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EDITORIAL

Lazer levado a sério

uitos de nos lemos jornais, ouvimos radio e ve-

mos televisdo. Vamos ao cinema, assistimos es-
petdculos teatrais, shows musicais e lemos livros. No en-
tanto, poucos de nos sabemos avaliar o peso efetivo que
este setor cultural tem na economia do Pais.

A propria Revista Inteligéncia Empresarial é um pro-
duto deste setor. Foi pensando nisso que resolvemos inves-
tigar o assunto. Comecamos procurando informacoes e logo
nos deparamos com um problema: elas ndo existem de
maneira sistematizada o que, certamente, tem impedido
a avaliagdo correta da importédncia desta indlstria em
nossa economia.

Os artigos e a entrevista que estamos trazendo neste
nimero permitirdo que pensemos sobre o assunto através
de discussoes criticas visando diminuir o gap informacional
deste setor.

O primeiro artigo apresenta uma pesquisa realizada
pela Superintendéncia da Economia da Cultura do Go-
verno do Estado do Rio de Janeiro onde, sdo analisados os
dados sobre o quanto o setor cultural contribui para a
economia do Estado do Rio de Janeiro através da arreca-
dacdo de impostos. E o que podemos chamar de “lazer
levado a sério!”

Mas, se tratamos a cultura como um setor econémico
precisamos entender como ele funciona, do ponto de vista
de sua cadeia produtiva. £ exatamente sobre isso que Jair
Miranda trata no seu artigo Capital Cultural.

Como um setor que lida com informacdo trata a ques-
tdo da propriedade intelectual, dos direitos autorais?
Sydney Sanches responde em artigo exclusivo no qual re-
vela ser este 0 momento propicio para que o Poder Publico
nacional determine politicas sérias que permitam a con-
solidacdo de uma economia cultural e que garantam os
direitos autorais e conexos.
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Caminhando nesta jornada cultural, fomos buscar a
experiéncia de uma empresa que também esta relaciona-
da a drea cultural, s6 que do ponto de vista do fornecimen-
to de ingressos. Em seu artigo, Jorge Reis descreve a
Ingresso.com, empresa brasileira que tornou possivel e fa-
cil a compra de ingressos para atividades culturais atra-
vés da Internet.

Mas, e 0 governo? O que pensa e estd fazendo a respeito
desta atividade econdémica? As respostas estdo na entre-
vista do Secretario de Estado de Planejamento, Desenvol-
vimento Econdémico e Turismo do Rio de Janeiro, Dr. Tito
Ryff, onde sdo apontados os exemplos ja implementados e
o interesse do governo em afinar as politicas ptblicas a
esta nova Economia da Cultura.

Mas, ndo é s6 de cultura que vivemos. Foi pensando nos
nossos leitores avidos por novidades diretamente ligadas
@ gestdo, que trouxemos um caso pratico de aplicacdo de
gestdo do conhecimento em uma empresa de consultoria.

Talvez pelo fato de a sociedade brasileira ainda se en-
contrar numa fase industrial — priorizando a producdo de
bens materiais, como eletrodomésticos e automoveis, as
atividades culturais e de entretenimento recebam um tra-
tamento defasado por parte dos 6rgdos responsaveis pela
cultura do Pais, sendo vistas como atividades supra-eco-
ndmicas e ndo como atividades econdémicas lucrativas.
Isso faz com que o Poder Pliblico deixe de aplicar politicas
mais eficientes para este setor, que resultariam em maior
arrecadagdo e, conseqiientemente, em mais verba para se
promover o desenvolvimento social.

Divirta-se com esta leitura e até o préximo ntimero!

Os Editores
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O Caso NOIway COHSUltoria pela informatizacdo de mais de

500 salas de cinema no Brasil. Seus

Emmanuel Andrade e Luciane Tomaz apresentam o caso da Norway softwares tornaram possiveis a
Consultoria, onde descrevem o desenvolvimento e os resultados da integracgdo online dos cinemas, a
aplicacdo de uma metodologia de Gestdo do Conhecimento nesta venda de bilhetes pela Internet, e
empresa. Os autores afirmam que “a tecnologia da informacdo deve 0 que é melhor: a impressdo dos
ser encarada como ferramenta e ndo como o proprio meio de gestdo”. ingressos em casd.
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Cultura

O entretenimento
COmo NOvo
modelo economico

A criacdo, em junho passado, da Superintendéncia
da Economia da Cultura no Estado do Rio de Janei-
ro, uma iniciativa pioneira no Pafs, descortina a
nova realidade do setor cultural, que passa agora a
ser percebido como “um modelo econdmico efetivo
e capitalista, voltado para o lucro”. As fontes da
pesquisa que geraram este artigo foram os dados
disponiveis sobre a arrecadagdo tributdria tanto no
Estado quanto no Municipio do Rio de Janeiro. Os
valores impressionam: em 1999, as atividades cul-
turais foram responséveis por 6,1% da arrecadagio
do ICMS no Rio, o que representou R$ 429 milhdes
a mais para os cofres cariocas. Estes niimeros mos-
tram o tamanho e a importancia deste setor e legiti-
mam 2 cultura como modelo econdmico e instru-

mento de desenvolvimento social.
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arios paises no mundo vém
dando crescente importdncia
as atividades relacionadas a cul-
tura. No Brasil, essas atividades
sempre foram tratadas de uma forma
inadequada pelo poder publico — e
mais precisamente no Estado do Rio
de Janeiro —, que ndo as vé como uma
das principais atividades econdémicas
da Sociedade do Conhecimento.
Talvez pelo fato de a sociedade
brasileira ainda se encontrar numa
fase industrial — priorizando a pro-
ducgdo de bens materiais, como ele-
trodomésticos e automoveis, — as
atividades de cultura e entreteni-
mento recebam um tratamento de-
fasado por parte dos 6rgdos de cul-
tura do Pais, sendo vistas como ati-
vidades supra-econémicas e ndo
como atividades econdmicas lucra-
tivas. Isso faz com que o poder pu-
blico deixe de aplicar politicas mais
eficientes para este setor, que resul-
tariam em maior arrecadacdo e,
conseqilentemente, em mais verba
para se promover o desenvolvimen-
to social.

Em paises desenvolvidos como os
Estados Unidos, Canadd, Austrdlia e
vdrios paises europeus, o setor relacio-
nado as atividades culturais é um dos
que mais tem evoluido nos ltimos
anos. Na Suécia, por exemplo, a impor-
tdncia relativa deste segmento no PIB
do pais é de cerca de 6%, enquanto
nos Estados Unidos essa participagdo
fica em 6,5%. No caso do Brasil, a Eco-
nomia da Cultura anda ao redor de 1%
do valor do PIB, conforme figura 1.

A criagdo, em junho de 2001, de
uma Superintendéncia da Economia
da Cultura no Estado do Rio de Janeiro
pode ser vista como a primeira inicia-
tiva no Pais de mostrar essa nova rea-
lidade do setor cultural, encarando-o
como um modelo econdmico efetivo e
capitalista, voltado para o lucro. Esta
nova visdo do setor por parte do go-
verno é muito importante, pois acaba
por potencializar sua arrecadacdo
com tais atividades. O setor cultural
é fundamental para o crescimento e
desenvolvimento regional, porém pos-
sui peculiaridades, ndo podendo ser
tratado como um produto qualquer. E

Economia da Cultura (%) e PIB Brasil, 1999
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1,0%
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necessdrio que se avalie o que estd por
trdas de cada produto cultural e qual o
seu impacto na economid.

Um exemplo de como este segmen-
to da economia ndo recebe a mereci-
da atencdo no Pais é o seu ndo reco-
nhecimento como um agregado distin-
to entre as atividades econdmicas uti-
lizadas pelo IBGE nas andlises de seus
diversos indicadores. Isso acaba por
dificultar, e muito, a avaliacdo do grau
de importdncia da Economia da Cul-
tura no Brasil e, em particular, no Es-
tado do Rio de Janeiro.

Para se ter uma idéia da dimen-
s@o que a Economia da Cultura possui
basta citar que no ano de 2000 a in-
dustria metalargica teve um fatu-
ramento de R$ 2 bilhdes, enquanto s6
a matriz da Rede Globo faturou R$ 2,5
bilhdes. Além disso, neste mesmo ano,
as TVs por assinatura faturaram R$
700 milhdes, a indastria grafica cul-
tural, R$ 650 milhdes, a industria
fonografica, R$ 400 milhdes, e os dis-
tribuidores e exibidores de cinema, R$
500 milhdes. Através desses valores é
possivel ver o tamanho e a importan-
cia desse setor para a economia.

Nesse contexto foi realizada, pela
Superintendéncia da Economia da
Cultura do Estado do Rio de Janeiro,
uma pesquisa com dados disponiveis
do ano de 1999 que teve como objetivo
mensurar este setor. Apenas para es-
clarecer melhor, 0 que estamos cha-
mando de “Economia da Cultura” sdo
todas as atividades ligadas direta-
mente ao entretenimento e outras ati-
vidades que possuem relac¢do indireta
com a cultura viabilizando o seu con-
sumo, tais como servicos, industria e
comeércio (atacadista/varejista).

NUMERO 8 = JULHO DE 2001
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Na pesquisa somente foram consi-
deradas as atividades passiveis de
tributagdo, o que exclui o setor infor-
mal. Logo, as fontes de pesquisa foram
os dados disponiveis sobre arrecada-
¢do tributaria no Estado e no Munici-
pio do Rio de Janeiro, ICMS e ISS. Com
relagdo d participacdo deles no ano de
1999, é possivel ver na figura 2 que, se
somados estes dois impostos, a arre-
cadagdo de ICMS no Estado referente
a servicos representa 19,8%, enquan-
to o valor do ISS arrecadado na capi-
tal representa 80,2% do valor total.

Foram incluidas como fazendo par-
te da Economia da Cultura todas as
atividades econdmicas que guardam
relacdo com atividades culturais —
seja como supridoras de bens e servi-
cos intermedidrios, ou como realiza-
doras de produto final —, como, por
exemplo, os setores de comunicacdo,
imagem e som, editorial e grafico, as-
sim como hotelaria e o consumo de
alimentos e bebidas relacionado com
eventos e turismo culturais.

Através dessa desagregacdo foi

possivel ver que, no caso do Rio de Ja-

neiro, a Economia da Cultura foi res-
ponsavel por 6,1% da arrecadagdo de
ICMS em 1999, o que representou R$ 429
milhdes. Esses nimeros mostram o
tamanho do setor, que ocupa o sexto
lugar em importdncia neste item,
equiparando-se @ indtstria de bebidas
e superando segmentos industriais
como a indastria metaltirgica, mecd-
nica e quimica, além de setores como
o de material de transporte vidrio e
comunicacdo, alimentos e téxtil e os
servicos de transporte interestadual
e municipal.

A Economia da Cultura ficou atras
apenas dos servicos de utilidade pt-
blica, telefonia, comércio e petroqui-
mica em termos de arrecadagdo de
ICMS (figura 3). Além disso, categorias
industriais ndo mostradas no grafico
como téxtil, mecdnica, plastico e ves-
tudrio, além de todas as outras rela-
cionadas com servicos geraram recei-
tas de arrecadagdo inferiores a R$ 100
milhdes. S6 como comparacdo, 0 ECAD
— Escritério Central de Arrecadagdo
de Direitos Autorais — arrecadou e dis-
tribuiu para autores e intérpretes
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Relacao entre a arrecadacao de ICMS no Estado do Rio de
Janeiro (servicos) e ISS na capital, 1999

R$100 milhdes nesse mesmo ano, jd ten-
do firmado um acordo com a NET em
2001 de R$ 18 milhdes.

E justamente nessa area de pro-
priedade intelectual onde temos um
exemplo da auséncia de planejamen-
to e de politicas publicas. Apds nove
anos de entendimentos, em janeiro de
2001 foram estabelecidos entre o Gru-
po NET e o ECAD critérios para o pa-
gamento dos direitos autorais e
conexos para a area de musica. Ficou
estabelecido que 1% do valor da assi-
natura média serd destinado para o
pagamento destes. Apesar da impor-
tdncia deste assunto, o curioso foi que
o poder publico, que poderia ter atua-
do como regulador neste e em outros
casos, nao exerceu nenhum papel. Nes-
te caso, a simples comprovacdo de que
as TVs a cabo estavam quites com os
direitos autorais e conexos poderia ter
sido uma contrapartida aos incenti-
VOs que 0 governo sempre ofereceu, e
continua a oferecer para o setor.

Em relagdo a arrecadagdo de ISS
gerada pela Economia da Cultura no
Municipio do Rio de Janeiro em 1999, é
possivel ver na figura 4 que o setor pu-
blicitario foi o de maior participacdo,
ficando com 35% deste valor. Em se-
guida vém os setores de producdo ar-
tistica, hotelaria e cinema, com parti-
cipacoes entre 10% e 15%. O item “ad-
ministracdo de cartdo de crédito” re-
fere-se @ compra de ingressos, paga-
mentos feitos em eventos culturais etc.

E interessante notar que o turismo
cultural representa apenas 3% deste
valor, justamente um dos setores que em
sua totalidade recebe mais atencdo por
parte do governo. Essa falta de sintonia
entre o poder publico e a realidade cul-

REVISTA INTELIGENCIA EMPRESARIAL
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Arrecadacao de ICMS no Estado do Rio de Janeiro Participacao (%) da Economia da
Cultura,1999 o
%
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tural do Estado do Rio de Janeiro levou-o
a descuidar-se de politicas pablicas vol-
tadas para o segmento publicitdrio, dei-
xando de atuar junto ds principais agén-
cias de publicidade para que mantives-
sem, pelo menos parcialmente, suas ati-
vidades no Rio de Janeiro.

Outra informagdo importante ex-
traida da pesquisa foi a participagdo,
no Rio de Janeiro, da Economia da Cul-
tura em relagdo ao PIB fluminense (fi-
gura 5), que atinge 3,8% — equivalendo
a R$ 5,1 bilhdes num PIB de R$ 133 bi-
lhdes —, estando portanto, bem acima
da média nacional. Isso confirma a vo-
cacdo natural e histérica do Estado —
que é responsavel por 13,3% do PIB na-
cional — neste setor, principalmente se
compararmos a renda per capitano Rio
de Janeiro com a renda média do con-
sumidor sueco ou norte-americano.

Em uma comparagdo entre a Eco-
nomia da Cultura e os demais setores
da economia, é possivel ver na figura
6 que a participacdo desta no PIB
fluminense é maior do que a de seto-
res importantes como transporte, co-
municacdo e energia elétrica, além de
possuir um valor equivalente a 22%
da Indistria de Extracdo e Transfor-
macdo e 29% dos servicos ds familias.

Se comparada a itens da Indastria
de Extracdo e de Transformacdo, a
participacdo da Economia da Cultura
no PIB do Estado do Rio de Janeiro fica
acima de indtstrias como a da quimi-
ca, a da metaltrgica, a de extracdo
de petroleo e gds, a de alimentos e be-
bidas, assim como a da industria far-
macéutica e a de maquinas e equipa-
mentos (figura 7).

O fato de o Rio de Janeiro ser um

centro de exceléncia cultural, sendo
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considerado a capital cultural do Pais,
no entanto, ndo estd relacionado com
o0s incentivos governamentais que o
setor recebe, mas sim com as iniciati-
vas de empresas e conglomerados pri-
vados, que possuem um faturamento
intmeras vezes maior que a verba
governamental destinada d cultura
no Estado.

Toma-se como exemplo o valor des-
tinado pelo Governo Estadual para o
setor em 2000, que foi de apenas R$ 130
milhdes, enquanto as principais empre-
sas privadas do setor — TVs abertas e
por assinatura; editoras e graficas de
livros, jornais e revistas; gravadoras;
distribuidores e exibidores de filmes
americanos; radio e show-business —
faturaram cerca de R$ 5 bilhdes.

