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An old Greek story tells of a merchant ship that gets thrown
into a storm. As the storm worsens, the captain demands that
all passengers throw their belongings overboard. As the
merchants lament losing their valuable goods, one man
calmly throws all of his possessions into the sea. The captain
asks him why he is not upset. The man replies: “These are
things, but everything of real value I carry in my head”.
[Diana Barraclough & Zelia Kozul-Wright].
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RESUMO

A Nova Economia, expressdo criada em meados dos anos 1990 que explica a transigéo
entre a economia industrial para uma economia voltada ao consumidor e servigos, traz a
economia tradicional uma releitura dos seus modelos. No decorrer dos anos, essa “nova
economia” aprimorou suas ramificagdes e hoje liga diversos setores da economia voltados
para a criatividade e servigos. Economia Criativa, Economia do Compartilhamento,
Economia da Cultura e tantos outros nomes sdo dados a essa releitura das tradicionais
abordagens econémicas, buscando aperfeicoar os recursos disponiveis com consciéncia da
necessidade do consumidor, a partir da criacdo de novos mercados que valorizam o
trabalho intelectual e o valor agregado ao produto final. Nesse contexto, o
desenvolvimento empreendedor e a transformagdo empresarial emergem como
responsaveis pela criacdo de novos mercados, cujas analises sobre as preferéncias do
consumidor sdo mais complexas. Neste trabalho apresentaremos as modificacGes geradas
por essa nova economia, utilizando como exemplo duas empresas que criaram seu proprio
mercado e transformaram a realidade do empreendedor brasileiro baseados na necessidade
do consumidor, sendo elas a Gympass e Saraiva. Tudo isso baseado numa analise
microeconémica sobre essa nova economia e em um estudo qualitativo. Os principais
resultados constatados indicam que estas empresas possuem em comum a transicdo dos
mecanismos de micro resiliéncia atreladas as vantagens competitivas, flexibilidade e

empreendedorismo, o0 que vai de acordo com a literatura de economia criativa.

Palavras-chave: economia criativa; inovacao; consumidor.



ABSTRACT

The New Economy, an expression created in the middle of 90’s that explains the transition
from industrial economy to a consumer-driven economy and services, brings to the
traditional economy a rereading of its models. Over the years this "new economy™ has
improved its ramifications and today connects several sectors of the economy focused on
creativity and services. Creative Economy, Sharing Economy, Culture Economy and so
many other names are given to this re-reading of the traditional economic approaches,
seeking to improve the available resources with awareness of the need of the consumer,
from the creation of new markets that value the intellectual work and the Added value to
the final product. In this context, entrepreneurial development and business transformation
emerge as responsible for the creation of new markets, whose analyzes of consumer
preferences are more complex. In this work we will present the changes that the new
economy causes, using as an example two companies that created their own market and
transformed the reality of the Brazilian entrepreneur based on the need of the consumer,
being Gympass and Saraiva. All this based on a microeconomic analysis on this new
economy and on a qualitative study. The main results show that these companies have in
common the transition of the mechanisms of micro resilience tied to the competitive
advantages, flexibility and entrepreneurship, according to the literature of creative

economy.

Keywords: creative economy; inovation; consumer.
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INTRODUCAO

Singularidade, simbdlico e intangivel sdo os pilares que sustentam as discussdes
que norteiam a Economia Criativa e reinventam modelos econdmicos. Inventar e
reinventar sdo fundamentais na competitividade e nenhum modelo é capaz de sustentar
teorias enraizadas caso nao entenda, primeiramente, as necessidades do consumidor,
aquele que dita as regras do jogo. Temos consumidores mais exigentes de suas escolhas, de
suas prioridades, menos impulsivos e em ascensdo, caracterizando a era on demand-
produtos sob demanda e personalizados, cuja criatividade e conhecimento sdo

capitalizadores do tema deste estudo.

Estudiosos — tais como: Clay Shirky (2008); Birkinshaw, Hamel, & Mol (2008);
Semil Shah (2015) — destacam que a economia criativa capta as mudancas visiveis da
revolucdo digital e tem seu foco para outro modo de capitalizagdo: a criatividade e o
conhecimento. Estes, por sua vez, diretamente ligados ao que envolve pessoas e, também,
ao desenvolvimento sustentavel, a cultura e ao meio ambiente. Esse novo modo de
capitalizacdo tem como base 0s recursos de importdncia estratégica para 0
desenvolvimento econémico, sobretudo, de paises que possuem patriménios preciosos,
como reservas ambientais e possibilidade de escalar produtos. Inclusdo social e inovacao
sdo norteadores nos planos de acdo dos diferentes setores abarcados pela economia
criativa, sdo valores que se agregam aos bens e servigcos, proporcionando as empresas
maior competitividade e poder de decis&o.

Essa vertente econ6mica tem origens nos arcabougos evolucionarios
neoschumpeterianas, 0s quais prezam pela nocdo de inovagdo e competicdo, que geram
lideres e seguidores. Segundo alguns autores (Landry, 2000; Howkins, 2001; Florida,
2002; Reis, 2009), o fato é que a economia criativa lida com ativos de natureza
diferenciada, mas que geralmente sdo bens publicos de reproducéo infinita. Sdo bens de
experiéncia, especificos, com conhecimento acumulado, que podem gerar recombinacéo,
reestruturacdo e revitalizacdo de espacos. Além de possuirem caracteristicas de produtos
ou bens de “marca” que tornam o produto Unico, 0 que € atribuido a estrutura de
concorréncia monopolistica. Logo, a concorréncia se da via qualidade e € muito custosa e

inviavel para alguns concorrentes.



A economia criativa que liga inovagdo e criatividade caminha ao lado da economia
da cultura, esta que ressalta seu valor econdmico no setor cultural. A cultura reflete um
peso significativo na geracdo de emprego e renda, totalizando no ultimo relatério da
FIRJAN (2016) cerca de 66.527 empregados formais na economia da cultura e com
participacdo no PIB brasileiro em torno de 2,67 %. Além disso, apresenta impacto também
na arrecadacdo tributaria, na balanca comercial e nas discussdes politicas, sendo parte

fundamental no processo de democratizacdo no pais.

Atualmente, algumas das estratégias presentes no Brasil sdo os mapeamentos feitos
pela FIRJAN e IPEA (2013) com o intuito de revelar o potencial criativo nos estados
brasileiros. Além de demonstrarem o papel fundamental das incubadoras e aceleradoras na

base das empresas criativas.

A tecnologia da informacdo, dentro do cendrio da economia criativa, agrega
crescimento direto e apoio a outros canais de conteldos criativos, estes sdo transportados
aos consumidores com suporte da tecnologia, citando como exemplo 0s videos e servigos
on demand, os podcasts, as musicas via streaming, 0s jogos de computador e a prestacdo
de servicos via internet. O relatério da UNCTAD (2010) ressalta a importancia do apoio do
governo para o desenvolvimento de novas tecnologias informatizadas, de forma a fomentar

projetos inovadores envolvendo ciéncia e tecnologia.

No Brasil, o ultimo relatério da FIRJAN (2016) apresentou o segmento de Software
e Computacdo como o de maior nimero de contratacfes dentre os nucleos da economia
criativa, agregando trezentos e seis mil novos empregados dos anos de 2013 a 2015. Esse
setor tem mostrado grande importancia no estudo de novos produtos, sendo &reas

primordiais dentro das industrias criativas.

Para que as industrias criativas tenham forca na nova economia, € imprescindivel o
respaldo tecnolégico e metodologias para amparar e estruturar seu crescimento. E
necessario que o pais desenvolva tanto o lado cultural como o empresarial, uma vez que

ISSO consiste em estratégia para que essas empresas possam sobreviver.

Segundo Grilmaldi e Grandi (2005), a incubacdo busca alavancar talentos
empreendedores e aumentar a velocidade do desenvolvimento de tecnologias, acelerando
assim o desenvolvimento do negdcio. De maneira objetiva, Chandra e Fealey (2009)
apresentam o conceito de incubadoras como uma institui¢do capaz de promover um “céu
de brigadeiro” (‘safe heaven’) ao agregar valor a negocios nascentes via servigos tangiveis
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e intangiveis. Em tangiveis, tém-se escritorios com custo subsidiado, ambientes
compartilhados e estrutura de equipamentos gerais compartilhadas. Quanto aos intangiveis,
tem-se a presenca de consultores e acesso a uma rede de especialistas em marketing,
planejamento, contabilidade e direito para o suporte aos empreendedores, todo um

arcabouco inovativo e multidisciplinar.

Diante do exposto, 0 presente estudo busca investigar a nova economia em trés
setores: produtos, servicos e projetos de inovagdo. Isso com o intuito de responder: Qual o
poder da nova economia em romper as barreiras do tradicional e melhorar os modelos de

negdcios no Brasil?

