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RESUMO: O objetivo deste artigo é descrever a relacdo entre a acao da lideranca
criativa e o mercado de jogos eletrénicos (games). Serdo apresentados o cenario atual
e 0s desdobramentos que sdo motivadores para o surgimento da classe criativa. O
referencial tedrico acercara os estudos da triade criativa, abordagem que relaciona
trés elementos para o surgimento da gestdo criativa: a cultura criativa, a lideranca
transformacional e o individuo hipercriativo. Por fim, sera abordada a liderancga criativa
e 0 mercado de games em acordo com o Ultimo mapeamento da industria brasileira e
global de jogos digitais.
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ABSTRACT: The purpose of this article is to describe the relationship between the
action of creative leadership and the game market. It will present the current scenario
and the developments that are motivating for the emergence of the creative class. The
theoretical reference approach the studies of the creative triad, an approach that
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relates three elements to the emergence of creative management: creative culture,
transformational leadership and the hypercritical individual. Finally, the creative
leadership and the gaming market will be approached in accordance with the latest
mapping of the Brazilian and global digital gaming industry.

KEY-WORDS: Innovation Management. Creativity. Leadership. Games.

1 Introducéo

Este artigo tem como objetivo descrever a relagéo entre a acao da lideranca
criativa e o mercado de jogos eletronicos (games). Nesta tocante, o trabalho se propde
a apresentar a triade criativa que relaciona trés elementos fundamentais para a gestao
criativa: o individuo hipercriativo, a lideranca transformacional e a cultura criativa.

A premissa basica da modernidade se pauta pela ideia de que a tradicdo é
corroida pelas constantes mudancas da industrializagéo, novas divisdes de trabalho
e seus efeitos concomitantes, como a imigracdo, 0 consumismo e o capitalismo. A
emergéncia de uma nova divisao internacional de trabalho esta centrada nas formas
mental, imaterial, afetiva e cultural do trabalho (YUDICE, 2006; KILIMNIK, 2016).

Muitas organizac¢des para se manterem competitivas criam uma visao voltada
para as pessoas, a inovacdo, o trabalho em rede, a valorizacdo das ideias e o
Empowerment. Esse novo olhar, permite que as empresas busquem liderancas
criativas, ou seja, aquelas que estejam sintonizadas com as novas demandas de
mercado e que conseguem entregar o melhor se sua potencialidade.

A forca motriz desse cenario é a ascensdao da criatividade humana como agente
central na economia e na vida em sociedade. Nunca em toda a historia das sociedades
valorizamos tanto a criatividade e nunca cultivamos com tanto empenho. Muitos dizem
que vivemos numa economia da “informacéo” ou do conhecimento, mais certo seria
afirmar que, hoje, a economia € movida pela criatividade humana. (FLORIDA, 2011.
p.04).

Podemos traduzir a criatividade como sendo a “capacidade de inovar de forma
significativa”. Na economia contemporanea, a criatividade € generalizada e continua,
estamos sempre revendo e aprimorando cada produto, cada processo e cada

atividade imaginavel e integrando-as de novas maneiras. Esse movimento é entendido
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como centro de classe criativa, ou seja, € uma contingéncia formada por individuos
das ciéncias, das engenharias, da arquitetura, do design, da educacao, das artes
plasticas, da muasica, dos games e do entretenimento, cuja funcdo econémica é criar
novas ideias, novas tecnologias e novos conteudos criativos (FLORIDA, 2011, 2014).

Existem duas classes principais, a classe dos trabalhadores classicos e a
classe dos individuos criativos. O que permite diferenciar a classe criativa das demais
classes, esta ancorada na valorizagcdo da remuneracao para executar determinada
tarefa. Se o foco é trabalhar dentro de plano, seguindo regras estruturadas e com um
baixo grau de liberdade para executar as atividades, esta classe é entendida como
classe trabalhadora ou de servicos (FLORIDA, 2011, 2014). Ja a classe criativa é
composta por individuos que buscam liberdade de criacdo, autonomia e inovacgao e
nao esta sujeita a fazer sacrificios por dinheiro, devido a aspectos relacionados a sua
identidade (FLORIDA, 2011; HERAUD, 2016).