Em termos de investimento, um
relatério da CODIN — Companhia de
Desenvolvimento Industrial do Esta-
do do Rio de Janeiro — que relaciona
os projetos industriais, aprovados e/
ou em andamento, para o qiiingiiénio
1996-2000 aponta que, nos tltimos cin-

€0 anos o setor superou a industria
automobilistica e a de plastico em
volume de investimentos, tendo inves-
tido R$ 630 milhdes, além de ter sido o
segundo maior gerador de postos de
trabalho. Como exemplo, somente a
industria editorial e grafica emprega
30.000 pessoas no Estado.

Um dos eventos culturais mais
importantes no Estado do Rio de Ja-
neiro, o carnaval, é um exemplo do
poder de investimento do setor. Foram
investidos R$ 60 milhdes de recursos
publicos e privados no evento, sendo
que este acabou por movimentar apro-
ximadamente R$ 1,5 bilhdo. Além dis-
so, s0 no Estado do Rio de Janeiro, o
carnaval gera 60 mil postos perma-
nentes ao longo de um ano inteiro, che-
gando a 120 mil nos trés meses que
antecedem o carnaval, sequndo uma
pesquisa realizada na UFR] pelo eco-
nomista Carlos Lessa. Como compara-
¢do, a indtstria naval movimentou ao
longo de 1999, R$ 20 milhdes, gerando
dois mil postos de trabalho, sequndo
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Participacao da Economia da Cultura no PIB comparativamente a outros setores, 1997
%
Indistria de Extracdo e 175 Atividades R$ bilhoes %
Transformacao ’
PIB 113,1 100,0
icos as Famili 13,2
Servicos as Familias - IndUstria de Extracdo e 19.8 17.5
Transformacgdo ’ ’
Servicos as Empresas - 9 N i
Servicos as Familias 14,9 13,2
Comércio Servicos as Empresas 10,1 9,0
I Comércio 8,4 7,4
Construcao Civil
Construcao Civil 8,1 7,2
Instituicdes Financeiras L ] .
Instituicdes Financeiras 6,7 6,0
Economia da Cultura Economia da Cultura 4,3 3,8
Transporte Transporte 4,0 3,6
Comunicacao 3,7 3,3
Comunicacao
Energia Elétrica 2,7 2,4
Energia Elétrica
II|IIII|IIII|IIII|
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Participacao relativa da Economia da Cultura e Categorias da Industria de Extracao e
Transformacao no PIB do Estado do Rio de Janeiro, 1997
%
IndUstria de Extracdo e 2 Atividades Econémicas 1997 (R$ milhdes) %
Transformacao 17,5
Total do PIB - Estado R 113.137 100,0
Economia da Cultura . 3,8 J
Industria de Extracdo e
Outros (Industria de = 19.847 17,5
Extracdo e Transforma(;ao) . 3,4 Transformacao
Inddstria Quimica I 58 Economia da Cultura 4.344 3,8
Qutros (Industria de Extracao e 3.893 34
Inddstria Metaldrgica I2,8 Transformacao) ’ ’
Extracdo de Petroleo e Gas I 2,6 Industria Quimica 3.170 2,8
IndUstria Metallrgi .157 2
Industria Alimentar I 2 ndustria Metaldrgica 315 8
Extracdo de Petréleo e Gas 2.961 2,6
Industria de Bebidas Il,6
Inddstria Alimentar 2.227 2,0
Industria F éuti Il,l L .
naustria Farmaceutica Industria de Bebidas 1.830 1,6
Industria de Minerais T .
Nio-metélicos | 0:6 Industria Farmacéutica 1.268 1,1
Industria de' Maquinas 0,5 Inddstria de Minerais Nao-metalicos 731 0,6
e EqUIpamentos (RN EEEEE RN AR
o 5 10 1520 Industria de Maquinas e
Equipamentos 610 0.5
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dados oficiais da Secretaria da Indis-
tria Naval e do Petroleo.

A cultura ndo deve ser encarada
como uma atividade que requer inves-
timentos a fundo perdido, mas sim
como uma atividade lucrativa e com
grande potencial de crescimento. Para
isso, sdo necessdrias politicas publicas
eficientes para fomentar o setor e um
sério planejamento, ao invés de ape-
nas renuncia fiscal sem qualquer
contrapartida. Um exemplo de politi-
ca eficiente seria a autorizacdo de
importacdo de cdmeras de video sem
cobranca de ICMS, o que acabaria por
gerar ISS para o Municipio.

Na Sociedade do Conhecimento é
inconcebivel deixar de pensar na pro-
dutividade e rentabilidade das empre-
sas incentivadas a fundo perdido. Os
governos, tanto federal quanto esta-
dual, ao destinar verbas para empre-
sas do setor, devem buscar o desenvol-
vimento, e ndo a criagdo tempordria
de emprego e renda. Deve-se articular
interesses culturais, sociais e econé-
micos da populagdo fluminense com
interesses empresariais das indtstrias
cinematograficas, de televisdo e de
video.

E necessdrio que se trate a Econo-
mia da Cultura com a atengdo que ela
exige, conhecendo o seu funcionamen-
to, seus mecanismos e engrenagens
para, assim, poder negociar, orientar,
atrair e canalizar recursos para aten-
der demandas e desejos comunitarios
num todo social complexo e diversifi-
cado. Como disse o economista Carlos
Lessa, “a cultura é como se fosse nosso
petroleo inesgotdvel, do qual, quanto
mais extrairmos, mais ampliaremos

as reservas”.
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CAPITAL CULTURAL

Neste artigo, Jair Martins de Miranda atualiza pensadores cldssicos da Teoria

da Comunicacdo a fim de ratificar a importancia de sistemas de informagdes

como ferramentas indispensdveis de apoio as decisdes sobre planejamento e

gerenciamento de projetos culturais. Informacao como instrumento de ges-

tdo, cultura como processo produtivo, recursos humanos como capital inte-

lectual de inigualdvel valor sdo nogdes que permeiam o Sistema de Informa-

¢des Socioculturais aqui descrito.

“Mais do que dinheiro
ou mdo-de-obra, o conhecimento
estd se tornando o recurso
mais importante da produg¢do.
0 comando e o controle ndo mais
imperam. A informacgdo é hoje
o0 principio organizativo.”
Peter Drucker

A INDUSTRIA E O CAPITAL
CULTURAL

A indtstria cultural no Estado do Rio
de Janeiro ocupa uma posigdo estra-
tégica no cendario nacional, movimen-
tando volumosos recursos materiais,
tecnologicos e financeiros e empregan-

REVISTA INTELIGENCIA EMPRESARIAL

do um significativo ntimero de traba-
lhadores formais e informais.

A producdo cultural no Estado im-
pulsionada, principalmente, pelas in-
duastrias do audiovisual, da musica,
do parque grafico-editorial, do entre-
tenimento e do turismo é responsd-
vel por uma participacgdo de 3,8% no
PIB (aproximadamente R$ 5,1 bilhdes
em 1999) e pela manutencdo da sua
chancela de capital cultural. Fato que
se justifica facilmente quando com-
parado com o PIB de outros merca-
dos culturais como os Estados Uni-
dos (6%), Franca (4%), Japdo (4%) e
Brasil (1%)".

Capital Cultural

Jair Martins de Miranda

0 fato, no entanto, é que as fontes
de informacdo e as metodologias que
hoje compdem grande parte dos indi-
cadores brasileiros, ndo contemplam
toda a diversidade da producdo cul-
tural contempordnea, uma vez que as
novas midias, os produtos tipicamen-
te artesanais ou, ainda, aqueles ndo
tributados, ndo estdo inseridos na con-
tabilidade dessa indtstria cultural. As
profundas mudancas sociais ocorridas
nos ultimos anos em decorréncia das
novas tecnologias de informacdo, dos
novos meios de comunicacdo e expres-
sdo, da valorizac¢do do conhecimento
como matéria-prima, da globalizagdo
da economia, do desemprego estrutu-
ral e do conseqiiente aumento do tem-
po de lazer e do turismo internacio-
nal, indicam a necessidade de um novo
olhar sobre a reestruturacdo, as ten-
déncias e o desempenho desses mer-
cados culturais, como nos aponta
Shanahan:

“The question of what the

economy can do for arts has been

reversed to what the arts can do
for the economy.”

Esse novo olhar, entretanto, se ob-
servado pelo enfoque sociocultural,
revela que, ao assistir uma pega de
teatro ou um show de musica; adqui-
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rir um livro, visitar um museu, com-
prar uma pega de artesanato, um qua-
dro ou uma escultura, muitas vezes o
espectador ou consumidor ndo se sen-
te como um consumidor cldssico. Sen-
do a cultura, tradicionalmente, um
sistema de valores simboélicos, que
sempre escapou a um completo domi-
nio econémico, torna-se também difi-
cil pensd-la somente como um proces-
so produtivo. Isto é observado com fre-
qiiéncia nas relagdes dos artistas com
suas criacdes, dos técnicos e presta-
dores de servicos culturais com os seus
empregadores e, mais especialmente,
na relacdo dos consumidores com es-
ses produtos simbélicos.

Segundo Furtado, para pensar cul-
tura como processo produtivo faz-se
necessario penetrar em um campo
conceitual ainda pouco explorado,
dado que ela se situa na esfera dos fins:

“Sistema de valores, a Cultura é

da esfera dos fins, e a 16gica dos

fins escapa ao cdlculo econémico
em sua versdo tradicional...”

Obviamente, que a cultura ja ndo
mais resiste as relacdes com seus
meios de producdo, depois das gran-
des transformacdes da sociedade
causada pelo impacto das modernas
tecnologias, da economia de escala
e da dominacgdo da industria cultu-
ral de paises onde é maior o poder
econdmico, mas mesmo assim, os fins
existenciais do homem no seu ambi-
ente e a memoria que constréi uma
identidade cultural desse consumi-
dor ndo podem ser descartados. A me-
Nnos que queiramos, COmo consumi-
dores periféricos desse mercado glo-
bal, perder também um referencial
de identidade.
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O capital que nos é mais caro, na
verdade, é aquele que em todos os se-
tores de producdo hoje denomina-se
capital intelectual, mas que, espe-
cialmente no setor cultural, sdo os
artistas e criadores, uma mado-de-
obra que, como nos revelou Moles, ha
quase 40 anos atrds, sdo os responsad-
veis pela construcdo da nossa melhor

marca:

Sendo a cultura,
tradicionalmente,
um sistema de valores
simbolicos, que sempre
escapou a um completo
dominio econdmico,
lorna-se também dificil
pensd-la somente como

um processo produtivo

“Com o fim da exploragdo
geogrdfica do mundo e a invasdo
dos mass-media que mergulham
todos os individuos em um
mesmo meio de comunicagao,
vivemos na época do ciclo da
cultura. O individuo isolado,
representado d esquerda por seu
campo de consciéncia, definido
por seu quadro sociocultural, sua
memodria de idéias e fatos, cria
elementos novos. Alguns desses

individuos fazem disso seu
destino, é a eles que chamaremos
de criadores. Produzem, portanto,
idéias novas que ora sdo pessoas
exteriorizadas sob forma de
simples publicagdes, ora de
invencées ou obras artisticas, ora
como motores de grupos de
pesquisa, ora enfim — é o caso do
engenheiro de projetos — em
novas realizacdes técnicas, que
aumentam o controle do homem
sobre o mundo material, mas ndo
participam da cultura a ndo ser
pelas idéias e formas que
propdem. Tudo isso, produzido por
um certo niimero de individuos
que podem ser classificados como
criadores, constituem uma
enorme massa de mensagens que
sdo apresentadas no micromeio,
primeiro estdgio da
comercializagdo. Livros, revistas
técnicas ou literdrias de arte,
conservatorios e discotecas,
arquivos fotogrdficos,
materializam todo este conjunto
a cada instante. Constituem um
quadro sociocultural que se
modifica por “sedimentacdo”.
Nesse quadro, vem incorporar-se,
do exterior, eventos ou fatos
histéricos trazidos pelos
Jjornalistas — que vivem 1o
dia-a-dia — que lhes ddo assim a
forma de mensagens. Os meios de
comunica¢do de massa

— a imprensa, o rddio,

a televisdo, o cinema, o0 ensino
etc. retiram dessa massa a cada
instante material para
alimentar seus produtos:
sublinhamos aqui o papel do
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rddio. Os agentes dos meios de
comunicagdo selecionam itens de
uma maneira semi-aleatéria,
baseada ao mesmo tempo nas
diretivas, quadros de valor social
e no principio do minimo esforgo,
para nutrir a cada dia as suas
antenas, suas rotativas,

suas salas de aula ou cinemas.
Todo esse conjunto — e nisso estd
a grande novidade da nossa
época —, contribui de maneira
eminente para construir o
quadro da vida cotidiana da
massa social. Cada elemento
desta massa recebe, também ao
acaso, sequndo esteja presente ou
ausente, disponivel ou abstrato,
segundo as horas e segundo 0s
dias, uma certa sele¢éo do fluxo
de mensagens, emitidas em
intimeras cépias, do canal de
comunica¢do que lhe convém.
Este constitui o campo
publicitdrio do macromeio,
oposto ao micromeio dos
criadores. Contudo, mesmo esses
criadores sdo soliddrios com a
sociedade em seu conjunto. Estdo
imersos na massa e seu campo de
consciéncia é determinado para
eles, assim como para os demais,
pelo quadro da vida cotidiana,
isto é, pelos mass-media aos
quais se acham conectados,

quer o queiram ou ndo. Um ciclo
fechado é, portanto, proposto

d nossa atencdo. As idéias novas
sdo, por conseguinte, feitas de
idéias antigas, as criagcoes
nascem do quadro cultural
estabelecido, um processo
cumulativo emerge e este ciclo
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é percorrido com uma rapidez
maior ou menor segundo

as culturas ou sequndo as
sociedades.”

...depois do capital
dinbeiro e do capital
mdo-de-obra
(intelectual ou cultural),
80 nos resta langar mdo
de um outro tipo de
capital. o recurso da

informagao...

Porém, todo esse acervo de idéi-
as, livros, discos, quadros e outras
formas de comunicagdo e expressdo,
que, segundo Moles, sedimentam um
quadro sociocultural, ndo necessari-
amente pode estar facilmente aces-
sivel aos individuos pertencentes a
uma dada sociedade. Uma vez que,
nos dias de hoje, a globalizacdo, o uso
da tecnologia da informagdo nos
meios de producdo e a competitivi-
dade dos mercados de artes e bens
culturais sdo muito intensos e o con-
sumo de produtos importados da in-
dustria do audiovisual é muito mais
sistemdtico. Essa condicdo, que difi-
culta a difusdo do nosso acervo, ini-
be também a producdo cultural lo-
cal e facilita o consumo de valores
simbolicos que vém agregados nos
produtos importados.

Sendo assim, como nos sugere
Drucker, para competir nesse panora-
ma de incertezas e alta competi-
tividade, depois do capital dinheiro e
do capital mdo-de-obra (intelectual ou
cultural), s6 nos resta lancar mdo de
um outro tipo de capital: o recurso da
informacdo/conhecimento. Especial-
mente no setor cultural esse recurso
tem dupla funcdo: além de poder reve-
lar para os individuos da sociedade a
sua propria memoria, também pode-
rd ser um instrumento de gestdo para
melhor viabilizar a sua producdo cul-
tural, pois tanto o individuo consumi-
dor como o individuo produtor, sdo os
dois lados da mesma moeda.

INFORMACAO, CONHECIMENTO E
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
Esse pressuposto da informacdo/co-
nhecimento parte do principio que a
diminuicdo da incerteza processa-se,
necessariamente, com o aumento da
informacdo, tal como é anunciada em
Shannon & Weaver na Teoria Matemd-
tica da Comunica¢do. O aumento da
informacdo pressupde, entdo, a possi-
bilidade de adquirir conhecimento dos
processos produtivos, o que resulta, no
desvelamento das “caixas-pretas” e
conseqilentemente, em decises mais
eficazes nas acdes de planejamento
estratégico da producdo cultural.