Para tentar responder a este questionamento, serdo analisadas duas empresas que
caracterizam a premissa de economia criativa. A primeira é a Gympass, voltada para o
desenvolvimento de um site que agrega a necessidade do consumidor e a oferta de servicos
de bem-estar, oferecendo uma plataforma integrada ao cliente. J& a segunda, o Grupo
Saraiva, € uma empresa que transformou seu modus operandi para superar as exigéncias
dos novos consumidores. Essas empresas foram selecionadas por apresentarem estruturas
inovativas de planejamento empresarial: negocios, financeiro, estratégico e processos, que
desafiam as estruturas enraizadas. A elas foram recolhidas informacgdes qualitativas e
quantitativas a partir da aplicacdo de um questionario e recolhimento de dados internos da
empresa durante o periodo de 30 dias. Em seguida, prosseguiu-se com o método de
Business Model Canvas (BMC) com o intuito de interpretar dois modelos de negdcios que

buscam o0 mesmo proposito: destaque frente a competitividade.

Para melhor compreensdo serd realizada uma revisdo bibliogréfica, a fim de
contextualizar a nova economia e sua ramificacdo, a Economia Criativa, € em seguida

serdo apresentados os estudos de caso referente as empresas.

Acredita-se que tratar destes assuntos e gerar novos estudos acerca favorece o
entendimento das novas situacdes que vivemos. A motivacdo deste estudo consiste em
entender 0s novos arranjos econdémicos provenientes da criatividade e do conhecimento,
que incitam o olhar sobre as necessidades do consumidor. Entender também como estas
necessidades ditam mercados escalaveis, em prol do bem-estar, da diversidade cultural, da
inovacdo e da praticidade diaria. As ideias se justificam nos novos habitos que criamos, na

nova forma de consumir informagéo, em aperfeigcoar tempo, espago e trabalho.



Com isso, 0 objetivo geral desta pesquisa € observar a velocidade com que
acontecem as transformacgdes para o surgimento de novas tecnologias, que produzem
impactos profundos na experiéncia do consumidor das empresas analisadas. Dentre 0s
objetivos especificos listamos a necessidade de: a) avaliar se nas empresas analisadas
existe indicios de inovacdo e potencial competitivo; b) identificar se as empresas em
primeiro momento desenvolvem estratégias e produtos baseados nas necessidades e
exigéncias do novo consumidor.

Além desta secdo introdutdria, este estudo estd organizado em trés capitulos. O
primeiro aborda as defini¢bes de economia criativa, revisdo bibliogréfica do tema, a
realidade deste setor e os fatores que impulsionam seu crescimento no pais. J& o segundo
capitulo discute, de forma estruturada, as relacGes entre economia criativa e as teorias
neoschumpeterianas a respeito da inovacdo. Nesse mesmo capitulo sdo abordadas a
premissa on demand e as principais mudangas microecondmicas no estudo do consumidor.
Em sequéncia, no capitulo trés apresenta-se um estudo de caso detalhado das empresas
Saraiva e Gympass, a fim de analisar suas trajetorias em busca de alternativas criativas e
inovativas para atender ao mercado dessa nova era on demand. Por fim, sdo apresentados

comentarios finais analisando os principais resultados do trabalho.



1. ANOVA ECONOMIA E SEUS DESDOBRAMENTOS
1.1 O que trata a Nova Economia?

A nova economia faz uma releitura estratégica na criacdo de valor em produtos e
servigos e se distingue da “velha economia” na acessibilidade de informagdo, velocidade
de conhecimento e desenvolvimento tecnoldgico, além da preocupacdo constante em

conhecer, excepcionalmente, seu consumidor.

Segundo Barua et al (1999), as palavras-chave da nova economia séo: informacéo,
conhecimento e velocidade. Semelhante a economia tradicional, a nova abordagem
também necessita de infraestrutura, porém, os insumos vao além do capital humano.
Transcendem as pessoas para produzir. Depende da sua forma pensante, da integracédo
multidisplinar para criar estratégia e novos produtos focados nas exigéncias do novo

consumidor.

Entretanto, o conceito dessa nova economia ainda nédo foi totalmente diagnosticado.
Tema de estudo novo e em constante transformacdo, gera a curiosidade de escritores e
estudiosos em definir. Paco Torras (2016), importante pesquisador de marketing digital e

economia criativa, a define como:

“Uma economia suportada por negocios disruptivos viabilizados pela
tecnologia (internet, nuvem, smartphones, apps...) que utilizam novos ou
antigos modelos comerciais, criam novos tipos de relagdes de trabalho,
comerciais, econdmicas e sociais e, consequentemente, uma nova sociedade
com o individuo em seu centro”. (TORRAS, 2016)

A Figura 1 ilustra a forma como é entendida a nova economia, 0 que envolve a
integracdo da sociedade, negdcios e tecnologia, gerando produtos mais eficazes, que

envolvem toda a cadeia econdmica.



comercio
servigos

nova economia

entretenimento
comunicagao

producdo
Figura 1: Representacao grafica da definicdo sobre a nova economia
Fonte: Elaboracdo Paco Torras, 2016.

Na visao de Nascimento (2000), o conceito de nova economia pode ser interpretado
comao:
“sistema socioecondémico que resulta do estagio evolutivo alcangado pelas
tecnologias telematicas, as quais, potenciando significativamente os meios de
comunicacgdo e distribuicdo de intangiveis e a interacccdo entre os agentes

econdmicos, determinam inovagfes draméticas nas principais dimensdes da
vida humana e das organizagdes.” (Nascimento, p. 2, 2000)

Assim, conforme esses autores — Torras (2016) e Nascimento (2000) — a nova
economia também é um novo paradigma socioeconémico, que coloca em prova 0s
modelos de negdcios e utiliza ideias criativas para mover os setores que tém surgido como:
Economia Comportamental, Economia Criativa, Economia Digital, Economia do

Compartilhamento, entre outras.

Por ser foco deste trabalho, nos atentaremos a Economia Criativa e sua relacdo com

ideias e negdcios.

1.2 A Economia Criativa

Dentre 0s marcos internacionais importantes na construcdo de politicas culturais e
criativas, Costa (2016) cita como base a “1* Conferéncia Mundial de Cultura” realizada em
Veneza pela UNESCO, no ano de 1970, onde foi exposta a necessidade de democratizar a

cultura num sentido mais antropoldgico. Em sequéncia, em 1982, o México adotou



politicas culturais como forma de desenvolvimento da cultura, crescimento econdémico e
inovac¢do. Em 1983, com a globaliza¢do, a Fran¢a inaugura uma “tese” a fim de proteger
sua identidade nacional. Para isso, insere cotas e tarifas mais elevadas para os produtos

culturais, evitando a perda de identidade cultural nacional.

Os conceitos de Economia Criativa como percebemos hoje, foi elaborado na
Austrélia na década de 1990, em um projeto chamado Creative Nation (Nagdo Criativa), o
qual obteve impulso do governo para desenvolvimento estratégico em treze (13) setores da
economia: Propaganda; Arquitetura; Artes e Antiguidades; Artesanatos; Design; Moda;
Cinema e Video; Musica; Artes Cénicas; Editoracdo (Revistas, Livros, Jornais, Web);
Softwares; Radio e; TV. Inspirados na experiéncia australiana, em 1997 o governo recém-
eleito de Tony Blair, no Reino Unido, buscou aliar as tendéncias de mercado com as
vantagens competitivas nacionais e desenvolver a economia criativa como estratégia diante

da competicdo econémica global (COSTA, 2016).

Nessa época de grandes transformacdes dos mercados e da competitividade que
exigia mais que modelos econdmicos, o0 economista britanico John Howkins (2001) passou
a discutir como essa nova economia instigava as pessoas e fez a releitura da tradicional
economia. O autor passou a explorar as ideias que poderiam impactar o tradicional modelo

econdmico e como as pessoas poderiam ganhar dinheiro com essas ideias.

Em outra linha de discussdes acerca da economia criativa, Charles Landry (2001;
2009) passou a questionar o conceito que envolve os complexos urbanos nos quais as
atividades culturais de todos os tipos constituem o componente principal de suas relacdes
sociais e econémicas, 0 que culminou na definicdo do termo Cidades Criativas. Esse autor
apresentou uma tese em que antigamente as pessoas buscavam morar em cidades pela sua
infraestrutura urbana (condicGes de saneamento, salde, emprego e educacdo), agora elas
buscam locais mais propicios a qualidade de vida e bem-estar social, o que estaria ligado as

regides com elevados indices de acesso a cultura.

