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RESUMO

DIAS, Marina Candido. Inovacgao, Cultura e Sustentabilidade: um Estudo sobre a
Economia Criativa. 2014. p. 161 Dissertagdo de Mestrado em Economia -

Universidade Federal do Espirito Santo. Orientadora: Sonia Maria Dalcomuni.

Esta dissertagdo tem como foco o tema Economia Criativa, com énfase em seus trés
principais pilares: inovagdo, sustentabilidade e cultura em sua inter-relagdo com a
promocao do desenvolvimento economico. O principal objetivo do trabalho ¢ identificar
e discutir seu conceito ¢ suas manifestagdes, sua evolucdo histérica ¢ o debate atual
sobre seu potencial como instrumento para a promog¢ao do desenvolvimento econémico.
A metodologia utilizada para o desenvolvimento deste trabalho foi a analise tedrica,
através de pesquisa bibliografica, abordando os principais conceitos e a evolucdo
historia do tema, com o objetivo de identificar o panorama da economia criativa em
nivel mundial e suas principais aplicagdes no Brasil. Além disso, buscou-se analisar a
contribuicao dos trés pilares da promog¢do da economia criativa: a cultura, a inovagao e
a sustentabilidade a partir das iniciativas do Governo Federal Brasileiro. O Ministério
da Cultura do Governo Federal Brasileiro langou, em 2011, o Plano da Secretaria da
Economia Criativa, utilizado como uma base de andlise para a presente pesquisa,
constituindo-se em importante diretriz de aplicagdo da economia criativa no Brasil. Na
conclusdo, aponta-se para a necessidade de desenvolvimentos tedrico-conceituais sobre
economia criativa de modo a funcionar como ferramenta eficaz para a promog¢do do

desenvolvimento economico.

Palavras-chave: Inovacao, Cultura, Sustentabilidade, Economia Criativa,

Desenvolvimento Economico



ABSTRACT

DIAS, Marina Candido. Innovation, Culture and Sustainability: A Study on the
Creative Economy. 2014. p. 161 Dissertacao de Mestrado em Economia - Universidade

Federal do Espirito Santo. Orientadora: Sonia Maria Dalcomuni.

This dissertation focuses on Creative Economics, with emphasis on its three main
pillars: innovation, sustainability and culture in its interrelation with the promotion of
economic development. The main objective of this work is to identify and discuss its
concept and its manifestations, its historical development and the current debate about
its potential as a tool for promoting economic development. The methodology used for
the development of this work was the theoretical analysis through a literature review,
approaching the main concepts and the evolution history of the topic, with the aim of
identifying the panorama of the creative economy worldwide and its main applications
in Brazil. Furthermore, it sought to examine the contribution of the three pillars of
promotion of creative economy: culture, innovation and sustainability from initiatives of
the Brazilian Federal Government. The Ministry of Culture of the Brazilian Federal
Government launched, in 2011, the Plan of the Department of Creative Economy, used
as an analytical basis for this research, becoming an important guideline for the
application of the creative economy in Brazil. In conclusion, it points to the need for
theoretical and conceptual developments in the creative economy in order to function as

an effective tool for promoting economic development.

Key words: Innovation, Sustainability, Culture, Creative Economy, Economic

Development
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1 INTRODUCAO

Esta dissertagdao foca o tema Economia Criativa, com énfase em seus trés principais
pilares: inovagdo, sustentabilidade e cultura em sua inter-relagdo com a promogao do
desenvolvimento econdmico. O principal objetivo do trabalho ¢ identificar e discutir seu
conceito e suas manifestagdes, sua evolugdo historica e o debate atual sobre seu potencial
como instrumento para a promo¢ao do desenvolvimento econdmico, a luz das principais
propostas de politicas voltadas para a economia criativa em implementagao
internacionalmente e no Brasil.

Considerada importante ferramenta de obtenc¢do de diferencial competitivo, a inovagdo
e a criatividade, matérias-primas bésicas da Economia Criativa, t€ém tido sua importancia
aumentada a partir do fim do século XX, transformando-se em ferramentas de crescente
importancia na economia globalizada.

A Economia Criativa se mostra como a mais recente linha de pesquisa em economia,
representando um progresso na direcdo da consolidagdo da criatividade enquanto area do
conhecimento e instrumento de promocdo do desenvolvimento econdmico. Abrange
atividades relacionadas a design, moda, arquitetura, artes, producao cultural, cinema, turismo,
midia entre outros. Além disso, ¢ destaque nas discussdes internacionais recentes, pois €
considerada a esséncia do desenvolvimento a ser buscado nos diversos paises numa
perspectiva de promocao de “industrias sem chaminés” (MIGUEZ, 2007).

O conhecimento e a criatividade sao bases dinamizadoras das transformagdes nas
formas de produgdo, de consumo e de crescimento na economia moderna. Portanto, a
valorizacdo de atividades produtivas intensivas em cultura e inovac¢do tem sido apontada
como estratégica para paises como o Brasil, em que a diversidade cultural e o potencial
criativo sdo grandes.

Hé um crescente reconhecimento de que quanto maior a densidade e diversidade do
conteudo cultural de uma sociedade, maiores tenderdo a ser suas possibilidades de
desenvolvimento. O esforco das manifestacdes culturais mais enraizadas permite sua
preservacdo e difusdo, podendo representar uma significativa alternativa de inclusdo
produtiva, seja pelas oportunidades de criagdo de emprego e renda, seja pela ampliagdo do
acesso e da qualificagdo desses servigos.

E possivel observar um crescimento de 13% na renda média dos trabalhadores
brasileiros do nucleo da industria criativa, de R$1,6 mil em 2006 para R$2,2 mil em 2010

(Ministério do Trabalho, 2010).
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O potencial empregador, produtivo e inovador das atividades culturais e criativas sao
ainda relativamente pouco estudados, mas sua poténcia ja ¢ visivel. Constata-se que as
atividades criativas se posicionam dentre as que mais contribuem para o crescimento de
muitas economias em desenvolvimento. Assim, faz-se necessario e relevante conceber novos
instrumentos, metodologias e indicadores capazes de entender e de promover
economicamente tais atividades (PLANO DA SECRETARIA DA ECONOMIA CRIATIVA,
2011).

Segundo o Relatério de Economia Criativa de 2010, publicado pela Unctad, a classe
criativa corresponde por 30% da forca de trabalho nos EUA - cerca de 40 milhdes de
profissionais comprometidos com a inovagdo, o design, a imaginacdo ¢ as ideias, em tempo
real. No Brasil, a parcela de criativos ¢ de 10,9%, propor¢ao proxima de economias como a de
Portugal (13,1%) e da Italia (13,2%).

Segundo a Escola Sdao Paulo de Economia Criativa, calcula-se que no Brasil, a
Economia Criativa fature 380 bilhdes de reais por ano em areas como arquitetura, cinema,
moda, design, cultura popular, turismo e artesanato. Segundo estudo realizado pela Federag¢ao
das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN, 2008) essas atividades ocupam 21,8%
da forca de trabalho formal do pais, com mais de sete milhdes de brasileiros empregados
formalmente no setor.

Em alguns paises, como a India e os EUA, o faturamento de atividades enquadradas na
Economia Criativa impressiona. A industria de sofiware na India arrecada cerca de 20 bilhdes
de dodlares por ano, enquanto nos EUA a producao de filmes em Hollywood, que corresponde
a 85% dos filmes exibidos no mundo, arrecada o equivalente a 72 bilhdes de dolares por ano
(DUISEMBERG, 2012).

O investimento na formacdo de profissionais e em infraestrutura para a produgdo e
circulagdo de produtos criativos € essencial para alavancar os setores criativos da economia. A
conscientizagdo de que a cultura e a inovacdo sdo alguns dos maiores vetores do
desenvolvimento econdmico e social ja tomou grandes propor¢des a nivel mundial, mas ainda
ndo ganhou for¢a no Brasil (REIS, 2007).

Os objetivos especificos desta dissertacdo sdo: sistematizar a evolucdo historica
conceitual da economia criativa; realizar uma revisao bibliografica acerca do tema em
questdo, com destaque para as areas da inovacdo, cultura e sustentabilidade; identificar
exemplos de paises que adotam a economia criativa como principal estratégia de
desenvolvimento econdmico e verificar a realidade no Brasil; reunir dados e¢ informagdes

sobre a aplicacdo da economia criativa no caso brasileiro; discorrer a potencialidade das



15

\

politicas de fomento a criatividade e do desenvolvimento da economia criativa brasileira;
disseminar informacdes e gerar conhecimento acerca da economia criativa; e contribuir para
os esforcos de desenvolvimento conceitual em economia criativa no Brasil e nas reflexdes
sobre o uso e desenvolvimento de instrumento de promogao da mesma no Brasil.

A maioria dos estudos ja realizados acerca do tema tem como metodologia de anélise a
avaliagdo de programas ou projetos criativos, seus efeitos e uso para a promocdo do
desenvolvimento econdmico. Dessa forma, a metodologia utilizada para o desenvolvimento
deste trabalho foi a andlise teorica, através de pesquisa bibliografica, abordando os principais
conceitos ¢ a evolucdo histéria do tema, com o objetivo de identificar o panorama da
economia criativa em nivel mundial e suas principais aplicagdes no Brasil.

Buscou-se analisar os trés pilares da promog¢do da economia criativa: a cultura, a
inovacdo e a sustentabilidade a partir das iniciativas do Governo Federal Brasileiro. Também
foram analisadas as caracteristicas relevantes e contribuicdes das bases em questdo para a
consolidacdo da economia criativa. Ademais, foram descritas teorias que se referem ao tema
em questdo e exemplos bem sucedidos de desenvolvimento centrado na aplicagdo da
economia criativa em nivel internacional, em vistas a identificar elementos que possam
compor uma politica de desenvolvimento das industrias criativas no Brasil.

A revisdo bibliografica revelou a necessidade de aperfeicoamento conceitual da
Economia Criativa com vistas a estabelecerem-se de forma mais robusta os principios
norteadores de sua promog¢do como novo vetor de desenvolvimento econdmico e social na
sociedade contemporanea.

O Ministério da Cultura do Governo Federal Brasileiro langou, em 2011, o Plano da
Secretaria da Economia Criativa', utilizado como importante base de analise para a presente
pesquisa, constituindo-se em importante diretriz de aplicagdo da economia criativa no Brasil.
Este Plano argumenta que a economia criativa brasileira pode se desenvolver de maneira
consolidada e adequada a realidade nacional se incorporar a percepcao da importancia da
cultura, da sustentabilidade como fator de desenvolvimento regional e a inovagdo como
condutor do desenvolvimento cultural no Pais. Dessa forma, foi também efetivada uma
revisdo bibliografica sobre a contribuicdo da inovagdo, da cultura e da sustentabilidade no
processo de desenvolvimento da economia criativa.

Este trabalho esta estruturado em trés capitulos. O primeiro trata das diferentes

abordagens teoérico-conceituais sobre Economia Criativa, seus pilares (criatividade, inovagao,

! Plano da Secretaria da Economia Criativa: Politicas, Diretrizes ¢ A¢des — 2011 a 2014. 1* Ed. Brasilia,
Ministério da Cultura, 2011
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cultura, sustentabilidade) e a relagdo da Economia Criativa com o desenvolvimento
econdmico. No segundo, prové-se um panorama do desenvolvimento da Economia Criativa
em nivel internacional, realgando exemplos de sucesso. O ultimo capitulo trata do papel
desempenhado pela economia criativa na promog¢ao do desenvolvimento socioecondomico no
Brasil. E, em conclusdo, sdo analisados os principais impactos, desafios e perspectivas do
desenvolvimento da Economia Criativa no Brasil a partir das iniciativas emanadas pelo

Governo Federal Brasileiro.
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2 CAP. 1 - ECONOMIA CRIATIVA: CRIATIVIDADE, INOVACAO, CULTURA,
SUSTENTABILIDADE E DESENVOLVIMENTO ECONOMICO —
ABORDAGEM TEORICO-CONCEITUAL

A expressdo “economia criativa” ¢ relativamente recente. Alguns autores como
Furtado (1984) ndo possuem duvidas a respeito da relacdo entre cultura, criatividade e
desenvolvimento. Para o autor citado, cultura pode ser entendida sob dois pontos de vista:
cultura como sistema de valores de uma sociedade, e cultura como patriménio e
manifestagdes culturais, onde estd impregnada a identidade cultural.

Por sua vez, segundo o mesmo autor, a criatividade ¢ a capacidade inventiva, o “génio
inventivo”, da sociedade para combinar e desenvolver as forgas produtivas, sob um contexto
cultural.

Como pode ser observado, Furtado ndo separa cultura de criatividade, mas alerta para
o risco da desconex@o entre ambas, “isto ¢, da desconexdo entre a logica dos fins, que rege a
cultura” e a “logica dos meios, razdo instrumental inerente a acumulacdo”, acionada pela

criatividade. (FURTADO, 1984, p.31).

Como preservar o génio inventivo de nossa cultura em face da necessidade de
assimilar técnicas que, se aumentam nossa capacidade de acdo, nossa eficacia,
também sdo vetores de valores que com frequéncia mutilam nossa identidade
cultural? Simplificando: como apropriar-se do hardware da informatica sem
intoxicar-se com o software, os sistemas de simbolos importados que com
frequéncia ressecam nossas raizes culturais? Esse problema se coloca hoje um pouco
por toda parte, na medida em que a produgdo de bens culturais transformou-se em
ciclopico negoécio e uma das leis que regem esse negocio ¢ a uniformizagdo dos
padrdes de comportamento, base da criacdo de grandes mercados. (FURTADO,
1984, p.31)

A criatividade pode ser entendida como uma atitude motivada ou acionada por uma
ideia nova, criadora, podendo ou ndo se transformar em inova¢do, de produto ou de processo
(no sentido dado por Schumpeter®). Importante que ela seja associada a um ato de criagdo, e
de exclusividade da acdo, embora os resultados sejam passivos de transbordamentos. Os
individuos sdo as principais fontes da criatividade, mas as organizagdes, por meio da
aprendizagem e da selecdo, também produzem atitudes criativas, provocando inovagdes e
rupturas em suas trajetorias e ambientes, que, por sua vez, retroalimentam a criatividade.

Para Jones (2000), a transformagdo do “paradigma manufatureiro” para o “paradigma

do conhecimento” tem sugerido uma realidade na qual a criatividade se transforma em atitude

% Teoria do Desenvolvimento Econdmico, 1934
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rotineira, fato que tem merecido crescente aten¢ao dos estudiosos das areas do crescimento e
do desenvolvimento econdmicos.

Tendo as ideias como eixo principal do conhecimento, e este a base da
competitividade, seus geradores necessitam de mecanismos de protecdo, e de incentivo, para
que suas ideias gerem o retorno esperado, e sem que elas sejam apropriadas por outros em
forma de externalidade. Fenomeno que tornaria praticamente impossivel dissociar a economia
criativa da economia da cultura, com seus mecanismos de protecao, tais como direito autoral,
patente e direito de propriedade intelectual.

Por outro lado, nao ¢ tarefa facil definir o significado de ambiente criativo, ou seja,
campo territorial dentro do qual se desenrolam os processos e eventos criativos. Por influéncia
da economia do conhecimento, ha uma tendéncia dominante na literatura recente em
considerar, por exemplo, cidades californianas como Sao Francisco e San José, no Vale do
Silicio (EUA), como referéncias mundiais de ambientes criativos. “Respiram-se” nessas
regides novas tecnologias e inovagdo, de maneira que a cultura e as linguagens locais
encontram nesses dois elementos seus pontos comuns. Em um ambiente dessa natureza a
criatividade tecnologica passa a ser uma regra, até por uma questdo de sobrevivéncia dos
individuos, empresas e organizagdes.

A UNESCO trata a economia criativa, agregando as atividades culturais tradicionais
com as novas atividades industriais criativas e atividades correlacionadas, transformando
essas atividades num grande complexo produtivo. (UNESCO, 2005).

De modo geral, uma das primeiras evidéncias sobre a importancia da economia
criativa, formada por agentes e estruturas de servigos para geracdo de utilidades e bens
criativos, pode ser obtida com base no comércio internacional, conforme dados que deram
origem ao Mapa 1. Nesse mapa estdo indicados os somatdrios de resultados financeiros de

exportagdes de bens e servigos criativos na década compreendida entre 1999 e 2008.

Mapa 1: Exportacdo de Bens e Servicos da Economia Criativa entre 1999 e 2008, em

milhoes de dolares
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Neste primeiro capitulo, serdo levantadas as diferentes abordagens tedrico-conceituais
sobre Economia Criativa, sua relagdo com os seus principais pilares (inovacdo, cultura e

sustentabilidade) e com o desenvolvimento econémico.

2.1 ECONOMIA CRIATIVA: DEFINICAO E BREVE HISTORICO

Cohen et al. (2008) destacam uma trajetoria centrada em duas linhas de abordagens do
tema Economia Criativa. A primeira delas se origina na década de 1970 e tem como foco
principal a influéncia da cultura nas atividades socioecondmicas das grandes cidades norte-
americanas como Los Angeles e Nova York. Além disso, também leva em consideracdo a
busca de atividades substitutas ocorrida na FEuropa, depois de um processo de
desindustrializacdo das grandes cidades.

A outra trajetéria se origina nos anos 1990, quando estudiosos comegaram a focar a
analise sobre o impacto da industria cultural e da classe criativa na economia regional. Para
Machado (2012), a década de 1990 foi efetivamente chamada por muitos analistas de “década
do cérebro”, “década do conhecimento”, ou ainda de “década da inteligéncia”, além dos que a
chamaram de “década da criatividade”. Em rigor, todos estdo corretos, visto que ha estreita
relacdo entre todas essas denominagdes. O importante a se destacar de tudo isso € que, ao

chegar ao fim do século XX, o homem havia se dado conta, definitivamente, da importancia
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da criatividade para melhorar o seu proprio desempenho e, por extensdo, da sociedade de uma
forma geral MACHADO, 2012)

Nao ha, portanto, um consenso quanto ao surgimento do conceito inicial de Economia
Criativa. A maior parte dos estudiosos acredita na segunda trajetéria definida por Cohen et al.
(2008), de que surgiu na Australia, no inicio da década de 1990. Entretanto, a Economia
Criativa ganhou impulso com a promoc¢do de um plano estratégico para os principais setores
da Economia Criativa pelo governo inglés.

O termo foi definido pelos ingleses de forma abrangente, incluindo a capacidade da
dimensdo cultural ultrapassar para o cenario socioecondmico através dos setores criativos.
Assim, hd um entrelagamento entre os setores de esséncia predominantemente cultural e
setores econdmicos tradicionais, como induastria ¢ comércio. A produgao cultural torna-se

negocio, emprego e renda, além de transformar-se em insumo para as atividades econdmicas.

Portanto, a propria defini¢do conceitual de economia criativa, bem como as
defini¢des de industria criativa ¢ de setores criativos, além da formula¢do de
politicas publicas que orientem o seu desenvolvimento, encontram-se em processo
de construcdo no Brasil (MIGUEZ, 2011, p.98).

A economia criativa tem sua origem na habilidade, criatividade e talentos individuais
que, empregados de forma estratégica, t€m potencial para a criacdo de renda e empregos por
meio da geragdo e exploragao da propriedade intelectual.

Logo, a cultura ¢ um importante pilar da Economia Criativa. Nos setores criativos, ela
se constitui como um insumo para a producao de bens funcionais, ndo culturais. Assim, a
cultura pode ser entendida como um conjunto de costumes, crencas, habitos e valores
adotados pela sociedade. Esse insumo cultural ¢ empregado como fator de diferenciagdo e
mesmo de inovacgao.

Santos-Duisenberg (2008) caracteriza a Economia Criativa como uma abordagem
histérica multidisciplinar, levando em consideragdao a interagdo € intercomunicagdo entre
economia, cultura e inovagao, focada na predominancia de produtos e servicos com contetido
criativo, valor cultural e objetivos de mercado.

E crescente o debate centrado no reconhecimento de que a criatividade e os setores
criativos desempenham um importante papel no desenvolvimento econdomico de um pais e na
propria competitividade econdmica do mesmo.

De acordo com o Relatério da UNCTAD (2010), estima-se que a Economia Criativa e

seus diferentes setores compdem a terceira maior indistria mundial, ficando atrds apenas das
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industrias de petrdleo e armamentos. Além disso, possui remuneragdo maior do que a da
oferecida na industria tradicional e incorpora bens e servigos que fazem parte da vida
cotidiana da populagao.

A economia criativa se baseia na cultura, no conhecimento e na habilidade de cada ser
humano, potencialmente geradores de crescimento socioecondémico. De acordo com a

definicao adotada pela UNCTAD,

a economia criativa tem o potencial de fomentar o crescimento econémico, a criacao
de empregos e os ganhos de exportagdo, ao mesmo tempo em que promove a
inclusdo social, a diversidade cultural e o desenvolvimento humano.(UNCTAD,
2010, p.10)

A criatividade ¢ a for¢a motriz principal, e ndo o capital. As chamadas Industrias
Criativas podem ser definidas como o ciclo de criagdo, producgdo e distribui¢do de produtos
e/ou servigos comercializaveis, que usam a criatividade como insumo principal. Em outras
palavras, um conjunto de atividades econdmicas com base no conhecimento e que fazem uso
intensivo da criatividade e do conhecimento.

Dessa forma, a Economia Criativa pode ser definida como um processo que envolve a
criacdo, producao e distribuicao de produtos e servigos, usando o conhecimento, a criatividade
e o capital intelectual como principais recursos produtivos. A matéria-prima estd no conceito
de criatividade construido ao longo das décadas. Segundo a Unesco, a criatividade é baseada
na concepgao individual de ideais geradas e pode ser modificada quando nasce da articulagao
entre as diferentes criatividades: cientifica, tecnologica, cultural e econémica.

Assim como ha divergéncia quanto a conceituagdo da Economia Criativa, ndo ha um
consenso quanto a definicdo dos diferentes setores que a compde. Assim, ha distintos

enfoques adotados por cada instituicao.

2.1.1 Economia Criativa para a WIPO (Organiza¢io Internacional da Propriedade

Intelectual)

A Organizagao Internacional da Propriedade Intelectual (WIPO) define a Economia
Criativa como instrumento de criagdo, producgdo, transmissao e distribui¢do de bens e servicos
que fagam jus a direitos de propriedade intelectual ou direitos de copia. Dessa forma, inclui
atividades como software, vestudrio, calcados e brinquedos. A agregacao das atividades ¢
feita em trés grupos produtivos: os que efetivamente produzem o direito a propriedade

intelectual, como propaganda e softwares; os diretamente relacionados ao primeiro grupo,
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como bens eletronicos de consumo; e aqueles em que a propriedade intelectual constitui a

menor parte de suas operagdes, como arquitetura, design e vestuario.

2.1.2 Economia Criativa para a Unesco

Ja a Unesco, organismo das Nagdes Unidas, entende que a Economia Criativa engloba
atividade que combinam criagdo, producao e comercializacao de bens e servigos de natureza

cultural e intangivel. As atividades de bens e servigos sdo abrangidas em quatro grupos:

2.1.2.1 Nucleo de Bens Culturais
Herangas (patrimdnio); livros; jornais e periddicos; outros materiais impressos; midia

gravada; artes visuais; midia audiovisual (inclui videogames).

2.1.2.2 Nucleo dos Servigos Culturais
Servicos de audiovisual e correlatos; servicos de cobranca de royalties de copyright e

de taxas de licenciamento.

2.1.2.3 Bens Culturais Correlatos
Equipamentos/material de apoio; plantas e desenhos de arquitetura e material de

propaganda.

2.1.2.4 Servigos Culturais Correlatos
Servicos de informagdo e de agéncias de noticias; servigos de publicidade e

arquitetura; outros servigos pessoais, culturais e recreacionais.

2.1.3 Economia Criativa para a UNCTAD
A Conferéncia das Nacdes Unidas para o Comércio Internacional e Desenvolvimento
(UNCTAD) define que as ideias criativas surgem no nucleo das artes criativas e se difundem

para as outras atividades. Ela engloba as atividades da Economia Criativa em quatro grupos:

2.1.3.1 Heranca ou Patrimonio
Neste grupo se encontram as expressoes culturais tradicionais, tais como artesanatos,
festivais e celebracdes; além dos sitios culturais (museus, bibliotecas, exposicdes etc.) e

arqueologicos.
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2.1.3.2 Artes
Artes visuais (pintura, escultura, fotografia e antiguidades) e performaticas (musica ao

vivo, teatro, danga, opera, circo, marionetes etc.).

2.1.3.3 Midia
Retine a produgao de conteudo criativo com objetivo de comunicagdo com o grande
publico, como a editorial (livros, imprensa e outras publicagcdes) e a audiovisual (cinema,

televisao, radio e outras transmissoes).

2.1.3.4 Cria¢ao Funcional

Grupo formado por atividades como design (de interior, grafico, moda, joias,
brinquedos); a chamada nova midia (software, videogames e contetdo criativo digitalizado); e
0s “servigos criativos”, como o arquitetonico, a publicidade, os culturais e os recreativos,

P&D, entre outros.

Além disso, classifica as atividades da economia criativa em trés diferentes esferas: o
nucleo de artes criativas, como literatura, musica e artes visuais; o nucleo das industrias
culturais, como cinema, museus € bibliotecas; e o nucleo das industrias culturais, como

servigos de patrimonio, editorial e jogos de video e computador.

2.1.4 Economia Criativa Segundo a Metodologia dos 3 “Ts” de Florida

Pode-se observar que a Economia Criativa gera “spillovers” em diversas atividades
econdmicas. A integracdo de caracteristicas culturais ao processo produtivo ocasiona
inovagdo, que gera a diferenciacdo dos bens e servigos ofertados. Assim, quanto maior for o
conteudo cultural incluido no processo produtivo, maior sera o valor e vantagem comparativa
do bem.

Florida (2002) define a composicdo da classe criativa como membros que possuem
criatividade. E, portanto, o capital cultural que define a classe.

A Economia Criativa constitui-se com um importante instrumento para a promog¢ao do
desenvolvimento econdmico nos diferentes paises do mundo, baseando-se na metodologia dos
trés “Ts” (Florida, 2002): tecnologia, talento e tolerancia. Essa metodologia deve ter trés
diferentes focos: o tecnologico, reunindo inovagdo, produtos originais e novas ideias; o
econdmico, incluindo empreendedorismo e transformacgdo da cultura em negocios novos; € o

cultural, que inclui a habilidade de inventar novas artes, novas formas e novos conceitos.
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O diferencial competitivo da economia atual ¢ a criatividade. A tecnologia ¢ um
importante fator para a economia desenvolver, mas ¢ a cultura e capital humano da sociedade
que impulsionam essa tendéncia a atrair profissionais mais qualificados e criativos,
fundamentais ao processo de desenvolvimento. Um exemplo ¢ o desenvolvimento econdmico
dos Estados Unidos, que se deve pela existéncia de uma sociedade aberto, dindmica ¢ com
profissionais de alto potencial criativo.

A Economia Criativa ¢ uma forma de impulsionar o crescimento econdmico €
representar uma alternativa para o desenvolvimento, ja4 que tem como matéria prima a
criatividade e pode utilizar as caracteristicas culturais e sociais da regido como vantagem na
produgdo de bens e servigos competitivos. Ha inimeros beneficios com o investimento na
Economia Criativa, como a criacdo de empregos e renda, a promog¢do e inclusdo social, a
diversidade cultural e o desenvolvimento humano, o entrelagcamento entre economia, cultura ¢
aspectos sociais com tecnologia e propriedade intelectual e o desenvolvimento da inovagao
através de politicas e novas oportunidades baseadas no capital intelectual.

A estratégia de desenvolvimento apoiada na Economia Criativa, baseada no
conhecimento, ¢ de grande valia para a economia mundial, especialmente para os paises em
desenvolvimento como no caso do Brasil.

O conhecimento deve ser utilizado para desenvolver aptiddoes modernas para
transformar os setores intensivos em recursos naturais em areas de médio e alto conteudo
tecnologico. Setores como o agronegdcio e os insumos industriais bésicos (siderurgia,
celulose e papel, petroquimica, entre outros) precisam da aplicacdo do capital humano para
promover um salto tecnoldgico e a criagdo de novos ou diferenciados produtos.

Além disso, o a criatividade ¢ um importante fator para desenvolver vantagens
comparativas em setores de alta tecnologia, como de softwares. Um exemplo foi a estratégia
adotada pela India nessa area ao longo de mais de uma década.

O dominio de tecnologias genéricas, como da Tecnologia da Informagao e das
Comunicagdes (TICs) também se constitui como um importante fator para a promog¢do do
desenvolvimento, através da convergéncia para um novo nivel tecnologico das principais
atividades economicas.

A disseminagdo da inova¢ao ¢ fundamental, a medida que aumenta a competitividade
das empresas e do proprio pais. Até mesmo para desenvolver setores como a bioenergia e
bioquimica, que, no caso brasileiro, ja sdo dotados de certa vanguarda tecnologica.

E preciso, portanto, que haja investimentos que possam transformar o Brasil em um

pais de alto contetido de capital humano interagindo com inovagao e tecnologia.
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As diferentes na¢des mundiais j4 comegaram a atentar para a relevancia da Economia
Criativa e seus impactos significativos. A producdo de bens e servigos criativos mostra o
entrosamento entre eficiéncia, aumento da produtividade e desenvolvimento sustentado,
observado no progresso de ambientes criativos tais como Londres, Paris e Nova York.

Algumas cidades de paises em desenvolvimento, como Bombaim, Hong Kong, Cidade
do Meéxico e Seul surgem como novos centros criativos, buscando alcangar maior
desenvolvimento econdmico e diminui¢ao no ‘gap’ tecnoldgico pré-existente.

Observada a importancia da Economia Criativa para o desenvolvimento econdmico, a
Unesco recomenda que os governos atuem de forma a apoiar os setores criativos da economia.
A nivel micro, a recomendacdo ¢ de analisar e mapear os impactos socioecondmicos dos
setores produtivos. A nivel meso, comparar a analise entre os setores criativos € os demais
ramos da economia. E a nivel macro, ¢ fundamental o estabelecimento de politicas sistémicas
com instrumentos institucionais para o desenvolvimento socioeconomico ¢ fortalecimento da
identidade cultural.

A economia criativa surgiu, entdo, como uma proposta de mudancga das estratégias de
desenvolvimento as concepgdes convencionais voltadas para determinantes dos termos de
comércio e com foco na fabricagdo industrial, passando a atuar numa frente multidisciplinar,
uma interface entre a economia e a cultura. Os diferentes conceitos analisados t€ém como
ponto em comum a centralizagdo na predominancia de produtos e servicos com conteudo
criativo e valor cultural. Portanto, a economia criativa tem que ser entendida de uma maneira

plural, diferente da economia tradicional.

2.2 CRIATIVIDADE: BASE DA INOVACAO E DAS “INDUSTRIAS CRIATIVAS”

Howkins (2001) e Jones (2000) afirmam que a economia do mundo ocidental
ingressou em uma nova era de sua historia, sugerindo que as sociedades industriais passaram
por transformagdes que ja ndo podem ser aceitas com as denominagdes e contexto de antigas
teorias. Essas sociedades sdo agora chamadas de: pos-industriais; pos-fordistas; pos-
modernas, sociedade de informacao, etc.

Independente da denominacgdo, a emergéncia da sociedade do conhecimento (ou
sociedade da informacdo) esta relacionada a passagem da sociedade industrial para a

sociedade pos-industrial (CASTELLS, 2000). Para Alencar (1996, p. XI),

[...] os atuais avangos tecnoldgicos nos conduzem para uma nova era: a do
conhecimento, em que nossas vidas, inclusive os negocios, sofrerfo intensas
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modificacdes. As caracteristicas dessas transformagdes expandem, e em muitos
casos, tornam decisivo o papel da criatividade. (ALENCAR, 1996, p.XI)

Contudo, ¢ relevante lembrar que, para Kao (1997), a humanidade se encontra na Era
da Criatividade. Para este autor, essa Era, ela advém desde o inicio do século XX que foi um
periodo em que uma série de invengdes — o fruto acumulado da criatividade — estava sendo
difundida e produzida como nunca. A consequéncia disso ¢ que hoje estamos vivendo nao so6
esses frutos, mas a propria criatividade, pois atualmente ela vem constantemente sendo
ampliada e difundida.

O periodo de transformagdes, da sociedade industrial para uma pés-industrial, vem da
mudanga de uma economia antes orientada para a produgao em massa, e fundamentada no uso
intensivo de capital e trabalho, para uma economia na qual a base do capital ¢ intelectual,
fundamentando-se no individuo, na capacidade de formagdes de redes sociais e na troca de
conhecimento. Tal fendmeno pode ser entendido como uma atitude motivada por uma ideia
nova, criadora de produto e processo, no sentido dado por Schumpeter (1988). De acordo com
uma famosa defini¢do de criatividade, esta é “o processo de destruir uma gestdao em prol de
outra melhor”. Para o economista Joseph Schumpeter (apud FLORIDA, 2002, p. 31), “o

constante vendaval de destruicdo criativa” era a esséncia do capitalismo. Ainda segundo ele,

no capitalismo da vida real, diferentemente da sua versdo literaria, o importante nao
¢ competicdo (de precos), mas a competicdo que resulta de um novo produto, de
uma nova tecnologia, de uma nova fonte de fornecimento, de um novo tipo de
organizagdo (...) essa competicdo determina uma vantagem crucial em termos de
prego ou qualidade e abala ndo as margens de lucro e a produtividade das empresas,
mas seus alicerces e sua propria existéncia. (SCHUMPETER apud FLORIDA, 2002,

p-31)

O termo criatividade tem sido usado de muitas maneiras diferentes, e iniimeras sao as
defini¢gdes que tém surgido nos ultimos anos, mobilizando um interesse crescente de
instituicdes das mais diversas areas. Sua ascensdo como algo determinante na vida economica
vem impulsionando estas grandes transformacdes na sociedade. Furtado (1984, p.31) dizia:
“[...] a criatividade é a capacidade inventiva, o ‘génio inventivo’, da sociedade para
combinar e desenvolver for¢as produtivas, sob um contexto cultural”.

Encontrar uma definicdo para criatividade ndo ¢ uma tarefa facil, entre outras coisas
porque existe uma preocupacao multidisciplinar acerca da tematica criatividade, visto que ha
diversas explicagdes vindas da psicologia, filosofia, pedagogia e outras areas de estudo das
ciéncias humanas, além daquelas socioculturais. Contudo, partindo da etimologia da palavra,
observa-se que criatividade esta relacionada com o termo criar, do latim creare, que significa

“dar existéncia, sair do nada, estabelecer relagoes até entdo ndo estabelecida pelo universo



27

do individuo, visando determinados fins” (PEREIRA et al, 1999, p.4). J4 para Ostrower
(1986), o consciente racional estd sempre ligado as atividades criadoras, tratando da
criatividade com base numa perspectiva historico-moral, enquanto potencial inerente a
condi¢ao humana.

A criatividade pode estar em todos os individuos, em todo lugar, pois ndo obedece a
nenhuma determinagdo fisica ou natural para emergir e se apresenta como potencializadora da
capacidade dos atores produtivos que atuam em “cultural communities” (SCOTT, 1999).
Alencar (1996, p. 15) vé a criatividade “/...] como o processo que resulta da emergéncia de
um novo produto (bem ou servigo), aceito como util, satisfatorio e/ou de valor por um numero
significativo de pessoas em algum ponto no tempo”.

Santos-Duisenberg (2008), considera que a criatividade pode ser entendida como um
processo pelo qual as ideias sdo geradas , conectadas e transformadas em coisas valorizadas.
Florida (2011) defende que a criatividade ¢ a capacidade de inovar de forma significativa e
constitui-se como um fator determinante da vantagem competitiva. Possui um carater
multidimensional, ¢ generalizada e continua, ja que preocupa-se constantemente em rever e
aprimorar cada produto, cada processo e cada atividade. Para Landry e Bianchini (1995), as
industrias do século XXI dependerdo cada vez mais da geragdo de conhecimento da
criatividade e inovacao, ja que a criatividade é o processo por meio do qual novas ideias sdao
produzidas, enquanto a inovacao € o processo através do qual elas sdo implementadas. Dessa
forma, o conhecimento e a informagdo sdo materiais e ferramentas para a criatividade, e a
inovacao € seu produto.

John Howkins (2001) tomou nota do impacto global relativo, relacionando
criatividade e economia. Em se tratando de criatividade, para ele a “criatividade ¢ a
capacidade de gerar algo novo. Isso significa a produ¢do por uma ou mais pessoas de ideias
e invengoes que sdo pessoais, originais e significativas’(Howkins, 2001, p.72).

E importante entender o ciclo de atividade criativa por meio da interagdo de quatro
formas de capital: social, cultural, humano e estrutural/ institucional como os determinantes
do crescimento da criatividade: o capital criativo. Os efeitos acumulados destes determinantes
sdo os “resultados da criatividade”(OLIVEIRA, ARAUJO E SILVA, 2013). O modelo que
contempla estes resultados foi criado pelo Centro para Pesquisa de Politica Cultural, da
universidade de Hong Kong e ficou conhecido como o ‘Modelo dos 5 Cs’. Este modelo
engloba 32 indicadores relacionados com a cultura e os agrupa em cinco pilares da
criatividade: capital humano, tecnologia, ambiente institucional, ambiente social, abertura e

diversidade. E estabelecido um indice cujo objetivo seria o de destacar o potencial da inclusdo



28

de indicadores baseados em cultura em quadros existentes relacionados a criatividade, a
inovacdo e ao desenvolvimento socioecondmico com vista a avaliar o desempenho criativo e
facilitar a criacao de politicas publicas. A figura 1 demonstra o Modelo dos 5 Cs, conforme
apresentado em Hui et al (2005).

De acordo com Hui et al. (2005), a criatividade pode ser definida como o processo
pelo qual as ideias sdo geradas, conectadas e transformadas em coisas que sdo valorizadas.
Em outras palavras, a criatividade ¢ o uso de ideias para produzir novas ideias. Deve-se

salientar que, conceitualmente, criatividade nao ¢ o mesmo que inovagao.

Capital criativo:

manifestagoes ‘
Capital da criatividade Capital
Cultural (saidas e Institucional

resultados)

Capital Social

Figura 1: Modelo dos cinco Cs
Fonte: Adaptado de Hui et al (2005).

No século XXI, o conceito de inovagdo foi ampliado para além de uma natureza
funcional, cientifica ou tecnoldgica. Este novo conceito passou a refletir mudangas estéticas
ou artisticas, se associando a originalidade, ou seja, criar algo do nada ou refazer algo que ja
existe. Alguns estudos recentes, como Stoneman (2010) apontam para a distingdo entre
inovacado pura e simples, ou soft innovation, e inovagao tecnoldgica, mas reconhecem que elas
estdo interligadas. Para este autor, existem altas taxas de soft innovation nas industrias
criativas, especialmente naquelas ligadas a musica, livros, artes, jogos, filmes, moda e video.
O foco ¢ principalmente em novos produtos ou servigos em vez de em processos.

A criatividade esta substituindo localizagdo, recursos naturais € acesso ao mercado

como uma chave principal para o dinamismo econdmico. A defini¢ao sugerida pelo relatorio
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da UNCTAD (2010) eleva algumas caracteristicas da criatividade as dimensdes demonstradas

na figura 2 e caracterizadas logo em seguida.

Criatividade

Cientifica

I

Criatividade

Tecnologica

S \

... Criatividade
Criatividade

A
v

n Cultural
Economica

Figura 2: Tipos de criatividade
Fonte: Adaptado de UNCTAD Creativity Economy Report (2010).

a) Criatividade cultural: envolve a imaginagdo e a capacidade de gerar ideias expressas
através de textos, sons e imagens e formas originais de interpretar o mundo;

b) Criatividade cientifica: envolve a curiosidade e vontade de experimentar e fazer
novas conexdes para resolver problemas.

c) Criatividade econOmica: ¢ um processo dindmico relacionado a inovagdo
tecnologica, a praticas de negocios, marketing, etc., que geram algum tipo de vantagem
competitiva.

Todas elas envolvem criatividade tecnoldgica em maior ou menor extensdo € podem
estar inter-relacionadas. Independentemente da forma pela qual a criatividade € interpretada,
nao ha duavida de que, por defini¢do, ¢ um elemento fundamental na definicdo do ambito das

industrias criativas e da economia criativa.

2.3 INOVACAO: MOLA PROPULSORA DO DESENVOLVIMENTO ECONOMICO
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A inovagdo ¢ considerada uma das principais fontes de dinamismo da economia ¢ um
elemento essencial da competitividade empresarial. Para Schumpeter (1939), a inovagao
enquanto instrumento de politica econdmica gera revolugdes industriais sucessivas. Este
autor relaciona as diferengas entre invencao, inovacao ¢ difusdo. Invencdo ¢ considerada
como uma ideia inicial ou um modelo para um novo produto ou novo sistema. Para
Dalcomuni (2012), a criatividade ¢ a base da inven¢ado. Esta, por sua vez, nem sempre leva a
inovagdo. A inovacdao acontece a partir do momento em que ¢ efetuada uma transagdo
comercial envolvendo a invengdo. E a difusdo se dd com a generalizagdo da inovacao na
economia. A inovagdo pode ser radical ou incremental. E radical quando representa algo
significativamente novo, que tende a promover grandes alteragdes apos a sua efetivacdo e
incremental quando representa pequenos aperfeicoamentos em tecnologias pré-existentes
(DALCOMUNI, 2012). Portanto, criatividade, inovagdo e invengao sao indissociaveis e a
criatividade é a base essencial das inovagdes.

