de intera¢des e acontecimentos
pesquisados. Esse tipo de pesquisa envolve: (1) reconhecimento dos
depositos de arquivos; (2) realizagdo de inventario exaustivo e sele¢do
rigorosa da informacao disponivel; (3) identificacdo e explicitacao do
contexto social mais amplo no qual foi produzido o documento; (4)
conhecer a autoria do documento, bem como seus interesses e inten-
¢des; (5) assegurar-se da qualidade da informacao e da procedéncia
do documento; (6) considerar a natureza do texto antes de tirar con-
clusoes, pois documentos (de natureza teoldgica, médica ou juridica,
por exemplo) “sdo estruturados de formas diferentes e sé adquirem um
sentido para o leitor em fungao de seu grau de iniciagao no contexto
particular de sua producao” (CELLARD, 2014, p. 302); (7) identificacao
dos conceitos-chave presentes no texto e delimitagdo do sentido das
palavras e conceitos; (8) leitura repetida para identificar as similitudes,

relacdes e diferencas.

1.2 TEORIAS COMUMENTE COMBINA-
DAS COM A PESQUISA QUALITATIVA

As teorias buscam dar sentido a certos fend6menos, e muitas delas estdo sempre

em transformagdo, pois novas descobertas podem fazer com que elas sejam
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refor¢adas ou rejeitadas, levando ao surgimento de novas teorias. Baseadas em
dados significativos, as teorias contribuem para a determinagdo do que deve
ser observado, anotado ou perguntado, de forma que orientem a estrutura
da pesquisa. O(a)s pesquisadore(a)s qualitativos, com o auxilio das teorias,
fundamentam e constroem sua pesquisa. Abaixo sdo descritas, para fins de
exemplo, trés estruturas tedricas que sdo usadas por esse(a)s pesquisadore(a)
s, conforme Tracy (2020).

Interacionismo simbdlico

Essa teoria foi desenvolvida por Herbert Blumer e tem como base o pressu-
posto de que as pessoas agem de acordo com o que interpretam das situagdes
ocorridas no dia a dia. O interacionismo simbdlico investiga como as interpre-
tagdes sdo feitas por meio da interagdo, pois o seu principio central é de que
as pessoas se baseiam em sua prépria interpretacdo do que acontece na vida
cotidiana. Se concentra no uso de simbolos (palavras, gestos ou nimeros), su-
gerindo que o uso destes como mediadores das rea¢des dos participantes as
situacdes. O uso dos simbolos torna possivel o pensamento conceitual, com o
qual formamos opinido sobre passado, presente e futuro. A linguagem torna
possivel a compreensao de questdes ou conceitos tanto quanto maior for o
tamanho do vocabulario, pois maior é o banco de conhecimento (TRACY, 2020).

Outro ponto em que a teoria do interacionismo simbdlico se concentra é em
COMO as pessoas se veem a si mesmas, por meio da visdo que os outros tém a
respeito delas. Criam-se eus de espelho, onde as rea¢des de outras pessoas e a
forma como se olha para essas pessoas tém um papel importante na cria¢do da
prépria identidade, que se combina com as escolhas feitas. As pessoas tendem
a se moldar conforme as expectativas dos outros. Isso leva o(a)s pesquisado-
re(a)s qualitativos a usarem a interagdo simbdlica para examinar a identidade,
a¢do e ambiente, vendo como essa linguagem pode servir como uma profecia
auto-realizavel (TRACY, 2020).
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Teoria da estruturagéo

As estruturas, observadas pelo(a)s pesquisadore(a)s qualitativo(a)s, tratam
das diretrizes informais e regras formais que encorajam, moldam e restringem
as agdes das pessoas. Para Tracy (2020), a estrutura trata dos discursos de
grandes dimensdes de escolas de conhecimento, normas sociais e mitos.

A teoria da estruturagdo, formulada por Anthony Giddens, assume que a
atencdo do(a) pesquisador(a) seja voltada para a interacdo da acao individual
com a estrutura institucional. As estruturas sao criadas por individuos e se
tornam validas no momento em que sdo seguidas e interferem nas escolhas
dos demais individuos. Portanto, acdo e estrutura constroem e refletem uma
sobre a outra de forma continua. As estruturas, ao longo do tempo, sdo tomadas
como normalidade, e o papel do(a)s pesquisadore(a)s qualitativos é destacar
a sua existéncia e falar sobre as consequéncias da sua aceitagdo como normal
e como as praticas individuais servem para sustentar ou romper estruturas
maiores (TRACY, 2020).

Teoria da criagéo de sentido

Formulada por Karl Weick, essa teoria enfatiza a criagao de significado, a
ambiguidade e a identidade. A teoria de “dar sentido” faz uma abordagem de
fora para dentro, e incentiva o(a)s pesquisadore(a)s a estudarem as interagdes
do(a)s participantes como uma forma de entender o que ele(a)s estdo pensan-
do e acreditando. Especialmente para situa¢des coletivas e cadticas, o estudo
dessa teoria auxilia no entendimento de como o0s sujeitos perdem e recuperam
o sentido e o0 senso de si mesmos em situacdes de emergéncias (incéndios,
acidentes aéreos e outros desastres) (TRACY, 2020).

O ‘criar sentido’ neste caso se compde em trés fases: encenagdo, sele¢do
e retenc¢do. A encenacdo trata da parte “o que eu digo” da teoria, na qual o(a)
s participantes chamam a atencdo para algumas questdes que devem ser co-
mentadas, limitando as interpretacdes da situagdo. A selecdo é a fase “até
que eu veja”, onde o(a)s participantes comeg¢am a selecionar as interpretacdes
da situagdo, que sejam interessantes, preferidas ou significativas. E a fase da
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retencdo se trata de “o que eu penso”, e é a interpretagdo que é retida para
situagbes futuras. Essa teoria pode ser usada no estudo de como determinados
profissionais ddo sentido as suas identidades (TRACY, 2020).
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2. TIPOS DE PESQUISA:
ESTUDO DE CASO

O estudo de caso é um método que considera que se pode adquirir conheci-
mento a partir da exploracdo bem-feita de um Unico caso. Essa forma de andlise
considera a unidade a ser estudada como um todo, seja ela uma pessoa, familia,
grupo, instituicao, setor, regido, pais ou evento. Por meio da juncdo de todas as
informacdes, busca-se explorar profunda e exaustivamente o objeto do estudo,
de forma a fazer uma descri¢do detalhada e complexa que nao é conseguida
pela andlise estatistica. No estudo de caso ndo ha homogeneizagao, as parti-
cularidades sdo consideradas (GOLDENBERG, 2011). Contudo, o estudo de caso
também pode servir de fundamento para pesquisas quantitativas, mesmo que
a inferéncia fique limitada nesta situacao.

Os estudos de caso costumam atribuir intensidade e profundidade a pes-
quisa, visto que apresentam muitas informagdes sobre a unidade estudada
(MARSHALL e ROSSMAN, 2016; GR@ONMO, 2019). As unidades de analise devem
ser definidas (se sera um individuo, um pequeno grupo, uma instituicdo, um
setor, uma cidade, uma regido, um pais, um evento, etc.). As mais comuns sao
relativamente complexas, como organizagdes ou comunidades locais especi-
ficas, definidas em algum nivel de aglomeracao. Dentro dessas unidades, por
vezes existem subunidades, que podem ser consideradas nos estudos, como
um nivel micro. Essas subunidades podem ser consideradas amostras e serem
utilizadas para uma generalizagdo teérica (GRGNMO, 2019).

Os estudos de caso sdo muito utilizados por pesquisadore(a)s qualitativo(a)
s por evidenciarem o contexto e as intera¢des dinamicas, as vezes ao longo do
tempo, como explicam Marshall e Rossman (2016). Ao se basear principalmente
em métodos qualitativos, o(a) pesquisador(a) pode construir um estudo de caso
sob um género Unico ou sob varios géneros qualitativos. De qualquer forma,
entre as muitas vantagens que ele apresenta estdo a flexibilidade de abordar

vdrias perspectivas, ferramentas de coleta de dados e de interpretagdo.
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Nesse sentido, o estudo de caso busca obter informagdes relevantes sobre
0 objeto de estudo, de forma que se possa aprofundar o conhecimento sobre
este e esclarecer questdes oportunas. O estudo de caso é uma modalidade
de pesquisa cuja utilizagdo vem crescendo e que adota varios recursos para a

coleta de informagdes. Para Chizzotti (2006, p. 136):

“Os estudos de casos visam explorar, deste modo, um caso
singular, situado na vida real contemporanea, bem delimitado
e contextuado em tempo e lugar para realizar uma busca cir-
cunstanciada de informagdes sobre um caso especifico. O caso
pode ser unico e particular ou abranger uma colecdo de casos,
especificados por um aspecto ocorrente nos diversos casos
individuais como, por exemplo, o estudo de particularidades
ocorrentes em diversos casos individualizados.”

Chizzotti (2006) sugere a elaboragdo de um plano de estudo do caso, com-
portando as seguintes fases:

i) Fase preparatdria

Vai da preparagdo até a selecao do caso. Inicialmente é preciso que se es-
tude a literatura existente para que se possam elaborar as primeiras no¢des do
que definira o caso. E importante ter em mente o que serd estudado, por vezes
manter contato com o objeto de estudo e, dependendo da complexidade da
pesquisa, executar um projeto-piloto para que se tenha nocao das linhas gerais
a serem seguidas. Deve-se ter o cuidado de verificar se o estudo de caso preten-
dido esta conectado com as fontes materiais disponiveis, pois as fontes devem
ser justificadas como as mais adequadas para atingir os objetivos, e também
de garantir que sejam fornecidos os acessos aos dados que serdo utilizados.

Quando ha muitas possibilidades para a sele¢do do caso, é necessario deixar
claro o método de selecdo. O(A) pesquisador(a) deve ser capaz de justificar a
sua escolha, de acordo com a finalidade e uso pretendido do estudo. Os crité-

rios para selecionar um determinado caso podem se basear na familiaridade

METODOLOGIA DA PESQUISA: INTRODUCAO A PESQUISA QUALITATIVA 79



do(a)s pesquisadore(a)s com esse caso ou com o significado intrinseco deste
(MARSHALL e ROSSMAN, 2016).

i) Trabalho de campo

O estudo de caso envolve a coleta de informacdes sobre o objeto de estudo,
seja ele um individuo, grupo, evento, organizagdo, comunidade, setor, etc. Ha
multiplas fontes para a coleta dessas informagdes, mas a que tem sido mais
utilizada é a entrevista, nas suas varias modalidades (aberta, semiestruturada

ou focada).

iif) Organizagdo dos registros

Os registros utilizados na pesquisa devem ficar arquivados caso sejam ne-

cessarias consultas posteriores, para esclarecer ou confirmar alguma informagao.

iv) Redagédo do relatério

O texto final expde de forma detalhada o caso estudado, apresentando as
licbes e resultados do estudo, informacdes sobre a coleta de dados, e analise
dos temas envolvidos para chegar a uma interpretaco. E importante que seja
utilizada uma linguagem facilitada para a analise, abordando as conclusdes

sobre as hipdteses e objetivos que foram pretendidos no estudo, de forma a
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eliminar interpretacdes alternativas. Como pode apresentar perspectivas di-
versas e ndo apenas a leitura Unica de um caso, sugere-se que passe por andlise

critica de muito(a)s avaliadore(a)s.

Os estudos de caso podem servir a diferentes propdsitos:

a) Um estudo de caso instrumental, apesar da sua singularidade, é realizado na
busca de refinar uma teoria e verificar a sua potencial aplicagdo para casos
semelhantes em pesquisas posteriores. Por ser o estudo de caso uma unidade
tipica de um universo maior, € comum que sejam realizadas comparacoes
entre diferentes unidades e posteriores generalizagdes tedricas, como par-
te de um projeto de estudos maior - que continua sendo considerado um
estudo de caso pelo fato das unidades serem estudadas individualmente
(GRONMO, 2019).

b) O estudo de caso intrinseco é escolhido por conta de sua singularidade,
apesar de nao ser representativo de outros casos (STAKE, 1994; YIN, 2006). O
objetivo é compreender de forma abrangente ou integral a unidade estudada
por ser esta considerada de interesse cientifico, sem necessariamente ser

considerada como parte de um interesse maior.

¢) E possivel ainda que se busque explorar vérias instancias de um fenémeno, rea-

lizando um estudo de caso multiplo, de acordo com Marshall e Rossman (2016).

O estudo de caso é considerado eficiente para estudos exploratérios, na
identificacdo de temas de pesquisa ou estudos-piloto. E de uso interessante
também para andlises precedentes da pesquisa e teste de hipdteses ou ideias
para estudos posteriores (CHIZZOTTI, 2006). Pesquisadore(a)s que se utilizam
de estudos de caso muitas vezes ressaltam que o objetivo ndo é necessaria-
mente a generalizag¢do, porém, por vezes, acabam fazendo analogias com casos
similares. Existem diferentes técnicas de andlise, como correspondéncia de
padr&es, andlise de séries temporais, constru¢do da explicacdo ou rastreamento
de processos, modelos légicos e sinteses de estudos de caso (YIN, 2018).
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0O Quadro 1 apresenta uma lista de conferéncia para iniciar um estudo de caso.

QUADRO 1 - LISTA DE CONFERENCIA PARA INICIAR UM ESTUDO DE CASO

QUESTOES DE QUE INFORMAGAO COMOPRS QUALELS OUTRA
PESQUISA E NECESSARIA? INFORMACEO) MELOPS INFORMACAO
PODE SER OBTIDA? APROPRIADO?

Fonte: adaptado de Hancock e Algozzine (2018, p. 58).
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3. INSTRUMENTOS DE
COLETA DEDADOS

3.1 QUESTIONARIO

Os dados sociais podem ser divididos em comunicagao formal e informal, e
podem ser construidos por meio de textos, imagens ou materiais sonoros. Por
meio da comunicacao informal as pessoas podem se expressar da forma que
queiram, com a existéncia de poucas regras. O que é importante nesse caso é
observar como as pessoas agem e pensam sobre suas acdes e as dos outros, de
forma espontanea. Na comunicagao formal, as agdes comunicativas requerem
um conhecimento especializado. Esse tipo de comunicagdo deve seguir regras.
Porém, por vezes é permitido que as mesmas sejam alteradas em proveito pré-
prio. Assim ocorre a inovacao. Os produtos resultantes da comunicag¢ao formal,
possivelmente podem ser usados sem qualquer prejuizo no ato da comunica-
¢do. Exceto quando os comunicadores falam por grupos sociais 0os quais nao
representam. Neste caso surge um problema, pois as falsas falas devem ser
identificadas, visto que o objetivo da pesquisa social é identificar trajetdrias
condizentes com a realidade, como é percebida, e como pode influenciar o
caminho futuro (BAUER; GASKELL, 2002).

Na pesquisa social uma das formas mais comuns de coleta de dados é o
questionario’. Este instrumento, conforme definido por Gil (1989, p. 24), é “uma
técnica de investigagdo composta por um nimero mais ou menos elevado de
questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conheci-
mento de opinides, crencas, sentimentos, interesses, expectativas, situacdes
vivenciadas etc.”. S3o apresentadas a seguir algumas de suas caracteristicas,

forma de uso e como construi-los.

" N&o se aborda neste capitulo o método Delphi, utilizado em estudos corporativos e voltado para a tomada de
decisdes a partir de questionarios respondidos de forma auténoma e independente por um grupo de especialistas
em um determinado assunto.
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Os questiondrios buscam cumprir duas funcbes basicas: descrever as ca-
racteristicas de, por exemplo, um grupo social e mensurar as variaveis desse
grupo. Por meio do questiondrio é possivel observar as caracteristicas do grupo
social escolhido, como sexo, idade, escolaridade, estado civil, entre outros. A
descri¢ao das caracteristicas do grupo podem cumprir diversos objetivos e
ajudar ndo somente o(a) pesquisador(a) em questdo, mas também outro(a)s
pesquisadore(a)s, especialistas e planejadore(a)s. Outra fun¢do dos questio-
narios é medir varidveis individuais ou grupais, que pode ser atingida pelas
questdes unidimensionais (perguntas multiplas, na forma de escalas ou abertas)
(RICHARDSON, 1999).

Os questionarios podem ser de poucas ou muitas perguntas, abordando
apenas um ou varios tépicos. Essa defini¢do estara a cargo do(a) pesquisador(a)
e dos objetivos de pesquisa para o qual se realiza a coleta de dados, podendo
este(a) definir o tamanho, a natureza e o contetdo do questionario. Os ques-
tiondrios podem ser classificados conforme o tipo de pergunta a ser feita para
o(a)s entrevistado(a)s e conforme o0 seu modo de aplicagao.

Quanto ao tipo de pergunta, hd trés categorias de questionarios: com per-
guntas fechadas, com perguntas abertas, e os que fazem uma combinagao
entre perguntas fechadas e abertas. Os questionarios que aplicam perguntas
fechadas sdo aqueles em que as alternativas de respostas sao fixas e prees-
tabelecidas, devendo o(a) entrevistado(a) escolher entre aquelas que mais se
adéquam as suas caracteristicas. E importante, na elaboragdo de questdes
fechadas, que sejam incluidas todas as possibilidades de resposta que se possa
esperar e que as alternativas sejam excludentes (o(a) entrevistado(a) nao pode
ter davida entre qual alternativa escolher por ambas terem o mesmo significado
ou sentidos préximos).

Os questionarios de perguntas abertas sdo aqueles que permitem que as
respostas sejam dadas na forma de frases ou oracées. O(A) pesquisador(a), em
vez de antecipar as respostas, quer uma elaboragdo maior destas por parte do(a)
interlocutor(a). Frequentemente ocorre a combinagdo de perguntas fechadas e
abertas, para aprofundar opinides e dar (a)o entrevistado(a) alguma liberdade

de resposta. Porém, a inclusdo da opgdo ‘outros’, por exemplo, tém um papel
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mais importante nas fases de pré-entrevista, podendo auxiliar na adequacgdo
das opgdes de resposta fechada.

QUADRO 2 - TIPOS DE PERGUNTAS E EXEMPLOS

Exemplos:

Sim - Nao.
PERGUNTAS FECHADAS Alternativas dicotomicas  Verdadeiro - Falso.
Certo - Errado.
Concorda - Discorda

Exemplo:
- () Manha.
Respostas multiplas
() Tarde.

() Noite.
Exemplo:
Alternativas () Nunca.
hierarquizadas () Ocasionalmente.

() Frequentemente.

Exemplo:
PERGUNTAS ABERTAS Qual é a sua ocupacao principal?

Exemplo:

Qual o tipo de programa de
TV é de sua preferéncia?
PERGUNTAS ABERTAS E FECHADAS () Noticiarios.

() Esportivos.

() Humoristicos.

() OUtros: .....cceveueunnes

Fonte: adaptado de Richardson (1999), p. 191-193.

Existem temas que podem ser abordados por perguntas fechadas, pois
podem ser limitados a algumas poucas alternativas. Porém, ha outros que ndo
podem ser classificados em uma quantidade limitada de categorias. A escolha
entre um ou outro tipo depende da complexidade dos temas e da familiaridade

do(a) pesquisador(a) ao pesquisar determinado assunto.
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QUADRO 3 - VANTAGENS E DESVANTAGENS DE
PERGUNTAS ABERTAS E FECHADAS

PERGUNTAS FECHADAS
VANTAGENS DESVANTAGENS

Dificuldade em proporcionar todas as
alternativas possiveis, fazendo com que o(a)
entrevistado(a) escolha entre alternativas que
nao se adéquam a sua maneira de pensar.

As respostas sao faceis de codificar.

O(A)s entrevistado(a)s podem perder a consisténcia
O(A) entrevistado(a) nao precisa escolher. nas respostas, assinalando a primeira alternativa para
que o questionario termine o mais cedo possivel.

Perguntas fechadas tornam o
preenchimento menos cansativo.

Torna mais provavel a devolucao do
questionario preenchido.

PERGUNTAS ABERTAS

VANTAGENS DESVANTAGENS

Propicia maior liberdade de resposta (a)o entrevistado(a).  Dificuldade de classificacao e codificagao.

O fato de algumas pessoas terem mais facilidade para
escrever que outras pode dificultar a interpretacdo.

Maior tempo é demandado para o preenchimento.

Fonte: adaptado de Richardson (1999), p. 194-196.

Os questionarios podem ser aplicados mediante contato direto com o(a)
s entrevistado(a)s, pelo(a) préprio(a) pesquisador(a) ou por pessoas treinadas
por ele(a). Essa forma permite uma maior intera¢do e explicagdo da pesquisa,
e também evita o ndo preenchimento do questionario. O contato direto para
o preenchimento pode ser feito de forma individual ou grupal. Outra forma de
aplicagdo do questionario é pelo envio deste e de suas instru¢des de preenchi-
mento pelo correio, atribuindo um tempo habil entre a entrega e a devolugdo
destes. A aplicagdo por correio permite que sejam incluidos na pesquisa um
grande nimero de pessoas de localidades diferentes. Porém, ha uma baixa taxa
de devolugdo dos questionadrios enviados, e assim os resultados da pesquisa
podem ser afetados pelo fato de ndo ser obtida uma amostragem aleatéria e,
acrescenta-se ainda a inseguranga com relagdo ao(a)s respondentes (as respos-
tas ndo podem ser consideradas opinides individuais, mas familiares).

A elaboragdo do questiondrio deve levar em conta que este ndo deve es-
tender-se em demasia, normalmente algo entre trinta minutos e uma hora, a
depender do formato de aplicagdo. Também deve levar em conta que os tépicos

incluidos devem ter um motivo para estarem ali e que é necessario o direcio-
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namento para um publico-alvo - isso permite (a)o pesquisador(a) se prover de
maior conhecimento sobre as caracteristicas e interesses desse publico, faci-
litando o entrosamento entre ambos. Ao planejar o questionario, é necessdrio
também levar em conta o tipo de andlise que se pretende realizar com os dados
que serdo obtidos.

Richardson (1999), indica algumas considera¢des importantes para a pre-

paracao do questiondrio:
1.Deve-se determinar qual é o interesse da pesquisa;

2.E importante ter em mente as hipéteses que servirdo de base para a
formulagdo das perguntas, para que as perguntas estejam ligadas aos
objetivos do trabalho;

3.Estabelecer um roteiro de perguntas para o questionario;
4.Fazer aredagdo das perguntas; e,

5.Preparar os elementos adicionais ao questionario.

Entre os elementos adicionais, estdo as apresentacdes, instru¢des e agra-
decimentos (a)os entrevistado(a)s.

Ha ainda outros cuidados a serem tomados na elaborag¢do das perguntas,
como: somente incluir perguntas que visem atender aos objetivos da pesquisa;
utilizar vocabulario claro, evitando termos técnicos; evitar unir duas perguntas
em uma; evitar perguntas que geram racionaliza¢des (por que vocé fez isso?),
as perguntas devem versar sobre os fatos: quando isso aconteceu? Como isso
aconteceu? Qual foi sua reagdo?; adequar as perguntas as possibilidades do(a)s
entrevistado(a)s e evitar perguntas que sejam dificeis de serem respondidas; dar
preferéncia a itens curtos, que possam ser lidos e compreendidos rapidamente;
evitar perguntas negativas; e, ndo incluir perguntas direcionadas, para que o(a)
entrevistado(a) ndo se sinta pressionado(a) a responder algo que considere que

seja a ‘resposta certa’ ou pretendida.
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Para que o questiondrio possa ser facilmente aplicavel, é importante ainda
considerar a ordem de disposicdo das instru¢des e perguntas, e também dife-
renciar a forma de apresentacgdo. Por exemplo, perguntas em letras maiusculas,
respostas em letras minusculas e instru¢des entre parénteses.