Outro importante autor é Richard Florida (2002), que contextualiza 0s novos
empregos, a diversidade cultural, a tecnologia e 0 comportamento do consumidor como
componentes da classe social criativa. O autor ainda associa a tendéncia migratoria das
empresas de alta tecnologia aos locais mais propicios ao desenvolvimento de inovages, 0s
quais tém maior incidéncia em ambientes conhecidos pelo seu alto nivel de criatividade e

cultura, além de boas relagdes institucionais e sociais.
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Segundo Florida (2002), a cidade criativa é um espaco capaz de atrair e fixar a nova
classe criativa, caracterizada pela elevada mobilidade, e capaz de desenvolver investigagéo
e tecnologia (universidades e empresas inovadoras). A valorizacao da diversidade social e
cultural (tolerancia) determina a capacidade de atracdo de talento de uma cidade criativa. A
competitividade futura vai assim depender dos 3 Ts do crescimento econdmico: tecnologia,
talento e toleréncia.

“Quanto maior e mais diversificada a concentracdo de capital criativo, maior
também a capacidade de inovar, de criar negécios de alta tecnologia, de gerar
empregos e de crescer economicamente”. (FLORIDA, R. Pag. 249).

Um ponto central da economia criativa é a inovacdo, tratada como ponto
fundamental para romper com o tradicional. Christopher Freeman (1974), em seu livro
Economia da Inovacdo Industrial, percursor da ideia de inovacdo, assim como Shumpeter,
diz que:

"A inovagdo é importante para o crescimento da riqueza das nacbes, ndo
apenas no sentido estreito do aumento da prosperidade, mas também no mais
fundamental sentido de permitir a realizacdo de coisas que jamais haviam
sido possiveis até entdo. E crucial ndo apenas para aqueles que desejam
acelerar ou sustentar a taxa de crescimento econdmico nesse e em outros
paises, mas também para os que estdo horrorizados com a estrita preocupagdo
com a quantidade de bens, e desejam alterar a dire¢do do avanco econdmico,
ou concentrar-se em melhorar a qualidade de vida. E fundamental para a
conservacdo dos recursos, em longo prazo, e para a melhoria do meio
ambiente." (FREEMAN, p. 15, 1974)

E a partir da ideia e da necessidade de alavancar o desenvolvimento
socioecondémico por meio dos setores culturais, e da juncdo entre os conceitos de setores,
cidades e classes criativas com a capacidade de inovar que se chega ao complexo das
industrias criativas. A esse respeito Landry (2011) descreve que:

“E notavel, ao pesquisar industrias criativas, o nimero de exemplos bem-
sucedidos que pontuam os aspectos positivos desse modelo econdmico
emergente. Circulos de criacdo, producdo e distribuicdo de bens e servigos
que possuem a criatividade e o capital intelectual como fonte principal
desempenham um importante papel como eixo econdmico de um complexo
urbano, e quando associados a uma administracdo publica que preza por
inovagoes sociais e culturais, um ambiente no qual uma “ecologia criativa”
impera passa a ser possivel “ (LANDRY, 2011, p. 10).

E nesse sentido que Andres e Round (2015) abordaram a transicdo dos mecanismos

de micro resiliéncial das micro e pequenas empresas criativas em trés dimensoes:

! Capacidade de tomar decisdes que minimizam os problemas no trabalho.
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producdo, espaco e pessoas. Tais dimensBes estdo atreladas as vantagens competitivas,
flexibilidade e empreendedorismo, em que 0 espaco e a localidade alavancam um ambiente

favoravel ao trabalho e as redes setoriais dos setores criativos.

Desse modo, percebe-se que compreender a acdo emergente da criatividade, a
forma com que reimaginar modelos de negocios e experiéncia do consumidor tem

transformado o ambiente, é fundamental para a adaptacéo e sobrevivéncia dos mercados.

1.3 O potencial dos setores criativos no Brasil

Atrair pessoas criativas e qualificadas seria a politica mais eficaz de
desenvolvimento regional. Sociedades mais diversificadas, com melhores niveis de
qualidade de vida, atividades culturais mais desenvolvidas e vida social mais vibrante
tendem a atrair pessoas qualificadas e criativas. Esse pool de capital humano seria o ponto
principal para o desenvolvimento e crescimento regionais e o setor cultural é decisivo na
formagéo de polos de desenvolvimento espacial (NEW ENGLAND COUCIL, 2000).

De acordo com Furtado (2012, p. 41), a politica cultural que se limita a facilitar o
consumo de bens culturais tende a ser inibitdria das atividades criativas, chegando a impor
barreira a inovacdo. Nessa época de intensa comercializacdo de todas as dimensdes da vida
social, o objetivo central de uma politica cultural deveria ser a liberacdo das forcas

criativas da sociedade.

No Brasil, a economia criativa estd em construcao do seu espaco, ela é vista como a
oportunidade de unir as diversas areas de conhecimento, tornando as taticas empresariais e
estratégicas multidisciplinares em funcdo do imenso potencial criativo e capital humano
disponivel. Essa nova vertente econdmica incentiva o surgimento de estudos mais
aprofundados sobre as relagcbes organizacionais de instituicbes variadas e de politicas
publicas para identificar os desafios e problemas e, assim, apresentar solugdes para

viabilizar o crescimento deste ramo no pais.

A secretaria da economia criativa do Ministério da Cultura (MinC), Claudia Leitéo,
identificou quatro grandes desafios para que a nova economia seja tratada no Brasil como
politica de desenvolvimento econémico, sendo eles: i) o levantamento de informacGes e

dados da economia criativa; ii) a articulacdo e estimulo ao fomento de empreendimentos
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criativos; i1ii) a educagcdo para competéncias criativas e; iv) a producéo,

circulacao/distribuicdo e consumo/frui¢éo de bens criativos.

Em vista ao interesse da Secretaria de Economia Criativa, Furtado (2012)
estabelece uma relacéo entre liberacdo da criatividade do povo brasileiro como forma de
promover o desenvolvimento, tendo o Estado como agente fomentador e canalizador desse
processo. Deste modo, as industrias criativas aparecem como um fator de
desenvolvimento, nocdo centrada na expectativa de apresenta-las como oportunidade de
produzir ganhos coletivos e ndo individuais. A institucionalizacdo da ideia de industrias
criativas associa-se ao movimento atraves do qual o Estado brasileiro procura afirmar a
importancia do seu projeto de desenvolvimento com énfase nos proprios instrumentos

estatais.

Segundo Reis (2008), € necessario aproveitar o potencial deste setor, baseando-se
nos seguintes itens:

a) conscientizar os gestores publicos, privados e a sociedade civil de que inclusdo se faz

por convergéncia de interesses;

b) definir e implantar politicas de desenvolvimento transversais aos setores e interagentes;

c) influenciar acordos internacionais para que possibilitem a apropriacdo dos beneficios da
economia criativa por parte das comunidades que os originaram;

d) promover acesso adequado a financiamentos;

e) levantar estatisticas que monitorem o desenvolvimento das a¢des de politica pablica;

f) disponibilizar infraestrutura suficiente de tecnoldgica e comunicacdes;

g) estabelecer um modelo de governanga coerente;

h) analisar o processo de geracgdo de valor ndo em uma estrutura de cadeia, mas de redes;
i) garantir educacéo e capacitacdo a par com novos perfis profissionais e novas profissoes;

j) formar um ambiente que reconheca o valor econémico da criatividade e do intangivel
cultural.

Os dados obtidos pela FIRJAN estimam que as indUstrias criativas movimentam,
aproximadamente, R$ 381,3 bilhdes, o equivalente a 2,4% do PIB, e empregam em torno
de 35,2 milhdes de pessoas. Estes dados consideram setores desde cinema e mdsica até
arquitetura e design, incluindo atividades indiretas, relacionadas a apoio em producao e

servicos. O relatério, mostra que ainda é pouco e o pais tem potencial para muito mais.
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De toda forma, os dados mostram que a participacdo da economia criativa no PIB
brasileiro é altamente relevante e tem mostrado a forga que a nova economia possuli,
mesmo em periodos criticos. De fato, no Brasil ainda temos limitacdo quanto a
infraestrutura e financiamento para desenvolvermos as ideias e projetos que podem
alavancar o crescimento econdémico, mas aos poucos podemos perceber uma mudanca
positiva relacionada ao posicionamento de consumo, forgando as empresas a se adequarem

tecnologicamente para atender as novas exigéncias do consumidor.

2. CRIATIVIDADE, INOVACAO E DEMANDA

2.1 A relagdo entre economia criativa, teoria evolucionéria e neoschumpeteriana

O neoschumpeterianismo, também conhecido como teoria evolucionéria, parte da
premissa defendida pelo economista Schumpeter de que a mudanga tecnoldgica € o motor
do desenvolvimento capitalista sendo a firma o locus de atuacdo do empresario inovador e
de desenvolvimento das inovacfes. Alfred Marshall (1890) publicou, em Principles of
Economics, que a alocacdo de recursos é guiada pela oferta e a demanda, e enraizou a ideia
da firma representativa. Nessa ideia, a firma é o local onde uma ou vérias transformacdes
tecnoldgicas sdo processadas em um determinado bem ou servico. Essa visdo da teoria da
firma, parte do pressuposto da informacédo perfeita, do individuo como fator central na
maximizacdo de lucro, passivo e sem autonomia, cujas fungdes se resumem em

transformar fatores em produtos e aperfeicoar as diferentes varidveis de acéo.