Freeman (1974) dé énfase ao que chamou de transformac¢do fundamental da economia
industrial ao longo do seu desenvolvimento, ou seja, a substituicdo da acdo individualista do
inventor pela importancia das grandes corporagdes na promog¢do da inovagdao ao longo do
século XIX, através de laboratorios profissionais de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D), do
emprego de cientistas qualificados, de engenheiros com treinamento cientifico tanto para as
atividades de pesquisa como para outras fungdes técnicas na empresa, de contatos com
universidades e centros de pesquisa basica e aceitagdo da mudanga técnica baseada em ciéncia
como meio de vida da empresa. Inovagdo ¢ o processo que inclui as atividades técnicas,
desenvolvimento, gestdo e que resulta na comercializagdao de novos (ou melhorados) produtos,
ou na primeira utilizagdo de novos (ou melhorados) processos. Inovagdo pode ser também
definida como fazer mais com menos recursos, por permitir ganhos de eficiéncia em
processos, quer produtivos quer administrativos ou financeiros, quer na prestagdo de servigos,
potenciar e ser motor de competitividade. A inovagdo quando cria aumentos de
competitividade pode ser considerada um fator fundamental no crescimento econdomico de
uma sociedade.

Mesmo sendo um dos componentes da trilogia "invengdo-inovagao-difusdo" a que se
referia Schumpeter, a inovagao tecnoldgica exerce um efeito maior do que as demais sobre o
processo de desenvolvimento econdmico. Isto porque ela desencadeia intrinsecamente toda
uma série de transformacdes, que ultrapassam os limites tecnoldgicos propriamente ditos,
difundindo-se em novos processos e produtos e afetando os hébitos e os costumes sociais

institucionalizados em toda a sociedade. Em outros termos, mesmo tendo-se presente que a
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inovagdo tecnologica ¢ uma etapa ou um processo intermediario entre a invengao e a difusdo,
seu efeito ¢ crucial a conformacdo de novos paradigmas tecno-econdmicos, que dardo
sustentagdo aos novos ciclos longos de acumulagao de capital. (ARRIGHI, 2000)

O conceito de inovagao esta ligado a nogdo de tecnologia, que pode ser sintetizada
como conhecimento técnico associado a producdo de bens e servicos.Segundo Niosi et al.
(1993), o conceito de inovagdo assim formulado baseia-se na definicdo cldssica de
Schumpeter realizada em sua obra The Theory of Economic Development, de 1934. Portanto,
uma moderna defini¢do de inovagdo, que contemple os insights schumpeterianos, pode ser
formulada como "(...) novos e melhores produtos e processos, novas formas organizacionais,
a aplicagdo da tecnologia existente em novos campos, a descoberta de novos recursos e a
abertura de novos mercados" (NIOSI ET AL., 1993, p.209).

Na visdo original de Schumpeter, as inovagdes circunscreviam-se as grandes firmas
privadas, cabendo algum grau de importdncia, mas em niveis secundérios, a surtos de
inovacdo em firmas pequenas e médias, as pesquisas em laboratérios de universidades ou
governamentais e em algumas estatais. A abrangéncia maior dessa defini¢do foi trazida a tona
por Freeman (1975), que vinculou explicitamente as instituigdes sociais como suporte as
inovagdes e a politica tecnoldgica.

O conceito de inovagdo foi ampliado para além de uma natureza funcional, cientifica
ou tecnologica. Este novo conceito reflete mudangas estéticas ou artisticas, e estd mais
associado a originalidade, que significa criar algo do nada ou refazer algo que ja existe.
Stoneman (2010) aponta para a distingdo entre inovagdo pura e simples ou soft innovation, e
inovagao tecnoldgica, mas reconhecem que elas estdo interligadas. Para o autor, existem altas
taxas de soft innovation nas induUstrias criativas, especialmente naquelas ligadas a musica,
livros, artes, jogos, filmes, moda e video. O foco ¢ principalmente em novos produtos ou
servicos em vez de em processos.

Para Dalcomuni (2012), inovagao ¢ essencialmente uma atividade de dois lados e pode
ser comparada a duas laminas de uma tesoura. Se por um lado envolve o reconhecimento de
uma necessidade ou, em termos econdmicos, um mercado potencial para um produto ou
processo, por outro envolve conhecimento cientifico ou tecnoldgico novo, resultado de uma
atividade de pesquisa original e desenvolvimento de design, producdao e comercializagdo
experimentais. “Em sintese, envolve um processo que combina possibilidades tecnologicas
com oportunidades de mercado” (DALCOMUNI, 2012).

Giovanni Dosi, que utiliza uma definicdo do processo de inova¢do mais proxima a

otica de firma, desenvolveu alguns "fatos estilizados" sobre inovagdo.Para ele, as inovagdes
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referem-se essencialmente a procura, a descoberta, a experimentagdo, ao desenvolvimento, a
imitacdo e a adocdao de novos produtos, aos novos processos de producdo e as novas formas
de organizagao (DOSI, 1988).

A criatividade ¢ um importante fator para desenvolver vantagens comparativas em
setores de alta tecnologia, como de softwares, por exemplo. O dominio de tecnologias
genéricas, como da Tecnologia da Informagdo e das Comunica¢des (TICs) também se
constitui como um importante fator para a promo¢ao do desenvolvimento, através da
convergéncia para um novo nivel tecnologico das principais atividades econOmicas. A
disseminag¢do da inovacdo ¢ fundamental, 3 medida que aumenta a competitividade das
empresas e do proprio pais.

Ainda nesta perspectiva, a inovagdo social promove a transformagao da realidade
através de um processo de coletivo de criagdo, aprendizagem e invenc¢do que estabelece novas
praticas sociais sustentaveis. Uma forma econdmica que se enquadra nesse contexto ¢ a
economia criativa, pois € sustentavel uma vez que sua base € a criatividade, o conhecimento e
a cultura, matérias-primas intangiveis e renovaveis. Ademais, a economia criativa pode gerar
inovagdo social quando essas novas fontes passam a ser entendidas como elementos
fundamentais para o desenvolvimento econdmico, social e ambiental (Reis, 2009).

A economia criativa ¢, segundo tendéncias mundiais, o grande motor do
desenvolvimento no século XXI. Segundo a ONU, ¢ um setor que ja ¢ responsavel por 10%
do PIB mundial. A Unctad divulga que, entre 2000 e 2005, os produtos e servigos criativos
mundiais cresceram a uma taxa média anual de 8,7%, o que significa duas vezes mais que
manufaturas e quatro vezes mais que a industria.

De forma muito simplificada, podemos dizer que se trata de um setor que reune as
atividades que tém, na cultura e criatividade, a sua matéria-prima.

Pensando em termos de Brasil, pode-se afirmar que a economia criativa se constitui
num conceito amplo o suficiente para incluir a diversidade, tanto de linguagem quanto de
modelos de negocios, englobando uma vasta gama que vai do individuo que trabalha na
educacdo complementar por meio de musica a uma grife de roupas ou de automoveis de luxo.
O grande diferencial da economia criativa ¢ que ela promove desenvolvimento sustentavel e

humano e ndo mero crescimento econdmico (Miguez, 2007).

2.4 CULTURA: DAS INDUSTRIAS CULTURAIS A ECONOMIA CRIATIVA
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A cultura constitui-se como um importante pilar da economia criativa devido ao seu
valor simbolico, pela identidade e valores compartilhados, por seu impacto econdomico
setorial, por propiciar a criatividade, pela agregacdo de valor que oferece a setores nao-
culturais da economia e pela formacao de um ambiente mais aberto a inovacao (REIS, 2012).

Na economia criativa, as experiéncias representam uma oferta econdomica que se difere
dos servigos, bem como os servicos se diferem dos produtos. Ao comprar um servigo,
compra-se um conjunto de atividades imateriais que serdo realizadas em favor do consumidor.
Ja quando compra-se uma experiéncia, paga-se para desfrutar de uma série de eventos
encenados por uma empresa (FLORIDA, 2011).

As industrias culturais trazem caracteristicas distintas das indastrias tradicionais, tais
como a informagdo, a educagdo, a cultura e o conhecimento. S3o estas caracteristicas que
outorgam as industrias culturais um valor estratégico, potencializado pela sua importancia na
economia, no emprego € nos intercdmbios comerciais. O termo industrias culturais alude ao
conjunto de atividades relacionadas diretamente com a criacdo, a fabrica¢do, a
comercializacdo e os servicos de produtos ou bens culturais, no ambito de um pais ou
internacionalmente. Nao se trata de produtos para o uso ou consumo fisico, mas de bens
simbdlicos (REIS, 2009). Para a UNESCO, as industrias culturais combinam criagao,
produgdo e comercializagdo de conteudos intangiveis e culturais por natureza.

Para Alves, 2012, ha pelo menos duas frentes empiricas que compdem o objeto da
economia criativa. A primeira frente se refere ao carater diferenciado do mercado de bens
simbolico culturais no Brasil, que tem apresentado importancia na economia de servigos. A
segunda frente diz respeito ao processo de formulagdo, planejamento e execucao de politicas
culturais conduzidas a economia criativa que envolve a consecucdo de uma definigdo
conceitual de economia criativa e, por conseguinte, uma justificativa segura para a
implementagdo de tais politicas. Este carater diferenciado representado na primeira frente se
encontra em processo de evolucao desde meados do século XX, com a modernizagao cultural
brasileira, que gerou o fortalecimento do processo de industrializacdo do simbolico com a
formag¢do de um mercado de bens simbdlicos nacionais, e a consolidacdo do processo de
digitaliza¢ao do simbolico.

A grande novidade é como os novos agentes especializados da produgdo e das
politicas culturais passaram a tratar as relacdes entre arte, técnica, mercado e
memoria na ultima década no Brasil e no mundo. O tema da economia criativa e, por
conseguinte, as politicas vicejadas a partir dessa categoria emergiram precisamente
como um novo tratamento teoérico-discursivo as antigas relagdes entre arte, técnica,
mercado e memoéria (o processo de industrializagdo do simbolico) e,
simultanemante, também ascendeu como resultado das novas relagdes entre arte,
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técnica, mercado e memoria (o processo de digitalizagdo do simbolico). (ALVES,
2012, p.2)

Esta primeira frente de pesquisa determina uma investigagcdo que vai além dos setores
culturais especificos: uma investiga¢ao sobre o capitalismo cultural do Brasil, que envolve os
bens, negdcios, atividades e servicos culturais e as novas demandas simbdlico-culturais. A
segunda frente de pesquisa envolve uma reflexdo sobre o tratamento do tema da economia
criativa, seu significado, as politicas formuladas e implementadas, assim como a atuagdo
politica das instituicdes que tem se responsabilizado e dinamizado o tema. (ALVES, 2012).

Assim, o autor sugere que a primeira frente de pesquisa diz respeito a producao
simbolico-cultural existente e consumida no Brasil, a economia criativa do Brasil. Quanto a
segunda frente de pesquisa, o autor sugere que esta se refere a maneira como o tema esta
sendo abordado pelas agentes politicos.

Se, por um lado, a economia criativa surge como um desdobramento simbolico-
conceitual de processos pré-existentes, situando-se dentro de um novo regime discursivo
acerca da esfera cultural, desenvolvendo um discurso culturalista no ambiente empresarial-
corporativo; por outro, a economia criativa passa a ser, ela mesma, instauradora de novas
realidades e dindmicas econdmico-culturais, pois ¢ uma das categorias|tema mais utilizadas
para justificar e executar politicas culturais em paises como o Brasil, por exemplo (ALVES,
2012).

De maneira geral, o conceito de industria cultural surgido inicialmente como uma
forma de lucrar com a cultura, passou a dar lugar a novas formas de conceituagdo e
classifica¢do, logo tornadas dispositivos de justificagdo e implementacdo de politicas de
planejamento cultural, sendo a principal delas o conceito de industrias da criatividade,

substituida mais tarde pelo conceito da economia criativa.

Portanto, a categoria de economia criativa exprime uma mudanga paradigmatica no
ambito da critica politico-cultural ampliada, composta pelas universidades, pelo
jornalismo cultural, diferentes instituicdes governamentais, empresas, profissionais
culturais, organizagdes transnacionais, como a UNESCO (Organizagdo das Nacdes
Unidas Para Educagdo, Ciéncia e Cultura), instituigdes ndo governamentais (ONGs),
0os movimentos sociais, as vanguardas artistico-culturais e as instancias de
consagragdo e julgamento estético. O cerne da mudanca consistiu na maneira de se
reputar e se definir a criatividade, enfatizando alguns aspectos e mitigando outros,
conformando uma espécie de hierarquia da criatividade contemporanea. (ALVES,
2012, p. 4).

Em 2005, a UNESCO aprovou um documento no qual deixa claro que as industrias

culturais fazem parte da economia criativa.

A tensdo entre criacdo e padronizagdo, entre invengdo e controle, no ambito das
chamadas industrias culturais foi deslocada para o registro da critica estética
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segundo uma chave de denuncia, seguindo o entendimento de que a técnica estaria
promovendo um assalto e conspurcando a arte, desencadeando toda sorte de
padronizagdo. A legitimagdo e consolidacdo desse registro fizeram com que o
conceito de industria cultural tivesse seu sentido explicativo e analitico deslocado
para o ambito da critica, passando a ser mais uma categoria nativa do que uma
categoria analitica (ALVES, 2011).

De acordo com Alves (2012) atualmente parece haver um movimento inverso, na
medida em que a criatividade existente nos bens e servigos da industria cultural ¢ muito
valorizada. Assim, houve um deslocamento da critica & industria cultural para a celebragdo e
valorizagdo das industrias da criatividade. “E possivel sugerir que houve uma espécie de
limpeza semdntica.” A padronizagdo deu lugar a aspectos ligados a criatividade e a
diversidade. A categoria de industria cultural, sobretudo no ambiente UNESCO, continua
sendo utilizada, mas sem a forca de seu imperativo critico e politico. A discussdo foi
deslocada para o ambito dos processos criativos (ALVES, 2012).

Para Duisenberg (2008),

a designag@o de “industrias criativas” ampliou a amplitude das industrias culturais,
transcendendo as artes, ¢ marcou uma mudanga na abordagem das atividades
comerciais em potencial, que até recentemente eram consideradas
predominantemente em termos ndo-econdmicos”(Duisenberg, 2008, p,5)

No Plano da Secretaria da Economia Criativa, a compreensdo de economia criativa
ndo se submete ao significado moderno de “industrias culturais”. A economia criativa ¢
justificada a partir de uma critica a industria cultural, se guiando pelos principios de inclusao
social, sustentabilidade, inovagdo e diversidade cultural brasileira, ndo contemplados pelas
modernas industrias culturais. A defini¢do de economia criativa permite salientar trés aspectos
centrais ao tema das politicas culturais e a organizagdo do mercado cultural brasileiro

contemporaneo:

Primeiro; parte da critica a industria cultural permanece, notadamente para justificar
a inser¢do dos bens e servigos simbolico-culturais das culturas tradicionais e
populares em nichos especificos de consumo e fruigdo, preservando-lhe a sua
criatividade artistico-estética e a garantia de trabalho, emprego e renda. Essa
justificativa, que, necessariamente, passa por uma critica a indistria cultural, aparece
em um dos tripés do conceito contemporaneos difundidos e apregoados pelo
Ministério da Cultura: cultura como dimensdo econdmica, capaz de gerar trabalho,
emprego e renda. Segundo aspecto, devido a complexificagdo entre os meios no
mundo contemporaneo, e, por conseguinte, a capacidade de autonomia de producdo
de contetidos que a internet faculta e os novos meios facultam, outra parte da critica
a industria cultural se perdeu e se diluiu, transformou-se em um elogio escancarado
a criatividade, mesmo que ela venha de veiculos e setores antes assaz criticados,
como a televisdo e a publicidade. (ALVES, 2012, p.7)

Para os estudiosos da Economia da Cultura, o uso da logica econdmica e sua

metodologia de mapeamento e acompanhamento de indicadores sdo fundamentais para
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analisar as relagdes entre oferta, distribui¢do ¢ demanda culturais, identificando as falhas no
acesso, limitagdes ao consumo e possibilidades de corre¢ao das politicas publicas de cultura,
visando a alcangar um quadro de desenvolvimento, uma situagao também desejada. De acordo
com Yudice (2007), o desenvolvimento e a sustentabilidade com base na Economia Criativa

dependem, antes, de uma vasta pesquisa de diagnostico.

Uma economia cultural voltada ao desenvolvimento e a sustentabilidade requer mais
que medidas e incentivos. [...] Requer um plano abrangente, com inventarios em
todos os tipos de trabalhadores culturais, atividades, equipamentos, fontes de apdio,
assessoria ¢ financiamento, etc. Em alguns casos se procura comecar com
indicadores e medi¢des; mas antes disso, precisa-se de inventdrios e estatisticas
basicas e também do conhecimento das necessidades das populagdes que trabalham
e participam da cultura. Sem esse tipo de estudo, os financiamentos e incentivos
podem ser mal aplicados e fracassar. Sdo necessarios ademais planos para equilibrar
as acles dos grandes empreendimentos culturais — as majors musicais ou
audiovisuais e as grandes cadeias hoteleiras em turismo — com as iniciativas das
MPEs, que sdo as mais indicadas para promover a diversidade cultural de um pais
(YUDICE, 2007, s/p.).

Sao denominadas industrias culturais, economia da cultura ou industrias criativas
aquelas atividades econdmicas cujo insumo essencial ¢ a criatividade.

De fato, esse insumo essencial detona toda uma cadeia de valor. Trata-se de um
insumo que opera em fluxo, ou seja, que ¢ gerado dia a dia, em contraposi¢cdo aos acervos
patrimoniais.

O setor cultural compreende um conjunto de unidades produtoras de bens e servigos
culturais, incluindo as micros, pequenas, médias e grandes empresas, sejam elas de capital
privado ou governamental, cujo principal insumo € a criatividade.

Esse setor abrange as belas-artes (musica, pintura, danga, escultura etc.), o patrimdnio
cultural, os museus, o artesanato ¢ o entretenimento (cinema, radio ¢ televisdo). Nesse
contexto econOmico, sdo identificados argumentos suficientes para caracterizar a cultura
como um setor produtivo e rentdvel, com enorme potencial para contribuir com o crescimento
de nossos paises.

A economia baseada na cultura apresenta caracteristicas particulares, devido a
existéncia e a natureza de seu principal insumo: o elemento criativo. E possivel caracterizar
seu sistema produtivo conforme as seguintes fases. O processo de criacdo ou fase criativa
representa o insumo essencial do processo ou cadeia de valor, no qual o autor desenvolve e
cria uma ideia com valor cultural.

Em termos dindmicos, ¢ muito importante que nessa fase os criadores contem com

incentivos e estabilidade, resultantes de politicas de protecdo aos direitos autorais, que
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garantem a rentabilidade de sua atividade e ddo incentivos aos autores para continuar,
expandir-se e especializar-se em sua atividade criativa.

A seguir, na fase da produgdo, a ideia criativa precedente ¢ executada ou
materializada, seja em termos de uma produgdo Unica — geralmente realizada em escala
minima para fins de conservacao pessoal —, seja destinada ao mercado para sua venda final.

A cultura tem um carater dual como setor econdmico, pelo qual gera simultaneamente
crescimento e desenvolvimento economico. Embora ja tenha mostrado seu potencial
econdmico, este ¢ restringido e ameagado por uma série de obstaculos que precisam ser
superados para que atinja seu potencial maximo.

Um aspecto a destacar em qualquer industria produtiva ¢ a presenca de “efeitos
multiplicadores”. Isso significa ndo somente um beneficio dirigido a um determinado setor,
como também a relativa facilidade que essa industria — no caso o setor cultural — tem para
transmitir esses efeitos ao restante da economia.

Nesse sentido, o setor cultural tem uma vantagem sobre os demais: uma propor¢ao
significativa de seus insumos bdsicos ¢, de alguma forma, “autogerada”, dado que ndo ¢
possivel a existéncia de um mercado de ideias sem que estas sejam refletidas em um produto
material que inevitavelmente pode ser quantificado e comercializado.

Nao obstante, também registra uma significativa interdependéncia de certos insumos
de outros setores, que devem ser necessariamente adquiridos por meio do mercado. O
desenvolvimento das atividades culturais ¢ complementado pela contribuicio de outros
setores fortes, como o financeiro, o industrial, o agricola e por todos os insumos fornecidos
por eles. Assim, ¢ dificil considerar que as industrias culturais s3o total ou altamente
autonomas dos demais setores. Por isso, seu potencial serda maximizado como resultado de
politicas econdmicas conducentes para o seu desenvolvimento e também na medida em que
sua atividade seja retroalimentada pelos beneficios dos demais setores econdmicos.

Cristina Lins (2011, p.107) torna possivel entender como a economia criativa € a
cultura se interligam: "Para a UNCTAD (2010), a economia criativa engloba a criatividade,
cultura, economia e tecnologia em um mundo contemporaneo dominado por imagens, sons,
textos e simbolos e ¢ considerado como um dos setores mais dindmicos da nova economia
mundial".

Segundo Miguez (2007) o tema da economia criativa e das industrias criativas nao

parte do zero:

[...]Significa, particularmente, a ampliagdo dos campos de estudos e pesquisas
dedicados as artes, as indstrias culturais e aos media na perspectiva da incorporagdo
de setores e dindmicas tipicas da nova economia. Assim sendo, este novo campo —
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novo para a academia, para as politicas e para o mercado — parte do importante e
indispensavel repertorio de reflexdes que, ao longo dos ultimos cinquenta anos, deu
corpo ao que chamamos de economia da cultura. (MIGUEZ, 2007, p. 98)

A Economia Criativa ¢ uma forma de impulsionar o crescimento econdémico €
representar uma alternativa para o desenvolvimento, j& que tem como matéria prima a
criatividade e pode utilizar as caracteristicas culturais e sociais da regido como vantagem na
producao de bens e servigos competitivos.

Nessa linha de raciocinio, os investimentos em Economia Criativa podem gerar o
entrelacamento entre economia, cultura e aspectos sociais com tecnologia e propriedade
intelectual e o desenvolvimento da inovagdo através de politicas e novas oportunidades
baseadas no capital intelectual (Lins, 2000).

Reis (2009) aponta a importancia da cultura e de seus processos culturais na economia
criativa, bem como a necessidade de reconhecimento do potencial econdmico da cultura para

a promogao do desenvolvimento sustentavel:

(...) quando a gente fala de reconhecer o potencial econémico da cultura, ¢ isso
significa ndo s6 fomentar a producdo, mas também a distribuicdo para que esses
talentos se fagam conhecer e a sua produgdo circule e isso chegue eventualmente a
um fruidor, a um consumidor cultural, realimentando a produgdo, entdo ai vocé
também gera o fluxo de recursos financeiros; vocé da a essas pessoas a possibilidade
delas sobreviverem daquilo que elas gostariam de fazer; ai vocé leva ao
desenvolvimento, porque vocé garante que elas possam fazer o que elas querem e,
ao mesmo tempo, elas paguem as contas com isso (REIS, 2009, s/p)

Na cadeia de geracdo de valor da economia criativa, o desenvolvimento de agdes de
valorizagdo a diversidade cultural, enriquece o capital e o universo simbolico humanos, fontes
fundamentais para a criatividade e aos processos criativos de inovacdo que, por sua vez,
geram desenvolvimento.

Identifica-se, assim, o potencial estratégico da cultura na economia criativa. Porém,
vale notar que esta valorizagdo da diversidade cultural ndo deve se dar apenas visando
garantir o substrato principal da economia criativa — a criatividade —, mas sim como um
projeto amplo de desenvolvimento cultural e humano, i.e. da promocao e acesso a cultura
como direito humano.

Cada vez mais as agdes criativas cujos processos estejam articulados a todas as
dimensdes da sustentabilidade sdo fundamentais para um projeto de desenvolvimento que
minimize ou ndo traga reveses aos processos criativos € a quem deles participa. Os processos
de inovagdo que partam da propria comunidade ou grupo, quando da resolucdo de seus

problemas, se tornam os mais propicios para o desenvolvimento sustentavel. Neste sentido, as
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especificidades de cada grupo e, portanto sua cultura (tdo rica e diversa), sdo imprescindiveis
para criar ¢ impulsionar as agdes de economia criativa em direcdo a sustentabilidade, que
sejam coerentes ¢ condizentes com sua realidade.

Diante do contexto aqui retratado ¢ do momento vivido pelo pais com a criagdo da
Secretaria da Economia Criativa (SEC), a qual pontua algumas questdes referentes as politicas
publicas de cultura e economia criativa para o Brasil, sem pretensdes de esgota-las.

Em primeiro lugar, afirma que se deve ter como parametro o desenvolvimento cultural
humano — que incide sobre o desenvolvimento criativo e da economia criativa —, pautado pela
valorizagdo da diversidade cultural e, portanto, no respeito as culturas, comunidades e
especificidades locais. Que as politicas publicas devem garantir a vitalidade de todas as
formas e expressdes culturais em suas riquezas excéntricas, ndo apenas por meio de sua
viabilizagdo, mas no fomento de todos tipos de processos culturais e criativos. E, nesse
sentido, devem ser capazes de envolver as diversas comunidades em suas localidades e
extensdes, de forma a integrar todo o territdrio nacional com suas agdes. Que a economia
criativa claramente possui implicagdes culturais profundas, independentemente de o termo
“cultura” ser interpretado em um sentido antropoldgico, significando os valores e tradigdes
comuns que identificam e unem uma comunidade ou uma na¢do, ou em um sentido mais
funcional, significando a pratica das artes. Talvez esses efeitos sejam mais bem resumidos
pela proposta de que as atividades culturais dao origem a valor econdmico e cultural, sendo
este Ultimo o provedor da distinta contribuicdo que esses produtos fazem aos individuos, a
economia e a sociedade.

A partir da perspectiva das politicas, a geracdo de valor cultural juntamente com o
valor econdmico da operacao de industrias criativas € relevante porque serve aos objetivos
culturais da sociedade, que andam lado a lado com os objetivos economicos de um governo e
sao refletidos em um amplo alcance de suas politicas culturais. O valor cultural da identidade
¢ especialmente importante, seja ele compreendido no nivel da nagdo, da regido, da cidade, do
municipio ou da comunidade.

A diversidade ¢ uma dimensdo cultural da economia criativa que se tornou mais
proeminente nos Ultimos anos. Com a continuagdo do processo de globalizagdo, o valor da
diversidade cultural tem sido mais intensamente definido e a fun¢do das industrias criativas na
promocao desse valor tem sido mais claramente compreendida. A Declaracao Universal sobre
Diversidade Cultural adotada pela Unesco em 2001 enxerga a diversidade como sendo
incorporada na “singularidade e pluralidade” das identidades de vérias sociedades e grupos,

um patrimonio comum da humanidade. Como a cultura € intrinseca a realizagdo das
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aspiragdes humanas, ¢ possivel argumentar que a diversidade cultural serd um fator
importante na promogao do desenvolvimento econdmico, social e cultural. Esses sentimentos
foram, por sua vez, substanciados na Convengao sobre a Prote¢ao e Promog¢ao da Diversidade
das Expressoes Culturais, que especificamente identifica as industrias culturais como sendo
essenciais a conquista dos beneficios da diversidade cultural tanto nos paises desenvolvidos
quanto nos paises em desenvolvimento.

Em 2009, o relatorio mundial da Unesco “Investindo em Diversidade Cultural e
Diélogo Intercultural” analisou a natureza e a manifestagao da diversidade cultural em relagao
a globalizagdo, ao didlogo intercultural, aos direitos humanos e a governanga democratica. O
relatorio enfatiza que a diversidade cultural ¢ uma dimensao crucial para o desenvolvimento
sustentavel e para a paz, examinando quatro areas que influenciam significativamente a
evolucao da diversidade cultural: idiomas, educac¢dao, comunicagao ¢ conteudo cultural, além
da criatividade e do mercado. O objetivo era propor uma visdo coerente da diversidade
cultural esclarecendo como ela pode se tornar benéfica a agao da comunidade internacional.

A criatividade passou a ser percebida como uma fonte inesgotavel de recursos, por
possuir a peculiar caracteristica de ser abundante: quanto mais se explora, mais se tem. A
industria criativa tem sido um tema importante tanto na atuagdo publica quanto na privada, e ¢
objeto de estudos e interesse por parte da academia, de agéncias governamentais e
organizagdes multilaterais. Tem tido, ainda, importancia nos processos de formulagdo das
politicas publicas, que almejam o desenvolvimento local e econdomico (CAIADO, 2011).

De acordo com Machado (2009), ha uma tendéncia em substituir o termo industria
cultural por economia criativa, por dois motivos: afastar o sentido negativo e critico do
conceito de industria cultural, desenvolvido por Adorno e Horkheimer na Escola de Frankfurt;
e, a necessidade de encontrar uma denominagdo que dé conta de uma série de atividades ndo
contempladas pelo conceito anterior.

No Brasil, o Ministério da Cultura que criou em 2012 a Secretaria da Economia
Criativa, considerou imprescindivel identificar a distingdo existente entre os setores
econdmicos tradicionais e os setores denominados como criativos. Apontou que a distingao
mais significativa para a delimitagdo da economia criativa deve partir da anélise dos processos
de criacdo e de produgdo, e ndo dos insumos e/ou da propriedade intelectual de bens ou do
servigo criativo.

A economia criativa pode ser um setor altamente competitivo, pelo fato da tecnologia
poder gerar um campo de feedback instantdneo, onde a questdo publicitaria ¢ essencial para

sucesso das ideias. Entretanto, o setor ¢ baseado também na cooperagdo e compartilhamento
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de conhecimentos. O modelo criativo influencia os jovens a produzir e compartilhar os
resultados de seus trabalhos, dando-lhes vida, apropriagcdo e transformagdo, como nas redes
sociais. A produtividade e a dedicacao estdo associadas a recompensas: a autorrealizagdo, o
reconhecimento, a reputagdo e a contribuicao para um bem em comum, fatores intangiveis se
comparados a recompensa financeira (ANNUNZIATA, 2012).

Um aspecto que reflete na formulagdo dos conceitos seja de industria criativa,
economia criativa ou industria cultural, ¢ o pressuposto que alguns estudos apoiam
(Ministério da Cultura, 2011; UNCTAD, 2010; CAIADO, 2011): o ambito cultural esta
inserido no criativo. No entanto, para compreender cada um dos conceitos citados ¢
necessario analisar as defini¢des que estdo em construgao.

Quanto a economia criativa, Caiado (2011) descreve que ¢ o ciclo que engloba a
criacdo, produgdo e distribui¢do de produtos e servicos que usam a criatividade, o ativo
intelectual e o conhecimento como recursos produtivos fundamentais. As atividades
econdmicas sdo desenvolvidas a partir da combinagdo de criatividade com técnicas e/ou
tecnologias, agregando valor ao ativo intelectual, ou seja, associa-se o talento aos objetivos
econdmicos. Caracteriza-se ndo somente como um ativo cultural, produto ou servigo
comercializavel, mas incorpora elementos tangiveis e intangiveis dotados de valor simbdlico.

De forma complementar, Annunziata (2012) expde que a economia criativa se
abastece dos talentos criativos, que se organizam de forma individual ou coletiva, para
produzir bens e servigos criativos, segundo a autoidentificacdo do trabalhador com a tarefa.

As conversagdes criativas permitem a mistura de conhecimentos pessoais,
transformando-os em linguagem tangivel, a partir das quais as midias sociais promovem a
amplificacdo dessa capacidade de conversagdo e as modificam.

A sustentabilidade cultural implica um processo de desenvolvimento que mantém
todos os tipos de ativos culturais, desde os idiomas das minorias e rituais tradicionais até
trabalhos artisticos, artefatos e prédios e locais patrimoniais.

Sao as industrias criativas conjuntamente coordenadas com as politicas culturais que
fornecem as estratégicas, para politicas de investimentos a fim de desenvolver e promover a
industria cultural de uma forma sustentdvel. As industrias criativas podem ser instrumentos de
promogao do desenvolvimento sustentavel.

Uma vez que cultura, criatividade e conhecimento (matérias-primas da economia
criativa) sdo os Unicos recursos que ndo se esgotam, mas se renovam e multiplicam com o
uso, sao estratégicos para a sustentabilidade do planeta, de nossa espécie e,

consequentemente, das empresas também.
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2.5 SUSTENTABILIDADE

Dalcomuni (2006) denomina o “paradigma da sustentabilidade”, representado pelo
desafio de conciliar o desenvolvimento socioecondmico com a preservagao e recuperacao do
meio ambiente natural. Em sua visdo, o desenvolvimento sustentavel, entendido de forma
ampla, pode contribuir para a configuragdo de uma nova ética para o desenvolvimento da
sociedade contemporanea, exigindo mudancgas culturais efetivas nos papéis da ciéncia, da
tecnologia e da economia, na dire¢do de um novo paradigma. Assim sendo, ndo basta apenas
haver crescimento econdmico ¢ avango tecnologico; as instituicdes deverdo estar voltadas
para o bem-estar da sociedade, de forma a atender a seus anseios. Os interesses econdmicos
coincidem com um quadro de desenvolvimento sustentavel que foca o longo prazo, pois os
recursos sao limitados e esgotaveis, na natureza.

Deheinzelin (2011) possui uma perspectiva de desenvolvimento baseado na economia
criativa como instrumento de promocgao da sustentabilidade, ou seja, no desenvolvimento que
gere impactos positivos ndo apenas na esfera econdmica, mas também cultural, social e
ambiental. A autora destaca o papel estratégico da economia criativa na promog¢do do
desenvolvimento sustentavel ao delinear todos os tipos de processos envolvidos, que residem:
na geracdo de postos de trabalho e renda (nos projetos, negocios e empreendimentos
criativos); na qualificacdo do capital humano e na ativacdo de capital social (na promog¢ao da
autoestima, autoconfianga e confianca das pessoas e comunidades); no desenvolvimento
econdmico; na promog¢ao da articulacdo entre setores publicos e privados (dadas as suas
caracteristicas de transversalidade e multissetorialidade); e no desenvolvimento local (com a
valorizagdo da diversidade cultural e na promocgao de territorios criativos).

Dessa forma, tem-se na economia criativa com vistas ao desenvolvimento uma cadeia
de processos diversos: de producdo, mudangas, criagdo, transformacdo, valorizagao,
capacitagdo, entre outros, que envolvem pessoas, profissionais € comunidades nas varias
dimensdes de suas vidas e visam trazer-lhes impactos e resultados positivos.

Ao abarcar processos e mudangas, tanto subjetivas quanto coletivas, nas diversas
dimensdes sociais, pode-se constatar que a economia criativa gera diversos tipos de valor:
cognitivo, simbolico, cultural, social, ambiental, econdmico e material. Assim, ¢ possivel
entender o conceito de economia criativa como "cadeia integrada de geragdo de valor"
(DEHEINZELIN, 2011). Diferentemente da cadeia de produ¢do econdmica, que ¢ amparada

no trindmio ‘producdo-distribuigdo-consumo’, na economia criativa tem-se uma cadeia
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integrada entre as diversas esferas da sustentabilidade (econdmica, cultural, social e
ambiental), cujo objetivo estd na geragdo de valores e ndo apenas na geragdo de produtos, e
que pode resultar em valores tangiveis, como produtos e novas moedas e intangiveis, como
capitais, conceitos, ideias e valores.

Cada vez mais as agdes criativas cujos processos estejam articulados a todas as
dimensdes da sustentabilidade sdo fundamentais para um projeto de desenvolvimento que
minimize ou ndo traga reveses aos processos criativos € a quem deles participa. Os processos
de inovagdo que partam da propria comunidade ou grupo, quando da resolucdo de seus
problemas, se tornam os mais propicios para o desenvolvimento sustentavel. Neste sentido, as
especificidades de cada grupo e, portanto sua cultura, sdo imprescindiveis para criar e
impulsionar as agdes de economia criativa em direcdo a sustentabilidade, que sejam coerentes
e condizentes com sua realidade.

Sob essa visdo, Reis (2009) aponta a importancia da cultura e de seus processos
culturais na economia criativa, bem como a necessidade de reconhecimento do potencial

econdmico da cultura para a promogao do desenvolvimento sustentavel:

(...) quando a gente fala de reconhecer o potencial economico da cultura, e isso
significa ndo s6 fomentar a produ¢do, mas também a distribuicdo para que esses
talentos se facam conhecer e a sua produgdo circule ¢ isso chegue eventualmente a
um fruidor, a um consumidor cultural, realimentando a producdo, entdo ai vocé
também gera o fluxo de recursos financeiros; vocé da a essas pessoas a possibilidade
delas sobreviverem daquilo que eclas gostariam de fazer; ai vocé leva ao
desenvolvimento, porque vocé garante que elas possam fazer o que elas querem e,
ao mesmo tempo, elas paguem as contas com isso. (REIS, 2009, p.27)

De acordo com Deheinzelin (2011), uma das razdes pelas quais a Economia Criativa ¢é
estratégica para o desenvolvimento sustentdvel e pode representar uma Economia da
Abundancia - e ndo da Escassez — reside no fato de que ela talvez envolva ndo apenas o
infinito dos recursos intangiveis, mas sim trés infinitos diferentes, cada um deles
potencializando o outro.

Os recursos intangiveis correspondem ao primeiro infinito. Eles ndo apenas ndo se
esgotam como se renovam e multiplicam com o uso.

Para a autora, s6 este fato ja deveria fazer com que a economia criativa fosse
prioridade estratégica. Porém, “se os dtomos da Terra sdo finitos, os bits das novas
tecnologias sdo nosso segundo infinito” (Deheinzelin, 2011, p.2). Com as novas tecnologia ¢
possivel criar varias formas de potencializar, conectar, recriar e interagir. Com isso, o terceito
infinito ¢ gerado: as inumeras formas com as quais a sociedade em rede se organiza, produz,

reinventa e todas as possibilidade de novas maneiras de produzir e fazer negodcios que
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derivam destas associagdes. Cada um destes “infinitos” ativa o outro, permite que ele se
potencialize, deixe de ser potencial e converta-se em realidade.

O infinito dos recursos intangiveis (cultura, conhecimento, criatividade, experiéncias)
sempre existiu, mas as novas tecnologias do infinito 2 criaram as associagdes com outras
areas e parceiros que permitem que o potencial se concretize e fizeram com que se tornassem
mais visiveis e acessiveis, tangibilizando os intangiveis (DEHEINZELIN, 2011). A
combinagdo dos dois infinitos gera o terceiro, das novas formas de organizar pessoas, relagdes

e negocios, a tal “sociedade em rede”.

2.6 DESENVOLVIMENTO ECONOMICO

O desenvolvimento econdmico ¢ o processo de sistematica acumulacao de capital e de
incorporagao do progresso técnico ao trabalho e ao capital que leva ao aumento sustentado da
produtividade ou da renda por habitante e, em consequéncia, dos saldrios ¢ dos padrdes de
bem-estar de uma determinada sociedade (Bresser-Pereira, 2008). Definido nestes termos, o
desenvolvimento econdmico ¢ um fendomeno histdrico que passa a ocorrer nos paises ou
Estados-nacdo que realizaram sua Revolugdo Capitalista ja que sé no capitalismo se pode
falar em acumulagdo de capital, salarios, e aumento sustentado da produtividade. Nas
sociedades pré-capitalistas ocorreram momentos de prosperidades, mas nada semelhante ao
que hoje denominamos desenvolvimento econdmico.

Uma vez iniciado, o desenvolvimento econdmico tende a ser relativamente auto-
sustentado na medida em que no sistema capitalista os mecanismos de mercado envolvem
incentivos para o continuado aumento do estoque de capital e de conhecimentos técnicos. Isto
ndo significa, porém, que as taxas de desenvolvimento serdo iguais para todos: pelo contrario,
variardo substancialmente dependendo da capacidade das nagdes de utilizarem seus
respectivos Estados para formular estratégias nacionais de desenvolvimento que lhes
permitam serem bem sucedidas na competicao global (BRESSER-PEREIRA, 2008).

No longo prazo, o desenvolvimento econdmico dificilmente regride, porque a
acumulacdo de capital e o progresso técnico em uma economia tecnologicamente dinamica e
competitiva, como ¢ a capitalista, passam a ser uma condicao de sobrevivéncia das empresas.