Quanto a ordem dinamica do questionario, pode-se iniciar com as ques-
tdes que ndo sdo voltadas a problematica da pesquisa, seguidas daquelas que
estdo relacionadas de forma mais geral. Na sequéncia, podem ser incluidas as
perguntas que formam o nucleo do questiondrio (mais complexas ou emocio-
nais). E, finalmente, ficam as perguntas mais faceis, terminando com uma que
permita (a)o entrevistado(a) analisar o questiondrio e o processo de entrevista.

As perguntas devem ser dispostas de forma que uma andlise posterior dos
dados seja facilitada, o que pode ser conseguido com um questiondrio que ndo
seja sobrecarregado de nimeros ou simbolos e realizando uma pré-codificagao
do mesmo.

Para revisar e direcionar os aspectos da investigagao, o questiondrio deve
passar por um pré-teste (ou validagdo). A aplicagdo prévia deve ser feita em um
grupo que apresente as mesmas caracteristicas da populagdo alvo da pesquisa,
0 que vai possibilitar o treinamento dos pesquisadores e identificagao das difi-
culdades praticas do questiondrio, dando os encaminhamentos para a obteng¢ao
do questionario definitivo. Esse é o momento de analisar o comportamento das
variaveis e analisar as categorias das questdes fechadas (se devem ser incluidas
novas, se a pergunta deve ser reformulada, etc.).

Como outros instrumentos de pesquisa, o uso de questionarios apresenta
vantagens e desvantagens. Entre as vantagens estdo: o questionario pode
coletar informacg6es de um grande nimero de pessoas simultaneamente; apre-
senta certa uniformidade nas informagdes, visto que todos o(a)s entrevista-
do(a)s recebem as mesmas informagdes; as pessoas se sentem mais livres para
responder, em caso de questiondrios andnimos; podem ser obtidas respostas
mais reflexivas, e; a tabula¢do dos dados é facilitada. Enquanto que entre as
desvantagens, podem-se citar: muitas vezes nao sao obtidas respostas de
todos os questionarios, o que pode introduzir vieses na amostra; ndo ha como
se certificar que as respostas correspondem a realidade, e; a confiabilidade é
questionada, visto que as respostas do individuos podem mudar com o tempo.
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3.2 ENTREVISTA

A técnica de entrevistas € um modo de comunica¢do em que a informagao
é transmitida de uma pessoa para outra, emissor e receptor. As entrevistas
sdo um modo de comunicagdo bilateral e “refere-se ao ato de perceber realizado
entre duas pessoas” (RICHARDSON, 1999). Assim, a entrevista qualitativa segue
um formato conversacional, que permite que haja uma interacao maior entre
pesquisador(a) e entrevistado(a) e na qual o(a)s entrevistado(a)s tém maior
liberdade para expressar suas opinides sobre os pontos pesquisados (YIN, 2006).

As entrevistas podem ser: (1) ndo estruturadas: busca-se que o(a) entre-
vistado(a) responda sobre os aspectos que se consideram mais relevantes do
problema em foco, normalmente guiada por uma lista de pontos a serem dis-
cutidos; (2) estruturadas: seguem um roteiro cuidadoso para a interacao entre
entrevistador(a) e entrevistado(a). Tal roteiro toma a forma de um questionario
(lista de perguntas) que é seguido pelo(a) pesquisador(a), aplicando todas as
perguntas (a)o entrevistado(a) com o objetivo de obter as respostas deste(a).
Até mesmo o comportamento do(a) pesquisador(a) deve seguir um roteiro
padronizado, frente (a)os diferentes entrevistado(a)s, e esse comportamento
deve provir de um treinamento realizado previamente para a realizacao padro-
nizada da coleta de dados (YIN, 2006). As entrevistas semiestruturadas sdao uma
combinacgao dos dois formatos anteriores (ver abaixo).

Para conduzir uma entrevista, é importante que o(a) pesquisador(a) realize
um verdadeiro trabalho socioldgico, interagindo e compreendendo a realida-
de do(a)s pesquisado(a)s e entrando em sua realidade. A forma de conduzir a
entrevista e elaborar a problemdtica deve ser adaptada a seu objeto (BEAUD;
WEBER, 2007).

Outra questao relevante diz respeito ao registro das entrevistas, sendo a
gravagao uma condi¢do essencial. A gravagdo condiciona a qualidade da entre-
vista e dos dados coletados, pois permite que sejam captadas integralmente
todas as palavras do(a) entrevistado(a) - com a possibilidade de escutar em
repeticao - e fornece um volume muito maior de informagdes (BEAUD; WEBER,
2007). E necessario sempre solicitar autorizacdo para gravar. Esse pedido é

considerado delicado por pesquisadore(a)s iniciantes, pois ha a possibilidade
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de recusa. E importante adquirir um aparelho simples ao qual se conheca bem
o funcionamento. Assim como o cuidado com o(a)s entrevistado(a)s, buscando
tranquiliza-lo(a)s quanto ao respeito ao anonimato e fazendo o anuncio de
forma natural, ressaltando a importancia deste procedimento para a pesquisa.
O pedido para gravagdo deve ser feito suavemente, sem muita formalidade,
pois as evidéncias indicam que a resisténcia é maior quando feito dessa forma
(BEAUD; WEBER, 2007).

Durante a realiza¢do da entrevista, deve-se ter atencao para o tempo de
aquecimento, quando o(a) pesquisador(a) faz perguntas mais gerais com vistas
a estabelecer a relagdo e deixar o(a) entrevistado(a) mais confortdvel. Pergun-
tas como: quando vocé comegou a trabalhar aqui? ou fale um pouco sobre sua
trajetdria profissional. Ambas servem a esse tipo de propdsito. E interessante
abordar o assunto de pesquisa iniciando por um campo conhecido, e no decor-
rer da entrevista intercalar as fases “informativas” com aquelas em que o(a)
entrevistado(a) se coloque a falar de si. Outra questdo a ser lembrada: o(a)
entrevistado(a) deve estar desde o inicio da entrevista informado(a) sobre qual
serd o rumo tomado, sobre qual assunto serd abordado. E é o(a) pesquisador(a)
que ird direciond-lo, permitindo que o espago va se criando aos poucos (BEAUD;
WEBER, 2007).

Ainda, é importante, durante o decorrer do processo, ndo tentar interpretar
as falas do(a) interlocutor(a) ao mesmo tempo em que se realizam as pergun-
tas, para que este(a) ndo se sinta constrangido(a). Também, é preciso cuidado
para ndo interromper o(a) interlocutor(a), dando novos estimulos sempre que
preciso, rebuscando suas falas anteriores. Siga suas questdes e procure deixar
a entrevista precisa, evitando principalmente trocar muito o tema abordado
(BEAUD; WEBER, 2007). A orientacao da entrevista deve ser feita também no
sentido de dar nova direcao, buscando se atentar para a linha de pesquisa
quando a entrevista estiver tomando rumo diverso.

Para conhecer o que o(a)s interlocutore(a)s pensam sobre determinadas
questdes, é importante comegar por conhecer o cotidiano deste(a)s, fazendo
questdes sobre suas atividades. Para obter narrativas das praticas do cotidiano
do(a)s interlocutore(a)s, é interessante usar a linguagem simples e expressar

curiosidade. Solicitar (a)os entrevistado(a)s para que contem histdérias pode ser
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uma forma de fazer com que ele(a)s deem vida ao contexto. Isso fornecerd uma
rica entrevista e permitird a melhor analise das situagdes sociais. As questdes
adjacentes que forem surgindo podem possibilitar o direcionamento para novas
questdes de pesquisa (BEAUD; WEBER, 2007). Preocupe-se em coletar o maximo
de dados objetivos durante a entrevista, mas com o cuidado de ndo deixar ela
se tornar um interrogatério para o(a) interlocutor(a), pois isso pode tolher a
espontaneidade deste durante os relatos.

Dentre as pesquisas qualitativas, as entrevistas semiestruturadas sao as
principais formas de coleta de dados pelos pesquisadore(a)s. De forma alter-
nativa a estas, ha também outras duas técnicas de levantamento de dados: a

entrevista narrativa e a entrevista episédica.

i) Entrevistas semiestruturadas

Segundo Trivifios (1987, p. 146), geralmente é “aquela que parte de certos
questionamentos bdsicos, apoiados em teorias e hipdteses, que interessam a
pesquisa, e que, em seguida, oferecem amplo campo de interrogativas, fruto
de novas hipdteses que vao surgindo (...).". Portanto, esse tipo de entrevista
enaltece o(a) pesquisador(a) ao mesmo tempo em que permite (a)o entrevis-
tado(a) espago para certa liberdade e espontaneidade.

As entrevistas semiestruturadas atraem interesse pela expectativa de que
o(a)s entrevistado(a)s revelem mais facilmente seus pontos de vista em entre-
vista aberta do que naquelas padronizadas ou nas quais devem ser seguidos
questiondrios (FLICK, 2004). Busca obter maior profundidade a respeito dos
dados a serem analisados e em seus resultados (NUNES, NASCIMENTO e ALEN-
CAR, 2016). A vantagem do uso das entrevistas semiestruturadas, ressaltada
por Flick (2004), é que com o auxilio de um guia de entrevista é aumentada a
comparabilidade dos dados e a sua estruturagao.

As entrevistas semiestruturadas sao divididas em alguns tipos: entrevista
focal; entrevista semipadronizada; entrevista focada no problema; entrevista

com especialistas; e entrevista etnografica. Veremos cada uma delas a seguir:
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« Entrevista focal

A entrevista focal, ou grupo focal, € um tipo de entrevista que é realizada
em grupo e o seu objetivo é a interacdao dentro do grupo. Esses grupos possuem
caracteristicas definidas de acordo com a proposta, tamanho e procedimen-
tos da entrevista. O(A) pesquisador(a) estimula a discussao com comentarios
ou introduz assuntos e o(a)s participantes influenciam uns aos outros com
suas respostas e contribuicdes. Segundo Freitas et al. (1998), os dados que sao
produzidos por esse tipo de entrevista sdo as transcri¢cdes das discussdes em
grupo e as anotacdes e reflexdes do(a) pesquisador(a).

Essa é uma entrevista guiada que busca estudar o impacto no(a)s entrevis-
tado(a)s apds a exposicao deste(a)s a um estimulo uniforme, como por exemplo,
um filme. A conducdo desse tipo de entrevista deve seguir quatro critérios:
o da especificidade, em que a entrevista deve evidenciar os elementos que
causam impacto no(a) entrevistado(a); o critério do espectro, em que o guia da
entrevista deve abranger os tépicos e aspectos mais importantes para a ques-
tdo de pesquisa; os critérios da profundidade e do contexto social, significam
que as respostas da pesquisa precisam ser mais do que simples avalia¢des, do
tipo ‘agradavel’ ou ‘desagraddvel’ - por isso o nivel de profundidade deve ser
analisado pelo pesquisador(a) de forma recorrente (FLICK, 2004).

Para Flick (2004), esse método de pesquisa permite que se estudem dife-
rentes pontos de vista subjetivos, dentro de grupos sociais que costumam ser
definidos previamente. As questdes da pesquisa sdo direcionadas a verificagdo
do impacto de eventos concretos ou de manipulacao subjetiva.

Freitas et al. (1998) indica este tipo de pesquisa quando se busca gerar
ideias para a investigacao, gerar hipoteses considerando a percepcdo do(a)s
entrevistado(a)s, avaliar diferentes situa¢des ou popula¢des de estudo, rascu-
nhar entrevistas ou questionarios, ou ainda gerar informacdes adicionais para
um estudo em larga escala. A entrevista focal possibilita a riqueza de dados e
a flexibilidade na coleta que nao seriam obtidas em caso da aplicagdo de um
instrumento individualmente, podendo ser utilizada como a principal fonte de

dados ou complementarmente a outras técnicas.
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Entre as limita¢des desse tipo de pesquisa pode-se destacar
que ha pouca preocupag¢do com a maneira pela qual o material
concreto € percebido e avaliado pelo(a) entrevistado(a) (h4d maior
preocupacao com as visdes subjetivas); o fato de que esse método
dificilmente ¢ empregado em sua forma pura e completa (FLICK,
2004); o(a) pesquisador(a) tem menor controle sobre os dados que
serdo gerados; e, a analise dos dados se torna mais dificil (FREI-
TAS etal., 1998).

 Entrevista semipadronizada

A entrevista semipadronizada é realizada considerando que o(a) entrevis-
tado(a) tem um grau de conhecimento especifico sobre o assunto pesquisado,
0 que permite que ele(a) possa se expressar mais facilmente se houver uma boa
interagdo com o(a) pesquisador(a). Esse método tem em vista a reconstrugdo
de teorias subjetivas e consiste basicamente em duas ocasides: inicialmente
sdo abordados os topicos da pesquisa por meio dos questionamentos, e poste-
riormente é aplicada a Técnica de Disposi¢ao da Estrutura (TDE) (FLICK, 2004).

Flick (2004) define trés tipos de questionamentos empregados: questdes
abertas, que o(a) entrevistado(a) pode responder com o conhecimento que
possui do assunto; questdes controladas pela teoria e direcionadas para a pra-
tica, que se baseiam na literatura cientifica e tem o objetivo de explicitar o
conhecimento do(a) entrevistado(a) sobre o tépico; e as questdes confrontati-
vas, as quais confrontam as teorias e rela¢des que foram apresentadas pelo(a)
entrevistado(a) até o momento.

Ha um intervalo de tempo entre o primeiro encontro, em que se realizam os
questionamentos, e o segundo encontro. A segunda ocasido é composta por dois
momentos: no primeiro, é apresentada (a)o entrevistado(a) uma estrutura que
redine os enunciados apresentados por ele(a), para que seja feita uma avaliacao
dos conteudos e se incluam os conceitos restantes, reformulando caso o(a)
entrevistado(a) acredite ser necessario; no segundo momento, sdo aplicadas
as Técnicas de Disposicdo da Estrutura. Essa técnica extrai os enunciados das

entrevistas anteriores deste(a) entrevistado(a) e os transforma em um estrutura
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para validagdo, representando graficamente sua teoria subjetiva e permitindo
(a)o entrevistado(a) refletir sobre as suas opinides (FLICK, 2004).

O uso de TDE busca facilitar a interpretagdo do conhecimento registrado na
entrevista. No entanto, a aplicagdo da entrevista semipadronizada tem como
principal problema a possivel dificuldade do(a) entrevistador(a) em esclarecer
os procedimentos para o(a) entrevistado(a) e lidar com as possiveis irritagdes
que possam surgir das questdes confrontativas. Como sao apresentados pontos
de vista alternativos, é importante deixar claro que ndo se trata de um teste
de desempenho. A adaptacao do método e das questdes de pesquisa, assim
como a interpretacdo dos dados coletados podem ser consideradas limita¢des
do método (FLICK, 2004).

« Entrevista centralizada no problema

A entrevista centralizada no problema é um tipo de coleta de dados biogra-
ficos relacionados a um determinado problema, com o auxilio de ferramentas
e estratégias adequadas. Esse método é caracterizado pelo foco no problema,
que seja socialmente relevante, pelo uso de métodos que sejam direcionados
ao objeto, e pela orientacdo do processo, na busca de compreender o objeto
da pesquisa (FLICK, 2004).

O método tem interesse nos pontos de vista subjetivos e as questdes de
pesquisa se voltam para o conhecimento dos fatos ou processos de socializagdo,
o que leva a utilizagdo de um guia com questdes e estimulos narrativos. Para
integrar as diferentes abordagens, sdo incluidas nesse método as discussdes em
grupo e o método biografico. Porém, esses sdo citados como elementos parciais
da entrevista, gerando uma limitacao do método, pois a discussdo em grupo
pode ser uma etapa adicional, mas ndo faz parte da entrevista. Outra limitacao
é a sugestdo de foco no problema, visto que essa ndo é uma grande distin¢ao
de outros métodos que também focam em problemas especiais (FLICK, 2004).
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 Entrevista com especialistas

A entrevista com especialistas é uma forma especifica de aplicar entrevistas
semiestruturadas e tem mais interesse na especialidade em certo campo de
estudo ou atividade do que no(a) entrevistado(a) ou o cargo assumido por ele(a)
(MEUSER; NAGEL, 2002; FLICK, 2004). As informagdes relevantes que podem ser
fornecidas pelo(a) entrevistado(a) sao muito mais restritas, o que faz com que
o guia da entrevista seja restrito e exclua tépicos ndo produtivos. O sucesso da
entrevista depende fundamentalmente da capacidade do(a) entrevistador(a)
em restringir ou ndo a entrevista (FLICK, 2004).

De acordo com Meuser e Nagel (2002), o(a)s especialistas podem ser defi-
nidos como aquele(a)s que sejam responsaveis pela concepgao, implementacao
ou coordenacao de um programa; e que possuam acesso restrito a informacgdes
de alguns grupos, conselhos ou processos de decisdo. Os autores sugerem que,
por vezes, ocupantes de cargos intermediarios nas instituicdes de interesse
sejam capazes de fornecer informagdes mais detalhadas sobre a estrutura e
seus acontecimentos.

Normalmente direcionado a pesquisas em educagao, relativas a avaliagdo
de politicas publicas (MEUSER; NAGEL, 2002), o fato dessa entrevista ser apli-
cada com um guia de questdes pré-definidas pode se tornar um problema, pois
o direcionamento da entrevista deve ocorrer com maior intensidade, dado o
interesse em conhecimentos especificos. Também destaca-se o fato de que
o(a) entrevistador(a) deve deixar claro que também possui conhecimento dos
temas abordados (FLICK, 2004).

« Entrevista etnogrdfica

O que para Spradley (1979) é a pesquisa etnografica, Trivifios (1987) cha-
ma de entrevista semi-estruturada. Flick (2004), explica que para a conducao
dessas entrevistas é melhor pensar nelas como conversas cordiais nas quais
se introduzem pouco a pouco novos elementos para que o(a)s pesquisado(a)
s possam responder de forma cooperativa sem sentirem que estao em um in-

terrogatdrio. O tempo e o local dessa entrevista tém definicdo menos nitida,
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pois ela costuma ocorrer de forma espontanea apds contatos de campo feitos
regularmente. Neste tempo, o(a) pesquisador(a) poderd conhecer as pessoas
e selecionar os seus informantes (TRIVINOS, 1987).

Os elementos que distinguem a entrevista etnografica das conversas real-
mente cordiais sdo: uma solicitacdo especifica para que a entrevista seja con-
duzida de forma mais suave; a explicitacao de que ha um projeto, a explicagao
deste e das questdes que serdo introduzidas, assim como da forma de falar; e
a presenca de questdes etnogréficas (descritivas, estruturais e contrastantes).

Esse método de pesquisa possui estrutura mais aberta, permitindo também
a aplicacdo da entrevista em outros contextos. Porém, é comumente empre-
gado de forma conjunta a pesquisa de campo e as estratégias observacionais
(FLICK, 2004).

Como uma das caracteristicas da entrevista semiestruturada é aplica-
¢ao de questdes mais ou menos abertas, que suscitam a resposta livre do(a)
s entrevistado(a)s, em alguns momentos podem surgir alguns problemas na
entrevista: de mediacdo entre a guia da entrevista e o propdsito da questao
abordada, ou seguindo um estilo de apresentacdo diferente do esperado. O(A)
entrevistador(a) tem certa autonomia na condugdo da entrevista em termos da
analise na sequéncia de perguntas a ser aplicada, o que leva a denominagdo da
conduta pelo termo ‘entrevista parcialmente padronizada', e precisa agir com
certa sensibilidade durante o progresso desta, conforme as escolhas forem
sendo feitas (FLICK, 2004).

E necessaria uma mediagdo permanente, tomando cuidado para que ndo
seja utilizado elevado grau de rigidez, pois isso pode reprimir o(a) entrevista-
do(a0 e dificultar maiores aprofundamentos nas quest&es da pesquisa. Por esse
motivo, é necessario que haja um treinamento para a realizacao da pesquisa,
que seja gravado e posteriormente acompanhado e avaliado pelo(a)s entrevis-
tadore(a)s que fardo parte do estudo (se for o caso) ponderando: os erros na
entrevista, a forma como o guia de entrevista é usado, a introdugdo e transigao
dos tépicos, e 0 comportamento nao-verbal do(a) entrevistador(a). Essa ava-
liagdo permite identificar os problemas técnicos e melhorar o aproveitamento
da pesquisa (FLICK, 2004).
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ii) Entrevista narrativa

A entrevista narrativa é aplicada principalmente no contexto da pesquisa
bibliografica. A coleta de dados com esse método é feita pela narrativa relatada
pelo(a) entrevistado(a). Para Flick (2009), a entrevista deve ser iniciada por uma
questdo que gere a narrativa, formulada com clareza, e tenha relevancia para o
tdépico investigado, na qual o assunto pode ser detalhado. E termina com uma
fase de equilibrio, em que podem ser formuladas novas perguntas no sentido
de descrever e argumentar trechos que nao tenham ficado claros na narrativa
inicial (FLICK, 2004).

O principal critério para validacdo das informacdes, segundo Flick (2004), é
de que a apresentacao delas seja essencialmente a narrativa do curso de deter-
minado evento. Esse método de entrevista fornece dados que outros tipos de
entrevistas ndo permitem, pois a narrativa é feita com alguma independéncia.
O conhecimento das pessoas sobre suas vidas fica mais disponivel no formato
narrativo e esta forma é mais aproximada da experiéncia real vivida.

Edmonds (2017), argumenta que a abordagem narrativa é mais utilizada
nos estudos de psicologia e psiquiatria, pois estes buscam compreender a mul-
tiplicidade com a qual os seres humanos experienciam o mundo, e nada melhor
para isso que explorar as histdrias vividas por eles.

A entrevista narrativa pode ter problemas se forem violadas as expecta-
tivas dos papéis do(a)s participantes, porque ndo sdo feitas perguntas usuais
e esse espago para narrativa nao é oferecido cotidianamente. A violagdo das
expectativas pode causar frustragdo em ambas as partes. Adicionalmente, a
aplicagdo do método pode enfrentar dificuldades se precisar ser aplicado a
culturas estrangeiras, podendo ser desfavoravel. Ressalta-se novamente a
importancia do treinamento, para que o(a) entrevistador(a) esteja preparado(a)
para ouvir e conduzir a entrevista, cujo sucesso depende de clareza sobre sua
natureza especifica (FLICK, 2004).
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iii) Entrevista episddica

A entrevista episodica parte da consideracao de que as experiéncias do(a)s
entrevistado(a)s estejam armazenadas e sejam relatadas de forma organizada
e préxima da realidade. O interesse é em momentos especificos da vida do(a)
entrevistado(a) (FLICK, 2009), ao qual é “insistentemente solicitado a repetir
a apresentacgdo de narrativas de situagdes ou série de situagdes.” (MOURA;
ROCHA, 2017, p.. 168).

Flick (2004) relata que o principal elemento desse método é o convite
para a narrativa das situa¢des ou conjunto de situacdes, que segue um guia
de orientagdo para o(a) pesquisador(a) atender aos topicos da investigagao.
Outro elemento importante sdo os incentivos narrativos, feitos por questdes
complementares, em que pretende-se a jun¢do da narrativa com a resposta,
vinculando as apresentagdes na forma narrativa as respostas em sentido exato
(obtidas por meio de questdes concretas).

O problema geral do método narrativo é que as pessoas nem sempre tém
facilidade em narrar. VEém a tona novamente a importancia do treinamento e da
mediacao por parte do(a) pesquisador(a), de forma a direcionar a narrativa para
os fatos que sao relevantes e mencionados, porém ndo sdo contados pelo(a)
s entrevistado(a)s - estimulando assim, investiga¢des mais aprofundadas. A
entrevista fica limitada pela narracao do cotidiano e da prépria histéria do(a)
s entrevistado(a)s.

As entrevistas narrativas sdo uma forma alternativa para a coleta de dados
dos mundos individuais, que permitem (a)o pesquisador(a) acessar as experién-

cias de forma mais abrangente (FLICK, 2004).
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4. ANALISE DE DADOS:
ANALISE DE CONTEUDO

Harold Lasswell, em 1927, iniciou a anadlise de conteudo, mas as defini¢des
foram surgindo a partir da década de 1950, quando passou a se desenvolver
fortemente essa técnica (BARDIN, 2011). A primeira definicao, ainda limitada,
da analise de conteudo é fornecida por Berelson (1954, p. 489), como “ uma
técnica de pesquisa para a descri¢ao objetiva, sistematica e quantitativa do
conteudo manifesto da comunicagdo”.