Os membros da classe trabalhadora e da classe de servicos recebem sobre
tudo para executar de acordo com um plano. Ja os da classe criativa ganham para
criar e tem mais independéncia e flexibilidade em suas producdes. Podemos entender
que na' sociedade do conhecimento e da Tecnologia da Informacédo e Comunicacéo
(TIC) que a classe criativa é a classe efervescente desta era.

Seus principios, porém, sdo diferentes das outras classes, entre eles,
individualidade, liberdade de expressao, abertura a diferenca e fazem oposicdo a
homogeneidade, conformismo e adequacéo. Marrocu & Paci (2012) e Florida (2014),
indicam que essa classe é orientada para grandes cidades e regifes devido a oferta
de oportunidades econdmicas diversificada, ambiente estimulante e conveniéncia
para os mais variados estilos de vida.

Sendo assim, sdo atraidos por ambientes criativos e estimulantes, ou seja, por

lugares que oferecem abertura e diversidade, além de oportunidades onde possam se

1 A economia baseada em conhecimento, ndo se refere somente as industrias de software, computagéo
ou biotecnologia, ou a tecnologias da informacgé&o e a internet. Trata-se de novas fontes de vantagens
competitivas como a capacidade de inovar e criar novos produtos e explorar novos mercados. A
economia baseada em conhecimento desloca o eixo da riqueza e do desenvolvimento de setores
industriais tradicionais intensivos em mao-de-obra, matéria-prima e capital para setores cujos produtos,
processos e servicos séo intensivos em tecnologia e conhecimento (NUNES, 2016.p.33).
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expressar e legitimar sua identidade (ALENCAR, 1996; INACIO JR, 2000; FLORIDA,
2011; 2014).

Para contextualizar as caracteristicas de um ambiente criativo, Muzzio e Paiva
Jr. (2015, p. 06) afirmam que:

O espaco simbdlico também favorece o exercicio da criatividade, tal
como: horarios mais flexiveis, atmosfera organizacional receptiva ao
novo e tolerante com a possibilidade do erro na investida para uma
solucdo criativa, modelos de gestdo mais direcionados para a
aprendizagem e sistemas de incentivos formais que motive o individuo
criativo na geracéao de solucbes inovadoras.

A fortalecimento da criatividade ndo € apenas necessaria para 0 espaco
criativo, mas sim para o cenario organizacional moderno. A gestdo de individuos
criativos deve possuir caracteristicas essenciais como, receptividade ao novo e
tolerancia com a possibilidade do erro na investida para uma solugéo criativa, caso
contrario o gestor podera atuar como inibidor da criatividade e com isso bloquear o
processo de criatividade e inovagao.

A atuacdo do individuo de forma criativa é a primeira caracteristica para o
surgimento de produtos, sendo assim € o momento onde ele “manipular objetos do
mundo externo a partir de um desenvolvimento simultaneo de seus recursos pessoais,
suas fantasias e seus desejos” (BENDASSOLLI, 2008, p. 13). Para tal, € necessario
um ambiente de trabalho que permita a mobilizac&o de recursos e energia por parte
da gestao para a criagao de solucdes criativas e expanséo do entendimento sobre os
processos e projetos em vigor. Esse contexto atua como elemento facilitador da
aprendizagem e enriguecimento pelos envolvidos na criacdo de solucdes inovadoras,

além de confianga e trabalho em equipe.