O termo “caixa-preta”, no entanto,
denota um conceito na Cibernética
que indica uma area obscura dos sis-
temas bioldgicos, mecdnicos ou sociais
que é normalmente de extrema com-
plexidade. Essa drea, apesar de ndo
desvendada inicialmente, produz sai-
das conhecidas quando se controla
suas entradas. Dotadas de légica pro-
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pria, essas “caixas” v@o sendo desve-
ladas d@ medida que seus efeitos vdo
sendo aferidos e conhecidos.

Do ponto de vista técnico-gerencial,
depois de uma observacdo inicial so-
bre praticas no setor cultural, verifi-
ca-se que ainda predomina a légica da
“caixa-preta”: os agentes culturais, em
grande parte, intuem o que querem
realizar, desconfiam do que precisam
para implementar o projeto e “s6 Deus
sabe” o que sucederd. Se o resultado
for um sucesso, comemora-se, se for um
fracasso, chora-se; mas a logica intrin-
seca ao processo de trabalho que cau-
sou seu sucesso ou fracasso permane-
ce velada, como indica a figura 1.

Em um estagio seguinte, essa 16gi-
ca da produgdo cultural inclui um ins-
trumento de controle em que o resul-
tado do processo de trabalho transfor-
ma-se em informacdo organizada, fun-
damental e indispensavel para ajus-
tar o que realmente seja preciso mu-
dar (na entrada), para que o projeto
(ou projetos futuros) tenha(m) um me-
lhor resultado (na saida).

Neste estdgio, em que também se
utiliza o recurso da retroalimentacdo,
as entradas sdo insumos, traduzidos
na pratica como recursos necessdrios
ao projeto, tais como dinheiro, equipe
de trabalho, material, equipamentos
e, principalmente, aquela informacdo
organizada sobre o produto e seu pro-
cesso de trabalho. Da mesma forma,
assume também que as saidas sdo os
produtos, os servicos, ou os eventos
decorrentes de todos os insumos trans-
formados por aquele processo de tra-
balho. Processo esse que depende — e
muito — da experiéncia acumulada e
do bom senso do produtor cultural. Mas
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que, muitas vezes, as varias restricoes
sofridas por esses insumos apresen-
tam-se como um novo fator de surpre-
sa, como mostra a figura 2.

Variados estudos da Ciéncia da
Administracdo tém mostrado que as
organizacoes podem ser analisadas,
utilizando-se o instrumental cienti-
fico da Teoria dos Sistemas.? A orga-
niza¢do ou o projeto, como sistema
de producdo, revela uma constituicdo
interna, onde as restricdes ja ndo sdo
mais parecidas com uma “caixinha
de surpresas”: as “caixas-pretas” vdo
sendo desveladas, o que permite um
controle bem mais eficaz de seus re-
sultados.

Esta eficacia evolui, significativa-
mente, quando se percebe que as orga-
nizagoes, tanto bioldgicas como sociais,
sdo sistemas abertos, sempre condicio-
nados aos ambientes que os envolvem,

nutrindo-se ou ndo da energia (ou da
informagdo) por eles gerado. Tal percep-
¢do passa a permitir um controle que s6
se efetiva quando o ambiente em ques-
tdo é melhor conhecido. Para tanto se
faz necessdrio delimitar as fronteiras
desses ambientes, de forma que suas
caracteristicas sejam melhor estudadas,
no sentido de localizar os fatores (tanto
de restricdo como de oportunidade), que
influenciam o desempenho dos sistemas,
conforme representa a figura 3.

Neste sentido, pode-se encontrar,
fundamentos teéricos sobre a impor-
tdncia dos ambientes sociais nos siste-
mas de producdo, nos textos organiza-
dos por Vasconcellos Filho e Machado
sobre planejamento estratégico.

Podemos auferir dos textos mencio-
nados que os ambientes sociais sdo, na
verdade, contextos socioculturais. Ca-

racterizam-se por abrangéncias distin-

Processo de trabalho

Entrada » Caixa-Preta » Saida

Processos de trabalho
Entrada Caixa-Preta Saida
Insumos —» Processo —» Produto
b4
Controle
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tas que podem reunir os aspectos
geopoliticos (Gmbitos federal, estadual,
municipal, regional etc.), e os setoriais
(cinema, musica, artes plasticas, lite-
ratura, industria cultural, artes céni-
cas etc.), ou ainda um somatorio de con-
textos concéntricos que re(ine macro e
microambientes. Conclui-se, entdo, que
para melhor planejar e gerenciar pro-
jetos culturais, é fundamental que se
institua nas organizacdes de projetos,
sistemas de informacdo em apoio a to-
mada de decisdo, baseados em indica-
dores que possam aumentar o conheci-
mento do produtor cultural sobre pro-
cessos produtivos e fatores mais criti-
cos de viabilidade.

No entanto, para melhor planejar e
gerenciar projetos culturais de forma
que eles sejam mais viaveis em um dado
contexto sociocultural, outras questdes
da organizacgdo também sdo criticas, se
vistas pelo enfoque social. De um outro
dngulo, confirma-se, por exemplo, que
muitas das razdes que inviabilizam os
projetos culturais no “varejo” sdo, na
verdade, as mesmas que inviabilizam a
propria produgdo cultural de uma cida-
de, de um estado — ou outro contexto
sociocultural — no “atacado”.

Neste aspecto, tais questdes inse-
rem-se na ordem do dia dos governan-
tes e desafiam homens ptblicos, pro-
dutores culturais, artistas e pesquisa-
dores a conhecer o ciclo de producdo
cultural nos seus respectivos contex-
tos sociais e a formular politicas pt-
blicas que eliminem os gargalos das
cadeias de producgdo, que estejam sin-
tonizadas com esse novo quadro
sociocultural e venham a solucionar
as questdes para os produtores que se

apresentam no atacado.
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Desempenho dos sistemas

I— Ambiente —I

Insumos -  Processo - Produto
| B |
Controle

O SISTEMA DE INFORMACOES
SOCIOCULTURAIS
Este sistema® foi desenvolvido a par-
tir de um modelo conceitual visando
orientar pesquisas permanentes sobre
o sistema social da producdo cultural
brasileira contempordnea e fundamen-
tar projetos de sistemas de informa-
¢@o como o do CRIAR — Centro de Re-
feréncia e Informacdo em Artes, En-
tretenimento e Cultura Brasileira.
Objetiva também organizar um
banco de dados, a partir do levanta-
mento de informacdes sobre os segmen-
tos de Artes, Entretenimento e Cultura
Brasileira e sua cadeia produtiva nos
Estados e Municipios. A cadeia come-
ca e termina nos Agentes Culturais —
pessoas ou instituicdes — que tém al-
guma acdo na area cultural, sejam
artistas, criadores, técnicos ou pres-
tadores de servicos, sejam empresas de
producdo, 6rgdos de classe, 6rgdos do
governo, incentivadores ou agenciado-
res, como também o0s que expdem, que
apresentam, efou comercializam os
produtos e obras de arte, servicos e
eventos culturais: livrarias, lojas de
discos, galerias, cinemas, casas de
show, clubes, teatros, entre outros.

Esses agentes desenvolvem, em vd-
rios segmentos da cultura, atividades
profissionais (quando pessoa fisica) ou
institucionais (quando pessoa juridica),
definidas como Areas de Atuagdo:
artes graficas, artes plasticas, cinema,
video, patrimoénio, dentre outras, em
seus diversos géneros e especializacdes.

Para realizarem essas atividades,
nessas areas de atuacdo, os agentes cul-
turais elaboram Projetos. A consecu-
¢@o destes depende da alocagdo de re-
cursos proprios ou advindos de incenti-
vadores, na forma de apoio institu-
cional, doacdo, patrocinio ou investi-
mento. As fontes desses recursos e as for-
mas de obtencdo sdo regulamentadas
por leis de incentivo fiscal a cultura,
tanto nas esferas municipais como nas
estaduais e federais do governo.

Uma vez viabilizados, esses pro-
jetos somam-se a uma Producdao
Cultural, que tanto pode ser ofere-
cida a um publico e/ou a um merca-
do sob a forma de produto (obra de
arte, livro, disco ou instrumento
musical) como na de servicos (restau-
racdo, iluminacdo, sonorizacdo, di-
vulgacdo, programacdo visual, loca-
¢do de teatros etc.), bem como na de
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eventos: shows e concertos musicais,
apresentacdo de pecas teatrais, exi-
bicdo de filmes e videos, exposicdes
de obras de arte, festivais, mostras,
dentre outros.

Toda essa producdo flui ou é veicu-
lada através do que convencionamos
definir como Equipamentos Cultu-
rais, sdo instalacdes que podem abri-
gar um ou mais espacos culturais —
como cinemas, salas de video, teatro,
auditoérios, livraria —, bem como md-
quinas, equipamentos e instalacoes
especificas — projetores, instrumen-
tos musicais etc. — e acervos diver-
sos — quadros, livros, discos ou pecas
museoldgicas — dos mais diversos te-
mas e condicdes de producdo.

Esses Equipamentos Culturais pre-
sentes em maior ou menor quantidade
em cada regido, formam o que denomi-
namos de Contextos Socioculturais,
ambientes geograficos que em dmbito
de estado, cidade, bairro ou comunida-
de — sedimentam valores, memorias e
legados dos seus Agentes Culturais,
influenciando-os como consumidores e/
ou produtores culturais. E assim, “Quem
é culto no Oiapoque ndo necessariamen-
te serd culto no Chui ou em Nova York”.
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Isso porque a relacdo com o am-
biente exerce papel tdo fundamental
para os agentes culturais que vem a
ser o fator determinante na formacgao
de seu perfil cultural e de suas prefe-
réncias por consumo de produtos, ser-
vicos e eventos locais e, conseqilente-
mente pela capacidade de intercm-
bio cultural quando diante da produ-
¢do cultural de outras regides.

Assim, fecha-se o ciclo de produ-
¢do e consumo de Arte e Cultura,
esquematizado no Sistema de In-
formacoes Socioculturais. O Cen-
tro de Referéncia e Informacao
em Artes, Entretenimento e Cul-
tura Brasileira é estruturado a
partir do Sistema de Informacdo
Sociocultural. Esse mesmo sistema
servird de base para o levantamen-
to de informacoes e a gestdo de co-
nhecimento sobre a producdo cultu-
ral brasileira, a partir do Estado do
Rio de Janeiro.
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1. Governo e Cultura. Luis Carlos Prestes
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2. Ver estudos em ACKOFF (1976), CARVA-
LHO (1978), Banco Interamericano de De-
senvolvimento (1979), dentre outros.

3. Este sistema foi elaborado pelo autor des-
te artigo a guisa de conclusdo da disserta-
¢dio “ Estudos de Viabilidade de Projetos Cul-
turais” — do curso de Mestrado em Adminis-
tracdo de Centros Culturais do Centro de
Ciéncias Humanas da UNIRIO — Universida-
de do Rio de Janeiro.
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A economia da cultura e o direito
de propriedade intelectual

Talvez a tradicdo cristd nos forne¢a uma pista de por que,
no Brasil, a combinacdo entre lazer, cultura e lucro nun-
ca foi muito bem acolhida. No entanto, chegou-se a um
ponto em que € impossivel fecharem-se os olhos ao fluxo
financeiro gerado pelas mais diversas atividades cultu-
rais e de entretenimento. Cifras da ordem de bilhdes de
délares legitimaram a unido definitiva entre economia e
cultura. Por isso, é urgente que a sociedade se mobilize a
fim de participar do estabelecimento dos termos deste
“contrato”. Por outro lado, € imprescindivel que o Poder

Ptblico reconheca a cultura como indiscutivel instru-

Sydney L. Sanches

mento de desenvolvimento econdmico e social, gerando,
além de tributos, empregos.

Neste contexto, Sydney Sanches traz de novo a cena a
questdo dos direitos autorais e conexos e afirma que estes
nio “conflitam com o desenvolvimento econdmico res-
ponsdvel” do Pais. Neste artigo, o advogado autoralista
cita pafses como os Estados Unidos e outros da Europa
ocidental que, tendo consolidado o respeito a tais direi-
tos, imprimindo atos juridicos de protecdo a propriedade
intelectual, melhor resultado macroeconomico obtive-

ram em seus PIBs.

om o advento da invencdo da
Imprensa, por Gutenberg, no
século XV, e a possibilidade de repro-
ducdo das criagdes intelectuais, a hu-
manidade iniciou o seu processo de
convivéncia entre os direitos de au-
tor, decorrentes dos usos das obras in-
telectuais, e a circulag¢do comercial
desses bens imateriais.

O crescimento e a diversificacdo
dos meios de reproducdo das obras in-
telectuais e os constantes atritos en-
volvendo os criadores e os agentes eco-
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nodmicos interessados na exploracdo
econdmica das criagdes de espirito, le-
varam os Estados a buscar mecanis-
mos de protegdo ds obras intelectuais.
Inicialmente, os privilégios legais fo-
ram concedidos pelo Estado somente
aos responsaveis pelas publicacdes
das obras, restando ao autor, quando
notorio, apenas o reconhecimento de
sua autoria. Entretanto, considerando
que a economia cultural sempre tri-
lhou o caminho do desenvolvimento
permanente, a sobrevivéncia do con-

tinuo crescimento do setor artistico,
além de despertar o processo de cons-
ciéncia dos criadores, recebeu — por
parte dos agentes culturais benefici-
ados das criagdes intelectuais — apoio
constante. Isto porque somente atra-
vés do reconhecimento da protecdo dos
direitos de autor seria possivel garan-
tir a consolidacdo dos negécios envol-
vendo os direitos autorais, especial-
mente pelo fato de que o capital ne-
cessitava conceder direitos a sua ma-
téria-prima, no caso o criador e as
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obras intelectuais, para poder man-
ter preservado o seu negdcio. Acresca-
se que, através da consagracdo dos di-
reitos dos criadores, seria possivel aos
agentes financeiros da cultura atingir
a qualidade de titular de direitos pa-
trimoniais sobre as obras intelectuais,
0 que lhes permitiu atuar em nome pro-
prio, em nome do criador, e com liber-
dade na defesa desses direitos.

Tal movimento ganhou relevéncia
no momento em que, tratando-se de
bens imateriais, portanto intangiveis,
que poderiam circular facilmente sem
as limitacgoes territoriais, dificeis
eram os controles aduaneiros, fiscais
e a preservacdo dos acervos intelectu-
ais de cada pais, levando os direitos
de autor a necessitarem de ordena-
mentos internacionais que permitis-
sem a circulacdo pacifica das cria-
¢Oes. Ja guindado, assim, a posicdo de
indiscutivel instrumento de desenvol-
vimento econdmico dos paises, s6 res-
tava a alternativa de consolidacdo de
ordenamentos juridicos internacio-
nais que garantissem, especialmente
aos grandes paises produtores cultu-
rais, o efetivo carater internacionali-
zante das obras.

Esse processo, nascido no final do
século XIX e inicio do século XX — mo-
mentos em que foram arquitetados os
principais conceitos envolvendo direi-
tos de autor e, em um sequndo momen-
to, os direitos conexos — perdurou ao
longo do século XX e permanece ativo
no inicio deste novo milénio.

Ao garantir marcos minimos de pro-
tecdo aos titulares de direitos autorais
em geral, independentemente de naci-
onalidade, os tratados internacionais,

além de preservar o patriménio artis-
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tico e cultural de cada pais signatdario,
impedem — com a obrigatoriedade de
conceder ao autor estrangeiro o mes-
mo tratamento conferido ao nacional
— o surgimento de legislacdes protecio-
nistas que tenham como proposito es-
vaziar direitos de terceiros, permitin-
do a circulacdo dos bens intelectuais
como fator de desenvolvimento econé-
mico crescente.