Varias outras defini¢cdes foram surgindo com o decorrer do aperfeicoamento
da técnica, que conforme resumido por Richardson (1999, p. 223), é visto como
“um conjunto de instrumentos metodoldgicos cada dia mais aperfeicoados
que se aplicam a discursos diversos”. Bardin (2011), refor¢a ainda que a andlise
de conteddo é um “conjunto de técnicas de analise das comunicac¢des”. Essas
técnicas possuem diferentes formas e podem ser adaptadas a um campo muito
vasto - as comunicag¢des. Este método ndo é comum nos estudos econémicos
(para uma excecao, ver Oleinik (2022)).

Todo tipo de comunicacdao que seja representada pela troca de significa-
dos entre um(a) emissor(a) e um(a) receptor(a) pode ser objeto da analise de
conteudo, isto &, tudo aquilo que é expresso oralmente ou por escrito. Assim,
as entrevistas e as questdes abertas apresentadas na se¢ao anterior sdo impor-
tantes fontes de dados, além de notas de pesquisa de campo ou conversas. Para
Chizzotti (2006, p. 114), a andlise de conteudo busca “relacionar a frequéncia
da citagdo de alguns temas, palavras ou ideias em um texto para medir o peso
relativo atribuido a um determinado assunto pelo seu autor”.

Os objetivos da analise de contelido podem ser definidos com base nas
perguntas cldssicas: “Quem diz? O qué? Para quem? Como? E com que efei-
to?”. Portanto, busca-se realizar a analise das caracteristicas da mensagem
sem considerar as inten¢des do(a) emissor(a) ou os impactos no(a) receptor(a),
garantindo uma imparcialidade objetiva, de acordo com Chizzotti (2006). E as

comparagdes entre essas mensagens podem ser feitas através do tempo, pro-
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venientes de uma mesma fonte; com mensagens elaboradas por duas ou mais
fontes; ou ainda por mensagens com categorias exdgenas. Podem ser analisadas
ainda as causas e antecedentes de uma mensagem, em busca de conhecer as
suas condi¢des de producdo, e essas comparacdes devem ser feitas, direta ou
indiretamente, independente das fontes do conteldo. E ha ainda a analise
dos efeitos da comunicagdo para que seja determinada a influéncia social da
mensagem, por meio da qual o impacto é encontrado através da comparagao,
do comportamento subsequente ou de outros comportamentos do receptor
(RICHARDSON, 1999).

Com o surgimento da escrita, foi possivel o registro dos fenémenos sociais
em varios tipos de documentos e essas informagdes poderiam ser perpetua-
das sem que se perdesse nada pelo caminho. A sociedade passou a registrar
inimeras informacdes que serviriam de base estatistica, com uma grande di-
versidade de documentos que se tornaram fontes para a pesquisa social (base
da observacao documental). Richardson (1999) explica que, portanto, a andlise
de conteldo pode ser aplicada no campo linguistico (escrito e oral), no campo
iconografico (sinais) ou a outros cédigos semidticos (elemento ndo linguistico
que possa ter algum significado) - de comunica¢do de uma ou duas pessoas,
um grupo restrito ou um grupo de massas.

Ha dois tipos de analise de conteldo: conceitual (existéncia e frequéncia de
conceitos explicitos e implicitos) e relacional (relagbes entre conceitos selecio-
nados). A andlise de contetdo segue algumas fases: pré-analise; exploracdo do
material; tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagdo (RICHARDSON,
1999; BARDIN, 2011).

i) Pré-andlise

Para Bardin (2011) essa fase é composta pela escolha do material, formu-
lacdo de hipdteses e elaboragdo de indicadores que auxiliardo na interpretacao
dos resultados. Algumas atividades a serem realizadas nesta etapa sdo: (1)
leitura superficial do material, quando é estabelecido um contato inicial e sdo

obtidas as primeiras impressdes e conceitos acerca dos fendémenos sociais; (2)
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escolha dos documentos, conforme o objetivo de pesquisa; (3) formulagdo das
hipéteses; (4) escolha dos indices e sua organiza¢do na forma de indicadores;
(5) preparagao do material (BARDIN, 2011).

Apds realizada a escolha do material, devem ser seguidas as regras da
exaustividade, representatividade, homogeneidade e pertinéncia, para que
sejam selecionados os documentos a serem submetidos a analise (BARDIN,
2011). Pela exaustividade entende-se que devem ser levantados todos os ma-
teriais que podem ser analisados, sem deixar nada de fora, sob o risco de afetar
o rigor cientifico da pesquisa. A representatividade determina que a amostra
selecionada para analise seja um reflexo do conjunto total dos documentos.
Os documentos escolhidos para compor a amostra devem obedecer critérios
precisos, sem particularidades, ou seja, homogéneos. E por fim, a pertinéncia
se refere a informagdo adequada que esses documentos devem fornecer para

que os objetivos da pesquisa sejam atingidos (RICHARDSON, 1999).

ii) Explorag¢éo do material

A andlise, em si, € uma fase longa, que consiste na codificacao, categoriza-
¢ao e quantificagdo da informagdo (RICHARDSON, 1999). A contagem depende
de se a abordagem se guia pela existéncia (unidade de registro contada uma

Unica vez) ou frequéncia (contagem toda vez que a unidade aparece no texto).

iii) Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagdo

Apds definido o problema de pesquisa, identificados os objetivos e esco-
lhidos os documentos, o(a) pesquisador(a) passa para a fase em que se torna
capaz de responder precisamente as perguntas do que analisar e o porqué
(RICHARDSON, 1999; BARDIN, 2011).

A andlise ou tratamento do material é a sua codificagdao ou reducgao se-
letiva (BARDIN, 2011). Richardson (1999, p. 233), define a codificagdo como
“uma transformacao - seguindo regras especificadas dos dados de um texto,

procurando agrupa-los em unidades que permitam uma representagdo do con-
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teldo desse texto”. As regras sao importantes para validar a abordagem, pois
garantem consisténcia e coeréncia. A validade se exprime na completeza das
categorias, na natureza conclusiva dos termos e na generalizabilidade. Além
disso, a confiabilidade passa por estabilidade, reprodutibilidade e acuracia.
A codificacao pode ser feita manualmente (melhor para identificar erros de
redagao ou tipograficos, além de significados ambiguos e sinbnimos) ou por
programas de computador desenvolvidos para este propésito, como AQUAD 7,
Cassandre, Digital Replay System, Iramuteq, KH Coder, KNIME, Transcriber AG
e Textométrie (SCHLOSSER; FRASSON; CANTORANI, 2019).

A organizagao desse processo deve seguir trés etapas fundamentais: é
preciso determinar as unidades de conteudo que serao consideradas (recor-
tes), selecionar quais serdo as regras de numeracao e definir as categorias de
anadlise, podendo ser mais flexivel com a inclusdo de novas categorias durante
a codifica¢do, ou mais rigido, seguindo estritamente o conjunto pré-definido.

De acordo com Chizzotti (2006), é possivel compreender uma mensagem
pela decomposi¢do do seu conteido em fragmentos mais simples. Esses frag-
mentos sdo objetos da analise de conteldo e sdo chamados unidades de registro
e de contexto, que Richardson (1999) explica, serdo a base da andlise. As unida-
des de registro podem ser varias naturezas e dimensdes, sendo diferenciadas
em unidades com base gramatical e aquelas que ndo possuem base gramatical.
As unidades de registro mais utilizadas sao (RICHARDSON, 1999):

« Palavras ou simbolos: estas sdo as menores unidades na andlise de conteu-
do, e assim podem ser utilizadas todas as palavras de um texto ou apenas
algumas (os simbolos). Esse tipo de andlise busca determinar a riqueza
vocabular e pode ser feita por meio de alguns coeficientes: o coeficiente
de variedade vocabular, sob o qual se faz uma relagdo entre o nimero de
palavras diferentes e o niUmero total de palavras (quanto maior o coeficien-
te, maior a variedade do vocabuldrio); e o coeficiente de tipo gramatical,
feito considerando as categorias gramaticais.

« Frase ou oragdo: analise que considera como base as frases ou oracdes e

busca determinar o sistema de valores de um texto.
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« Tema: trata-se do sujeito da oragdo, a partir do qual se podem fazer vdrias
observagdes. Costumam ser utilizadas para andlise de base tematica as
respostas a perguntas abertas de questionario, entrevistas ou reunides.
Busca-se, por meio desta analise, descobrir o sentido que o autor quer

atribuir a determinada mensagem.

» Ator/Atriz: quando se tem no ator/na atriz ou sujeito principal a unidade
de analise, a codificacdo é feita em relagdo as caracteristicas ou atributos

do ator/da atriz.

« Documento ou item: o documento é uma unidade de pesquisa muito ampla,

util quando se trabalha em conjunto com outras unidades.

A andlise de conteldo, segundo Richardson (1999), busca realizar um trata-
mento quantitativo sem deixar de lado o tratamento qualitativo, se utilizando de
alguns procedimentos mais frequentes que se referem ao modo de contagem,
como: quantificagdo da presenca ou auséncia de determinados elementos;
quantificacdo da frequéncia de cada elemento, que objetiva saber a quantidade
de vezes que cada elemento aparece no documento; quantificagdo da frequéncia
ponderada, quando é de interesse do(a) pesquisador(a) apenas um ou alguns
elementos; tabulacdo de frequéncia, quando o(a) pesquisador(a) que conside-
rar apenas a analise de valores e ndo a intensidade dos elementos; e quanto a
direcao da afirmacao, buscando verificar se valores ou atitudes sao favoraveis,
desfavordveis ou neutras. Bardin (2011), acrescenta ainda os procedimentos:
da ordem em que as unidades de registro aparecem; e a coocorréncia, que se
trata da presenca concomitante de duas ou mais unidades de registro em uma

unidade de contexto.

Apds a andlise dos documentos e identificacdo dos elementos, é necessa-
rio classifica-los. A classificacdo dos elementos é denominada categorizagdo
e segue alguns critérios, de acordo com Richardson (1999): semanticos, no
qual ficam as categorias tematicas; sintaticos (verbos, adjetivos, advérbios,
etc.); [éxicos (ordenamento interno das oragdes); e expressivos (classificando
os problemas de linguagem).
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A categorizagdo pode ser feita por meio de uma classificagdo prévia, consi-
derando os fundamentos tedricos relacionados ao problema de estudo, ou por
uma classificagdo dos elementos que é feita de forma progressiva (RICHARDSON,
1999). A categorizacao envolve a etapa de inventdrio, em que os elementos
sdo isolados, e na sequéncia ocorre a classificagao, na qual os elementos sdo
organizados pelo que eles tém em comum (BARDIN, 2011).

Para garantir a qualidade e a consisténcia das categorias, elas devem apre-
sentar: homogeneidade, sem que se confundam os critérios de classificagdo;
exclusdo, em que cada elemento ndo possa ser classificado em mais de uma
categoria; pertinéncia, que se trata da categoria estar adaptada ao material
e a teoria escolhida; objetividade e fidelidade, que significa que os critérios
codificadores diferentes devem chegar ao mesmo resultado, o que é atingido
por meio de categorias adequadas e bem definidas; e a produtividade, se o
conjunto de categorias fornece resultados férteis (BARDIN, 2011).

A andlise de conteudo fornece informagdes (a)os pesquisadore(a)s para
que este(a)s possam saber mais sobre os textos analisados. Essas informagdes
podem ser centradas na mensagem ou no(a) emissor(a) ou receptor(a), forman-
do estes dois polos de inferéncia. Qualquer andlise de conteldo passa pela
analise da mensagem, que é o objeto e o ponto de partida desta. Quanto (a)o
emissor(a) ou produtor(a) da mensagem, pode se tratar de um(a) individuo(a)
ou de um grupo deste(a)s, a respeito do(a)s quais se considera a hipdtese de
que a mensagem o(a) represente. Quanto (a)o receptor(a) individual ou publico
receptor, estuda-se a mensagem no intuito de conhecer informagdes relativas
a este (BARDIN, 2011).
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5. CONCLUSAO

Este capitulo apresentou uma abordagem introdutéria e ndo exaustiva a alguns
dos principais métodos qualitativos de pesquisa. A primeira se¢do apresentou
problematiza¢des a respeito do significado de uma pesquisa qualitativa, iden-
tificando suas vantagens frente a outras op¢des metodoldgicas. Um elemento
fundamental nesta abordagem é o desenho de pesquisa e seus principais ele-
mentos, como a especificagdo do problema de pesquisa, as necessarias deli-
mita¢des, a selecdo e a escolha e aplicagdo do método a partir das técnicas de
pesquisa disponiveis. A fundamentacdo tedrica é um aspecto que ndo pode
ser negligenciado na condugdo da pesquisa qualitativa. Neste sentido, alguns
exemplos tedricos foram apresentados com o objetivo de exemplificacao.

A segunda se¢do trata do estudo de caso, uma das principais formas de
investigagcdo no ambito da pesquisa qualitativa. Foram abordadas suas fases
e justificativas. A terceira se¢do exp0s, de forma aprofundada, importantes
instrumentos de obtencdo de dados: os questionarios e as entrevistas. No caso
dos questionarios, foram apresentadas sugestdes para formulagdo de ques-
tdes e as vantagens e desvantagens de cada tipo. Para a subsecao tratando
das entrevistas foram identificadas os principais tipos e estratégias, de forma
abrangente, enfatizando as semiestruturadas. Por fim, a quarta secdo tratou
da andlise de contelido, menos comum nos estudos econémicos e que deve ser
considerada sempre como um aspecto complementar e ndo central dentro das
estratégias de investigagao.

Assim, tem-se com este capitulo uma introdugdo a pesquisa qualitativa que
é ao mesmo tempo abrangente e detalhada, fornecendo ao(a)s pesquisadore(a)
s uma referéncia aos procedimentos metodoldgicos a serem empregados em

suas investigagdes.
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1. INTRODUCAO

God tirelessly plays dice under laws which he has himself prescribed.

(Albert Einstein, em carta para Paul Epstein em 1945)

Uma das poucas certezas que temos é a de que o mundo caracteriza-se pela
incerteza. No campo da economia, mesmo que o conhecimento sobre o com-
portamento passado de varidveis como crescimento econémico, inflacao, de-
semprego, taxa de juros, taxa de cambio e taxa de juros possa ser util para
antecipar o futuro, quase que por definicao ele é incerto. Na medida em que se
reduz o grau de incerteza relacionado ao comportamento de variaveis de inte-
resse, aumenta-se a possibilidade de um manejo adequado dos instrumentos
de politica publica que podem levar a maiores niveis de bem-estar social em
todas as areas, em especial no campo da economia da cultura.

A estatistica oferece a possibilidade de redu¢do da incerteza na medida em
que busca identificar padrdes e regularidades que ajudem a ordenar o aparente
“caos” que se observa na realidade. Na comparagdo com outras ciéncias, o uso
da estatistica na economia guarda uma especificidade quanto a possibilidade
de conducao de experimentos aleatorios, que sdo a forma de se identificar esses
padrdes e regularidades. Um experimento aleatdrio consiste na repeticao de
um procedimento em que ha a possibilidade de diferentes resultados. A partir
da observacao dos resultados obtidos no experimento, pode-se identificar tais
padrdes e regularidades que permitam fazer inferéncias e previsdes sobre a
realidade. No estudo dos fendmenos econdmicos utilizam-se modelos e dados
histéricos para compreender o funcionamento do mundo real. A estratégia
para lidar com esses fendbmenos, ja que a repeticdo nado é possivel na histdria,
é considerar que os dados sdo o resultado de algum experimento aleatério
realizado pela natureza.

A econometria é o ramo da economia que se propd&e a aplicar o instrumental

matematico e estatistico de andlise aos fendmenos econdmicos. E por meio da



econometria que se pode testar, de forma empirica ou experimental, as teorias
econdmicas. O pesquisador utiliza a formulagdo matematica da teoria para
verifica-la por meio de métodos estatisticos. Utilizando-se a econometria, é
possivel estabelecer relagdo entre varidveis, medir o efeito de mudangas em
uma varidvel sobre outras e fazer previsdes a partir de um conjunto de dados.

Esse capitulo foi elaborado de forma a cobrir o conteddo basico de es-
tatistica e de econometria. A segunda secado trata da estatistica descritiva,
que fornece um meio de sintetizar as informag&es contidas em um conjunto
de dados. Pode-se dizer que é uma forma de organizar a informacgdo que esta
dispersa nos dados em estado bruto. A terceira secao refere-se a inferéncia
estatistica. Por meio dela é possivel tirar conclusdes sobre as caracteristicas
de um conjunto amplo de dados a partir de um subconjunto — uma amostra —
desses dados. Na quarta secdo serd apresentado o método econométrico de
especificacdo de modelos, incluindo a estimacao da relagdo entre varidveis e
a formulag¢do de previsdes.
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2. ESTATISTICA DESCRITIVA

2.1 TIPOS DE VARIAVEIS

Suponha que um pesquisador deseja obter informagdes sobre os funcionarios
de um banco. Usando informacdes do Departamento de Pessoal, ele elaborou

a tabela a seguir com sete varidveis.

VARIAVEL MEDIDA/CLASSIFICACAO

Estado civil Casado/nao casado
Escolaridade Fundamental/médio/superior
Numero de filhos Ndmero inteiro
Salario Reais
Idade Ndmero de anos
Género Feminino/Masculino
Local de nascimento Capital/Interior

Nesse conjunto de dados, podemos identificar dois tipos de varidveis. As
variaveis quantitativas sdo aquelas que permitem alguma forma de mensuragao
ou de contagem. Na tabela, elas estao representadas pelas varidveis nimero
de filhos, saldrio e idade. As varidveis qualitativas referem-se a um atributo.
Sdo desse tipo as variadveis estado civil, escolaridade, género e procedéncia.
Observe-se que a varidvel escolaridade poderia ser representada pelo nimero
de anos de estudo. Nesse caso, seria uma variavel quantitativa.

As variaveis quantitativas podem ser discretas ou continuas. As discretas
formam um conjunto finito ou enumeravel de valores. Na tabela sdo discretas as
varidveis nimero de filhos e idade. As continuas sdo aquelas em que os valores
situam-se em um intervalo do conjunto dos nimeros Reais e resultam de uma
mensurag¢do, como o saldrio.

As variaveis qualitativas podem ser ordinais, quando podem ser ordena-
das a partir de algum atributo, como é o caso da escolaridade, ou nominais,
quando ndo ha ordenacgdo possivel. As varidveis estado civil, género e local de

nascimento se enquadram nessa categoria. Em algumas situag¢des, pode-se
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atribuir valores numéricos a varidveis qualitativas. Um caso particularmente
interessante é o das variaveis dicotémicas, para as quais supomos duas situa-
¢des possiveis, ocorre ou ndo ocorre, atribuindo-se o valor 0 ou 1 a variavel.
Por exemplo, a varidvel estado civil pode ser representada pelos valores 0 para
casados e 1 para ndo-casados. Também poderia ser representada pelos valores
0 para nao casados e 1 para casados.

2.2 DISTRIBUICAO DE FREQUENCIA

Ao coletar as informacg6es sobre os funcionarios da empresa, o pesquisador
deseja conhecer o comportamento das variaveis, analisando suas propriedades.
Uma forma particularmente util de descrever as caracteristicas de um conjunto
de dados é a distribuicdo de frequéncia. Ela é construida a partir de uma pro-
porcao dos dados com relagdo a determinadas caracteristicas ou intervalos de
valores. Por exemplo, no caso de uma varidvel discreta, como o nimero de filhos

das mulheres da empresa, suponha que estes sejam os dados:

a 2 FREQUENCIA RELATIVA
NUMERO DE FILHOS FREQUENCIA ABSOLUTA (PROPORCAO)

0 12 0,4616

1 8 0,3076

2 5 0,1924

3 ou mais 1 0,0384
Total 26 1

No caso de variaveis continuas, como é o caso do salario das mulheres da em-

presa, a proporg¢ao é construida a partir de intervalos, conforme tabela a seguir.

FREQUENCIA RELATIVA
SALARIO EM R$ FREQUENCIA ABSOLUTA (PROPORCAO)

0-1.500 2 0.0769
1.501 - 2.500 8 0.3076
2.501 - 4.500 10 0.3847
4.501 - 7.500 4 0.1539
Mais de 7.500 2 0.0769

Total 26 1
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A representagdo grafica de uma distribuicdo de frequéncia é feita por um
histograma. Nele se faz a relacdo da caracteristica com a frequéncia. No caso

da variavel discreta nimero de filhos, apresentada anteriormente, temos:

[y
N

=y
N

=
o

Frequéncia

O N B O

0 1 2 3 ou mais
Numero de filhos

E no caso da variavel continua saldrio das mulheres da empresa, o histo-

grama pode ser visualizado a seguir:

12
10

Frequéncia

o N B~ O

0-1500 1500-2500 2501-4500 4501-7500 mais de7500

2.3 MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL (POSICAQ)

Uma distribuicdo de frequéncia oferece uma espécie de resumo das informa-
¢Bes contidas em um conjunto de dados. E uma representacio que permite
uma melhor visualizagdo das caracteristicas desse conjunto. As medidas de

tendéncia central, também chamadas de medidas de posi¢do, sdo outra forma
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de se identificar algumas dessas caracteristicas. Essas medidas mostram qual
é a tendéncia de agrupamento dos dados em torno de um determinado valor e
sdo representativas da tendéncia central do conjunto de dados. Sdo empregadas
trés medidas de tendéncia central: média, mediana e moda.

2.3.1 Média Aritmética

A média aritmética é simplesmente a razdo entre o somatério dos valores

da varidvel e 0 nimero de observacdes. E definida como:

73 — x1+x2+"'+xn - 1 n
K= =R

Por exemplo, se 0s pregos em reais dos ingressos de cinco salas de cinema em
uma cidade sdo (20, 22, 25, 30 e 35), a média serd (20+22+25+30+35)/5 = 26,40.
A média sé pode ser calculada para variaveis quantitativas. Ela € uma me-
dida de tendéncia central mais estavel, no sentido de que nao é tao afetada por

um valor especifico, mas pode ser afetada por valores extremos.

2.3.2 Mediana

Considerando-se um conjunto de valores ordenados, a mediana é o valor
que se encontra no centro. Quando o total de elementos desse conjunto é
impar, a mediana é o valor central, ou seja, é o valor que divide o conjunto de
elementos da série em dois subconjuntos com 0 mesmo nimero de elementos.
Quando o total de elementos ordenados é par, a mediana é a média aritmética
dos dois valores centrais.

Usando o mesmo exemplo dos precos de ingresso de cinema, a série de va-
lores (20, 22, 25, 30 e 35) tem como mediana o valor 25. Se for inaugurado mais
um cinema na cidade cobrando o pre¢o de 10 pelo ingresso, a sequéncia seria (10,
20, 22, 25, 30 e 35), e a mediana sera (22+25)/2 = 23,50. A mediana é uma medida
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de tendéncia central recomendavel quando ha valores extremos que podem
afetar a média. Ela também sé pode ser calculada para varidveis quantitativas.

2.3.3 Moda

A moda é o valor que ocorre com maior frequéncia em um conjunto de valores.
Por exemplo, na série (1, 2, 3,4, 4,4,5,5,6 e 7),amoda é 4, pois é o valor que
aparece mais vezes (trés) na série. Quando ndo ha valores repetidos, diz-se que
a série é amodal. Quando houver dois ou mais valores com o mesmo nimero
de repeticbes na série, ela serd bimodal, trimodal, e assim sucessivamente.

A moda é a Unica medida de tendéncia central que se aplica para variaveis
nominais. Ela é recomendavel quando se deseja uma medida de posi¢do que

identifique o valor tipico do conjunto de dados.