2 O individuo hipercriativo, a lideranca transformacional e a cultura criativa

O referencial tedrico esta organizado de maneira a considerar a triade criativa, ou
seja, uma abordagem teorica que relaciona trés elementos, o individuo hipercriativo,
a lideranca transformacional e a cultura criativa, seguida pelo papel do gestor e sua

influéncia no desenvolvimento do sujeito criativo.
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2.1 A Triade Criativa e seus circulos

No mundo dos negécios, a criatividade € compreendida como um processo
complexo e multifacetado, de interagdes e dinAmicas entre o individuo, organizacao e
ambiente externo (ALENCAR, 1995; 1996; 1998; WHITING, 1998; RICKARDS, 1999;
TERRA, 2000; MUZZIO e PAIVA JR., 2015).

No que diz respeito a criatividade, é preciso avaliar sua interacdo com diversos
niveis, formas, ambientes e perspectivas, partindo desde a interacdo entre o

colaborador e o lider como com seus pares (figura 01(2)).

Figura 01: Modelo da Triade Criativa

ORGANIZACAO CRIATIVA

Individuo
Hipercriativo

Gestdo \
Criativa

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

O modelo da gestéo criativa esta pautado nos elementos da triade que atuam de
maneira interdependente, ou seja, para que a gestdo atue de maneira eficiente e
eficaz se faz necesséario o entendimento das diferencas, das potencialidades e
particularidades dos envolvidos no processo. O lider nesse cendrio e fio condutor para
0 alcance dos resultados e sua atuagdo de maneira sistémica e indispensavel para a

obtencao de resultados inovadores.
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2.1.1 O Individuo Hipercriativo

As pessoas estdo sendo cada vez mais valorizadas no cenario organizacional,
€ possivel observar essa evolugcdo desde a maneira como 0s colaboradores séo
tratados até as formas de recompensas. Esta nova abordagem ndo surge
descontextualizada ou apenas por benfeitoria, mas sim, porque as organizacdes
contemporaneas comecam a entender que pessoas felizes, motivadas e reconhecidas
entregam melhores solucdes para problemas programados e nédo programados.

Com a evolugéo das organizacfes, das pessoas e do pensamento criativo a
individualidade e o estilo de vida passam a ser mais valorizados que a conformidade
com 0s principios organizacionais. A forca motriz desse cenario é a ascensao da
criatividade humana como agente central na economia e na vida em sociedade
(FLORIDA, 2011; MUZZIO e PAIVA JR;. 2015 ; MUZZIU, 2017).

Acerca das condic¢des de trabalho em organizacbes contemporaneas, Siebert,
& Wilson (2013) argumentam que existe um menor espa¢o simbolico para atuacao
desses profissionais e um alto indice de mecanizacao de atividades relacionadas a
producgédo criativa. No entanto, mesmo neste contexto, estes profissionais ainda se
diferenciam dos trabalhadores classicos.

Florida (2011) classifica os individuos em quatro categorias:

Figura 02: Classificacdo dos Individuos

Individuo
criativo
Atividade |  atividades  Classe de Classe -
agricola industriais servicos criativa

Individuo
hipercriativo

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

A primeira categoria diz respeito aos profissionais envolvidos na atividade
agricola, a segunda categoria se dirige para os profissionais envolvidos nas atividades

industriais, a terceira, intitulada de classe de servicos, € considerada como espaco
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que abraca os prestadores de servigos e 0s envolvidos no contexto da masica, danca
tecnologia, entretenimento.

Finalmente, temos a exposi¢cdo da quarta categoria, denominada de classe
criativa, que é subdividida em duas subcategorias: o individuo criativo e hipercriativo.
Entendemos que a classe de servicos é a fase anterior ao surgimento da classe
criativa, pois € nela que as potencialidades individuais sdo mais destacadas.

2.1.2 A Lideranca Transformacional

No mundo globalizado cada vez mais a liderangca € um componente essencial
dentro da organizacdo. Ela ndo € apenas importante para o trabalho em equipe, mas
para o trabalho colaborativo, a articulacdo da rede profissional, o alcance de
resultados e a transmissao da cultura organizacional (POLICARPO, 2017).