Essa visdo foi ponto de partida para o desenvolvimento das teorias shumpeterianas.
Na sua obra “Teoria do Desenvolvimento Econdmico”, Schumpeter (1911) defende a
mudanca tecnoldgica como motor do desenvolvimento econémico. Para ele, o elemento
motriz da evolucdo do capitalismo € a inovacdo, seja elas em forma de introducdo de novos
bens ou técnicas de produgdo, ou mesmo através do surgimento de novos mercados, fontes
de ofertas de matérias-primas ou composi¢Oes industriais. O individuo que sabe integrar
essas novas combinacdes, inserindo as inovacdes no sistema produtivo, é o inovador,
podendo esse ser o ndo o inventor. Assim, o que faz a firma obter essas vantagens séo as
atividades de inovagdo e/ou imitacdo tecnologica. Dessa forma, as firmas estdo em
constante busca por inovagoes, para garantir a obtencdo de lucros e garantem a difuséo da

inovacdo tecnoldgica. No contexto de inovagdo/imitagdo tecnologica, Schumpeter redefine
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0 papel das firmas no processo de crescimento econdmico. Ao contrério, da teoria
neoclassica que considera a firma como um agente passivo diante das mudancas estruturais
da economia. Define a firma como o locus da atividade inovativa e, portanto, com papel

ativo no progresso tecnologico.

Schumpeter ainda contribui com a explicagdo para os ciclos econdémicos a partir da
concorréncia empresarial. A fase de prosperidade é provocada por intensas atividades de
inovacdo e difusdo tecnoldgicas. A fase de depressdo ocorre porque varias empresas nao

conseguiram se adaptar as mudancas que ocorreram, ndo modificando sua tecnologia.

As ideias defendidas pelos estudiosos da economia criativa vao de encontro as
ideias evolucionarias dos seguidores de Schumpeter — em que o mais forte permanece no
mercado, somente se conseguir se adaptar as mudancas correntes. A diferenca é que nesta
ha o espac¢o da invencao, em observar com profundidade aquilo que o consumidor precisa
para alocar sua necessidade e renda da melhor forma possivel em produtos ou servigos de

valor agregado.

2.2 Economia on demand e as principais mudancas microeconémicas no estudo do

consumidor

Pode parecer estranho, mas as grandes transformacfGes que vivenciamos hoje
mudaram totalmente nossos habitos de consumo. Por exemplo, pessoas pedindo aglcar ao
vizinho do lado por meio de um aplicativo, pagando para passar noites no sofa de
desconhecidos ou até mesmo trocando horas do seu tempo livre pela troca de
conhecimento ou servicos. ldeias, necessidades sdo as premissas dos novos modelos de
negdcios. Até pouco tempo surgia a Sharing Economy — ou “Economia da Partilha” — a
consolidacdo de uma mentalidade que une, por meio da instantaneidade proporcionada por
aplicativos e servicos online, a filosofia de producgéo Just in Time ou a chamada produgéo

enxuta na visao da microeconomia da firma.

Segundo o jornalista Yves Quadros (2015), a primeira conferéncia dedicada ao
segmento foi a On Demand Conference, em maio de 2015, em San Francisco — California.
A partir desta conferéncia, oficializou-se a expressdo “On Demand Economy” — ou
“Economia Sob Demanda” — como o termo que descreve a integracdo do freelancing com

a oferta de bens privados e refere-se diretamente como uma atividade econdmica que
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atende uma demanda imediata do consumidor por meio da oferta de bens e servigos por
individuos atraves de aplicativos moveis. Grandes exemplos sdo: Uber, AirBNB, Gympass,
Meliuz, empresas que tém revolucionado o comportamento comercial de grandes centros e
cidades ao redor do mundo levantando questionamentos que envolvem tanto a organizacao
empresarial, quanto os direitos trabalhistas, o empreendedorismo associado ao

desenvolvimento das ideias criativas.

Semil Shah (2015) escreveu em sua apresentagdo “O Futuro dos Servigos On
Demand”, na On Demand Conference, que as origens da On Demand Economy podem ser
identificadas no status de instituicdo que os servigos online adquiriram. Status esse que foi
potencializado pela popularizacdo de dispositivos moveis, cada vez mais capazes e

presentes, conectados ininterruptamente a rede.

Apesar de ser um tema recente, tanto as discussdes acerca da nova economia como
a era on demand exibem raizes estruturadas na microeconomia. A questdo das
necessidades humanas na microeconomia € tratada por Jevons, autor que desenvolveu a
teoria da Utilidade Marginal, que é de grande relevancia para a discussdo sobre o consumo
moderno, pois para o autor as necessidades séo ilimitadas, ao passo que sempre agregam
prazer (utilidade).

“O calculo da utilidade almeja suprir as necessidades ordinarias do
homem ao menor custo de trabalho. Cada trabalhador, na auséncia de

outros motivos, deve dedicar sua energia & acumulagdo de riquezas”
(JEVONS, 1996, p. 61).

Essa expansao das necessidades € uma consequéncia da propria busca por prazer
como finalidade da vida, de forma que a expansdo dos consumos de artigos mais refinados
e até mesmo em maiores quantidades, ndo tém em Jevons e na teoria neoclassica um
detalhamento. O consumismo para Jevons é algo esperado e natural. Ao recordar outros

autores, como Bentham e Senior, ha uma concordancia explicita com ele:

“As necessidades da vida sdo tdo poucas e simples que um homem cedo
se satisfaz com relacdo a elas, e passa a querer estender o &mbito de seu
prazer. Seu primeiro objetivo é variar sua alimentacdo, mas logo surge o
desejo de variedade e elegancia no vestir, e a isso sucede o desejo de
construir, ornamentar e mobiliar — gostos que uma vez existentes sdo
absolutamente insacidveis e parecem aumentar com cada progresso da
civilizagdo” (JEVONS, 1996, p. 71)

A economia on demand baseada na teoria do consumidor segue a premissa de

suprir as necessidades do novo consumidor. Cada nova tecnologia que surge ¢ direcionada
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a um potencial mercado escalavel, as necessidades mais simples e em vista ao retorno que
trard tanto o de experiéncia quanto o financeiro. Todavia, a nova economia ainda falha na
obtencdo de dados e estudos confidveis, mas em contrapartida, a microeconomia embasa as
novas ideias que, apesar de tecnoldgicas e inovativas, partem de pressupostos ja estudados,
como a teoria da firma, a utilidade marginal e as formas de producéo (Just In Time, por
exemplo) e a interagdo dos mercados.

3. O USO DA CRIATIVIDADE COMO FATOR INOVADOR PARA OS
NEGOCIOS

3.1 Metodologia e estratégia de acdo para analisar duas empresas criativas

Ao buscar o entendimento do tema deste estudo, que é novo e em constante
transformacdo, a metodologia inicial aplicada foi reunir artigos recentes e cientificos
relacionados ao tema, bem como tutoriais, foruns, pesquisa de campo, benchmarking, sites
e blogs oriundos relevantes na area. Os principais livros de economia criativa foram
estudados, a fim de entender a especificidade do tema, ndo apenas suas definigdes tedricas,
mas o arranjo em si, que também aborda uma evolucdo e dados estatisticos desta ao redor

do mundo.

Este capitulo apresenta os resultados do estudo de caso especifico para as empresas:
Saraiva e Gympass. Desta maneira, serd conduzido um detalhamento de todas as
premissas que cercam o processo de desenvolvimento da empresa, como o0 problema a ser
solucionada, a solucdo proposta por elas, o mercado alvo a ser atingido e as hipdteses a

serem validadas na aplicacdo da metodologia.

Primeiramente, sdo apresentadas informacfes sobre a empresa e seu contexto de
atuacdo, a seguir, analisa-se o desenvolvimento de produto/servico da mesma. Isso tudo,
pensando que elas emergiram com uma idealizacdo empreendedora que, ao se deparar com
situacOes-problemas, tentaram imaginar formas de solucionar tais questOes. E, assim,

agiram de maneira a construir melhorias para a vida das pessoas.

Em seguida, foi aplicado o BMC, uma ferramenta inovadora de modelo de negdcios
que aperfeicoa o entendimento das reas primordiais de qualquer segmento empresarial e
que une o lado racional e criativo do individuo, gerando ao final um documento que é
mutavel e baseado em pesquisas de mercado (OSTEWALDER, 2010).
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O BMC é um modelo de negocios baseado na descricdo da logica de
funcionamento de uma empresa em todas as areas de atuacdo, evidenciando a maneira de
como a mesma desenvolve, compartilha e captura valor de seus produtos e servicos através
de todos os canais por onde percorrem o fluxo de informacéo, de forma que atendam os

objetivos desejados pela empresa. Composto por nove Blocos, sendo respectivamente:

1. Proposta de Valor: nesta parte sdo descritos as solucbes que a empresa prople a
oferecer para resolver os problemas de seus clientes. Busca identificar a principal oferta de
valor da empresa com seus principais diferenciais.