2.4 Medidas de dispersao (variabilidade)

As medidas de tendéncia central ndo contém informagdo sobre quao dispersas
em relagdo ao centro estdo os elementos de um conjunto de dados. Ao usar-se
apenas uma medida de posi¢do como representativa, deixa-se de considerar
parte da informacao desse conjunto. Suponha, por exemplo, que os valores a

seguir sejam as notas de quatro grupos de alunos:

A: 3,4,5,6,7
B: 135,79
C: 55,555
D: 3,5,5,7

E possivel observar que sdo quatro conjuntos de dados bem diferentes,
mas todos possuem média, mediana e moda (nos casos C e D) iguais a 5. Ou
seja, essa ndo é uma informacdo representativa util dos conjuntos de dados.
Combinadas com as medidas de posi¢ao, as medidas de dispersdo permitem
uma melhor caracterizacdo desses conjuntos. Uma medida simples de dispersao

é a amplitude total, definida como a diferenca entre o maior e o menor valor
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do conjunto de dados. Entretanto, ela ndo é uma boa medida porque sé leva
em conta os valores extremos e ndo informa qudo dispersos estdo os dados
no interior da série.

As medidas de dispersdao mais utilizadas sao a variancia e o desvio-padrao,
justamente porque incorporam a informacdo de todas as observag¢des da série
de dados. A variancia é definida como a média aritmética do quadrado do desvio
de cada observag¢do em relagao a média do conjunto de dados. Sua férmula é
dada pork:

o TR = X)?
n

Note-se que os desvios em relacao a média sdo calculados para cada ob-
servacao da série e estdo elevados ao quadrado. Ocorre que o somatdrio dos
desvios em relagdo a média é igual a zero, porque os valores positivos dos des-
vios acima da média se anulam com os valores negativos dos desvios abaixo da
média. Elevando-se os desvios ao quadrado esse problema desaparece, porque
todos os valores passam a ser positivos. Entretanto, como a unidade de medida
da varidvel é afetada ao elevar-se os valores ao quadrado, o mais comum é
utilizar-se o desvio-padrdao como medida de dispersdo. Ele é simplesmente a

raiz quadrada da variancia:

LiXi — X)?
n

' Serd visto a seguir que o denominador dessa expressao sofrerd uma modificacdo relacionada ao uso de dados
amostrais para estimagao.
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2.5 Correlacdo

As medidas de tendéncia central e de dispersao vistas anteriormente referem-se
as caracteristicas de uma Unica varidvel. Quando se considera mais de uma
variavel, pode haver relagao entre elas. Espera-se, por exemplo, que exista
relacdo entre o peso e a altura de um grupo de individuos; entre o nivel de po-
luicdo e a ocorréncia de doengas; e entre o nivel de renda e 0 acesso a eventos
culturais. E possivel medir a relacio entre varidveis por meio do coeficiente
de correlagao linear. Ele é definido em um intervalo de -1 a 1, e indica o grau
de relacao entre as varidveis. A correlagdo entre duas varidveis X e Y pode ser

calculada pela féormula:

XX - XY -Y)

i JEre - B2 [Erei -7y

Valores préximos de zero indicam que ndo ha relacdo entre as varidveis.
Valores préximos de 1 sugerem que hd uma relacdo positiva muito forte entre as
variaveis. Esse pode ser o caso, por exemplo, do peso e da altura de um conjunto
de individuos. Valores préximos de -1 indicam uma forte relacdao negativa entre
as variaveis. Por exemplo, quanto maior o nimero de faltas de um estudante,

menor tende a ser a sua nota.
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3. INFERENCIA ESTATISTICA

No capitulo 2 foram apresentadas algumas formas de se organizar, resumir e
apresentar um conjunto de dados. Nesse capitulo vamos estudar como fazer
afirmagdes e previsdes sobre o comportamento das varidveis e sobre a relagdo

entre elas a partir de um subconjunto desses dados.

3.1 POPULAGCAO E AMOSTRA

Com base em uma parte dos dados, pode-se fazer afirmag¢des sobre o conjunto
de dados. Ha dois conceitos fundamentais quanto se fala de inferéncia estatis-
tica. Chama-se de populagdo o conjunto de todos os elementos sob anadlise, e
chama-se de amostra um subconjunto dessa populacdo. Por exemplo, se esta-
mos interessados em saber caracteristicas da idade dos 1.000 empregados de
uma empresa, podemos selecionar uma parte desses empregados, digamos,
50 individuos, e a partir deles obter informacées que podem ser estendidas ao
total de empregados. A idade dos 1.000 empregados constitui a populagdo em
andlise e a idade dos 50 selecionados constitui a amostra.

Em alguns casos, ndo conhecemos a populacdo, e ainda assim é possi-
vel identificarmos suas caracteristicas a partir de uma amostra. Suponha, por
exemplo, que se deseja estudar qual é o tempo de duragdo de um determinado
equipamento, medido em horas Uteis. A populacdo seria constituida por todos
0s equipamentos que ja foram fabricados e pelos que serdo fabricados, os
quais, obviamente, ainda nao existem. Uma amostra de 200 equipamentos
fabricados pode ser testada aferindo-se o tempo de uso decorrido até que
deixem de funcionar. Assume-se que as caracteristicas observadas na amostra
com relacdo ao tempo de duragdo dos equipamentos testados assemelham-se
as caracteristicas da populagdo.

As caracteristicas de uma populagdo podem ser representadas pelo que

chamamos de variaveis aleatérias, que sdo varidveis que assumem valores de
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acordo com uma distribuicdo de probabilidade®. Essa distribui¢do fornece in-
formacdes sobre a populagdo, tais como média, variancia, valor madximo, valor
minimo, entre outras. O problema é que, em geral, ndo se conhece a distribuicao
da populagdo, por isso recorremos a amostra para obter informacgées sobre as
varidveis aleatdrias. Por exemplo, suponha que a nossa variavel aleatéria em
estudo seja o nimero de espectadores em um teatro. Podemos admitir que essa
varidvel comporta-se de acordo com uma distribui¢do de frequéncia com uma
certa média e uma certa variancia que nao sao conhecidas. Podemos coletar
informagdes sobre o nimero de espectadores em um determinado periodo de
tempo e inferir caracteristicas dessa variavel a partir da distribuicdo da amostra.
Para isso precisamos fazer a distingdo entre estatisticas e parametros.

3.2 ESTATISTICAS E PARAMETROS

Uma vez extraida uma amostra3, o que se deseja é, a partir dela, identificar-se
caracteristicas da populagdo. A estatistica € uma caracteristica da amostraeo
parametro é uma caracteristica da populacdo. Por exemplo, no caso mencionado
anteriormente, no qual se deseja estudar o nimero de espectadores em um tea-
tro, suponha que estamos interessados em uma caracteristica especifica dessa
variavel, como a sua média. A média da populagao seria o parametro e a média
da amostra seria a estatistica. Normalmente iremos trabalhar com amostras, e
as estatisticas mais relevantes sdo exatamente a média e a variancia, definidas
na sec¢ao anterior. Costuma-se usar uma letra do alfabeto grego para repre-
sentar os parametros e uma letra do alfabeto romano para representar uma
estatistica. Assim, a média da populagdo é y e a média amostral é . A variancia
da populagdo é 0® e a da amostra € s2. Usando um diagrama de Venn, podemos

representar esquematicamente a diferenga entre estatistica e parametro:

2 Nasegdo 3.3 trataremos do conceito de distribuicdo de probabilidade.

® H4 regras para selecdo de uma amostra que constituem um campo préprio de estudo na Estatistica, a chamada
Amostragem. Essas regras ndo serdo tratadas nesse capitulo.
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Média (x,)
Variancia (s,?)

Varidvel aleatdria X

(niimero de
espectadores)
Média (¥,)
Média (u) Variéncia (s,?)
Variancia (0?)
Média (F,)

Variancia (s,?)

Podemos associar as amostras uma distribui¢do de frequéncia para a média,

como mostrado na representacdo a seguir:

. \ . . . — Média (x)

3.3 DISTRIBUICOES DE PROBABILIDADE

Nessa secdo discutiremos o conceito de distribuicao de probabilidade, que pode
ser pensada como uma espécie de distribui¢do de frequéncia. Duas defini¢des
sdo importantes para chegarmos a esse conceito. A primeira é a defini¢do de
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espaco amostral, que é o conjunto de todos os resultados possiveis de um ex-
perimento. A segunda é a de evento, definido como um subconjunto de um
espaco amostral. Vejamos um exemplo. Suponha que o nosso experimento
é o de langar uma moeda ndo viciada duas vezes. O conjunto de resultados
possiveis — 0 espago amostral — pode ser expresso por:

1. cara, cara (cara no primeiro e no segundo langamento);

2. cara, coroa (cara no primeiro e coroa no segundo langcamento);
3. coroa, cara (coroa no primeiro e cara no segundo langcamento);
4

. COroa, coroa (coroa no primeiro e no segundo langamento).

Nesse espaco amostral podemos definir uma varidvel aleatéria X tal que ela
é igual ao numero de caras obtida nesse experimento. Essa variavel, portanto,
pode assumir os valores 0 (na situagdo 4), 1 (nas situagdes 2 e 3) e 2 (na situacao
1). Teriamos entdo a correspondéncia entre os elementos do espago amostral

e a variavel aleatéria X:

ESPACO AMOSTRAL X (NUMERO DE CARAS)

cara, cara 2
cara, coroa 1
coroa, cara 1

coroa, coroa 0

O que faz dessa variavel X uma varidvel aleatdria é o fato de podermos
associar uma probabilidade a cada um dos possiveis resultados. Como temos
quatro elementos no espaco amostral, cada um ocorrerd com uma probabili-
dade de %. Isso significa que cada um dos resultados tem uma chance de 25%

de ocorrer. Teriamos entao:

ESPACO AMOSTRAL X (NUMERO DE CARAS) PROBABILIDADE

cara, cara 2 Ya
cara, coroa 1 Ya
coroa, cara 1 Ya
coroa, coroa 0 Ya
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Definimos uma distribuicao de probabilidade a partir da correspondéncia
dos valores que a varidvel X pode assumir (0, 1 e 2) e a probabilidade de ocor-

réncia desses valores. Nesse exemplo, teriamos:

e T

0 Ya

1 2

2 Ya
Total = 1

Essa distribuicdo nos diz que o resultado de nenhuma cara ocorrerd com
uma chance de 25%, o de uma cara com uma chance de 50% e o de duas caras
com chance de 25%. A representagdo grafica dessa distribuicao de probabili-
dade é mostrada a sequir:

Funcdo distribuicdo de probabilidade de X

0,6

0,5

0,4

0,3

0,2

0,1

A associacdo com a distribuicdo de frequéncia pode ser pensada facilmente
a partir dos exemplos que vimos no capitulo anterior. Na distribui¢do de fre-
quéncia associamos os valores a frequéncia absoluta. No caso da distribuicao
de probabilidade, eles sdo associados a frequéncia relativa. Quando lidamos

com variaveis discretas, como a variavel nimero de filhos das mulheres da
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empresa, cada elemento do espago amostral é associado a um valor numérico
e cada valor pode ser associado a uma probabilidade de ocorréncia.

Em situagdes em que o espago amostral ndo é composto por varidveis dis-
cretas, como é o caso dos salarios das mulheres da empresa, ndo é possivel
associar uma probabilidade a um valor especifico. Por defini¢do, uma varidvel
aleatdria continua pode assumir infinitos valores. Quando a distribuicdao de
probabilidade é de uma varidvel continua, chamamos essa func¢ao de densida-
de de probabilidade. Em uma fungdo desse tipo, a probabilidade sé pode ser
calculada para um intervalo de valores. Usando como exemplo a distribui¢do de

frequéncia dos saldrios, a fun¢do densidade de probabilidade seria:

Fungdo densidade de probabilidade dos saldrios

0,45

0 1500 2500 4500 7000

Apresentada dessa forma, ndo seria possivel calcular a probabilidade de
gue o salario seja de 1.500,00, por exemplo. Podemos calcular a probabilidade
de que o saldrio se encontre em um determinado intervalo a partir da area
abaixo da curva. A titulo de ilustragdo, definindo o saldrio como uma varidvel
aleatdria X, a probabilidade de que o salario de uma funcionaria se encontre

entre os valores 1.500 e 1.800 é dada por:

1800

P (1500 < X < 1.800) = f(x)dx

1500
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34 DISTRIBUIQI\O NORMAL

Algumas distribui¢des continuas sdo particularmente importantes e sdo mais co-
muns no mundo real. A distribuicdo normal, também conhecida como distribui¢ao
gaussiana, é a mais utilizada em estatistica porque é capaz de descrever a maioria
dos dados. Dizemos que a variavel aleatdria X tem distribuicao normal com média

u e variancia o? se a sua fun¢do densidade de probabilidade é dada por:

1800

P (1500 < X < 1.800) = FO)dx
1500

A representacdo da varidvel aleatdria com essa distribuicdo é X~ N (u, 0?).
A distribuicdo normal tem o formato de sino e é simétrica em torno da média,
que é seu ponto de maximo. A area total abaixo da curva é 1 e a drea abaixo

da média ou acima da média é 0,5. Ela esta representada no grafico a seguir:

f(x)

Quando uma varidvel aleatdria X tem distribui¢do normal com média u e
variancia o?, podemos definir uma variavel aleatdria z, chamada de variavel

aleatéria normal padrao ou reduzida, tal que:
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A varidvel aleatéria z tem média zero e desvio padrdo igual a 1, ou seja,
z~ N (0,1). Essa varidvel permite que se possa fazer, a partir de uma tabela, o
cdlculo das probabilidades de qualquer intervalo de valores. Considere a area
mostrada na figura a seguir. Vejamos como obter as probabilidades a partir da
tabela de distribui¢do normal.

(a) ¢ (2)

"N

A area representada no grafico corresponde ao intervalo de 0 até z. Su-
ponha que estamos interessados em encontrara P(0<z< 1,73). A tabela nos
da essa probabilidade a partir da intersecc¢ao da linha 1,7 com a coluna 3. Na
tabela vemos que a probabilidade correspondente a esse intervalo é 0,4582. Se
quisermos a P (z> 1,73), basta subtrair 0,4582 de 0,5, e assim obtemos 0,0418.

A distribuicdo normal padronizada permite o calculo de qualquer outra

distribuicdao normal. O cdlculo é feito considerando-se:

Plxi<X<x;)= P[0 < BB c G20 - pp 610 5 G220

a

Por exemplo, suponha uma varidvel aleatéria X ~ N (3,16). Se quisermos
saber a probabilidade de que X encontre-se entre 2 e 5, fazemos:

P(2<X<5)=P (?) <z< (?) =P (-0,25<2<0,5) = 0,0987 + 0,1915 = 0,2902
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4. ANALISE DE REGRESSAO

4.1 MODELOS ECONOMICOS E MODELOS ECONOMETRICOS

A ideia basica da teoria econdmica é identificar rela¢des ente varidveis de for-
ma a que se possa compreender o funcionamento de um sistema econémico.
Postula-se, por meio de fun¢des matematicas, como se da a influéncia de uma
variavel sobre outras varidveis. Por exemplo, na microeconomia estudamos
as funcdes oferta e demanda, por meio das quais estabelecemos uma relacao
entre as varidveis quantidade e preco. Formalmente, escrevemos Qo =f(p) € Qq
=f(p), sendo Q, a quantidade ofertada, Qa quantidade demandada e p o preco.
A partir da teoria, assume-se uma relagao direta entre quantidade ofertada e
preco e uma relagdo inversa entre quantidade demandada e preco. No campo da
macroeconomia supomos que ha uma relagdo direta entre consumo agregado
e renda agregada, formalizada como C=f(Y), sendo C o consumo e Y a renda.

As relacbes também podem ser feitas com mais de uma variavel explicativa.
Por exemplo, a demanda por um bem é uma fun¢do do preco do préprio bem,
mas também pode ser influenciada pelo prego de bens substitutos e comple-
mentares e pela renda do consumidor. Formalmente teriamos Q,=f(p, ps, pc, m).
Em principio, as relagdes entre varidveis podem ser estabelecidas a partir de
diferentes formas funcionais. A relacdao pode ser linear, quadratica, logaritmica,
etc., e a teoria ndo estabelece, a priori, uma forma especifica.

No esfor¢o de compreender o funcionamento de um sistema econémi-
co, usamos modelos. Eles sdo uma representacdo simplificada da realidade,
mas contém os aspectos essenciais que a caracterizam. Um modelo econémico
reine uma ou mais equagdes que descrevem o comportamento das varidveis
econdmicas a partir de suposicdes sobre a relagdo entre elas. Supde-se que ha
associagdes regulares que permitem ndo apenas descrever as caracteristicas do
sistema econdmico, mas também fazer previsdes sobre o0 seu comportamento
no futuro. O modelo keynesiano de determinacao da renda é um exemplo desse

tipo. Em uma versao simplificada, temos:
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Y=C+/+G
C=a+byY
I=c+dR
G=G’

Sendo Y arenda, C o consumo, / o investimento, G os gastos do governo, R
ataxadejuros, G’ é um nivel especifico de gastos e g, b, c e d sdo os parametros
que definem a relagdo linear entre as varidveis. Nesse modelo, as varidveis Y,
Celsdo determinadas pelas relacdes do modelo e por isso sdo chamadas de
variaveis enddégenas. As varidveis R e G sdo chamadas de variaveis exégenas,
porque sdo determinadas fora do modelo.

A teoria econdmica expressa a relacdo entre as varidveis como fun¢des
matematicas, ou seja, como rela¢des exatas. Considere duas varidveis X e Y,
relacionadas por uma fun¢do matemadtica Y =f(X). Suponha que essa funcdo seja
Y =2X, ou seja, os valores de Y sdo o dobro dos valores de X. Considerando-se
alguns valores arbitrarios de X, podemos obter os valores correspondentes de
Y, conforme tabela a sequir:

I

w
0o o B~ N
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Podemos visualizar a relagdo entre as varidveis no grafico:

Valores Y

o N A~ OO ©

Como as equagdes do modelo sdo formuladas a partir de uma simplificacao
da realidade, é natural que essas relacdes ndo sejam exatas, ja que a influéncia
de outros elementos na fun¢do pode ndo estar sendo considerada. O mais pro-
vdvel é que tenhamos uma relacdo do tipo da que estd representada na tabela
a seguir, na qual ndo hd uma relagdo exata, mas esta pode ser aproximada por
uma fun¢do matemdtica introduzindo-se um termo estocdstico chamado de

residuo ou erro.

I T BN AT
1 1,9 2 -0,1

2 3,8 4 -0,2
3 6 6 0
4 83 8 03
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Graficamente, a relacdo entre as varidveis seria a seguinte:

ValoresY
8
6 ®
4 °®
2
o ¢
0 1 2 3 4 5

O conjunto de pares de valores de X e Y correspondem aos pontos dispersos
em torno da curva representativa da funcao Y =2X. Ao introduzirmos o termo
de erro, atribuindo-lhe algumas propriedades (que veremos a seguir), dizemos
que as variaveis estao relacionadas por meio de um modelo econométrico. Nes-
se caso, a representacdao do modelo é dada por Y =f(X) + u, sendo u o erro. No
exemplo acima, seria Y=2X+ u. Em econometria, buscamos estimar o modelo
que descreva adequadamente a realidade. Tudo comeca com a especificagao
do modelo em sua formalizacdo matematica, segue com a coleta dos dados
referentes as varidveis do modelo, continua com a estimacdo dos coeficientes
que definem a relagdo entre as varidveis e termina com os testes que permi-
tirdo avaliar a qualidade do modelo em termos de sua consisténcia interna e
de sua adequacao a realidade. Heij et al. (2004, p. 3) resumem a modelagem

econométrica no esquema a seguir:
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Problema econémico

il

- + - -
Dados ModeAIo . Metosﬁo' Software
Econdémico Estatistico

Modelo

Econométrico
Nao

oK? — )| Revisar —)

| sim

Previsao e
decisao

Vejamos um exemplo de uma estimativa econométrica a partir desse es-
quema. Suponha que estamos interessados em saber qual é a relagao entre
a renda do consumidor e a demanda por ingressos de cinema, como propds
Cameron (1990). Esse é o problema econémico a ser resolvido. Suponha que ha
dados disponiveis sobre o total de ingressos vendidos (Tl), o preco do ingresso
(P), o nivel geral de precos (IGP) e a renda dos consumidores (m). Utilizamos
o0 modelo econémico de demanda, postulando que o total de ingressos ven-
didos é uma fungdo das demais varidveis. Assumindo que todas sdo varidveis
aleatdrias, podemos utilizar um software, como o Eviews, para estimar o modelo
econométrico T/ =f (P, IGR. m) + u. Com base em alguns testes, podemos avaliar
se 0 modelo deve ser refeito ou se pode ser usado para previsdo e tomada de
decisdo. A partir dele, podemos identificar, por exemplo, a elasticidade renda da
demanda por ingressos, o que permite calcular a varia¢do no total de ingressos
vendidos decorrente de uma varia¢do da renda.
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4.2 TIPOS DE DADOS

Ao analisarmos um problema econémico, podemos nos deparar com trés tipos
de dados, dependendo da forma como estdo organizados. Quando estdo em
sequéncias observadas em intervalos de tempo, diz-se que os dados constituem
uma série temporal. Por exemplo, dados como o preco diadrio de fechamento
das a¢des de uma determinada empresa, a taxa mensal de desemprego, o PIB
trimestral ou a taxa anual de inflacdo formam séries temporais. Quando os
dados sao compostos por observagdes em um determinado ponto do tempo,
diz-se que os dados sao um corte transversal (cross-section). Esse é o caso de
dados sobre a taxa de desemprego dos paises da Europa em 2021, o PIB dos
paises em desenvolvimento nesse mesmo ano ou a idade dos alunos quando
ingressam em um determinado curso. Quando combinam-se séries temporais
com cortes transversais, diz-se que os dados formam um painel. Combinagdes
como o PIB dos paises em desenvolvimento nos Ultimos vinte anos, a taxa men-
sal de desemprego dos paises europeus em 2021, ou o publico de teatros de
Sao Paulo nos ultimos quatro trimestres sdao exemplos de dados desse tipo. Ao
longo desse curso, trabalharemos apenas com dados em séries de tempo e em

corte transversal.

4.3 REGRESSAO LINEAR SIMPLES

O modelo de regressao linear simples estabelece uma relacao entre duas va-
ridveis, uma variavel dependente e uma varidvel independente, também cha-
mada de varidvel explicativa. A partir da teoria econémica, podemos supor a
existéncia de relagdes entre varidveis, como vimos na secdo 4.1, do tipo Y =1(X).
A influéncia de X sobre Y pode se dar de inUmeras maneiras, cada uma delas
correspondendo a uma diferente forma funcional. A relagdo linear é a forma
funcional mais simples, por isso comegaremos por ela. Assumimos que a relagdo

entre Y e X se da por meio de uma equacao do tipo:

Y=ﬁg+ﬁ;x+u
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Nessa relagdo, Y é a varidvel dependente, X é a variavel explicativa, u é o erro
ePoe Prsio os parametros que correspondem ao intercepto e a declividade
da fungdo. Com base nos dados de Y e X, 0 modelo de regressao linear permite
estimarmos P e A1 , que mostram de que forma se dd a influéncia de X sobre Y.
O erro, ou residuo, é incluido no modelo como uma forma de absorver os efeitos
de outras influéncias que ndo as de X sobre Y, como explicado na secdo 4.1.

Para que possamos fazer inferéncias a partir do modelo, é necessario que
se estabelecam algumas hipdteses sobre a distribui¢do de probabilidade do

erro. Sao elas:

o E(u) = 0(o erro tem média igual a zero)
« E(1?) = ¢ (avariancia do erro é constante)
e E(uiu)=0,ij=1, 2, 3... (a covariancia do erro é nula, ou seja, residuos sdo

independentes entre si)

Aintuicdo para inclusdo do erro é relativamente simples. Ele pode assumir
diferentes valores, de acordo com a distribui¢do de probabilidade, mas tera

média zero, como é mostrado no grafico a seguir.