A lideranca Transformacional tem sido considerada um tipo de influéncia que
permite aos seguidores exercer um desempenho organizacional além da expectativa
(BASS, 1985).

A lideranca transformacional pode ser definida como a combinacéo de carisma,
forca para se criar e apresentar uma visao futuristica positiva, motivacao inspiracional
e espirito influenciador dos seguidores no intuito de suplantarem seus interesses
individuais, além do estimulo intelectual, predisposicdo para propor aos seguidores
gue vejam as questdes por uma nova perspectiva em termos de oferta de solucées
criativas (STERNBERG, KAUFMAN, PRETZ, 2004).

Neste contexto, observamos que a lideranca transformacional esta em sintonia
com a classe criativa, pois, quando a criatividade € abordada os individuos precisam
de estimulo, autonomia e habilidade do lider para apresentarem suas competéncias e
suas melhores capacidades.

O exercicio dessa lideranca aumenta positivamente o aperfeicoamento das
ideias, inovacédo, feedback comparativos e integracdo da gestdo com seus
colaboradores e indica que a lideranga exercida pelos gestores contemporaneos deve

conter o componente da criatividade, pois esta pratica eleva o nivel do clima de
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inovacéo e o grau de criatividade da equipe (STERNBERG, KAUFMAN, PRETZ, 2004;
WANG, 2013; SOUBA, 2014).

A utilizacdo dessa lideranca € incentivadora da criatividade, revelando dessa
maneira um maior potencial criativo sobre os envolvidos no arranjo, potencializando a

solucéo de problemas de maneira positiva, criativa e inovadora.

2.1.3 A Cultura Criativa

O conceito de cultura ainda se mostra complexo, considerado “um local de
interesses convergentes, em vez de uma ideia l6gica ou conceitualmente clara”, ou,
“a soma das discri¢coes disponiveis pelas quais as sociedades dao sentido e refletem
as suas experiéncias” (HALL, 2003, p.138).

Para Hall (2003), o conceito de cultura é democrético, sua aplicacdo nas
organizacbes se da devido a concepcdo de que elas também constituem uma
sociedade, uma corrente simbdlica que s6 pode ser compreendida por outros grupos
por meio da interpretacdo e ndo apenas por descri¢cado, sendo assim considerada uma
totalidade irredutivel.

Um dos fundamentais instrumentos para se interpretar a cultura sado valores,
pois 0s mesmos estdo diretamente relacionados as atitudes e comportamentos. Sao
os valores que explicam as crencas e ofertam a avaliacdo dos comportamentos como
certo ou errado. Ja as atitudes séo a disposicao para agir e expressar esses valores,
previamente apresentados seja de maneira implicita ou explicita (ADLER, 1983;
GEERTZ, 1989; 2014).

Sendo assim, a cultura opera com um delineador do comportamento que tem a
funcdo de influenciar as atitudes, ou seja, o0 agir e reagir do individuo e assim
influenciar o comportamento que chamamos de cultura do comportamento aceito e
ndo aceito por determina sociedade ou micro sociedade, como € o caso das
organizacdes. Assim, os atores de determinada cultura tendem a aceitar determinados
valores na interagdo com os grupos. Também vale destacar que a aceitacdo desses

valores por vezes é voluntaria, pois, se trata de uma necessidade criada
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particularmente em cada individuo (TRICE e BEYER, 1984; HATCH e CUNLIFFE,
2006; GEERTZ, 2014).

Esses valores séo aceitos através de uma necessidade particular fundamentada
em uma valéncia positiva percebida pelo individuo, essa valéncia promete satisfacao,
através da interacdo em determinado contexto social, evento que faz com que a

transmissao desses valores seja passada de geragdo em geracao.