Desenvolvimento econdmico implica ndo apenas aumento da renda per capita, mas em
transformagdes estruturais da economia. Schumpeter foi o primeiro economista a assinalar
esse fato, quando afirmou que o desenvolvimento econdémico implica transformagdes

estruturais do sistema econdmico que o simples crescimento da renda per capita ndo assegura.
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Schumpeter usou a distingdo entre desenvolvimento econdmico e crescimento para salientar a
auséncia de lucro econémico no fluxo circular onde no maximo ocorreria crescimento, e para
mostrar a importancia da inovagao — ou seja, de investimento com incorpora¢ao do progresso

técnico — no verdadeiro processo de desenvolvimento economico.

2.7 INDUSTRIAS CRIATIVAS

Apesar de nao haver um consenso sobre o termo e serem necessarios melhores
métodos para a compreensdo do contexto para a criatividade, as industrias criativas sao
caracterizadas como “industrias que tem na sua origem a criatividade, habilidade e talentos
individuais e que tem um potencial para gerag¢do de empregos e riquezas por meio da
geragdo e exploracgdo da propriedade intelectual” (BRITISH COUNCIL, 2005, p.15)

De acordo com Federagdao das Industrias do Estado do Rio de Janeiro - FIRJAN
(2008), toda atividade humana utiliza-se em alguma medida de criatividade, e existe um
movimento para reconhecer em determinadas atividades, conteudo intelectual, artistico e
cultural entra outras que podem vir a agregar valor a bens e servigos.

Conforme Miguez (2007), economia criativa refere-se ao conjunto distinto de
atividades baseados na criatividade, no talento, ou na habilidade individual cujos produtos
incorporam propriedade intelectual e partem do artesanato tradicional para as complexas
cadeias das industrias criativas.

A designacdo “industrias criativas” se desenvolveu no decorrer dos anos 1990 e
marcou uma mudanga na abordagem a potenciais atividades comerciais que até recentemente
eram consideradas puramente ou predominantemente em termos ndo econdmicos.

Cinco modelos diferentes foram desenvolvidos como meios de proporcionar uma
sistemdtica de entendimento sobre as caracteristicas estruturais das industrias criativas. Cada
modelo tem uma razao particular, dependendo de suposi¢des subjacentes sobre a finalidade e
o modo de operacao das industrias. Cada um leva a uma base diferente para a classificagdo em
industrias centrais e industrias periféricas dentro da economia criativa, enfatizando-se, mais

uma vez, as dificuldades em definir o setor criativo.

2.7.1 Modelo britanico de industrias criativas

O modelo criado pelo United Kingdom Department for Culture, Media and Sport

(UK/DCMS) deriva do impulso, no final dos anos 1990 no Reino Unido, para reposicionar a
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economia britanica como uma economia impelida pela criatividade e inova¢ao em um mundo
globalmente competitivo. Industrias criativas sdo definidas como aquelas que requerem
habilidade, criatividade e talento, com potencial de riqueza e a criacdo de emprego por meio
da exploragao de sua propriedade intelectual (DCMS, 2001).

Praticamente todas as treze industrias incluidas na classificagdo DCMS poderiam ser
vistas como culturais nos termos definidos anteriormente, no entanto, o governo do Reino
Unido preferiu usar o termo industrias criativas para descrever esse agrupamento,

aparentemente para evitar possiveis conotagdes da palavra cultural.

2.7.2 Modelo “texto simbdlico” (symbolic text) de industrias criativas

Este modelo, apresentado por Hesmondhalgh (2003), ¢ tipico da abordagem para as
industrias culturais decorrentes da tradicao dos estudos do setor cultural, tal como existe na
Europa e especialmente no Reino Unido. Esta abordagem vé o cerne das artes como o locus
do estabelecimento social e politico. Assim, para o modelo, as artes sdo mais importantes do
que a cultura popular. Os processos pelos quais a cultura de uma sociedade ¢ gerada e
transmitida, contemplados neste modelo, sdo a produgdo, difusdao e consumo de textos
simbdlicos ou mensagens, que sdo transmitidas por meio de varias midias, como cinema,

radiodifusdo e imprensa.

2.7.3 Modelo dos circulos concéntricos

O modelo dos circulos concéntricos se baseia na proposi¢ao de que € o valor cultural
dos bens culturais que d4a a essas industrias a sua caracteristica mais distintiva. Assim,
conforme afirmam Ginsburgh e Throsby (2006), quanto mais pronunciado o contetdo cultural
de um determinado bem ou servigo particular, mais forte € o seu apelo e mais valor ele gera
em seu processo de producdo. O modelo afirma que as ideias criativas sdo origindrias do
nucleo criativo das artes na forma de texto, som e imagem, e que essas ideias e influéncias se
difundem de dentro para fora através de uma série de camadas ou “circulos concéntricos”,
com a propor¢do de conteudo cultural em relagdo ao comercial, decrescente a medida que se
move mais para fora do centro. Este modelo tem sido a base para a classificacdo das industrias

criativas na Europa, conforme consta em KEA (2009).
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Producdo de softwares,

computadores, MP3

Industria e criatividade relacionada players, celulares, etc.

Arquitetura, design e

Industria e atividade criativa propaganda

Industria cultural

Artes visuais,
performaticas
e patrimomio/

heranga . ; —
Cinema e video, TV e radio,

videogames, musica gravada ao

vivo, livros e imprensa.

Artes visuais: pintura, escultura, fotografia e artesanato.
Artes performaticas: teatro, danca, circo e festivais
Patrimdnio/ heranga: museus, bibliotecas, acervos e sitios

arqueoldgicos.

Figura 3: Modelo dos Circulos Concéntricos
Fonte: Adaptado de Meleiro e Fonseca, 2011

2.7.4 Modelo Copyright, da Organizacio Mundial da Propriedade Intelectual de
direitos autorais (WIPO)

Este modelo baseia-se em industrias envolvidas direta ou indiretamente na criagao,
fabricagcdo, producdo, transmissdo e distribuicdo de obras protegidas por direitos (Wipo,
2003). O foco ¢, portanto, sobre a propriedade intelectual e a corporificacdo da criatividade
que ¢ utilizada nos bens e servigos incluidos na classificagdo. E feita uma distingdo entre as
industrias que de fato produzem a propriedade intelectual (PI) e aquelas que sdo necessarias
para transportar os bens e servigos protegidos pela PI ao consumidor. Outro grupo ¢ o de

industrias em que a PI ¢ apenas uma pequena parte de sua operacao.
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2.7.5 Modelo da United Nations Conference on Trade and Development (UNCTAD)

A abordagem da UNCTAD para as industrias criativas se fundamenta no conceito da
criatividade como componente simbolico para gerar produtos e servigos, com uma forte
dependéncia de propriedade intelectual e para um mercado tdo amplo quanto possivel. Em
UNCTAD (2010) ha wuma distingdo entre “atividades a montante” — atividades
tradicionalmente culturais, tais como artes cénicas ou artes visuais — e “atividades a jusante” —
muito mais proximo do mercado, como publicidade ou atividades relacionadas as midias.
Argumenta ainda que o segundo grupo deriva seu valor comercial de baixos custos de
reproducdo e facil transferéncia para outros dominios economicos. A partir desta perspectiva,
as industrias culturais formam um subconjunto das industrias criativas.

Para a UNCTAD (2010), as industrias criativas sdo vastas no espaco, lidando com a
interagdo de varios setores. Estes setores criativos variam desde aqueles enraizados no
conhecimento tradicional e cultural — tais como artesanato, festividades culturais — a
subgrupos mais tecnologicos e orientados a servigos — tais como audiovisual e as novas
midias. A classificacdo proposta pela UNCTAD cobre o vazio deixado por diversos paises e
instituicdes que incluem varias industrias sob o titulo industrias criativas, mas muito poucos

tentam classificar essas industrias em dominios, grupos ou categorias.



Patrimonio cultural
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Figura 4: Modelo de Industrias Criativas segundo a UNCTAD

Fonte: Adaptado de Meleiro e Fonseca, 2012
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Segundo a UNCTAD (2010), ndo h4d uma definicdo certa ou errada de industrias

criativas, mas sim diferentes maneiras de interpretar as caracteristicas de produgdo. A

abordagem, segundo o relatorio das Nagdes Unidas baseia-se na ampliacdo do conceito de

criatividade para qualquer atividade econémica que tenha forte dependéncia em propriedade

intelectual.

Howkins (2007), afirma que a inddstrias criativas sdo o nucleo da economia criativa,

uma vez que o mundo foi dividido pelas tecnologias digitais. Cita também que a criatividade ¢

uma forma de dividir o mundo, ndo em termos de pessoas, mas pelo talento de expressar a

criatividade por meio de produtos industrializados. O autor aponta quinze setores de industrias
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criativas e os define de acordo com o quadro 1:

Quadro 1: Setores e Areas das Industrias Criativas e defini¢des

Setor/ Area

Defini¢ao

Publicidade

Oportunidade de ir além da publicidade tradicional, buscando novos
relacionamentos com a alta e baixa tecnologia, buscando alcangar
seus clientes, inserindo logotipos, marcas e slogans. A publicidade
estd deixando de ser apenas um negocio de direitos autorais, mas

também um negocio de marcas.

Arquitetura

O tamanho do mercado de constru¢do de um pais reflete em sua
economia nacional. No entanto as praticas de um arquiteto se

destacam em um pais que tenha orgulho civil ou corporativo.

Arte

Estes mercados compdem o mundo dos museus e galerias que
fornecem arquivos de arte especializada ou de alta qualidade. Seu

negocio ¢ a protecao do patrimonio e a celebracdo do novo.

Artesanato

O artesanato tem destaque em dois mercados distintos. O mercado de
arte, onde as obras sdo exibidas em galerias e os artistas trabalham
com a mesma habilidade criativa. O mercado de massa, onde as
pessoas compram o artesanato sem muita consideragdo a arte e

valorizam pelo preco e qualidade.

Design

E definido como criagdo e desenvolvimento de conceitos que
otimizam a funcao, o valor, € a aparéncia dos produtos e sistemas para

beneficio dos fabricantes e usuarios.

Moda

Designer de moda ¢ um negdcio pequeno, mas intensamente
competitivo: uma mistura de arte, artesanato, design, manufatura,
varejo e publicidade. E a ponta mais visivel, com uma influéncia

desproporcional ao seu tamanho, da industria téxtil e vestuario.

Filme

Um filme ¢ um trabalho de qualificacdo, protegido por direitos
autorais. A maioria das leis interpreta o "autor" amplamente para
incluir o autor do roteiro, o produtor, o diretor e outros, bem como
dando protecdo separada para o figurino, o design, etc. Uma vez feita,
os direitos de um filme sdo vendidos ou licenciados para

distribuidores dentro de cada territorio, cada midia e cada idioma.

Musica

A musica ¢ o mais intangivel dos produtos criativos. E também,




51

juntamente com a publicagdo, um do mais difundido. A industria tem
quatro setores principais: composi¢ao; desempenho; direitos autorais;

e gravacoes de som.

Artes Cénicas

Suas atividades incluem as habilidades de escrever, produzir, dirigir e
executar; Design, iluminagdo e som, conjunto de decisdes, de

marketing, ¢ administragao.

Publicacao

Pode-se citar o exemplo de um livio como um transportador de
realizagdes humanas. O livro ndo tem igual. As pessoas apreciam o
livto n3o apenas como um pacote de conteido, mas por sua
diversidade de projetos e pela sua solidez e respeitabilidade. O
numero de titulos e exemplares vendidos aumento nas vendas, embora

as margens ¢ os lucros sejam ainda apertados.

P&D

Sdo as atividades de cientificas e técnicas, realizadas por empresas,

universidades e organizac¢des de pesquisa. E um negocio de patentes.

Software

O desenho e a escrita de programas de computador sdo claramente
criativos. Eles certamente produzem propriedade intelectual mesmo
que muitos programadores preferem disponibilizar livremente o seu

codigo.

Brinquedos e Jogos

(game eletronico)

Vendas, produ¢do e design de brinquedos e jogos sdo afetadas pelo
crescimento dos jogos de computador. Um brinquedo ou um jogo ¢

um objeto de varias propriedades da propriedade intelectual.

Réadioe TV Consiste na transmissdo de som e exibicdo ao publico. O objetivo ¢é
criar novos produtos que poderiam integrar todas as midias.

Jogos de | Este setor ¢ composto por trés setores: jogo baseados em dispositivo

Computador com seu software, jogos de CD ou DVD e jogos da Internet. Com o

~ Fonte: Adaptado de Howkins (2007)

aumento da velocidade e acesso a Internet, o setor de jogos de

computador pessoal diminuiu.

2.8 CIDADES CRIATIVAS

Segundo Levickaité (2011), a ideia de economia criativa ¢ amplamente utilizada nas

economias urbanas, que nos leva ao conceito de cidade criativa. Este termo define uma cidade

onde diversas atividades culturais fazem parte da economia e de aspectos sociais. Estas
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cidades tem alto nivel de empregabilidade no setor criativo e buscam ser atraentes para o
investimento estrangeiro devido sua otima infraestrutura cultural. A contribuicdo do setor
criativo para a economia das cidades pode ser mensurada por uma contribui¢ao direta, valor
agregado de produtos e servigos, emprego, renda, bem como resultados indiretos e adicionais.

De acordo com Reis (2008), as cidades criativas sdo capazes de encontrar solugdes
para seus problemas, de maneira a atrair empreendedores, investimentos, e um perfil de
turistas que respeitam a cultura local. Existem alguns elementos em comum que independem
da localizagdao ou do porte das cidades: A organizacdo de um projeto cultural que abrange
diferentes setores (economia, meio ambiente, turismo e educagdo); O reconhecimento da
necessidade de uma transformagdo profunda seja ela por uma crise econdmica, violéncia,
estagnacgdo, entre outros; A apropriacdo do programa pelas comunidades; O apelo ao turista
que entende as qualidades da cidade e procura conhecé-la e respeita-la; Uma governanga
claramente definida, seja nas instituigdes publicas, privadas ou do terceiro setor;
Investimento nos recursos locais, na capacitagdo de jovens e criangas em atividades que
estimulam o raciocinio e a criatividade; A visdo de sustentabilidade.

Um elemento fundamental de uma cidade criativa ¢ a estrutura integrada de vida e
trabalho que compdem um sonho coletivo de qualidade de vida. Além disso, a
sustentabilidade para criar uma qualidade de vida mais saudavel, a solidariedade e o respeito a
diversidade sdo elementos cruciais para uma cidade criativa (LERNER, 2011).

A atividade econdmica requer regras claras e uma atividade transparente.
Administragdo publica, empreendedores e cidadaos sdo esséncias para o desenvolvimento de
uma governanga avancada que requer algumas condi¢des, como: uma relagdo respeitosa entre
os stakeholders, envolvimento ativo de todas as partes, planejamento estratégico, seguranca,
agilidade administrativa, e transparéncia. (PARDO, 2011).

As cidades criativas promovem o encontro de pessoas criativas com oportunidades
econOmicas, proporcionando um grande quantitativo de trabalhadores para as empresas e um
mercado de trabalho amplo para as pessoas que procuram emprego. A conjungdo de pessoas,
empresas e recursos com certas particularidades e condigdes gera um desempenho que
fomenta o crescimento econdmico. Esse crescimento consiste em conseguir traduzir a
vantagem potencial em resultados econdmicos criativos, seja na forma de novas ideias, novos
negdcios ou crescimento regional. Assim, as cidades criativas constituem-se em complexos
urbanos nos quais atividades culturais de varios tipos compdem o funcionamento econdomico e
social. S@o atraentes para investimentos em decorréncia de seus elementos culturais

consolidados.
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3 CAPITULO 2 - ECONOMIA CRIATIVA: PANORAMA INTERNACIONAL DE
POLITICAS GOVERNAMENTAIS PARA O SEU DESENVOLVIMENTO

Apesar de ainda existirem dificuldades para estimular o desenvolvimento da economia
criativa, € possivel verificar que alguns centros urbanos possuem diversos agentes culturais
que agem em diferentes fases de cadeias de industrias criativas, desde o ato criativo até a
producao e distribuigdo de bens e servicos. Nestes centros, visualizam-se ag¢des com
finalidade de potencializar a criatividade e o empreendedorismo para dinamizar bases de
desenvolvimento sustentavel. (UNESCO, 2013)

As cidades, principalmente por relagdes de proximidade entre agentes produtivos, se
constituem em terreno fértil para formacao de arranjos criativos com potenciais de geracao de
impactos globais. Em particular, as cidades criativas podem ser desde aquelas pequenas o
suficiente para afetar apenas industrias culturais locais até aquelas suficientemente grandes
para servirem de portais para os mercados internacionais (UNESCO 2013).

Os ambientes urbanos podem ser vistos como habitats criativos, que se formam a
partir de politicas de desenvolvimento local, que procuram tornd-los atrativos para
profissionais altamente qualificados tecnologica e culturalmente (SELADA ¢ CUNHA 2012,
p.44). Nesse processo, nagoes se transformam e continuam a se transformar estruturalmente.

Neste capitulo serd apresentado um panorama do desenvolvimento da Economia
Criativa em nivel internacional, realgando exemplos de paises que adotaram - na como
estratégia de desenvolvimento econdmico, como € o caso da Inglaterra e dos Estados Unidos.
H4 destaque, também, para o primeiro programa governamental de apoio a economia criativa
surgido: o Creative Nation, na Australia. Além disso, alguns paises em desenvolvimento
foram destacados, entre eles os paises africanos, a Argentina, Jamaica e Caribe, demonstrando

os casos de industrias criativas que podem promover o desenvolvimento econdmico.

3.1 EUA: O SURGIMENTO DA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA DE
HOLLYWOOD

O recurso as leis de incentivo a cultura é pratica comum nos Estados Unidos da
América, cujos corpos legislativos as entendem como benéficas ou até necessarias para
estimular a produgdo cultural local.

O conjunto de leis que incentivam as praticas culturais inserem-se em um contexto

mais amplo de uma politica cultural que, segundo Teixeira Coelho (2004), trata-se de um
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programa de intervengdes realizadas pelo Estado, instituigdes civis, entidades privadas ou
grupos comunitarios com o objetivo de satisfazer as necessidades culturais da populagdo e
promover o desenvolvimento de suas representagdes simbolicas. Ainda com respeito a
defini¢des para politica cultural, uma discussao realizada pelo Center for Arts and Cultural
Policy Studies da Universidade de Princeton, EUA, em 1999, partindo de um artigo de
DiMaggio de 1983, define politica cultural como um conjunto de decisdes publicas ou
privadas a respeito da producdo e recep¢ao de cultura, destacando a interagdo entre governo e
organizagdes nao-governamentais, incluindo-se, nesse grupo, fundacdes e organizagdes
privadas na discussdo do tema. Outro ponto relevante na defini¢do proposta pelo autor diz
respeito a distribui¢do dos bens culturais. Segundo ele, se ha consenso quanto ao valor
publico de um bem cultural, e a discussdo que segue se resume a decisdes sobre como melhor
distribuir ou alocar o bem em questdo, o caso passa a ser de politica social, e ndo cultural. O
que o autor destaca com esse ponto ¢ que, se nao ha conflito sobre o valor do bem cultural em
si mesmo, ndo ha sentido em uma politica cultural.

Segundo Vaidhyanathan (2001), a propria tradicdo pluralista e democratica dos
Estados Unidos, que foca o consenso entre partes em conflito, leva a praticas culturais que
apoiam o in6cuo e o anddino na arte, em contraposi¢do a tradicdo europeia que claramente
apoia uma producdo artistica critica, analitica e claramente vanguardista. A respeito disto, ele
destaca e classifica a multifacetada politica cultural americana como uma criagao ad hoc e em
constante mutagdo, ao sabor de interesses comerciais internos ¢ externos. Em seu texto, ele
menciona que os Estados Unidos ndo mantém uma Secretaria (equivalente a Ministério) da
Cultura, tratando dos interesses da industria cultural americana por intermédio da Secretaria
de Comércio — afinal, segundo ele, o produto cultural americano representa 7% da sua pauta
de exportagdes. Além disso, ele afirma que os diretores do National Endowment for
Humanities e do National Endowment for the Arts, dois organismos de fomento e
financiamento publico para as humanidades e artes, sdo o equivalente mais proximo a um
ministro, ou secretario, da cultura. Assim, ele conclui que certamente ambos os organismos
sdo instrumentos de uma politica cultural americana. Eles financiam e apoiam formas
americanas de expressdo que tanto o mercado quanto os meios de comunicagdo ignoram.
Muitos dos projetos apoiados pelas agéncias citadas refletem algo de um estado de espirito
americano, mesmo que esse estado de espirito reflita uma minoria de espiritos americanos.

Em 2009 foi publicado o boletim “Creative Industries: Business & Employment in the
Arts”, que acompanhava atividades das areas artisticas, englobando organizagdes lucrativas e

nao lucrativas. Em janeiro de 2008, havia no pais praticamente 3 milhdes de pessoas
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trabalhando em 612.095 estabelecimentos cujo foco ¢ a arte. Esses valores representavam
2,2% e 4,3%, respectivamente, do total de emprego e estabelecimentos dos Estados Unidos. O
boletim apresentou um recorte regional e temporal desses dados, permitindo obter as
informacodes por cidade e por ano. A classificacdo de industria criativa feita pelos americanos

neste estudo, porém, ¢ bastante conservadora:

Temos tido uma abordagem conservadora para a definicdo das Industrias Criativas,
concentrando-se exclusivamente em empresas envolvidas na producdo ou
distribuicdo das artes. Para os propdsitos deste estudo, as Industrias Criativas
compreendem empresas de artes-centrais, que vao desde museus sem fins lucrativos,
sinfonias e teatros para fins lucrativos, cinema, arquitetura e empresas de
publicidade. Temos preservado contra exagero de setores, excluindo industrias tais
como programacdo de computador e pesquisa, tanto cientifica como criativa, mas
ndo focada nas artes (Creative Industries: Business & Employment in the Arts, 2009,

s/p)

Em 2002, Richard Florida, professor de Desenvolvimento Econdmico Regional da
Carnegie Mellon University, publicou “The Rise of the Creative Class”, tratando do
desenvolvimento da industria criativa, no qual constréi um “indice de criatividade” para as
cidades americanas, identificando as mais propensas a essas atividades. Esse indice ¢ bastante
amplo, abarcando toda e qualquer atividade geradora de ideias (incluindo todos os professores
universitarios e engenheiros, por exemplo). Dessa forma, a cidade que estd no topo do
ranking, Sdo Francisco, possui 35% da forca de trabalho na industria criativa. Nessa medida
ampla, os Estados Unidos apresentam 38,3 milhdes de trabalhadores na industria criativa
(30% do total, contra 10% no inicio do século XX e 20% em 1980). Em 1999, o salario médio
anual na area era de US$ 48.000, contra US$ 28.000 de um operario padrao.

No estado da California, EUA, situa-se a maior industria cinematografica do mundo,
produzindo cerca de 400 filmes por ano. Apesar dessas atividades serem, em sua grande parte,
realizadas e expandidas por meio de atitudes criativas coletivas elas ndo podem prescindir das
atitudes criativas individuais, assim como do conhecimento e da tecnologia, especialmente
digitais. Assim, Los Angeles € o maior exemplo de cidade criativa a nivel mundial.

Orlando também possui uma “indGstria criativa” bem desenvolvida, centrada nos
inimeros e variados parques tematicos, recebendo intenso fluxo de turistas, que levam a
grande movimentacdo do comércio. Dificilmente pode imaginar-se que grande parte da area
onde tudo isso se concentra nao passava de um enorme pantano nos anos 1960.

Se Orlando, na Florida, se consagrou como a “capital mundial dos parques tematicos”,
realizando grandes investimentos numa forma de entretenimento, Las Vegas, em Nevada,

tornou-se conhecida como a “capital mundial do jogo”, com elevados investimentos em
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outros tipos de entretenimento, tendo a frente o intenso prazer que muitas pessoas sentem ao
participar de jogos de azar.

E exatamente isso que oferecem prioritariamente os imensos cassinos existentes em
Las Vegas, a maior parte dos quais instalados nas dependéncias de hotéis luxuosos que
oferecem milhares de quartos aos visitantes que chegam ininterruptamente a cidade. Antes da
constru¢ao dos cassinos que a tornaram essa cidade pujante, Las Vegas ndo passava de uma
planicie arida encravada na extensa e desértica regido do estado de Nevada. O jogo,
legalizado em 1931, levou ao surgimento dos cassinos-hotéis que garantem parte da fama
internacional da cidade.

O sucesso ¢ o interesse despertados pela “industria criativa” de Las Vegas ndo residem
apenas nos cassinos. Muitas pessoas sao atraidas por outras formas de entretenimento que a
cidade oferece, como as convengdes, os shows com alguns dos mais famosos astros
internacionais, as lutas em disputa dos titulos mundiais de boxe nas mais diversas categorias
ou os espetaculos de companhias como o Cirque du Soleil, que tem permanentemente a
disposicdo dos visitantes de Las Vegas diversas de suas atragdes.

No Vale do Silicio, por exemplo, se concentram empresas de base tecnoldgica,
profissionais qualificados de alto nivel e talentosos, universidades e centros de pesquisas de
ponta, capitais de risco, museus e equipamentos que estimulam criangas e jovens a serem
criativas e inovadores. Somente em 2006, em San José, mais de 3.000 patentes foram geradas,
colocando-a na frente dos principais polos tecnoldgicos americanos. Isso tem transformado
San José num territdrio potente na atracdo de talentos e curiosos criativos do mundo todo,
sobretudo da Asia.

Ha, também, locais e cidades que, mesmo ndo sendo impregnados por atividades
empresariais de alta tecnologia, tém na criatividade coletiva uma reserva econdmica
importante. Este ¢ o caso das atividades ligadas a cultura e ao entretenimento em muitos
lugares do mundo. No estado da Califérnia, EUA, por exemplo, situa-se a maior industria
cinematografica do mundo, produzindo cerca de 400 filmes por ano. Apesar dessas atividades
serem, em sua grande parte, realizadas e expandidas por meio de atitudes criativas coletivas
elas ndo podem prescindir das atitudes criativas individuais, assim como do conhecimento e

da tecnologia, especialmente digitais.

3.2 CREATIVE NATION: O PIONEIRISMO DO GOVERNO AUSTRALIANO
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O conceito de economia criativa origina-se do termo indudstrias criativas, por sua vez
inspirado no projeto Creative Nation, da Australia, de 1994. O entdo primeiro- ministro, Paul
Keaton, fez um discurso em que convidou a populagdo a aproveitar as oportunidades geradas
pela globalizagao e pelas midias digitais (GIL, 2012).

Foi o primeiro Governo a dar atengdo para este novo segmento, desenvolvendo o
conceito de Creative Nation como base de uma politica cultural voltada para a requalificagdo
do papel do Estado no desenvolvimento cultural do pais (MIGUEZ, 2007). Tal projeto tinha
por premissa a importancia do trabalho criativo, sua contribuicdo para a economia do pais,
bem como o papel das tecnologias como aliadas da Politica Cultural.

Entre outros elementos, este defendia a importancia do trabalho criativo, sua
contribuicdo para a economia do pais e o papel das tecnologias como aliadas da politica
cultural, dando margem a posterior insercdo de setores tecnoldgicos no rol das industrias

criativas (REIS, 2008).

3.3 INGLATERRA: A PROPULSAO A ECONOMIA CRIATIVA

Em 1997, o governo do entdo recém eleito Tony Blair, diante de uma competi¢ao
econdmica global crescentemente acirrada, motivou a formagdo de uma forca-tarefa
multissetorial encarregada de analisar as contas nacionais do Reino Unido, as tendéncias de
mercado e as vantagens competitivas nacionais.

O Novo Partido Trabalhista inglés (New Labour) defendeu em seu manifesto pré-
eleitoral a ideia de se identificar as industrias criativas como um setor particular da economia,
assim reconhecendo a necessidade de politicas publicas especificas para este segmento.

Portanto, apesar da iniciativa dos australianos, foi no Reino Unido que a economia
criativa ligada ao capital intelectual despontou com o incentivo do primeiro- ministro. A fim
de recuperar a competitividade diante do aumento da concorréncia dos paises asiaticos no
mercado internacional, Tony Blair convocou uma forga-tarefa para determinar quais os
setores criativos mais promissores do Reino Unido. Segundo John Howkins, “esses
seguimentos viraram prioridade e passaram a ter um crescimento de 16% ao ano. Foi uma
revolugdo” (GIL, 2012, p. 56).

O que se destaca, nessa iniciativa, € a sua visao de parceria entre publico e privado, de
modo a desenhar um programa estratégico para o pais, com beneficios e responsabilidades
compartilhados, e a articulacdo transversal, compreendendo de diferentes setores e pastas

publicas, como cultura, desenvolvimento, turismo, educagao, relagdes exteriores, entre outras.
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Nesse exercicio foram identificados 13 setores de maior potencial, entdo nomeadas
industrias criativas. Esses setores na conceituagao Inglesa sdo: propaganda, arquitetura, artes e
antiguidades, artesanato, design, moda, cinema e video, musica, artes cénicas (‘performing
arts’ — inclui danga, circo e etc), editoracao (revistas, livros, jornais, web), softwares de lazer,
radioe TV.

O termo “creative” - e ndo “cultural”, escolhido pelos ingleses, procura ser abrangente,
englobando a capacidade da dimensao cultural transbordar para o mundo dos negbcios através
dos setores criativos conceituados.

A partir disso, o conceito britanico, incluindo as industrias selecionadas, foi replicado
para paises tdo diversos como Cingapura, Libano e Colombia, independentemente das
distingdes de seu contexto ¢ sem contemplar de chofre o potencial que essas industrias
especificas teriam (ou ndo) para a equalizar polarizagdes socioecondmicas nos distintos
paises.

Desde o investimento de dinheiro publico nos setores privados da Economia Criativa,
vislumbrando esta a¢do como uma das estratégias para tornar o pais mais competitivo, a
Inglaterra tem um Ministério da Economia Criativa que trabalha com programas
macroecondmicos que deixam claro, de acordo com Moura (2009), seu principal objetivo:
“aumentar a produtividade das industrias criativas, a sua visibilidade e apoiar seu
desenvolvimento para que o Reino Unido possa se afirmar como o centro criativo do
mundo”.

Como resultado deste plano estratégico de 1997, em 2006, dados da OMC, mostravam
que a Inglaterra ja possuia 1,3 milhdo de pessoas empregadas nos setores criativos € também
havia duplicado sua participacdao neste mercado no periodo de 2000 a 2003.

As agOes para atingir estes resultados, passam desde a criagdo de Conselhos para
alguns setores criativos até o incentivo para que jovens de outros paises venham iniciar seu
empreendimento na Inglaterra ou ainda apoiando os “Investidores Anjos” com atrativos
fiscais.

Entretanto, o maior mérito do sucesso do programa britanico foi o de ter engendrado
reflexdes acerca de mudangas profundas e estruturais que se fazem necessarias no tecido
socioecondmico global e nos embates culturais e politicos que ora enfrentamos.

Nao por menos a economia criativa tem suscitado discussdes e estudos em areas nao
puramente ligadas a uma politica industrial ou econdmica, mas tdo vastas como atinentes a
revisdo do sistema educacional (questionando a adequagdo do perfil dos profissionais de hoje

e anunciando a emergéncia de novas profissoes), a novas propostas de requalificagdo urbana



59

(gerando projetos de clusters criativos e o reposicionamento das chamadas cidades criativas),
a valoracao do intangivel cultural por parte de instituicdes financeiras (clamando por modelos
de mensuragdo inspirados nos setores de patentes € marcas), a um reposicionamento do papel
da cultura na estratégia socioecondmica (lidando paralelamente com contetidos simbolicos e
econdmicos) e até mesmo a revisdo da estrutura economica, de cadeias setoriais para redes de
valor, incluindo novos modelos de negécio (gragas as novas tecnologias e a emergéncia de
criagdes colaborativas).

O Reino Unido tem o maior setor criativo da Unido Europeia. Em termos do seu
Produto Nacional Bruto, ¢ o maior do mundo. Segundo a UNESCO, ele ¢, em termos
absolutos, o exportador mais bem sucedido de bens e servigos culturais em todo o mundo,
acima dos Estados Unidos.

H4 muitas razdes para este sucesso: o fato de que o Inglés ¢ a lingua mais falada e
compreendida em todo o mundo; o Reino Unido tem uma longa tradi¢do de apoio as artes a
nivel nacional e regional, impulsionada também pela BBC e outras emissoras publicas, que
investem bilhdes de libras todos os anos no teatro, na musica € em outros contetidos criativos;
o sistema educacional britdnico, ao menos parcialmente, valoriza a criatividade e a
originalidade; a diversidade cultural do Reino Unido, particularmente nas areas urbanas. Nao
¢ por acaso que, sendo a cidade mais diversificada da Europa, se ndo a mais diversificada do
mundo, Londres responde por perto de 40% da industria criativa britanica. O Reino Unido ¢
ao mesmo tempo o pais com o maior recorde de politicas governamentais para as industrias
criativas (UNCTAD, 2010)

Em 2001, o British Council realizou um mapeamento das industrias criativas inglesas.
Os pesquisadores ndo s6 descobriram que as industrias criativas cresciam mais rapido do que
os outros segmentos da economia, mas que também geraram novos postos de trabalho duas
vezes mais rapidamente.

O Departamento de Cultura, Midia e Esporte (DCMS em inglés), departamento do
Estado, proclamou treze setores da atividade britinica cultural e econdmica que ndo so se
adaptavam a esta definigdo, mas também representavam as duas maiores vertentes da
economia criativa: as novas indlstrias baseadas na criatividade e empreendimento, e as
tradicionais industrias culturais que eram a origem das criativas.

Muitos governos adotaram e adaptaram a defini¢ao do Reino Unido. Por ser a primeira
definicdo oferecida por um governo ela foi amplamente adotada por outros. Alguns
comentaristas quiseram separar as industrias culturais tradicionais (ou seja, aquelas de

segmentos com uma relagdo mais direta com as artes como a musica, o teatro, o cinema e
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outras) das industrias criativas de base mais ampla, pois estas incluiam atividades como o
desenvolvimento de software e a publicidade, cuja conexdo com as defini¢des tradicionais de
arte e cultura ¢ difusa.

O Creative Economy Report adiantado pela UNCTAD de 2008 sugeriu uma defini¢ao

mais inclusiva;

A interface entre criatividade, cultura, economia e tecnologia, expressa na
capacidade de criar e fazer circular capital intelectual com o potencial de gerar
renda, empregos e exportagdes, junto com a promogdo da inclusdo social, a
diversidade cultural e o desenvolvimento humano. Isto é o que a economia criativa
emergente estd conseguindo fazer (UNCTAD, 2008).

O Reino Unido dispde de uma organizacdo internacional encarregada das relacdes
culturais e das oportunidades educacionais, o British Council. Presente em cento e dez paises,
ele permite que pessoas em todo o mundo possam ter acesso a ideias criativas e oportunidades
de aprendizagem no Reino Unido, ao mesmo tempo em que se encarrega de estabelecer
relacdes fortes entre a Gra-Bretanha e outros paises. A Unidade de Economia Criativa foi
fundada em 1999 sob a égide do Departamento de Arte para trabalhar com setores criativos do
pais e implementar um programa de a¢do para compartilhar a experiéncia do Reino Unido no
desenvolvimento da economia criativa ¢ o impacto deste processo nas areas da educagao,
inclusdo social, revitalizacao econdmica e relagdes internacionais.

O Programa de Economia Criativa e Cultura segue cinco diretrizes:

1. Politicas e mapas

Uma implementacdo efetiva de politicas ¢ essencial para o desenvolvimento de uma
economia criativa competitiva e sustentavel.

Esta estrutura, em torno da qual se desenvolve a economia criativa ¢ determinada por
uma série de intervengdes do governo que vao desde normas de propriedade intelectual até
regimes fiscais e politicas de educac¢do, ao mesmo tempo em que proporciona um €ixo no qual
as relagdes culturais se entrelagam.

Este tipo de gestdo responde a necessidade do British Council para promover a
discussdo global e compartilhar perspectivas e iniciativas politicas adequadas em funcdo de
uma economia global, o que ¢ hoje um fenomeno local e mundial.

Algumas das iniciativas empreendidas podem sem exemplificadas por: seminarios
sobre assuntos internacionais: programa do semindrio global focado em politicas especificas
(de propriedade intelectual, educagao, etc.), incluindo sessdes de trabalho em varios locais ao
longo do ano; mapeamentos programa de conscientizagdo sobre a importancia da pesquisa

para melhor entender as necessidades dos diferentes setores criativos em politicas publicas. A
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iniciativa também apoia projetos de mapeamento com a participagdo de especialistas
britanicos ¢ internacionais; ferramentas e recursos: o desenvolvimento ¢ a distribuicao de
recursos e informagdes sobre a economia criativa em todo o mundo (BRITISH COUNCIL,
2005).
2. Competéncia e infraestruturas

As competéncias sdo essenciais para cultivar o crescimento da economia criativa e
garantir a sua sustentabilidade. O programa de atividades inclui: a) formag¢dao na midia: o
desenvolvimento de habilidades e conhecimentos dos jornalistas para que possam oferecer
mais e melhores informacdes sobre as industrias criativas; b) infraestrutura: apoio para o
desenvolvimento de organismos intermedidrios para fornecer informagdes especificas e dar
apoio as industrias criativas; c) business skills: oferta de cursos de formagdo para jovens
empreendedores criativos que desejam desenvolver competéncias de gestdo e de seu setor em
particular.

3. Empresarios criativos e Redes

Os empreendedores criativos formam parte fundamental da economia criativa ao
construir pontes de comunicacdo entre artistas e consumidores, contribuindo para o progresso
econdmico e cultural da sociedade. Esta divisdo do programa visa dar maior visibilidade,
celebrar suas conquistas e reconhecer o impacto da midia sobre o tema do desenvolvimento
de politicas para o setor criativo. As iniciativas neste campo de trabalho sdo: os clubes e as
redes de Jovens Empreendedores Criativos (YCE, em Inglés): desenvolvimento de lideres
culturais, clubes e empresarios criativos, identificados por prémios YCE, no local e regional.
Os clubes s@o o cenario para atividades como seminarios, discussoes com os trabalhadores de
politicas no setor, palestras e eventos sociais abertos que permitem trocar informacgdes,
discutir assuntos relevantes e identificar oportunidades de negdcio; prémio ao Jovem
empreendedor criativo internacional (IYCE, em Inglés): programa de premiacdo anual que
permite que grupos de jovens empreendedores criativos de economias emergentes possam
visitar o Reino Unido para conhecer a industria, participar de um evento importante sobre o
mercado e concorrer ao prémio. Mais de cinquenta paises tem participado do programa até
agora; prémio ao Jovem empreendedor criativo do Reino Unido (UKYCE, em Inglés):
programa de premiacao anual para jovens empreendedores criativos britanicos. Os grupos que
chegam ao final viajam ao exterior para conhecer as economias emergentes, participam de
uma viagem de estudo do seu setor e concorrem ao prémio no Reino Unido na frente do jri.
Até agora, paises como a Argentina, a Polonia, a [ndia, a Indonésia, a Africa do Sul, a China,

0 México e a Turquia tém recebido a visita dos participantes.



62

4. Lideranga e relagdes culturais

Como uma agéncia de relagdes culturais, o British Council tem como objetivo colocar
a nova geracao de lideres culturais em contato com figuras importantes de todo o mundo para
discutir e desenvolver estratégias comuns, com a finalidade de abordar questdes culturais do
mundo. A intengdo € recuperar o papel do setor cultural na agenda global. O programa vai
integrar também membros de diversos setores fora da esfera das artes (como a ciéncia,
educagdo, esportes, etc.) para promover a colaboragdo conjunta e multidisciplinar.

5. Plataforma de Informacao

Desenvolvimento de uma plataforma para reunir e discutir questdes relacionadas a
economia criativa, alimentada com informagdes e a interacdo das atividades ¢ das redes do
British Council.

Exemplos de aplicagdo do Programa:

e BRITISH FASHION COUNCIL

O objetivo do Conselho Britdnico de Moda ¢ promover os estilistas deste pais no
mercado global. Com ag¢des simples, como desfiles das marcas até a organizagdo de eventos
culturais para divulgar as novas marcas e designers do pais ano a ano os resultados vém
surgindo. Em 2012, Londres conquistou 1° lugar no TOP Global Fashion Capitals.

e TECH CITY

Constitui-se como uma grande area no East London que emergiu como uma versao em
miniatura do Vale do Silicio. Substituindo os depositos e fabricas abandonados, centenas de
empresas iniciantes de tecnologia e da nova midia transformaram o local.

Percebendo esse movimento, o Reino Unido criou politicas de Incentivos para
fortalecer empresas de tecnologia, criando a Tech City Investment Organisation, uma
institui¢do de fomento e incentivo. Como resultado, empresas londrinas atrairam mais de US$

500 milhdes de capital de risco em 2012.

3.4 PAISES EM DESENVOLVIMENTO: SERIA A ECONOMIA CRIATIVA
ESTRATEGIA PARA PROMOVER O DESENVOLVIMENTO ECONOMICO?

3.4.1 Paises da Africa: Economia Criativa como Propulsora do Desenvolvimento

Econdmico

A importancia estratégica da cultura para a liberagdo e o desenvolvimento

socioecondmico da Africa ja foi identificada muito antes do comego da discussdo sobre a
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necessidade de explorar os recursos culturais do continente, por meio da promogdo das
industrias culturais e, subsequentemente, das industrias e das economias criativas.