T

y=BatBx

v

X1 X2

Nosso objetivo é estimar Poe Pr a partir dos dados amostrais. Basicamente,
desejamos ajustar uma reta aos dados de X e Y. Pode ser observado no grafico
a seguir que o melhor ajuste se dd na medida em que se reduz o residuo, que é

a distancia entre o valor observado de Y e a reta de regressao.
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Os residuos podem assumir valores negativos ou positivos, de acordo com
a observacgao estar abaixo ou acima da reta. Sabemos que o somatdrio dos re-
siduos nao é uma boa medida da dispersao em torno da reta, uma vez que sera
sempre igual a zero (a média do residuo é zero). Entretanto, se elevarmos os
residuos ao quadrado, assim como fizemos com o desvio em relagdo a média no
calculo da variancia, o somatério sera uma medida dessa dispersao. Diferentes
valores de Ao e i representam diferentes retas de ajustamento e, portanto,
diferentes valores para a soma do quadrado dos residuos.

Para obtermos a reta com o melhor ajustamento, usaremos o principio dos
minimos quadrados. A ideia é escolher os valores de Poe B que minimizam
a soma dos quadrados dos desvios. Isso pode ser feito por meio de calculo,

minimizando esse somatério:

iaﬁ = io« —Bo—B)?
i=1

i=1

Efetuando essa minimizacao, chegaremos aos valores estimados de Poe

B s50 eles:
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)éo =?_El}?

L - -Y)
=1 (X; — X)?

312

Para verificarmos se ha um bom ajustamento da regressao aos dados, utili-
zamos o coeficiente de determinacéo (R?). Ele faz uma decomposicdo da variagdo
total de Y em duas partes: uma parte que é “explicada” pela regressao e uma
parte que n3o é “explicada”, que corresponde ao residuo. O R? é obtido por:

_SQE __ SQR

RZ="2" 1%
STQ STQ

Sendo:
STQ = Soma total dos quadrados = Zi=: (X —¥)*;
SQE = Soma dos quadrados explicada = Zi:(%i - 9)?; e

SQR = Soma dos quadrados dos residuos = Zi-:(e)’

O coeficiente de determinagdo pode ser interpretado como a propor¢do da
variacao em Y que é explicada pela variagdo em X. Ele pode assumir valores entre
0 e 1. Quando R2 é igual a zero, ou muito préximo de zero, diz-se que X ndo tem
nenhum poder explicativo sobre Y. Quando R? é igual a 1, X e Y encontram-se
sobre a reta de regressao, portanto os residuos sao iguais a zero.

Dadas as variancias das estimativas dos parametros e a estimativa da va-
riancia do erro, podemos realizar testes de significancia e construir intervalos de

confiancga para as estimativas dos parametros. Veremos isso na proxima secao.
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4.4 TESTES DE HIPOTESES SOBRE A SIGNIFICANCIA
DAS ESTIMATIVAS DOS PARAMETROS

Quanto maior for a dispersdo das observac¢des, mais dificil serd ajustar a reta de
regressdo aos dados. Essa dispersdo pode ser avaliada a partir do desvio-padrao
da regressao, que sera utilizado para obtermos o desvio-padrdo da estimativa
dos parametros e, a partir deles, fazermos os testes de hipétese sobre a signi-
ficancia dos coeficientes linear e angular da reta de regressao. Chamaremos

de se 0 desvio-padrdo da regressao. Ele é dado por:

Sendo Y a variavel dependente, ¥ aestimativa de Y e nondmero de observacdes.
Com base no desvio-padrao da regressao, calculamos o desvio-padrdo das
estimativas, que nos dao uma medida da dispersdo das estimativas em torno

do verdadeiro valor de Bue Bi. Esses desvios sdo dados por:

Com base nessas estatisticas, podemos formular os testes de hipdtese
sobre a significancia dos coeficientes. Basicamente, vamos testar a hipdtese
de que Boe B sio significativamente diferentes de zero. Observe que se rejei-
tarmos a hipdtese de que B ¢ igual a zero, constatamos que ha uma relagdo
entre as variaveis Ye X.

Em geral vamos usar dados amostrais para fazer os testes, portanto nao
conhecemos o desvio-padrdo da populagao. Usamos o desvio-padrao amostral

como estimativa do verdadeiro desvio e, em fun¢do disso, nos testes de hip6tese
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usaremos a distribuicdo t de Student, considerando-se n-2 graus de liberdade?,
em vez da distribuicdo normal. Ela também tem a forma de sino e é simétrica
em torno da média. O teste de hipdteses é feito comparando-se o t tabelado
com o t calculado. No teste bicaudal, a hipdtese nula Hp ndo é rejeitadase ot
calculado estiver situado no intervalo -t tabelado e +t tabelado, considerando-se
a como o nivel de confianca, conforme mostra a figura a seguir. Se o t calculado

estiver fora do intervalo, rejeita-se a hipotese nula.

Teste bicaudal

Falha em
rejeitar Hy

Rejeita Hy Rejeita Hy

O teste de hipdteses para a estimativa de Bo pode ser especificado como:

Ho: fo=0
Hi: Bo#0

Sendo o t calculado a partir de ¢t = ff Por exemplo, em uma amostra com 10
observagdes e considerando-se um nivel de significancia de 5%, o t tabelado é

igual a £2,306. Se o tcalculado for igual a 2, por exemplo, a hipétese nula ndo

* Os graus de liberdade de uma distribuicdo referem-se a informagéo que pode ser obtida na amostra, e estdo rela-
cionados com o tamanho da amostra e com o nimero de pardmetros a ser estimado. No caso da regressdo simples,
para uma amostra de tamanho n queremos estimar dois pardmetros, por isso consideramos n-2 graus de liberdade.
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sera rejeitada, portanto considera-se que g = 0. Se o t calculado for igual a 3
ou a -3, rejeita-se a hipdtese nula e considera-se que Po#0,
O teste de hipdteses para a estimativa de £ segue a mesma ldgica:

Ha.‘ﬁ;=0
Hi: 3140

Sendo o t calculado a partirde t = :—%
Na pratica, utilizamos o p-valor para avaliarmos se a hip6tese nula deve ser
rejeitada ou ndo. O p-valor é a probabilidade restante depois do valor calculado.
Se estivermos considerando um nivel de 5% de significancia, se o p-valor for
maior do que 0,05, a hipdtese nula nao é rejeitada. Se for menor do que 0,05,

rejeita-se a hipdtese nula, conforme mostra o grafico a seguir.

1- p-valor
p-valor p-valor
2 2
S
,___“\&\Q %..m_'
-t ! t
-4 2 0 2 4

4.4 DIAGNOSTICO DA REGRESSAO

A maior parte dos resultados obtidos com a estimacao do modelo por minimos
quadrados ordinarios estd baseada em um conjunto de suposi¢des sobre o erro
e sobre a relacdo entre as varidveis. Por isso sdo necessarios alguns testes com
relacdo a essas suposi¢des para que se possa obter resultados confidveis. Com

relacdo ao erro, é necessario testar se tem distribuicdao normal, se o modelo é

FUNDAMENTOS DE ESTATISTICA E ECONOMETRIA 141



homocedastico (o erro tem variancia constante) e se ndo ha autocorrelagdo (os
erros sao independentes entre si). Em geral esses problemas estdo ligados a
especificacao do modelo (forma funcional) e a omissdo de varidveis relevantes.

O teste de normalidade pode ser feito a partir da estatistica Jarque-Bera.
Ela é expressa da seguinte forma:

1 2 1 - a2
JB= (.s +(K-3) )

Sendo n o tamanho da amostra, S uma medida de assimetria (skewness) e K
uma medida de curtose (quanto da distribuicdo da varidvel concentra-se nas
caudas). A hipdtese nula é de que os residuos tém distribuicao normal.

A homocedasticidade do modelo é violada quando a variancia do erro ndo é
constante. Ha varios testes de heterocedasticidade, mas nesse curso ela sera
avaliada com base no teste White, que é computado a partir de uma regressao
do quadrado do residuo sobre as variaveis explicativas e sobre o produto cruza-
do das variaveis. A hipdtese nula do teste é de que o modelo é homocedastico.
Se for rejeitada a hipotese nula, diz-se que o modelo é heteroceddstico. Esse
tipo de problema é mais comum em dados do tipo corte transversal.

A autocorrelacdo dos residuos ocorre quando o erro ndo tem comporta-
mento aleatério, ou seja, os residuos estao correlacionados entre si. Também
ha varios testes de autocorrelagao. O mais comum, que é valido apenas para
autocorrelagdo de primeira ordem é feito a partir da estatistica Durbin-Watson
(DW), que é apresentada na saida da maioria dos softwares econométricos. DW
é comparada com valores baseados em limites inferior e superior, conforme
tabela a seguir. Se d < d, ha indicios de correlagao positiva; quando d encon-
tra-se entre d; e dy o teste é inconclusivo. Se d estiver entre dy e (4 - dy) néo
existe correlagdo; entre (4 - dy) e (4 - d;) o teste é novamente inconclusivo; e

se d for maior do que (4 - d;) existe uma correlacdao negativa.
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| | | | |
Rejeitar H, Zona de I I Zona de indecisdo Rejeitar H'g I
indicio de | indecisdo | | | indicio de |
autocorrelagéo autocorrelagdo
positiva | | | | negativa |
| | | | |
| | | | |
| | Néo rejeitar H, OU | | |
| | H'o ou ambas | | | d
0 d d, 2 2-d4 4-d, 4

O teste de autocorrelagdo também pode ser feito por meio do teste LM
de Breusch-Godfrey, construido a partir da regressao dos residuos sobre as
varidveis explicativas e sobre os residuos defasados. A hipdtese nula é de que
nao ha autocorrelacdo. Os problemas de autocorrelagdo sdo mais comuns em

séries de tempo.

4.5 REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

O modelo de regressao linear multipla é uma extensdo do modelo de regressao
simples, na medida em que simplesmente incorpora mais varidveis explicativas.

Ele pode ser expresso por uma equagao do tipo:

Y= fo+ fi X1+ B2 Xz +.# PrXk + U,

sendo Xj, X2, ..., Xk as variaveis explicativas do modelo. O coeficiente £ é a
constante da regressdo e cada coeficiente g representa a variacdo em Y dada
uma variagao em X;, mantidas constantes as demais variadveis explicativas. O
diagnéstico do modelo de regressao multipla segue as mesmas etapas que
foram definidas no modelo de regressao simples.
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ANEXO 1 DISTRIBUICAO NORMAL PADRONIZADA

(@ (@)

Zo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

0,0| 00000 00040 00080 00120 00160 00199 00239 00279 00319  0,0359
01| 00398 00438 00478 00517 00557 0,0596 00636 00675 0,0714  0,0753
02| 00793 00832 00871 00910 00948 00948 0,026  0,1064 0,103  0,1141
03| 01179 01217 01255 01293 01331 01368 0,1406  0,1443  0,1480  0,1517
04| 01554 01591 0,1628 0,1664 0,700  0,1736 0,772  0,1808  0,1844  0,1879
05| 01915 01950 0,1985 02019 02054  0,2088 02123 02157  0,2190  0,2224
06| 02257 02291 02324 02357 02389 02422 02454  0,2486 0,2517  0,2549
07| 02580 02611 002642 02673 02704 02734 02764 02794 0,2823  0,2852
08| 02881 02910 02939 02967 02995 0,3023 03051 03078 0,3106 0,3133
09| 03159 03186 03212 03238 03264 03264 03315 03340 0,3365  0,3389

19| 03413 0,3438 0,3461 0,3485 0,3508 0,3531 0,3554 0,3577 0,3599 0,3621
11| 0,3643 0,3665 0,3686 0,3708 0,3729 0,3749 0,3770 0,3790 0,3810 0,3830
1,2| 0,3849 0,3869 0,3888 0,3907 0,3925 0,3944 0,3962 0,3980 0,3997 0,4015
1,3| 0,4032 0,4049 0,4066 0,4082 0,4099 0,4115 0,4131 0,4147 0,4162 0,4177
14| 04192 0,4207 0,4222 0,4236 0,4251 0,4265 0,4279 0,4292 0,4306 0,4319
15| 04332 0,4345 0,4357 0,4370 0,4382 0,4394 0,4406 0,4418 0,4429 0,4441
1,6 | 0,4452 0,4463 0,4474 0,4484 0,4495 0,4505 0,4515 0,4525 0,4535 0,4545
17| 04554 0,4564 0,4573 0,4582 0,4591 0,4599 0,4608 0,4616 0,4625 0,4633
1,8 | 04641 0,4649 0,4656 0,4664 0,4671 0,4678 0,4686 0,4693 0,4699 0,4706
19| 04713 0,4719 0,4726 0,4732 0,4738 0,4744 0,4750 0,4756 0,4761 0,47667

2,0| 04772 04778 04788 0,4793 0,4798 04803 04803  0,4808  0,4812  0,4817
2,1| 04821 04726 04834 04838 04842 04846 04846  0,4850 0,4854  0,4857
2,2| 04861 0484 04871 04875 04878 04881 04881 04884 04887  0,4890
2,3| 04893 04896 04901 0,4904 0,4906  0,4909 04909  0,4011  0,4913  0,4916
24| 04918 04920 04925 0,4927 0,4929  0,4931 04931  0,4932 0,4934  0,4936
2,5| 04938 04940  0,4943  0,4945 0,4946  0,4948  0,4948  0,4949  0,4951  0,4952
2,6| 04953 04955  0,4957  0,4959  0,4960  0,4961 04961  0,4962 0,4963  0,4964
2,7| 04965 04966  0,4968  0,4969 0,4970  0,4971 04971  0,4972  0,4973  0,4974
2,8| 04974 04975 04977 04977 04978 04979 0,4979 04979  0,4980  0,4981
2,9| 04981 04982 04983 0,4984  0,4984  0,4985 0,4985  0,4985  0,4986  0,4986

3,9| 04987 04987 04987 04988 04988 04989 0,4989  0,4989  0,4990  0,4990
3,1| 04990 04991 04991 04991 04992 04992 0,4992 04992 04993  0,4993
32| 04993 04993 04994 04994 04994 04994 04994 04995 0,4995  0,4995
33| 04995 04995 04995 04996 04996 04996 0,4996 04996  0,4996  0,4997
34| 04997 04997 04997 04997 04997 04997 0,4997 04997  0,4997  0,4998
35| 04998 04998 04898 04998 04998 04998 0,4998 04998  0,4998  0,4998
36| 04998 04998 04999 04999 04999 04999  0,4999  0,4999  0,4999  0,4999
37| 04999 04999 04999 04999 04999 04999  0,4999  0,4999  0,4999  0,4999
3,8| 04999 04999 04999 04999 04999 04999  0,4999  0,4999  0,4999  0,4999

o0 | 0.5000 0.5000 0.5000 0.5000 0.5000 0.5000 0.5000 0.5000 0.5000 0.5000
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1. INTRODUCAO

A construcdo de estatisticas culturais e criativas € um componente funda-
mental para a realizacao de andlises setoriais, e logo um importante insumo
para, por exemplo, o planejamento de politicas publicas, avaliagdo de metas e
caracterizagdo estrutural das atividades econémicas. Visando a apresentacao
de aspectos técnicos e analiticos sobre importantes bases de dados disponi-
veis no Brasil para extracao de informagdes relevantes para pesquisas sobre
empreendimentos e mercado de trabalho nos setores cultural e criativo, esse
capitulo explica a metodologia e os potenciais analiticos dos dados das cinco
principais pesquisas disponiveis no pais.

Além dessa introdugdo e da conclusdo, o trabalho desenvolve outras trés
se¢des, que abarcam respectivamente cada uma das bases estruturadas de
dados existentes no Brasil: Relacao Anual de Informacdes Sociais (RAIS), as
pesquisas anuais macrossetoriais, como a Pesquisa Anual de Servicos (PAS), a
Pesquisa Anual do Comércio (PAC), a Pesquisa Industrial Anual (PIA) e a Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD Continua). Sdo apresen-
tados nestas se¢des os dados sintéticos e as desagregagdes disponiveis pelas
pesquisas, além de uma orientagdo analitica sobre os indicadores que podem
ser obtidos através da extracdo e refinamento das informagdes coletadas. As
sec¢des buscam, por fim, apresentar, de maneira ilustrativa, através de boxes,

o processo simplificado de extracdo geral de dados a partir dessas fontes.



2. RELACAO ANUAL DE
INFORMACOES SOCIAIS (RAIS)

O atual (junho de 2022) Ministério do Trabalho e da Previdéncia (MTP) é o 6r-
gao responsavel pela coleta e sistematizacao dos dados obtidos pela Relagao
Anual de Informagdes Sociais, instituida pelo Decreto n° 76.900, de 1975. O(a)
s empregadore(a)s sao responsaveis por fornecer os dados necessarios para a
construcao da base de dados da pesquisa. Essa tem por objetivos, de acordo
com o MTP:

« suprir as necessidades para o controle da atividade trabalhista no Brasil;
« prover dados para elaboracao de estatisticas do trabalho;
« disponibilizar informagbes relativas ao mercado de trabalho as entidades

governamentais.

Dentro desse contexto, a pesquisa auxilia no controle e na administracao
governamental no que concerne as necessidades do trabalho formal no pais
—inclusive a administracdo de recursos de assisténcia e protecao ao(a) traba-
Ihador(a). A disponibilizacdo da base de dados pelo portal’ da RAIS, oferece uma
consistente fonte de informacées sobre o mercado de trabalho formal no Brasil.

2.1 DADOS FORNECIDOS PELA BASE

As informacdes disponibilizadas pela RAIS contemplam dois aspectos gerais:

empreendimentos ou estabelecimentos e vinculos. O primeiro trata de indi-

T Abase de dados da RAIS pode ser acessada em: https://bi.mte.gov.br/bgcaged;. E possivel utilizar um login publico
para acessar os dados. Usudrio: basico; Senha: 12345678
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cadores relativos as empresas formais, enquanto o ultimo trata das relagées
trabalhistas, com dados anuais a partir de 20022.

A base disponibilizada para empreendimentos busca sistematizar informa-
¢Bes relativas ao nimero de empresas formais no pais, desagregando diversos
indicadores quantitativos sobre esses estabelecimentos. Existem trés grandes
eixos de desagregag¢des para os dados relacionados ao nimero de empresas:
geografico, setorial e caracteristicas do estabelecimento.

As desagregacbes geograficas permitem identificar a localizagao dos em-
preendimentos, desde o nivel nacional até o municipal, fornecendo o nimero
de empresas formais em opera¢do em cada unidade espacial, o que permite
avaliar de maneira mais abrangente ou mais especifica os dados quantitativos.
E possivel agregar as informagdes de acordo com o municipio, UF, regido ou
Brasil como um todo.

A desagregacao setorial dos dados corresponde a trés classificacbes dis-
tintas: os arranjos de setores e subsetores publicados pelo IBGE em 1980, que
é uma classificagdo ja ultrapassada e que caiu em desuso, tendo sido atualizada
apenas até 2016; a CNAE (Classificagdo Nacional de Atividades Econémicas) 95,
que corresponde a primeira versdo da CNAE publicada pelo IBGE, disponivel na
RAIS para o periodo 2002-2016, estando atualmente desativada; e a CNAE 2.0,
que ¢é a classifica¢do setorial mais utilizada no Brasil atualmente, cujos dados
na RAIS estdo disponiveis a partir de 2006, sendo utilizada correntemente. Para
os dados setoriais, é possivel realizar diversos niveis de desagrega¢do: desde
os codigos de atividades com dois digitos, mais abrangentes, até as categorias
subsetoriais, que sdo categorias econdmicas mais especificas.

Por fim, as desagregagdes relacionadas as caracteristicas do estabelecimento
dizem respeito a diversos atributos dos empreendimentos formais, condizentes
com sua natureza juridica e sindical, bem como informagdes relativas ao nimero

de ocupados nessas empresas.

2 0O portal disponibiliza dados desde 1985, porém a metodologia de classificacdo das atividades setoriais que pode
ser obtida entre 1985 e 2001 ¢ diferente, entdo considera-se a seguir as desagregacdes conforme a metodologia
introduzida a partir de 2002.
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O eixo dos vinculos possui, além das desagregagdes que compdem o eixo
de empreendimentos, outras trés desagregagdes para os dados: ocupacional,
individual e de caracteristicas do vinculo.

Relacionadas as desagregacdes ocupacionais existem duas classificagdes
que podem ser obtidas pela pesquisa: a CBO (Classificagdo Brasileira de Ocu-
pacdes) 94, disponivel apenas para o ano de 2002, sendo, portanto, uma clas-
sificacdo n encerrada; e a CBO 2002, que substituiu essa antiga classificagao
e possui uma série histérica a partir de 2003, atualizada frequentemente pela
pesquisa. E importante frisar a maleabilidade dos dados obtidos no portal, sen-
do possivel acessa-los em séries desde as mais abrangentes até os subgrupos.

As desagregacdes individuais dizem respeito as caracteristicas pessoais
do(a)s trabalhadore(a)s ocupado(a)s. E possivel realizar consultas aos dados a
partir da desagregagdo por grau de escolaridade, faixa etdria, idade, nacionali-
dade e sexo. Por fim, relacionado as caracteristicas de vinculo dos trabalhadores,
existe a possibilidade de desagregagdo dos dados a partir das caracteristicas

do posto de emprego que o(a) trabalhador(a) ocupa, conforme disposto:

Més de admissao;

Faixa de horas contratadas;

Faixa de remuneracao no més de dezembro (em termos de saldrio-minimo);

Faixa de remuneragdo média no ano (em termos de saldrio-minimo);

Faixa de tempo de emprego do(a) trabalhador(a) ja dispensado(a);

Indicador de trabalho parcial;
Indicador de trabalho intermitente;

Més de desligamento do(a) trabalhador(a) ja dispensado(a);

Motivo do desligamento do(a) trabalhador(a) ja dispensado(a);

Quantidade de horas semanais contratadas;

Tempo de emprego do(a) trabalhador(a);

Tipo de admissao;

Tipo de vinculo trabalhista;

Valor da remuneragdo em dezembro (em termos de saldrio-minimo);

Valor da remuneragdo em dezembro (em termos nominais ou R$);
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« Valor da remunera¢do média no ano (em termos de saldrio-minimo);

« Valor da remuneragdo média no ano (em termos nominais ou RS).

Essas informag¢des sumarizam os dados que podem ser obtidos a partir do
painel disponibilizado pela RAIS®. Sdo informagdes relevantes para a analise
estrutural do mercado de trabalho formal e dos empreendimentos. Devido as
desagregacdes setoriais amplas, é possivel estabelecer um recorte de dados
especifico para os setores cultural e criativo, sendo uma das mais importantes

fontes de dados quantitativos para os segmentos.

2.2 CONSTRUGAO DE INDICADORES

A partir das varidveis indicadas na se¢do anterior, é possivel realizar a constru-
¢ao de diversos indicadores para os setores cultural e criativo. Essa se¢do busca
ilustrar alguns desses indicadores e orientar, de maneira geral, sobre o uso e as
potencialidades analiticas dos dados disponibilizados nas bases.

Com relagdo aos dados de empreendimentos, as informages disponibiliza-
das pela RAIS ndo dizem respeito a valores monetdrios, sendo, portanto, uma
base voltada para a estima¢do do quantitativo geral de empresas. E possivel
determinar, a partir dessa pesquisa, o numero total de empresas em cada ca-
tegoria de desagregacao mencionada anteriormente. Ainda, é possivel cruzar,
simultaneamente, até quatro desagregagdes para a obtencdo de dados mais

especificos, conforme a figura seguir.