Dentro deste diapasdo, como me-
canismo de fomento da economia na-
cional, geradora de tributos, empre-
gos e acolhedora do acervo intelectu-
al de um pais, é que se deve observar
com detalhamento o fluxo financeiro
gerado pela economia da cultura.

E comum, ao olharmos a cultura sob
o0 dngulo também econdmico, que seja-
mos compelidos a uma confusdo meto-
dolégica ou mesmo a um repudio de
cardater ideoldgico injustificado, mas o
fato é que economia e cultura sempre
andaram juntas como fator de inegd-
vel desenvolvimento conjuntural.

Definitivamente, essas linhas
ndo representam um libelo de dimi-
nuicgdo aos direitos autorais. Ao con-
trario, os paises que consolidaram o
respeito a tais direitos, imprimindo
precisos e severos ordenamentos ju-
ridicos de protecdo a propriedade
intelectual foram aqueles que mais
resultado macroecondmico obtive-
ram em seus PIBs. Neste contexto,
incluimos a Europa ocidental e os
EUA, que conseguiram imprimir le-
gislacdes fortemente protecionistas
em favor dos criadores intelectuais
que, ao garantir a estes tltimos o
reconhecimento financeiro de suas
criacgdes, permitiram a circulagdo,
em escala exponencial, de seus acer-

vos intelectuais em todo o mundo,
aumentando, por conseqiliéncia, as
receitas tributdarias de seus paises.

Os direitos autorais ndo conflitam
com o desenvolvimento econémico res-
ponsavel. Os discursos divergentes
atendem aos interesses dos falsos
mecenas da cultura, inclusive do Po-
der Publico, que ndo querem fornecer a
sua parcela de colaboracdo no fomento
da economia cultural, ja que negam os
direitos dos responsaveis pelo contei-
do do produto que comercializam.

O Brasil tem os instrumentos legais
que o habilitaria a integrar o seleto
grupo dos paises que viram na econo-
mia cultural uma forma de garantir a
melhoria dos proventos dos criadores,
bem como o fomento do seu acervo
cultural e o aumento em sua receita
tributdria.

Cabe, pois, ao Poder Pliblico nacio-
nal observar com maturidade a ver-
dadeira face de uma economia espe-
cial e crescente, tracando politicas pl-
blicas sérias para o setor, distintas das
politicas assistenciais normalmente
adotadas para o segmento artistico e
interagindo com o empresariado, mui-
tas vezes beneficiado por incentivos
fiscais publicos, mas descompro-
metido com as competentes contra-
partidas sociais, que permitem a con-
solidacdo de uma economia cultural e
a garantia dos direitos autorais e
conexos. O Estado do Rio de Janeiro, de
histérica vocacgdo cultural, podera ser-
vir de exemplo para o comeco dessa

nova trajetoéria.

Sydney L. Sanches
Advogado Autoralista
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Tito Ry .1\. <
Economia da cultura e
politicas publicas do
Rio de Janeiro

De 5 de setembro a 3 de outubro, nas manhis de quarta-feira, secretdrios de Governo, empresdrios, pesquisadores e
representantes de diversos segmentos ligados as mais variadas atividades culturais reuniram-se na sede do Conselho
Estadual de Cultura durante o primeiro Ciclo de Palestras sobre a Economia da Cultura no Estado do Rio de
Janeiro. Promovido pelo Conselho Estadual de Cultura do Estado, este evento teve por objetivo divulgar e debater o
resultado das primeiras pesquisas realizadas sobre o setor cultural no Estado. Sua importancia mede-se ainda por ser
uma iniciativa pioneira de discussdo das politicas ptblicas que vém sendo propostas para o setor cultural, j consi-
derado como novo modelo econdmico.

Em entrevista a Revista /nfeligéncia Empresarial, o secretdrio de Estado e Planejamento, Desenvolvimento Econo-
mico e Turismo, o economista Tito Ryff enaltece o Ciclo de Palestras, ressaltando, no entanto, que boa parte da
produgdo cultural carioca ainda € informal, o que acaba por tornar-se um complicador para uma avaliagdo mais
precisa do desempenho deste setor na economia carioca. Citando a prépria organizagio administrativa do Estado do
Rio de Janeiro — onde j4 estdo funcionando Coordenadorias por dreas de afinidade temdtica, o que acabou por reunir
Turismo e Cultura sob a mesma coordenadoria, por exemplo —Tito Ryff demonstra o interesse do governo em afinar

as politicas puablicas a esta nova Economia da Cultura.
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RIE — Pesquisa recente realizada pela

Superintendéncia Estadual da Econo-
mia da Cultura revelou niimeros sur-
preendentes relativos d participagdo

deste setor na economia do Estado. Na
sua opinido, quais as agoes que o go-
verno do Estado deveria implementar
para alavancar esta participa¢do?

TR — O governo do Estado ja instituiu
varios programas e desenvolveu intime-
ras agoes que tém contribuido e véo con-
tribuir ainda mais, no futuro, para im-
pulsionar a economia da cultura. Den-
tre elas, vale citar o ProCine, que finan-
cia a produgdo e a distribuicdo de fil-
mes e videos em todas as suas etapas,
desde a elaboracdo do roteiro até a fase
de distribuicdo; o ProDanca, que apdia
15 companhias de danca e promove a
integracdo com grupos do interior; o
ProCena, que incentiva 13 companhias
que se dedicam as artes cénicas e a
mdsica; o ProLivro, que ja implantou 8
bibliotecas novas em municipios do in-
terior; o Cine Brasil, que completou mais
de 100 exibicdes em praca piblica, al-
cancando um ntimero superior a 450 mil
espectadores e a Caravana Cultural, que
ja levou espetaculos de arte cénica e de
musica a mais de 19 cidades do interior.
Recentemente, 0 Governador Garotinho
e a Secretaria de Cultura, Helena Seve-
ro, lancaram o programa de Centros In-
tegrados de Cultura (CICs) que oferece-
rdo uma ampla gama de servicos cultu-
rais em regime de co-gestdo com grupos
comunitdrios. Os trés primeiros serdo
construidos na Baixada. Isso representa
um conjunto impressionante de inicia-
tivas. Mas outras iniciativas, com cer-
teza, podem ser tomadas no futuro
como, por exemplo, a criagdo de uma Or-
questra Sinfonica do Rio de Janeiro, em
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parceria com a Prefeitura, a isengdo de
ICMS na compra de equipamentos para
a indtstria do cinema e video, a criacdo
de uma “Film Comission”, para estimu-
lar a locagdo de filmagens no Estado, a
promocdo de uma maior interagdo en-
tre Universidades e empresas que atuam
na producdo cultural, a realizacdo de
concursos entre jovens estudantes para
identificar talentos das artes pldsticas.
Enfim, existem coisas que podem ser
feitas para acrescentar ao muito que ja
foi realizado pelo atual governo.

... a criagdo das
coordenadorias por
dreas de afinidade

lemadltica (...) permite
uma visao matricial de

governo e possibilita
maior interagdo entre

diferentes 0rgaos ou

secretarias.

RIE — Essa mesma pesquisa mostra que
as atividades culturais geram renda.
Mas, e quanto a emprego e trabalho?
TR — As atividades culturais geram
muito emprego. E dificil, contudo, me-
dir com precisdo a contribuicdo que a
economia da cultura da a geracdo de
emprego. Boa parte da producdo cul-
tural é informal. E 0 pequeno conjun-

to de pagode que anima festas no fim
de semana e cujos membros tém ou-
tras atividades. E o artesdo. O artista
plastico que vende sua obra numa fei-
ra de arte. O que nos vemos, o produto
cultural acabado, o desfile da escola
de samba, a exposicdo no Museu Nacio-
nal de Belas Artes, a novela da Globo, o
Rock in Rio etc. é apenas a ponta do
iceberg. Por tras de cada uma dessas
manifestagdes culturais, hd uma le-
gido de pessoas anénimas que partici-
param da preparacdo do espetaculo.

RIE — O Rio de Janeiro sempre foi con-
siderado a capital cultural do Pais.
Como esse setor pode incentivar ou
contribuir para o desenvolvimento de
outros setores, como, por exemplo, 0
turismo?

TR — A relacdo entre cultura e turismo é
muito forte. A Franca, por exemplo, in-
centiva e explora, como nenhum outro
pais, o turismo cultural. E impossivel ir
a Paris e ndo visitar o Louvre ou o Mu-
seu D’Orsay. Em menor grau, o mesmo
acontece com a Espanha e a Itdlia, pai-
ses em que Histéria e Cultura se mes-
clam, como na Franca. E esses trés pai-
ses s@o Mecas do turismo internacional.
Em Nova lorque, também, os turistas
visitam o Metropolitan Museum, o
MOMA e 0 Guggenheim. Em sumg, é qua-
se impossivel dissociarmos o turismo
moderno, cosmopolita, da atividade cul-
tural. No Brasil, infelizmente, s6 agora
comecamos a despertar para o nosso
potencial em termos de turismo cultu-
ral. Recentemente, estive no Museu Na-
cional de Belas Artes e fiquei contente
de saber que um ndmero crescente de
turistas estrangeiros visita o museu. No
Rio, temos um patrimoénio cultural de
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grande valor e diversidade: o MAM, o
Museu Nacional de Belas Artes, o Museu
de Arte Contempordnea, o Centro Cultu-
ral Banco do Brasil, a Casa Franga-Brasil
e manifestacdes culturais como o car-
naval, os conjuntos de chorinho e de bos-
sa nova. Em resumo: o Rio tem um gran-
de potencial para o desenvolvimento do
turismo cultural e os operadores turisti-
cos ja estdo comecando a oferecer aos
turistas os atrativos culturais da cida-
de e do Estado.

RIE — Fernando Peregrino, presidente da
Faperj, afirmou em recente entrevista
na Gazeta do Rio, que ampliard os in-
vestimentos em incubadoras de artes e
em projetos de estimulo d iniciagdo ar-
tistica em comunidades carentes. A¢oes
integradas, entre vdrias Secretarias do
Estado, parece-nos o caminho certo para
resolver os problemas do Estado. Na sua
opinido, por que a maioria das agoes das

Secretarias sdo isoladas? O que fazer
para reverter este quadro?

TR — E verdade que, em geral, as Se-
cretarias, ou 6rgdos de Estado, tendem
a olhar para seu proprio umbigo e pro-
curam desenvolver programas e pro-
jetos que tém comeco, meio e fim na
sua area de competéncia. Acreditam,
talvez, que, dessa forma, tenham mais
controle sobre o projeto. Na adminis-
tracdo atual, contudo, tem sido dife-
rente. Garotinho promoveu mudancgas
administrativas que provocaram a
integracdo horizontal do governo. A
principal delas foi a criacdo das
Coordenadorias por dreas de afinida-
de tematica. Por exemplo, turismo e
cultura estdo no dmbito da mesma
Coordenadoria. Isso permite uma vi-
s@o matricial de governo e possibilita
maior interacdo entre diferentes 6r-
gdios ou secretarias. A Faperj, por exem-
plo, é uma instituicdo que tem servi-

do de elo de ligacdo entre diversos se-
tores do governo. A outra mudanga foi
a implantacdo de gestdo por projetos.
Projetos multidisciplinares ou inter-
secretarias passaram a ter uma ges-
tdo unificada. Vou lhe dar um exem-
plo extremo: o Rio Simples. Trata-se de
um projeto que descentraliza, agiliza
e informatiza a prestacdo de servigos
publicos ao cidaddo e, por isso, envol-
ve mais de uma dezena de 6rgdos di-
ferentes, mas tem um Gnico responsd-
vel, um gerente que deve responder
pelo éxito ou fracasso do projeto. Pode-
se dizer, portanto, que um grande pro-
gresso foi feito. Mas, é claro, existem
mudancas culturais e comportamen-
tais que so6 irdo ocorrer com o tempo.
Cabe aos governantes a tarefa de criar
condicdes para que elas ocorram e que
isso aconteca o mais rapido possivel.
Sdo eles os detonadores e aceleradores
do processo de mudanca. ]
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Diversao lucrativa

Um trilhdo de délares. Esta é a cifra de quanto se gasta com atividades de entretenimento e cultura em todo o mundo.

Jorge Alberto Reis

Neste cendrio, a chamada indistria do cinema destaca-se por movimentar algumas dezenas de bilhdes de délares
chegando a vender, estima-se, em todo o mundo, 10 bilhdes de ingressos a cada ano. Aliando tecnologia, visdo de
negdcios, criatividade, uma boa dose de ousadia e muito trabalho, a brasileira Ingresso.com firma-se como a empresa
pioneira no desenvolvimento de softwares para informatizacdo de bilheterias e vendas de ingressos pela Internet
para empresas de entretenimento, especialmente os cinemas. Com um diferencial: a impressao dos bilhetes em casa.

Se cinema j4 era a maior diversdo, a trajetéria empresarial da Ingresso.com acrescenta variagdes para esta frase: a

venda dos ingressos é também diversdo, comodidade, facilidade e muito lucro.

undada em 1995, a Ingresso.com
informatizou, no ano de 2001, mais
de 500 salas de cinema no Pais, proces-
sando por seus softwares a metade dos
85 milhdes de ingressos para cinema que
serdo vendidos ainda neste ano.
Atualmente, o principal projeto da em-
presa é a venda de ingressos pela Internet,
através do site www.ingresso.com.br. De-
senvolvido com tecnologia prépria, o
servico ja opera desde maio de 2000,
oferecendo ingressos para mais de 170
salas de cinema do Rio de Janeiro, Sdo
Paulo e Brasilia. A integracdo online
dos cinemas e a impressdo do ingresso
em casa (projeto pioneiro mundial) sdo
os grandes diferenciais deste servico.
Neste texto apresentaremos as ra-
z0es que motivaram o crescimento da
empresa brasileira Ingresso.com, sedia-
dana cidade do Rio de Janeiro, cujo prin-
cipal negdcio é o desenvolvimento de
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softwares para informatizacdo de bilhe-
terias e venda de ingressos pela Internet
para empresas de entretenimento, espe-
cialmente cinemas.

Comecaremos com uma andlise do
ambiente de mudancas, as oportuni-
dades que se apresentam, destacando
alguns aspectos relevantes na area de
entretenimento, mais especificamen-
te no mercado de cinema onde descre-
veremos a entrada e o posicionamento
da Ingresso.com.

UM AMBIENTE DE MUDANCAS E
OPORTUNIDADES

Acordar, trabalhar, comprar, informar-
se, estudar, dirigir, divertir-se, relacio-
nar-se, comunicar, viajar, pesquisar e
dormir. De todos esses verbos, que fa-
zem parte do cotidiano de centenas de
milhdes de seres humanos, provavel-
mente somente o primeiro e o ltimo

ndo passardo por diversas transforma-
coOes de aplicacdo e contexto num futu-
ro bem préximo. Apenas alguns poucos
foram citados, pois a provavel lista de
verbos ndo caberia no espaco destina-
do a este texto.

Essas transformacdes ndo sdo iné-
ditas na nossa histéria. Apesar de tra-
zerem, obviamente, implicacdes para
todo o ambiente social, elas sempre fo-
ram inerentes ao desenvolvimento hu-
mano. Em milhares de ocasides, diver-
sas outras transformacdes causaram
impacto na vida das pessoas. O verbo
viajar, por exemplo, antes da invencdo
do automovel e da utilizagdo da estra-
das de ferro para o transporte de pes-
soas, estava limitado d experiéncia de
poucos individuos que tinham que se
aventurar em primitivos meios de lo-
comocdo para negociar algumas escas-
sas mercadorias. Quantas mudancas
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ocorreram até o turismo de hoje, res-
ponsavel por parcela significativa da
economia mundial?

Apesar de ser inegavel o fato de as
transformacdes sempre terem existido,
ndo é dificil aceitar que elas nunca fo-
ram tdo rapidas, profundas e abran-
gentes como nesses nossos tempos. A
tecnologia da informacdo, for¢a motriz
desta época, conseguiu atingir lares,
individuos e organizacdes de uma for-
ma inédita, criando, reestruturando e
reinventando o modo de produgdo.