2.2 A Lideranca Criativa

Na perspectiva de andlise da acdo da lideranca criativa no mercado de jogos
eletrbnicos, este artigo inclinar-se a coligir que o estilo de lideranca que mais se
aproxima dessa estrutura é a transformacional, aquela na qual temos a expectativa
do lider inspirador, carismatico e incentivador de novas ideias (BARBUTO JR, 1999;
VILELA, 2012).

O objetivo de caracterizar a acao da lideranca criativa se pauta por assinalar
que o lider criativo é aquele que revela a capacidade de gerar solucdes alternativas
para novos e conhecidos problemas por meio de saidas inovadoras. Logo, é papel
dessa lideranca compreender as diferencas individuais dos profissionais e reconhecer
a necessidade de se criar uma cultura criativa (SERVA, 1995; 1997; VILELA, 2012).

De acordo com Bass (1990, p.19) “os lideres sao agentes de mudancas,
pessoas cujos atos afetam outras pessoas mais do que as outras pessoas afetam os
atos delas”. Podemos classificar a lideranca em diversos estilos, quais sejam:
autocratica, democratica, liberal, transacional, contingencial, moral, visionaria,
inspiradora, carismatica e transformacional (BURNS, 1978; BENNIS e MANUS, 1988;
BASS, 1990; SHAMIR, 1991; NORTHOUSE, 2004; VIZEU, 2011; VILELA, 2012).

Tomando como comparativo a lideranca transacional e a transformacional,
podemos identificar que a transacional, possui uma visdo gerencial, ou seja, seu foco
€ natarefa e ndo nas pessoas. Quando uma lideranca atua apenas com foco na tarefa
ela busca resultados rapidos e mecanicos inibindo, dessa forma, o surgimento do

espirito inovador e criativo, elementos primordiais para a continuacdo das
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organizagdes, pois, sua politica é por resultados instantaneos que levam o liderado a
se tornar um operador e ndo um agente de novos resultados.

Ja na lideranca transformacional o lider atua sintonizado com seus seguidores,
ou seja, ele cria certos engajamentos na equipe que eleva o nivel de motivacéo e
comprometimento dos liderados conseguindo resultados considerados mais
inovadores. Outro fator significativo esta centrado na concepg¢éo de que a lideranca
transformacional constitui um fenémeno dual, ou seja, ela € aclarada por intermédio
da relacdo entre o lider e seu grupo de trabalho (BURNS, 1978; BASS, 1985;
NORTHOUSE, 2004; VIZEU, 2011).

Neste estilo de lideranca (transformacional), o lider atua como um incentivador,
dando autonomia a seus liderados para que 0s mesmos possam criar e modificar a
realidade existente. Vale destacar que estd acdo ndo acontece de maneira
desinteiricada, mas sim porque essa é a melhor maneira de se conseguir o
comprometimento das pessoas por resultados inovadores.

A lideranca nem sempre é desempenhada pela pessoa que esta ocupando o
cargo diretivo. No novo contexto de rede de negdcios o lider € a pessoa que consegue
interagir com os demais membros da sua rede social e, com isso, viabiliza acordos
que contemplam os anseios daqueles interagentes envolvidos na rede, gerando
resultados positivos.

Com base nesta conceituacéo, percebe-se como importante a relacao entre o
estilo de lideranca e a capacidade do lider para gerar produtos inovadores devido a
sua influéncia em permitir e ndo polir novos pensamentos e ideias, além da

capacidade de tolerancia ao erro e atuagdo de maneira incentivadora.

3 O mercado de games

A industria de games é importante para a economia nacional, ndo apenas pela
geracdo de emprego e renda, mas pelo seu potencial no desenvolvimento de novas
tecnologias de informagédo, comunicagdo e inovagdo. O crescimento dessa industria
guebra a perspectiva que 0sS games sao usados apenas por jovens do sexo

masculinos. Hoje se compreende com certa transparéncia que qualquer pessoa pode
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acessar esses contetudos, como jovens, mulheres, crianca, idosos e pessoas
portadoras de deficiéncias (FLEURY, NAKANO, CORDEIRO, 2014).