Na verdade, a primeira estrutura consolidada de politica cultural, ou seja, o Manifesto
Cultural Pan-Africano (Argélia, 1969), afirma que a cultura desempenha um papel decisivo
no desenvolvimento social e econdmico da Africa. A ideia-chave foi posteriormente
confirmada por importantes documentos de referéncia, tais como a Declaracdo da Conferéncia
Intergovernamental sobre Politicas Culturais na Africa e a Carta Cultural para a Africa,
enfatizando a necessidade de reconhecer a dimensdo cultural do desenvolvimento de maneira
plena.

Da mesma forma, a Declaragdo sobre os Aspectos Culturais no Plano de Ag¢do de
Lagos (2005) salientava a necessidade de facilitar a integracdo das dimensdes culturais em

estratégias de desenvolvimento, declarando que:

As identidades culturais, como um processo dinamico de continuidade, de
criatividade e de atitudes vis-a-vis a inovacao, deveriam ser a base e a finalidade do
desenvolvimento, promovendo e protegendo a estabilidade e a coesdo estrutural,
além de salvaguardar o desenvolvimento social dos povos.(Declaracdo sobre os
Aspectos Culturais, 2005)

Em 2003, a Comissao da Unido Africana elaborou os seus novos documentos
estratégicos, que davam atengdo especial & cultura, principalmente sob a Area de Ag¢do na
Estrutura Estratégica de 2004-2007 da Comissdo da Unido Africana, ao relembrar que oferece
esperanca e mobiliza energia na Africa é o estabelecimento da Unido Africana.

Uma mengao final deve ser feita a Carta de Nairdbi para o Renascimento Cultural da
Africa, endossada pelos chefes de estado e governo da Unido Africana (UA) (5* Sessdo
Ordinéria, Cartum, 2006), que confirma os principios basicos da Carta Cultural para a Africa
de 1976 e enfatiza a necessidade de integracdo de objetivos culturais, isto €, a protecdo e
promogao das artes e da criatividade, em estratégias de desenvolvimento.

Em relagdo as industrias culturais, desde meados da década de 1980 a Organizacao
para a Unidade Africana (OUA) e a Organizacdo das Nacdes Unidas para a Educacdo, a
Ciéncia e a Cultura (Unesco) organizaram sete consultas sub-regionais que levaram a
elaboracdo do Plano de Acdo de Dacar para o Desenvolvimento das Industrias Culturais na
Africa6, adotado em julho de 1992, na Ctipula da OUA.

O Plano de Acdo de 1992 revisou os desafios das industrias culturais e recomendou a
adogdo de uma série de medidas legais, institucionais e praticas a favor do aumento no uso do

potencial das indstrias culturais para o desenvolvimento cultural e econdmico da Africa.
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Devido as répidas mudancas ocorridas nos ultimos 15 anos na esfera cultural sob o
impacto da globalizagdo e das novas tecnologias de informagdo e comunica¢do, a Unido
Africana considerou oportuno adotar um novo documento, o Plano de A¢do de Nairdbi para
as Industrias Culturais na Africa, que foi aprovado na primeira sessdo na Conferéncia da UA
de Ministros de Cultura (Nair6bi, 13-14 de dezembro de 2005).

Esse documento, de 46 paginas, faz uma andlise detalhada dos problemas e dos
desafios que o desenvolvimento das industrias culturais enfrenta no tocante a globalizagdo e
que necessitam de atengdo especial, caso queira-se preservar a rica diversidade cultural da
Africa.

Entre os principais desafios, ele menciona a dificuldade de acesso dos artistas e
produtores ao crédito e aos mercados de exportagdo, a alta tributacao sobre os bens culturais,
o baixo status social dos artistas € o acondicionamento inadequado dos bens culturais
africanos. O plano de acdo também propde uma estratégia coerente para a mobilizagdo dos
recursos culturais como forma de lutar contra a pobreza e incrementar o desenvolvimento
sustentavel.

Apesar dessas declaragdes e diretrizes politicas, as estratégias e as praticas de
planejamento prevalecentes continuam ignorando, em geral, as realidades e os ativos culturais
do continente africano. A promog¢ao do potencial criativo dos seus povos ¢ das industrias
culturais ndo recebe a devida prioridade. Uma das principais razdes da situacdo de baixo
desenvolvimento na Africa tem sido o fato de que o modelo de desenvolvimento soberano
ignora as realidades, as tradigdes e as especificidades do ambiente sociocultural e das
populagdes locais.

Nas culturas gerais, as diversidades culturais e as tradigdes foram negligenciadas,
quando ndo consideradas obstaculos para o desenvolvimento. Apds o impacto alienante da
historia colonial, hoje as culturas africanas parecem ameagadas pelos efeitos dos rapidos
processos de transformacao socioecondmica e pela invasdo de modelos estrangeiros e de
produtos culturais de massa.

Essas grandes mudancas afetam intensamente a vida cultural na Africa. Os modos de
vida, os valores ancestrais, as formas endogenas de solidariedade e expressdo, o conhecimento
e o know-how tradicionais estdo marginalizados, ou até perdidos. Grandes ameagas também
pesam na rica diversidade das culturas locais, das tradigdes orais e das linguas, bem como no
patrimdnio africano, cultural e natural.

Se as culturas africanas quiserem enfrentar esses desafios e desempenhar um papel

dindmico no desenvolvimento regional, a vida cultural e a criatividade devem ser preservadas
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e desenvolvidas por meio de politicas culturais coerentes e eficientes, harmonizadas com
estratégias de desenvolvimento nacional e regional.

Porém, menos desenvolvidas do que em qualquer outra regiao, as politicas culturais na
Africa nio estio em posi¢io de realizar essa tarefa desafiadora com sucesso. Em muitos
paises, ndo hd nenhuma politica cultural nacional formulada.

Em outros casos, as politicas culturais oficiais ndo sdo adaptadas as necessidades e as
situagoes das populagdes. Na verdade, para grandes massas da populagdao, em especial nas
areas rurais, a cultura continua sendo essencialmente uma parte do modo de vida tradicional
de sua comunidade, para a qual as atividades, os bens e os servigos culturais propostos pelas
institui¢cdes culturais oficiais e pelo setor de negocios ndo sdo de nenhuma relevancia.

Na maioria dos casos, a implementacdo das politicas culturais adotadas ¢ prejudicada
por problemas politicos e econdmicos complexos. A fragilidade das institui¢des, as
persistentes limitagcdes financeiras e a falta de pessoal e de infraestrutura especializados
limitam, de forma cruel, a efetividade das politicas publicas.

O desenvolvimento de mecanismos alternativos de financiamento ¢ bloqueado pela
situagdo precaria do setor privado e pela auséncia de uma tradi¢do de mecenato: vis-a-vis as
necessidades materiais urgentes, os governos e as organizagdes internacionais de assisténcia
ao desenvolvimento relutam em dar prioridade a cultura como parte da estrutura das
estratégias de desenvolvimento nacionais e dos programas de cooperagdo internacionais.

Impedidas pela auséncia de capital e de investimentos; pela dificuldade de ter acesso
ao crédito; pela fragilidade da capacidade de aquisi¢do; pelo péssimo controle da pirataria;
pelo loteamento dos mercados e pelas politicas tributarias e alfandegarias desfavoraveis; pela
falta de habilidades e estruturas de gestdo e de marketing; pelo mapeamento insuficiente de
recursos culturais etc., a criatividade africana, as industrias culturais e a midia ndo conseguem
dar um apoio efetivo a criagdo e distribuicdo de bens e servigos culturais e artisticos.
Consequentemente, o setor cultural africano, bem como a sua criatividade, ndo participam do
desenvolvimento econdmico do continente e nem das trocas culturais internacionais no
mesmo patamar do seu potencial.

Embora a teoria da economia criativa esteja menos desenvolvida na Africa do que em
outras regioes, seria dificil dar uma visao geral completa de todas as diferentes questdes que o
desenvolvimento da economia criativa levanta para o continente.

Se considerarmos que este compreende 35 dos 50 paises menos desenvolvidos do

mundo, fica claro que o desenvolvimento da economia criativa deveria ser considerado uma
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alta prioridade e uma tarefa urgente, ndo apenas para a preservagdo e para a promog¢ao das
culturas africanas, mas também para o combate a pobreza na regido.

Ja que ¢ evidente que isso ndo pode ser alcancado sem consciéncia e vontade politica,
¢ alentador que, pela primeira vez, essa necessidade recebeu o devido reconhecimento,
mesmo que em apenas dois modestos paragrafos, na estratégia de desenvolvimento regional
da Unido Africana (OUA), intitulados Nepad — Nova Parceria para o Desenvolvimento da
Africa, de 2001. Na verdade, em relacdo a cultura, a criatividade e aos direitos de propriedade

intelectual, esse documento relembra que:

A cultura € uma parte integrante dos esfor¢os de desenvolvimento do continente.
Consequentemente, ela ¢ essencial na protecdo e no uso efetivo do conhecimento
nativo, o que representa uma grande dimensdo da cultura do continente, € no
compartilhamento desse conhecimento em prol da humanidade. A Nova Parceria
para o Desenvolvimento da Africa dara atengdo especial a protegdo e ao cultivo do
conhecimento nativo, o que inclui a alfabetizagdo com base nas tradi¢des, obras
artisticas e cientificas, invengdes, descobertas cientificas, design, marcas, nomes e
simbolos, informa¢des ndo reveladas e todas as outras inovagdes e criagdes com
base nas tradigdes, resultantes da atividade intelectual nos campos industrial,
cientifico, literario ou artistico. O termo também inclui recursos genéticos e
conhecimento vinculado. (Unido Africana, 2001)

A lideranga da Nova Parceria para o Desenvolvimento da Africa tomard medidas
urgentes para assegurar que o conhecimento nativo na Africa seja protegido por meio de uma
legislacdo adequada. Também va@o promover a sua prote¢do em nivel internacional,
trabalhando estreitamente com a Organizagdao Mundial da Propriedade Intelectual (Ompi).

Essa consciéncia ¢ também manifestada nos documentos e declaragdes da politica
nacional, tal como no discurso feito por N.G.W. Botha, vice-ministra sul-africana das Artes e

Cultura, que declarou, em um discurso em outubro de 2006, que:

A Africa do Sul estd se tornando, cada vez mais, consciente da importancia
econdmica e social do setor criativo. No mundo todo, os governos estdo comec¢ando
a reconhecer as industrias criativas como um veiculo importante para a promogao do
desenvolvimento econémico local, do turismo cultural e de uma identidade nacional
com toda sua diversidade. Precisamos compreender melhor a plena contribuicdo
econdmica da criatividade para a economia do nosso pais. Sabemos que as industrias
criativas sdo um setorda nossa economia, mas ainda ndo fizemos um estudo
abrangente para determinar o quanto as industrias criativas contribuem para o PIB.
(Discurso da sra. N. G. W. Botha no 6° Festival de Cinema Apollo, 2006)

O cinema, a televisdo e a propaganda sdo o cerne das industrias criativas africanas;
porém, elas sdo apoiadas por outras tantas industrias, como a de design, da musica, da danga,
da moda, do artesanato, da arquitetura, da autoria de roteiros e de literatura, além da industria
de servigos técnicos, como iluminagdo, som, gerenciamento de palco e de eventos. A industria

do audiovisual ¢ o veiculo que impulsiona todas essas industrias criativas. Além disso, a
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producdo de apenas um filme move outros setores, como o da industria hoteleira, do setor de
negocios, de fornecedores de equipamentos e de artigos de consumo.

Os festivais, além de criarem um mercado para os produtos audiovisuais locais, geram
empregos tanto para quem esta na industria quanto para quem vem de outras areas. Deve-se
pensar que em uma producdo cinematografica sdo necessarios técnicos de som e de
iluminacdo, servigos de transporte, servicos de hospedagem e alimentagdo, artesanato e
estilistas de moda. Para nos, ¢ evidente que a producdo cinematografica neste pais pode ser
utilizada para mitigar a pobreza e estimular a economia.

O desenvolvimento da economia criativa recebeu especial aten¢do na Provincia de
Gauteng, que concentra 40% de todas as empresas sul-africanas envolvidas nesse setor. O
governo da Provincia de Gauteng adotou, em 2005, a Estrutura de Desenvolvimento das
Industrias Criativas, que tem como objetivos:

a) Promover as industrias criativas e a sua contribuicdo para a economia, para o
desenvolvimento da comunidade e para a regeneragao urbana.

b) Oferecer uma estrutura coordenada para o investimento e para a implementa¢do na
provincia; e

c) Alinhar as atividades das industrias criativas com a Estratégia de Crescimento e
Desenvolvimento de Gauteng.

Todas estas estratégias, programas e projetos reconhecem os beneficios centrais que a
cultura oferece: as industrias criativas sdo aspectos-chave que definem comunidades atraentes
para aqueles que trabalham na area do conhecimento; a cultura ¢ um componente chave do
mercado de turismo; o turismo cultural ¢ um motor econdmico essencial; as atividades de
artes e cultura sdo catalisadoras dos esforcos de revitalizagao da comunidade e podem fazer a
diferenga na saude, no crime, no emprego € na educacdo em comunidades pobres; as
instalagdes, os projetos e as atividades culturais tém um impacto regenerativo nas cidades, nos
municipios € nas areas rurais; a educacdo e o treinamento nas artes sdo essenciais para
desenvolver as habilidades dos jovens e desenvolver uma base de capital humano; a cultura ¢
um agente de expressdo, de preservagdo, de afirmacdo da diversidade, o que transmite
identidade nacional e confianga, além de transmitir universalidade.

Conforme aparece no principal documento de referéncia, a economia criativa, no seu
sentido mais amplo, necessitaria que as realidades e as dimensdes culturais fossem levadas em
consideracdo como um componente inter-setorial fundamental nas politicas gerais, nas
estratégias e nos processos de planejamento em todos os setores do desenvolvimento

econdmico e social. Nesse nivel, a cultura ndo ¢ considerada apenas um instrumento para a
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criacdo de riqueza, mas, sim, a estrutura, a fundagdo e um grande objetivo em si do processo
de desenvolvimento humano sustentavel por completo.

Se isso ndo for garantido, nem o setor da economia criativa nem as industrias criativas,
no seu sentido mais limitado, receberdo a prioridade e a atengdo que merecem e,
consequentemente, nao serdo capazes de contribuir para a economia nacional a altura de todo
o seu potencial. Pior, se a primeira condicdo ndo for respeitada, apenas a exploragdo dos
recursos economicos ¢ das oportunidades oferecidas pelo patrimonio e pela criatividade
africana pode ter um efeito nocivo na diversidade e na identidade culturais, e possivelmente,
tampouco servirdo aos propositos na reducao da pobreza.

Ao examinar o relacionamento entre a economia criativa, as induastrias criativas € o
desenvolvimento, que tem por base o conhecimento, ¢ a economia da cultura, como refletido
na literatura africana, parece haver uma relagdo intima entre eles.

Na verdade, os principais documentos de referéncia da politica cultural realcam a
necessidade de integrar o uso criativo da ciéncia e da tecnologia, tanto a tradicional quanto a
moderna, as culturas africanas. Em principio, a economia que tem o conhecimento por base,
também poderia estar intimamente relacionada a economia criativa dirigida a cultura.

Porém, ao analisar como o conceito prevalecente da economia do conhecimento esta
lidando com essa relagdo, precisamos perceber que na Africa, a cultura permanece ignorada
na reflexdo da politica sobre os contetidos e recursos de um desenvolvimento com base no
conhecimento. Por exemplo, de acordo com os documentos das recentes conferéncias
internacionais organizadas para discutir esse assunto, na estrutura do Conhecimento para o
Programa de Desenvolvimento do Banco Mundial, considera-se que os trés pilares da
economia do conhecimento sdo inovacdo, educacdo e tecnologia da informacdo e da
comunicagdo. A cultura e a criatividade nao sao levadas em conta.

A economia da cultura aparece como uma ferramenta indispensdvel para o
desenvolvimento da economia criativa. Porém, a disciplina ¢ pouco desenvolvida no
continente africano, até mesmo na Africa do Sul. Para resumir, o problema com as estatisticas
culturais sul-africanas ¢ triplo: ha falta de dados; ndo ha nenhuma fonte oficial de dados; os
dados disponiveis sdo fragmentados, devido ao fato de ndo haver uma tnica fonte de dados; e
fontes diferentes de dados definem e categorizam as varias industrias de forma diferente,
tornando arriscado agregar ou comparar esses indicadores.

Como parece, a economia cultural nio pode assegurar, nem na Africa do Sul, um
apoio totalmente eficiente e cientificamente s6lido, necessario para a promog¢do da economia

criativa. No restante dos paises africanos, a situacdo ¢ ainda mais critica. Para superar esse
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problema, os governos e as instituigdes académicas africanas, em cooperagdo com seus
parceiros internacionais, deveriam dedicar maiores esfor¢os a promoc¢ao da economia cultural
na regido, com vistas a mapear e avaliar os recursos, as infraestruturas, os investimentos e
seus resultados, as capacidades e as potencialidades existentes. Para Kovacs (2008), ha uma
necessidade de desenvolvera coleta de dados e metodologias de classificagdo, de analise e
comparac¢do de dados, levando em conta as especificidades dos diferentes paises.

Segundo o autor, os principais obstaculos para o desenvolvimento da economia
criativa na Africa nascem do baixo nivel de desenvolvimento e da historia colonial. A maioria
dos paises africanos pertence aqueles menos desenvolvidos, muitos dos quais sofrem com
pobreza, falta de governanga democratica, administragdo ineficiente, divida externa,
corrupcao desenfreada, trocas econdmicas desiguais, conflitos e guerras devastadores.

Como consequéncia, o desenvolvimento da economia criativa tem de enfrentar o baixo
nivel de educagdo e de recursos humanos, as fraquezas no treinamento, o abismo digital, a
fuga de capital humano, a auséncia de protecdes eficientes dos direitos autorais e da
propriedade intelectual, a alienagdo cultural, a espoliacio do patrimonio cultural ¢ do
conhecimento tradicional, a degradacdo ambiental, a falta de legisla¢do cultural adequada, a
auséncia de politicas culturais coerentes, o fraco apoio publico, a posicao fragil do setor
privado, as politicas tributarias e alfandegarias prejudiciais, a auséncia de informagdes e de
dados de pesquisa confiaveis etc.

Os maiores desafios a serem enfrentados pelos paises em desenvolvimento incluem a
inadequagdo da capacidade criativa relevante para produzir e circular bens e servigos culturais
prontos para o consumo dos paises desenvolvidos; infraestrutura cultural e capacidade
institucional fracas; e falta de acesso as finangas e tecnologia.

Em reconhecimento ao potencial de Nollywood, a indistria nacional de videos e aos
servicos tradicionais de satide para a economia nacional, os programas nigerianos enfocam a
cultura como um eixo importante nas estratégias de redu¢dao da pobreza. O Senegal também
reconhece o potencial valor do artesanato para a economia nacional e o tem em sua
programagao como uma das principais estratégias para a redugao da pobreza.

A Africa do Sul pos-apartheid adotou a sua politica cultural nacional em 1996, e
lancou a Estratégia de Crescimento das Industrias Culturais, em 1998.

A Estratégia tem quatro premissas centrais: as industrias culturais podem criar, e de
fato criam, empregos e riqueza; essas industrias geralmente produzem retornos significativos

sobre o investimento; as industrias culturais t€ém o potencial de impulsionar nossa nova
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economia, ao gerar capital humano criativo e inovador; para desenvolver esses setores ¢
necessario ter uma abordagem de colaboragdo entre o setor publico e o privado.

A Estratégia capitaliza sobre o potencial econdmico das industrias de artesanato,
musica, cinema, editoras ¢ design. Para a sua implementacdo, o Departamento de Artes e
Cultura oferece apoio na forma de financiamento, capacidade de gerenciamento, defesa e
networking, e desenvolve parcerias publico-privadas e outras iniciativas que usam a cultura
como ferramenta para a regeneracao urbana.

Ao reconhecer que o treinamento ¢ essencial para o desenvolvimento das artes e da
cultura, para a conquista tanto do potencial de desenvolvimento quanto do econémico no setor
através da CREATE SA, orientada pela demanda da industria, organizaram-se programas de
treinamento em vdrias dareas, inclusive em musica, design, artesanato, gestdo de arte,
patrimonio e artes do espetaculo.

O Programa de Desenvolvimento Cultural e de Cooperacdo Internacional ¢
responsavel por investir no Programa de Cultura, com o objetivo de criar 10 mil
oportunidades de emprego para mulheres e jovens, que sdo a maioria das pessoas afetadas
pela pobreza e pelo desemprego. Ele se centra em artesanato, musica, patrimonio e setores de
turismo cultural. O departamento entregou R$ 249 milhdes para serem gastos entre 2004-
2005 e 2006-2007 nesses projetos, implementados em todas as nove provincias, mas com
foco nas mais pobres.

Virios projetos de aldeias culturais para a promocdo do turismo cultural foram
implantados no pais, oferecendo uma visio da riqueza cultural da Africa do Sul, que vai das
dangas tradicionais e os rituais nas areas rurais, até as excursoes no ambiente urbano das

municipalidades que caracterizam a Africa do Sul.

3.4.2 Argentina: O desenvolvimento das Industrias Editorias e Audioviduais

Vérios autores abordaram as potencialidades que as “industrias criativas” podem
oferecer para neutralizar alguns dos efeitos do subdesenvolvimento, o que proporciona
interessantes respostas e pistas de vinculagdo. Conforme os levantamentos estatisticos
realizados na Argentina, onde ha alguns anos comecaram a ser realizados estudos sobre as
industrias criativas, verificou-se maiores esforcos no desenvolvimento das industrias
editoriais, discograficas e audiovisuais, constituindo-se como setores bem definidos e com

avangos interessantes.
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O conceito de Economia Criativa pareceria querer reconciliar os termos historicamente
opostos entre si, principalmente em paises como a Argentina, onde o que a economia
representa aparece ligado a renda e a maximizacdo dos ganhos, oposto ao que pode ser
agrupado sob o termo criatividade, no qual o sucesso (obviamente algo muito subjetivo) nao
necessariamente se traduz em termos mercantis. Da mesma forma, muitas indastrias criativas
nascem ndo por um afa comercial — além do mais, os recursos econdmicos ou financeiros nao
deixam de constituir um importante meio de subsisténcia —, mas sim por motivos de outra
indole, como a necessidade de comunicar ou expressar determinadas ideias, sentimentos ou
emocdes, paixao ou amor pela arte, independentemente de, como indicam alguns autores,
precisarem das mediacdes tecnoldgicas e do suporte de certas organizagdes para difundir-se
para seus publicos (Hesmondhalgh, 2002).

O potencial que dinamiza essas industrias abre importantes oportunidades para o
desenvolvimento das economias da regido. Apesar disso, ndo se pode esquecer que a
experiéncia argentina dos anos 1990 demonstrou como ¢ possivel crescer piorando a
distribuicdo dos lucros. Por isso, € necessario que o desenvolvimento seja acompanhado por
ferramentas de redistribuicdo eficazes. Nesse sentido, o conceito de economia criativa,
embora seja util para refletir, precisa ser redefinido para ser util para as vias do
desenvolvimento, com as especificidades proprias de cada pais e de cada cultura. A esse
respeito, ¢ muito interessante a proposta de redefinicao e reapropriagdo do conceito feita por
Ana Carla Fonseca Reis, segundo a qual a economia criativa concerne ao governo, ao setor
privado e a sociedade civil em um programa de desenvolvimento sustentavel que utiliza a
criatividade para inspirar-se nos valores culturais intangiveis de um povo, gerar localmente e
distribuir globalmente bens e servigos de valor simultaneamente simbolico e econdmico
(REIS, 20006).

Qualquer estratégia de desenvolvimento na regido e, particularmente, na Argentina
deve contemplar a instabilidade de certos fatores estruturais, tais como seu contexto
econOmico, politico e social. A alta vulnerabilidade externa da economia faz com que os
efeitos financeiros internacionais se traduzam em crises recorrentes e de diversos tipos, o que
compromete seriamente o desenvolvimento local, situa¢do que se agravou diante das reformas
estatais empreendidas durante os anos 1990 e o consequente enfraquecimento do papel do
Estado como agente de dinamizagdo do mesmo (SOLANAS, 2008).

Conforme os estudos setoriais realizados (OBSERVATORIO, 2006), o
desenvolvimento e o crescimento das industrias criativas locais geralmente estdo fortemente

vinculados ao crescimento da economia tradicional, o que indica a significativa dependéncia
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desses produtos do mercado interno, apesar do qual demonstraram um grande dinamismo
sobre outros setores. Na medida em que se consiga penetrar em outros espacos culturais
internacionais e se consiga diversificar os consumidores potenciais, existe a possibilidade de
dotar de uma maior autonomia a produgdo criativa nesses topicos, o que permitiria fortalecer a
economia local, sempre associada a producao e exportagdo de commodities.

Pois bem, aplicar uma estratégia de exportacdo, comercializacdo, difusdo e
distribuicao diferenciada dos produtos culturais — ou até criativos — em outras latitudes
implica garantir que as vantagens comparativas que sdo oferecidas nao estejam
exclusivamente assentadas no tipo de mudanga conjuntural, como demonstra a maior parte
dos estudos de comercializacdo. O marketing cultural deve considerar as vantagens externas
que podem ser oferecidas por mercados potencias aos produtos locais, a capacidade de
distribuicdo das pequenas ¢ médias empresas (PMEs) culturais e a contribui¢do com
estratégias de reforco desses canais, assim como também com as formas de difusdo e
comunicagdo dos mesmos. Essas estratégias requerem um importante esforco, principalmente
em paises com escassa tradicao setorial exportadora, ja que, por um lado, existem barreiras
culturais significativas que € necessario superar. Por outro lado, os publicos estdo habituados
a consumos estereotipados e padronizados, sendo dificil penetrar nesses espacos(SOLANAS,
2008).

O desafio para reverter essa tendéncia ¢ significativo, j& que os publicos sdao formados,
os gostos sdo condicionados e as vantagens comparativas existem.

Ha décadas a Argentina se caracteriza por seu importante potencial em termos de suas
industrias criativas. No tocante a industria editorial, nos anos 1960 a maior parte das
tradugdes de diversos cléassicos, como Dante, Freud ou Joyce, para o castelhano era realizada
e editada na Argentina, para ser distribuida ao mundo hispano-falante.

As consequéncias das diversas ditaduras militares ndo deixaram de afetar seu
desenvolvimento, para fazer com que desaparecessem em profundas crises, cujas
consequéncias prosseguem até¢ a atualidade. Um dos fendmenos que comecaram naquela
época e que caracterizaram mundialmente a década de 1990, a concentracdo em grandes
conglomerados multinacionais (SOLANAS; VAZQUEZ, 1998) provocou um profundo
impacto sobre as indulstrias criativas locais. Boa parte das tradicionais edi¢Oes, cadeias de
radio, televisdo aberta e a cabo foi adquirida por grandes grupos internacionais, em alguns
€asos em parceria com grupos nacionais.

Logo apos a forte crise de 2001-2002 e como consequéncia do tipo de cambio

favoravel a partir da desvalorizagdo da moeda local, os diversos setores que formam as
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industrias criativas mostraram uma dindmica recuperagao que conseguiu superar os recordes
historicos, como a quantidade de livros editados, a quantidade de filmes produzidos ou a
quantidade de propagandas internacionais filmadas na cidade de Buenos Aires. A partir de
2003, a cidade se transformou na meca das produgdes publicitarias internacionais € a
quantidade de licencas de filmagem na via publica que foram tramitadas pelo escritorio
Buenos Aires Set de Filmagem (Baset) ndo parou de crescer desde entdo. De 350 licengas em
2003, o 6rgao passou a tramitar quase 5.000 em 2006. Um dos fendmenos que impulsionaram
esse crescimento foi o dos servigos de producdo oferecidos pelas empresas locais para a
realizacdo de projetos estrangeiros, dadas as caracteristicas edilicias da cidade, que permitem
aparentar cenografias europeias, as quais se somam os baixos custos de produgdo ¢ a
abundancia de técnicos e realizadores qualificados (SOLANAS, 2008).

Apesar de construir um pais federal, a maior parte da produgdo cultural se concentra
na capital. Para continuar com o caso da industria cinematografica, “mais da metade dos
longas-metragens realizados no pais (51%) e quase trés quartos dos comerciais (74%) no ano
de 2005 foram filmados na cidade” (OBSERVATORIO, 2006).

A produgdo cinematografica argentina ndo somente teve uma importante recuperacgao,
como também superou as marcas histdricas de produgdo, chegando a 69 filmes em 2004, para
estabilizar-se na produ¢do média anual de mais de 60 longas-metragens. Fundamentalmente,
1sso € explicado pela plena vigéncia da lei de cinema com os fundos necessarios para a
producdo, pela autarquia financeira do Instituto de Cinema (Incaa), pela recuperacdo
econdmica, porém também pelo grande potencial de criatividade e recursos humanos que foi
sendo formado nos ultimos anos. Esse fendomeno vem se refletindo no cenario urbano de
Buenos Aires desde os anos 1990. Palermo ¢ um dos bairros da cidade que mais foram
influenciados pela remodelacdo urbana. Ao denominado ‘“Palermo Hollywood” (pela
significativa quantidade de produtoras audiovisuais que ali se instalaram) foi anexado o
“Palermo Soho” como bairro vizinho, com um perfil estético e de comércio orientado ao
design, outro setor que se encontra em significativo crescimento.

Uma das caracteristicas centrais das industrias criativas ¢ sua grande intensidade na
geracdo de valor e na criagdo de emprego. No caso de Buenos Aires, em 2004 elas geraram
em torno de US$2,5 bilhdes e criaram 106.000 postos de trabalho. Esses valores
representaram 7,8% do valor agregado da cidade e 4,3% do emprego nesse ano
(OBSERVATORIO, 2006).

Por sua vez, a industria discografica gerou em 2005 mais de US$100 milhdes em

vendas, refletindo um crescimento interanual de 28%. Conforme os dados do Observatoério, a
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cidade de Buenos Aires concentra 56% das compras legais do pais e, a0 mesmo tempo, forma
o mercado dos selos independentes, correspondente a aproximadamente 70 selos ativos na
cidade, que representam 23% do mercado nacional (77% ¢ concentrado pelas multinacionais),
o que significa um mercado de aproximadamente US$23 milhdes (OBSERVATORIO, 2006).

No tocante a industria editorial, em 2005 foram publicados mais de 66 milhdes de
livros na Argentina, superando o recorde histérico pelo segundo ano consecutivo e em 10
milhdes a producdo de 2004. Praticamente 50% das empresas editoriais argentinas estdo
situadas na cidade de Buenos Aires e concentram 66% da producdo. Por sua vez, das mais de
900 empresas editoriais nacionais, somente 20 — majoritariamente transnacionais —
concentram 80% da producdo total, enquanto as restantes sdo pequenas editoras
(OBSERVATORIO, 2006).

Sdo necessarias politicas publicas ativas que acompanhem e que sejam construidas
com base nas necessidades das PMEs dos diversos setores. Como exemplo, cabe destacar a
experiéncia inovadora que vem sendo realizada pelo governo da cidade de Buenos Aires,
onde o Estado também serviu para articular a¢des transversais entre essas industrias. Nesse
sentido, também ¢ necessario destacar que o desejo de sucesso que possa haver em torno do
conceito de economia criativa ndo pode nos fazer perder de vista o importante papel que os
Estados, em termos culturais, devem continuar desenvolvendo, principalmente no apoio a
projetos “nao-rentaveis”, que sdo tdo ou mais importantes para o proprio desenvolvimento do
que os efeitos que possam ser provocados devido a economia criativa. A esse proposito, no
fim de 2005 foram organizadas em Buenos Aires as jornadas “PMEs da cultura”, que tinham
como objetivo debater esses temas com os atores diretamente envolvidos.

A promogdo das industrias criativas e a possibilidade de transformarem-se em setores
que dinamizem a economia requerem politicas publicas que as apoiem, atores nao
governamentais que lhes deem suporte, investimentos, parcerias transversais dos diversos
atores e entre atores regionais, entre outros fatores.

Os processos de institui¢do requerem a participagao de diversos atores e, em termos de
economias criativas, podemos concluir que na Argentina parecem existir, além dos
conglomerados multinacionais, PMEs culturais que arriscam, atores governamentais dispostos
a acompanha-los e nos paises da regifio existe em abundéncia o potencial criativo para isso. E
necessario encurtar as distancias entre eles, potencializar suas sinergias e concretizar politicas

de redistribuicao.
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3.4.3 Jamaica e Caribe: Producio Cultural Intensa Baseada no Reggae

A Jamaica estd organicamente baseada na vantagem competitiva das industrias
criativas do pais, inclusive de produtos de propriedade intelectual e produtos turisticos de
estilo de vida, que deram forma a ilha a identidade internacional de nagdo e aumentaram o
valor da marca.

O reggae e seus defensores, como o icone Bob Marley, junto com outros elementos da
linha de produtos culturais da Jamaica, incluindo a moda, a danca, as artes visuais, a culinaria
e a lingua, contribuiram para a influéncia inegavelmente moderna da Jamaica na cultura
global e no conhecimento difundido de sua marca. O setor criativo, impulsionado por uma
forte tradicdo de empreendedorismo e inovacdo, representa oportunidades diversas e
sustentaveis de geracdo de empregos e renda para a Jamaica e o Caribe (Davis, 2008).

O gerenciamento eficaz de uma estratégia de economia criativa possibilitaria ao pais
reverter o seu crescimento desgastado e os seus padrdes sociais, bem como aumentar a sua
participagdo no valor agregado tangivel e intangivel gerado pela marca Jamaica,
mundialmente respeitada.

Estender essa vantagem competitiva criativa para um modelo de economia criativa ¢é
um desafio critico enfrentado por estrategistas em economias em desenvolvimento na Jamaica
e no Caribe.

Dada a vantagem competitiva natural da regido no que diz respeito a cultura e as
industrias criativas, esses setores devem apoiar qualquer estratégia séria de desenvolvimento
que esteja sendo redigida para o crescimento econdmico € para a criagdo de empregos na
Jamaica e no Caribe.

O principal desafio para as economias da Jamaica e do Caribe serd aumentar o nimero
de empregos para acompanhar o crescimento da forca de trabalho. A forca de trabalho da
regido do Caribe (incluindo Cuba) tem uma previsdo de crescimento de 5,4 milhdes até
2020.Isso representa um crescimento de empregos de 1,75% ao ano, o que implica que o PIB
regional devera crescer um minimo de 1,75% além da taxa de crescimento da produtividade
mundial, j& que, com a globalizag¢do, o Caribe terd de competir no ambito internacional por
empregos nos setores doméstico e de exportacdo (Davis, 2008).

Infelizmente, a produtividade caribenha vem perdendo o ritmo a partir de 2010 e,
portanto, serdo necessarias medidas adicionais para compensar essa desvantagem.

Para que a Jamaica e o Caribe sobrevivam a essa transi¢do para uma economia criativa

globalizada, os formuladores de politicas e devem ter consciéncia do potencial criativo da
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Jamaica e do poder das marcas com base no conhecimento e no estilo de vida, para assim
criar uma base de clientes fiéis e uma maior participa¢do de mercado.

A vantagem natural da Jamaica no tocante a criatividade tem sido reiteradamente
demonstrada como um produto globalmente competitivo por meio de musica, cinema, arte,
danga, moda, design, culinaria, esportes e outras expressdes de criatividade.

A natureza resiliente dos povos jamaicano e caribenho ¢ tdo singular quanto a sua
cultura, ritmo, estilo e atitude, o que valeu a Jamaica uma alta estima na cultura pop global. A
formula para uma economia criativa deve incluir processos integrados de consulta e de
tomada de decisdo para desenvolver um plano de longo prazo que contemple as mudangas de
paradigma necessarias.

E preciso que haja um aumento de recursos publicos alocados para uma melhor gestdo
dos Direitos de Propriedade Intelectual, educagdo e treinamento, para melhores estimulos ao
desenvolvimento de setores ¢ uma legislagdo de incentivos eficaz. Os fundos de risco e de
desenvolvimento para pesquisas empiricas ¢ desenvolvimento de estratégia fortalecerdo os
esforcos de lobby, necesséarios para posicionar a criatividade como estratégia nacional de
ponta.

Se administrada corretamente, as “industrias criativas” jamaicanas poderiam fomentar
projetos de joint venture e oportunidades de macrobranding que ampliariam tanto o apelo
global do estilo de vida do pais, quanto a identidade nacional. O posicionamento bem-
sucedido possibilitaria o aumento das exportacdes de produtos criativos e a penetragdo de
mercado, guiado pela maior vantagem competitiva do pais. O talento empresarial inerente aos
jamaicanos tem desenvolvido, e sustentado, as marcas de produtos criativos do pais nos
ultimos 50 anos, sem uma politica publica proativa, infraestrutura institucional ou
financiamento de empresas formalizado (Davis, 2008).

Uma melhor legislagdo e o cumprimento dos Direitos de Propriedade Intelectual, de
incentivos fiscais e de exportagdo, de estratégias proativas de comércio, melhor formagdo e
treinamento, acesso competitivo a tecnologia e outras consideracdes ambientais poderiam
fortalecer a capacidade do setor criativo de assegurar o seu desenvolvimento sustentavel.

As possibilidades de geragao de riqueza, criacdo de empregos e inclusdo social podem
ser alcancadas com o ordenamento do espirito empreendedor e criativo jamaicano € com a
criacdo de um ambiente propicio para que esses capitalistas criativos possam competir no
ambito global.

De acordo com o Banco Mundial (2000), em todos os setores:
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Sdo necessarios dois insumos essenciais para assistir e estimular o
crescimento.Primeiro, o uso efetivo das Tecnologias da Informagdo e Comunicagdo
(TIC)é um ingrediente essencial para melhorar a competitividade. Empresas como a
Unique Jamaica, um cluster de uma centena de donos de hotéis e atracdes de
pequeno porte, usou a TIC para langar uma campanha de marketing planejada e com
custo-efetividade positivo, para atrair turistas de aventura e natureza com maior
poder aquisitivo. Para promover um ambiente que faga uso das TIC de forma maior
e mais eficiente, os formuladores de politicas do Caribe precisam facilitar o acesso e
criar um setor de telecomunicacdes mais competitivo (inclusive abordando o
problema dos altos custos de Internet), fornecer servigos de suporte para as empresas
e acelerar a harmonizagdo regional em areas importantes de politicas relacionadas as
TIC. Segundo, o aumento da base de capacitacdo da forca de trabalho sera
primordial na promog¢do de uma mao-de-obra preparada para competir no século
XXI (BANCO MUNDIAL, 2000).

Em 2000, o Banco Mundial facilitou a preparagdo de uma analise perspectiva de longo
prazo para guiar as agdes e os esforcos em dire¢do ao desenvolvimento econdmico, social e
politico continuo da regido, conforme a solicitacdo do Grupo do Caribe para a Cooperagdao no
Desenvolvimento Econdmico (CGCED), cujos estados membros beneficidrios incluem
Antigua e Barbuda, Bahamas, Barbados, Belize, Dominica, Republica Dominicana, Grenada,
Guiana, Haiti, Jamaica, Sdo Cristovdo e Nevis, Santa Lucia, Sdo Vicente e Granadinas,
Suriname, e Trinidad e Tobago (Montserrat, uma coldnia britanica, ¢ membro da Organizacao
para a Cooperagdo e o Desenvolvimento Econdmico — OCDE).

O estudo, intitulado “Em Dire¢do a uma Visdo Caribenha 2020: Uma Perspectiva
Regional sobre Desenvolvimento, Desafios, Oportunidades e Estratégias para as Proximas
Duas Décadas,” de autoria do Banco Mundial, foi escrito avaliando a diversidade e as

similaridades entre os paises da regido e as limitagcdes impostas pelo seu tamanho diminuto.

Os paises caribenhos, ¢ claro, diferem em tamanho, recursos, linguas, composi¢do
étnica, cultura e na estrutura e desempenho econdmicos. Os especialistas concordam
que o desafio fundamental enfrentado pelas nac¢des caribenhas ¢ o da criagdo de
condigdes politicas, sociais e econdmicas conducentes ao aumento do bem-estar de
uma populagdo que detém uma projecdo de crescimento a uma taxa média anual de
1%, de 34,2 milhdes em 2000 a 41,8 milhdes em 2020, incluindo Cuba.(BANCO
MUNDIAL, 2000)

A abordagem requerida para a gestdo bem-sucedida da economia da regido deve
enfatizar a sinergia entre os aspectos politico, econdmico e social, e deve focar seus objetivos
principais em crescimento, eqiiidade, bem-estar e participagao.