Como em todas as outras ocasides
anteriores, passam a surgir diversas
novas oportunidades de geracdo de
valor, possibilitando mais uma vez que
se desloque parte do eixo econdmico
em funcdo da criagdo de novas areas,
materializadas em novos produtos e
Servigos.

De uma forma analoga, assim
como o surgimento do turismo rein-
ventou o verbo vigjare criou e, ainda,
cria novos produtos, empregos e orga-
nizagoes, passando a gerar novos de-
sejos até entdo impensaveis — ja que
ndo existiam as possibilidades para
atendé-los — diversas outras oportu-
nidades de negécio estdo surgindo
nesse novo ambiente moldado pela
tecnologia da informacdo. Computa-
dores, telecomunicacdes e Internet
propiciam a formagdo de um novo
contexto e reinventam diversos outros
verbos que passam a expandir o seu
significado e uso.

AS NOVAS OPORTUNIDADES NA
AREA DE ENTRETENIMENTO

0 verbo divertir ndo foge ds mudan-
cas. A drea de entretenimento e cultu-
ra cresce e se reinventa em todo o mun-
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do, criando novas oportunidades de
negocio e se tornando, cada vez mais,
um importante setor dentro da econo-
mia dos paises. Diversificam-se as al-
ternativas de geracdo de novos produ-
tos e servicos. Reinventam-se desejos
de consumidores que se tornam mais
criticos pela diversidade de oferta e
pela ansiedade gerada em fungdo da
constante evolucdo tecnoldgica. Alia-
dos a falta de tempo, comum a vida
nos grandes centros urbanos, esses fa-
tores geram um consumo que beira a
cifra de US$ 1 trilhdo em todo o mundo.
Dentro deste setor, a chamada in-
dustria do cinema tem sua importdn-
cia destacada ndo s6 pelo montante
financeiro que gera, mas também por
toda a producdo e disseminacdo de
valores culturais e sociais. Esta indis-
tria movimenta dezenas de bilhdes de
délares anualmente em todo o mundo,
envolvendo trés etapas basicas: a pro-
ducdo de filmes, a distribuicdo destes
filmes pelo mundo e a exibi¢do nos ci-
nemas para o publico em geral. Esti-
ma-se que sejam vendidos, anualmen-
te, mais de 10 bilhdes de ingressos de
cinema em todo o mundo, mercado
que tem apresentado crescimento sig-
nificativo nos tltimos 20 anos, espe-
cialmente nos paises desenvolvidos.

O CINEMA NO MUNDO

Durante todo o século passado, o ci-
nema foi uma importante, ds vezes
Gnica, opgdo de lazer para diversas
pessoas. Nem a forte concorréncia da
televisdo e do videocassete conse-
guiram ameacar de uma forma in-
cisiva a industria do cinema. Ao
contrdario de muitas previsdes pessi-
mistas, os produtos gerados nesta

industria cresceram e se moderniza-
ram década a década, sempre bus-
cando um posicionamento que lhes
permitissem fazer frente a concor-
réncia e atender aos novos desejos
do seu publico. Muitas foram as evo-
lucdes: desde o som, passando pelas
cores, até a recente reestruturacdo
das salas de exibi¢do a fim de ofere-
cer mais conforto e qualidade aos
espectadores, e razdes, cada vez
mais fortes, para que as pessoas sais-
sem de suas casas.

A reestruturacdo nas salas de exi-
bicdo cinematografica comecou nos
Estados Unidos, no inicio da década
de 1980. A chegada do videocassete aos
lares norte-americanos trazia uma sé-
ria ameaca ao mercado do cinema. Sair
de casa para ver um filme que, em pou-
cos meses, estaria disponivel nas pra-
teleiras das videolocadoras s6 compen-
saria se o programa fosse um prazer
na sua totalidade. Essa foi a grande
motivacdo da cria¢do dos chamados
cinemas multiplex, complexos de, no
minimo, seis salas de exibigdo, com te-
las maiores, de melhor resolucdo,
bomboniéres com excelente qualidade,
bilheterias informatizadas e servigo
de venda de ingressos por telefone.

Estes complexos, geralmente locali-
zados em centros de comércio ou
shoppings centers, ndo s6 praticamen-
te anularam os potenciais problemas
com a concorréncia, como também aju-
daram a alavancar significativamen-
te a venda de ingressos nas bilheterias.
Durante toda a década de 1990, quan-
do ja havia dezenas de milhares de
salas multiplex nos paises desenvolvi-
dos, o crescimento no ntimero de ingres-
sos vendidos, no periodo compreendido
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entre os anos de 1988 e 1998 foi de 38%
nos EUA, Canadd e Europa, ano no qual
EUA e Canadd, juntos, venderam 1,5
bilhdo de ingressos e a Europa, 800 mi-
lhdes de ingressos de cinema. Os EUA,
mesmo no ano de 2001, cercado de to-
das as incertezas que rondam a econo-
mia, tém apresentado um crescimento
nas vendas superior a 5% em relacdo
ao mesmo periodo do ano anterior.

No entanto, a América Latina, e es-
pecialmente o Brasil, ndo acompanha-
ram essa onda de investimentos ocor-
rida nos paises desenvolvidos. Os pro-
blemas econdmicos pelos quais os pai-
ses desta regidio passaram na década
de 1980, associados a uma certa poli-
tica de protecionismo do mercado lo-
cal, fez com que as salas de exibicdo
na regido ndo recebessem os investi-
mentos necessdrios. O resultado foi
uma diminuicdo no ntimero de ingres-
sos vendidos nos anos de 1990 da or-
dem de 40%, despencando de um to-
tal de 420 milhdes de ingressos vendi-
dos na regido em 1990 para 250 mi-
lhdes em 1999.

PANORAMA DO MERCADO DE
CINEMAS NO BRASIL
0 mercado brasileiro apresenta umas
das piores freqiiéncias de cinema do
mundo. Por outro lado, é grande o espa-
o para o crescimento. Sequndo a revis-
ta de cinema Filme B, de agosto de 1999,
existem aproximadamente 1.300 salas
de exibicdo cinematografica para uma
populacgdo de 170 milhdes de habitan-
tes e um pliblico anual de 85 milhdes de
espectadores (estimativa para 2001).
Apesar de bastante significativos,
estes nlimeros retratam umas das
piores relacdes do mundo de freqiién-
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cia per capita e do niumero de salas
versus populacdo. Pelo primeiro crité-
rio, cada brasileiro compra 0,5 (meio)
ingresso por ano, propor¢do algumas
vezes menor que a de paises como Mé-
xico (2,3), Espanha (2,6), Reino Unido
(2,7), Franca (2,7), Austrdlia (4,2),
Singapura (5,2), EUA (5,2) e india (6,5).
Pelo segundo critério, no Pais existe
hoje uma sala para cada 130 mil habi-
tantes, o que coloca o Brasil na pentl-
tima colocagdo de uma lista dos 30
principais paises do mundo.

Porém, esses ntimeros ja foram
muito mais expressivos no passado. Em
1978, o Pais chegou a contabilizar
mais de 210 milhdes de ingressos e trés
mil salas para uma populagdo aproxi-
mada de 120 milhdes de habitantes,
numa proporgdo de 1,8 ingresso por ha-
bitante e 40 mil para cada sala. Os
tempos eram outros, COm uma Concor-
réncia menos acirrada na area de en-
tretenimento.

No comeco da década de 1980, o
agravamento da situacdo econdmica
do Pais, a chegada do videocassete ds
residéncias e a ndo-melhoria da quali-
dade dos servicos das salas de exibi-
¢do cinematografica fizeram este to-
tal cair progressivamente até o ano
de 1997, quando foram vendidos cerca
de 58 milhdes de ingressos.

Um novo movimento, desta vez as-
cendente, fez os nimeros saltarem em
1998 até chegarem ao patamar dos 85
milhdes previstos para o ano de 2001.

Esta recuperacdo se deve em gran-
de parte a chegada, no ano de 1995,
do conceito de cinemas multiplex ao
Pais. Este conceito, conforme citado
anteriormente, tem dominado o per-
fil da exibicdo cinematografica em

todo o mundo e desembarcou no Brasil
no ano de 1996. Gigantes multinacio-
nais como UCI (Inglaterra), Cinemark
(EUA) e Hoyts/General (EUA e Austrd-
lia) tornaram-se conhecidas de nosso
publico espectador. Empresas nacio-
nais como o Grupo Severiano Ribeiro,
o maior do Pais, reagiram @ concor-
réncia e, em parceria com as empre-
sas estrangeiras ou isoladamente, co-
mecaram a desenvolver, também, pro-
jetos de cinemas multiplex.

A entrada destas gigantes multi-
nacionais acirrou a concorréncia e trou-
xe um grande impulso ao mercado na-
cional de cinemas. As previsdes mais
otimistas das empresas de exibicdo
falam em ntmeros duas vezes maior
para salas de exibicdo, com previsdo
de inauguracdo de mais de 100 com-
plexos multiplex para os proximos seis
anos e de um publico até quatro vezes
maior no final do mesmo periodo.

HISTORICO DO PROCESSO DE
INFORMATIZACAO DAS
BILHETERIAS

Este acirramento na concorréncia e
a conseqilente necessidade de au-
mentar a qualidade do servico pres-
tado motivaram o processo de infor-
matizagdo de bilheterias dos cine-
mas brasileiros. Em agosto de 1995,
a empresa Ingresso.com foi convida-
da a participar de uma concorrén-
cia para desenvolver um software
de informatizacdo de bilheterias de
cinema. O cliente era a FENEEC (Fe-
deracdo Nacional de Empresas de
Exibi¢do Cinematografica), 6rgdo
que representa a maioria dos exibi-
dores que atuam no Brasil. Fundada
neste mesmo ano de 1995 por quatro
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analistas de sistemas, sob a razdo
social de Interatum Informadtica, o
objetivo da empresa era ser uma
provedora de solucdes na drea de
desenvolvimento e integracdo de
softwares aplicativos.

0O convite da FENEEC surgiu a par-
tir da experiéncia adquirida por um
dos socios da empresa no desenvolvi-
mento da automacgdo de bilheteria
para uma grande casa de shows, na
cidade do Rio de Janeiro.

0O sistema de bilheteria para cine-
mas deveria obedecer a diversos cri-
térios gerenciais e operacionais de
modo que atendesse ds necessidades
ndo s6 dos exibidores como também
de distribuidores e produtores de fil-
mes. O prazo era curto e em apenas
dois meses a empresa ja testava a pri-
meira versdo de seu sistema em um
cinema do Grupo Severiano Ribeiro. A
aprovacdo e homologacdo do software
foram automaticas.

Baseado em uma plataforma Mi-
crosoft Windows NT e SqLServer, o
software foi contratado pelas princi-
pais empresas de exibicdo cinemato-
grafica do Pais.

O proximo desafio era conquistar
as empresas multinacionais de exibi-
¢@o que comecavam a chegar no Pais.
Customizando sua solugdo de modo a
se adequar aos padrdes de exigéncia
internacionais, a empresa conseguiu
conquistar as duas principais empre-
sas que atualmente operam no Pais:
UCI e Cinemark.

De 1995 até 2001, mais de 500 salas
de exibicdo foram informatizadas pela
Ingresso.com em 16 estados do Pais. Se-
réo mais de 45 milhdes de ingressos pro-
cessados por seus sistemas de bilhete-
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ria no ano de 2001, metade do total de
ingressos vendidos no Pais. Em funcdo
disso, a Ingresso.com possui uma lide-
ranca nacional bastante consolidada
neste mercado, ja que a grande maio-
ria dos cinemas restantes ainda opera
com sistemas manuais ndo informa-

tizados.

O PROJETO INGRESSO.COM
Conforme ja descrito no inicio deste
texto, no ambiente atual, de rdpidas e
abrangentes transformacdes, novas
oportunidades e desejos surgem a cada
dia. Estar preparado para aproveita-
los no tempo e dimensdo requisitados,
reinventando verbos e processos, tor-
na-se fator critico de sucesso para qual-
quer organizacdo ou individuo.

Desde o ano de 1998, os socios da
Ingresso.com vislumbravam a possibi-
lidade de oferecer a venda de ingressos
pela Internet e pelo telefone. A empre-
sa ja havia conquistado uma posigao
privilegiada no mercado de automacao
de bilheteria de cinemas. Também jd
havia customizado esta tecnologia
para utilizacdo em teatros, casas de
shows, parques, museus e qualquer
negocio que necessitasse de uma bilhe-
teria informatizada. Porém, esses mer-
cados eram muito divididos em cente-
nas de pequenos donos, ao contrdrio do
de cinema, no qual poucos exibidores
dominavam uma grande fatia do mer-
cado. Outros caminhos possiveis, como
a exportacdo de seu software, seriam
demasiadamente arriscados para uma
empresa do seu porte ja que a empresa,
no ano de 1998, apresentava um fatu-
ramento de R$ 800 mil e uma equipe de
apenas 10 funciondrios. Ndo era fdcil
decidir sobre essas oportunidades.

0 grande impulso da Internet no
mundo no ano de 1998 abriu a possibi-
lidade da realizagdo de investimentos
financeiros na empresa sem 0s riscos
de um eventual endividamento. Ja era
possivel, entdo, pensar em grandes
projetos sem prejudicar a satide da
empresa.

Aliado a este movimento, a In-
gresso.com, ainda sob a razdo social de
Interatum Informdtica, comecou a per-
ceber que as principais empresas de
venda de ingresso a distdncia (por tele-
fone e quiosques) nos EUA, como Ticket-
master e Moviephone comecavam a
oferecer servigos de venda de ingressos
pela Internet. As oportunidades que se
avizinhavam poderiam se tornar
ameacas se estas empresas decidissem
aportar no Brasil, oferecendo ndo sé as
solucdes de bilheteria, mas também a
de Internet jd integrada. A Interatum
tinha até entdo, o reconhecimento do
mercado de que possuia uma das me-
lhores solucdes para informatizacdo de
bilheterias do mundo. Este fator cria-
va uma barreira de entrada, mesmo
para os grandes grupos estrangeiros.
Mas se estes grupos chegassem com
uma solu¢do de maior valor agregado
para os exibidores brasileiros, os riscos
aumentariam consideravelmente.

Paralelamente, como ja foi descri-
to, as vendas de ingressos para cine-
mas no Brasil aumentavam a cada
ano, criando uma demanda reprimi-
da, principalmente nos finais de se-
mana. A conveniéncia da garantia do
ingresso passava a ter um maior va-
lor para o espectador. Sair de casa,
estacionar o carro, esperar numa fila
e ndo conseguir o ingresso para o fil-
me e hordrios desejados era um preco
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alto demais para pessoas cada vez
com menos tempo disponivel para o
lazer. Somado a isso, tinhamos um con-
sideravel avanco na drea de telecomu-
nicacoes, que ja permitia que pudés-
semos comprar ingresso numa agén-
cia de viagens para uma peca em
Nova lorque, enquanto que para ver a
peca ou filme que estava passando no
bairro ao lado, tinhamos que pegar o
carro, deslocarmo-nos até o teatro e
cinema para poder comprar o ingres-
so com antecedéncia e ndo correr o ris-
co de perder o programa.

Eram muitas as motivagdes para
a criagdo de um servigo de venda de
ingressos por telefone e Internet. Po-
rém, a empresa sabia que um projeto
deste porte s6 poderia ser realizado
com um investimento de capital con-
siderdvel. O dinheiro, dizia-se no mer-
cado, estava disponivel. Mas por onde
comecar?