2. Segmentos de Clientes: é descrito o perfil do publico alvo e todas as informagGes
necessarias que ajudardo a elaborar a projecdo de vendas e se o empreendimento
proporcionara lucratividade.

3. Relacionamento com o Consumidor: é a parte que apresenta como a empresa ira se
relacionar com seus clientes, para estabelecer sua proposta de valor.

4. Canais de Distribuicdo: trata-se dos meios que serdo estabelecidos a comunicagdo com
os clientes, seja através das midias sociais, andncios patrocinados, publicidade e
propaganda em veiculos tradicionais como televisao, radio, revistas e jornais.

5. Atividades Chaves: dentro do espacgo de atividades chaves é enumerada as tarefas que
serdo executadas para construir a proposta de valor.

6. Recursos Chaves: definido as atividades chaves da empresa o proximo passo é
descrever como serdo executadas estas atividades, quais insumos serdo utilizados para
producdo e quais os investimentos financeiros necessarios.

7. Parceiros Chaves: como parcerias chaves deve ser descrito quais serdo os principais
fornecedores que ajudardo a empresa a oferecer sua proposta de valor. As parcerias chaves
ajudardo a empresa em suas estratégias e resultados.

8. Fluxo de Receita: é mostrado a principal fonte de receita da empresa, tanto para projetos
guando o produto final.

9. Estrutura de Custos: toda a etapa de processo de uma empresa tem seus custos de
producdo e manutenc¢do da atividade que devem ser descritos na estrutura de custos.

Os nove blocos do modelo Business Model Canvas sdo totalmente integrados
facilitando a observacdo do ciclo de processos de uma empresa. Uma de suas maiores
vantagens € a acessibilidade de poder ter em méaos, em qualquer tempo, de forma mutavel,

a forma logica de como uma empresa cria, entrega e captura valor.

A cada uma das empresas escolhidas para o estudo de caso foi aplicado um
questionario para entender a motivacdo de cada uma das empresas em empreender e se

adequar a nova economia e extrair dados para este trabalho.

Na teoria de Robert K. Yin (2005) sobre o método de estudo de caso, ele diz que:
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“o estudo de caso ¢ uma investigacdo empirica que investiga um fenémeno
contemporéneo dentro de seu contexto de vida real, especialmente quando os
limites entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente evidentes.” (YIN,

2005)
O autor relaciona o método de estudo de caso com a necessidade de considerar nao

apenas as variaveis de um problema, mas o contexto em que ocorrem.

Dessa forma, serdo considerados dados de faturamento, investimento em tecnologia
e modelo de negdcios da empresa Saraiva, a qual apresenta solidez no mercado de S&o
Paulo no segmento de educacdo e cultura, e teve repaginada toda a sua estrutura
empresarial para se tornar mais competitiva e atender as exigéncias do seu consumidor. A
outra empresa € a Gympas, uma startup de servicos que otimiza e realiza o encontro direto
entre a demanda e oferta em bem-estar, cujo negdcio situa-se diretamente na economia

criativa.

Sera feito uma comparacdo entre as duas empresas, uma que nasceu dentro do novo
ambiente e outra que se adequou a este novo momento econémico. A ideia € tentar captar o
contetido das experiéncias e resultados dos investimentos feitos baseados nas necessidades
identificadas pela empresa, a partir da investigacdo do comportamento de duas empresas

gue se enquadram nas transformacdes da nova economia, ou seja, a economia criativa.

3.2 Nascida na nova economia: o caso Gympass

De acordo com as informacGes levantadas no questionario e obtidas da pesquisa
documental e no site da empresa, tecnologia e liberdade de escolha sdo as palavras-chave
que caracterizam a Gympass. Uma startup que nasceu em 2012, dos empreendedores
Vinicius Ferriani, César Carvalho e Jodo Thayro. A Gympass visa permitir a liberdade de
escolha do consumidor. O seu modelo de negdcio é baseado em atender a demanda do
mercado no setor de bem-estar de forma tecnoldgica. Atualmente conhecida no mercado
brasileiro como a Netflix das academias, a premissa da Gympass era proporcionar ao
usuario o acesso a qualquer academia do pais por uma mensalidade Unica e beneficiar tanto

0 Usuario quanto o empresario.

Dessa forma, apresentamos abaixo o modelo de negdcios construido com a Metodologia

Canvas previamente apresentada e posteriormente as analises de cada campo do BMC.
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BUSINESS MODEL CANVAS

IB Gympass

PARCEIROS
CHAVE

Investidores
Anjo

Academias
Associadas

Grandes Contas
Corporativas

ATIVIDADES
CHAVE

PROPOSTA DE
VALOR

RELACIONAMENTO
COM CLIENTES

Oferecer servico de
tecnologia em prol
do bem estar

RECURSOS
CHAVE

Equipe de
Desenvolvedores
Quialificados

Equipe de vendas com
experiéncia

Possibilitar, a partir da
plataforma

eletrénica, que a
populacéo

brasileira pratique
frequentemente
atividades

fisicas com economia,
flexibilidade e
liberdade,

gerando maior valor
para

0S USUArios,
investidores

e para suas academias
associadas.

Comercial
especializado em
atendimento

SEGMENTOS DE
CLIENTES

Qualquer
classe
social

CANAIS

Aplicativo

Blog

Central de
Relacionamento

Funcionarios
de
Corporacoes

ESTRUTURA DE
CUSTOS

Repasse diarias academias

FONTES DE
RECEITA

Custos Fixos

Custos Variaveis Marketing

Parcerias Grandes
Contas

Vendas

Quadro 1: BMC para o Gympass

Fonte: elaboracdo da autora a partir dos resultados da pesquisa.
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Mas como de que forma isso ocorreria?

A correria do dia a dia, as viagens cotidianas, a mudanca de cidade s&o fatores que
causam dor de cabeca quando voceé vai negociar uma mensalidade na academia. As pessoas
buscam cada vez mais qualidade de vida e saude, e academia hoje faz parte da vida
cotidiana das pessoas. Mas € doloroso fechar planos comuns na academia, geralmente s&o
planos que duram de 06 meses a um ano fidelizando o cliente no mesmo lugar e com as

mesmas modalidades.

Acontece, que esses imprevistos geram perda do valor investido devido ao
cancelamento dos planos. Além dos consumidores as academias também acabam sofrendo
com a inadimpléncia, seja pela desisténcia dos planos ou mesmo pela queda de vendas

dado a sazonalidade.

Partindo dessa premissa, em entender os dois envolvidos da situacdo, a Gympass
emergiu sem concorrentes, sendo a primeira a criar didrias para diversas academias do
Brasil. Atualmente sdo mais de 14.000 academias parceiras da Gympass, 595 modalidades

esportivas e em 1.085 cidades espalhadas pelo pais.

A Gympass proporciona ao cliente comprar pacote mensal no site da empresa e
diariamente é gerado um token com c6digo, em que o usuario se dirige a academia mais
préxima de onde estiver para poder usufruir do servico. Por meio do cddigo o cliente ndo
fica preso em apenas uma academia nem a uma s6 modalidade. Se ele tiver o imprevisto de
viajar, ele pode usufruir em academias cadastradas & Gympass aonde ele estiver. E pratico
e acessivel, por meio do aplicativo o cliente verifica a academia mais proxima, se ela
enquadra no pacote escolhido e quais as modalidades oferece. A ferramenta permite ao
usuario ter total liberdade de escolha e ainda aumentar a frequéncia de alunos nas
academias. E possivel fazer muay thai na academia Y, experimentar uma aula de forrd
numa academia proxima ao trabalho e, se viajar, pode fazer sppining na academia X que
fica na cidade destino. Segundo um dos proprietarios, todos estes beneficios estdo em um
mesmo plano mensal:

“Antes éramos somente um website. Hoje temos também uma versédo para
celulares, que permite a pesquisa pelo usudrio de academias mais
préximas a ele em poucos cliques, temos ainda um atendimento por
central telefonica e langamos um aplicativo que permitird a todos os
usudrios de academias registrar seus treinos pelo celular, recebendo dicas

de como fazer os exercicios e também sua evolugdo na préatica de
exercicios”, contou Carvalho ao site da VEJA em 05 de Julho de 2013.
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Em alguns casos, clientes da Gympass acabam por comodidade, convertendo para
planos mensais nas academias, mas ndo se considera estas academias como concorrentes,
porque ja se é esperado que, de 10 a 20% dos seus clientes, se tornem mensalistas das
academias. A empresa tem estratégia de expansdo de mercado em sua veia empreendedora,
ja que quando comecou havia 60 academias cadastradas em seu sistema e hoje ha mais de
14.000. O namero de visualizagdes dos sites quando comecgaram era de 50 mil por més e
hoje ultrapassam 500 mil acessos a0 més. Ha também a expansdo da demanda geografica,
exigida pela busca de novos usuarios, visto que a empresa ja é presente em quase todos 0s

estados brasileiros, sendo os mais relevantes: Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais.