Essa abordagem reconheceria que o desenvolvimento humano avanga ndo apenas com
a producdo de bens e servicos mais tangiveis, mas também com a produ¢do de bens mais
psicologicos. Isso implica que o desenvolvimento humano serd maior onde os cidadaos
participam, tém voz ativa no governo, t€m acesso aos servicos basicos e aproveitam as amplas

oportunidades para alcancar uma participacao justa na renda da sociedade. Torna-se clara a
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responsabilidade do Estado em criar um ambiente propicio para o desenvolvimento e em
assegurar a sustentabilidade do ambiente fisico. Uma estratégia holistica enfatiza a
importancia integrada dos capitais humano e social, e a relagdo entre eles, para aprimorar e

preservar a harmonia e a estabilidade da sociedade. (Davis, 2008).
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4 CAPITULO 3 - A ECONOMIA CRIATIVA NO BRASIL COMO
INSTRUMENTO DE PROMOCAO DE DESENVOLVIMENTO
SOCIOECONOMICO: DESAFIOS E PERSPECTIVAS

Dados estatisticos sobre a economia criativa no Brasil sdo escassos e nao had uma
padronizacdo na metodologia utilizada para obten¢do dos mesmos. A auséncia de dados
especificos pode ser explicada por dois fatores: a falta de uma conta especifica nos
levantamentos do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) para mensurar as
atividades e produtos dos setores criativos, e a auséncia de uma diretriz dos 6rgaos publicos
relativa a uniformizagdo da classificagdo e enquadramento das atividades econdémicas e da
forca de trabalho criativas (MINISTERIO DA CULTURA, 2011).

Neste capitulo serdo explicitadas as principais iniciativas de promocdao ao
desenvolvimento das industrias criativas brasileiras e das atividades ligadas a economia
criativa e efetuadas reflexdes sobre os principais desafios e perspectivas para o seu

desenvolvimento no Brasil.

4.1 PLANO DA SECRETARIA DA ECONOMIA CRIATIVA — MINISTERIO DA
CULTURA

O Plano da Secretaria de Economia Criativa (SEC) propde politicas, diretrizes e agdes
adotadas pelo Ministério da Cultura (MinC) nos ambitos da cultura e da economia criativa
para os anos de 2011 a 2014 (MINC, 2011). Este estudo visa compreender como as politicas
publicas nas referidas areas estdo sendo desenhadas pela SEC. Para tanto, o escopo utilizado
encontra-se na analise da coeréncia entre os elementos do Plano — que dizem respeito a
concep¢do de economia criativa da Secretaria, seus principios, objetivos, estruturagdo, a
forma de realizagdo de tal Plano, e as acdes propostas —, € com base nos didlogos conceituais
anteriores.

A economia criativa tem obtido destaque no foco das discussdes de institui¢des
internacionais como a UNCTAD (Conferéncia das Nac¢des Unidas para o Comércio e o
Desenvolvimento), o PNUD (Programa das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento) e a
UNESCO (Organizagao das Nagdes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura) sendo
considerada um eixo estratégico de desenvolvimento para os diversos paises e continentes, no

novo século. Apesar de ser reconhecido pela sua diversidade cultural e potencial criativo, o
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Brasil ndo figura nas pesquisas internacionais entre os 10 primeiros paises em
desenvolvimento, produtores e exportadores de bens e servigos criativos.

A partir deste plano, a Secretaria da Economia Criativa (SEC) simboliza o desafio do
Ministério da Cultura de liderar a formulacao, implementacao e monitoramento de politicas
publicas para um novo desenvolvimento fundado na inclusdo social, na sustentabilidade, na
inovagao e, especialmente, na diversidade cultural brasileira (HOLLANDA apud PLANO DA
SECRETARIA DA ECONOMIA CRIATIVA, 2011). Além disso, este Plano acentua o
compromisso do Plano Nacional de Cultura com o Plano Brasil sem Miséria, através da
inclusdo produtiva, e com o Plano Brasil Maior, na busca da competitividade e da inovagado
dos empreendimentos criativos brasileiros.

A visdo de que as iniciativas de institucionalizagdo, formulacao e implementagdo de
politicas voltadas para a valoriza¢ao e apoio das atividades produtivas intensivas em cultura
sdo mais do que oportunas gerou a necessidade da criagdo deste Plano (COUTINHO apud

PLANO DA SECRETARIA DA ECONOMIA CRIATIVA, 2011).

E reconhecido que quanto mais denso, diverso e rico o contetido cultural de uma
sociedade, maiores as suas possibilidades de desenvolvimento. O vigor das
manifestagdes culturais mais enraizadas permite sua preservagdo e difusdo e pode
representar uma significativa alternativa de inclusdo produtiva, seja pelas
oportunidades de criagdo de emprego e renda, seja pela ampliagdo do acesso ¢ da
qualificacdo desses servigos. Em consondncia com o Plano Brasil sem Miséria,
destaque-se, ainda, a capacidade de estimular o desenvolvimento de outras
atividades produtivas associadas as atividades culturais. Estes atributos sdo
particularmente importantes em paises como o Brasil, de vastas riquezas e
diversidade natural, patrimonial e cultural, fruto de um territério de dimensdes
continentais e¢ da fusdo de multiplas etnias. (COUTINHO apud PLANO DA
SECRETARIA DA ECONOMIA CRIATIVA, 2011).

Para Coutinho (apud PLANO DA SECRETARIA DA ECONOMIA CRIATIVA,
2011), a criagdo da Secretaria da Economia Criativa ¢ uma constatacdo do governo brasileiro,
por meio do MinC, do potencial das atividades criativas para o Pais, numa perspectiva de
longo prazo, tendo como orientacio o desenvolvimento mais inclusivo e sustentavel. A
institucionalizagdo da politica para a economia criativa e a implementagdo do Plano da
Secretaria da Economia Criativa do MinC contribuem para o fomento da economia criativa,
através de programas, politicas e fundos de financiamento. Trata-se de assumir o desafio de
pensar o desenvolvimento, menos como produto do que processo cultural.

O Plano da Secretaria da Economia Criativa (2011-2014) representa o desejo € o
compromisso do Ministério da Cultura de resgatar o que a economia tradicional descarta: a

criatividade do povo brasileiro.

As tecnologias sociais produzidas pela imensa criatividade brasileira tornaram-se
realidades irrefutaveis. No entanto, essas tecnologias ainda carecem de apoio do
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Estado brasileiro para vicejarem. Em inGimeros paises a criatividade vem sendo
apoiada por politicas publicas e sendo tratada como o insumo por exceléncia da
inovacdo. Essa nova economia vem crescendo, gracas a sociedade do conhecimento
e as novas tecnologias. E a dimensdo simbélica da produgdo humana, presente das
artes do circo ao conteudo dos games, que passa a ser elemento fundamental na
definicdo do prego desses novos bens e servicos, construindo novas solidariedades,
novas éticas e estéticas, reunindo comunidades e individuos a partir de redes e
coletivos O MinC deseja construir um novo desenvolvimento para o Brasil, de
forma transversal com os demais ministérios, agéncias de fomento, instituigdes
internacionais, sistema S, universidades, segmentos criativos, poderes legislativo e
judiciario, estatais, institutos de pesquisa, organizagdes do terceiro setor, enfim, com
os estados ¢ municipios brasileiros. Mas, para a constru¢do de um novo
desenvolvimento é necessario a constru¢do de uma nova mentalidade econdomica.
Diferentemente da economia tradicional, a economia criativa se caracteriza pela
abundancia e ndo pela escassez, pela sustentabilidade social e ndo pela exploragdo
de recursos naturais e humanos, pela inclusdo produtiva e ndo pela marginalizagio
de individuos e comunidades. (LEITAO apud PLANO DA SECRETARIA DA
ECONOMIA CRIATIVA, 2011).

Segundo Leitdo (apud PLANO DA SECRETARIA DA ECONOMIA CRIATIVA,
2011), com este Plano o Ministério da Cultura assume a dificil tarefa de dar voz aos debates e
a formulagdo de politicas sobre a cultura e o desenvolvimento no Brasil, objetivando
transformar a criatividade brasileira em inovagao e a inovagdo em riqueza: riqueza cultural,
riqueza econdmica e riqueza social.

A primeira etapa de constru¢do do Plano da Secretaria da Economia Criativa foi a da
defini¢do de um conceito que servisse tanto como ponto de partida, como fio condutor do
processo de elaboragdo do mesmo. Com a constru¢do deste Plano viu-se a necessidade de
definir contetidos para a expressdo “economia criativa”, em funcao da vagueza do tema, mas,
ao mesmo tempo, percebeu-se que o conceito de economia criativa € novo e ainda se encontra
em constru¢cdo, mesmo entre os paises desenvolvidos. Assim, tornou-se necessaria a
adequacdo do conceito as especificidades e caracteristicas brasileiras. Logo, ao invés de
reproduzir conceitos de outros paises com realidades politicas, econdmicas, culturais e sociais
divergentes do Brasil, aceitou-se o desafio de ampliar os significados da economia criativa,
adaptando-a as potencialidades e as caracteristicas do Pais.

Definiu-se como primeira tarefa do Plano da Secretaria da Economia Criativa a
pactuacao dos fundamentos da economia criativa, a partir dos seguintes principios: inclusao
social, sustentabilidade, inovacdo e diversidade cultural brasileira. Um primeiro desafio
enfrentado neste processo de constru¢do conceitual diz respeito a terminologia adotada no
campo da Economia Criativa, em virtude da maior parte das publicacdes e debates sobre o
tema ser de origem anglo-saxd. Além de inadequada em funcdo das especificidades de cada
pais, ¢ temeraria a realizagdo da simples tradugdo de conceitos que muitas vezes geram

incompreensdes semanticas por causa de diferencas culturais. A expressdo ‘“creative
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industries” — adotada via de regra pelos paises anglo-saxdes e mesmo por paises latinos e
asiaticos — ¢ traduzida no Brasil literalmente como “industrias criativas”.

Entretanto, na lingua inglesa o termo “industria” significa “setor” ou o conjunto de
empresas que realizam uma atividade produtiva comum (como, por exemplo, o setor
automobilistico). Isto tende a gerar uma série de confusdes de cogni¢do em funcao da estreita
associagdo que se faz comumente no Brasil entre o termo “industria” e as atividades fabris de
larga escala, massificadas e seriadas. Assim, para efeito deste Plano e da proposi¢do de
politicas publicas, foi adotado o termo “setores criativos” como representativo dos diversos
conjuntos de empreendimentos que atuam no campo da Economia Criativa.

Outro aspecto considerado importante foi de identificar a distingdo existente entre os
setores economicos tradicionais e os setores denominados como criativos. Esta identificacao
dos setores foi essencial para se definir um escopo de atuacdo da Secretaria da Economia
Criativa. Denominar setores criativos aqueles cujas atividades produtivas tem como insumos
principais a criatividade e o conhecimento, como estabelecido em algumas defini¢des, parece
bastante vago em funcdo destes insumos serem imprescindiveis a toda e qualquer atividade
humana, nao podendo ser considerados fatores distintivos. Considerar que os setores criativos
sdo aqueles cuja geracdo de valor econdmico se da basicamente em fungdo da exploragdo da
propriedade intelectual expressa uma percepgdo bastante restritiva posto que a propriedade
intelectual ndo corresponde a um elemento obrigatdrio nem definidor tnico de valor dos bens
e servigos criativos. Desta forma, conclui-se que a distingdo mais significativa para a
economia criativa deveria se dar a partir da andlise dos processos de criagdo e de produgdo, ao
inveés dos insumos e/ou da propriedade intelectual do bem ou do servigo criativo.

Chega-se entdo a seguinte defini¢ao:

[...] os setores criativos sdo todos aqueles cujas atividades produtivas tém como
processo principal um ato criativo gerador de valor simboélico, elemento central da
formacdo do prego, e que resulta em produgdo de riqueza cultural e econdomica.
Tomando-se como exemplo a pintura, verifica-se que a expressdo artistica associada
a técnica do pintor, representada na tela, corresponde ao cerne do seu valor cultural e
econdmico, indo muito além dos materiais (tela, tintas, pincéis etc.) utilizados para
sua produgdo. O mesmo ocorre com um designer grafico cujo valor do resultado do
seu trabalho ¢ constituido essencialmente do valor simbdlico gerado a partir do seu
processo de criagdo associado a sua habilidade técnica. Apesar da importancia dos
instrumentos e softwares para o desenvolvimento do seu trabalho, a esséncia e o
valor do bem criativo se encontra na capacidade humana de inventar, de imaginar,
de criar, seja de forma individual ou coletiva. (Plano da Secretaria da Economia
Criativa: Politicas, Diretrizes e A¢does — 2011 a 2014, p. 21)

Partindo-se, entdo, desse conceito, conforme representado na figura a seguir, percebe-

se que os setores criativos vao além dos setores denominados como tipicamente culturais,
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ligados a producdo artistico-cultural (musica, danca, teatro, dpera, circo, pintura, fotografia,
cinema), compreendendo outras expressdes ou atividades relacionadas as novas midias, a

industria de contetidos, ao design, a arquitetura entre outros.

Setores Criativos

Setores Culturais

Figura 5: Setores criativos — A ampliagdo dos setores culturais
Fonte: Plano da Secretaria da Economia Criativa: Politicas, Diretrizes e Agoes — 2011 a 2014

Na primeira etapa do Plano definiu-se a Economia Criativa a partir das dinamicas
culturais, sociais e econdmicas construidas a partir do ciclo de criagdo, producdo,
distribuicao/circulagao/difusdo e consumo/ fruicdo de bens e servi¢os oriundos dos setores

criativos, caracterizados pela prevaléncia de sua dimensao simbolica.
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Economia Criativa

-

consumo/ criacio \
/ fruicdo A

Setores criativos

difusdo/

roducéao
distribuicdo P ¢

Figura 6: A economia criativa e a dindmica de funcionamento de seus elos.
Fonte: Plano da Secretaria da Economia Criativa: Politicas, Diretrizes e A¢des — 2011 a 2014

A economia criativa ¢é, portanto, a economia do intangivel, do simbolico. Ela se
alimenta dos talentos criativos, que se organizam individual ou coletivamente para produzir
bens e servigos criativos. Por se caracterizar pela abundincia e ndo pela escassez, a nova
economia possui dindmica propria e, por isso, desconcerta os modelos econdmicos
tradicionais, pois seus novos modelos de negoécio ainda se encontram em construcao,

carecendo de marcos legais e de bases conceituais consentaneas com 0s novos tempos.

4.1.1 Escopo dos setores criativos

E praticamente impossivel se pensar atualmente em produtos criativos que se
restrinjam a uma Unica area ou segmento criativo. Desfiles de moda, por exemplo, sdao
realizados junto a espetaculos de musica; espetaculos de danca se integram a projecdes
audiovisuais; a editoracdo de livros se faz por meio da industria de conteudos das novas

midias etc. A mescla de varias linguagens e areas tornou-se pratica comum nessa nova
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economia, estimulada em fung¢do tanto das facilidades geradas pelas novas tecnologias, quanto
pela capacidade criativa de se construir e se interagir de modo multidisciplinar. Afinal, falar
de economia criativa ¢ falar de transversalidade, de intersetorialidade, de complexidade, ou
seja, do que ¢ “tecido conjuntamente”.

Apesar da religagdo dos conhecimentos e das praticas transversais da economia
criativa, a categorizacdo e a identificacdo de setores tornam-se fundamentais para o poder
publico, em virtude da necessidade de se qualificar e quantificar os atores, as atividades, os
impactos e o desenvolvimento deste campo. Implementar politicas publicas adequadas a
realidade exige um minimo de conhecimento destes setores no sentido de identificar
potenciais vocagdes locais e regionais, com o intuito de desenvolvé-las . Desta forma, a
realizagdo de estudos e pesquisas sO se torna viavel a partir de uma definigdo minima de
categorias e indicadores que permitam a mensura¢do da situagdo real e dos resultados gerados
a partir da implementac¢do de politicas publicas.

Outro ponto importante é que esses tipos de mensuracdo e de analise se sofisticam e
sao aprofundados, pela necessidade de comparabilidade dos dados, relativos a essa economia,
dentro do pais e fora dele. Atualmente, hd uma imensa divergéncia de categorias e pardmetros
utilizados quando se analisam as metodologias de pesquisas utilizadas por diferentes paises, o
que prejudica a consolidacdo de dados globais da economia criativa no mundo. Muitos
esforcos tém sido feitos nesse sentido. Merece destaque o esforco de compilagdo global
realizado pela Conferéncia das Nagdes Unidas para Comércio e Desenvolvimento
(UNCTAD) nos anos de 2008 e 2010, ao produzir o primeiro e o segundo Relatorio de
Economia Criativa (Creative Economy Report).

Preocupada com esta problematica, a Organizacdo das Nagdes Unidas para a
Educacdo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO) definiu, a partir de 1986, um escopo de
categorias culturais, com a defini¢do de setores e atividades, para a realiza¢do de pesquisas e
analises estatisticas. Com o passar do tempo, estas categorias e seus respectivos setores foram
sendo ampliados, no sentido de corresponder a evolugdo dos debates acerca de cultura e
criatividade no desenvolvimento das nacdes. Este modelo resultou de um extenso debate
internacional envolvendo académicos, estatisticos e especialistas no campo das politicas e
estatisticas culturais. O trabalho da UNESCO constitui uma referéncia que deve, no entanto,
ser analisada e ajustada de acordo com as especificidades nacionais.

Na figura a seguir, ¢ apresentada esta estrutura, proposta pela UNESCO, organizada a
partir de duas macro-categorias: a dos setores criativos nucleares e a dos setores criativos

relacionados. A primeira corresponde aos setores de natureza essencialmente criativa, isto &,
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aos setores cujas atividades produtivas t€ém como processo principal um ato criativo gerador
de valor simbdlico, elemento central da formagdo do preco, e que resulta em produgdo de
riqueza cultural e econdmica, conforme definido anteriormente; a segunda corresponde aos
setores criativos relacionados, isto €, aqueles que nao sdo essencialmente criativos, mas que se
relacionam e sdao impactados diretamente por estes, por meio de servigos turisticos,
esportivos, de lazer e de entretenimento.

Em seguida, ainda na mesma figura, pode-se verificar a existéncia dos setores
denominados pela UNESCO como transversais aos anteriores: o setor do patrimonio
imaterial, considerado tradicional, por ser transmitido por geragdes, € Vvivo, por ser
transformado, recriado e ampliado pelas comunidades e sociedades em suas interagdes e
praticas sociais, culturais, com o meio ambiente € com a sua propria historia; além dos setores
da educagdo e capacitacdo; registro, memoria e preservagado; e, por ultimo, o de equipamentos

e materiais de apoio aos setores criativos nucleares e relacionados.

Setores Criativos Nucleares

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

Setores Criativos Relacionados

G. - Roteiros de viagens H. - Esportes
e e servicos turisticos Esportes e - Preparacao fisica
- Servicos de Lazer e bem estar
hospitalidade -Pargues tematicos

e de diversao

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

Educacao e Capacitacao
Registro, memdria e preservacao

Equipamentos e materiais de apoio

Figura 7: Escopo dos Setores Criativos
Fonte: Adaptado de UNESCO, 2009.
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A seguir, na figura 8, verifica-se a descrigdo mais detalhada das atividades que

compdem as macro-categorias dos setores criativos nucleares.

SETORES CRIATIVOS NUCLEARES

MACRO-CATEGORIAS

A. Patriménio natural e cultural

B. Espetaculos e celebracoes

C. Artes visuais e artesanato

D. Livros e periodicos

E. Audiovisual e midias interativas

F. Design e servicos criativos

ATIVIDADES ASSOCIADAS

Museus
Sitios historicos e argueologicos
Paisagens culturais

Patriménio natural
Artes de espetaculo

Festas e festivais

Feiras
Pintura

Escultura
Fotografia

Artesanato
Livros

Jornais e revistas
Outros materiais impressos
Bibliotecas (incluindo as virtuais)

Feiras do livro
Cinema e video

Tv e radio (incluindo internet)
Internet podcasting

Video-games (incluindo onlines)

Design de moda
Design grafico

Design de interiores
Design paisagistico
Servicos de arquitetura

Servicos de publicidade

Figura 8: Atividades associadas aos servigos criativos nucleares
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Fonte: Adaptado de UNESCO, 2009.

A ideia principal da construcao deste escopo foi a de criar e disponibilizar para os
diversos paises uma ferramenta que permitisse a organizacdo e a comparabilidade de
estatisticas nacionais e internacionais no ambito das expressdes culturais, contemplando
aspectos relacionados aos modos de produgdo sociais € econdmicos.

Até recentemente, o escopo dos setores contemplados pelas politicas publicas do
MinC se restringia aqueles de natureza tipicamente cultural (patrimonio, expressdes culturais,
artes de espetaculo, audiovisual e livro, leitura e literatura). Este escopo foi ampliado,
contemplando também setores de base cultural, com um viés de aplicabilidade funcional
(moda, design, arquitetura, artesanato). A proxima figura expde a descricdo dos setores

criativos contemplados pelo Ministério da Cultura.

. Patriménio material
. Patriménio Imaterial
. Arquivos

. Museus

No campo do Patriménio

. Artesanato

No Campo das Expressges - Culturas populares
. Culturas indigenas

Culturais . Culturas afro=brasileiras
. Artes visuais

.Danca

No Campo das _Msica
Artes de Espetaculo .Circo

. Teatro

No Campo do Audiovisual e . Cinema e Video
do Livro, da Leitura e da . Publicagbes e

Literatura Midias Impressas
. Moda
No Campo das . Design
Criagbes Funcionais . Arquitetura

. Arte Digital
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Figura 9: Escopo dos Setores Criativos do Ministério da Cultura
Fonte: Plano da Secretaria da Economia Criativa: Politicas, Diretrizes ¢ A¢des — 2011 a 2014

4.1.2 Os principios norteadores

O processo de planejamento estratégico, entendido como um processo de reflexdo de
cenarios, possibilidades, capacidades e potenciais de desenvolvimento da Secretaria da
Economia Criativa — SEC, gerou a necessidade de ultrapassar conceitos e definicdes dos
setores criativos € da economia criativa brasileira para estabelecer principios norteadores e
balizadores das politicas publicas de cultura a serem elaboradas e implementadas pela SEC.

Desta forma, foi definido que a Economia Criativa Brasileira somente seria
desenvolvida de modo consistente e adequado a realidade nacional se incorporasse na sua
conceitua¢do a compreensao da importancia da diversidade cultural do pais, a percepgdo da
sustentabilidade como fator de desenvolvimento local e regional, a inovacdo como vetor de
desenvolvimento da cultura e das expressoes de vanguarda e, por ultimo, a inclusdo produtiva
como base de uma economia cooperativa e solidaria.

Assim, conforme pode ser analisado na figura 10, a Economia Criativa Brasileira se

constitui e € reforcada pela interseccdo destes principios.



90

Figura 10: Principios norteadores da economia criativa brasileira
Fonte: Plano da Secretaria da Economia Criativa: Politicas, Diretrizes e A¢oes — 2011 a 2014

4.1.2.1 Diversidade cultural

Pensar numa economia criativa brasileira ¢ pensar numa economia cuja base,
ambiéncia e riqueza se ddo gracgas a diversidade cultural do pais. A criatividade brasileira &,
portanto, processo e produto dessa diversidade.

Na Convengao sobre a Prote¢do e Promogao da Diversidade das Expressoes Culturais,

da UNESCO (2007), essa compreensao ¢ reforcada:

A diversidade cultural cria um mundo rico e variado que aumenta a gama de
possibilidades e nutre as capacidades e valores humanos, constituindo, assim, um
dos principais motores do desenvolvimento sustentavel das comunidades, povos e
nagdes. (UNESCO, 2007)
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A Economia Criativa Brasileira deve entdo se constituir numa dindmica de
valorizagdo, protecdo e promocdo da diversidade das expressdes culturais nacionais como

forma de garantir a sua originalidade, a sua for¢a e seu potencial de crescimento.

4.1.2.2 Sustentabilidade

O debate sobre o tema desenvolvimento nas ultimas décadas vem sendo ampliado,
indo além das tradicionais concepgdes econométricas e quantitativas. Promover e avaliar o
nivel de desenvolvimento de um pais tem se tornado uma tarefa bastante dificil, afinal outras
dimensdes passaram a ser evidenciadas como importantes, demonstrando que muitas praticas
desenvolvimentistas, mesmo gerando ganhos econdmicos elevados, acabaram por impactar
negativamente as condi¢des de vida da humanidade.

O uso indiscriminado de recursos naturais e de tecnologias poluentes nas estruturas
produtivas, com o objetivo de obter lucros e garantir vantagens competitivas no curto-prazo,
acabou por gerar grandes desequilibrios ambientais.

A proliferagdo de uma cultura de consumo global massificou mercados com a oferta
de produtos de baixo valor agregado, destituidos de elementos originais e identificadores de
culturas locais. Desta forma, aqueles que t€ém maior capacidade produtiva passam a dominar
um mercado que se torna compulsivo e pouco critico. A homogeneidade cultural passa a
oprimir a diversidade, impossibilitando o desenvolvimento endogeno.

Em fungao dessas consideragdes, ¢ importante definir qual tipo de desenvolvimento se
deseja, quais as bases desse desenvolvimento e como ele pode ser construido de modo a
garantir uma sustentabilidade social, cultural, ambiental e econdomica em condic¢des

semelhantes de escolha para as geragdes futuras.

4.1.2.3 Inovagao

O conceito de inovagdo esta essencialmente imbricado ao conceito de economia
criativa, pois o processo de inovar envolve elementos importantes para o seu
desenvolvimento. A inovacdo exige conhecimento, a identificacdo e o reconhecimento de
oportunidades, a escolha por melhores opgdes, a capacidade de empreender e assumir riscos,
um olhar critico e um pensamento estratégico que permitam a realizacdo de objetivos e
propositos.

Se antes o conceito de inovacdo tinha uma correspondéncia direta com crescimento

econdmico, quantitativamente falando; hoje ele ¢ compreendido tanto como aperfeicoamento
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do que estd posto (inovacdo incremental), quanto como criacdo de algo totalmente novo
(inovagdo radical). Incremental ou radical, a inovagdo em determinados segmentos criativos
(como o design, as tecnologias da informacao, os games etc.) tem uma relacdo direta com a
identificacdo de solucdes aplicaveis e vidveis, especialmente nos segmentos criativos cujos
produtos sdo frutos da integragdo entre novas tecnologias e conteudos culturais.

Ela pode dar-se tanto na melhoria e/ou na criagdo de um novo produto (bem ou
servico) como no aperfeigoamento e redesenho total de um processo. No campo das artes, a
inovagdo possui outros significados que nao se referem aos demais segmentos criativos
anteriormente citados. Pelo contrario, no campo da cultura, a inovagdo pressupde a ruptura
com os mercados e o status quo. Por isso, a inovagao artistica deve ser apoiada pelo Estado, o
qual deve garantir, através de politicas publicas, os produtos e servigos culturais que ndo se
submetem as leis de mercado.

Assumir a economia criativa como vetor de desenvolvimento, como processo cultural
gerador de inovacdo, ¢ assumi-la em sua dimensdo dialdgica, ou seja, de um lado, como

resposta a demandas de mercado, de outro, como rompimento as mesmas.

4.1.2.4 Inclusdo Social

No Brasil, onde a desigualdade de oportunidades educacionais e de trabalho ainda ¢
evidente, onde o analfabetismo funcional atinge um percentual consideravel da populagao,
onde a violéncia ¢ uma realidade cotidiana, onde o acesso a cultura ainda ¢ bastante precario
(quando comparado com o de paises desenvolvidos), ndo se pode deixar de assumir a inclusdo
social como principio fundamental para o desenvolvimento de politicas publicas culturais na
area da economia criativa.

A efetividade dessas politicas passa pela implementacdo de projetos que criem
ambientes favordveis ao desenvolvimento desta economia e que promovam a inclusdo
produtiva da populagdo, priorizando aqueles que se encontram em situagdo de vulnerabilidade
social, por meio da formagdo e qualificagdo profissional e da geracdo de oportunidades de
trabalho e renda.

Além deste processo de inclusdo produtiva, basilar para a inclusdo social, o acesso a
bens e servigos criativos também emerge como premissa para a cidadania.

Uma populacdo que ndo tem acesso ao consumo e frui¢do cultural ¢ amputada na sua
dimensao simbolica. Nesse sentido, inclusdo social significa, preponderantemente, direito de

escolha e direito de acesso aos bens e servigos criativos brasileiros.
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Como a missdo da Secretaria da Economia Criativa estd diretamente associada ao
cumprimento da Estratégia de ampliar a participagdo da cultura no desenvolvimento
socioecondmico sustentavel, fez-se necessaria a definicdo de objetivos alinhados as diretrizes
componentes dessa mesma Estratégia. Um ponto importante ¢ compreender que, em fungao
da ampliagdo do escopo da Economia da Cultura para Economia Criativa, essas diretrizes
também foram ampliadas.

Os objetivos da Secretaria da Economia Criativa s3o os seguintes:

1. Capacitagdo e assisténcia ao trabalhador da cultura (trabalhador criativo): promover a
educacdo para as competéncias criativas através da qualificagdo de profissionais
capacitados para a criagdo e gestdo de empreendimentos criativos; gerar conhecimento
e disseminar informacao sobre economia criativa.

2. Estimulo ao desenvolvimento da Economia da Cultura (Economia Criativa): conduzir
e dar suporte na elaboragdo de politicas publicas para a potencializagdo e o
desenvolvimento da economia criativa brasileira; articular e conduzir o processo de
mapeamento da economia criativa do Brasil com o objetivo de identificar vocagdes e
oportunidades de desenvolvimento local e regional; fomentar a identificacdo, a criagdo
e o desenvolvimento de polos criativos com o objetivo de gerar e potencializar novos
empreendimentos, trabalho e renda no campo dos setores criativos; promover a
articulacdo e o fortalecimento dos micro e pequenos empreendimentos criativos;
apoiar a alavancagem da exportacdo de produtos criativos; apoiar a maior circulagdo e
distribuicdo de bens e servicos criativos; desconcentrar regionalmente a distribui¢cdo
de recursos destinados a empreendimentos criativos, promovendo um maior acesso a
linhas de financiamento (incluindo o microcrédito); ampliar a produgdo,
distribuicdo/difusdo e consumo/fruicdo de produtos e servigos da economia criativa;

O vetor — Desenvolvimento e Monitoramento (macroecondmico ou estruturante)
contempla todas as agdes que permitirdo a criagdo de uma ambiéncia favoravel ao
desenvolvimento da economia criativa, considerando-se processos de institucionalizagdo de
territorios criativos, a articulacdo e a realizagdo de estudos e pesquisas, além da promog¢ao do
debate e da elaboragdo de propostas de adequacao de marcos legais. Estas agdes estdo
classificadas de acordo com os seguintes eixos: a) Territorios Criativos: nesse campo, serao
trabalhadas a concepcao e a implementacdo de metodologias, agdes, projetos € programas que
permitam o surgimento e a institucionalizagdo de territdrios criativos (bairros, polos
produtivos, cidades e bacias criativas). Serdo prospectados espagos que tenham potencial para

ser considerados territorios criativos e, dessa forma, possam potencializar a geracdo de
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trabalho, emprego e renda; b) Estudos e Pesquisas: através desta linha programatica sera feito
o monitoramento da Economia Criativa Brasileira através da produgdo/sistematizagdo de
estudos e pesquisas sobre os diferentes setores criativos e sua participacao relativa na
estrutura econdmica e social do pais. Esses estudos serdo realizados tanto internamente quanto
por meio de parcerias com institutos de pesquisas; ¢) Marcos Legais: essa vertente devera
atuar na constru¢do/adequagdo de marcos legais tributérios, previdenciarios, trabalhistas e de
propriedade intelectual que atendam as especificidades dos empreendimentos/profissionais
criativos brasileiros. Na realidade atual, os marcos legais existentes nao sdo suficientes nem
adequados as necessidades dos setores, impedindo o seu efetivo fortalecimento e crescimento.
Por outro lado, o vetor — Empreendedorismo, Gestao e Inovagdo — (microecondomico
ou empreendedor) contempla todas as agdes que serdo desenvolvidas e implementadas
diretamente no campo, relacionando-se com o empreendimento, o empreendedor e
profissionais criativos, de acordo com os seguintes eixos: a) Empreendedorismo em Setores
Criativos: O motor desta area ¢ o fomento técnico e financeiro aos empreendimentos
criativos, a ser desenvolvido a partir do apoio, da promo¢ao e do estimulo a criacdo de
incubadoras, birds de servicos e linhas de financiamento especificas para organizacdes deste
campo; b) Formagdo para Competéncias Criativas: Esse campo trabalha com o fomento e
articulagdo de programas de educacdo para o desenvolvimento de competéncias criativas e
inovadoras nas areas técnicas e de gestdo, voltados para profissionais € empreendimentos
criativos, junto as universidades publicas e privadas, as escolas técnicas e profissionalizantes,
as organizagdes sem fins lucrativos; c¢) Redes e Coletivos: Esta linha programatica devera
promover o fomento técnico e financeiro a criacdo e promogdo de coletivos, redes de
coletivos e cooperativas de profissionais criativos, no intuito de fortalecer a economia criativa
brasileira a partir de praticas inovadoras, associativas, cooperadas, inclusivas e sustentaveis.
Na figura 11 ¢ apresentada uma sintese dos vetores e eixos de atuagdo da Secretaria da

Economia Criativa.
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Economia Criativa Brasileira

Vetor Vetor
Macroeconomico Microeconémico

Desenvolvimento e Empreendedorismo,
Monitoramento Gestdo e Inovagado
— . _ L
s T Fomento a
Territdrios Criativos 3 s
empreendimentos criativos
® B
fixos de ) Formacio para
o Estudos e Pesquisas .. g. P s
Atuagdo competéncias criativas
5 _ _ L
Marcos Legais Redes e Coletivos

Figura 11: A economia criativa brasileira — vetores e eixos de atuagdo
Fonte: Plano da Secretaria da Economia Criativa: Politicas, Diretrizes e Agoes — 2011 a 2014

4.1.3 Acoes e Produtos da SEC

As agdes e os produtos apresentados no Plano traduzem as diretrizes e as politicas
propostas pela Secretaria da Economia Criativa, os objetivos e metas previstas no de 2011 a
2014.

Nesse sentido, a SEC propde um conjunto de iniciativas e acdes a serem
implementadas pelo Ministério da Cultura, articuladas de modo interministerial e com
diversos parceiros publicos e privados a partir dos seus eixos de atuagdo: institucionaliza¢ao
de territorios criativos; desenvolvimento de pesquisas € monitoramentos; estabelecimento de
marcos regulatorios favoraveis a economia criativa brasileira; fomento técnico e financeiro
voltado para negdcios e empreendimentos dos setores criativos; promogao e fortalecimento de
organizagdes associativas (cooperativas, redes e coletivos) e formagdo para competéncias

criativas de modo a promover a inclusdo produtiva.

42 MAPEAMENTO DAS INDUSTRIAS CRIATIVAS BRASILEIRAS — FIRJAN
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Um dos primeiros estudos realizados no Brasil acerca das industrias criativas foi
realizado pela Federacdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN), em 2008.
Neste estudo, houve a identificacdo das industrias criativas brasileiras, seus servigos e
produtos,e o desenvolvimento de uma analise voltada para a competitividade destas industrias
no Rio de Janeiro. Além disso, fez-se uma comparagdo dos resultados obtidos para o estado
do Rio de Janeiro com os resultados de outros estados brasileiros selecionados.

Este estudo, intitulado “A Cadeia da Industria Criativa no Brasil” (FIRJAN, 2008)
demonstrou a importancia da economia criativa no territdrio fluminense. Além disso, houve a
criacdo de um projeto de incubagdo de empresas criativas (Rio Criativo) pelo governo do
estado e a definicdo da economia criativa como um dos cinco setores economicos estratégicos
da cidade do Rio de Janeiro.

O relatério da FIRJAN (2008) se baseou na defini¢ao de “industria criativa” proposta
pela Organizacdao das Nag¢des Unidas (ONU) sob a chancela da UNCTAD, que assume como
sendo “ciclos de criagdo, produgdo e distribui¢do de bens e servi¢os que usam criatividade e
capital intelectual como insumos primdrios” (ONU apud FIRJAN, 2008, p. 13).

Assim, de acordo com o estudo da FIRJAN (2008), reconhecem-se trés grandes areas
da cadeia da industria criativa: o nucleo criativo, centro de toda a Cadeia Produtiva da
Industria Criativa, ¢ formado por atividades economicas que tém as ideias como insumo
principal para geracdo de valor,compreendendo os segmentos expressOes culturais, artes
cénicas, artes visuais, musica, filme e video, TV e radio, mercado editorial, software ¢
computacdo, arquitetura, design, moda e publicidade; as atividades relacionadas, que
envolvem segmentos de provisao direta de bens e servigos ao nucleo, composta por industrias
e prestadores de servigos que fornecem materiais e elementos cruciais para o funcionamento
do nucleo; e as atividades de apoio, ofertantes de bens e servicos de forma indireta ao nucleo.

Tomando como referéncia o estado do Rio de Janeiro, o estudo da FIRJAN (2008)
ratifica a economia criativa como um dos motores da economia fluminense, ao apontar que as
atividades do nucleo respondiam por 4,0% do PIB fluminense e 2,4% dos empregos, no ano
de 2006, sendo ainda a unidade da federagdo em que o nicleo da economia criativa era o mais
relevante, se comparado ao das demais economias estaduais. Diante da expressividade dos
dados estaduais, procurou-se investigar se a economia criativa se configuraria em um dos
possiveis motores do desenvolvimento econdmico da cidade do Rio de Janeiro.

O relatorio da FIRJAN de 2008 aponta que os setores que apresentam a maior parcela

da industria criativa nacional sdo a Arquitetura, Moda e o Design, em ordem decrescente,
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seguidos por Software, Mercado Editorial, Televisao, Filme e video, Artes visuais, Musica,
Publicidade, Expressdes culturais e Artes Cénicas.

Em 2011, a FIRJAN langou um estudo complementar a esse primeiro atualizando os
dados fornecidos. O “Mapeamento da Industria Criativa no Brasil” agrupou atividades
econdmicas cujo principal insumo produtivo era a criatividade, desde o design ao
desenvolvimento de softwares. Sob a perspectiva do processo produtivo, o estudo mapeou nao
sO as empresas essencialmente criativas, como também aquelas que se relacionavam com elas,
jogando luz sobre a importancia das cadeias criativas. Além da visao sobre cadeia produtiva,
cujo foco sdo as empresas e o valor de producdo gerado por elas, foi construida uma analise
sobre os profissionais criativos. Isso ¢ fundamental uma vez que estes ndo trabalham
exclusivamente nas empresas que produzem bens e servigos criativos. Por exemplo, um
designer ndo estd empregado apenas nas empresas criativas, ele pode trabalhar na industria
automotiva, siderurgica ou de maquinas e equipamentos.

Em outras palavras, enquanto as edi¢des anteriores se restringiam a analise dos dados
da Classificagdo Nacional das Atividades Econdmicas (CNAE), a de 2011 também utiliza a
Classificacdo Brasileira de Ocupagdes (CBO).

Outra novidade do estudo de 2011 é a agregacdo de dois novos segmentos aos 12
pesquisados anteriormente: Pesquisa & Desenvolvimento e Biotecnologia. A inser¢do desses
dois novos segmentos estd alinhada aos estudos internacionais sobre o tema. A inclusdo do
segmento de Pesquisa & Desenvolvimento ¢ uma proposta de Howkins, enquanto a do
segmento de Biotecnologia estd alinhada com a énfase da UNCTAD sobre o papel da
economia criativa no desenvolvimento socioecondmico sustentavel. Assim, passam a ser 14
segmentos criativos: Arquitetura & Engenharia, Artes, Artes Cénicas, Biotecnologia, Design,
Expressoes Culturais, Filme & Video, Mercado Editorial, Moda, Mtusica, Pesquisa &
Desenvolvimento, Publicidade, Software, Computagao & Telecom.

A figura 12 mostra um fluxograma detalhado com a cadeia da industria criativa

definida pela FIRJAN para o Brasil, com os segmentos acima descritos.
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Este estudo traga um panorama das inddstrias criativas no Brasil, com base nas
estatisticas do Ministério do Trabalho e Emprego. Além da visdo sobre a cadeia produtiva,
cujo foco sdo as empresas e o valor de produgdo gerado por elas, o trabalho apresenta uma
analise sobre os profissionais criativos.

No Brasil, os dados mostram alinhamento a tendéncia internacional. Em 2011, 243 mil
empresas formavam o nucleo da industria criativa. Sob uma perspectiva mais abrangente, os
numeros mostram que toda a Cadeia da Industria Criativa, que inclui atividades relacionadas e
de apoio, movimenta mais de 2 milhdoes de empresas brasileiras. Com base na massa salarial
gerada por essas empresas, estima-se que o nucleo criativo gera um Produto Interno Bruto
equivalente a R$ 110 bilhdes, ou 2,7% do total produzido no Brasil.