A importancia dos games esta pautada na forma de uso dessa tecnologia,
ultrapassando o entendimento apenas do entretenimento, uma vez que habitam o
campo da “educacao, das pesquisas cientificas, dos treinamentos, do atendimento em
saude, das escolhas e desenvolvimento de vocacgdes, na arquitetura, construcao civil
entre outros” (GEDIGAMES, 2014, p.06).

Segundo a consultoria Price waterhouse Coopers (PWC, 2014), o mercado de
jogos digitais movimentou US$ 65,7 bilh6es em 2013, e deve chegar a US$ 89 bilhdes
em 2018, projetando uma taxa de crescimento de 6,3% ao ano. Como comparagao, o
movimento da industria de filmes de entretenimento foi de US$ 88,2 bilhdes em 2013
(US$ 38,7 bilhdes de cinema e US$ 49,5 bilhdes de video domeéstico) e a projecéo
para 2018 é US$ 110 bilh&es, resultado de uma taxa de crescimento projetada de
4,5% ao ano.

Em justificativa a esse cenério, em 2013, apenas o langcamento do jogo Grand
Theft Auto V, que teve o custo de US$ 225 milh&es, faturou US$800 milhdes em 24
horas, um recorde na histéria de produtos de entretenimento. Nesta mesma
conformacao o jogo Angry Birds ja foi instalado em 500 milhGes de celulares. No
Brasil, estima-se que o mercado ja esteja perto de US$3 bilhdes.

Com uma leitura do mercado de jogos eletrdnicos no Brasil, a PWC (2014)

revela que:

No Brasil, a estimativa € que o mercado de Jogos Digitais cres¢a de
US$ 448 milhdes em 2013 para US$ 844 milhBes em 2018, com uma
taxa de 13,5% ao ano. A producdo de Jogos Digitais da-se por meio
de atividades criativas e técnicas, que demandam e produzem novas
tecnologias. Tais atividades sdo responsaveis pela geracdo de novos
produtos e servicos, processos produtivos e de distribuicdo, que
transbordam para atividades em outras empresas e organizacdes
dentro e fora do setor, produzindo, assim, externalidades para o
conjunto da economia (PWC, 2014.p.8).

A industria de games brasileira encontra-se em ascensao, principalmente,
devido aos avancos tecnolégicos que tem cooperado para o avanco da industria de

jogos. Seus modelos de negécios e suas audiéncias. Logo, dentre as inferéncias com
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respeito ao conhecimento, estd o aumento do poder de processamento dos
hardwares, o aumento da capacidade grafica, a expanséo da internet e a banda larga
movel, permitindo o surgimento de jogos online e outros desdobramentos frutos dessa
evolucédo (GEDIGAMES, 2014).

Outro ponto importante para o crescimento da industria de games foi a abertura
de espaco para os desenvolvedores independentes e as pequenas empresas, que
podem distribuir seus produtos virtualmente, via download ou streaming. Essas
mudancas permitiram a criacdo de diversas possibilidades de geracdo de receita,
sejam elas através de publicidade e venda de acessorios virtuais (ADKINS, 2013;
GEDIGAMES, 2014).

Assim, podemos entender que o mercado de games apresenta taxas de
crescimento significativas e oportunidades de negocios, seja para investidores,
produtores, mao de obra especializada como para as industrias de fomentos
investirem mais em aberturas de editais e diversificar a possibilidade de

financiamentos e encubacdes de empresas desse eixo da economia criativa.

3.1 Os games como cultura

Embora os jogos de videogame tenham sido observados como uma forma de
entretenimento doméstico por mais de 30 anos, apenas na ultima década ganhou
forca e se tornou um assunto relevante, tornando-se contexto de séria
investigacdo. Assim, uma abordagem dos jogos néo sé analisa 0s games como texto,
mas também como base ideoldgica do discurso, dos padrbes de recepcdo e
interpretacdo (VOORHEES, 2009; CHEN, 2013).