O PLANO DE NEGOCIOS E

O APORTE

A falta de experiéncia neste tipo de
negociagdo fez com que a Ingresso.com
patinasse durante o primeiro semes-
tre de 1999, sem conseguir capital e
tendo que, ao mesmo tempo, cuidar
do cotidiano e avancar com o desen-
volvimento do site. Neste periodo foi
registrado o dominio ingresso.com.br
e a marca Ingresso.com no INPI. Deci-
diu-se desenvolver toda a programa-
¢to do site dentro da propria empre-
sa. Somente o designer foi tercei-
rizado. Para o desenvolvimento inter-
no, a empresa buscou no mercado pro-
fissionais que ja tinham uma boa ex-
periéncia no desenvolvimento de so-
lucdes para a Internet. Pagou-se caro,
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mas em pouco tempo verificou-se que
a melhor opcdo tinha sido escolhida.
Antes, quando ainda havia davida
sobre a terceirizagd@o ou ndo da pro-
gramacdo do site, algumas empresas
de desenvolvimento especializadas
foram procuradas. Ndo foram poucas
as que se interessaram em se tornar
socias do projeto, o que ndo era do in-
teresse da Ingresso.com. Decidiu-se,
entdo, internalizar toda a expertise de
desenvolvimento do site.

Desde o inicio do ano de 1999, os s6-
cios da empresa cogitavam buscar
apoio em uma consultoria de plano de
negocios. Em setembro do mesmo ano,
foi fechado o contrato com uma empre-
sa especializada em desenvolvimento
de planos de negécios para empresas
de tecnologia. Durante seis meses tra-
balhou-se na concepg¢do do produto,
mensuragdo de mercado-alvo, estraté-
gia para estabelecimento de parcerias
com exibidores, andlise de oportunida-
des/ameacas do ambiente e, principal-
mente, investimento necessdrio e per-
fil ideal do parceiro capitalista.

No inicio de 2000, com o plano de
negoécios pronto e a necessidade de ca-
pital dimensionado, a empresa comegou
a procurar por potenciais investidores.
O primeiro grupo interessado era forma-
do por algumas pessoas do mercado fi-
nanceiro e de tecnologia que tinham
intencdo de investir como Angels em
pequenos negocios da Internet. As nego-
ciagdes transcorreram por longos seis
meses, periodo no qual a instabilidade
do mercado investidor mundo afora cau-
sou diversos momentos de grande apre-
ensdo. A intencdo era de um aporte ini-
cial de R$ 3,6 milhdes por 40% da empre-
sa. Em junho de 2000, as negociagdes

foram concluidas e o valor final era de
R$ 1,5 milhdo por 20% da empresa. Como
o mercado estava muito agitado, prefe-
riu-se fazer um aporte menor, vendendo
um percentual menor da empresa e ndo
alavancar as operagdes como estava
previsto inicialmente no Plano de Negé-
cios. Talvez essa decisdo tenha salvo a
empresa dos turbilhdes pelos quais pas-
saram as pontocom a partir de entdo.

Com o dinheiro em caixa, passou-
se a redimensionar a empresa para a
nova realidade. Ja entdo com 20 funcio-
ndrios, a empresa passou por um bre-
ve periodo de reestruturacdo. Decidiu-
se abrir mdo de um contetido mais ela-
borado, pois a sua manutencdo seria
extremamente custosa. Da mesma for-
ma, os investimentos em marketing
tiveram que ser reduzidos e a expan-
s@o que previa a conexdo de 300 salas
de cinema em um ano, foi reduzida a
metade.

A maior parte do investimento foi
gasta em tecnologia e pessoal. Equipa-
mentos e softwares foram comprados
e desenvolvidos. Pessoal especializado
em desenvolvimento para Internet foi
contratado. Linhas para a conexdo
online dos cinemas foram instaladas.

INiCIO DA OPERACAO E
CARACTERISTICAS DO SITE
O site Ingresso.com.br entrou em ope-
racdo em marco de 2000. Inicialmen-
te, a empresa oferecia ingressos para
cinemas, teatros, shows e eventos es-
portivos. Mais tarde, optou por focar
as atividades em cinemas e teatros
numa estratégia inicial que busca
uma maior escalabilidade.

O servico disponibiliza os ingres-
sos em tempo real, pois cada cinema
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estd interligado ao site através de um
circuito dedicado. O grande diferencial
do site é a possibilidade da impressdo
do ingresso em casa. Como todos os sis-
temas estdo integrados, quando uma
operacdo de compra é efetuada, os
dados do comprador sdo gravados no
servidor do cinema, junto com o na-
mero da identidade e um codigo de 21
digitos gerado aleatoriamente pelo
sistema. Ao imprimir o ingresso em
casa, este codigo é transformado em
codigo de barras. Basta o espectador
pegar esse ingresso e leva-lo direta-
mente a sala do cinema, sem a neces-
sidade de passar pela bilheteria. O
codigo é invalidado eletronicamente
ao ser lido em um equipamento insta-
lado na porta de cada sala de exibi-
¢@o. Ndo se tinha noticia de um siste-
ma similar a esse para cinemas ope-
rando em meados do ano 2000, o que
leva a crer que a Ingresso.com tenha
sido a pioneira mundial nesse tipo de
tecnologia. A venda com impressdo
em casa ja é um sucesso e representa
quase 90% das vendas do site.

Para o cliente que ndo tem impres-
sora disponivel, o site fornece um co-
digo de compra para que o ingresso
seja retirado na prépria bilheteria. O
mesmo acontece com as vendas por
wap (Wireless Access Protocol).

0 pagamento do ingresso é feito
através de cartdo de crédito ou débi-
to automatico em conta corrente. Toda
esta operacdo é feita em tempo real
com as operadoras de cartdo e ban-
cos, obedecendo aos mais rigidos cri-
térios de seguranca mundiais. A
Ingresso.com ndo armazena os niime-
ros dos cartdes em seus bancos de da-
dos. Em funcdo disso, ha o dnus do
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cliente ter que digitar estes ntimeros
a cada nova compra.

PARCERIAS ESTRATEGICAS

A Ingresso.com estabeleceu parcerias
que permitiram a venda de ingressos
através da Internet, com os principais
exibidores de cinema do Pais: Grupo
Severiano Ribeiro, Cinemark, UCI, Es-
paco Unibanco, Estacdo Botafogo e Art
Films. Todos disponibilizam seus ingres-
sos em tempo real desde o inicio do pro-
jeto. O Grupo Severiano Ribeiro, maior
em venda de ingressos no Pais em 2000,
tornou-se socio da Ingresso.com, adqui-
rindo 10% do capital da empresa.

Em agosto de 2001, 170 salas de cine-
ma ja estavam conectadas ao site nas
cidades do Rio de Janeiro, Sdo Paulo e
Brasilia. A empresa ja esta autorizada
a operar nas principais capitais do Pais
e deverd estar presente em mais seis
capitais até o fim do primeiro trimestre
de 2002, totalizando 300 salas interliga-
das ao sistema de vendas.

EQUILIBRIO FINANCEIRO

Desde julho de 2001 a empresa tem apre-
sentado lucro em suas operacdes. A re-
ceita proveniente da Internet ainda re-
presenta 15% do faturamento total da
Ingresso.com. Porém, o crescimento das
vendas tem sido significativo. Mesmo
com restricdes financeiras que ndo per-
mitem uma melhor divulgacdo do ser-
vigo, as vendas tém crescido 17% ao més.
Em agosto de 2001, foram totalizados
oito mil ingressos vendidos através do
site, que tem 22 mil cadastrados e 40
mil acessos nicos mensais. A taxa de
repeticdo de compra supera os 50%, o
que coloca o servico entre os mais altos
padrdes de aceitacdo mundiais.

O FUTURO

Alngresso.com firma-se, a cada dia que
passa, como o maior case de venda de
ingressos para cinemas do Pais. As pro-
jecdes de crescimento apontam para a
venda de mais de quatro milhdes de
ingressos no ano de 2004. Esse cresci-
mento s6 serd possivel mediante uma
forte divulgacdo dos servigos prestados
pela empresa. A divulgacdo da marca
Ingresso.com comecou a ser veiculada
nas telas dos cinemas desde o més de
maio de 2001. Tanto quanto divulgar o
produto, este tipo de propaganda atin-
ge diretamente o mercado potencial e
passa uma imagem de credibilidade
da marca. Afinal de contas, que exi-
bidor divulgaria em suas telas um ser-
Vico que ndo aprovasse?

Além disso, diversas parcerias com
outros sites ja foram fechadas e per-
mitirdo uma maior visibilidade da
marca e do servico.

Dentro das devidas dimensdes, a
empresa acredita que esteja dando
uma infima contribuicdo para a
reinvencdo dos processos e verbos que
envolvem a drea de entretenimento e
cultura no Pais.

Jorge Alberto Reis

Socio e Presidente da Ingresso.com.
Mestre em administracdo de empresas
pela Puc-Rio. Graduado em Andlise de
Sistemas pela Puc-Rio. Professor da
ESPM-Rio e Puc-Rio.
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A sinergia entre os capitais do conhecimento
como forma de gestao

Emmanuel Paiva de Andrade

Luciane Gongalves Tomaz

Este artigo mostra o desenvolvimento e aplicacio de uma metodologia de Gestdao do Conhecimento em uma empresa

de consultoria e treinamento, a Norway, medindo os resultados alcangados ao final do projeto.

Emmanuel Paiva de Andrade e Luciane Gongalves Tomaz incorporaram os #72sights teéricos encontrados em biblio-

grafia especializada sobre o assunto para aplicd-los neste trabalho de campo, buscando a sinergia entre os capitais

do conhecimento e o conseqiiente aumento da vantagem competitiva da empresa em questdo.

0 foco do trabalho foi a criagio de um modelo baseado naquele proposto por Stewart, de uma diretriz e de métodos

facilitadores para transferéncia e intercambio de Capital Humano e para a disponibilizacdo e organizacio do Capital

Estrutural, a fim de aumentar o valor do Capital de Relacionamento entre a organizacio e os seus clientes.

xiste uma nova ordem
(para alguns, desordem) in-
ternacional no centro das
mudancas que vém ocorrendo no mun-
do atual: a globalizagdo da economia.
E esta ordem traz no seu bojo, trans-
formacdes nos aspectos estruturais,
tecnologicos, de aproveitamento de
mdo-de-obra e de investimentos.
Com o aumento das opgdes de pro-
dutos e servicos e um brusco encur-
tamento no ciclo de vida dos produ-
tos do mercado, as empresas preci-
sam ser ageis, ter qualidade, valor,
bom atendimento e inovagdo para
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que possam ter sucesso e atender as
necessidades dos clientes. As pressoes
de preco instauradas pelo préprio
aumento da competi¢cdo ndo deixam
mais espaco para uma producdo
ineficiente.

Nesta guerra competitiva, obser-
va-se uma crescente busca por pro-
fissionais qualificados, com requisi-
tos como: intuigdo, disciplina, flexi-
bilidade e inovagdo e ainda com uma
visdo macro do ambiente externo e
interno das organizacdes. Portanto,
o conhecimento é o elemento vi-
tal das organizacoes, pois estas

sao diferenciadas com base naqui-
lo que sabem.

Manuel Castels (1999) diz que po-
demos denominar uma nova socieda-
de se conseguimos delimitar seus fa-
tores de produ¢do mais importantes.
Assim, o fator de producgdo da econo-
mia agricola foi a Terra; o da econo-
mia Industrial foi o Capital; o da eco-
nomia de servigos e da economia glo-
bal foi o Trabalho e o da economia di-
gital é o Conhecimento.

O conhecimento, portanto, ndo é
algo novo. Novo é reconhecé-lo como
um ativo corporativo gerador de van-
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tagem competitiva sustentavel, en-
tender a necessidade de geri-lo e cerca-
lo do mesmo cuidado, dedicado & ob-
tencdo de valor de outros ativos mais
tangiveis, perceber o desafio gerencial
e encard-lo.

Quando falamos de Gestdo do Co-
nhecimento estamos falando de um
assunto relativamente novo que deve
ser abordado com cuidado. Os termos
utilizados para descrever ferramentas
ou metodologias parecem sindnimos
familiares, mas sdo de dificil defini-
¢@o, causando muita confusdo entre os
proprios autores deste tema.

Podemos encontrar num mesmo li-
vro/artigo ou em livros/artigos distin-
tos, termos diferentes para represen-
tar a mesma coisa e termos iguais
para representar coisas diferentes.
Com isso percebemos que determinar
estas definicoes é fundamental e re-
presenta um grande desafio.

Comecaremos trazendo a definicdo
da palavra conhecimento dada por
Davenport (1998). Segundo ele, o0 co-
nhecimento é uma mistura fluida de
experiéncia condensada, valores, in-
formacdo contextual e insight experi-
mentado, o qual proporciona uma es-
trutura para avaliagdo e incorpora-
cdo de novas experiéncias e informa-
cOes. Ele tem origem e é aplicado na
mente dos conhecedores. Nas organi-
zagdes, ele costuma estar embutido
ndo s6 em documentos ou repositorios,
mas também em rotinas, processos,
praticas e normas organizacionais.

Portanto, podemos entender o co-
nhecimento como sendo a interagdo
entre dois tipos de conhecimento: o
conhecimento explicito (adquirido
pela informacdo) e o conhecimento
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tacito (enraizado na experiéncia in-
dividual), sendo o primeiro a ponta do
iceberyg.

Segundo Polanyi (1958), o conheci-
mento tacito é também conhecido
como conhecimento informal. Significa
conhecimento pessoal enraizado na ex-
periéncia individual e envolvendo cren-
cas pessoais, perspectivas e valores.

Nonaka e Takeuchi (1996) chamam
a interacdo entre conhecimento taci-
to e explicito, de conversdo do proces-
so de conhecimento.

Esses processos sdo: socializagdo,
exteriorizacdo, interiorizacdo e com-
binacdo.

A socializacao é um processo de
troca de experiéncias e, portanto, de
criagdo de conhecimento tdcito, como
modelos e habilidades mentais com-
partilhados. Por exemplo, quando tra-
balham com seus mestres, os aprendi-
zes aprendem a pericia profissional por
meio da observacdo, da imitagdo e da
pratica. A linguagem ndo é suficiente.

A exteriorizacao é um processo de
articulagdo do conhecimento tdcito
em conceitos explicitos. Na linguagem
falada, o conhecimento técito assume
a forma de metaforas, modelos, con-
ceitos e equacoes, que expressam em
uma forma reduzida e um tanto

distorcida, o conhecimento tdcito de
um individuo. Os livros sobre gerencia-
mento constituem exemplos de exte-
riorizagdo.

A combinacdo é um processo de sis-
tematizacdo de conceitos explicitos em
um sistema de conhecimento, ou seja,
é a combinacdo de diferentes partes de
conhecimento explicito em um novo
conhecimento explicito por meio da
andlise, da categorizagdo e da recon-
figuracdo de informacdes. Essa forma
de conversdo de conhecimento ocorre
nas universidades e em outras institui-
coes de educacdo formal. Os bancos de
dados e as redes de computadores sdo
as novas ferramentas para esse tipo de
conversdo de conhecimento.

A interiorizacdo é a absorcdo de
conhecimento explicito em conheci-
mento tdcito e estd intimamente re-
lacionada ao aprendizado pela prati-
ca. A interiorizagdo é favorecida se o
conhecimento for verbalizado em for-
ma de histérias contadas oralmente
ou se forem utilizados processos de
documentacdo de sistemas. As simu-
lagdes sdo outra forma de realizar esse
modo de conversdo de conhecimento
com intuito de melhorar a criagdo.

Veremos agora a diferenca entre ex-
periéncia, habilidade e competéncia.

Tabela 1

Modos de conversao do conhecimento

Para

Conhecimento tacito

Conhecimento explicito

Conhecimento tacito
De

Socializacdo

Exteriorizacao

Conhecimento explicito

Interiorizacao

Combinacao

Fonte: Nonaka e Takeuchi (1996)
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As experiéncias sdo adquiridas
pela reflexdo sobre erros e sucessos
passados. Elas se agregam ao conheci-
mento tdcito e este influencia a ma-
neira pela qual recebemos a informa-
¢do e a interpretamos, transforman-
do-a num suporte para agdo.