Esses numeros dao ao Brasil uma boa colocagdo na economia criativa mundial. Os
dados agregados pela UNCTAD (2010) mostram que o PIB gerado pelas empresas do ntcleo
criativo brasileiro ja supera o de paises como Italia, Espanha e Holanda. De fato, ainda hd um
longo caminho para que o desenvolvimento das industrias criativas brasileiras alcance o
patamar do Reino Unido, da Franca ou dos Estados Unidos, mas fica claro que o Brasil ja

alcancou uma posi¢ao de destaque e, sem duvidas, ¢ um pais criativo.

Pais PIB Criativo (R$ Bilhdes) Participagao no PIB (%)
Estados Unidos 1.011 3,3
Reino Unido 286 5,8
Franca 191 3,4
Alemanha 181 2,5
Brasil* 110 2,7
Italia 102 2,3
Espanha 70 2.3
Holanda 46 2,7
Noruega 32 3,2
Bélgica 27 2,6
Suécia 26 2.4
Dinamarca 21 3,1
Austria 15 1,8
Grécia 6 1

Tabela 1: PIB do nucleo criativo e participagdo no PIB, paises selecionados — 2011
Fonte: FIRJAN; UNCTAD com base nos dados do PIB (2011) do Banco Mundial.
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No Brasil, o0 mercado formal de trabalho do nucleo criativo é composto por 810 mil
profissionais, o que representa 1,7% do total de trabalhadores brasileiros com carteira
assinada. O segmento de Arquitetura & Engenharia ¢ o que tem a maior representatividade,
concentrando mais de um quarto (230 mil) desse universo. Logo em sequéncia vém os
segmentos de Publicidade e Design que empregam mais de 100 mil trabalhadores cada.
Juntos, esses trés setores concentram metade dos trabalhadores criativos brasileiros.

Os setores ligados a tecnologia também apresentam numeros robustos. Somados, os
segmentos de Software, Computacdo & Telecom, Pesquisa & Desenvolvimento e
Biotecnologia possuem mais de 150 mil profissionais. Composta pelos segmentos de Filme &
video, Mercado Editorial e Televisdo & Radio, a area de midia soma quase 100 mil
profissionais.A forca do segmento de Moda brasileira também fica clara nos dados da
Industria Criativa: sdo mais de 44 mil profissionais contribuindo para a sedimentacdo da
moda brasileira no competitivo mercado global.

Por sua vez, os segmentos de Artes Cénicas, Expressdes Culturais e Musica sdo os
menos representativos em numero de empregados formais, somando apenas 3,5% dos
trabalhadores do nucleo criativo. Esse fato ¢ em parte explicado por uma caracteristica
particular desses segmentos: em muitos casos a contratacdo dos servigos desses profissionais

¢ feita através de empresa propria, € nao na forma de contrato de trabalho.

Segmentos Empregados  Participacao (%)
Arquitetura & Engenharia 230.258 284
Publicidade 116.425 14,4
Design 103.191 12,7
Software, Computacao &Telecom  97.241 12
Mercado Editorial 49.661 6,1
Moda 44.062 5,4
Pesquisa & Desenvolvimento 37.251 4,6
Artes 32.930 4,1
Televisao & Radio 26.004 3,2
Biotecnologia 23.273 2,9
Filme & Video 20.693 2,6

Musica 11.878 1,5
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Artes Cénicas 9.853 1,2
Expressoes Culturais 6.813 0,8
Total 809.533 100,00%

Tabela 2: Numero de empregados do nucleo criativo no Brasil, por segmento 2011 — Total e participagdo (%)
Fonte: Firjan, 2011

Entre as 10 mais numerosas profissdes criativas, quatro estdo relacionadas ao
segmento de Publicidade: Analista de negdcios, Analista de pesquisa de mercado, Gerente de
marketing e Agente publicitario. Juntas, somam mais de 100 mil trabalhadores. Apesar disso,

Arquitetos e Engenheiros sdo os mais numerosos: 230 mil — tabela 3.

Profissao Segmentos Empregados
1° Arquitetos e Engenheiros Arquitetura & Engenharia 229.877
2° Programador de sistemas de informagdo  Software, = Computacido & 50.440
Telecom

3° Analista de negdcios Publicidade 45.324
4° Analista de pesquisa de mercado Publicidade 25.141
5° Gerente de marketing Publicidade 20.382
6° Designer grafico Design 17.806
7° Bidlogo Biotecnologia 15.182
8° Agente publicitario Publicidade 14.032
9° Gerente de P&D Pesquisa & Desenvolvimento 13.414
10° Designer de calgados sob medida Moda 13.068

Tabela 3: 10 profissdes mais numerosas do niicleo criativo
Fonte: Firjan, 2011

O setor de tecnologia também ¢ destaque entre as principais profissdes criativas, além
de exemplo de como as atividades criativas demandam trabalhadores qualificados. Prova
disso ¢ a elevada demanda por Programadores de sistemas de informacdo e Biologos. Para se
ter uma ideia, enquanto no Brasil apenas 16% dos empregados possuem ensino superior
completo, esse percentual chega a 75% entre os programadores e 91% entre os bidlogos.

Completam a lista das 10 maiores profissdes criativas os Designers graficos (17.806
trabalhadores), os Gerentes de pesquisa e desenvolvimento (13.414), além dos Designers de
calcados sob medida (13.068), que atuam na industria da moda.

De maneira geral, as profissdes criativas demandam elevado grau de formacao,

contribuindo para geracao de produtos de alto valor agregado. Além disso, a meritocracia ¢
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um fator muito valorizado entre as profissdes criativas, pois estas privilegiam o trabalho
movido a desafios e estimulos (Florida,2001).

Por essas razdes, os trabalhadores criativos apresentam salarios superiores a média da
economia. De fato, enquanto o rendimento mensal médio do trabalhador brasileiro era de R$
1.733 em 2011, o dos profissionais criativos chegou a R$ 4.693, quase trés vezes superior ao
patamar nacional.

A tabela 4 apresenta a remuneracdo média dos segmentos criativos: em onze dos
catorze segmentos, os profissionais apresentam renda superior a média brasileira. O segmento
de Pesquisa & Desenvolvimento é o que apresenta o maior salario médio (R$ 8.885),
refletindo a alta capacitacdo técnica desses profissionais. Outro segmento que merece
destaque ¢ o de Arquitetura & Engenharia: entre os segmentos do ntcleo criativo, além do

nimero maior de profissionais, ¢ o segundo que paga melhor.

Segmento Remuneragdo Média (RS)
Pesquisa & Desenvolvimento 8.885
Arquitetura & Engenharia 7.518
Software, Computacdo &Telecomunicagdes 4.536
Publicidade 4.462
Biotecnologia 4.258
Mercado Editorial 3.324
Artes Cénicas 2.767
Design 2.363
Artes 2.195
Televisdo & Radio 2.015
Musica 1.944
Filme & Video 1.661
Moda 1.193
Expressoes Culturais 939
Total 4.693

Tabela 4: Remuneragdo média do nucleo criativo no Brasil, por segmento — 2011 (R$)
Fonte: Firjan, 2011
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4.2.1 A Industria Criativa nos Estados

Segundo Wyszomirski (2004), o desenvolvimento dos setores criativos desempenha
papel-chave no progresso urbano e regional, devido a seu estimulo a geracdo de empregos
qualificados e ao desenvolvimento de produtos de alto valor agregado. A luz dessa ideia, esta
secdo apresenta um panorama do emprego e da remuneragdo da Industria Criativa nos estados
brasileiros.

Quanto aos empregos criativos, Sao Paulo e Rio de Janeiro se sobressaem: sao 311 mil
trabalhadores paulistas e 96 mil trabalhadores fluminenses no nucleo criativo.
Respectivamente, isso significa que 2,3% e 2,2% do mercado de trabalho desses estados ¢
representado por profissionais que t€m como principal ferramenta de trabalho a criatividade —
gréfico.

Em ambos os estados, assim como em todo o Pais, o ntcleo criativo da Arquitetura &
Engenharia ¢ aquele com o maior contingente de profissionais, representando 24,7% do
nucleo criativo em Sado Paulo e 35,4% no Rio de Janeiro. Contudo, outros setores também se
destacam. Em Sao Paulo, maior mercado consumidor do Brasil, o setor de Publicidade
responde por quase um quinto (19,3%) dos empregos do nucleo criativo, maior propor¢do do
pais. J4 no Rio de Janeiro, sede de universidades de renome internacional e multiplos
institutos de pesquisa, o segmento de Pesquisa & Desenvolvimento possui a maior
participagdo no nucleo entre as unidades de federagao, 7,7%, frente a 4,6% da média nacional.

Os estados da regido Sul também registram grande presenca das atividades do nticleo
criativo em suas economias. O destaque neste caso € o setor de design, cuja representatividade
¢ a maior do pais: Santa Catarina (20,4%), Rio Grande do Sul (17,2%) e Parana (15,2%).
Para efeitos de comparagao, no Brasil como um todo o segmento de design emprega 12,7% do

nucleo criativo.

Participacdo do Nucleo Criativo no Mercado de Trabalho Nacional: 1,7%
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Grafico 1: Participagdo dos empregados criativos no total de empregados do estado — 2011
Fonte: Firjan, 2011

Pelo fato de abrigar a capital nacional, a forca criativa do Distrito Federal reflete
principalmente a presenga de diversos veiculos de comunicacdo e dos principais 6rgdos de
processamento de dados do pais. Por isso, os mercados Editorial e de Software, Computagao e
Telecom sdo mais representativos no Distrito Federal, com 10,6% e 15,4% dos empregados
do ntcleo criativo, respectivamente, maiores parcelas do Pais e bastante superiores as médias
nacionais (6,1% e 12,0%).

Nos estados de Minas Gerais ¢ Amazonas a atividade criativa também mostra forga.
Apesar de um perfil economico bastante distinto, os estados t€ém, ao lado do lider Rio de
Janeiro, as maiores participagdes do segmento de Pesquisa & Desenvolvimento no ntcleo
criativo: o percentual é de 5,6% em Minas Gerais e chega a 7,4% no Amazonas.

No nordeste brasileiro, o estado com maior representatividade do nucleo criativo no
mercado de trabalho formal ¢ o Ceard. Isso reflete a for¢a do segmento de Moda, responsavel
por 13,1% do nucleo criativo estadual, percentual mais de duas vezes superior ao patamar
nacional (5,4%). Outro ponto forte do Ceara sdo os setores ligados a cultura, que também se
destacam em outros dois estados nordestinos, Pernambuco e Bahia. Os segmentos de Artes,
Artes Cénicas, Expressdes Culturais e Musica representam 13,2% dos empregos do nucleo
criativo no Ceara, 9,9% na Bahia e 9,6% em Pernambuco, frente a 7,6% da média nacional.

Quanto a remuneragdo dos trabalhadores criativos, o salario superior a média do
mercado de trabalho ¢ uma realidade compartilhada por todos os nucleos criativos estaduais.
Enquanto o trabalhador brasileiro recebe, em média, R$ 1.733 por més, os profissionais do
nucleo criativo recebem de 38% a mais no Ceara (R$ 2.388) a até mais de quatro vezes esse
valor no Rio de Janeiro (R$ 7.275), o estado onde o trabalhador criativo tem a maior
remuneragao — grafico 2.

Realmente, em termos de salario médio, o nucleo criativo do estado do Rio de Janeiro
¢ o grande protagonista. Em oito dos catorze setores criativos analisados os profissionais
fluminenses possuem as maiores remuneragdes: Pesquisa & Desenvolvimento (R$ 12.036);
Arquitetura & Engenharia (R$ 10.809), Artes Cénicas (R$ 7.015), Software, Computagdo e
Telecom (R$ 5.820), Televisao & Radio (R$ 4.709), Filme & Video (R$ 3.671), Design (R$
3.023) e Artes (RS 2.954).

Na segunda posicdo aparece o Distrito Federal, mundialmente notério por seus
projetos arquitetonicos ousados e onde o salario médio da Arquitetura & Engenharia (R$

9.084) ¢ o mais elevado entre os nucleos criativos do Distrito Federal. Além disso, o Mercado
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Editorial local se beneficia do status de capital federal, sendo o mais bem pago do Pais (R$
5.832). O Servigo Federal de Processamento de Dados (Serpro), maior empresa publica de
prestagdo de servigos em tecnologia da informagdo da América Latina, possui sede em
Brasilia, por exemplo.

Em terceiro lugar no ranking de remuneragdo aparece Sao Paulo, onde os maiores
salarios estdo nos segmentos de Pesquisa & Desenvolvimento (R$ 8.912) e Arquitetura &
Engenharia (R$ 7.313). Mais uma vez, o mercado publicitario paulista se sobressai: o nucleo
de Publicidade possui a maior remuneragdo média dentre as 27 unidades de federagdo: RS
5.266, contra R$ 4.462 da média brasileira.

Na regido de maior biodiversidade do planeta, ndo surpreende que os profissionais de
Biotecnologia sejam os mais bem remunerados do pais: o ntcleo da Biotecnologia do
Amazonas apresenta salario médio de R$ 9.009, mais que o dobro da média nacional para o
segmento (R$ 4.258). No estado, o nucleo do segmento de Musica também possui o melhor
salario do pais (R$ 4.241, frente a R$ 1.944 da média nacional), com destaque para os
musicos intérpretes instrumentistas.

Por fim, também chamou aten¢@o o segmento de Moda no Rio Grande do Sul, onde a
remunera¢do média dos profissionais do nucleo ¢ de R$ 1.656, valor 39% superior a média
nacional (R$ 1.193). No maior polo calcadista do Pais, destacam-se os Modelistas de
cal¢ados, com remuneragdo média proxima a R$ 3 mil. A tabela detalha as informagdes de
renda média do nucleo criativo por segmento e estado. Em azul, estdo as maiores rendas em

cada segmento.

Remuneracdo Média do Nucleo Criativo Brasileiro: RS 4.693
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Grafico 2: Remuneracao Média Mensal dos profissionais criativos, por estado — 2011
Fonte: Firjan, 2011

Ao avaliar a relevancia economica dos 14 segmentos da industria criativa brasileira ¢

fundamental percebé-los como uma cadeia produtiva. Nesse sentido, além do ntcleo criativo,
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devem ser consideradas as atividades de provisdo direta de bens e servigos ao nucleo — as
chamadas atividades relacionadas — e os setores de provisdo indireta — denominados de apoio.

E possivel exemplificar considerando a producio de gravagdes musicais. Neste
processo, a criagdo musical € considerada como nucleo, a fabricacdo de instrumentos musicais
e a gravacao pertencem a industria relacionada, enquanto a comercializagdo do CD resultante
da criacdo musical faz parte da atividade de apoio ao nucleo.

1. Arquitetura & Engenharia

As empresas de Arquitetura & Engenharia fornecem as ideias e a criatividade para a
industria da Construgdo Civil, e, por isso, a cadeia desse segmento ¢ a mais expressiva sob a
oOtica da Industria Criativa. No Brasil, sdo 833 mil empresas em toda a cadeia da Arquitetura
& Engenharia, das quais 28 mil estdo concentradas no nucleo criativo. Entre as nove
atividades do nticleo, os Servigos de Arquitetura e de Atividades Paisagisticas sdo os que
agregam o maior nimero de empresas, 9 e 5 mil, respectivamente.

Sob o enfoque do emprego, o segmento de Arquitetura & Engenharia ¢ também o
maior da Industria Criativa, tanto no ntcleo (230 mil trabalhadores) quanto na cadeia como
um todo (2,7 milhdes). No nucleo, quase a totalidade dos trabalhadores sao Arquitetos e
Engenheiros, que elaboram projetos de topografia, urbanismo, cartografia e edificagdes,
servigos técnicos que demandam alto grau de especializagdo.

Por isso, a renda média desses profissionais (R$ 7.523) impulsiona a renda do nucleo
de Arquitetura & Engenharia (R$ 7.517), fazendo do segmento o segundo mais bem
remunerado dentre os catorze analisados. Para efeitos de comparacdo, a renda média do
trabalhador brasileiro ¢ R$ 1.733, e a do trabalhador do nucleo criativo é de R$ 4.693
mensais.

2. Artes

A cadeia de Artes ¢ composta por 18 mil empresas, estando a grande maioria (86%)
concentrada no nucleo criativo. Dentre essas atividades, as Organizacdes associativas ligadas
a cultura, que agregam clubes literarios, de cinema e fotografia, sdo as que retinem o maior
nimero de empresas, seguidas pelo Comércio varejista de objetos de arte.

Os profissionais do segmento somam 62 mil, com 53% (33 mil) trabalhando no ntcleo
criativo. Destacam-se os trabalhadores das Artes culinarias, como Chefes de cozinha, de
confeitaria e bar, que somam 18 mil profissionais em todo o Pais. Por outro lado, quando o
enfoque ¢ a renda média, os mais bem pagos do nucleo de Artes sdo os Diretores de servigos
culturais, com salario médio de R$ 5.221, mais do que o dobro da média do segmento, R$

2.195.
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3. Artes Cénicas

A cadeia de Artes Cénicas apresenta uma particularidade que a distingue da grande
maioria dos setores criativos: o numero de empresas ¢ maior do que o de empregados.
Enquanto as empresas somam 18 mil, o total de empregados ¢ de 13 mil. Essa diferenga ¢
explicada pelo fato dos profissionais possuirem empresas proprias, € ndo vinculos
empregaticios. Nesse segmento, onde todas as empresas criativas se concentram no ntcleo, as
atividades de produg¢dao de espetaculos de teatro e danga se destacam, com 8.493
estabelecimentos.

Dentre os 10 mil empregados do nucleo criativo das Artes Cénicas, os profissionais
mais representativos sdo os Professores de danga (3.105) e os Apresentadores de evento
(1.004). Pela otica da renda, por sua vez, a lideranga ¢ dos Atores, que recebem em média R$
10.348, quase quatro vezes a renda média do nucleo de Artes Cénicas (RS 2.767).

4. Biotecnologia

Nos ultimos anos, os grandes laboratérios tém gradualmente mudado o foco de suas
pesquisas das tradicionais drogas quimicas para células e demais organismos vivos, o que faz
da Biotecnologia um segmento com grande potencial, sobretudo em um pais com enorme
biodiversidade como o Brasil.

Nessa conjuntura, a cadeia de Biotecnologia é composta por quase 13 mil empresas,
majoritariamente laboratorios, estabelecimentos do nucleo criativo.

No mercado de trabalho, sdo 160 mil profissionais na cadeia criativa da Biotecnologia,
dos quais 23 mil atuam em ocupacdes do ntcleo, com destaque para os Bidlogos que
representam 15 mil empregos criativos. A renda média dos empregados do nucleo de
Biotecnologia ¢ de R$ 4.258, a quinta maior remunera¢do dentre os catorze setores da
Industria Criativa. Neste aspecto, os Biotecnologistas se sobressaem com salario médio de R$
8.701.

5. Design

Em mercados cada vez mais competitivos, 0 design se torna um instrumento
primordial para conquistar novos clientes e diferenciar os produtos. No Brasil, a cadeia de
design engloba 117 mil empresas, sendo 2.717 no nucleo criativo do segmento. Entre as
atividades com maior niimero de estabelecimentos, o comércio varejista de moveis se destaca
no agregado da cadeia, enquanto a atividade de decoragdo de interiores lidera entre as
atividades do ntcleo.

No que diz respeito ao emprego, 0 segmento possui o terceiro maior nucleo criativo do

pais, sdo 103 mil profissionais. Quando considerada a cadeia do design, esse nimero chega a
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207 mil. Entre as ocupagdes do nucleo criativo, os designers graficos sao 0s mais numerosos
(17.806 profissionais), ao passo que os desenhistas técnicos aeronauticos sdo os mais bem
remunerados, com salario médio de R$ 7.032, o triplo da média do segmento (R$ 2.363).

6. Expressoes Culturais

Na cadeia de Expressoes culturais, a produgdo e a comercializagdo do produto final
geralmente se confundem devido a caracteristicas intrinsecas ao segmento. Por essa razdo, o
Comércio varejista de suvenires, bijuterias e artesanatos concentra 30 mil das 48 mil empresas
que compodem o segmento em todo pais.

Em relagdo aos empregos criativos, a cadeia de Expressoes Culturais responde por 56
mil trabalhadores, dentre os quais 7 mil fazem parte do nucleo. Esses profissionais tém o
menor salario médio do nucleo criativo (R$ 939). Entre as ocupagdes do ntcleo criativo, os
quase dois mil artifices de couro sdo o destaque em quantidade, enquanto os mais bem
remunerados sdo os conservadores-restauradores de bens culturais (R$ 1.552) e cenografos
carnavalescos (R$ 1.542).

7. Filme & Video

Assim como o segmento de Artes Cénicas, o setor de Filme & Video se distingue por
possuir maior nimero de empresas do que de empregados: sdo 81 mil empresas na cadeia e 30
mil empregados.

Da mesma forma, tal fato decorre da difundida pratica dos profissionais do setor de
trabalharem em empresas proprias, sem vinculos empregaticios. Um bom exemplo disso sdo
os fotografos, basta dizer que a producdo fotografica € a principal atividade do nucleo de
Filme & Video em numero de empresas — sdo 6.268 dos 22.629 estabelecimentos do nucleo
criativo.

Sob a 6tica do emprego, os montadores de filme sdo os principais profissionais do
nucleo de Filme & Video, que tem cerca 13 mil empregados. Por outro lado, quando o
enfoque ¢ a renda, os mais bem remunerados sdao os Autores roteiristas, cujo salario médio ¢
de RS 7.347, bastante superior a média do nucleo criativo de Filme & Video (R$ 1.661).

8. Mercado Editorial

No Brasil, 18 mil empresas compdem o nucleo criativo do Mercado Editorial, ou seja,
atuam diretamente na edicao de livros, jornais e revistas. Quando consideradas as atividades
da cadeia criativa, como a impressao grafica e o comércio de livros, esse numero se expande e
ultrapassa os 100 mil estabelecimentos no Pais.

Em termos de empregados, o setor estd entre os cinco maiores da Industria Criativa,

com 235 mil trabalhadores na cadeia e quase 50 mil no ntcleo criativo. Entre as profissdes do
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nucleo, os Editores de texto e imagem e os Jornalistas sdo os mais numerosos, somando mais
de 21 mil profissionais.

Em contrapartida, os Diretores de redacdo e Editores de revista sdo os mais bem
remunerados, com salarios de R$ 7.774 ¢ R$ 7.594, respectivamente, mais do que o dobro do
salario médio no nucleo editorial (R$ 3.323).

9. Moda

Segundo Howkins (2001), o mercado da Moda pode ser definido como uma volatil
mistura de arte, expressoes culturais, design, manufatura, comércio e publicidade. Devido a
essa pluralidade intrinseca ao segmento, a cadeia da Moda responde por quase 30% dos
estabelecimentos (620 mil) da cadeia da Industria Criativa no Brasil, atrds apenas do
segmento de Arquitetura & Engenharia.

Os niimeros de emprego também chamam a atencdo: a cadeia criativa da Moda, que
mobiliza desde os designers de moda até os vendedores que levam o produto final ao grande
publico, emprega cerca de 1,2 milhdo de pessoas, fazendo do setor o segundo maior
empregador entre os catorze segmentos criativos. Apenas no nucleo da Moda sdo 44 mil
profissionais, dentre os quais os designers de sapatos estdo em maior niamero (13 mil). No
que diz respeito a remuneragdo, os modelistas de calgados (RS 2.455) e designers de moda
(R$ 2.227) estdo na lideranga, com salarios médios duas vezes maiores que a média do nucleo
criativo brasileiro (R$ 1.193).

10. Musica

A musica ¢ o mais intangivel dos produtos criativos (Howkins, 2001), e por isso ¢
dificil mensurar com precisdo seu tamanho na economia. De fato, a cadeia e o nucleo da
musica sdo os que apresentam o menor numero de empresas formais dos catorze segmentos
da Industria Criativa, 6 mil e 2,4 mil, respectivamente.

Enquanto o nucleo criativo se refere as empresas de gravacdo de som e de edi¢do de
musica, a cadeia abrange também o comércio de midias e instrumentos musicais.

No que tange ao numero de empregados formais, o ntcleo criativo concentra 12 mil
dos 27 mil profissionais da cadeia da musica. No nucleo, os musicos intérpretes
instrumentistas se destacam por estarem em maior nimero (5,5 mil) e receberem um dos
maiores salarios médios (R$ 2.131), ao lado dos projetistas de sistemas de audio (R$ 2.157).
Ainda em relagdo a renda, também merecem destaque os compositores (R$ 2.052) e os
musicos arranjadores (R$ 2.016), também com remuneragdes acima do patamar médio do
setor (R$ 1.944).

11. Pesquisa & Desenvolvimento
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No setor onde a inovagdo tecnoldgica ¢ o produto final, todos os estabelecimentos
estdo concentrados no nucleo criativo. Sao mais de 14 mil empresas, que atuam em atividades
como Pesquisa & Desenvolvimento experimental em ciéncias fisicas, naturais, sociais €
humanas e testes e analises técnicas.

Em relagdo ao mercado de trabalho, o segmento de Pesquisa & Desenvolvimento
chama a ateng¢do no quesito renda. Os 37 mil profissionais que compdem o nicleo sdo os mais
bem remunerados da industria criativa brasileira, com salario médio de R$ 8.885, valor mais
de cinco vezes superior a média do trabalhador brasileiro (R$ 1.733) e bem acima da média
do ntcleo criativo nacional (R$ 4.693). De fato, 80% dos profissionais estdo nessa situagao,
com destaque para os petrografos (R$ 32.267), geofisicos (R$ 14.969) e astronomos (R$
11.269).

12. Publicidade

Nos ultimos anos, o ja robusto mercado consumidor brasileiro tem experimentado
acelerado crescimento, alicercado no avango do emprego e da massa salarial. Nessa
conjuntura, a publicidade tem conquistado cada vez mais espago na economia brasileira, ja
que ¢ vista como ferramenta imprescindivel na conquista dessa nova parcela do mercado. Em
2011, mais de 52 mil empresas estavam envolvidas na cadeia da publicidade, com
participagdo maci¢a das atividades do nucleo (48 mil). Os maiores destaques ficam por conta
da organizag¢do de feiras, congressos, exposigoes e festas e das agéncias de publicidade.

O mercado de publicidade emprega 396 mil empregados na cadeia criativa, dos quais
116 mil concentram- se em ocupacgdes do ntcleo. Isso faz do segmento o segundo maior
contratante dentre os catorze nucleos criativos investigados, ficando atrds apenas do segmento
de Arquitetura & Engenharia.

Os analistas de negdcios aparecem em maior nimero no nucleo da publicidade, com
mais de 45 mil profissionais. Além disso, esse ¢ o cargo ndo gerencial com maior
remuneragdo: com salario médio de R$ 4.192, sdo ultrapassados apenas pelos gerentes (R$
7.092) e diretores de marketing (R$ 14.911).

Dessa forma, o salario médio no nticleo publicitdrio € o quarto maior entre os niicleos
criativos, R$ 4.462.

13. Software, Computagao e Telecomunicagdes

A cadeia de Software, Computacao e Telecomunicacdes engloba 176 mil empresas no

Brasil. No nucleo criativo, ¢ o segmento com maior nimero de estabelecimentos (56 mil).

Esse ¢ mais um exemplo de setor impulsionado pela figura do empresario autonomo que
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exerce individualmente atividades criativas, como o desenvolvimento de programas de
computador sob encomenda e consultoria em TI, destaques setoriais.

Sao mais de 364 mil profissionais na cadeia de Software, Computagdo e
Telecomunicagdes, dentre os quais 97 mil estdo nucleo. Esses nimeros fazem do segmento o
quarto maior empregador da industria criativa em ambos os recortes. Entre as profissdes
criativas, destacam-se os programadores de sistemas de informagdes, que representam mais da
metade do nucleo (50 mil), e os bem-remunerados gerentes de seguranga de tecnologia de
informagdo (R$ 9.289) e de desenvolvimento de sistemas (R$ 9.078), cujos salarios sdo o
dobro da média do segmento (R$ 4.536).

14. Televisdao & Radio

O segmento de Televisdo & Radio possui um numero reduzido de empresas quando
comparado a maioria dos segmentos criativos. No Brasil, ha 6,5 mil empresas na cadeia de
TV & Radio, com predominio no nucleo criativo — 6,1 mil (94%). As atividades de radio se
destacam, respondendo por 76% dos estabelecimentos do nucleo criativo, seguidas pelas
atividades de Televisao aberta, com 20% do total.

A cadeia de TV & Rédio ¢ composta por 67 mil empregados, dos quais 39% (26 mil)
atuam em ocupacdes do nucleo criativo. Os locutores e reporteres de radio e televisao
possuem a maior presencga nesse grupo, somando 15 mil profissionais, enquanto os diretores
de programas de televisdo se destacam pelo elevado salario médio: R$ 10.753, valor mais de
cinco vezes maior do que da remunera¢ao média do nucleo de TV & Radio (R$ 2.015).

Este relatorio da Firjan foi o primeiro documento que apresentou dados e estudos
concretos sobre a economia criativa brasileira. Porém, € passivel de criticas no que diz
respeito aos segmentos criativos apontados. O relatorio destaca segmentos que diferem
daqueles apontados pela UNCTAD, pela UNESCO e pelo Plano da Secretaria da Economia
Criativa, do Governo Federal. Esta distin¢do pode levar a uma distor¢do dos indicadores da
economia criativa brasileira. Considerar escritorios de engenharia como um segmento da
industria criativa, por exemplo, ¢ um equivoco, ja que trata-se de um servi¢o ndo criativo, ao
contrario da arquitetura. Ao considera-los, tanto a remuneracdo média como a quantidade de
profissionais do segmento de Arquitetura atingiram numeros mais elevados do que aqueles
que seriam corretos. Além disso, profissionais criativos como os roteiristas nao sao incluidos
em nenhum dos segmentos destacados e alguns dos principais produtos criativos brasileiros,
como as telenovelas, ndo foram incluidos na analise.

E preciso considerar, ainda, a importancia de algumas indistrias culturais de grande

importancia para a economia brasileira, com destaque internacional, como a Rede Globo de
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Televisdo e suas telenovelas, o Carnaval e a producdo cultural proporcionada pelas escolas de
samba, a producdo de filmes nacionais e at¢ mesmo o futebol. Desta forma, os dados
apresentados no Relatério podem demonstrar uma realidade incorreta para a economia

criativa brasileira.

4.3 REDE DE CIDADES CRIATIVAS — UNESCO

Criado em 2004, o Programa "Creative Cities” da Organizacdo das Nagdes Unidas
para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO) ¢ uma iniciativa que reune cidades de
diversas regides, diferentes niveis de renda, capacidades e populagdes para trabalharem juntas
no campo das industrias criativas. Essa rede de "cidades criativas" tem como objetivo
desenvolver a cooperagdo internacional entre as cidades que identificaram a criatividade como
um fator estratégico para o desenvolvimento sustentavel.

Os principais objetivos da rede de cidades criativas sdo: fortalecer a criagdo, a
producao, a distribuicdo e o usufruto de bens culturais e servigos a nivel local; promover a
criatividade e as expressdes criativas, especialmente entre os grupos vulneraveis, como
mulheres e jovens; melhorar o acesso e a participagdo na vida cultural, bem como o gozo de
bens culturais; integrar as industrias culturais e criativas em planos de desenvolvimento local
(UNESCO, 2004).

Para tornar-se um membro da Rede de Cidades Criativas, as cidades interessadas
devem submeter a UNESCO uma candidatura que demonstre claramente o desejo e
capacidade de contribuir para os objetivos da Rede. A adesdo a Rede ¢ enquadrada nos
seguintes temas, relacionados a economia criativa: cinema, literatura, musica, artesanato e arte
popular, design, artes visuais (midias) e gastronomia. As candidaturas deverdo enfatizar um
destes campos especificos. A UNESCO podera reservar a chamada anual para candidaturas
para prioridades geograficas especificas ou tematicas e podera limitar o numero de indicagdes
por ano.

As cidades criativas desenvolvem iniciativas mediante parcerias entre 0s setores
publico e privado, organizagdes profissionais, comunidades, sociedade civil e institui¢des
culturais. A Rede facilita a partilha de experiéncias, conhecimentos e recursos entre as cidades
membros como um meio para promover as industrias criativas locais e fomentar a cooperagao

mundial para o desenvolvimento urbano sustentavel (SANTOS, 2012).
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As cidades s3o os membros desta rede, enquanto sistemas de governanga local, e a sua
vasta comunidade de parceiros, incluem os setores publico e privado, organizagdes
profissionais, sociedade civil, institui¢des culturais, entre outros.

Nesta rede, as cidades membros sdao reconhecidas como:

a) "Hubs criativos" que promovem o desenvolvimento socioecondmico e cultural,
tanto no mundo desenvolvido como no mundo em desenvolvimento, através de industrias
criativas; (Hubs sdo espagos criativos dispersos pelo territorio, derivados de operacdes de
regeneragdo de zonas degradadas, devolutas e subutilizadas (Vilhena da Cunha, 2007, apud
Selada e Cunha, 2010, p.4);

b) " Clusters Socioculturais" ligando comunidades socioculturalmente diversas para
criar um ambiente urbano saudavel (neste ambito de abordagem, os Clusters sao entendidos
como “concentracdes geograficas de empresas inter-relacionadas, fornecedores
especializados, prestadores de servigos, empresas em sectores correspondentes e outras
instituicdes especificas (universidades, 6rgaos de normatizagdo e associagcdes comerciais) que
competem mas também cooperam entre si”’ (Porter,1999, p. 209).

A decisao da composigao desta rede por cidades prendeu-se com o fato de as mesmas
desempenharem, cada vez mais, um papel vital no aproveitamento da criatividade com
reflexos no desenvolvimento econdmico e social. Concentram no seu territorio toda a rede de
agentes culturais, desde o ato criativo de producdo até a distribuicao, podendo mobilizar As
cidades criativas como modelo dinamizador do destino turistico todo o potencial criativo e
empreendedor das industrias culturais de uma forma local, dado o seu tamanho e as relagdes
de proximidade que conseguem estabelecer e, global, servindo assim como porta para a sua
divulgacao nos mercados internacionais (UNESCO, 2011).

Esta rede tem também por objetivo desenvolver a cooperagdo internacional entre
cidades e, incentiva-las a gerir parcerias de desenvolvimento conjunto, de acordo com as
prioridades globais da UNESCO ao nivel da cultura e desenvolvimento, bem como do
desenvolvimento sustentavel. A partir do momento em que uma cidade ¢ nomeada para a
rede, pode igualmente partilhar experiéncias, e criar novas oportunidades com outras cidades
através de uma plataforma global, nomeadamente, para atividades baseadas nas nocdes de
economia criativa e turismo criativo (Idem).

Entrar na rede da UNESCO ¢ ganhar notoriedade e posicionamento na
competitividade internacional entre cidades. A adesdo a esta rede é enquadrada através de sete

temas, de acordo com os quais, as cidades podem candidatar-se, sendo que para isso deverao
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possuir determinadas caracteristicas e cumprir critérios pré-estabelecidos, que se encontram

especificados no quadro 2:

Temas

Caracteristicas e critérios que devem ser
observados para candidatar-se, de acordo com os

segmentos

Cidades membros

Cinema

1. Infraestruturas notaveis relacionadas com o
cinema como, por exemplo, estudios de cinema,
paisagens e ambientes de filmes, etc;

2. Ligacdes historicas e continuas com a produgao,
a distribuicdo e a comercializacdo de filmes,
especialmente dentro de um contexto natural/local
e culturalmente pertinentes;

3. Experiéncia em sediar festivais de cinema,
exibigdes e outros eventos relacionados com o
cinema;

4. Patriménio cinematografico na forma de
arquivos, museus, cole¢cdes particulares e / ou
institutos de cinema;

5. Iniciativas de colaboracgdo a nivel local, regional
e internacional;

6. Escolas de cinema e centros de formagao;

7. Esforco na divulgagdo de filmes produzidos e /
ou dirigidos localmente ou nacionalmente;

8. Iniciativas para incentivar a partilha de
conhecimentos sobre filmes estrangeiros.

9. Ser local de nascimento, residéncia e/ou local de
trabalho dos criadores e artistas na industria
cinematografica;

10. Representacdo da cidade em filmes, de
preferéncia realizado por criadores e artistas

nativos;

Bradford (UK)
Sidney (AUS)

Literatura

1. Qualidade, quantidade e diversidade de

iniciativas editoriais;

Edimburgo (UK)
Melbourne (AUS)




2. Qualidade e quantidade de programas
educacionais com foco em literatura (nacional ou
estrangeira) nas escolas e universidades;
3.Ambiente urbano em que a literatura, o teatro
e/ou a poesia desempenham um papel integral;
4.Experiéncia no acolhimento de eventos literarios
e festivais cujo objetivo € de promover a literatura
nacional e estrangeira;

5. Bibliotecas, livrarias e centros culturais publicos
ou privados dedicados a preserva¢ao, promogao e
difusdo da literatura nacional e estrangeira;

6. Esforgo ativo por parte do sector de publicagao,
para traduzir obras literarias, na lingua nacional e,
literatura estrangeira;

7. Envolvimento ativo dos meios de comunicagao
na promocao da literatura e fortalecimento do

mercado de produtos literarios.

Dublin (IRL)
Norwich (UK)
Reykjavik (ISL)
Iowa City (EUA)
Cracévia (POL)

Musica

1. Centros reconhecidos de criagdo e atividade
musical;

2. Experiéncia no acolhimento de festivais e
eventos musicais a nivel nacional ou internacional;
3. Promogdo da industria da musica em todas suas
formas;

4. Escolas de musica, conservatorios, academias ¢
instituicdes de ensino superior especializadas em
musica;

5. Estruturas informais de educa¢do musical,
incluindo coros amadores e orquestras;

6. Plataformas nacionais ou internacionais
dedicadas a estilos particulares de musica e / ou
musica de outros paises;

7. Espacos culturais adequados para praticar e

ouvir musica como, por exemplo, auditérios em

Sevilha (ESP)
Bolonha (ITA)
Glasgow (UK)
Ghent (BEL)
Bogota (COL)
Brazzaville

(COG)
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espaco aberto.

Artesanato e | 1. Tradigdo de longa duracdo de uma forma | Santa F¢ (MEX)

arte popular particular de artesanato ou arte popular; Aswan (EGY)

2. Producao contemporanea de artesanato e arte | Kanazawa (JPN)
popular; Incheon (KOR)
3. Forte presenga de fabricantes de artesanato e | Hangzhou (CHN)
artistas locais; Fabriano (ITA)
4. Centros de formacao relacionados com | Paducah (EUA)
artesanato e arte popular e tarefas relacionadas;

5. Esforgo para promover o artesanato e a arte

popular (festivais, exposigdes, feiras, mercados,

etc);

6. Existéncia de infraestruturas relevantes para o

artesanato e arte popular como, por exemplo,

museus, lojas de artesanato, feiras de arte local, etc.

Design 1. Industria de design ja estabelecida; Santa Fé (MEX)
2. Paisagem cultural e do ambiente construido | Buenos Aires
alimentados por design (arquitetura, planeamento | (ARG)
urbano, espacos publicos, monumentos, | Kobe (JPN)
sinalizagdo, transporte e sistemas de informagdo, | Montreal (CAN)
tipografia, etc); Nagoya (JPN)

3. Escolas de design e centros de pesquisa em | Seul (KOR)
design; Schenzhen (CHN)
4. Grupos praticantes de criadores e designers com | Xangai (CHN)
uma atividade continua num local e / ou nacional; | Berlim (DEU)

5. Experiéncia em acolher feiras, eventos e | Sainte-Etienne
exposicdes dedicados ao desenho; (FRA)

6. Existéncia de oportunidades para designers e | Graz (AUT)
urbanistas locais para aproveitar materiais locais e | Pequim (CHN)

condigdes urbanas/ naturais;
7. Indtstrias criativas conduzidas pelo design, por

exemplo, arquitetura e interiores, moda e téxteis,
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joias e acessorios, design de interagdo, design

urbano, design sustentavel, etc.

Artes visuais

1. Desenvolvimento de industrias culturais e

Lyon (FRA)

(midias) criativas desencadeadas pela tecnologia digital; Enghien-les-
2. Integracdo bem sucedida das artes visuais, que | Bains (FRA)
leve a melhoria da vida urbana; Sapporo (JPN)
3. Crescimento de formas de arte digital que
incentivem a participacao da sociedade civil;
4. Maior acesso a cultura por meio do
desenvolvimento da tecnologia digital;
5. Programas de residéncia e outros espagos de
estadio para artistas de midia.