Apesar do aumento do numero de estudos nesta tematica, poucos tém
observado os games na perspectiva dos estudos culturais, ou seja, “com olhar atento
para esse cenario, € possivel perceber a dindmica de poder envolvida, e corretamente
definir esse lance como o surgimento de uma cultura games” (SHAW, 2010, p. 413).
Sobre a cultura podemos citar a perspectiva de Peterson (1979, p. 137) onde afirma

que:
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Cultura é o corpo do trabalho intelectual e imaginativo, em que, de
forma detalhada, o pensamento e a experiéncia humana séo
variadamente registrada, um modelo de vida fundamentada em quatro
elementos: normas, valores, crencas e simbolos expressivos.

Ja na busca de se conceituar a cultura games, vale salientar que ela tem sido
pensada como uma subcultura, ou seja, também como uma pratica social que
compartilha identidade bem como uma arte. Dovey e Kennedy (2006, p. 61)
conceituam “cultura de games” como “um local critico onde discursos em torno da
tecnologia, da inovacgéo tecnoldgica e da competéncia tecnoldgica convergem com
concepgdes dominantes de género e raga”’. Oferecendo uma definicAo muito
especifica da cultura games, Winkler (2006, p. 83), diz que “a cultura games esta
marcada por: modos de vestir, jargdo linguistico especifico, e um senso de
solidariedade”.

Essas especificidades percebidas no processo de cultura dos games sao
internalizadas porque o0s jogos de videogame oferecem aos jogadores uma
experiéncia distinta e atraente, que ao contrario dos meios de comunicacao textual,
possuem apresentacdo e narrativa derivadas de filmes que evocam sentimentos
corporificados através da combinacdo do estilo cinematografico e do aumento da
interatividade (CHEE, F., VIETA, M. & SMITH, R.; 2006; GEE, 2007; CHEN, 2013)

Como consequéncia dessas transformacfes, 0 crescente progresso da
industria de games ocorre por meio da mudanca de hébito dos consumidores, em que
deixam de assistir TV e passam a ficar mais tempo conectado, fato que se desdobra
na utilizagcdo dos games como recurso. Nesta perspectiva, a utilizacdo dos games nao
pode ser banalizada e entendida apenas como entretenimento, mas sim, como uma
ferramenta capaz de transmitir valores e esséncia cultural (MAYRA, 2008; YANG,
2010; CHEN, 2013).

Assim, podemos entender que a utilizacdo dos games incentiva uma forma
particular de agéncia de usuario que € endémica a midia digital, mas que também
ocorre por meio de dispositivos cinematograficos.

Baseado nestas conceituacdes, € relevante manifestar que a utilizacdo dos games se

sobrepdem a viséo limitada de apenas recreacdo, mais se tangenciam como um fato
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criador de cultura, ou seja, um elemento capaz de transmitir, esséncia cultural, valores

e que possui sua prépria bagagem ideoldgica.

4 Consideracdes Finais

Este artigo apresenta algumas das transformagdes vivenciadas pela sociedade
transformacdes essas que agenciam a maneira pela qual as pessoas séo encaras nas
organizacdes. Quando abordamos a lideranca transacional, o capital humano é pouco
valorizado e os agentes criativos sao tratados como recurso.

No entanto, com a valorizagcdo das pessoas, da criatividade, da inovagéo e
aumento da competitividade se promove a ascensdo de uma nova classe, a classe
criativa, ou seja, um conjunto de sujeitos que trabalham essencialmente com seu
capital intelectual e que possuem a misséo de inovar de maneira significativa para que
as organizagfes possam alcancar os mais satisfatorios resultados.

A gestdo criativa se mostra como essencial para as organizacdes inovadoras,
para apresentar essa gestdo foi utilizada a triade criativa, abordagem teoria que
relacionam trés elementos: o individuo hipercriativo, a liderancga transformacional e a
cultura criativa.