As habilidades referem-se a saber
fazer algo especifico. Isto significa que
elas estdo sempre associadas a uma
acdo fisica ou mental. E quando usa-
mos o0 nosso conhecimento na prdtica.
J& a competéncia estd associada a
estrutura resultante do desenvolvi-
mento harménico de um conjunto de
habilidades que caracteriza uma fun-
¢éo especifica. E quando utilizamos o
conhecimento num contexto.

Para Stewart (1998) qualquer tare-
fa, processo ou negoécio baseia-se em
trés tipos diferentes de habilidades:
m Habilidades tipo commodity — ndo
sdo especificas de um negécio, podem
ser prontamente adquiridas e o valor
¢ mais ou menos o0 mesmo para qual-
quer negocio.

m Habilidades alavancadas — o conhe-
cimento que embora ndo seja especi-
fico a uma determinada empresa, é
mais valioso para ela do que para ou-
tras.

m Habilidades proprietarias — os ta-
lentos especificos @ empresa em torno
dos quais uma organizacdo constroéi o
seu negocio.

Montando o conjunto de todas essas
habilidades temos as competéncias (das
pessoas) essenciais para o negocio.

Nas organizagodes, a producdo, seja
de bens ou servico, esta relacionada as
estruturas de conhecimento. Elas sdo
os ativos intangiveis de uma empresa.
Assim como uma empresa precisa de
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Tabela 2

Esquema de diferenciacao de experiéncias, habilidades e

competéncias

Conhecimento aplicado na pratica

Incorporada pelo

> Conhecimento

Experiéncia Tacito

nhecimento

Informagao » ©°© Explicito

P Habilidades

Habilidade
tipo
commodity
Competéncias
essenciais
para o
negécio

Habilidade
—» alavancada >

Habilidade
- proprietaria

Fonte: Propria

moveis, computadores e outros ativos
tangiveis, ela precisa de estruturas de
conhecimento para funcionar.
Segundo Sveiby (1998), as estrutu-
ras de conhecimento de uma empresa
sdo: as estruturas externas, as estrutu-
ras internas e as competéncias dos fun-
ciondrios. Ja segundo Stewart (1998),
essas estruturas sdo denominadas Ca-
pital do Cliente, Capital Estrutural e
Capital Humano, respectivamente.
Optamos por adotar a analogia ao
termo Capital usada por Stewart para
esses ativos intangiveis, pois, para uma
empresa do conhecimento, quando fala-
mos de estruturas de conhecimento,
estamos falando de valores e, neste caso,
devemos entender que um ativo intan-
givel possui um valor normalmente su-
perior a um ativo tangivel. Ou seja, o
Capital Intelectual de uma empresa é
muitas vezes mais importante do que o
Capital Financeiro (normalmente a di-
ferenca entre o valor contdbil e o valor
de mercado de uma empresa reflete o
valor ou a importdncia de seus ativos
intangiveis). Por isso, esta nomenclatu-
ra nos parece mais completa, dando a
idéia, ao mesmo tempo, de estruturas

de conhecimento e de valores.

Faremos somente uma ressalva em
relacdo ao modelo de Stewart. Ao in-
vés de usarmos o termo Capital do Cli-
ente, usaremos o termo Capital de Re-
lacionamento, por acharmos que este
termo estd mais completo em relagdo
@ sua propria definicdo.

Para explicar melhor esses termos,
usaremos tanto as defini¢oes dadas
por Stewart (1998), quanto as dadas
por Sveiby, pois ambos conceituam os
mesmos termos usando somente no-
menclaturas diferentes (1998):
= Capital de Relacionamento é o va-
lor dos relacionamentos de uma empre-
sa com as pessoas com as quais faz ne-
gocio (clientes, fornecedores e parcei-
ros). Quanto melhor esse relacionamen-
to, maior a probabilidade de o compra-
dor dividir seus planos e sua expertise
com o vendedor — ou seja, maior a pro-
babilidade de uma empresa aprender
com seus clientes, seus fornecedores e
seus parceiros. O conhecimento compar-
tilhado é a forma méaxima do Capital
de Relacionamento. O Capital de Rela-
cionamento inclui também marcas,
imagem da empresa etc.

m Capital Humano é a capacidade
que um individuo tem para agir em
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diversas situacoes e criar tanto ati-
vos tangiveis como intangiveis. Resu-
midamente, é a capacidade de ofere-
cer solucdes aos clientes.

m Capital Estrutural é a retencdo do
conhecimento para que ele se torne
propriedade da empresa, ou seja, é o
conhecimento que ndo vai embora
para casa depois do expediente. O Ca-
pital Estrutural inclui patentes, concei-
tos, modelos e sistemas administrati-
vos, bem como cultura ou espirito
organizacional, estratégia, valores etc.

Para Stewart (1998) o Capital In-
telectual é a soma de todo o conhe-
cimento de uma empresa, é o que lhe
proporciona vantagem competitiva,
e ele deve ser entendido como cria-
do a partir do intercdmbio do Capi-
tal Humano, Estrutural e de Relacio-
namento.

Um projeto de Gestdo do Conheci-
mento deve buscar realizar o inter-
cmbio entre estes trés tipos de Capi-
tal a fim de obter vantagem competi-
tiva para a empresa.

Para realizarmos o projeto devemos

contar com um modelo, algumas dire-

trizes basicas e uma metodologia. A
esta estrutura demos no nome de MED..

A MED,
Com relacdo a este modelo é muito im-
portante entendermos que a soma dos
ativos intangiveis de uma empresa
contém o Capital Intelectual, mas os
dois ndo sdo sindnimos. Existe uma
parte de ativo intangivel que estd em
forma de estoque, ou seja, parado den-
tro da cabeca das pessoas, ou parado
em manuais desatualizados. Eles sdo
ativos intangiveis, mas ainda ndo sdo
Capital Intelectual. Portanto, os ativos
intangiveis s6 se transformam em Ca-
pital Intelectual quando eles entram no
fluxo, ou seja, quando eles permeiam
entre as trés estruturas de conhecimen-
to e dentro das proprias estruturas.

Transformar esses ativos intangi-
veis em Capital Intelectual é a que se
propoe a Gestdo do Conhecimento.

Para entendermos e implantarmos
um projeto de Gestdo do Conhecimen-
to numa empresa, devemos analisar
alguns pontos cruciais, que sdo as di-
retrizes do projeto:

Ativos Intangiveis versus Capital Intelectual
Ativos
Intangiveis
ICa_pitaI de Conhecimentos Uteis Capital
Relacionamento para a empresa — Huarglaﬁo
Gestdo do Conhecimento
Capital
Humano
Capital de
Capital Relacionamento
Estrutural
Capital Capital
Capital Intelectual Humano
Estrutural
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1) A empresa deve ter a cultura ori-
entada para o conhecimento e o
projeto deve contar com o apoio da
alta geréncia.

2) As pessoas devem estar motivadas
para compartilhar seus conhecimen-
tos individuais e formar o conhecimen-
to organizacional. Metivacdo é, des-
sa forma, uma questao-chave
para uma gestdo do conhecimen-
to bem-sucedida.

3) A tecnologia da informacdo deve
ser encarada como ferramenta e ndo
como o0 proprio meio de gestdo, pois
ela so transmite a informacdo e so-
mente aqueles que compreenderem as
sutis diferencas entre conheci-
mento e informacdo estardo prepa-
rados para explorar as oportunidades
e contornar as mudangas futuras.

Juntamente com o modelo e as di-
retrizes bdsicas, necessitamos de uma
metodologia que serd o passo a passo
que teremos que seguir para que o pro-
jeto seja implantado com sucesso.
Apresentaremos e explicaremos abai-
X0 0s grandes topicos desta metodolo-
gia, cuja representacdo grafica estd
na figura 2.

A fase 1 é chamada de Diagnéstico
pois nela analisaremos a empresa em
termos de Capital Intelectual, chegan-
do ao gap existente entre: como a em-
presa estd em termos de Capital Hu-
mano, Estrutural e de Relacionamento
e como a empresa quer estar no futuro.
Esta visdo do futuro estard espelhada
em sua missdo, valores, objetivos, es-
tratégia e metas, que devem ser de-
senvolvidas, caso ndo existam; melho-
radas, caso jd existam; ou apenas ana-
lisadas nesta fase, através da elabora-
¢o do plano estratégico da empresa.
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Na fase 2 determinaremos qual
serd a estratégia para diminuirmos o
gap encontrado na fase 1, fazendo
priorizagdes e buscando determinar
onde aportar o conhecimento que apa-
recerd como uma lacuna (internamen-
te ou externamente).

Em termos de Capital Humano, es-
tabeleceremos o que deve ser compar-
tilhado, o que deve ser obtido exter-
namente e depois compartilhado, e de
tudo isso, o que queremos transformar
em Capital Estrutural.

Em termos de Capital Estrutural,
estabeleceremos 0 que devemos orga-
nizar, disponibilizar, estruturar e o
que vamos obter (no Capital Humano
ou externamente).

Em termos de Capital de Relaciona-
mento, estabeleceremos quais sdo nos-
sos clientes principais, buscaremos es-
tratégias a fim de aumentar a partici-
pacdo da empresa nos negocios destes
clientes e estabeleceremos um maior
intercdmbio de informacdes entre a
empresa, fornecedores e clientes. Além
disso, determinaremos a estratégia para
buscarmos os parceiros descritos no pla-
no estratégico como fundamentais.

A fase 3 representa a forma como
este conhecimento serd entregue, ou
seja, qual a melhor estratégia de en-
trega e aplica¢do do conhecimento
aportado e priorizado. Nesta fase, de-
vemos ter o desenvolvimento comple-
to do sistema de entrega, padroniza-
cdo, transferéncia, couching, men-
toring, relacionamento e abordagem;
dependendo de que tipo de conheci-
mento estivermos falando.

A fase 4 representa a efetiva entre-
ga do que foi determinado na fase 2 e
organizado na fase 3. Esta fase englo-
ba a preparacdo das pessoas responsa-
veis, acompanhamento dos resultados
e 0 ato da entrega propriamente dito.

Afase5 é uma preparacdo para que
o ciclo recomece. Estd tdo interligada
com o Diagnéstico (fase 1) que pode-
riamos até considerar as duas fases
como sendo uma unica fase, pois nes-
te momento mediremos novamente 0s
indices determinados no inicio do pro-
jeto verificando o que ainda precisa
ser melhorado e analisando a efeti-
vidade da propria metodologia em si.

Podemos perceber que as fases 1, 2
e 3 terdo como produto final o mapa

Fase 5
Mensuragao

*

Fase 4

Metodologia geral de Gestao do Conhecimento

Fase 1
Diagnostico

Fase 2
Estratégia

\

Fase 3

<

Agregacao

Formatacao
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de conhecimento da empresa. Estes
mapas podem ser usados com ferra-
mentas para avaliar o estoque de co-
nhecimento corporativo, revelando os
pontos fortes a serem explorados, as
lacunas a serem preenchidas e a me-
lhor maneira de tratarmos determi-
nado gap de conhecimento. Eles apon-
tam tipicamente para pessoas e tam-
bém para documentos. Na fase 5, o
mapa serd reavaliado, pois nesta fase
mediremos o grau de avanco obtido
em relacdo ds lacunas identificadas
anteriormente e estabeleceremos no-
vas metas para o préoximo ciclo.

E importante ressaltar que o mapa
de conhecimento é apenas um guia e
ndo um repositério — ele indica onde
estd o conhecimento, porém ndo o con-
tém. Muitos projetos de Gestdo do Co-
nhecimento acabam com a elaboracdo
do mapa. Porém, a fase mais importan-
te (fase 4) é, justamente, o uso do mapa
para realizarmos o compartilhamento
do conhecimento propriamente dito, da
maneira mais adequada. E, com isso,
conseguirmos obter o intercdmbio en-
tre as trés estruturas de conhecimento
de uma empresa a fim de obtermos
vantagem competitiva.

ALGUNS RESULTADOS DA
APLICACAO DA METODOLOGIA

A Norway é uma empresa de solucdes
em Recursos Humanos e Treinamento,
que atua com énfase na melhoria da
qualidade do servico prestado ao cli-
ente, gestdo no varejo e exceléncia
operacional.

Sua missdo é: “Potencializacdo do
Capital Humano num mundo sem fron-
teiras.” Ja que seus produtos buscam
ajudar as empresas a alcangar sua
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estratégia através das pessoas com
uma referéncia sustentavel (pensar
globalmente e agir localmente).

Seus produtos vdo desde a criacdo
de modelos de atuac¢do em recursos
humanos e desenvolvimento de siste-
mas de capacitacdo, até a elaboragdo
de programas motivacionais com uti-
lizacdo de jogos eletrdnicos e recursos
multimidia.

Atualmente, existem intimeros
problemas na empresa que diminuem
a produtividade, aumentando o tem-
po gasto na execucdo de um projeto. A
maioria dos quais esta diretamente
relacionado com a organizagdo do
Capital Estrutural da empresa e trans-
formacdo do Capital Humano em Es-
trutural.

Podemos citar como principais cau-
sas para esta baixa produtividade:

m Grande parte do conhecimento da
empresa estd concentrada na experién-
cia dos socios e ndo existe um mecanis-
mo formal de compartilhamento desse
conhecimento com os demais consulto-
res. A transferéncia de conhecimento é
feita de maneira informal e empirica e
é possibilitada somente pelo pequeno
tamanho da empresa.

m As experiéncias nos projetos ndo
sto compartilhadas por toda equipe
de forma estruturada. Portanto, quan-
do se estd comegando um projeto novo,
as pessoas refazem grande parte do
trabalho, ao invés de aproveitarem
trabalhos anteriores similares, ora por
falta de conhecimento, ora por ndo
conseguirem encontrar os trabalhos
anteriores.

m Ndo existe uma forma organizada
de armazenar os trabalhos anteriores,
tanto na rede de computadores quan-
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to nos arquivos fisicos, dificultando o
reaproveitamento desses trabalhos
para outros clientes.

Além da baixa produtividade, a
abertura de novas frentes de trabalho
¢ muito dificultada devido ao grande
tempo que os socios tém que dedicar
aos projetos novos.

0 Diagnostico do Capital
Estrutural foi conseguido
através da descrigdo e
andlise minuciosa dos
processos internos da
empresa e da montagem
de um programa de 5 §
para tratar de alguns

aspeclos fisicos...

A equipe da Norway é composta
hoje por 14 pessoas divididas entre:
Consultores Seniores, Plenos e Juniores,
Coordenadora de escritorio, Gerente de
Eventos, Estagidrios, office boy etc. A
equipe que compoe o0s colaboradores
da Gestdo do Conhecimento é forma-
da por 9 pessoas envolvendo os Con-
sultores, o Gerente de Eventos e a Co-
ordenadora de escritorio. Sendo estas
as pessoas cujo trabalho tem impacto
direto no cliente.

No projeto de Gestdo do Conheci-
mento foi estabelecido que a empresa

deve buscar parcerias com dreas rela-
cionadas d administracdo de Recur-
sos Humanos, a fim de sempre poder
oferecer solucdes completas aos clien-
tes sem se desviar do seu foco, trans-
formando este conhecimento externo
num conhecimento interno, mas nao
numa competéncia. Além disso, exis-
tem outros produtos que devem ser
oferecidos de acordo com a demanda
de um determinado cliente sempre
engajado num programa de treina-
mento (que é o seu foco) e nunca ser
vendido como um produto isolado,
como coordenacdo de eventos, por
exemplo.

Em seu plano estratégico, desenvol-
vido durante o projeto de Gestdo do
Conhecimento, foi considerado ainda
o tamanho e tipo de empresa que a
Norway deseja ter como cliente (prin-
cipalmente varejo com faturamento
anual acima de R$ 100 milhdes) e ela-
borada sua estratégia de marketing.