Gastronomia | 1. Gastronomia caracteristica do centro urbano e / | Popayan (COL)
ou regido bem desenvolvida; Chengdu (CHN)
2. Comunidade gastronémica vibrante, com | Ostersund (SWE)
numerosos restaurantes e / ou chefes tradicionais; | Zahlé (LBN)
3. Utilizagdo de ingredientes enddgenos na | Jeonju (KOR)
culinaria tradicional;
4. Know-how local, praticas tradicionais de

culindria e métodos de confeccio que
sobreviveram ao avango industrial / tecnoldgico;

5. Mercados e industrias de alimentos tradicionais;
6. Tradicio no acolhimento de festivais
gastrondmicos, prémios, concursos € outros meios
alvos de amplo reconhecimento;

7. Respeito ao meio ambiente e promocdao do
desenvolvimento sustentavel dos produtos locais;

8. Cultivo de apreciacdo publica, promog¢do da
nutri¢ao em instituicdes educacionais e inclusao de
programas de conservagdo da biodiversidade nos

curriculos das escolas de culinaria.
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Quadro 2: Caracteristicas e critérios pré-estabelecidos para cada segmento — Rede de Cidades Criativas

(UNESCO)

Fonte: Unesco, 2011 (Elaboracdo propria)
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A figura 12 mostra as cidades participantes da Rede de Cidades Criativas, de acordo
com cada segmento. As cidades marcadas em lilds s3o do segmento literatura, em amarelo do
filme, em verde do artesanato e arte popular, em azul claro das artes visuais (midias), em rosa
da gastronomia, em azul escuro do design e em vermelho da musica.

Creative Cities Metwork

Wembers of the UNESCO’s Creative Cities
Network

(? Dublin, UNESCO City of Literature
Q Edinburgh, UNESCO City of Literature
v Reykjavik, UNESCO City of Literature
Kalaallit
Q lowa City, UNESCO City of Literature Nunaat
(Greentand)
V Melbourne, UNESCO City of Literature
Norwi y it iterat Suomi
@ Horwich, UNESCO City of Literature Q i)
Krakow, UNESCO City of Literature land ige
¢ -6 ol e

Norge [Russia)

'/ Sydney, UNESCO City of Film {Norway)

) Bradford, UNESCO City of Film

, Santa Fe, UNESCO City of Design, Cre Canada

’ Aswan, UNESCO City of Crafts and Fc | & e ,
® Kanazawa, UNESCO ity of Crafts am W,
u,ﬁswm

Yipaika e
(Ukraine] Kazakcran

if = v
v (Kazakhstan) . " M&:Tq’;mc, Q
g lialy) = P
’ Icheon, UNESCO City of Crafts and Fo North &ml [Ir ) S *pfn}
Atlantic § il L 2 i
, Hangzhou, UNESCO City of Crafts anc s = /_’ Ll g ) {Mghanr%lLa_n] , orea)

Ocean 1iml 5 B0 fivan) 2l
, Fabriano, UNESCO City of Crafts and | Méxice {fﬁ?\}aj ’L%l’:’;.‘a] {Egy) N I (Pakistan) g
e . Ayl India L A0
, Paducah, UNESCO City of Crafts and | ey 4 Arabiz) ‘J’leﬂgu
o s Mali | Niger 1. 'a‘saﬁ-u” (i ilanc )
¥ Lyon, UNESCO City of Media Arts - ; {Tchad (Suden) L
? eneauela Nigeria”(Chad) AR
Y Sapporo, UNESCO City of Media Arts @ . ethiopis]
Q i it ot i L Kenya
% Enghien-les-Bains, UNESCO City of M 4 YDA Conga. 1
it t / Brasil Tanzania indotesia Papua New
Q Popayan, UNESCO City of Gastronom Peni (Brazil) inea
(Per) | ingots 4. 3
Q Chengdu, UNESCO City of Gastronom Holivia P
@ ostersund, UNESCO City of Gast ) Madagasikara Indian
¥ ostersund, UN ity of Gastrono M South 50"!\'1'"81 (Madagascar) YA gt
Q Jeonju, UNESCO City of Gastronomy Atlantic 3
Ocean south
@ zahle, UNESCO City of Gastronomy / Africa
Arganting New
' Buenos Aires, UNESCO City of Design § - Zealand

' Berlin, UNESCO City of Design

' Montreal, UNESCO City of Design
' Magoya, UNESCO City of Design
' Kobe, UNESCO City of Design

Southern

' Shenzhen, UNESCO City of Design Ocean
' Shanghai, UNESCO City of Design
' Seoul, UNESCO City of Design
' Saint-Etienne, UNESCO City of Desigr +
' Beijing, UNESCO City of Design —
, Graz, UNESCO City of Design

ANTARCTICA

, Brazzaville, UNESGO City of Music .
Fara uso ndo comercial  Termos

’ Bogota, UNESCO City of Music
' Sevilla, UNESCO City of Music
' Bologna, UNESCO City of Music
, Glasgow, UNESCO City of Music
, Ghent, UNESCO City of Music

Figura 13: Rede de Cidades Criativas - Unesco
Fonte: Unesco

As cidades podem juntar-se a rede por um periodo ilimitado de tempo, e podem deixa-
la a qualquer momento mediante notificacio a UNESCO. As cidades nomeadas tém o direito
de usar o nome e logotipo da UNESCO, nos termos e condigdes da carta grafica da
organizagao.

Anualmente, as cidades devem informar a UNESCO relativamente aos progressos
realizados na implementagdo de politicas e atividades, tanto local como internacionalmente e,

em cooperagdo com outras cidades. Se depois de dois avisos escritos, uma cidade ndo



119

submeter esta informacao, ou, se se verificar que uma cidade deixou de cumprir os seus
compromissos, a UNESCO pode convidar a cidade a sair da rede. Depois de deixar a rede, a
cidade perde o direito de mencionar a sua filiagdo & mesma nos seus materiais de
comunica¢do e, deixard de poder usar o nome da UNESCO, assim com o seu logotipo
(UNESCO, 2011).

A singularidade desta rede reside no objetivo da sua fundacdo, ou seja, da criacao de
uma alianga global entre cidades assente na diversidade cultural. Esta rede une as cidades
“criativas”, para que estas possam trocar experiéncias, know-how, capacidades de negocio e
tecnologia, de modo a fomentar a capacidade local, encorajando, assim, a difusdo da
diversidade dos produtos e servicos locais nos mercados nacionais e internacionais,

contribuindo para a criacdo de emprego e consequente desenvolvimento socioecondmico.

4.4 BRASIL CRIATIVO

Criado por um grupo multiprofissional, em 2011, constitui-se em uma organizacao nao
governamental, de abrangéncia nacional para desenvolver projetos de Economia Criativa que
tragam novas oportunidades de negdcios aos individuos e as comunidades, baseadas em novas
ideias e em valores -culturais, transformando os valores intangiveis em projetos
autossustentaveis.

O Instituto Brasil de Economia Criativa, ou simplesmente Brasil Criativo, estd sempre
aberto a novos participantes e parceiros para dar maior amplitude e eficdcia as suas acgdes,
colaborando para o fortalecimento e o desenvolvimento da Economia Criativa no Brasil.

A marca representa os dois pilares que se complementam e representam a economia €
a criatividade brasileira: uma base institucional sélida, forca economica e tradicdo e uma base
multidisciplinar, variada, manifestada na perfusdo de pontos que representam os diversos
campos (culturas, tracos, alegria do povo brasileiro) — uma explosao criativa.

O Brasil Criativo quer a melhoria da qualidade de vida do individuo, da comunidade e
da sociedade como um todo. Os projetos sdo baseados nos valores da responsabilidade social,
desenvolvidos de forma integrada, mediante trabalho em rede e na busca de novas parcerias,
para garantir a continuidade em longo prazo.

O Instituto Brasil Criativo atua diretamente, ou mediante parcerias, com entidades
publicas e privadas, nacionais e internacionais visando promover a convergéncia entre a
cultura, o conhecimento cientifico-tecnologico e a criatividade individual e coletiva, com

vistas a geragdo de emprego, renda e riqueza social; abrir oportunidades para profissionais
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atuarem nas industrias culturais e criativas, visando ao desenvolvimento socioeconomico de
comunidades, cidades e regides; pesquisar, testar e implantar novos modelos e sistemas
produtivos comprometidos com a criatividade e a incorporagao permanente de inovagoes
tecnologicas, de mercado e organizacionais; promover o treinamento € a conscientizacao de
profissionais em projetos da industria cultural e da economia criativa, divulgando
conhecimentos existentes e criando novas fronteiras em pesquisas pertinentes a area; e
desenvolver estudos e pesquisas de técnicas alternativas, producdo e divulgacdo de

informacdes, metodologias e conhecimentos.

4.5 RIO CRIATIVO

O Rio Criativo ¢ a primeira incubadora publica de empreendimentos criativos no Pais.
Idealizada e desenvolvida pela Secretaria de Estado de Cultura do Rio de Janeiro (SEC/RJ)
em parceria com o Instituto Génesis da Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro
(PUC-Rio0). O projeto Rio Criativo integra o programa de estimulo ao potencial da Economia
Criativa como eixo estratégico para o desenvolvimento econdmico e social no Estado do Rio
de Janeiro.

Na primeira fase foram criados os Nucleos de Incubagdo e Conhecimento em duas
cidades no Estado do Rio de Janeiro: na Capital e na Baixada Fluminense — Sdo Jodao do
Meriti. O Rio Criativo contou com 17 empreendimentos sob incubagao: 13 no Rio de Janeiro,
1 na Baixada e 3 a distdncia. Foram considerados no projeto os seguintes setores: artes
cénicas; musica; artes visuais; literatura e mercado editorial; audiovisual; animacao; games;
software aplicado a economia criativa; publicidade; radio; televisdo; moda; arquitetura;
design; gastronomia; cultura popular; artesanato; entretenimento; eventos; e turismo cultural.

As agdes de capacitacdo em gestdo cultural implementadas pela SEC/RJ, em vigor
desde 2008 com o Escritorio de Apoio a Producdo Cultural, foram incorporadas em 2012 ao
Nucleo de Conhecimento do Projeto Incubadoras Rio Criativo. Cerca de 12 mil
empreendedores nos 92 municipios do Estado ja foram atendidos. O projeto oferece cursos,
consultorias e eventos de sensibiliza¢do, com o intuito de fortalecer o ambiente de negocios e
de inovacao para o setor.

A Incubadora Rio Criativo oferece aos empreendimentos selecionados salas de uso
privativo e de uso compartilhado, servicos de apoio para a legalizagdo do empreendimento,

assessorias juridica e de imprensa, programagdo visual, recursos humanos, consultoria em
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plano de negodcios, planejamento estratégico e plano de marketing; além de rodadas de
negocios e eventos com a participagdo de profissionais renomados dos setores criativos.

A incubadora ¢ um ambiente de trabalho planejado para apoiar ideias de negocios com
grande potencial inovador e fica situada no Centro do Rio de Janeiro. Possuiu modalidade
presencial e a distancia, e durante a primeira fase, atendeu cerca de 70 empreendedores em 17
empreendimentos.

Processo de Incubagdo — Na primeira fase a selecao dos empreendimentos ocorreu por
meio de Edital, onde foram analisados os Planos de Negdcios apresentados por uma comissao
avaliadora, considerando quesitos como: grau de inovagdo, qualificagdo dos proponentes,
viabilidade técnica e econdmica, clareza do plano de negocios apresentado, potencial de
impactos sociais e ambientais positivos, entre outros aspectos. — Para a segunda fase serd
criado um novo edital

Os empreendimentos selecionados usufruiram dos espacos compartilhados
(escritdrios, auditorio, salas de reunido, estagdes compartilhadas de trabalho, copa e cozinha,
entre outros) e areas de convivéncia da incubadora, além de receber treinamentos coletivos
exclusivos para os empreendimentos incubados, consultorias e assessorias adequadas as
necessidades de cada empresa, acompanhamento continuo da equipe da incubadora e redes de
contatos comerciais(reunido, estagdes compartilhadas de trabalho, copa e cozinha, entre
outros) e areas de convivéncia da incubadora, além de receber treinamentos coletivos
exclusivos para os empreendimentos incubados, consultorias e assessorias adequadas as
necessidades de cada empresa, acompanhamento continuo da equipe da incubadora e redes de
contatos comerciais.

O ciclo de incubagdo durou 18 meses e os empreendimentos passaram trimestralmente
por um processo de acompanhamento e avaliacio onde foram medidos indicadores de
aproveitamento e marcos das empresas incubadas, considerando aspectos como: formagado de
equipe; indicadores financeiros; infraestrutura; gestdo, marketing e vendas; portfolio de
clientes; entre outros.

Direcionado aos agentes culturais, produtores, gestores, artistas, empresarios,
profissionais e empreendedores criativos dos 92 municipios do Estado do Rio de Janeiro, o
Nucleo de Conhecimento Rio Criativo tem como objetivo estimular a formaliza¢do, o
empreendedorismo e a gestdo sustentavel de empreendimentos nos diversos segmentos da
Economia Criativa.

Os setores da Economia Criativa sdo: artes cénicas, musica, artes visuais, literatura e

mercado editorial, audiovisual, animacdo, games, software aplicado a economia criativa,
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publicidade, radio, TV, moda, arquitetura, design, gastronomia, cultura popular, artesanato,
entretenimento, eventos e turismo cultural.

O Nucleo de Conhecimento pretende atingir 6.000 empreendedores anualmente,
abordando aspectos técnicos e de gestdo do empreendimento criativo ou iniciativa cultural,
através de cursos, palestras, consultorias e eventos regionais em todo o estado.

Exemplos de Empresas Incubadas:

4.5.1 Arissas Multimidia

A empresa trabalha com projetos e acdes culturais em cinema, video e artes visuais,
oferecendo servigos para a realizacdo de longas e curtas metragens, fotografia, videos
institucionais, campanhas de interesse publico, programas de tv, exposi¢des, publicacdes e
intervengdes urbanas. Sua missdo ¢ aliar o universo individual dos autores, artistas e
instituicdes a propostas inovadoras e projetos de alto valor cultural.

E uma empresa incubada no Rio Criativo - Incubadora de Empreendimentos da

Economia Criativa, com apoio da Secretaria Estadual de Cultura do Rio de Janeiro.

4.5.2 Bolacha Discos

Empresa focada na criagdo de modelos de negocios e ferramentas alternativas
baseadas nas novas tecnologias e na comunicacao em rede para facilitar inclusdo, circulagao,
e comercializagdo de contetidos e projetos artisticos criativos em musica no pais.

A Bolacha nasceu da necessidade de pensar, construir e aperfeicoar novos caminhos
para a musica. Explorando as possibilidades criadas pelas novas tecnologias, a Bolacha
trabalha em parceria com artistas pro-ativos, investindo na geragdo de material de qualidade e
numa circulacao fruto de diversas frentes e colaboracgdes.
Criada e gerenciada por uma equipe ligada diretamente a musica, aposta na liberdade artistica
e na criagao de formatos dinamicos para trabalhar as necessidades de cada projeto.

Operando em todas as etapas da cadeia produtiva, a Bolacha realiza da edigdo de
composi¢des a producdo de shows e turnés de lancamento, passando pela

gravacao, fabricagdo, distribui¢do e venda de discos e produtos relacionados.

4.5.3 Julia Vidal Etnias Culturais
Criada em 2005, a grife valoriza raizes étnicas através da moda contemporanea,

educativa e brasileira, tendo como metas o crescimento sustentavel.
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Julia Vidal tem como missdo valorizar a identidade da mulher brasileira através de um
amplo estudo pelas etnias culturais brasileiras em uma linha de produtos e servicos que
promovem expressdao cultural da brasileira. Propde um dialogo intimo e exclusivo com a
moda feminina, com uma moda atemporal, artesanal e contemporanea.

A marca apresenta compromisso social através da utilizagdo de mao de obra e
produtos de cooperativas de mulheres de terceira idade. O compromisso ambiental também
esta sempre em foco: residuos das colegdes sao reaproveitados na confec¢ao de eco acessorios
e sdo material para oficinas de moda educativa. E o compromisso sociocultural se dé através
de projetos educativos voltados para a formacao de consumidores, professores e cidaddos com
consciéncia cultural e ecologica. Para isso a grife trabalha em parceria com pedagogos e
psicologos da ONG Acdo Social WilhenReich entre outras, em escolas, centros culturais,
empresas, comunidades e lojas.

E uma das 16 empresas de economia criativa da Incubadora Rio Criativo, da Secretaria
Estadual de Cultura do RJ, ganhou premiou de Gestao de Negocios Inovadores do MINC em
2012 e ¢ uma das 4 grifes brasileiras convidadas para expor uma criacdo no maior acervo

etnografico do Brasil — A casa de cultura da América Latina.

4.5.4 Rios de Historia

Oferece turismo historico e cultural através de tours a pé ou motorizados, como forma
de entretenimento agregado ao conhecimento e ampliando o conceito de tour cultural.

A Rios de Historia realiza atendimento receptivo e excursdes a turistas que buscam
aliar suas viagens ao Conhecimento, Cultura e Historia. Possuem diversos roteiros na cidade
do Rio de Janeiro oferecendo aos clientes a oportunidade de entretenimento conhecendo a
cultura e o passado da cidade.

A Rios de Historia se transformou em uma equipe que busca a resignificagdo da
cultura carioca com muita alegria e descontracao, mas sem esquecer a responsabilidade social.
Fazem parte de varios projetos de revitalizacdo do patrimdnio histérico do Rio, contribuindo
para que ela esteja pronta para ser apresentada aos visitantes e também aos moradores. Os
passeios incluem ruas, pracas e prédios que registram fatos importantes da historia daquela

que ja foi a capital da Coldnia, Império e Republica.

4.5.5 Brazilidade
A Brazilidade ¢ uma empresa de turismo de base comunitdria na favela Santa Marta

com experiéncia desde 1992. As experiéncias guiadas, palestras e tours educativos foram
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pensados para promover uma conexao com as representagdes naturais, culturais, historicas e
sociais da favela Santa Marta. Além de oferecer servigos de turismo, ha uma preocupagdo em
movimentar a rede de trabalho local, oferecendo para os turistas uma experiéncia completa e
uma possibilidade de crescimento para os empreeendedores do Santa Marta.

Trabalham para mudar o estereodtipo cultivado em relagdo aos moradores do morro e,
através dos servicos de turismo de base, gerar identificagdo e respeito. Quer mostrar que a
favela Santa Marta esta de bragos abertos para pessoas de toda parte do Brasil e do mundo que
quiserem fazer turismo no Rio de Janeiro e descobrir a cidade de verdade.

Do alto do morro Santa Marta ¢ possivel ter uma das vistas mais privilegiadas do Pao
de Agucar e das praias do Rio de Janeiro.

A Brazilidade se orgulha de ser a ponte entre os turistas e os servicos da propria
comunidade. Fortalecer as iniciativas locais ¢ parte da missao da empresa dentro da favela

Santa Marta.

4.6 OBEC — OBSERVATORIO BRASILEIRO DA ECONOMIA CRIATIVA

O Observatorio Brasileiro da Economia Criativa (OBEC) foi instituido pela Secretaria
da Economia Criativa do Ministério da Cultura, através da Portaria n°® 01 de 08/02/12, como
instancia responsavel pela produgdo e difusdo de pesquisas, dados e informagdes sobre a
economia criativa brasileira, bem como pelo estimulo ao debate.

O OBEC atua através do estabelecimento de termos de cooperagdo, convénios, de
contratos e outros instrumentos.

O Observatorio Brasileiro da Economia Criativa ¢ estruturado por um Comité
Permanente encarregado de elaborar suas pautas de atividades; analisar seu desempenho e
coordenar a execucdo dos projetos e agdes de seu interesse, nos termos da Portaria n° 01 de
08/02/12, do MinC.

O Comité Permanente do OBEC ¢ integrado por 15 membros, dentre servidores do
Ministério da Cultura e entidades vinculadas e representantes da sociedade civil. Integrantes e
apoio logistico institucional serdo designados pela Secretaria da Identidade e da Diversidade
Cultural.

A participacdo no Observatorio, como colaborador ou membro do Comité Permanente,
¢ considerada servigo publico relevante e ndo ensejara remuneragao.

O principal objetivo do OBEC ¢ permitir a centralizacdo e facil acesso a dados e

informacdes sobre o setor, inclusive sobre o seu impacto na dinamica social e economica do
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Pais, favorecendo debates sobre o tema e o fomento a um ambiente académico-pratico de
estudos e pesquisas que envolva, em rede, estudiosos, especialistas, agentes governamentais e
representantes do setor cultural.

Além disso, sdo objetivos do Observatorio: mapear as diversas dimensdes da
economia criativa brasileira; identificar os agentes envolvidos nos fluxos macro e
microecondmicos da economia criativa; subsidiar o Ministério da Cultura na criacdo ¢
disponibilizagdo, para a sociedade, de bancos de dados sobre a economia criativa brasileira,
com vistas a integracdo com o Sistema Nacional de Informacgdes e Indicadores Culturais
(SNIIC), instituido pela Lei n° 12.343, de 2 de dezembro de 2010, e regulamentado pela
Portaria n° 124, de 13 de dezembro de 2011, do Ministério da Cultura; aprimorar a coleta de
dados e a formulagdo de indicadores para mapear o mercado de bens e servigos criativos;
organizar, conduzir e difundir pesquisas sobre a economia criativa nos diversos setores
culturais, a fim de facilitar o compartilhamento de dados e o estudo de aspectos nacionais da
economia criativa; elaborar um banco de dados de empreendimentos e outras organizagoes,
nacionais e internacionais, que se relacionem a economia criativa e da cultura; incentivar a
participacdo dos Estados para que desenvolvam seus proprios observatérios Estaduais da
Economia Criativa, favorecendo a constru¢do de uma rede de observatorios de Economia
Criativa e a integracdo entre esses ¢ 0 OBEC.

E de responsabilidade do OBEC a construgdo de elos nacionais e internacionais no
campo da economia criativa; integrar e articular agdes na area da economia criativa brasileira
com os diferentes entes da federagdo, de modo a permitir que a dindmica interna dos Estados
e Municipios possa estar vinculada a dindmica nacional e internacional; organizar debates,
seminarios € intercambios entre agentes nacionais € internacionais acerca de varias questoes
concernentes ao desenvolvimento da economia criativa desenvolver recursos de informagao
por intermédio do portal do Ministério da Cultura na internet e facilitar os fluxos de

informacao entre os varios componentes da economia criativa.

4.7 INICIATIVAS PRIVADAS

4.7.1 Banco Itau

O Observatoério Itatt Cultural foi criado em 2006 com foco na gestdo, na economia €
nas politicas culturais. O programa visa estudar e debater esses temas, estimular a reflexao
sobre eles em seus varios aspectos e analisar os indicadores nacionais.

O Observatdrio realiza semindrios, encontros e palestras entre especialistas de todo o

mundo; apoia e estimula a produgdo de estudos académicos voltados para temas relacionados
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a gestdo cultural, por meio doRumos Pesquisa; possui uma linha editorial responséavel pela
publicacdo de livros e da Revista Observatorio, disponivel gratuitamente para consulta e
download aqui no site; promove pesquisas; € organiza informacgdes sobre o campo cultural.

O Itat Cultural ¢ um instituto voltado para a pesquisa e a producao de contetdo e para
0 mapeamento, o incentivo e a difusdo de manifestacdes artistico-intelectuais. Dessa maneira,
contribui para a valorizagdo da cultura de uma sociedade tdo complexa e heterogénea como a
brasileira.

Ao considerar a cultura uma ferramenta essencial a constru¢ao da identidade do pais e
um meio eficaz na promog¢do da cidadania, o instituto busca democratizar e promover a
participagdo social. Centro de referéncia cultural, ha 27 anos promove e divulga a producao
brasileira — no pais e no exterior.

Tem em programas como o Rumos e na sua missdo e visdo diferenciais consistentes
que o colocam entre os mais importantes institutos culturais do pais.

A missdo ¢ de inspirar e ser inspirado pela sensibilidade e pela criatividade das

pessoas para gerar experiéncias transformadoras no mundo da arte e da cultura brasileiras.

4.7.2 Banco Santander

A criatividade é o principal insumo para a geragdo de processos inovadores na
sociedade, em todos os seus campos, inclusive o da economia.

As chamadas industrias criativas (termo que surgiu com maior clareza em 1994 na
Australia e que em 1997 ganhou posi¢do estratégica na politica de desenvolvido da
Inglaterra), conjunto de industrias que formam o que se cunhou de economia criativa, sdo
tradicionalmente entendidas como aquelas especialmente baseadas na habilidade e talento das
pessoas, com potencial de geracdo de renda a partir da exploragdo de sua propriedade
intelectual.

De toda forma, o surgimento do termo e o fortalecimento da economia criativa ¢ a
expressao de um novo momento que o mundo vive hoje, em que as novas tecnologias € o
acesso f informacdo permitem um amplo acesso ao conhecimento. Este novo contexto
apresenta o surgimento de novos modelos de negdcios baseados na colaboragdo e traz a
oportunidade do acesso f rica diversidade cultural e criativa mundial, fonte de alternativas
para os desafios de nossa época.

Conhega algumas das iniciativas de fomento a Economia Criativa apoiadas pelo
Santander:

e Empreendedores Criativos


http://novo.itaucultural.org.br/conheca/programa-rumos
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e Film Finance Forum
e Dov Siemens

e Endeavor

4.7.3 APEX Brasil

A Agéncia Brasileira de Promocao de Exportacdes e Investimentos (Apex-Brasil) atua
para promover os produtos e servicos brasileiros no exterior e atrair investimentos
estrangeiros para setores estratégicos da economia brasileira.

A Agéncia realiza agdes diversificadas de promog¢ao comercial que visam promover as
exportagdes e valorizar os produtos e servigos brasileiros no exterior, como missdes
prospectivas e comerciais, rodadas de negocios, apoio a participagdo de empresas brasileiras
em grandes feiras internacionais, visitas de compradores estrangeiros e formadores de opinido
para conhecer a estrutura produtiva brasileira entre outras plataformas de negdcios que
também té€m por objetivo fortalecer a marca Brasil.

A Apex-Brasil coordena os esfor¢os de atragdo de investimentos estrangeiros diretos
(IED) para o Brasil com foco em setores estratégicos para o desenvolvimento da
competitividade das empresas brasileiras e do pais.

A Apex-Brasil auxilia as empresas brasileiras interessadas em atuar nos principais
mercados
globais, proporcionando ajuda em todas as etapas do processo de internacionalizacao.

O setor de Economia Criativa e Servigos conta com nove Projetos Setoriais mantidos
pela Apex-Brasil em conjunto com entidades representativas da area. Esses projetos
fortalecem a produgdo cultural brasileira no mercado internacional, assim como o setor de
servicos, que foi responsavel por 67% do PIB em 2011.

As exportagdes brasileiras de servigos atingiram o valor recorde de US$ 36,7 bilhdes
em 2011, um crescimento de 21% em relagdo ao ano anterior, superior ao da média mundial
(7,8%).

Com apoio da Apex-Brasil e da Associacdo Brasileira de Franchising, 79 redes
brasileiras de franquias atuam em 49 paises, em todos os continentes.

As exportacdes de servigos em 2011 chegaram a US$ 36,7 bilhdes.

Alguns exemplos de projetos:
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4.7.3.1 Instrumentos musicais

Projeto Setorial de Promoc¢do das Exportagdes de Instrumentos Musicais e
Equipamentos de Audio do Brasil

Entidade parceira: ANAFIMA — Associacao Nacional dos Fabricantes de Instrumentos
Musicais e Audio

Objetivo: Ampliar a participacao do segmento de instrumentos musicais brasileiros no
comeércio internacional.

Publico-alvo: Empresas de pequeno ou médio porte, fabricantes de instrumentos
musicais, equipamentos e acessorios dos setores de percussao, instrumentos e audio.

Mercados prioritarios do projeto: Alemanha; Argentina; Colombia; Estados Unidos;

México.

4.7.3.2 LATITUDE - Plataform for Brazilian Art Galleries Abroad

Projeto Setorial para Promocao das Artes Contemporineas Brasileiras

Entidade parceira: ABACT — Associagao Brasileira de Arte Contemporanea

Objetivo: Ser o lider da América Latina em visibilidade e exportagdes de obras de arte
contemporanea, ampliando nossa participagdo no mercado internacional com acdes de
impacto, principalmente nos paises formadores de opinido.

Publico-alvo: Galerias de arte brasileiras.

Mercados prioritarios do projeto: Alemanha; Espanha; Estados Unidos; Frang¢a; Reino

Unido; Suica; Venezuela.

4.7.3.3 Brazilian Tv Producers

Projeto Setorial de Promocao de Exportagdo da Industria Brasileira de Audiovisual

Entidade parceira: ABPITV - Associa¢do Brasileira de Produtores Independentes de
TV

Objetivo: Ampliar o volume de co-produgdes internacionais, ampliar a participacdo
comercial da producdo audiovisual (filmes, documentarios, programas, etc.) brasileira no
mercado internacional de televisdo, internet € novas plataformas.

Publico-alvo: Empresas produtoras independentes e distribuidores de produto
audiovisual para TV e novas midias, de pequeno e médio porte.

Mercados prioritarios do projeto: Alemanha; Canadé; Estados Unidos; Franga; Reino

Unido.
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4.7.3.4 Brazilian Publishers

Projeto Setorial de Exportacdo de Contetdo Editorial

Entidade parceira: CBL - Camara Brasileira do Livro

Objetivo: Criar condi¢des para internacionalizar os servigos das editoras participantes
de maneira orientada e articulada, promovendo um didlogo constante entre o setor e¢ o
mercado externo, visando a venda de conteudo editorial brasileiro.

Publico-alvo: Editoras que ja tenham ou pretendam uma atuacdo internacional, seja
por meio da compra e venda de direitos autorais ou por uma participagao constante em feiras
ou ainda que tenham em seu catdlogo obras presentes em outros paises pela exportagdo do
projeto ou produto pronto.

Mercados prioritdrios do projeto: Alemanha; Angola; Chile; Colombia; Estados

Unidos; Franca; México.

4.7.3.5 Cinema do Brasil

Projeto Setorial de Promogao de Exportacdo da Industria Brasileira de Audiovisual -
Cinema

Entidade parceira: STAESP - Sindicato da Industria Cinematografica do Estado de Sao
Paulo

Objetivo: Ampliar e consolidar a internacionalizagdo da industria audiovisual
brasileira.

Publico-alvo: Empresas brasileiras produtoras de audiovisual, de vendas de direitos de
producdes audiovisuais e de infraestrutura, cujo objetivo principal seja a exibicdo de seus
filmes em salas de cinema (ndo excluindo outras midias) e que estejam interessadas em
exportar seus filmes, buscar coproducdes e vender seus servigos de producao
internacionalmente. Estdo também incluidas empresas de vendas de direitos de filmes
brasileiros para o mercado internacional.

Mercados prioritarios do projeto: Alemanha; Dinamarca; Espanha; Estados Unidos;

Finlandia; Franga; Islandia; Noruega; Suécia.

4.7.3.6 Brazil Design
Projeto Setorial de Promogao de Exportagdes dos Servigos de Design Brasileiro
Entidade parceira: ABEDESIGN - Associacdo Brasileira de Empresas de Design

Objetivo: Insercao do design brasileiro no mercado internacional.
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Publico-alvo: Empresas fornecedoras de servico de design para os mais diversos
segmentos de pequeno e médio porte, associadas ou ndo a ABEDESIGN, de todos os estados
brasileiros.

Mercados prioritarios do projeto: Colombia; Franga; Italia; México; Reino Unido.

4.7.3.7 FILMBRAZIL

Projeto Setorial de Promogao de Exportacdo de Obras Audiovisuais

Entidade parceira: APRO - Associagdo Brasileira da Produgao de Obras Audiovisuais

Objetivo: Aumentar o numero de empresas brasileiras no mercado internacional, bem
como ampliar, de forma significativa, as areas de atuagdo, tanto no que diz respeito ao
aperfeigoamento no trabalho das produtoras quanto na promogao internacional.

Publico-alvo: Produtoras brasileiras de filme, video, p6s-produ¢do, midias interativas,
som e locadoras (infraestrutura).

Mercados prioritarios do projeto: Alemanha; Estados Unidos; Franga; Reino Unido.

4.7.3.8 Franchising Brasil

Projeto de Divulgacao, Difusdo e Insercdo de Franquias Brasileiras no Exterior

Entidade parceira: ABF - Associagdo Brasileira de Franchising

Objetivo: Abrir e fortalecer mercados externos para as franquias brasileiras, tendo
como ponto de partida paises com mercado potencial forte e regulamentado e paises onde o
processo de expansdo teve inicio na primeira fase do Projeto.

Publico-alvo: Empresas franqueadoras brasileiras, de segmentos distintos.

Mercados prioritarios do projeto: Australia; Canadd; Colombia; Espanha; Estados

Unidos; México; Panamé; Peru; Portugal.

4.7.3.9 Brasil Music Exchange

Projeto Setorial de Exportacdo da Musica do Brasil

Entidade parceira: BM&A — Brasil Musica & Artes

Objetivo: Ampliar e promover a participa¢do do setor brasileiro de miisica no mercado
internacional.

Publico-alvo: Empresas que atuam no setor da musica, tais como gravadoras, editoras,
produtores de shows, produtores fonograficos, empresas que trabalhem com plataformas de

midia digital e TI, distribuidores, etc.
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Mercados prioritarios do projeto: Africa do Sul; Alemanha; Argentina; Estados

Unidos; Franga; Japao; Reino Unido.

4.8 CRIATICIDADES: CIDADES CRIATIVAS DO BRASIL - GARIMPO DE
SOLUCOES

O projeto “Criaticidades” foi lancado em 2012, com o objetivo de investigar como a
Economia Criativa pode contribuir para o desenvolvimento socioecondmico das cidades
brasileiras. Constitui-se em uma ideia original desenvolvida pela Garimpo de Solugdes,
empresa liderada pela economista Ana Carla Fonseca Reis, ¢ a Umana Comunicagdo
Inteligente, comandada pelo jornalista Ricardo Mucci.

A iniciativa foi composta, inicialmente, por cinco programas € um site, que
apresentaram a historia e o conceito da Economia Criativa baseados em cases e entrevistas
com especialistas brasileiros e estrangeiros. O material trouxe exemplos praticos e bem
sucedidos de municipios que conseguiram bons resultados em buscar novas alternativas de
desenvolvimento econdmico, como Paulinia em Sdo Paulo, e Paraty, no Rio de Janeiro.

O primeiro documentario da série apresenta o que ¢ a economia criativa, seu
surgimento e como tornou-se uma politica de governo na Inglaterra até a realidade no Brasil.
O documentario aponta quais sdo as principais questdes a serem debatidas para buscar
caminhos de sustentabilidade e de criatividade nas cidades. Mostra como alguns setores de
destaque da economia nacional ja se apropriaram criativamente da valoriza¢dao dos produtos
artesanais, sustentaveis e tipicamente brasileiros, como a moda e o design. Além disso, sdo
apresentadas experiéncias bem-sucedidas em diferentes areas relacionadas a economia
criativa, tanto no Brasil como no exterior, com foco no empreendedor criativo. As cidades de
Paraty, no Rio de Janeiro, e Paulinia, em Sao Paulo, tornaram-se exemplos de
desenvolvimento, inovagdo, conexao, cultura e de parceria entre o publico e o privado.

O projeto ¢ um exemplo concreto, que demonstra a tendéncia para que a economia
criativa se torne uma area de negocio, onde emergem servicos especializados e diversificados,
que também sao prestados pelo Criaticidades.

Assim, trata-se de um projeto empresarial que procura identificar oportunidades e
fornecer servigos que permitam que o setor da economia criativa contribua para o
desenvolvimento socioecondmico das cidades brasileiras.

Baseado numa estrutura simples e intuitiva, de navegacao fécil, o site estrutura-se em

cinco linhas: o da economia criativa, em que se discute o conceito, a sua emergéncia € a sua
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apropriagdo pelos organismos governamentais na Inglaterra e no Brasil; o das cidades
criativas, em que se equacionam vias para assegurar a sustentabilidade e incrementar a
criatividade nas cidades; o dos setores criativos, em que se revela como setores da economia
brasileira, designadamente nos dominios da moda e do design, se apropriam e exploram as
ideias de criatividade, projetando produtos artesanais; o do empreendedorismo, em que se da
espaco aos empreendedores criativos, apresentando-se casos bem-sucedidos em varias areas
da economia brasileira, tanto no Brasil como no exterior; Paraty e Paulinia, onde se explica
como as duas cidades, a primeira do Estado do Rio de Janeiro e a segunda do Estado de Sao
Paulo, se converteram em exemplos de inovag@o no setor cultural, designadamente em termos
de parcerias publico-privadas.

Partindo de uma exposi¢do concisa e facil de incorporar, o conceito ¢ explicitado a
partir de trés dimensdes: industrias criativas, relevando-se aqui o fato de a sua defini¢do ser
variavel e sempre relativa a fatores contextuais, como, por exemplo, a vocagdo e as
potencialidades da regido em que essas industrias operam; economia criativa, que salienta o
impacto dos bens e servigos disponibilizados pelas industrias criativas nos setores econémicos
em que se inserem, assim como as relagdes entre industrias criativas e setores econdémicos
(impacto da moda no téxtil, impacto da arquitetura na construcdo civil, etc.); cidades e
espacos criativos, destacando-se as potencialidades das ligagdes entre setores (economico,
cultural, urbanistico, turistico, etc.) no dominio da valorizagdo das singularidades locais e do
efeito que isso pode ter em termos de inovagao.

Uma das areas de maior relevancia do Criaticidades ¢ a de entrevistas a personalidades
que trabalham na 4rea das cidades criativas. Estas entrevistas, suficientemente breves para
vincarem mensagens fortes, sdo apresentadas de forma atrativa, em video, sendo feitas a
personalidades relevantes na area e legendadas sempre que os protagonistas nao falam
portugués. Podem ser vistas por categoria (casos concretos, economia criativa,
empreendedorismo, urbanismo, economia e sustentabilidade), o que facilita a legibilidade e o
acesso. O site promove o “Manifesto Sdo Paulo Criativa”, uma peticdo online, que visa
promover Sao Paulo e as demais cidades do Estado a condi¢ao de cidades criativas.

A Garimpo de Solugdes, uma das empresas responsaveis pelo Criaticidades, ¢ uma
empresa que disponibiliza servigos no dominio de atuacdo da economia criativa e das cidades
criativas. Criaticidades procura agregar, apresentando-os sumariamente, os servicos de
consultoria prestados a empresas privadas, governos e 8 ONU. Além da assessoria, a empresa
providencia palestras; organizacdo e edicdo de estudos e livros pioneiros; missdes

internacionais; ¢ curadoria de seminarios, cursos e oficinas.
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Criaticidades dispde de um “comité criativo” multidisciplinar, constituido por diversas
personalidades com experiéncia na area que coordenam, que se estende por 13 dreas:
literatura, empreendedorismo, politicas publicas, sustentabilidade, processos culturais,
arquitetura e urbanismo, economia criativa, teatro, médias digitais, gastronomia, design,

turismo e patrimonio cultural.

4.9 POTENCIAL CRIATIVO DAS CIDADES

Catella (2012) realiza um estudo sobre o potencial criativo das capitais brasileiras. A
autora chega a um indice, utilizando quatro indicadores parciais que se relacionam com as
diferentes dimensdes da criatividade. Na construcdo destes indicadores para medir a
criatividade da cidade, utilizou um método de andlise multivariada para integrar as distintas
varidveis em indicadores de:

a) Capital humano: trata-se de um recurso crucial, dado que as competéncias e
conhecimento das pessoas, assim como a diversidade e criatividade dos trabalhadores sdo
determinantes para o sucesso e crescimento de uma cidade (HALL, 2000; FLORIDA, 2005;
SCOTT, 2006). A classe criativa inclui trabalhadores da ciéncia e tecnologia, arquitetura e
design, educacdo, arte, musica e entretenimento, cuja funcdo principal ¢ criar novas ideias,
novas tecnologias ou novos conteudos.

b) Ambiente urbano: refere-se as caracteristicas do territério e localizagdo
geografica, determinantes da emergéncia da cidade criativa. Dentro deste eixo, consideram-se
varidveis como 0s servigos urbanos, bens publicos, aglomeragdes produtivas,
internacionalizagao da cidade, proximidade de cidades grandes ou de importancia global
(HALL, 2000; SCOTT, 2006; 2010). Dentro desta dimensdo aparecem as questdes associadas
a politica publica e escolhas estratégicas, responsaveis pela identificacdo dos setores criativos
com maior potencial, criacdo de capacidades empreendedoras, oferta de acesso as tecnologias
de comunicagdo. Esta dimensao gera a infraestrutura criativa.

c) Capital Social: reconhece-se a importancia da diversidade e dinamismo
populacional, dado que uma comunidade diversa e em constante movimento favorece as
atividades culturais e a propria criatividade. Incluem-se a existéncia de diversidade cultural e
individual e a tolerancia como fatores fundamentais (STERN e SEIFERT, 2008). Neste caso,
as politicas publicas que respondam as necessidades das comunidades locais em relacdo a

educacdo, identidade cultural, desigualdades sociais sdo de suma importancia.
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d) Estrutura econdmica-produtiva: esta dimensao tem relacdo direta com as outras
dimensdes e em certa forma, vai ser resultado delas. Neste caso, importa o grau de
diversificacdo e especializagdo da estrutura produtiva da cidade (HOSPERS, 2003), a
presenca de tecnologia e inovagao e a existéncia de clusters criativos (PRATT, 2009).