Podemos entender que esses trés elementos atuam sintonizados, ou seja, eles
ndo podem ser analisados isoladamente, em destaque entre eles a lideranca
transformacional, que neste estudo entendemos como o estilo de lideranca que mais
se aproxima do modelo esperado pelo individuo criativo, pois, neste estilo de lideranca
o lider trabalha alinhado com seus seguidores, elevando dessa forma o nivel de
motivacdo e abertura para o novo, evento que estimula a criatividade e a inovacao.

Conforme dados apresentados na secao (3), o mercado de games esta
aguecido, com taxas de crescimento estimulantes para novos investidores e entrantes
no mercado. Com este crescimento também muda o perfil do consumidor, que avido
por produtos cada vez mais sofisticados, seja do ponto de vista do design, da criagao,
do DNA do jogo se lancam ao consumo de novos produtos em busca de novas

experiéncias.
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Assim, a lideranga criativa ganha uma posi¢cao destaque, pois sao as suas
acOes que influenciam este processo. Outra questdo importante € a necessidade de
capital humano especializado, onde o lider para atuacdo neste eixo da economia
criativa precisa conseguir por meio de suas habilidades, conhecimentos, maneira de
tratar as pessoas e liderangca manter os talentos na organizagéo.

Os protagonistas da industria dos games estdo sempre avidos por novos
talentos em suas diversas areas, justificando essa acdo e consultando o site de
algumas das principais produtoras de games, Nintendo, EA Games, Sony, Rockstar
Games, Sega, Capcom, Konami, € possivel encontrar oportunidades em diversas
areas de atuacao, ndo apenas na area de desenvolvimento, mas também, na gestédo
do negécio, como: Game Designer, programadores, desenvolvedores web,
ilustradores, animadores, analistas de qualidade, gerentes de produtos, arquitetos de
dados, coordenador de marketing, analista de negdcios e gerentes de contas.

Neste panorama, quando o lider ndo consegue estimular esses agentes
criativos para permanecer na empresa, de maneira quase que direta eles seguem o
caminho como desenvolvedores independentes, trabalhando dessa forma a questao
do empreendedorismo criativo, criando assim pequenas empresas ou inclinam-se
para trabalhos como o Freelancer, ou seja, eles se empregam em diferentes empresas
trabalhando por projetos, captando e atendendo seus clientes de forma independente.

Esta é a tendéncia de alguns segmentos da economia criativa, tais como,
musica, fotografia, cinema, games e outros.

Também deve ser preocupacao da lideranca criativa o entendimento que os
games ndo sao apenas entretenimento, mas sim, um elemento possivel de criar
cultura, percebendo que essa “cultura game” ja pode ser observado pelos modos de
vestir, jargao linguisticos especificos e suas aglomeracfes e comunidades. Entender
0 surgimento dessa nova classe imbricada com o desejo do consumidor por produtos
cada vez mais sofisticados e tecnolédgicos € uma das missfes dessa lideranca, e para
tal conquista cabe a ele oferecer 0 ambiente necessario para que 0s agentes criativos
possam entregar seu melhor desempenho.

E possivel entender que a ac¢éo da lideranca criativa no mercado de games, um

dos eixos da economia criativa € basilar para as organizagdes que trabalham com a
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criatividade e empregam o capital intelectual como alicerce principal do negdécio, assim
a valorizacdo desses individuos de forma criativa € o primeiro passo para o surgimento
do produto criativo e inovador.

Como sugestao para estudos futuros, recomendamos a acdo empreendedora
dos produtores de games e como ocorre o surgimento da cultura game. Como
sugestédo de l6cus apontamos como os clustes como o Portomidia do Recife-PE, Porto
Digital do Recife-PE, Armazém da Criatividade em Caruaru-PE e outros, onde vigorem

empresas de games.
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