Basicamente, seu modelo de negédcios consiste em vender planos diarios e mensais
para academias de ginastica, ou seja, ela faz um contrato de exclusividade com essas
academias e age como intermediaria da relacdo empresa-cliente da academia. O seu setor
hoje é denominado como varejistas de academias online, considerado novo visto que a
Gympass € a Unica empresa deste ramo e esta foi criada em junho de 2012, sendo assim o
setor ndo possui henhum grupo estratégico (a empresa é o setor).

O mercado atendido pela empresa é de consumidores finais de qualquer faixa
etaria e classe social, atendendo também a demanda do mercado corporativo, vendendo
planos para funcionarios de empresa, sendo este setor responsavel por 70% da receita da
Gympass. A base de 120 clientes grandes contas, inclui nomes como P&G, Unilever e
Albert Einstein. A Unilever oferece esses planos para cinco mil de seus funcionarios, e o
Grupo Stone.co oferece para todas as empresas do grupo, cerca de dois mil funcionarios,
podendo incluir dependentes. Estes mercados estdo concentrados na regido sudeste,
principalmente nas capitais de S&o Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte, mas ainda
assim atua em todo pais. O mundo corporativo entende, a partir dos estudos de focus
group, que investir em planos de academia para funcionarios traz um retorno maior em

produtividade e menor custo com planos de saude.

Quem sustenta o desenvolvimento da empresa, os chamados steakeholders (ou
grupos de interesse), sdo as proprias academias, que atuam como fornecedoras do servigo.
Ent&o, qualquer problema que algum cliente tiver com alguma academia seria diretamente
relacionado a Gympass, 0 que torna o relacionamento entre fornecedor e empresa de alta

relevancia. O poder de negociacdo € exercido pela empresa em relacdo as academias é
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altissimo, j& que o nlmero de academias é muito alto, deste modo ¢ “simples” para a

empresa quebrar um contrato com a academia por qualquer que seja 0 motivo.

A Gympass € comumente comparada a “Uberizacdo” de servicos, possuindo seu
modelo de negdcios muito proximo ao da Netflix que oferece uma gama de servicos de
entretenimento com uma mensalidade de valor que cabe no bolso. A empresa tem seus
impasses e dificuldades para se manter no mercado. No Brasil, o incentivo para o
crescimento de startups ainda é baixo, principalmente na contratacdo de profissionais

qualificados.

Segundo um estudo da Fundagdo Dom Cabral, cerca da metade das startups no
Brasil “morrem” em menos de 4 anos e cerca de 25% antes do primeiro ano de vida. Trés
fatores explicam essa alta taxa de descontinuidade das empresas, sendo eles:

i.  Numero de sdcios: quanto maior o nimero de sécios menor a produtividade adquirida no
negocio e maior a chance de se ocuparem com outras atividades enquanto a empresa nao
traz retorno financeiro;

ii.  Volume de capital investido na startup antes do inicio das vendas. A maioria das startups
por ndo conhecerem bem o seu mercado, estimam valores irreais, que ndo condizem com o
faturamento inicial e o custo da empresa;

iii. O local de instalacdo. Quando ela possui 0 amparo de uma aceleradora, incubadora ou

parque, a chance de descontinuidade da empresa é 3,45 vezes menor em relagdo as startups
instaladas em escrit6rio préprio ou sala/loja alugada.

A Gympass é um exemplo de empresa disruptiva que, ao criar sua cultura interna
fortalecendo lagcos com seus funcionérios e sécios em busca de um mesmo sonho, 0
crescimento foi certeiro. Para que este estudo de caso tivesse mais clareza, desenhamos o
BMC da Gympass, unindo todas as informacdes disponibilizadas, o qual é apresentado na

Figura 2.
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3.3 Renascida na nova economia: 0 caso Saraiva

A Saraiva é conhecida no mercado como uma das empresas tradicionais do pais. O
seu histérico demonstra tradicdo, pioneirismo e flexibilidade na atuacdo nos mercados

editorial e varejista de livros no Brasil.

Em 1914, o senhor Joaquim Ignéacio da Fonseca Saraiva, um imigrante portugués,
fundou no Largo do Ouvidor, em Séo Paulo, uma pequena livraria destinada ao comercio
de livros usados. Em virtude da localizacdo da livraria, muito proxima a Faculdade de
Direito do Largo Sao Francisco, do interesse pessoal e conhecimento da literatura juridica
que o Sr. Joaquim Saraiva possuia, a entdo denominada "Livraria Académica" tornou-se
conhecida dos professores e estudantes de direito frequentadores da regido e especializou-
se no comércio de livros juridicos, que representa, até os dias de hoje, um segmento

importante nos negdcios da empresa.

Em seus primeiros trinta anos de livraria, e inaugurando sua fase editorial, a
empresa toma como prioridade a area juridica, mas estendendo suas atividades comerciais
em edicdo de livros didaticos, literatura geral, ciéncias, etc, tornando-se a mais conceituada

editora desse tipo de obra no Brasil.

Em 1947, a empresa transforma-se em sociedade andnima, com a denominagéo
Saraiva S.A. — Livreiros Editores. No decorrer dos anos, o processo de crescimento e
formacdo de uma rede de lojas se iniciou concretamente. Em 1983, iniciou-se 0 processo
de expansdo da rede de estabelecimentos da Livraria, com a abertura de diversas lojas em
outros estados brasileiros e em shopping centers. Ao final da década de 1990, a Saraiva
passa a editar livros nas areas de Administracdo, Economia e Marketing destinados ao
curriculo de ensino do terceiro grau. Enquanto a unidade de varejo abre a primeira de uma

série de megalivrarias, totalmente informatizadas.

Em 1998, a Saraiva conclui a aquisicdo da Editora Atual e passa a comercializar
seus produtos por meio da internet atraves do site: www.saraiva.com.br. Um dos primeiros
sites de e-commerce do Brasil. Em 2006, houve a adesdo as Préaticas Diferenciadas de
Governanca Corporativa Nivel 2 da BOVESPA e, em abril do mesmo ano, a realizagdo
bem sucedida de uma distribuicdo primaria de trés milhdes de acdes preferenciais,

fortalecendo a posigdo financeira da Companhia para o desenvolvimento de estudos e
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implementacdo de projetos de investimento. Em 2007, a Saraiva adquiriu a Pigmento
Editorial S.A., responsavel pela comercializagdo do Etico Sistema de Ensino, composto
por uma linha de materiais didaticos editados com absoluto rigor conceitual e por uma
linha de servicos de apoio pedagdgico de reconhecida qualidade. Nesse mesmo ano, dando
um passo a maior rumo ao futuro, a Saraiva cria produtos para atender as demandas do

mercado educacional por contetdos digitais.

Em 2008, a Saraiva amplia significativamente o seu potencial de atuacdo no
mercado editorial e livreiro com a aquisicdo de 100% do controle acionario do Grupo

Siciliano, em que passa a operar todas as lojas fisicas e site desta rede.

Em 2010, a Editora Saraiva lanca o Agora, sistema de ensino para a educagédo
publica. No inicio de 2008, com a aquisi¢do do Grupo Siciliano, os selos Arx e Caramelo
foram incorporados ao catalogo da Editora. No mesmo ano, foi criado o selo Benvira para
publicacdo de obras de Ficcdo e Ndo Ficgdo. A Saraiva.com, em 2010, também lanca o
Saraiva Digital Reader, uma plataforma que permite a venda de Livros Digitais (e-books).
Na oportunidade, a fabricante de televisores LG lanca uma linha de produtos com opc¢éo de
acesso a internet que utiliza de forma nativa a plataforma de comercializacdo de filmes
digitais da Saraiva. Em abril do mesmo ano, é inaugurada a primeira loja iTown, uma

operacdo da Livraria totalmente dedicada a venda de produtos da Apple.

O ano de 2012 foi marcado pelo nascimento de um novo selo: o SaraivaTec, que
surge para atender a crescente demanda do segmento de cursos técnicos e de graduacgdo
tecnoldgica. No mesmo ano, a Saraiva e a Hoper Educacdo lancam em outubro o Saraiva
Solucdo de Aprendizagem, nova solucdo didatica de apoio ao ensino de Direito e
Administracdo de Empresas. Trata-se da metodologia desenvolvida para apoiar o trabalho

do professor em sala de aula e garantir maior aprendizagem dos alunos.