3 Outra base de dados sobre o mercado de trabalho é o Cadastro Geral de Empregados e Desempregados (CAGED).
As informacgdes sdo mais frequentes, com dados mensais. Essa frequéncia permite analisar a evolu¢do da conjun-
tura. Porém, o CAGED fornece dados sobre a movimentagdo apenas de celetistas admitidos e desligados, tendo
cobertura menor. O MTP proporciona uma sintese comparativa em: http://acesso.mte.gov.br/portal-pdet/o-pdet/
registros-administrativos/comparativo-rais-x-caged.htm (Acesso em 07/06/2022)
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FIGURA 1 - EXEMPLO DE EXTRACAO DE PAINEL DE DADOS DA RAIS.
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Fonte: Relagdo Anual de Informagdes Sociais (RAIS).
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Exemplo: 1 - No eixo da Linha consta a desagregacdo CNAE 2.0 Classe, nesse caso
exemplificada pela CNAE Atividades de Gravag¢do de Som e de Edi¢éo de Musica.

2-NoeixodaSub-linhaconstaadesagregag¢dopornaturezajuridicadoempreendimento.
3 - No eixo Coluna consta a desagregagdo por regiées brasileiras.
4 — No eixo de Sub-coluna consta a desagregagdo por ano.

A Figura 1 capta a extracao dos dados referentes ao nimero de empresas
da CNAE Atividades de Gravagdo de Som e de Edi¢do de Mdsica, no trimestre 2018-
2020, em cada regido do pais e por categoria de natureza juridica do empreen-
dimento. Esse é um exemplo de informacao bastante especifica que é possivel
ser obtida através da RAIS.

Relativo ao mercado de trabalho, a RAIS oferece maior variedade de indi-
cadores relacionados ao nimero total de ocupados, remuneracdes salariais e
horas trabalhadas. Todas as desagregagdes citadas anteriormente (geograficas,
setoriais, ocupacionais, individuais, por caracteristica do estabelecimento e do

vinculo) podem fornecer dados sob essas trés éticas:

« Frequéncia: relacionado ao nimero total de trabalhadore(a)s ocupado(a)s
que integram as desagregacdes consultadas na extragao de dados;

« Remunerag¢do média ou massa salarial: referente a soma das remuneracdes

ou o valor médio dos salarios para cada desagregacao consultada;

» Horas contratadas: soma ou média das horas semanais contratadas para

cada desagregacgao.

Além dos valores de soma e média, é possivel obter algumas estatisticas
descritivas para os dados coletados, como valor minimo, valor maximo, inter-
valo, desvio padrdo e variancia. Porém, essa extra¢ao é mais restrita, pois nao
é possivel adicionar nenhuma desagregacdo nas colunas, apenas nas linhas.

Por fim, é util considerar uma andlise mais visual da extragdo dos dados via
plataforma RAIS. Para isso, o Box 1 contempla um passo a passo do processo
de extragdo de dados relevantes para caracterizagdo quantitativa dos setores
cultural e criativo brasileiros, considerando o mercado de trabalho formal.
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BOX 1 - EXTRAQ[\O DE DADOS NA PLATAFORMA RAIS

Com o intuito de exemplificar uma extracdo completa de dados na plata-
forma, simula-se agora a extragdo dos seguintes dados: nimero total de
trabalhadore(a)s da classe CNAE 2.0 “90.01-9 Artes cénicas, espetaculos e
atividades complementares” nas Unidades Federativas da Regido Sudeste
no periodo 2015-2020, com vinculo ativo no ultimo dia do ano.

1 - Acessar a plataforma pelo link: https://bi.mte.gov.br/bgcaged/login.

phpErro! A referéncia de hiperlink ndo é valida. e utilizar o login publico
“Usudrio: basico” e “Senha: 12345678";

2—-No menuiinicial, selecionar “RAIS” e escolher a opgdo “RAIS vinculos”, para
acessar os dados no eixo de mercado de trabalho. Os dados de interesse
sdo recentes, portanto, é preciso selecionar a op¢ao “Ano corrente a 2002";

Consultas Personalizadas
Tabelss

3 — 0 passo seguinte requer selecionar os filtros necessarios para a ob-
tencdo das variaveis de interesse. E preciso selecionar os anos (2015 até

2020) e manter a especificagdo de vinculo ativo no ultimo dia do ano;

154 EMPREENDIMENTOS E MERCADO DE TRABALHO CULTURAIS E CRIATIVOS NO BRASIL



[i] Ano
® igual O diferente
2020
2019
2018
2017

2016
2015 M

[i] vinculo Ative 31/12

C) igual O diferente

Sim
Nao
-=Todos
{fi class}

4 - No menu lateral, é possivel selecionar os filtros geograficos e setoriais

de interesse para a extracdo. Nesse caso, é preciso selecionar as UFs da
Regido Sudeste e a Classe CNAE 2.0 de Artes cénicas, espetdculos e ati-

vidades complementares;

basico
-

Definicao da tabela

a Selegdes aceleradoras
O estrutura

a Documentagdo

O ordem

B selecses por assunto
=] Ocupacional
O setorial
E 18GE
@ cnae 2.0
& cnaE 95
&3 ] Municipio por UF
B ndividual
& vinculo
[ estabelecimento
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5 —Tendo selecionado todos os filtros necessarios, o menu inferior mostra

as sele¢des ativas para a extragdo;

7 |setegte Condigio  [Valor

Ang 2020, 2039, 20E8, 2017, 2016, 2045

vincuio Ative 31712 = Sim

UF 1 - Minas Garals, 37 - §spirito Santo, 33 - Rio de fan. .

[x]
& [cnre 2.0 Classe = ArvEs chrichd, Sipataculos & SUVIdadES com pIAMmEntares
6 — Por fim, é necessario montar o esquema de apresentacao da tabela
gerada, selecionando as informacdes nas linhas e colunas. Nesse caso, as
linhas apresentardo as UFs selecionadas e as colunas vao apresentar os
anos. Com o filtro de Classe CNAE 2.0 ativo, o contetido dos dados sera
pertinente apenas ao(a)s trabalhadore(a)s dessa CNAE, e ndo é preciso

incluir essa informacao nas linhas ou colunas;

Linha [i] | UF V|
Coluna [i]|[ano v
Subcoluna [ — NEO-----m- M
Quadro

Sublinha

Conteddo

Qtd Hora Confr
Tempo Emprego
V| Remun Dezembro (SM) ¥

7 — Clicando no raio laranja no menu superior, executa-se a consulta;

8 — Apds o carregamento dos dados, a tabela final é apresentada com a
especificagdo dos filtros utilizados. E possivel realizar a transferéncia dos

dados, no menu superior, nos formatos csy, rtf, pdf, xIs e xIm.
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3. SISTEMA IBGE DE
RECUPERACAO AUTOMATICA
—SIDRA: PESQUISAS

ANUAIS PIA, PAS E PAC

O SIDRA* é uma plataforma online para consulta de dados de diferentes pes-
quisas econdmicas, populacionais, ambientais e diversos indicadores tematicos
produzidos pelo IBGE. E um portal voltado para a extragao de tabelas com dados
mais gerais das pesquisas produzidas pelo Instituto, sem a possibilidade de
acesso aos microdados das pesquisas, mas com informag¢des importantes para
a construcdo de indicadores. As pesquisas que contemplam séries histdricas
voltadas para a analise dos empreendimentos em geral sdo trés: a Pesquisa
Anual de Comércio (PAC), a Pesquisa Anual de Servicos (PAS) e a Pesquisa In-
dustrial Anual (PIA). Cada uma é voltada para um macrossetor especifico da
producdo nacional, agregando dados quantitativos diversos, que ampliam as
possibilidades de analise para além daquelas possibilitadas pela RAIS exem-
plificadas anteriormente.

3.1 PESQUISA ANUAL DE COMERCIO (PAC)

A PAC é uma pesquisa cuja publicagdo a partir da CNAE 2.0 passou a acon-
tecer em 2007. Ela permite a estimativa de diversas varidveis e indicadores
relacionados a situagdo das empresas, como, por exemplo, seus resultados de
receitas e custos. De acordo com o IBGE, a PAC é realizada para descrever as
caracteristicas estruturais basicas do setor atacadista e varejista do pais, de
acordo com os objetivos listados no quadro 1.

4 Acesso em: https://sidra.ibge.gov.br/home/pnadct/brasil
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QUADRO 1 - OBJETIVOS DA PAC

Dimensionar a producao, faturamento, custos e despesas, consumo intermediario,
gastos com a folha de pagamento, volume de pessoas ocupadas, despesas com for-
macao de capital, dentre outras caracteristicas estruturais do segmento comercial
do pais, por atividade CNAE 2.0.

Fornecer a base de dados para o tratamento das atividades comerciais no Sistema
de Contas Nacionais, o que inclui as estimativas do valor da producao, da estrutura
de consumo intermediario, o calculo do valor agregado e a especificacao de sua
composicao, o volume de pessoal ocupado e, ainda, as estimativas de formacao de
capital nas atividades deste segmento produtivo.

Possibilitar analises dos segmentos comerciais no Pais sob outras 6ticas, como: estu-
dos setoriais, estimacao da produtividade do trabalho, da intensidade de capital e
dos niveis de concentracdo nas varias atividades, distribuicao espacial da atividade
e construcao de indicadores especificos da atividade (faturamento médio por esta-
belecimento, margem de comercializacao, giro de estoques), dentre outros.

Dimensionar a distribuicao regional da atividade comercial no Territério Nacional,
fornecendo estimativas basicas, segundo classes de atividades econémicas selecio-
nadas, para as Unidades da Federacao.

Servir como nucleo basico de um sistema mais amplo de informacdes sobre os
segmentos comerciais, em torno do qual se articulem outras pesquisas e/ou suple-
mentos.

Atualizar o Cadastro Central de Empresas (CEMPRE) do IBGE nos segmentos das
atividades de comércio cobertas pela pesquisa, sobretudo no que diz respeito a
CNAE 2.0.

Fonte: Sistema IBGE de Recupera¢do Automatica (SIDRA).\

Para construir a base de dados da pesquisa, as empresas precisam seguir alguns
requisitos basicos para serem enquadradas como populagdo alvo —além de,
obviamente, pertencerem a categorias CNAE 2.0 enquadradas como comércio®.

Por definicdo, é preciso que a empresa tenha "atividade principal contemplada na secdo G (Comércio; reparagao de
veiculos automotores e motocicletas) da Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas - CNAE 2.0 (com excegédo
dos segmentos Servigos de manutengdo e reparagao de veiculos automotores e motocicletas e Comércio ambulan-
te e outros tipos de comércio varejista)" (IBGE, 2022).

158 EMPREENDIMENTOS E MERCADO DE TRABALHO CULTURAIS E CRIATIVOS NO BRASIL



E preciso estar com cadastro CNPJ ativo no CEMPRE, estar organizada juridi-
camente como entidade empresarial e estar sediada no territério nacional. A
excecgdo é para os estados de Ronddnia, Acre, Amazonas, Roraima, Amapa e
Tocantins, onde sdo consideradas apenas as empresas sediadas nos municipios
que sao capitais, e, também, para o Para, que considera apenas as empresas
sediadas na capital ou na regido metropolitana de Belém. De acordo com o IBGE,

as principais varidveis que norteiam a investigagdo realizada pela pesquisa sdo:

Pessoal ocupado;

- Salarios, retiradas e outras remuneragdes;

Receita (Bruta, Liquida e demais Receitas);

Receitas liquidas de revenda;
« Gastos com Pessoal;

Despesas financeiras;

Despesas operacionais;

» Compras;

« Estoques;

« Custo das mercadorias revendidas;

Aquisi¢Bes, producdo propria, melhorias e baixas no ativo imobilizado.

A partir dessas varidveis de interesse, é possivel realizar a extragdo de 11
tabelas com dados para todas as empresas comerciais a partir da desagregagao
CNAE 2.0, e mais 10 tabelas para empresas com 20 ou mais empregados. Cada
tabela pode apresentar mais de uma varidvel de interesse, mas sua delimitagao
geografica é restrita ao territério nacional como um todo.

Os dados publicados a partir da CNAE 2.0 estao disponiveis a partir de 2007,
e sdo os dados considerados como foco de analise. Estatisticas mais antigas,
utilizando outras defini¢des setoriais, estdo disponiveis para periodos anteriores
(algumas desde 1988), mas deixaram de ser atualizadas em 2007 e ndo sao alvo

de maior consideragdo nesse trabalho.
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3.2 PESQUISA ANUAL DE SERVICOS (PAS)

A PAS é publicada anualmente, também com dados para a CNAE 2.0 a partir de
2007, e parte dos mesmos principios que a PAC, mas voltada ao setor de servicos
nao financeiros do pais®. As pré-condicdes para as empresas serem enquadradas
na pesquisa sdo as mesmas que aquelas necessarias para a PAC, exceto pelas
atividades CNAE 2.0, que mudam de enquadramento’. Essa pesquisa também
trabalha com os mesmos objetivos listados para a PAC, de acordo com o qua-
dro 1, considerando as devidas alteracdes do impacto setorial relacionado a
servicos, e ndo mais comércio. De acordo com o IBGE, as varidveis de interesse

coletadas pela pesquisa incluem:

Pessoal ocupado;

« Salarios, retiradas e outras remuneragdes;

Receita (Bruta, Liquida e demais Receitas);

Receitas operacional liquida;
+ Gastos com pessoal;
« Gastos com materiais utilizados na prestagdo de servicos;

Outros custos e despesas operacionais;

Despesas financeiras;

Aquisic¢Bes, producdo prépria, melhorias e baixas no ativo imobilizado.

Além de quatro tabelas com dados gerais sobre atividades do setor de
servicos, a pesquisa apresenta relagdes com 11 tabelas para determinados

grupos de atividades. Os grupos de atividades compreendem:

6 Exceto nos segmentos de Salde e Educagdo.

7 Para ser enquadrado na PAS é necessario ter como atividade principal, de acordo com a CNAE 2.0: Segdo E: Agua,
esgoto, atividades de gestdo e residuos e descontaminagdo (exceto divisdo 36 [ captacao, tratamento e distribui-
géo de dgua); Segdo H: Transporte, armazenagem e correio (exceto grupo 51.1 [ transporte espacial); Segdo I: Alo-
jamento e alimentagdo; Secdo J: Informacdo e comunicagdo; Secdo L: Atividades imobilidrias; Secdo M: Atividades
profissionais, cientificas e técnicas (exceto classe 69.12 [ Cartdrios; grupo 70.1 [ Sedes de empresas e unidades
administrativas locais; e divisdo 72 [ Pesquisa e Desenvolvimento cientifico); Se¢do N: Atividades administrati-
vas e servicos complementares (exceto classe 81.12 [ Condominios prediais); Secdo R: Artes, cultura, esporte e
recreacdo (exceto divisdo 91 [ atividades ligadas ao patriménio cultural e ambiental); Se¢do S: Outras atividades
de servigos (exceto divisdo 94 [ atividades de organizagdes associativas); Divisdo 66: Atividades auxiliares dos
servicos financeiros; Grupo 01.6: Atividades de apoio a agricultura e a pecuaria; atividades de pés-colheita; Grupo
02.3: Atividades de apoio a produgdo florestal; Grupo 45.2: Manutengéo e reparagdo de veiculos automotores;
Grupo 85.5: Atividades de apoio a educagdo; Grupo 85.9: Outras atividades de ensino; Classe 45.43: Manutencéo e
reparagdo de motocicletas.
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Servicos prestados as familias;

Servicos de informacao e comunicacgao;

Servicos profissionais, administrativos e complementares;

Transportes, servigos auxiliares aos transportes e correios;

Atividades imobilidrias;

Servicos de manutencao e reparagao;

Outras atividades de servicos.

De forma semelhante a PAC, a PAS também apresenta dados anteriores a
2007, porém com atualizagdo descontinuada. O acesso aos dados mais antigos
ainda é mantido pela plataforma, no mesmo espaco que os dados atualizados
a partir da CNAE 2.0.

3.3 PESQUISA INDUSTRIAL ANUAL - EMPRESA (PIA EMPRESA)

A PIA possui um formato um pouco diferente das duas pesquisas menciona-
das anteriormente (PAS e PAC), pois apresenta tabelas selecionadas sob dois
parametros distintos: empresa e unidade local. Na plataforma SIDRA, estdo
disponiveis 15 tabelas para extra¢do de dados no enfoque das empresas, e nove
tabelas para unidade local, com dados a partir de 2007 com base na CNAE 2.0.
Os objetivos da pesquisa seguem o mesmo modelo daqueles propostos pela
PAS e PAC, voltado para os setores de industria extrativa e de transformacao.

Os dados publicados para unidade local correspondem a informacdes deri-
vadas da pesquisa para empresas. Cada unidade local corresponde a um espago
fisico especifico de uma empresa ou filial, podendo a mesma empresa possuir
diversas unidades locais. De maneira geral, compreende-se que a unidade lo-
cal é um mesmo espaco fisico continuado ou como se cada endereco de uma

empresa correspondesse a uma unidade local.
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As empresas compreendidas nas se¢des B (industria extrativa) e C (indus-

tria de transformacao) na CNAE 2.0 formam a populagao alvo dessa pesquisa.

Para tanto, é necessario que o empreendimento esteja ativo no CEMPRE — IBGE,

esteja sediada no territdrio nacional com pelo menos uma pessoa ocupada no

periodo de referéncia definido pela pesquisa e esteja organizada juridicamente

como entidade empresarial. No nivel de empresa, as varidveis investigadas pela

pesquisa contemplam:

Pessoal ocupado;

Saldrios, retiradas e outras remuneragdes;

Receita (Bruta, Liquida e demais Receitas);

Receita liquida de vendas de produtos e servicos industriais;
Gastos com Pessoal;

Consumo de matérias-primas, materiais auxiliares e componentes;
Custo das mercadorias adquiridas para revenda;

Custos das operagdes industriais;

Consumo intermediario;

Valor da transformacao industrial;

Valor bruto da producdo industrial;

Valor adicionado.

Aquisicdes, melhorias e baixas de ativos tangiveis realizadas no ano.

As variaveis coletadas em nivel de unidade local sdo derivadas dessas pro-

postas acima, com excec¢do de varidveis relacionadas a ocupado(a)s e remune-

racdes salariais. Partindo desse preceito, as varidveis investigadas pelo recorte

de unidade local incluem:
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Encargos sociais;

Receita liquida industrial;

Receita liquida de vendas;
Consumo de matérias-primas;
Valor bruto da producdo industrial;
Custos das operacdes industriais;

Valor da transformacao industrial;

EMPREENDIMENTOS E MERCADO DE TRABALHO CULTURAIS E CRIATIVOS NO BRASIL



« Valor bruto da producao;
« Consumo intermediério;

« Valor adicionado.

3.4 CONSTRUGAO DE INDICADORES

Existe uma diferenga substancial entre os indicadores que podem ser cons-
truidos a partir dessas trés pesquisas disponiveis na plataforma SIDRA-IBGE
(PIA-Empresa, PAS e PAC) e os indicadores desenvolvidos a partir dos dados da
RAIS discutidos na se¢do anterior. As pesquisas de industria, comércio e servi¢os
concentram informagdes relevantes do lado da oferta de bens e servigos, mas
ndo incluem informag&es sobre o mercado de trabalho desses setores e ndo é
possivel realizar uma desagregacao geografica dos dados, sendo disponibiliza-
dos apenas para o Brasil. Porém, existe também uma diferenca substancial no
recorte setorial propiciado por essas pesquisas, em contraste com a dinamica
de desagregacdes disponiveis na RAIS.

Enquanto a RAIS apresenta uma desagregagdo completa das atividades
econdmicas, incluindo os subsetores da CNAE 2.0, a desagregacao setorial no
portal SIDRA é mais restrita. Cada categoria de atividade considerada pela pes-
quisa de comércio e de servicos representa um conjunto de Classes CNAE 2.0, de
forma que uma Unica categoria na PAS e na PAC corresponde a varias atividades
diferentes que podem ser extraidas individualmente pela RAIS. Mais detalhes
sobre a estrutura de classificagdo das pesquisas setoriais da SIDRA podem ser
consultados no Anexo. A PIA-Empresa também apresenta uma desagregacao
mais restrita, cabendo um detalhamento maior dentro dos setores da industria
de transformacao e da industria extrativa apenas para setores mais dinamicos,
que recebem maior detalhamento.

O Box 2 exemplifica uma extragdo que pode ser realizada pelo portal SI-
DRA, a fim de ilustrar o funcionamento e a operacionaliza¢do da obtenc¢do dos
dados quantitativos. De maneira geral, os dados disponibilizados por essas trés
pesquisas setoriais fornecem uma caracterizag¢do bastante ampla dos empreen-
dimentos no pais, com indicadores relativos a estrutura de custos e receitas

que nao sao dispostos por outras pesquisas.
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BOX 2 - EXTRAQ[\O DE DADOS NA PLATAFORMA SIDRA-IBGE

Com o intuito de exemplificar a extragdo completa de dados na platafor-
ma, simula-se agora a extracdo dos seguintes dados: valor adicionado
e receita operacional liquida das empresas do segmento de “Servigos
audiovisuais” para o triénio 2017-2019.

1-APesquisa Anual de Servicos pode ser acessada pelo link: https://sidra.
ibge.gov.br/pesquisa/pas/tabelast;

2 —Os dados de valor adicionado e receita operacional liquida constam na
Tabela 2577. Depois de acessar essa tabela, basta selecionar as varidveis
de interesse, as atividades para as quais deseja realizar a consulta e os

anos que deseja examinar;

3 — O préximo passo é clicar em “Visualizar” no canto inferior esquerdo,
para conseguir ordenar o layout dos dados da maneira que convir a pes-
quisa. Na aba layout é possivel definir quais dados ficardo nas colunas e
quais dados ficardo nas linhas, para organizar a tabela da maneira mais

apropriada a visualizagao;

4 —Por fim, no canto superior direito, na op¢ao “Fun¢des” é possivel realizar

a transferéncia dos dados, gerar graficos ou imprimir a pagina consultada.

8 De maneira semelhante, é possivel acessar a PAC pelo link: https://sidra.ibge.gov.br/pesquisa/pac/tabe-
las/brasil/2019 e a PIA- Empresa pelo link: https://sidra.ibge.gov.br/pesquisa/pia-empresa/tabelas/bra-
sil/2019Erro! A referéncia de hiperlink ndo é valida.
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4. PESQUISA NACIONAL POR
AMOSTRA DE DOMICILIOS
CONTINUA (PNAD CONTINUA)

A PNAD?, publicada pelo IBGE desde 2012 em seu formato atual, € uma das
mais completas fontes de informagdes quantitativas sobre aspectos conjunturais
e estruturais do mercado de trabalho e das condi¢gdes socioecondmicas da
populagéo brasileira. Os dados construidos pela pesquisa atuam como insumos
para diversos outros estudos e publicagGes e fomentam também um painel
proprio para visualizagdo de alguns dados gerais.

A PNAD Continua substituiu a aplicagdo da PNAD Anual, encerrada em 2015,
e busca acompanhar indicadores populacionais e sobre o mercado de trabalho
formal e informal no pais. Essa pesquisa possui periodicidade trimestral para
a divulgagdo padrdao e com maior conjunto de indicadores. Todavia existem
publicagbes mensais, anuais e estudos especiais que complementam as infor-
macoes trazidas pela pesquisa. De maneira geral, as publica¢bes se organizam
conforme descrito no Quadro 2.

9 Os dados podem ser obtidos em: https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/habitacao/9173-pesquisa-nacional-
-por-amostra-de-domicilios-continua-trimestral.html?=&t=0-que-eErro! A referéncia de hiperlink ndo é valida.
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QUADRO 2 - ESTRUTURA DAS PUBLICACOES DA PNAD CONTINUA

+ Mensal - Conjunto restrito de indicadores relacionados a forca de trabalho e
somente para o nivel geografico do Brasil;

+ Trimestral - Conjunto de indicadores relacionados a forca de trabalho para to-
dos os niveis de divulgacdo da pesquisa;

+ Anual - Demais temas permanentes da pesquisa e indicadores complementares
sobre a forca de trabalho; e

- Variavel - Outros temas ou tépicos especificos dos topicos permanentes a serem
pesquisados com maior periodicidade ou ocasionalmente.