Foi feito um diagnoéstico do Capi-
tal Estrutural e do Capital Humano,
pois conseguimos notar, ao longo do
projeto de Gestdo do Conhecimento,
que o Capital de Relacionamento era
o ponto forte da empresa e que mesmo
precisando de ajustes, alguns pontos
j@ estavam sendo considerados na es-
tratégia de marketing e outros ndo fo-
ram a prioridade nesse momento.

O Diagnéstico do Capital Estrutu-
ral foi conseguido através da descri-
¢o e andlise minuciosa dos processos
internos da empresa e da montagem
de um programa de 5 S para tratar de
alguns aspectos fisicos, determinan-
do-se os responsaveis por cada acdo e
estabelecidas prioridades conforme
podemos ver no quadro 1.

NUMERO 8 = JULHO DE 2001



| o caso NORWAY

33 |

Definicao de responsaveis para o Capital Estrutural

Qual Capital Estrutural

Responsaveis Onde obter Priorizacao Ordem
tem desestruturado? p €
~ ; Baixo impacto no cliente
Proposta-padrao onsultora Junior e
P P ¢ . Alta manejabilidade 3
Método de levantamento de Consultora Junior Alto impacto no cliente 2
dados e Sénior Baixa manejabilidade
Briefing do projeto para - Baixo impacto no cliente
fing projeto p Consultor Sénior pacto no 3
design Alta manejabilidade
Método de montagem de Baixo impacto no cliente
Consultor Pleno L 3
telas para curso Alta manejabilidade
Obter
, - . internamente X .
Método de gestdo de projeto - Alto impacto no cliente
: Consultor Sénior o 1
de consultoria Alta manejabilidade
Método de desenvolvimento - Alto impacto no cliente
. . . Consultor Sénior . - 2
de projeto de instrutoria Baixa manejabilidade
Apresentacéo final do Consultora Junior e Alto impacto no cliente 1
projeto para o cliente Pleno Alta manejabilidade
Avaliaca n . ; .
.a. acdo dos po tos Consultora Junior Alto impacto no cliente
positivos, negativos e a P o 1
e Sénior Alta manejabilidade
serem melhorados
| ital Estrutural - L e
Qfla Capita st_utu a Responsaveis Priorizacao Ordem
nao tem e deveria ter ?
. Baixo impacto no cliente
Manual de viagens Gerente de Eventos A pacto no 4
Baixa manejabilidade
. " Coordenadora do Baixo impacto no cliente
Fluxo de caixa-padrao . e 3
escritorio Alta manejabilidade
- - ) Alto im no clien
Relatério-padrdo para cliente Consultora Pleno to pactt_) 9.c ente 1
Alta manejabilidade
Obter
internamente Baixo impacto no cliente
Relatério de projeto interno  Consultora Sénior pacto no 3
Alta manejabilidade
Padrdo de organizacdo de sera
] h . Sera tratadono 5 S Sera tratadono 5S  tratado no
projeto (micro e arquivos) 5
. Coordenadora do Baixo impacto no cliente
Normas internas B ) S 4
escritério Baixa manejabilidade
Qual Capital Estrutural
recisa ser organizado - L e
p . g ’ Responsaveis Priorizacao Ordem
atualizado ou
disponibilizado?
Manuais desenvolvidos em
projetos anteriores
Biblioteca
Biblioteca de clientes Obter Sera
i Serdtratadono 5S . Serdtratadono 5S  tratado no
Videoteca internamente 55

Arquivos eletrénicos

Banco de dinamicas

Contato de fornecedores

Contato de clientes

Fonte: Prépria
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Para o Diagnoéstico do Capital Hu-
mano utilizamos a tabela dos proces-
sos internos e a descricdo das compe-
téncias essenciais para o negocio, es-
tas competéncias foram divididas em
trés categorias: habilidades tipo
Commodity, habilidades Alavancadas
e habilidades Proprietarias.

Por fim, foi feita a classificacdo
do nivel exigido em determinada ha-
bilidade para determinado colabora-
dor versus o nivel encontrado nos
mesmos e colocacdo das cores corres-
pondentes de acordo com a legenda
do quadro ao lado.

A classificagdo do nivel encontra-
do foi feita sequndo consolidacdo de
uma avaliagdo de 3609 realizada en-
tre todos os colaboradores.

Posteriormente, estas habilidades
foram priorizadas (os pontos mais cri-
ticos foram transferidos para o mapa
do conhecimento), estabeleceu-se ou-
tra priorizacdo no mapa, definiu-se as
fontes de contetido, os responsaveis por
cada contetdo e as formas de transfe-
réncia de cada tipo de habilidade, fi-
nalizando o mapa do conhecimento
da empresa conforme podemos obser-
var no ao lado.

Apesar de ndo termos aplicado a
metodologia de forma completa, po-
demos enumerar alguns resultados,
bastante significativos, com o inicio
do projeto.

m Elaboracdo do plano estratégico da
empresa e divulgacdo do mesmo para
todos.

m Estabelecimento de um hordrio se-
manal para reunioes.

m Estabelecimento de um dia e hord-
rio fixos para os cursos internos.

m Implantagdo do projeto de 5 S.
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Matriz das competéncias essenciais para o negocio

Nivel encontrado / Nivel exigido CS1 CS2 CS3 CP1CP2CJ1CJ2 CE GE

Habilidade Commodity

Power point 3/3 3/3 1/3 3/3 1/3 3/3 3/3 0/1 0/2
Word 3/3 3/3 2/3 3/3 2/3 3/3 3/3 1/2 1/2
Page Maker 1/2 2/2 0/2 2/2 0/2 1/2 0/2 0/1 0/1
Project 1/2 1/2 0/2 1/2 0/2 0/2 0/2 0/1 0/1
Internet - Browser 3/3 3/3 2/3 3/3 3/3 3/3 3/3 2/3 2/3
Excel 3/3 3/3 1/3 3/3 2/3 3/3 3/3 0/3 0/3
Quark 0/2 0/2 0/2 0/2 0/2 0/2 0/2
Access 0/2 0/2 0/2 1/2 0/2 0/2 1/2 0/2 0/2
Outlook 3/3 3/3 1/3 3/3 1/3 3/3 3/3 1/3 2/3
Photoshop 1/2 3/2 0/2 2/2 0/2 1/2 0/2 0/2 FA
Marketing 1/3 2/3 1/2 1/2 2/3 1/2 1/2 KUy
Administracao financeira 3/2 1/2 1/2 1/2 1/2 1/2 1/2 1/2 1/2
Administracdo 3/3 2/3 3/3 2/3 3/3 2/3 2/3 3/3 2/3
Nivel encontrado / Nivel exigido CS1 CS2CS3 CP1CP2CJ1CJ2 CE GE
Habilidade Alavancada
Negociacao 3/3 3/3 2/3 2/3 2/3 1/2 1/2 1/2 0/1
Planejamento de projeto 2/3 1/3 2/3 2/3 1/3 1/3 1/3 2/3 2/3
Influéncia 0/0
Administracao de situacdes de crise 2/3 1/3 0/3 1/2
Programacao visual 1/2 3/3 1/2 2/2 1/2 1/2 0/2 0/2 0/2
Comunicacio 2/3 1/3 2/3 12 2/2.
Planejamento estratégico 2/3 2/3 2/0 1/0 2/0 1/0 2/0 1/0 1/0
Trabalho em equipe 2/3 2/3 3/3 3/3 2/3 2/3 1/3 2/2 3/3
Administracdo de mudanca 2/3 1/3 0/3 1/2 -
Administracdo do tempo 1/3 1/3 2/3 2/3 1/3 1/3 2/3 2/3 2/3
Nivel encontrado / Nivel exigido CS1 CS2CS3 CP1CP2CJ1CJ2 CE GE
Habilidade Proprietaria

Escrita clara e objetiva 2/3 2/3 2/3 2/3 2/3 2/3 2/3 1/2 1/2
Diagnéstico e solucao de problemas 3/3 3/3 3/3 2/3 2/3 1/3 1/3 2/2 2/2
Consultoria 3/3 3/3 3/3 2/3 2/3 1/3
Lideranca 2/3 2/3 1/3
Técnicas de apresentacdo 2/3 3/3 1/3 1/3 1/3 1/3
Visao de Processos 3/3 2/3 2/3 2/3 2/3 2/3 3/3 0/1 0/1
Sintese 2/3 2/3 2/3 2/3 2/3 2/3 2/3 2/3 2/3
Comunicacao 2/3 1/3 2/3 1/2 -
Entendimento de varejo 3/3 3/3 3/3 2/3 2/3 1/3 1/3 1/2 1/2
eqendimento do negécio dos 2/3 2/3 2/3 2/3 1/3 1/3 1/3 1/3 1/3
clientes

CS 1 | Consultor Sénior 1 CE | Coord. de escritério

CS 2 | Consultor Sénior 2 GE Gerente de eventos

CS 3 | Consultora Sénior 3 Conhecimento Explicito

CP 1 | Consultor Pleno 1 H Conhecimento Desconhecido

CP 2 | Consultor Pleno 2 Lacunas conhecidas

i ConsultorJuniQr 1 Latcunas de_sconhecidas

CJ2 Consultora Junior 2 Nao se aplica

Fonte: Prépria
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= Aumento da organizacdo do escritério.
= Mudanca de habito das pessoas.

m Aumento do interesse das pessoas
em relacdo ao tema Gestdo do Conhe-
cimento.

m Aumento do uso do e-mail para co-
municados formais, divulgacdo de re-
latorio de projeto e compartilhamento
de Newsletter.

m Reinicio do sistema de clipping,
compartilhando as noticias mais im-
portantes dos jornais e revistas assi-
nados, com todos os funciondrios.

m Construgdo da matriz do conheci-
mento da empresa, estruturando o
compartilhamento do conhecimento.
m Reducdo do tempo dos socios da
empresa envolvidos diretamente com
um Unico projeto.

= Diminuicdo do tempo que os recém-
chegados levam para aprender aquilo
que a organizacdo sabe.

= Aumento do interesse de todos da
empresa pelo seu aperfeicoamento
profissional.

m Estabelecimento de responsaveis
pela elaboracdo de ferramentas e mé-
todos que facilitem as tarefas das pes-
soas da empresa.

Vale ressaltar que resultados mais
profundos serdo conseguidos com a
continuidade do projeto. Porém, pe-
los resultados obtidos até entdo, po-
demos dizer que estamos no caminho
certo para a obtencdo de vantagem
competitiva através da Gestdo do Co-
nhecimento.

CONCLUSOES

As estratégias baseadas em informa-
¢@o sdo algo simples; também é sim-
ples decidir investir em tecnologia da
informacdo. Portanto, é muito prova-
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vel que os concorrentes fagam o mes-
mo. Ndo queremos dizer com isso que
a tecnologia da informacdo deve ser
dispensada. Estamos ressaltando o
perigo de se pressupor que a informa-
tizacdo de uma empresa lhe proporci-
one vantagem competitiva e lucros
cada vez maiores.

Por outro lado, é muito mais dificil
realizar, e praticamente impossivel
copiar, o projeto dos espacos organi-
zacionais propicios a criacdo de co-
nhecimento, por exemplo, porque ele
explora o valor do tacito, que ja é
maior do que o valor do explicito.

As estratégias do conhecimento
focalizam o potencial dos profissio-
nais para aumentar a receita de ma-
neira ampla — de modo a incluir tudo
de bom que provém de seus clientes,
como metodologia, experiéncia e
imagem; além de dinheiro. Elas cer-
tamente trardo maior vantagem
competitiva.

Este tipo de estratégia cria um
grande paradoxo para as empresas,
pois na medida que estas investem
no desenvolvimento de seus funcio-
narios e criam um ambiente propi-
cio a criagdo de conhecimento, estes
se tornam altamente atrativos para
as outras empresas do mercado, e,
portanto, estas empresas passam a
competir em dois mercados: o de cli-
entes e o de pessoas.

Entretanto, as porcoes de conhe-
cimento individual, sem dtuvida, sdo
tdo pequenas que ndo tém valor por
si sos. E preciso somar todas elas
para que sejam valiosas. Essa é a
tarefa das empresas do conhecimen-
to. Logo, as empresas que ndo soube-

rem potencializar os seus recursos
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humanos ndo obterdo vantagem
competitiva, mesmo com os melho-

res profissionais.
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NOTAS

CICLO DE ENCONTROS DA ECONOMIA DA CULTURA

A Secretaria Estadual de Cultura através de seu Conselho
Estadual de Cultura, a Fundagdo Carlos Chagas Filho de
Amparo a Pesquisa do Estado do Rio de Janeiro/FAPER] e
a Secretaria de Estado e Planejamento, Desenvolvimento
Econdmico e Turismo promoveram nos dias 05, 12, 19, 26
de setembro e 03 de outubro de 2001 o “Ciclo de
Encontros da Economia da Cultura”.

Estes encontros aconteceram como uma iniciativa pioneira
a fim de suprir a caréncia de informacodes sistematizadas
sobre o setor cultural o qual representa, atualmente,

3,3% do PIB nacional. Em valores monetdrios, as atividades
culturais e de entretenimento geram algo em torno de 5,1
bilhdes de reais, sequndo dados tributarios de 1999.

O evento teve sua abertura oficial com as presencas do
Secretdrio de Planejamento, Desenvolvimento Econdmico
e Turismo, Tito Ryff; do Presidente da FAPER], Fernando
Peregrino; do Presidente do Conselho Estadual de Cultura,
Luis Emygdio de Mello Filho e da subsecretdria de
Cultura do Estado, Graga Salgado. Os anais das palestras
do evento ja estdo sendo preparados.

O CIDADAO E SEUS GOVERNOS ELETRONICOS
FORUM INTERNACIONAL SOBRE A IMPLEMENTACAO DO E-GOVERNO

SOB A OTICA DO CIDADAO

0 Estado do Rio de Janeiro, em colaboragdo com seus
municipios, estd organizando o Féorum Internacional O
Cidadao e seus Governos Eletrénicos nos dias 23 e 24
de outubro. O objetivo é atender as demandas de seus
cidaddos aproveitando a tecnologia da Internet.

E notério que a Internet estd revolucionando a
interacdo entre o cidaddo e seus governos. Trés Foruns
Globais sobre e-governo ja foram realizados em
Washington (EUA), Brasilia (Brasil) e em Ndpoles
(Italia). Nestes encontros, enfatizou-se o

desenvolvimento do Governo Eletrénico em nivel
nacional, tendo sido possivel constatar a crescente
atencdo aos governos locais.

Aprender com as experiéncias de e-governo de outros
estados e municipios em paises com sistemas politicos
federativos acelerando a implementacdo de seu proprio
e-governo, aumentar a transparéncia do governo e suas
acdes, combatendo a corrupcdo e reduzir os custos de
servicos governamentais melhorando a sua qualidade
sdo focos deste evento.

2° WORKSHOP BRASILEIRO DE INTELIGENCIA COMPETITIVA E
GESTAO DO CONHECIMENTO E 3° SEMINARIO CATARINENSE DE
GESTAO DO CONHECIMENTO E TECNOLOGIA

Discutir o uso da informacdo estratégica no processo
decisoério através da inteligéncia competitiva, da gestdo
do conhecimento, do monitoramento e da prospeccdo
tecnoldgica foi o objetivo do 22 Workshop Brasileiro
de Inteligéncia Competitiva e Gestao do
Conhecimento e do 32 Seminario Catarinense de
Gestdo do Conhecimento e Tecnologia.

0 evento, realizado entre os dias 3 e 5 de outubro, em
Santa Catarina, teve como tema: Transformar a
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informagdo em agdo — estratégia para a tomada de
decisdo.

No evento foram apresentadas informacdes sobre o estdgio
atual do estudo e da pesquisa no Brasil nestas areas
buscando-se promover a disseminacdo de metodologias,
técnicas, ferramentas e acdes inovadoras para o setor
produtivo. O objetivo foi, também, fortalecer e consolidar
a Rede Brasileira de Inteligéncia Competitiva.

» http://www.conhecimento.iel-sc.com.br
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