Em 2013, a Saraiva anuncia o langcamento de seu self-publishing: Publique-se!. No
Publique-se! é possivel transformar textos em livros digitais em apenas um clique. A
Editora Saraiva fez um importante movimento estratégico para agregar ainda mais valor as
solugBes educacionais oferecidas, com a aquisicio da Editora Erica Ltda. No mesmo ano, a
Saraiva recebeu o "Prémio Epoca ReclameAqui — As Melhores Empresas para 0
Consumidor de 2013" na categoria Comércio Eletrénico e foi destaque como Companhia
Supercamped de votagdo no ranking geral, que considera as melhores empresas em 62

categorias.
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Em 2014, a Saraiva completou 100 anos. Foi langado o Lev, primeiro leitor digital
portatil da Saraiva, que vem com a plataforma de livros digitais disponiveis no ecossistema
da empresa. Pioneira no setor digital, a Saraiva apresentou 0 novo e-commerce que conta
com layout moderno e tem como objetivo oferecer ao consumidor uma experiéncia Unica e
rica com acesso a uma gama de contetdos relacionados ao mix de produtos disponiveis. A
proposta deste projeto é levar ao ambiente virtual a mesma experiéncia de compra de uma
loja fisica por meio de ferramentas que deixam a navegacdo mais interativa, dinamica e

envolvente.

O ano de 2015 marcou uma grande mudanga nas atividades da Saraiva, com a
venda dos ativos editoriais, 0 que permitiu um foco 100% dedicado as atividades do varejo,
que englobam as lojas fisicas e 0 e-commerce. Essa grande mudanca foi determinada em
momento crucial da empresa. Diversificar o portfélio oferecido pode apresentar um grande
risco de desenvolvimento. H& empresas que conseguem adquirir maior competitividade e
se posicionar positivamente dominando market share, assim como h& as empresas que
abrem espaco para as concorrentes e fecham as portas.

Desenhamos para o Grupo um BMC (Figura 5) que demonstra a atual visao
estratégica da empresa de acordo com sua missdo: “Estar a servigco do desenvolvimento
humano por meio de experiéncias relevantes que criem relacionamentos duradouros e

gerem valor para todos, garantindo a perenidade da marca Saraiva”.
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BUSINESS MODEL CANVAS "B Saraiva

PARCEIROS ATIVIDADES FROPDSTA DE RELACIDNAMENTD SEGMENTDS DE
CHAVE CHAVE VALOR COM CLIENTES CLIENTES
Aciom Editoracio de Blog Uni .
cionistas e - P — niversitarios
Investidores livros _]lLIldlCOE- Garantir a perenidade
Vendas de da marca por meio do Site
Produtos desenveolvimento Grupos Escolares
Grupos Escolares Personalizados humano Agdes em escolas
proporcionado pela Universidade
meinor expenencia aes
S P Iner experiéncia d
usuans aos Nossos i
Stagxmps e RECURSOS ‘i CANAIS Escritores
oifware CHAVE produtos & espacos
Celulas do Central de [ntelectuais
‘:_;135 focado Relacionamento com
estudos focados .
o Cliente
em produtos e
expenéncia de
USUATIOS Aplicativo
ESTRUTURA DE FONTES DE
ST0S RECETTA Vendas dos produtos internos
Custos Fixos Custos Vanaveis Venda de a¢des na
bolsa de valoges Vendas no Market place

Quadro 2: BMC para a Saraiva

Fonte: elaboracdo da autora a partir dos resultados da pesquisa. 24



A Saraiva em todos estes anos obteve sucesso em suas transformacdes. A empresa
consolidada no mercado brasileiro e de alta relevancia para consumidor nacional, sempre
se adaptou as mudancas forcadas. Em cada baque tecnoldgico e novos produtos, a empresa

se posicionou de frente e pronta para crescer.

Atualmente, o Grupo tem lideranga no neto do seu idealizador, Jorge Saraiva Neto,
que em resposta ao questionario aplicado para este estudo de caso nos diz que,

“O maior desafio da Cia neste momento ¢ a transformacdo digital que
ocorre em nossa sociedade: a mobilidade, conexdo interrupta em
conjunto com os Ultimos avangos em IA, 10T e as novas tecnologias que
ainda virdo, mudam o que, 0 como e 0 quando as pessoas consomem e
escolhem, os produtos e servigos, imputando as empresas a necessidade
de mudanga, estas imposi¢des tecnoldgicas e nos faz investir em
tecnologia. O consumidor hoje ndo é somente online e off-line ele é all-
line, se relacionando com a marca em diversos canais (SAC, lojas, site,
redes sociais e muitos outros), esperando uma experiéncia Unica e
relevante” (Resposta do CEO da Saraiva, ao presente estudo, 2017).

O CEO do grupo, Jorge Saraiva Neto, explica que para liderar a companhia e
entender o posicionamento do seu consumidor e o que ele exige, foram necesséarias
pesquisas qualitativas, focus group e pesquisas quantitativas. E, para tanto, a empresa
possui um grupo de e-commerce que conta com trés ceélulas ageis de grupos
multidisciplinares com dedicacdo exclusiva aos projetos de desenvolvimento do site e seus
produtos. Possuem parceria com algumas startups para lancamento de produto, tem o
relacionamento com a Ubook, o aplicativo Saraiva e com a Fractal Tecnologia, um
aplicativo de volta as aulas. Na base também possuem um gerente de clientes, que
responde ao CEO com o objetivo de gerir o relacionamento do cliente com a marca ‘360°,
liderando um grupo multidisciplinar chamado Reducdo de Atritos, que busca construir

solugdes para que o cliente tenha uma experiéncia simples e livre de problemas.

Todo esse investimento ndo foi em vdo, nas palavras do CEO, a empresa tem
ganhado market share constante nos ultimos anos e a cada trimestre ele tem aumentado

significativamente, possuindo, hoje, mais de 25% do mercado de livros do Brasil.

De acordo com o ultimo relatério para socios, no segundo trimestre de 2017 as
vendas brutas do site Saraiva.com foram 9,4% superiores em relacdo ao mesmo periodo do
ano anterior, atingindo R$ 149 milhdes no periodo. As vendas liquidas somaram R$ 134

milhdes, um crescimento de 10,6% na comparacdo em relagdo ao segundo trimestre de
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2016 — 2T16. O bom desempenho nas vendas do e-commerce € resultado das acgdes
desenvolvidas para a melhoria da experiéncia do usuario e reflete o crescimento observado
nas principais categorias de produtos. Esse desempenho proporcionou maior participacao
ponderada em relacdo ao total das vendas, atingindo 36,9% no segundo trimestre de 2017 —
2T17 (versus 33,7% no 2T16).

O resultado bruto refletiu a forte base de comparacdo do 2T16, atingindo R$ 130
milhGes com uma reducéo de 1,1 pontos percentuais (p.p.) na margem bruta, que passou de
36,2% no 2T16 para 35,1% no 2T17. Ao longo do segundo trimestre de 2017, continuamos
impactados pelo cenario competitivo mais acirrado no varejo online, que continua

aumentando sua participacdo ponderada no faturamento total, como mostra a Figura 3.

2T16 27T

Conteudo
3% 32%

Hardware

Outros

Figura 2: representacdo grafica da Receita Bruta do varejo por segmento (R$ milhdes)
Fonte: ITR - Informagfes Trimestrais - 30/06/2017 - SARAIVA SA LIVREIROS EDITORES

Na linha de despesas operacionais, Figura 4, o resultado foi de R$ 132 milhdes no
2T17, uma queda de 0,7% quando comparada aos R$ 133 milhdes reportados no 2T16.
Desconsiderando o impacto de despesas extraordinarias de reestruturagdo para aumento de
produtividade ocorrido no segundo trimestre de 2017, a reducdo alcanca 2,0%. Com
reducdo pelo sexto trimestre consecutivo, esse desempenho nas despesas é fruto dos
esforcos da Companhia na melhoria da produtividade por meio da otimizagdo de gastos,

revisao de contratos e mudancas de processos.
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Figura 3: evolucdo das despesas operacionais (variagdo % em relacdo ao mesmo trimestre
do ano anterior)

Nota: lexclui despesas extraordinarias, principalmente com consultorias relacionadas ao processo de venda dos ativos
editoriais e baixa de créditos de ICMS ST ndo reconhecidos pela SEFAZ-SP; 2exclui o impacto de despesas
extraordindrias de reestruturagéo para aumento de produtividade de R$ 5,0 milhdes no 1T17 e R$ 1,8 milhdes no 2T17.
Fonte: ITR - Informag6es Trimestrais - 30/06/2017 - SARAIVA SA LIVREIROS EDITORES

3.4 Discussao de resultados

Diante dos resultados encontrados no estudo de caso temos de um lado a Gympass,
proveniente do sonho empreendedor de trés jovens que vivenciaram experiéncias no
exterior e, ao identificar uma necessidade de melhoria no mercado nacional brasileiro,
buscaram ferramentas e “investidores-anjos” que tornariam seu sonho possivel. Buscando
fortalecer a equipe, a empresa cresceu significativamente mesmo diante das adversidades

de mercado, sendo hoje a unica no mercado nacional, com um monopdlio natural.