Fonte: IBGE — PNAD Continua.

4.1 DADOS OBTIDOS PELA PESQUISA

A pesquisa mensal possui menos indicadores e nao é possivel realizar a desa-
gregacdo geografica para os dados (disponiveis apenas em nivel nacional). Os
dados sdao apresentados por trimestre mdvel e possuem divulgagdo mensal a
partir do trimestre jan-fev-mar de 2012. Todas os dados apresentam o valor
total, a média anual, a variacdo em relacao ao mesmo trimestre mével do ano
anterior e a variacao em relagao aos trés trimestres moveis anteriores. Os dados
disponiveis contemplam:

 Populagdo total;

» Pessoas de 14 anos ou mais de idade: ocupado(a)s, desocupado(a)s e fora
da forca de trabalho;

« Taxa de participagdo na forca de trabalho;
« Nivel da ocupacao;
« Nivel da desocupacao;

« Taxa de desocupagao;
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« Taxa combinada de desocupagdo e de subocupagdo por insuficiéncia de
horas trabalhadas;

» Taxa combinada da desocupacao e da forca de trabalho potencial;

« Taxa composta da subutilizagdo da forca de trabalho;

Percentual de pessoas desalentadas na populagdo na forca de trabalho ou

desalentada;

« Populagdo ocupada: por categoria de emprego, grupamento de atividades,
contribuicdo previdencidria, taxa de subocupacao;

« Rendimento médio mensal (habitualmente recebido e efetivamente recebi-
do no més de referéncia): real, nominal, categoria de emprego, grupamento

de atividades;

« Massa de rendimentos do trabalho (habitualmente recebido e efetivamente

recebido no més de referéncia: real e nominal).

Ja a PNAD Continua, em sua divulgacao trimestral, contempla o mais com-
pleto registro da pesquisa, com amplas desagregac¢des qualitativas e quantita-
tivas da populacao e das caracteristicas do mercado de trabalho. De maneira

sintética, os dados abarcam as seguintes variaveis:

« Caracteristicas gerais dos moradores: nimero de moradores, rela¢des pa-

rentais entre eles, sexo, data de nascimento, cor ou raca;

« Caracteristicas de educagdo para os moradores com ¢inco anos ou mais:
nivel de escolaridade, alfabetizacdo e caracteristicas gerais sobre a com-

posi¢ao e funcionamento do curso atual ou o dltimo que frequentou;

« Caracteristicas de trabalho para os moradores com 14 anos ou mais: con-
di¢des da ocupacdo na semana de referéncia, para determinar a situagao

atual de ocupagdo ou desocupacao;

EMPREENDIMENTOS E MERCADO DE TRABALHO CULTURAIS E CRIATIVOS NO BRASIL 167



+ Ocupados: cédigo da ocupagdo’, categoria de ocupacao, CNAE' da ocupa-
¢ao, local de trabalho, formalidade, contribui¢do previdencidria, informa-
¢des sobre a remuneracdo, horas trabalhadas e dados sobre o empreendi-
mento no caso de ocupados como pessoa juridica;

« Desocupados: identificacdo das medidas adotadas para busca de emprego,
motivos da desocupacgdo e informagdes que identifiguem uma possivel

mudanca na posi¢ao no mercado de trabalho;

« Varidveis derivadas: questdes mais gerais sobre as condi¢bes do domicilio,
de seus moradores, da ocupagdo e escolaridade.

Os indicadores que podem ser obtidos a partir da PNAD Continua em sua
divulgacao trimestral sdo amplos e variados, a partir de um conhecimento basico
da linguagem R ou algum outro software que permita a extracdo e manuseio
dos dados. E possivel cruzar mais de uma variavel a partir dos microdados,
geograficamente obtendo dados até o nivel municipal, e pela listagem de ativi-
dades e ocupacoes definidas pela pesquisa.

A divulgacdo anual concentra varidveis especiais que sao investigadas e
publicadas em formato de pesquisas suplementares. O Quadro 3 sintetiza quais

s30 essas pesquisas e 0s anos para os quais a publicacao esta disponivel.

10 De acordo com a Classificagdo de Ocupagdes para Pesquisas Domiciliares (COD).
11 De acordo com a CNAE Domiciliar 2.0.
12 O IBGE possui um manual para o uso do pacote OPNADCIBGEL, criado para extragdo de microdados da PNAD Con-

tinua na linguagem R. O manual pode ser acessado em: https://rpu bs.com/gabriel—assuncao—i—

bge/pnadc
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QUADRO 3 - PESQUISAS SUPLEMENTARES ANUAIS DA PNAD CONTINUA.

Caracteristicas adicionais do mercado de trabalho 2012-2019
Rendimento de outras fontes 2012-2020
Habitacao 2016-2020
Outras formas de trabalho 2016-2019
Trabalho de criancas e adolescentes 2016-2019
Educacao 2016-2019
Tecnologia da Informagao e Comunicacao 2016-2019
Turismo 2019

Fonte: IBGE — PNAD Continua.

4.2 CONSTRUGAO DE INDICADORES

A PNAD Continua representa a mais extensa fonte de informagdes sobre a
populacao e o mercado de trabalho no Brasil, inclusive compreendendo dados
sobre o trabalho informal — diferentemente da RAIS, por exemplo. A principal
questdo sobre a constru¢do de indicadores a partir dessa pesquisa é a neces-
sidade de uma base técnica mais robusta para realizar a extracdo dos dados,
pois a maior parte das informagdes sé pode ser consultada a partir da consulta
aos microdados da pesquisa.

Sabendo utilizar o recurso de extracdo e analise de microdados, as possibili-
dades de construcao de indicadores sdo diversas. Contando com dados setoriais
e ocupacionais, pela classificagdo da CNAE Domiciliar e da COD (Classificagdo de
Ocupacdes para Pesquisas Domiciliares), é possivel extrair informacdes especi-
ficas para atividades e ocupagdes préprias dos setores criativo e cultural. Além
disso, a caracterizagdo da forca de trabalho é extensa a partir das informagdes
coletadas pela PNAD Continua.

As caracteristicas do trabalho que o(a)s respondentes empregado(a)s forne-
cem permitem qualificar a for¢a de trabalho em relagdo as suas caracteristicas

individuais (sexo, escolaridade, idade, cor ou raca e outros aspectos pertinentes)
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como também as caracteristicas de sua ocupacao (como formalidade, con-
tribuicdo previdencidria, horas trabalhadas, remuneragdo e demais aspectos
de natureza trabalhista). Além disso, por ser uma pesquisa com divulgagao
trimestral, é possivel cruzar dados de curto prazo, que outras bases de dados

nao fornecem.
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5. CONCLUSOES

Esse capitulo apresentou, caracterizou a analisou algumas das principais fon-
tes de dados sobre empreendimentos e mercado de trabalho no Brasil, com
possibilidades de andlises setoriais para os setores cultural e criativo. Foram
apresentadas as pesquisas da Relacdao Anual de Informacgdes Sociais (RAIS), a
Pesquisa Anual de Servigos (PAS), a Pesquisa Anual de Comércio (PAC), a Pesquisa
Industrial Anual (PIA-Empresa) e a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua (PNAD Continua).

A RAIS contempla dados relacionados ao total de empresas e ao mercado
de trabalho formal (total de ocupados, remuneracdo salarial e horas trabalha-
das, por exemplo), a partir de amplas desagregac¢des setoriais que permitem
a extragdo de informacg6es quantitativas especificas para diversos segmentos
culturais e criativos. Além disso, a RAIS possui desagregagdes que permitem
caracterizar a for¢a de trabalho por indicadores individuais, geograficos e pe-
las caracteristicas do vinculo e do empreendimento no qual estd empregado.

Ja as trés pesquisas publicadas na plataforma SIDRA do IBGE (PIA, PAS e
PAC) sdo pesquisas macrossetoriais voltadas para informagdes geradas pela 6ti-
ca da oferta de bens e servicos, caracterizando de maneira ampla os empreen-
dimentos nacionais. Embora seja menos especifica em termos da desagregagao
setorial de seus dados, é possivel extrair informag¢&es mais completas sobre os
empreendimentos, relacionado a informagdes sobre o fulcro das economias
capitalistas: o lucro monetdrio, a partir das estruturas de custos e receitas.

Por fim, a PNAD Continua é a pesquisa mais abrangente para caracterizar e
analisar estrutural e conjunturalmente o mercado de trabalho formal e informal
no pais. Sao diversos dados que permitem desagregacdes detalhadas sobre as
caracteristicas do emprego e da forca de trabalho, publicadas trimestralmente.
A forma de obten¢do dos dados, porém, é diferente das demais pesquisas: a
obtenc¢do dos dados mais especificos e setoriais é possivel apenas com a analise
dos microdados da pesquisa, a partir de um software que permita tal extragao.
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ANEXO - GRUPOS DE ATIVIDADES CNAE 2.0 DA PESQUISA ANUAL
DE SERVICOS E DA PESQUISA ANUAL DE COMERCIO

PESQUISA ANUAL DE SERVICOS:
GRUPOS DE ATIVIDADES E RESPECTIVOS CODIGOS DA CNAE 2.0

DENOMINAGCAO CODIGO CNAE 2.0

Servicos prestados principalmente as familias
Servicos de alojamento

Servicos de alimentacao
Atividades culturais, recreativas e esportivas

Servigos pessoais
Atividades de ensino continuado

Servicos de informagdo e comunicacdo

Telecomunicagoes

Tecnologia da Informacao

Servicos audiovisuais

Edicao e edicao integrada a impressao

Agéncias de noticias e outros servigos de informacao

Servigos profi: rativos e ¢

Servigos técnico-profissionais
Aluguéis nao imobiliarios e gestao de
ativos intangiveis nao financeiros

Selecao, agenciamento e loca¢ao de mao de obra

Agéncias de viagens, operadores turisticos
e outros servicos de turismo

Servicos de investigagao, vigilancia,
seguranca e transporte de valores

Servicos para edificios e atividades paisagisticas
Servicos de escritorio e apoio administrativo

Outros servicos prestados principalmente as empresas

55.10-8, 55.90-6
56.11-2, 56.12-1, 56.20-1

90.01-9, 90.02-7, 90.03-5, 92.00-3, 93.11-
5, 93.13-1, 93.19-1, 93.21-2, 93.29-8

96.01-7, 96.02-5, 96.03-3, 96.09-2

85.50-3, 85.91-1, 85.92-9, 85.93-7, 85.99-6

61.10-8, 61.20-5, 61.30-2, 61.41-
8, 61.42-6, 61.43-4, 61.90-6

62.01-5, 62.02-3, 62.03-1, 62.04-
0, 62.09-1, 63.11-9, 63.19-4

60.10-1, 60.21-7, 60.22-5, 59.11-1, 59.12-
0, 59.13-8, 59.14-6, 59.20-1

58.11-5, 58.12-3, 58.13-1, 58.19-1, 58.21-
2, 58.22-1, 58.23-9, 58.29-8

63.91-7, 63.99-2
es

69.11-7, 69.20-6, 70.20-4, 71.11-1, 71.12-0,
71.19-7, 71.20-1, 73.11-4, 73.12-2, 73.19-
0, 73.20-3, 74.10-2, 74.20-0, 74.90-0

77.11-0, 77.19-5, 77.21-7, 77.22-5, 77.23-3, 77.29-
2,77.31-4, 77.32-2, 77.33-1, 77.39-0, 77.40-3

78.10-8, 78.20-5, 78.30-2

79.11-2, 79.12-1, 79.90-2

80.11-1, 80.12-9, 80.20-0, 80.30-7

81.11-7, 81.21-4, 81.22-2, 81.29-0, 81.30-3
82.11-3, 82.19-9, 82.20-2, 82.30-0

82.91-1, 82.92-0, 82.99-7

Transportes, servicos auxiliares aos transportes e correio

Transporte ferroviario e metroferroviario
Transporte rodoviario
Transporte rodoviario de passageiros

Transporte rodoviario de cargas

49.11-6, 49.12-4, 49.50-7

49.21-3, 49.22-1, 49.23-0, 49.24-8, 49.29-9

49.30-2
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Transporte dutoviario

Transporte aquaviario

Transporte aéreo

Armazenamento e atividades auxiliares aos transportes

Correio e outras atividades de entrega

Atividades imobilidrias

Compra, venda e aluguel de iméveis proprios
Intermediacdo na compra, venda e aluguel de iméveis
Servicos de manutencédo e reparacdo

Manutencao e reparagao de veiculos automotores

Manutencao e reparagao de equipamentos
de informatica e comunicacao

Manutencao e reparagao de objetos
pessoais e domésticos

Outras atividades de servicos

Servicos auxiliares da agricultura,
pecuaria e producao florestal

Servicos auxiliares financeiros, dos seguros
e da previdéncia complementar

Esgoto, coleta, tratamento e disposicdo de
residuos e recuperacao de materiais

49.40-0

50.11-4, 50.12-2, 50.21-1, 50.22-
0, 50.30-1, 50.91-2, 50.99-8

51.11-1, 51.12-9, 51.20-0

52.11-7, 52.12-5, 52.21-4, 52.22-2, 52.23-1, 52.29-
0, 52.31-1, 52.32-0, 52.39-7, 52.40-1, 52.50-8

53.10-5, 53.20-2

68.10-2

68.21-8, 68.22-6

45.20-0, 45.43-9

95.11-8, 95.12-6

95.21-5, 95.29-1

01.61-0, 01.62-8, 01.63-6, 02.30-6

66.11-8, 66.12-6, 66.13-4, 66.19-3, 66.21-
5, 66.22-3, 66.29-1, 66.30-4

37.01-1, 37.02-9, 38.11-4, 38.12-2, 38.21-1,
38.22-0, 38.31-9, 38.32-7, 38.39-4, 39.00-5

Fonte: IBGE.
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PESQUISA ANUAL DE COMERCIO:
GRUPOS DE ATIVIDADES E RESPECTIVOS CODIGOS DA CNAE 2.0

DENOMINACAO CcODIGO CNAE 2.0

Comércio de veiculos automotores

Comércio de pegas para veiculos

Comércio de motocicletas, pecas e acessorios
Representantes e agentes do comércio
Comércio por atacado de matérias-

primas agricolas e animais vivos

Comércio por atacado de produtos
alimenticios, bebidas e fumo

Comércio por atacado de tecidos,
vestuario e calcados

Comeércio por atacado de produtos farmacéuticos,
perfumaria, cosméticos e artigos médicos,
Opticos, ortopédicos, material escritério,

papelaria e artigos de uso doméstico

Comércio por atacado de
combustiveis e lubrificantes

Comércio por atacado de maquinas, aparelhos
e equipamentos, inclusive Tl e comunicacao

Comércio por atacado de madeira,
ferragens, ferramentas, materiais
elétricos e material de construcao

Comércio por atacado de produtos quimicos,
siderurgicos, papel, papeldo, residuos e sucatas

Comércio por atacado de mercadorias em geral
Hipermercados e supermercados

Comércio varejista de produtos alimenticios,
bebidas, fumo e minimercados

Comércio varejista de combustiveis e lubrificantes
Comércio varejista de material de construcao

Comeércio varejista de informatica,
comunicacao e artigos de uso doméstico

Comércio varejista de artigos culturais,
recreativos e esportivos

Comeércio varejista de produtos
farmacéuticos, perfumaria, cosméticos e
artigos médicos, 6pticos e ortopédicos

Comércio varejista de tecidos,
vestuario, calcados e armarinho

Comércio varejista de produtos novos
e usados sem especificacao

45.11-1 e 45.12-9
45.30-7
45.41-2 e 45.42-1

46.11-7, 46.12-5, 46.13-3, 46.14-1, 46.15-
0, 46.16-8, 46.17-6, 46.18-4, 46.19-2

46.21-4, 46.22-2 e 46.23-1

46.31-1, 46.32-0, 46.33-8, 46.34-6, 46.35-
4, 46.36-2, 46.37-1 e 46.39-7

46.41-9, 46.42-7 e 46.43-5

46.44-3, 46.45-1, 46.46-0, 46.47-8 e 46.49-4

46.81-8 e 46.82-6

46.51-6, 46.52-4, 46.61-3, 46.62-1, 46.63-
0, 46.64-8, 46.65-6 e 46.69-9

46.71-1, 46.72-9, 46.73-7, 46.74-5 e 46.79-6

46.83-4, 46.84-2, 46.85-1, 46.86-9, 46.87-7 e 46.89-3

46.91-5, 46.92-3 e 46.93-1

47.11-3

47.21-1, 47.22-9, 47.23-6, 47.24-5 e 47.29-6, 47.12-1

47.31-8 e 47.32-6
47.41-5, 47.42-3, 47.43-1 e 47.44-0

47.13-0, 47.51-2, 47.52-1, 47.53-9, 47.54-
7, 47.56-3, 47.57-1 e 47.59-8

47.61-0, 47.62-8 e 47.63-6

47.71-7, 47.72-5, 47.73-3 e 47.74-1

47.55-5, 47.81-4 e 47.82-2

47.83-1, 47.84-9, 47.85-7 e 47.89-0

Fonte: IBGE.
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1.INTRODUCAO

A construgdo de estatisticas culturais e criativas € um componente fundamental
para a realizagdo de analises setoriais, e logo um importante insumo para, por
exemplo, o planejamento de politicas publicas, avaliagdo de metas e caracteri-
zagado estrutural das atividades econdmicas. Visando a apresentagdo de aspec-
tos técnicos e analiticos sobre importantes bases de dados disponiveis, tanto
nacional quanto internacionalmente, para extracao de informagdes relevantes
para pesquisas sobre financiamento publico e comércio externo nos setores
cultural e criativo, esse capitulo explica a metodologia e os potenciais analiticos
dos dados de trés das principais fontes de dados relacionadas a esses temas.

Além dessa introducdo e de uma conclusdo, o capitulo possui outras trés
se¢des, cada uma abarcando uma base de dados distinta. A préxima se¢ao
apresenta as informacdes disponiveis no Sistema de Apoio as Leis de Incentivo a
Cultura (SALIC), que concentra as principais estatisticas sobre o financiamento
cultural no pais. A se¢do trés apresenta a plataforma Comex Stat, do Sistema In-
tegrado de Comércio Exterior, sendo a principal base de dados sobre exportagdo
e importacao de bens no pais. Por fim, a quarta se¢do explora a base de dados
da Conferéncia das Na¢des Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento, a UNC-
TADstat, sendo a Unica base de dados internacional analisada nesse capitulo.



2. SISTEMA DE APOIO AS LEIS DE
INCENTIVO A CULTURA (SALIC)

No Capitulo 1, relacionado aos empreendimentos e mercado de trabalho, as
bases de dados estudadas eram dedicadas ao total da economia, ndo sendo
especificas ao setor cultural e criativo. A SALIC, por outro lado, é exclusiva aos
dados culturais e é um portal de transparéncia para os dados de renuncia fiscal
do governo aos projetos dedicados a cultura. As informagdes que fomentam
essa base de dados sao parte dos projetos do Programa Nacional de Apoio
a Cultura, expondo a atuacdo da Secretaria Especial da Cultura nos projetos
culturais de renuncia fiscal.

O cadastro dos projetos que recebem apoio financeiro publico e de renuincia
fiscal constitui a fonte das informagdes que sao disponibilizadas na platafor-
ma de base de dados que sintetiza as informacdes individuais dos projetos e
cria estatisticas temporais que permitem a criacdo de andlises setoriais dos
segmentos culturais: a SALICnet. O intuito dessa se¢do é explorar de maneira

direta os indicadores que podem ser extraidos dessa plataforma.

2.1 DADOS FORNECIDOS PELA BASE

Os dados disponibilizados na SALICnet ndo seguem um padrao geral de classi-
ficacdo, como a Classificagcao Nacional de Atividades Econdmicas ou a Classifi-
cacdo Brasileira de Ocupagdes, possuindo nomenclatura prépria para os setores

culturais. De acordo com a SALIC, os segmentos culturais incluem:

« Artes cénicas;

« Artes visuais;

« Audiovisual;

« Humanidades;

« Museus e memoria;
e MUsica; e

« Patrimonio Cultural.
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Dessa forma, a compatibilizacao dos dados de financiamento é dificulta-

da por seguir uma nomenclatura e defini¢ées préprias do portal, a partir da

legislagdo pertinente a abrangéncia dos recursos de apoio financeiro ao setor

cultural. Ainda assim, é possivel realizar consultas amplas aos dados publicos,

sendo uma base de dados estruturada sobre o financiamento cultural no Brasil,

desde 1992. A plataforma permite consultar um detalhamento das informagdes

de projetos e propostas especificas, a partir do nimero de identificagdo destes.

Relativamente ao mecenato, instituido pela Lei n® 8.313, de 23 de dezembro de

1991 (Lei Rouanet), os dados disponiveis na plataforma de consulta publica incluem:

Agentes por regido: numero total de beneficiarios de produtos do projeto
cultural, componentes da comissao, dirigente de instituicao, fornecedor,
incentivador, parecerista de projeto cultural, procurador, proponente,
responsavel por proposta, votantes da Comissao Nacional de Incentivo a
Cultura (CNIC);

Projetos apresentados (quantitativo de projetos e o valor solicitado): por
ano, regido e UF; por ano, drea e segmento cultural; e por ano, regiao, UF,

drea e segmento cultural;

Projetos aprovados (quantitativo de projetos e o valor aprovado): por nor-
mativo; por ano e regido; por regido e UF; por ano e area cultural; por ano,
area e segmento cultural; por enquadramento; tipo de pessoa (fisica ou
juridica); por faixa de valor aprovado; comparativo entre projetos admitidos
e aprovados por regido; quantitativos de projetos avaliados pela CNIC por

ano, regido e area cultural;

« Captagao de recursos: por més; média de captagdo por drea e ano; area e

segmento cultural; ano e municipio, UF ou regido; enquadramento; tipo
de pessoa (fisica ou juridica); e aportes de recursos de empresas estatais
para projetos culturais.

Relacdo entre a captagdo de recursos e a renuncia fiscal efetiva por ano.
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Alguns dados especificos relacionado aos proponentes e incentivadores
também podem ser consultados na plataforma. Além disso, é possivel realizar
consultas sobre os itens orcamentarios utilizados nos projetos, relaces de
tempo de proposicdo e aprovacao dos projetos, bem como informagdes sobre
a execugdo e a captacao de recursos pelos projetos apoiados. Essas informa-
¢Bes possuem menor valor em termos de analises setoriais, mas ainda assim
possuem relevancia para a caracteriza¢ao do processo de apoio publico aos
projetos culturais no pais.
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BOX 1- EXTRA(;AO DE DADOS DO SALICNET

Para fins ilustrativos, vamos considerar a extra¢do de alguns dados
relacionados ao fomento publico via mecenato, visando a desagregacao
setorial dos dados.

1 - O SALICnet pode ser acessado pelo link: http://sistemas.cultura.

gov.br/comparar/salicnet/salicnet.php;

2 —Para obter os dados relacionados a captacao de recursos por area
cultural a cada ano basta seguir o caminho indicado na imagem abaixo.