Do outro lado, encontra-se a Saraiva, um grupo renomado que na sua esséncia
sempre buscou melhorias em seu segmento. Por isso, atualmente possui 25% do mercado
nacional, mesmo com um mercado exigente. A empresa precisou inovar e se adaptar no
decorrer dos anos e a cada porcentagem ou loja que fecha, ela precisa investir o dobro para
se manter de pé. Nas palavras do CEO, a aposta do grupo foi que: “ideias mais frescas nos

mantivesse no mercado em transformagao”.

E possivel inferir que a primeira empresa nasce para revolucionar a experiéncia de
usuario, evidenciando o consumo de experiéncia previsto na literatura on demand e nas
linhas teorizadas da economia criativa e da cultura. 1sso porque, transforma a forma de
enxergar a atividade fisica no nosso pais. Mesmo com poucos recursos para Seu
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crescimento encontrou em seus valores e sua missdo — “Possibilitar, a partir da plataforma
eletrénica, que a populacdo brasileira pratique frequentemente atividades fisicas com
economia, flexibilidade e liberdade, gerando maior valor para os usuarios, investidores e
para suas academias associadas” — a forca necessaria para ser a empresa que lidera um
grupo de segmentos, e que tende a crescer, pois seu impulso é tecnologico e focando no

usuario.

Ja a segunda organizacdo, a Saraiva, tem em sua esséncia a transformacdo e
revitalizacdo econémico-financeira, uma vez que possui um arcabouco muito maior de
estudo, influencia e conhece mais geragdes de pessoas. Possui raiz empreendedora do
idealizador e sempre buscaram atender as necessidades do consumidor. Ndo é de se
surpreender que a empresa adaptou diversas vezes seu modelo de negocios para

acompanhar as tendéncias de mercado e se precaver diante da concorréncia.

O que podemos adquirir de conhecimento ao estudar as duas empresas e observar
seus modelos de negdcios desenhados e de segmentos econdmicos tao diferentes é que elas
sdo resilientes. Isso mostra resultados semelhantes ao previsto em Andres e Round (2015)
ao abordarem a transicdo dos mecanismos de micro resiliéncia atreladas as vantagens

competitivas, flexibilidade e empreendedorismo.

Como visto no estudo de caso, para crescer e ser apta a concorrer no mercado, a
inovacdo tem que ser presente na esséncia das empresas. E o que diz também Florida
(2002), ao tratar da capacidade de renovacdo das empresas criativas associada ao talento,
empreendedorismo e aptiddo a inovacdo da economia e classe criativas. O esforco da
empresa consolidado tem que ser cada vez maior para se manter na economia, tendo em
vista que seus custos empresariais séo elevados e quanto maior a diversificagdo na oferta
de produtos e servicos, maior o risco de ndo ter aceitabilidade de mercado. Nesse sentido, a
empresa que nasce com Visdo inovativa e tecnoldgica, precisa buscar entender melhor as
regras burocraticas empresariais do pais. Porém, possui em sua construcdo fatores mais
voltados a cultura empresarial, tornando o colaborador sagaz em crescimento e sempre
buscando inovar, estando um passo a frente e provocando a sensagdo de um laboratério de

experiéncias, com maior aceitabilidade em erros internos e construcao de processos.

A empresa Saraiva, possui setores internos para trabalhar o desenvolvimento
tecnoldgico, pesquisas de mercado para entender o consumidor do seu segmento e também

quais parcelas de mercado ainda ndo foram envolvidas. Possui recursos financeiros
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proprios para investir na prdpria tecnologia e para fortalecer relacionamento com parceiros.
Além de um arcabougo para melhorar a qualidade de vida de seus colaboradores e conhece
transformacfes empresariais que o pais ja vivenciou. Por outro lado, a Gympass tem
aprendido arduamente sobre a burocracia em no Brasil, ndo tem processos definidos
internamente, possui dificuldade de organizagdo em relacdo ao atendimento ao cliente,
conforme as ultimas avaliagdes da plataforma ReclameAqui, mas possui na sua construgdo
empreendedores que erram, porém, sabem admitir seus erros. Isso é fundamental na
honestidade com seus clientes e na busca de crescimento. E possivel observar que, ambas
as empresas possuem 0s requisitos essenciais e criativos, segundo Howkins (2001), para se
manterem no mercado, ou seja, a capacidade de autoavalia¢do, inovacéao e de propenséo ao

risco para atender a era baseada nas necessidades do consumidor.

Apesar de serem distintas, essas organizacdes parecem saber que inovagdo € a
palavra que lidera as novas transformacgdes de mercado, e que se ndo forem capazes de
inovar e oferecer aos seus consumidores produtos e servigos personalizados e sob
demanda, ndo conseguem conquistar suas parcelas de market share. Além do “espirito
empreendedor”, a vontade de transformar as experiéncias de usuario e o sonho de
transformar a vida pessoal de diversos colaboradores, a inovacdo € o que une estas duas

empresas, e tantas outras, para dizer qual é o poder da criatividade e dessa nova economia.

4. Comentarios finais

Cada dia é uma nova transformacdo. Um aplicativo que facilita o cotidiano, que
organiza as tarefas diarias, novos produtos personalizados, do jeito que desejamos.
Empresas que investem no contato mais humano e tecnologias para facilitar o
relacionamento com o consumidor. Isso tudo gera curiosidade: porque estamos agindo
assim? O que nos leva a exigir mudancas conscientes e constantes no mercado?

A questdo € que ndo queremos mais consumir apenas 0 que nos € imposto, mas o
que convém e agrega valor. A era on demand, “obriga” as empresas consolidadas e
acomodadas a atender novas demandas e se adequar a uma nova realidade caso queira
permanecer diante da competitividade. Essa € a realidade do Grupo Saraiva. Admirado por
investidores de grande porte, a empresa é liderada por um jovem de 30 anos de idade, com
ideias modernas e que tem transformado a experiéncia dos usuarios, garantindo a sua

responsabilidade diante dos seus investidores, com resultado de 25 % de market share no
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mercado nacional. Essa era também “obriga” as novas empresas, as famosas startups, a
nunca pararem. Elas precisam cada vez mais impulsionar as transformagdes
mercadologicas geradas pelas grandes ideias. Essa é a realidade da empresa Gympass.

Essa duas empresas, que serviram de aporte para este estudo foram utilizadas com o
intuito de representar a realidade do portfdlio brasileiro. Encontramos uma realidade muito
distinta ha de, aproximadamente, 10 anos atras. No inicio dos anos 2000, a
representatividade das empresas brasileiras era sobre o que “dava certo”, que “dava
dinheiro”. Amparado em uma visdo microecondmica enraizada, estas empresas pararam de
crescer. Comecou a era disruptiva, em que nem tudo era baseado em valor de retorno e sim
em valor agregado. Na visdo de grandes economistas, essa era precisou se expor e gerar
total transformacdo. Quem € bom fica no mercado, como prega a selecdo natural da
economia evolucionaria neoshumpeteriana. Quem nunca para de buscar inovacgdo,
conquista e se desenvolve no mercado, como mostra estes dois casos de sucesso estudados
neste estudo.

Os grandes estudos que nos trouxeram até o atual momento econémico, ndo sdo
descartaveis na nova economia. Sao aprimorados e condizentes a nova realidade. Nenhuma
destas empresas é capaz de adquirir mercado se ndo possuem fundamentos e teorias para
embasar seu crescimento. No entanto estas teorias sdo testadas de acordo com as
necessidades do consumidor. Integracdo, inovacdo, velocidade, conhecimento e

curiosidade séo os impulsos da nova geracéo e que merecem investigacdes futuras.
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ANEXO

Quadro A3: Questionario aplicado as empresas

1. Vocé pode esbocar uma breve historia da empresa desde sua concepcdo até as

maiores mudancas de adaptacdo no mercado?

2. Porque o investimento em tecnologia e principalmente visd&o no campo de

atendimento ao consumidor?
3. Quais foram as maiores exigéncias do consumidor de vocés?

4. Foram realizados estudos para entender o consumidor e realizar as mudangas

necessarias? Quais tipos de estudo?

5. Do periodo de mudanca/nascimento a inovagdo da empresa, tiveram crescimentos

significativos?
6. Em relagéo ao faturamento obteve resultados positivos?

7. Foi realizada analise do ultimo periodo antes da implantacdo de mudancas e do

Gltimo periodo de agora?

8. A empresa possui um setor que foca no desenvolvimento de novos produtos ou

melhorias continuas para a qualidade e exceléncia no atendimento?

9. A empresa conseguiu se posicionar diante dos seus concorrentes com as mudancas

realizadas?

Fonte: elaboracédo da autora.
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