Comparativos > Captacdo de recursos > Por drea cultural;

1Salic

3 —Atabela geradaird apresentar os anos da série histérica nas linhas
(disponiveis a partir de 1992 até o ano corrente) e as colunas apresen-
tardo os segmentos culturais de acordo com a defini¢cdo proposta pela
legislagdo de incentivo a cultura;

L SRR R R |
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3. SISTEMA INTEGRADO
DE COMERCIO EXTERIOR
(COMEX STAT - SISCOMEX)

O Comex Stat é o sistema para consultas de dados sobre o comércio exter-
no brasileiro. Criado pelo extinto Ministério da Industria, Comércio Exterior e
Servigos, a base de dados é atualizada mensalmente a partir das informagdes
coletadas do Sistema Integrado de Comércio Exterior (Siscomex), baseadas nas
declaragdes feitas por exportadores e importadores. A plataforma abrange
uma multiplicidade de informac6es sobre o comércio internacional brasileiro e

disponibiliza sete painéis diferentes de dados para consulta, conforme disposto:

« Exportacdes e Importacdes Geral: dados mensais desde 1997, com filtros e
detalhamentos de dados para paises, blocos econdmicos, UF do produto,
Nomenclatura Comum do Mercosul e sistema harmonizado, classificacado
por grandes categorias econémicas e Classificacdo Uniforme para o Co-

mércio Internacional’;

« Exportacgoes e Importagdes Municipios: dados mensais desde 1997, com
filtros e detalhamentos de dados para paises, blocos econémicos, sistema
harmonizado, municipio de domicilio fiscal do exportador ou importador

e UF do municipio;

« Comex Vis: painel grafico e interativo dos dados de comércio externo, abar-

cando informagdes mais gerais e de facil visualizagdo do usuario;

« indice de Pre¢o & Quantum: decomposicdo das séries de exportagdo e im-
portacdo em termos de seus precos e volumes, viabilizando analises alter-

nativas dos fluxos de comércio externo;

' Asclassificagdes de produto mencionadas s&o abordadas de maneira mais profunda na préxima segéo do capitulo.
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« Base de Dados: apresenta as bases de dados completas do sistema em for-
mato .csv para download, para uma extracao bruta dos dados, ideal para

analises mais extensas das estatisticas de comércio;

» Dados Histoéricos: dados mensais para o periodo de 1989 até 1996, com
filtros e detalhamentos para paises, UF e Nomenclatura Brasileira de Mer-
cadoria (NBM)%;

« Tabelas Auxiliares: o portal disponibiliza consulta as tabelas com as defini-
¢Bes e classificagdes utilizadas nas pesquisas, como as diferentes metodo-
logias de classifica¢do de produto, os blocos econémicos e demais filtros e
detalhamentos disponiveis nas consultas a base de dados.

Cabe mencionar que os dados disponiveis na plataforma fazem referéncia
apenas a exportacao e importacdo de bens e a série historica com os dados
sobre servicos foi descontinuada. O Sistema Integrado de Comércio Exterior de
Servicos, Intangiveis e Outras Opera¢des que Produzam Varia¢des no Patrimoénio
(Siscoserv), que produzia uma série histérica detalhada das opera¢des de comér-

cio externo de servicos, foi desativado pelo Governo Federal em agosto de 2020

3.1 DADOS FORNECIDOS PELA BASE

Como o principal enfoque deste trabalho é a extragdo de dados especificos para
o setor cultural e criativo, € mais relevante enfatizar o painel de Exportag¢des e
Importacbes Geral, pois esse abrange um nivel de detalhamento maior em ter-
mos de categorizagdo de produtos e apresenta maior variedade de metodologias
de classificagdo disponiveis. Os dados contam com cinco classificagbes distintas
que podem ser usadas para detalhamento dos dados de comércio, a saber:

« Nomenclatura Comum do Mercosul (NCM): nomenclatura regional adotada
pelo Brasil, Argentina, Paraguai e Uruguai desde 1995, que permite uma
categorizagdo de mercadorias integrada entre esses paises, tendo como

base para sua construgdo o Sistema Harmonizado;

2 A NBM foi posteriormente substituida pela Nomenclatura Comum do Mercosul (NCM).
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« Sistema Harmonizado (SH) / Harmonized System (HS): é uma nomenclatura
internacional de produtos criada pela Organizagao Mundial das Alfande-
gas e é utilizado como base para a construcao de outras classifica¢des de

comércio internacional;

« Classificacao por Grandes Categorias Econémicas (CGCE) / Classification by
Broad Economic Categories in Terms of the Standard International Trade
Classification (BEC): A CGCE - IBGE foi desenvolvida com o intuito de ser
uma alternativa para agregagao de dados sobre bens industriais e tem como
correspondéncia internacional a BEC, desenvolvida pela Divisdo de Esta-
tisticas da Organizagdo das Na¢des Unidas. Seguindo as recomendagdes
das classificagdes da BEC, a CGCE buscou agregar os produtos industriais

produzidos no Brasil, conforme a Lista de Produtos Industriais;

« Classificagao Uniforme de Comércio Internacional (CUCI) / Standard Inter-
national Trade Classification (SITC): amplamente utilizada em pesquisas
de comércio internacional, possui uma classificagdo voltada ao produto
(com diferencia¢des sobre estagio de processamento, material utilizado,
usos do produto etc.);

« International Standard Industrial Classification (ISIC): a ISIC se distingue das
categorias anteriores principalmente por focar em atividades econémicas
e ndo em produtos, sendo uma agregacao alternativa de classificagdo, cujo
gestor é a Divisdo de Estatisticas das Na¢des Unidas. Essa classificacao
inspirou também a criacao da Classificacao Nacional de Atividades Eco-
ndémicas 2.0 (CNAE 2.0), possuindo, portanto, maior compatibilidade com

diversas estatisticas nacionais.

O portal possui estatisticas atualizadas mensalmente referentes ao co-
mércio externo brasileiro, com dados sobre exportagdes e importagdes tanto
em valor FOB? (US$) quanto em quilograma liquido, desde 1997. Além da pos-

3 Easigla para OFree On Boardl. E uma modalidade onde o exportador fica responséavel pela mercadoria (e 0s custos
associados) até ela estar no navio de transporte.
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sibilidade de consulta aos dados classificados pelas cinco categorias listadas,

é possivel realizar algumas desagregagdes complementares, a saber:

« UF de origem/destino do produto;

« Pais de origem/destino do produto;

« Bloco econdmico de origem/destino do produto;
« Via de comercializagdo;

« Unidade da receita federal de despacho do produto.

3.2 CONSTRUGAO DE INDICADORES

Como detalhado na secdo anterior, os dados disponibilizados na plataforma da
Comex Stat possuem grande detalhamento das informagdes sobre o comércio
internacional de bens, tanto em termos geograficos quanto setoriais. O cru-
zamento de dados, com aplica¢do dos filtros e detalhamentos disponiveis, é
capaz de produzir estatisticas precisas também em termos temporais, devido
a abrangéncia mensal da série histérica.

O Box 2 trabalha de maneira ilustrativa a abrangéncia e possibilidades de
detalhamento dos dados da plataforma. Vale ressaltar que as multiplas classifi-
cagdes de produtos disponiveis para consulta facilitam o processo de compara-
bilidade dos dados com outras fontes, principalmente aquelas de outros paises.
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BOX 2 - EXTRA(;Z\O DE DADOS DA COMEX STAT

Esse Box visa demonstrar de maneira mais ilustrativa o processo de
extracdo de dados na Comex Stat, no painel de Exportagdes e Impor-

tacoes Geral.

1- 0 Comex Stat pode ser acessado pelo link: http://comexstat.mdic.

gov.br/pt/home;

2 — No menu inicial é possivel acessar todos os painéis de dados dis-
poniveis na plataforma. Basta selecionar o icone Exportacées e Im-

portacdes Geral;

Tuodel FAQ Odvides Metodologhe  Sobre P o o

Acesse os Dados

Q@ hd il

Exportagdes e Importagdes Exportages e Importagdes Comex Vis
Geral Municipios
T e —

3-No menu “Tipo de operagao” é preciso selecionar se deseja consultar
os dados de exportagdo ou importagao, precisando realizar consultas
individuais para cada um dos dados;

4 - No menu “Periodo” é possivel selecionar os anos, a partir de 1997,
gue vocé deseja fazer a consulta. Também é possivel selecionar de-
terminados meses dentro do periodo anual, caso ndo queira extrair

os dados para todos os meses do ano. Selecionando a caixa “Detalhar
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por més”, os dados extraidos serao discriminados pelo més em que
ocorreu a operagao;

5—No menu “Filtros” é possivel selecionar os filtros gerais: pais, bloco eco-
némico, UF do produto, via de comercializagdo e unidade da receita federal;
adicionalmente, é possivel filtrar as estatisticas de exportagdo e importa-
¢ao pelas categorias de classificagdo de produto listadas anteriormente;

Exportacdo e Importagao Geral

= Tipo de operacso ©

O Ewortacio  Importacto

£ Periodo

Ano inicial Ano final

Més nicial Més final

6 —No menu “Detalhamento” é possivel selecionar quais informacdes

disponiveis nos filtros serao detalhadas na tabela gerada pela consulta;

7 —No menu “Valores” é possivel selecionar se os dados serdo dados em
termos de Valor FOB em délares americanos ou entdo em quilograma

liquido;

8 — Por fim, no menu “Tipo de ordenag¢do” é possivel selecionar se a
tabela gerada serd ordenada a partir dos valores (valor FOB ou quilogra-

ma liquido) ou entdo por ordem selecionada no menu “Detalhamento”;
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9 — Apds clicar em “Consultar” os dados gerados podem ser salvos no
formato .csv ou .xIsx. Ainda é possivel gerar um link para a consulta,
caso deseje compartilhar a consulta com outra pessoa ou salvar para

realizar novamente em outro momento.
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4. CONFERENCIA DAS NACOES
UNIDAS SOBRE COMERCIOE
DESENVOLVIMENTO (UNCTAD)

A Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD)
foi instituida em 1964, no contexto de crescente liberalizagdo do comércio
externo. A economia criativa é parte integrante das analises desenvolvidas
pela instituicdo, com estatisticas préprias para o setor em sua base de dados
(UNCTADstat) e desenvolvimento de uma abordagem prépria para as industrias
criativas, amplamente discutidas no Relatério de Economia Criativa, publicado
em 2010. De acordo com a UNCTAD, em sua ambientacdo prépria sobre a dina-
mica econOmica estrutural das industrias criativas, essas: (UNCTAD, 2010, p. 8):

sao os ciclos de criacdo, producao e distribuicao 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 gerem receitas de vendas e

direitos de propriedade intelectual;

constituem produtos tangiveis e servigos intelectuais ou artisticos intan-

giveis com contetdo criativo, valor econémico e objetivos de mercado;

posicionam-se no cruzamento entre os setores artisticos, de servigos e

industriais; e

constituem um novo setor dinamico no comércio mundial.

Esse Ultimo ponto enfatiza uma relacdo fundamental defendida pela ana-
lise da UNCTAD sobre as industrias criativas: as potencialidades setoriais no
contexto do comércio internacional. Partindo desse ponto, a base de dados da
UNCTAD apresenta estatisticas proprias de comércio internacional de bens e

servigos criativos.
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4.1 DADOS FORNECIDOS PELA BASE

Com base na definicao proposta pela UNCTAD, exposta anteriormente, rela-
cionado as caracteristicas e motivac¢des das industrias culturais, a instituicdo
classificou as industrias criativas em quatro grandes grupos de atividades,
subdivididos em nove subgrupos que segmentam as atividades do setor. De
maneira abrangente, os quatro grandes grupos considerados na defini¢do da
UNCTAD sdo Patrimdnio, Artes, Midia e Criagdes funcionais. O Quadro 1 sintetiza
a proposta de classificacao da UNCTAD, utilizada como base na construcao das
bases de dados da UNCTADstat.

QUADRO 1 - CLASSIFICAQI\O DA UNCTAD PARA INDUSTRIAS CRIATIVAS

SUBGRUPOS DEFINICAO GRANDES GRUPOS

Artesanato, festivais e

Expressoes culturais tradicionais - Patriménio
celebragoes
. . itios arqueolodgicos, museu P
Locais culturais S. 05 arqueologicos, museus, Patriménio
bibliotecas, exposicoes etc.
L Pinturas, esculturas, fotografia
Artes visuais P 9 Artes
e antiguidades
. Musica ao vivo, teatro, danca, 6pera
Artes cénicas . 0 vivo, teatro, ca, opera, Artes
circo, teatro de fantoches etc.
. L Livros, imprensa e outras .
Editoras e midias impressas X [ Midia
publicacoes
I Filmes, televisao, radi P
Audiovisuais es, televisao, oe Midia

demais radiodifusoes

Interiores, grafico, moda,

PESg joalheria, brinquedos

Criagoes funcionais

Arquitetonico, publicidade,

cultural e recreativo, pesquisa e
desenvolvimento (P&D) criativo,
outros servicos criativos digitais

Novas midias Criagdes funcionais

Arquitetonico, publicidade,

cultural e recreativo, pesquisa e
desenvolvimento (P&D) criativo,
outros servicos criativos digitais

Servicos criativos Criacoes funcionais

Fonte: UNCTAD (2010).
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A UNCTAD (2010) identifica o patrimonio cultural como a origem de todas
as formas de arte e cultura, sendo o ponto de partida para a classificagdo das
industrias criativas. O grupo das Artes estende seu dominio sobre produtos
e atividades vinculadas a um elevado nivel de valor simbdlico, abrangendo as
industrias criativas que se baseiam puramente na cultura e na arte. O grupo de
Midias constitui a comunica¢do com os grandes publicos, e sua categorizacdo
busca distinguir formas de comunicag¢do mais classicas e aquelas vinculadas as
novas tecnologias. Por fim, as atividades categorizadas por Cria¢des funcionais
formam um novo elo na cadeia produtiva das industrias criativas, sendo alta-
mente impactadas pelo avango tecnoldgico e constituindo um nucleo categdrico
de maior relevancia econdmica em termos de valor agregado.

Tendo em vista essa categorizagdo, a UNCTADstat apresenta 12 indicadores
para a economia criativa*, com dados sobre o comércio internacional de bens e

servicos das industrias criativas. O Quadro 2 sintetiza esses indicadores.

4 Sendo dois deles atualmente descontinuados.
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QUADRO 2 - INDICADORES DA UNCTAD PARA A ECONOMIA CRIATIVA

INDICADOR PERIODO DISPONIBILIZADO5

Taxas de crescimento das exportacoes

e importagdes de bens criativos 20032010
e e oo s pories
Valores e quotas das exportacoes de bens criativos 2002-2015
Valores e quotas das importacdes de bens criativos 2002-2015
Exportacoes e importacoes de servicos criativos 2003-20126

Taxas de crescimento das exportacoes e

. - . S 2003-2011 e 2008-20117
importacdes de servicos criativos

Taxas de crescimento das exportacoes e importacoes

de bens relacionados as industrias criativas 20022000
indice de concentragdo das exportacdes e importacdes

. PO A 2002-2015
de bens relacionados as industrias criativas
Valores e quo‘taf da’s e>_(port:e\§9es de bens 2002-2015
relacionados as industrias criativas
VaIOfes e quo:caf da’s |mpon§§9es de bens 20022015
relacionados as industrias criativas
Comercio |nte_rnac|on’a! de servicos 20032012
relacionados: informatica e informacao
Comércio internacional de servicos 20032012

relacionados: royalties e taxas de licenca

Fonte: UNCTAD.

5 Em 13/06/2022.
¢ Descontinuado.

7 Descontinuado.

194 FINANCIAMENTO PUBLICO NO BRASIL E COMERCIO EXTERNO DAS ATIVIDADES CULTURAIS E CRIATIVAS



Diferentemente das bases de dados abordadas no Capitulo 1, sobre em-
preendimentos e mercado de trabalho, bem como a Comex Stat, a base de
dados da UNCTAD promove uma conceituagdo prépria do setor criativo. Os
bens e servicos criativos ja sdo delimitados pela prépria base de dados, ndo
dependendo de uma defini¢do empreendida por quem extrai os dados. Além
disso, é possivel notar a partir do quadro anterior, que a UNCTAD diferencia
os bens pertinentes ao setor criativo em dois grupos: bens criativos e bens
relacionados as indUstrias criativas. O Anexo | apresenta a listagem completa
dos bens abarcados por cada categoria.

4.2 CONSTRUQAO DE INDICADORES

Todos os dados disponibilizados pela UNCTAD para as industrias criativas se
relacionam com os valores de exportacdo e importacao de bens e servicos
criativos — e bens relacionados. Além de apresentar o montante exportado e
importado, a prépria base de dados ja constroéi alguns indicadores quantitativos
do comércio internacional — como indice de concentra¢do das exportacdes
e importagdes, participacdo setorial no comércio externo e taxas anuais de
crescimento dos valores exportados e importados.

Além de ser uma base estruturada especificamente para o setor criativo,
ela permite a desagregacao dos dados por tipo de produto, podendo ser util na
visualiza¢do de dados especificos para determinados segmentos criativos, ou
mesmo por subgrupos de produtos dentro de cada setor criativo considerado
pela metodologia da UNCTAD. Existe também a possibilidade de desagrega-
¢do dos dados de comércio para continentes, sendo, portanto, uma base com
o diferencial de analise comparativa entre regides. O Box 3 busca ilustrar de

maneira didatica o processo de extragdo de dados da UNCTADstat.
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BOX 3 - EXTRAQI\O DE DADOS NA UNCTADSTAT

Como exemplo vamos simular a extracdo de dados de importagao de
bens criativos do segmento de Design. Especificamente, aimportacao
realizada pelos paises do continente americano dos produtos europeus.

1- A base de dados da UNCTAD pode ser acessada pelo link: https://

unctadstat.unctad.org/wds/ReportFolders/reportFolders.aspx;

2 — No menu a esquerda é possivel selecionar a pasta “Creative eco-

nomy” para visualizar as tabelas disponiveis com os dados para as

industrias criativas;

3 -0 préximo passo é selecionar a variavel de interesse. Nesse caso, a ta-
bela “Values and shares of creative goods imports, annual, 2002-2015";
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4 — A tabela por padrao mostra o total da série histérica para todos
0s produtos criativos, mostrando os setores nas linhas e 0os anos nas
colunas. Além disso, indica os valores em milhdes de délares americanos

correntes, e uma relagdo para o total do mundo;

5 —Clicando na tabela onde estd escrito “Design” iremos selecionar os
dados especificos para o setor, gerando uma nova tabela que discrimina

os bens criativos desse segmento;

6 - Para selecionar a regiao importadora de interesse (nesse caso, a
América) é necessario clicar no icone “Economy” acima da tabela. Por
padrdo, a base de dados mantém a selecdo de diversas desagrega¢des
para consulta, mas ndo necessariamente todas estdo disponiveis para
os dados requeridos. O primeiro passo para ajustar a sele¢do de acordo
com o desejado é clicar no “x” indicado, que aciona o comando “Clear

all” para limpar todas as sele¢des de paises e regides;
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7 — O préximo passo é utilizar a barra de pesquisa e pesquisar por

“America”, selecionando o item correspondente conforme o exemplo;

8 — Tendo realizado essa selec¢do, o préximo passo é selecionar o par-
ceiro comercial (nesse caso, a Europa). Para isso é preciso clicar no
icone “Partner” no menu esquerdo. Novamente existe uma pré-sele-
¢ao padrdo que é preciso ser excluida através do comando “Clear all”,
clicando no “x” exemplificado abaixo;
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9 — Agora devemos utilizar a barra de pesquisa para procurar o termo

“Europe” e selecionar o icone correspondente;

10 - Realizada essa sele¢ao, basta clicar em “Show table”, destacado na
imagem anterior. A tabela agora mostra a série histérica de importagao do
continente americano para os produtos europeus do segmento de Design.
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5. CONCLUSOES

Esse capitulo apresentou, caracterizou a analisou algumas das principais fontes
de dados sobre financiamento publico cultural no Brasil e estatisticas de comér-
cio externo setoriais. Foram apresentadas trés fontes de dados relacionadas
a essa tematica: o Sistema de Apoio as Leis de Incentivo a Cultura (SALIC), o
Sistema Integrado de Comércio Exterior (Comex Stat) e a base de dados da Con-
feréncia das Nagdes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTADstat).

A SALIC é um portal voltado para a transparéncia dos dados de financia-
mento dos projetos culturais no Brasil, a luz dos recursos publicos e de renuncia
fiscal. O sistema é fomentado com as informacdes de transparéncia disponi-
bilizada pelos projetos apoiados, sintetizando de forma agregada importantes
estatisticas que auxiliam na caracterizagéo e analise estrutural do fomento pu-
blico da cultura no pais.

O Sistema Integrado de Comércio Exterior abrange todas as operacdes de
exportacdo e importagao de bens no pais, sintetizando na plataforma Comex Stat
as estatisticas agregadas com amplo nivel de desagregacdes e detalhamentos
setoriais. Os dados s&o atualizados mensalmente e possuem diferentes classifi-
cagdes de produtos disponiveis para consulta, auxiliando na comparabilidade dos
dados e possibilitando a extragdo de estatisticas préprias de produtos culturais
e criativos, mesmo sendo uma base que abrange o total da economia no pais.

Por fim, a base de dados da UNCTAD ¢ a unica fonte de informagdes
internacional analisada. As estatisticas apresentadas nao dizem respeito espe-
cificamente a economia brasileira, mas sao Uteis no plano comparativo, além
de serem estatisticas proprias para as industrias criativas. A plataforma traz
informacdes sobre o total de exportagbes e importagcdes de bens das industrias
criativas, além de indicadores relacionados a indices de concentragao e taxas

de crescimento do fluxo de comércio.

200 FINANCIAMENTO PUBLICO NO BRASIL E COMERCIO EXTERNO DAS ATIVIDADES CULTURAIS E CRIATIVAS



REFERENCIAS
BIBLIOGRAFICAS:

MINISTERIO DA ECONOMIA. Comex Stat. Disponivel em: < http://comexstat.mdic.gov.
br/pt/home>. Acesso em: 13 de jun. 2022.

SECRETARIA ESPECIAL DA CULTURA. SalicNet — Sistema de Apoio as Leis de Incentivo
a Cultura. Disponivel em: < http://sistemas.cultura.gov.br/comparar/salicnet/salicnet.

php>. Acesso em: 13 jun. 2022.

UNITED NATIONS CONFERENCE ON TRADE AND DEVELOPMENT —UNCTAD. UNCTAD-
stat. Disponivel em: < https://unctadstat.unctad.org/EN/>. Acesso em: 13 jun. 2022.

UNITED NATIONS CONFERENCE ON TRADE AND DEVELOPMENT — UNCTAD. Creative

economy report 2010. Unctad, 2010. Disponivel em: <https://unctad.org/en/Docs/
ditctab20103_en.pdf>. Acesso em: 13 jun. 2022.

FINANCIAMENTO PUBLICO NO BRASIL E COMERCIO EXTERNO DAS ATIVIDADES CULTURAIS E CRIATIVAS 201



ANEXO I - CLASSIFICACAO DA UNCTAD PARA BENS DA ECONOMIA CRIATIVA

CODE LABEL

CER001 All creative goods
CER002 Art crafts
CERO09 Carpets

CERO10 Celebration
CERO11 Other art crafts
CERO12 Paperware
CERO13 Wickerware
CERO14 Yarn

CER003 Audiovisuals
CERO15 Film

CERO16 CDs, DVDs, tapes
CER004 Design

CERO17 Architecture
CER018 Fashion

CERO19 Glassware
CER020 Interior

CER021 Jewellery

CER022 Toys

CERO005 New media
CER023 Recorded media
CER024 Video games
CER006 Performing arts
CER025 Musical instruments
CER026 Printed music
CER007 Publishing
CER027 Books

CER028 Newspaper
CER029 Other printed matter
CER008 Visual arts
CER030 Antiques

CER031 Painting

CER032 Photography
CER033 Sculpture

CRIO01 All related goods
CRI002 Audiovisuals
CRIO10 Film

CRIOT1 E-broadcasting
CRIO12 Sound-production




CRI003 Design

CRI0O13 Architecture
CRIO14 Fashion

CRIO15 Interior

CRIO16 Jewellery

CRI004 Digital fabrication
CRI024 3D printers

CRI025 3D scanners

CRI026 Laser cutters
CRI027 CNC milling

CRI028 CNC shopbots
CRI029 Control boards
CRI005 New media

CRI017 Computer equipments
CRI006 Performing arts
CRIO18 Musical instruments
CRIO19 Celebration

CRI007 Publishing

CRI020 Books

CRI021 Other printed matter
CRI008 Visual arts

CRI022 Painting

CRI023 Photography

Fonte: UNCTAD.
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