Estes quatro indicadores relacionam-se de perto com os quatro capitais que a
UNCTAD (2010) retine no indice de criatividade: capital humano, capital cultural, capital

estrutural ou institucional e capital social.

Variavel Descrigao

Nivel de | -Anos completos de estudo por grupos

qualificacao ocupacionais (PNAD)

Populagao Razao entre as pessoas de 25-34 anos ¢ a
Indicador 1 jovem populagao total (PNAD)

Classe criativa Razao entre trabalhadores em ocupagdes
Capital Humano criativas e o total de trabalhadores (RAIS)

Localizagao -Distancia a capital do estado (IBGE)

geografica -Distancia a cidades globais do Brasil. (IBGE)

Infraestrutura -Numero de escolas de ensino fundamental.

educacional -Numero de escolas de ensino médio.

-Numero de instituicdes de ensino superior.

Indicador 2 (IPEA)

Investimento Despesas em cultura, patrimonio cultural e
Ambiente Urbano | local em cultura | difusdo cultural por municipio per capita

(FINBRA)

-Numero de bibliotecas

-Existéncia de fundagdo municipal de cultura.
Bens  publicos | -Museus.

relacionados  a | -Teatros e salas de espetaculos.

cultura -Centros culturais.

-Estadios ou gindsios poliesportivos.

(IPEA)

Existéncia de:

-Conselho Municipal de Seguranga Publica.

-Fundo Municipal de Seguranga Publica.
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Indicador 3 Seguranca -Plano Municipal de Seguranca Publica.
Publica -Delegacias de Policia Civil.
Capital Social (IPEA)
Tolerancia -Despesas com direitos humanos.
(FINBRA)
Diversidade -Percentual de diferentes grupos étnicos no
étnica total da populagao (IBGE)
-Numero de empresas dentro das industrias
Indicador 4 Empresas criativas (RAIS)
criativas
Estrutura Clusters -Existéncia de nUmero expressivo de
Econdmica- criativos trabalhadores em  determinada  industria
Produtiva criativa em relagdo ao total nacional.
Balanga -Exportagdes per capita.

comercial ~ por | -Importagdes per capita.

municipio.
Indice -Numero de trabalhadores em industrias
Tecnoldgico consideradas de alta tecnologia

Quadro 3: Descri¢do dos indicadores
Fonte: Catella, 2012

Os dados utilizados em sua pesquisa tiveram como fonte a base de dados brasileira,
disponiveis por diferentes entidades que sdo: RAIS (Relacdo Anual de Informacdes Sociais),
PNAD (Pesquisa Nacional por Amostra Domiciliar), IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica), IPEA (Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada), STN (Secretaria do Tesouro
Nacional), FINBRA (Finangas do Brasil) e a Classificagdo Nacional de Atividades
Economicas (CNAE 2.0).

Uma questdo fundamental na construcdo do indice refere-se a classificacdo das
industrias criativas a partir dos dados disponiveis para o Brasil, baseados na Classificagao
Nacional de Atividades Econdomicas (CNAE 2.0). Virias instituigdes realizaram a
classificagdo das atividades criativas dentro da industria. Optou-se por compatibilizar a
classificacdo com a UNCTAD (2010), dado que se trata de uma classificacdo aceita

internacionalmente (PRATT e HUTTON, 2012).
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Apbs a coleta de dados, alguns métodos de padronizacdo das varidveis foram
necessarios para que se obtivesse resultados mais precisos e para evitar resultados
tendenciosos. Foi selecionado um método de normalizagao das varidveis para constru¢ao dos
indicadores de base, assim como um método para ponderagdo e agregagdo para estes
indicadores. A necessidade de captar as sinergias entre os quatro indicadores de base exigiu a
optar por uma agregacdo através de um método ndo compensatdrio. A captagdo destas
sinergias foi fundamental dado que as economias criativas devem ser captadas como um
sistema no qual as capacidades e impactos de cada setor como um todo sao maiores que a
simples soma das partes.

Dado um grupo de indicadores de base G={xq}, q=1,...,Q, um conjunto de pesos

Q

w={wg}, ¢=1,..Q, com ,_;

wq = 1€ um conjunto finito de cidades M={c}, c=1,...M. A
partir desta informacdo as cidades sdao ranqueadas obedecendo a estes principios: 1)
comparagdo entre pares de cidades para o conjunto de indicadores de base utilizados; ii)
ordenagdo das cidades sem relacdo de incomparabilidade. O resultado do primeiro passo ¢
uma matriz 273x273, E, chamada de matriz outranking (Roy, 1996), cujos elementos ejx, para

j#k, sdo o resultado das comparagdes entre pares de cidades, para todos os Q indicadores de

base, entre a cidade j e k. A comparagao global entre pares ¢ obtida pela média da equagao:
Q
1
ejk = wq Prje + qu(lnjk)
q=1

Onde wy Prjx e wq(Inj) sdo os pesos dos indicadores de base, apresentando uma
relagdo de preferéncia e indiferenga respectivamente. Nesta equacdo o indice da cidade j ¢ a
soma dos indicadores de base ponderados para os quais esta cidade ¢ melhor que a cidade 1,
mas a metade dos indicadores ponderados para os quais as duas cidades sdo iguais (se existir
esta igualdade).

Partindo dos estudos sobre as induUstrias criativas, o termo “cidades criativas” surgiu
para designar locais nos quais as criatividades possuem uma dimensao espacial. Assim, o foco
do trabalho de Catella (2012) ¢ a identificagdo do potencial criativo das capitais brasileiras
para poder classificd-las ou ndo como cidades criativas, que desempenham um papel
fundamental na marcha do comércio global relativo a economia criativa, pois operam na
dindmica da economia, criando uma rede de cooperacdo e reposi¢ao de talentos em todo o
mundo, usando seu potencial por varios caminhos. Landry (2000) diz que o surgimento e

fortalecimento destas cidades criativas transformam o proprio ambiente onde se situam e

promovem uma dindmica propria para este setor de atividade.
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Ainda que os fatores econdmicos influenciem na atratividade relativa regional,
variaveis ndo econdmicas também sdo consideraveis, como, por exemplo, na formacgdo dos
fluxos migratorios qualificados. A busca por locais com mais amenidades urbanas, tais como
aqueles que apresentam melhores condigdes climaticas, menores niveis de criminalidade,
melhores oportunidades de lazer, menores niveis de poluicdo, menos congestionamento de
trafego, melhores condi¢des de moradia, etc. (GOLGHER, 2004; FLORIDA, 2002) seria um
fator decisivo para pessoas qualificadas, criativas e com alta escolaridade.

Diversos autores definem o potencial criativo a partir de diversas precondi¢des que
estdo relacionadas as pessoas, a localizacdo, a diversidade, tolerancia, presenga industrial em
setores criativos, tecnologia e inovagdo. Neste estudo, sintetizou-se as precondigdes definidas
pelos autores em quatro indicadores parciais: 1) capital humano; 2) ambiente urbano; 3)
capital social; d) estrutura economico-produtiva (abaixo os mesmos serdo melhor detalhados).
Esses indicadores se relacionam de perto com os quatro capitais que a UNCTAD (2010) reune
no indice de criatividade: capital humano, capital cultural, capital social e capital estrutural ou

institucional.

1. Capital Humano

O capital humano ¢ um fator extremamente importante. Ele abrange tanto as
competéncias e habilidade das pessoas quanto da comunidade em que elas estdo inseridas. A
classe criativa inclui individuos nas areas de arquitetura e design, arte, ciéncia e tecnologia,
educagdo, musica e entretenimento e servigos que tém como objetivo criar e inovar de forma
significativa.

Para Florida (2011), as bases das classes criativas sdo econdmicas, pois “a classe
criativa € formada por pessoas que agregam valor econdmico por meio da sua criatividade.
Sendo assim, ela inclui um grande nimero de trabalhadores do conhecimento, analistas
simbolicos, e profissionais técnicos e especializados [...]” (FLORIDA, 2011, p. 68). Scott
(2006) investiga sobre a classe trabalhadora nas cidades. Para ele as demandas de trabalho
variam diante das plurifacetadas empresas que estdo localizadas nas cidades. Por um lado, por
que hd uma alta demanda por trabalhadores ndo qualificados, cujos saldrios,
consequentemente, serdo baixos para empregos como montagem de producdo de alta
tecnologia, trabalhos industriais voltados para roupas, mdveis ou fungdes mais bragais do que
intelectuais. Por outro lado, como caracteristica propria da economia criativa, € necessario um
grande niimero de trabalhadores profissionais, gerenciais e técnicos com melhor nivel de

capacitacdo. E este ¢ especialmente o caso em dreas metropolitanas nas sociedades
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economicamente mais avancadas, onde grande parte da producdo ¢ inovadora e de alta
qualidade.

Florida (2011) faz um estudo no qual relaciona o sucesso econdomico de uma nagao e
seu capital humano. A conclusdo desse estudo € que o nivel elevado de capital humano esta
intrinsecamente relacionado ao nivel educacional. Ou seja, quanto maior o nivel educacional
de uma nacdo maior o sucesso econdmico daquela sociedade. Além disso, esboga que boa
parte do crescimento nas cidades dos Estados Unidos, ao longo do século XX, pode ser
atrelada aos indices de capital humano no inicio do século. Os lugares em que o niumero de
individuos com nivel educacional elevado era maior, houve um crescimento econémico mais
rapido e foram capazes de atrair mais talentos. Ainda de acordo com Florida, “[...] a solug¢ao
para o crescimento regional ndo estd relacionada a redug¢do de custos de negdcios, mas aos
atributos de individuos produtivos de nivel educacional elevado” (FLORIDA, 2011, p.221).

Portanto, o nivel de qualificacdo dos grupos ocupacionais, a razao entre trabalhadores
em ocupacdes criativa e o total de trabalhadores devem ser levados em conta quando define-

se o capital humano.

2. Ambiente urbano

O ambiente urbano se refere as caracteristicas geograficas - aspectos determinantes da
emergéncia da cidade criativa. Dentro deste eixo, consideram-se varidveis 0s Servigos
urbanos, bens publicos, aglomeracdes produtivas, internacionaliza¢do da cidade, proximidade
de cidades grandes ou de importancia global (HALL, 2000; SCOTT, 2006; 2010).

Hé ambientes que, culturalmente, sio mais ou menos propicios a manifestagdo e a
ocorréncia da criatividade. As cidades, especialmente as grandes cidades nas eras modernas e
poés-modernas, sdo os lugares mais propicios para que necessidade, cultura e criatividade se
harmonizem para originar uma economia da criatividade. Nesse contexto, para Jacobs (2009),
a cidade ¢ o lugar ideal para se processar a mistura desses ingredientes: necessidade, cultura e
criatividade. Mesmo ndo sendo imbuidos por atividades empresariais de alta tecnologia, ha
cidades e locais que tém na criatividade coletiva uma reserva econdmica importante com
atividades ligadas a cultura, a esportes e entretenimento.

Porter (1990) observa que a producao de bens e servigos criativos, sobre certas
circunstancias, mostra o entrosamento entre eficiéncia e aumento da produtividade,
sustentando o desenvolvimento refletido no progresso de ambientes regionais urbanos onde a
producdo criativa floresce, como Londres, Nova York e Paris, e em paises em

desenvolvimento, como Bombaim, Hong Kong, Cidade do México e Seul.
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Hospers (2003) contribui com a discussdo mostrando que o fator de concentra¢do de
pessoas em um ambiente ndo € tanto uma questdo de numero de pessoas, mas sim da
densidade de interagdo entre elas. Uma densa concentragdo de pessoas em um determinado
local favorece reunides frequentes e contatos ocasionais entre os individuos, gerando,
consequentemente, novas ideias e inovagdes mais provaveis.

Combinacdes de atributos tais como estabelecimentos culturais (como museus,
galerias de arte, salas de espetaculos, bibliotecas, centros de entretenimento e assim por
diante) e paisagens urbanas atraentes, coincidindo com revitalizagdes dos bairros dentro de
areas urbanas, representam um elemento essencial da cidade criativa contemporanea e potente
vantagem competitiva localizada, afirma Scott (2006). Além deste investimento em
infraestrutura cultural, o ambiente urbano também ¢ constituido pela infraestrutura
educacional, como escolas, universidades, estabelecimentos de investigacdo, centros de
design, e assim por diante, que complementam as capacidades inovadoras dessas redes.

Ainda sobre as pesquisas encontradas no livro de Florida (2011), uma pesquisa
realizada pela economista urbana da Universidade de Pittsburgh, Patricia Besson, revela que
os investimentos em educagdo superior sdao indicadores mais eficazes de crescimento futuro
do que investimentos em infraestrutura fisica como canais, ferrovias e estradas. A presenga de
uma importante universidade de pesquisa representa uma enorme vantagem na economia

criativa (FLORIDA, 2011).

3. Capital Social

O capital social abrange as caracteristicas da sociedade como um todo, seu
movimento e harmonia como grupo. Incluem-se a existéncia de diversidade cultural e
individual e a tolerdncia como fatores fundamentais (STERN e SEIFERT, 2008). Elemento
essencial ao capital social da criatividade ¢ que seja um meio social que garanta apoio aberto
a todas as formas de criatividade artistica, cultural, tecnoldgica e econdmica. Essa diversidade
¢ de responsabilidade da propria sociedade, na qual pessoas criativas desafiam classifica¢des
baseadas em aparéncia, preferéncia sexual e etnia. Portanto, o crescimento econdmico
regional ¢ promovido pelas escolhas geograficas dos individuos criativos — os detentores de
capital criativo —, que preferem lugares diversificados, tolerantes e abertos a novas ideias
(FLORIDA, 2011).

Hospers (2003) fala da diversidade como fator incentivador da criatividade, a
variagdo entre os cidaddos, seus conhecimentos e habilidades e as atividades que perseguem.

Stern e Seifert (2008) afirmam que a diversidade e a tolerancia existentes no ambiente urbano
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sdo capazes de promover conexdes sociais € institucionais, tanto dentro como entre estes
territérios. Jacobs (2009) afirma que a diversidade € natural as grandes cidades.

Para Scott (2006), o capital social injeta grande importancia na no¢ao de grandes e
pequenas cidades criativas. As tradigdes particulares, costumes e habilidades que existem em
qualquer area ajudam introduzir produtos locais auténticos e de modo exclusivo, que podem
ser imitados por empresas em outros lugares, mas nunca completamente reproduzidos, devido
ao perfil do ambiente, muitas vezes associado diretamente ao seu ponto de origem.

Quanto a Florida (2011), considera relevante o fator de seguranga publica, pois
contribui para trazer pessoas ¢ atividades economicas de volta as areas urbanas, assim como o

numero crescente de revitalizagdes urbanas dentro das cidades.

4. Estrutura Econdmico-produtiva

A estrutura econdomico-produtiva esta intimamente ligada a base econdmica, tomando
as caracteristicas de funcionamento do mercado e das atividades econdmicas. Sao muitos os
fatores que aumentam ou diminuem a atratividade relativa de uma regido em comparagdo as
demais, sendo que os fatores econdmicos sdo considerados os mais importantes (GOLGHER,
2004). Entre estes, os custos varidveis de moradia e de vida, as diferencas salariais nas varias
regides, a maior presenga de empregos na industria, entre outros.

Os lugares que abrigam um grande nimero de individuos da classe criativa também
tétm boa classificagdo como centros de criatividade e incubadoras de inovagdo e alta
tecnologia. Nos estudos de Florida, as correlagdes estatisticas que comparam locais da classe
criativa com taxas de patenteamento e atividades de alta tecnologia sdo uniformemente
positivas e estatisticamente significativas. Em contrapartida, os centros da classe trabalhadora
e da classe de servigos apresentam baixos indices de inovacdo, alta tecnologia e crescimento
econdmico (FLORIDA, 2011).

Dentro de ambientes que respiram’ inovagao e tecnologia, a criatividade tecnologica
passa a ser um modelo por uma questdo de sobrevivéncia dos individuos, empresas e
organizagdes. Em grandes areas metropolitanas pode haver varios bairros, cada um com sua
propria especializacdo na categoria de cada produto associado a um mercado de trabalho local
relativamente criativo (CATELLA, 2012).

Jacobs (2009) diz que as condigdes fisicas e econOmicas que geram um comeércio
diversificado estdo relacionadas a criagdo, e outros tipos de variedade urbana. As cidades
geram diversidade por causa das diversas e eficientes combinagdes de usos economicos que

formam.
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Para que haja crescimento econdmico deve-se utilizar da vantagem de uma classe
criativa para obter resultados econdmicos criativos, a partir de novas ideias, novos negocios
de alta tecnologia, novos produtos ou processos produtivos, novos mercados ou crescimento
regional. Neste caso, importa o grau de diversificacao e especializacao da estrutura produtiva
da cidade (HOSPERS, 2003), a presenca de tecnologia e inovagdo e a existéncia de clusters
criativos (PRATT, 2009).

O indicador capital humano ¢ representado por trés variaveis: nivel de qualificagdo;
populagdo jovem; e classe criativa. A primeira ¢ mensurada pelos anos completos de estudo
por grupos ocupacionais, a segunda pela razao existente entre as pessoas de 25 a 34 anos, ¢ a
terceira pela razdo existente entre trabalhadores em ocupagdes criativas.

O ambiente urbano ¢ mensurado por quatro varidveis: localizagdo geografica,
infraestrutura educacional, investimento local em cultura e bens publicos relacionados a
cultura. A variavel localizagdo geografica ¢ medida pela distancia a cidades globais do Brasil.
A infraestrutura educacional compreende o numero de escolas de ensino fundamental, médio
e superior. Em investimento local em cultura, consideram-se as despesas em cultura,
patrimoénio cultural e difusao cultural por municipio. Por ultimo, os bens publicos
relacionados a cultura, abrangem numero de bibliotecas, museus, teatros e salas de espetaculo,
centros culturais, estddios e/ou ginasios poliesportivos e existéncia de fundagdo municipal de
cultura.

O capital social ¢ medido por trés variaveis: seguranga publica, tolerdncia e
diversidade étnica. A primeira compreende Fundo Municipal de Seguranca Publica, Plano
Municipal de Seguranca Publica e Delegacias de Policia Civil. A segunda, tolerancia, €
calculada pela existéncia de politicas especificas para homossexuais, bissexuais, travestis e
transexuais e pelas despesas com direitos humanos. A terceira, diversidade étnica, expressa o
percentual de diferentes grupos étnicos no total da populagdo.

A estrutura econdmico-produtiva ¢ determinada por quatro varidveis: empresas
criativas, clusters criativos, balanga comercial por municipio e indice tecnologico. Empresas
criativas se medem pelo numero de empresas dentro das indulstrias criativas, clusters criativos
representam a existéncia de niumero expressivo de trabalhadores em determinada industria
criativa em relacdo ao total nacional. Balanga comercial municipal ¢ calculada pelas
estatisticas de comércio exterior, e indice tecnoldgico pelo numero de trabalhadores em
industrias consideradas de alta tecnologia.

Uma vez considerados os diferentes aspectos relacionados a conformagdo dos

indicadores, Catella (2012) destacou os aspectos relevantes de cada um dos indicadores de
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base. Na Tabela 5, apresentam-se a média e o desvio padrdo dos quatro indicadores, uma vez

normalizados e reescalonados.

Tabela 5: Média e desvio padrdo dos indicadores

Indicador Média Desvio Padrao
Capital Humano 0,2771 0,1381
Ambiente Urbano 0,4451 0,2144
Capital Social 0,5527 0,1600
Estrutura Economica 0,0658 0,0826

Fonte: Catella, 2012

Em relagd@o ao capital humano, usando o método de rotacdo varimax e considerando as
cargas fatoriais maiores que 0,50 como significativas, tem-se um fator selecionado, como

mostrado na Tabela 6 .

Tabela 6: Analise Fatorial: Capital Humano

Fator Autovalor Rotagdo Varimax Proporgao
variancia
Fator 1 1,4494 1,4494 0,4831
Fator 2 0,8748 - 0,2916
Fator 3 0,6758 - 0,2253

Fonte: Catella, 2012

Dentro deste fator, as variaveis latentes determinadas pela analise fatorial sdo duas:
trabalhadores qualificados em relacdo ao total de trabalhadores (com ensino superior
completo) e razdo entre trabalhadores ocupados em atividades criativas e o total de
trabalhadores.

Em relacdo aos resultados, os dados normalizados mostraram que a cidade de
Floriandpolis apresenta o maior indicador (igual a 1) e s6 17 cidades encontram-se no
intervalo 0,99-0,50 (primeira parte da figura a seguir), um grande grupo de cidades com
indicador baixo (entre 0,50 e 0,10 total de 220 cidades) e um grupo de cidades com indicador
baixissimo (menor que 0,10) (segunda parte da figura ).

5.
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Figura 14: Cidades com maior e menor indicador de capital humano.

Fonte: Catella, 2012

Ambiente Urbano
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Em relacdo ao ambiente urbano, o indicador esta composto por sete fatores, como

mostrado na Tabela 7.

Tabela 7: Analise Fatorial: Ambiente Urbano

Fator Autovalor Rotagdo Varimax Variancia
Acumulada
Fator 1 2,9481 2,5711 0,1843
Fator 2 2,1115 2,0001 0,3162
Fator 3 1,7170 1,7136 0,4235
Fator 4 1,5675 1,5093 0,5215
Fator 5 1,0900 1,3168 0,5896
Fator 6 1,0581 1,2033 0,6558
Fator 7 1,0233 1,2010 0,7197

Fonte: Catella, 2012

Considerando cargas superiores a 0,50 como significativas, os fatores podem ser

caracterizados da seguinte forma: Fator 1: distancia as cidades globais Rio de Janeiro e Sdo

Paulo; Fator 2: despesas em cultura e em difusdo da cultura; Fator 3: escolas de ensino

superior e existéncia de bibliotecas; Fator 4: escolas de ensino fundamental, escolas de ensino

médio e distancia a capital de estado; Fator 5: existéncia de museus, de centros culturais e de

estadios ou centros poliesportivos Fator 6: existéncia de fundagdo de cultura municipal; Fator

7: outros investimentos em cultura.
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Neste caso, fora das capitais, varias cidades da regido Nordeste se destacaram nas
primeiras posi¢oes. Por sua vez, 104 cidades encontram-se no intervalo entre 1 e 0,50 do
indicador.

6. Capital Social

O indicador de capital social apresentou a maior média e o menor desvio padrao, o que
indica que a homogeneidade entre as cidades ¢ maior neste caso. Trata-se de um indicador
sumamente importante dado que dentro dele encontram-se as instituigdes e politicas publicas
necessarias para a construgdo do capital social e a diversidade prevalecente na cidade. Cabe
destacar que foram determinadas quatro varidveis latentes que explicam a maior parte da

variancia neste indicador, como pode ser analisado na Tabela 8 .

Tabela 8: Analise Fatorial: Capital Social

Fator Autovalor Rota¢do Varimax  Variancia
Acumulada
Fator 1 2,6430 2,5290 0,2403
Fator 2 1,4933 2,5168 0,3760
Fator 3 1,1208 1,1965 0,4779
Fator 4 1,0424 1,0572 0,5727

Fonte: Catella, 2012

Considerando cargas maiores a 0,50, as variaveis incluidas dentro de cada fator sdo as
seguintes: Fator 1: associado a diversidade, inclui o percentual de populag@o negra e parda no
total da populagdo; Fator 2: associado a politica de seguranga inclui a existéncia de conselho
municipal, fundo e plano de seguranca publica; Fator 3: associado ao investimento em direitos
humanos; Fator 4: relacionado a percentual de populagdo indigena dentro do total da
populagdo.

Os resultados mostraram a importancia da diversidade para a constru¢do do capital
social (fator 1 e fator 4), assim como a necessidade de estruturar este capital social, através de
politicas de seguranca (fator 2) e tolerancia (fator 3).

Considerando a forte diversidade étnica do pais, o ambiente social ainda necessita ser
fortalecido em dois aspectos: vinculagdo através do fortalecimento dos vinculos intra-grupais

e interacdo através do fortalecimento dos lagos entre grupos étnicos diferentes (PUTNAM,
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2007). A existéncia deste fortalecimento e interacdo traz beneficios sociais € econdmicos para
as cidades, dado que a diversidade renova a comunidade, oferece novas ideias e energia

criativa vital para o processo de construcao da cidade.

7. Estrutura Economica- Produtiva

As maiores divergéncias entre as cidades encontram-se no indicador de estrutura
econdmico-produtivas. Através da analise fatorial surgem dois fatores (Tabela 9) e cada fator
pode ser relacionado com as seguintes variaveis: Fator 1: correlacionado fortemente aos trés
cluster criativos (cargas acima de 0,90), pode ser considerado um indice de aglomeracao de
atividades criativas na cidade; Fator 2: correlacionado com as varidveis de comércio
(importacdo e exportacdo) e o indice tecnologico, pode ser considerado como um indicador

que relaciona a inserc¢do global da cidade e a inovagao.

Tabela 9: Analise Fatorial: Estrutura Economica-Produtiva

Fator Autovalor Rotagdo Varimax Proporgao
variancia

Fator 1 2,9070 2,9070 0,4845

Fator 2 1,7411 1,7411 0,7747

Fonte: Catella, 2012

Neste caso percebeu-se em primeiro lugar, que o indicador para a primeira cidade
colocada (Sao Paulo) em relacdo a segunda (Rio de Janeiro) ¢ o dobro. A diferenga ¢ ainda
maior com as cidades que seguem, sendo que s6 seis cidades estdo no intervalo 0,50-0,25 do
indicador, 26 cidades estdo no intervalo 0,25-0,10 e todas as demais tém um indicador igual
ou menor que 0,10, quando comparadas com a cidade melhor posicionada. A analise fatorial
determinou a existéncia de dois fatores, o primeiro relacionado aos trés clusters criativos, que
explica 63% da variancia total para o indicador de estrutura econdmica produtiva e um
segundo fator, associado a abertura da economia (exportagdes e importacdes per capita) € ao
indice tecnoldgico (medido pelo niimero de trabalhadores nas industrias de alta tecnologia,
como percentual do total de trabalhadores).

No Grafico 3, apresentam-se as cidades com os maiores clusters criativos do Brasil.
Em geral, percebe-se que a presenga da cidade na producdo em qualquer um desses clusters

esta estreitamente relacionada com uma forte presenca nos demais. A existéncia de
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aglomeragdes na industria criativa nestas cidades exibe diferengas em relagdo a escala de

produgdo, densidade, sinergias e mercados cujo estudo excede os limites deste trabalho.
Dentro destas cidades deve ser destacado o caso de Salvador (BA), que ja conta com

politicas direcionadas ao fortalecimento das atividades econdmicas relacionadas a criatividade

e a cultura.

1,2
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Gréfico 3: Cluster criativos nas cidades brasileiras.
Fonte: Catella (2012).

Percebeu-se que os sistemas produtivos associados a criatividade ecoam em cidades
com maior trajetéria de desenvolvimento, associadas a um ambiente com uma infraestrutura
de conhecimento mais rica que favorece a interacdo e intercambio no trabalho criativo (veja-
se SCOTT 2010, PRATT, 2009).

Existe por sua vez, um viés urbano das atividades dos clusters criativos, especialmente
no que se refere as atividades de maior valor agregado, ja encontrado por exemplo, na Europa

(POWER e NIELSEN, 2010)

4.9.1.1 Indicador de Potencial criativo.

Na Tabela 10, apresentam-se as cidades com maior potencial criativo do Brasil
construindo trés cenarios diferentes de ponderacdo dos diferentes indicadores de base. Estes
cendrios procuram reproduzir as caracteristicas das diferentes abordagens tedricas que

relacionam a economia criativa com o desenvolvimento econdmico e urbano das cidades.
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Em primeiro lugar, deu-se a mesma ponderacdo a cada um dos indicadores de base,
tentando captar a visdo do potencial criativo como um fendmeno complexo e
multidimensional da UNCTAD (2010). O segundo cenario outorga maior énfase ao capital
humano, reconhecendo que ¢ a classe criativa que forma a base das economias criativa
(FLORIDA, 2003 e 2005; SCOTT, 2006). Um terceiro cenario foca a analise da economia
criativa nas amenidades urbanas, como em Clark et al. (2009).

Em relagdo aos diferentes cendarios, percebe-se que mesmo quando ponderados os
indicadores em forma diferenciada, ndo temos divergéncia importante nos resultados. As
cidades de Sao Paulo, Rio de Janeiro e Barueri aparecem nos trés primeiros lugares nos trés

cenarios.

Tabela 10: As cidades mais criativas no Brasil: diferentes ponderagdes.

Igual ponderacao Enfase no Capital Humano  Enfase no Ambiente Urbano
Sao Paulo (SP) Sao Paulo (SP) Sao Paulo (SP)

Rio de Janeiro (RJ) Barueri (SP) Rio de Janeiro (RJ)
Barueri (SP) Rio de Janeiro (RJ) Barueri (SP)

Vitoria (ES) Vitoria (ES) Recife (PE)

Belo Horizonte (MG) Florianopolis (SC) Belo Horizonte (MG)
Brasilia (DF) Belo Horizonte (MG) Vitoria (ES)
Florianopolis (SC) Brasilia (DF) Curitiba (PR)
Brasilia (DF) Hortolandia (SP) Manaus (AM)

Recife (PE) Santana de Parnaiba (SP) Niter6i (RJ)

Curitiba (PR) Curitiba (PR) Florianopolis (SC)
Santana de Parnaiba (SP) | Recife (PE) Salvador (BA)
Salvador (BA) Salvador (BA) Belém (PA)

Fonte: Catella (2012)

Dentro da regido sul destacam-se duas capitais de estado: Curitiba e Florianopolis. No
caso da primeira, o destaque ¢ o ambiente urbano, no caso da segunda, o capital humano.

Uma forma de analisar como se posicionam as cidades em relacdo ao potencial
criativo, ¢ através de um agrupamento de cluster. A analise de cluster visa identificar algumas
caracteristicas especificas dos componentes homogéneos (cidades com caracteristicas

similares em termos do potencial criativo) dentro de uma populacdo com componentes
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heterogéneos (todas as cidades da amostra). Foi realizado um agrupamento considerando
dados multivariados (os quatro indicadores de base que conformam o indicador geral de
potencial criativo).

Dos resultados do agrupamento, pode-se dizer:

1. Existe uma divergéncia muito ampla entre as cidades em termos do potencial
criativo. Vinte e sete cidades podem ser consideradas com alto potencial criativo (veja-se
Tabela 8 com a lista das cidades com maior potencial criativo), destas, a maioria sdo capitais
de Estado (Sao Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Belo Horizonte, Floriandpolis, Curitiba,
Salvador, Vitoria, Manaus, Recife, Belém) e fora as capitais, sdo cidades das regides sul e
sudeste. No grupo de potencial criativo médio-alto, temos 88 cidades, algumas capitais de
estados (Fortaleza, Campo Grande, Jodo Pessoa, Porto Alegre,) e cidades da grande Sao Paulo
(Ribeirdao Preto, Santo André, Santos, Sao Bernardo do Campo, Sdo Caetano do Sul). Os
maiores grupos de cidades encontram-se no grupo de cidades de potencial criativo médio-
baixo (93 cidades) e baixo (63 cidades). Nestes grupos prevalece a heterogeneidade em
termos de tamanho das cidades e regido geografica.

il. A média de todos os indicadores diminui a media do potencial criativo diminui.
Em especial os indicadores de capital humano e estrutura econémico-produtiva apresentam

quedas importantes a medida que o potencial criativo diminui.

Tabela 11: Agrupamento em cluster por potencial criativo.

Média Média Média Média Média
Cluster Potencial Capital Ambiente Capital Estrutura
Criativo Humano Urbano Social Econdmica
Potencial criativo
alto 0,6029 0,4668 0,7201 0,7064 0,1593
27 cidades
Potencial criativo
médio-alto 0,3712 0,2947 0,5710 0,6222 0,0725
88 cidades
Potencial criativo
médio-baixo 0,2072 0,2443 0,2493 0,5478 0,0482
93 cidades
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Potencial criativo
baixo 0,0901 0,2148 0,2148 0,4038 0,0427
66 cidades

Fonte: Catella (2012).

1. Em rela¢do ao indicador de capital humano, existe uma grande diferenca se
comparamos os dois primeiros grupos e os dois ultimos. Lembrando que dentro deste
indicador, inclui-se o percentual de pessoas jovens em relagdo ao total da populagdo e a
quantidade de trabalhadores dentro da industria criativa (como percentual do total de
trabalhadores).

iv. O indicador de ambiente urbano ¢ similar para os trés primeiros grupos, porém
¢ bem inferior para o ultimo grupo. Isto indica que para as cidades dos trés primeiros grupos,
a infraestrutura urbana, representada por artefatos de cultura (museus, bibliotecas, teatros,
centros culturais, estddios), investimento em cultura e escolas, ndo tem divergéncias muito
amplas entre elas.

V. O indicador de capital social, representado pela existéncia de fundo e plano de
seguranga publica, despesas com direitos humanos e diversidade étnica apresenta uma relativa
homogeneidade entre os grupos.

Vi. Finalmente, o indicador de estrutura econdmico-produtiva ¢ o que apresenta
uma maior divergéncia entre os grupos. Cabe lembrar que neste caso, o indicador inclui a
existéncia e o grau de cluster criativos em cada cidade, para os trés grandes grupos da

UNCTAD (arte, midia e criagdes funcionais).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Nas ultimas décadas, fatos como a globalizagdo, digitalizacdo, as transformacdes no
consumo ¢ lazer, o capital intelectual e o respectivo boom das propriedades intelectuais
geraram e vém gerando expressivas modificagdes na arte e na cultura. Para Tepper (2002),
essas alteragdes na economia teriam impulsionado os ativos criativos para o centro da
atividade econdmica, assim sendo, os bens simbolicos tornaram-se ativos essenciais de um
pais ou de uma organizagdo. Cocco e Negri (2006) analisam que, neste capitalismo
globalizado, a dimensdo cultural estd no trabalho que se transforma em intelectual e criativo,
ou seja, imaterial. Assim, as atividades culturais no sentido lato seriam um pilar estratégico

para o desenvolvimento dos paises.
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As industrias criativas podem se transformar em um aparelho determinante para o
desenvolvimento socioecondmico de uma regido, além de promover um novo padrao de
inser¢ao na economia internacional.

Além de gerar emprego e renda, a economia criativa tem seu foco também na
promocao do bem-estar da sociedade, transformando-a em um ambiente em que os individuos
sejam tomadores de decisdo, pois ela teria como modus operandi a ideia de que o
desenvolvimento ¢ a liberdade de fazer escolhas.

Schumpeter (1988), em outras palavras, dizia que a inovagdo trazida pelo
empreendedorismo permite ao sistema econdmico renovar-se e progredir constantemente.
Para Porter (1990), a producdo de bens e servigos criativos, sobre certas circunstancias,
mostra o entrosamento entre eficiéncia e aumento da produtividade e do desenvolvimento, ¢ a
consequéncia disso ¢ refletida no progresso de ambientes regionais e urbanos — locais nos
quais a produgdo criativa floresce. Logo, a capacidade da economia criativa de desenvolver
novos produtos e servicos espalha-se para outras atividades econdémicas, decorrendo nas
cadeias produtivas de outros setores.

Atividades criativas e inovagdes, nos paises em desenvolvimento, passam a ser
fundamentais na constru¢do de vantagens comparativas. Essa nova economia prestigia a
diversidade cultural e tem como proposta central a criatividade, envolvendo-se em processos
de producao, circulagdo e consumo dos produtos.

A caréncia de estudos especificos e dados direcionados & economia criativa ¢ uma
barreira enfrentada para a implantacdo de politicas publicas e para estratégias de instituigdes
privadas. A intervencdo do Estado na economia conforme as correntes influentes da ciéncia
econOmica justifica-se pelas seguintes razdes majoritarias: a) melhorar a eficiéncia econdmica
ou corrigir falhas de mercado; b) promover valores sociais de justica ou equidade, alterando
resultados de mercado; c) perseguir outros valores sociais tornando obrigatorio o consumo de
certos bens meritorios e proibindo o consumo de outros, chamados bens nao meritorios
(nocivos).

Existem algumas nog¢des primarias que complicam a intervencdo do Estado, devido a
propria complexidade da questdo, mas principalmente devido a sensibilidade dessas areas e as
indefini¢des em torno da valoragdo e precificagao dos bens e servicos culturais.

Para Throsby (2001), a influéncia da perspectiva econdmica na formulacdo de politica
publica ¢ uma tendéncia contemporanea em que a politica econdmica e politica publica tém
sido muitas vezes tomadas como sindnimas. A¢des de governos, entidades privadas e de

ensino e pesquisa estdo considerando as atividades criativas como algo importante para o
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desenvolvimento regional e nacional. A economia criativa torna-se modelo de um novo
agrupamento de produtos com maior valor agregado e competitivo no mercado global ao por
o capital intelectual como um ativo competitivo e distinto no mercado internacional. As
politicas econdmicas nao devem mirar somente o crescimento interno dos mercados, mas
também aspirar a expansao internacional.

O desempenho dos setores criativos ¢ de uma economia nacional, além de uma agdo
coordenada entre individuos e empresa, também reclama uma participacao ativa do Estado
como coordenador e regulador de agdes coletivas, sendo o contrario igualmente valido.

Por meio das politicas publicas e de seu poder regulatério, os governos podem tirar
partido da complexidade desse setor, difundindo e liberando bens e servigos culturais para a
sociedade, do mesmo modo, podem proteger e assegurar os direitos autorais e de propriedade
intelectual dos individuos e grupos de cidaddos responsaveis pela criacdo do contetido que
move as industrias culturais e criativas.

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 € o setor cultural seria decisivo na formagdo 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 inibitoria das atividades criativas e a impor barreira a
inovagdo”. Em €poca de intensa comercializagdo de todas as dimensdes da vida social, como
no século XXI, o objetivo central de uma politica cultural deveria ser a liberacdo das forgas
criativas da sociedade.

A economia criativa no Brasil ¢ vista como uma grande oportunidade de encontrar
novas formas de incentivar a economia, podendo ser aplicada em todas as areas do
conhecimento, utilizada por qualquer empresa ou organizagdo. Esta oportunidade ¢ evidente
em fungdo da diversidade cultural, do capital humano disponivel e do imenso potencial
criativo presente.

Essa consideragdo, atigcada pela economia criativa, incentivou o surgimento de estudos
de institui¢cdes variadas e de politicas publicas para identificar os desafios e problemas e assim
apresentar solugdes para viabilizar o crescimento deste ramo no Brasil. Foram identificados
quatros grandes desafios para que a economia criativa seja efetivamente assumida como

politica de desenvolvimento do Brasil pelo Ministério da Cultura (2011):
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1. Levantamento de informagdes e dados da economia criativa;

2. Articulagdo e estimulo ao fomento de empreendimentos criativos;

3. Educagao para competéncias criativas;

4. Produgao, circulagao/distribui¢ao e consumo/frui¢ao de bens criativos.

A relagdo que Furtado estabelece entre liberagdo da criatividade do povo brasileiro
como forma de promover o desenvolvimento, tendo o Estado como agente fomentador e
canalizador desse processo, ¢ o que parece ser o interesse retomado pela Secretaria de
Economia Criativa.

Deste modo, as industrias criativas aparecem como um fator de desenvolvimento,
nogdo centrada na expectativa de apresentd-las como oportunidade de produzir ganhos
coletivos ¢ ndo individuais. A institucionaliza¢ao da ideia de industrias criativas associa-se ao
movimento através do qual o Estado brasileiro procura afirmar a importancia de seu projeto
de desenvolvimento com énfase aos proprios instrumentos estatais.

A partir da tomada de conhecimento deste setor e de seus respectivos numeros, a
economia criativa ¢ capaz de impulsionar novos modelos de negocios, processos
organizacionais e institucionais e relacdes entre os agentes econdmicos e sociais, contribuindo
extraordinariamente para o desenvolvimento local, regional e nacional de qualquer pais.

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; ¢) influenciar acordos internacionais
para que possibilitem a apropriagdo dos beneficios da economia criativa por parte das
comunidades que os originaram; d) promover acesso adequado a financiamento; €) levantar
estatisticas que monitorem o desenvolvimento das ag¢des de politica publica; f) disponibilizar
infraestrutura suficiente de tecnoldgica e comunicagdes; g) estabelecer um modelo de
governanga coerente; h) analisar o processo de geracdo de valor ndo em uma estrutura de
cadeia, mas de redes; 1) garantir educagao e capacitagdo a par com novos perfis profissionais e
novas profissdes; j) formar um ambiente que reconheca o valor economico da criatividade e
do intangivel cultural.

Nao restam duvidas de que estas agdes s serdo possiveis se houver uma consolidagao
e amadurecimento das atividades ligadas a economia criativa, sendo também fundamental a
implantagdo de politicas economicas de incentivo.

Pode-se concluir que a economia criativa se difere da economia tradicional a medida

em que trata da economia dos servicos culturais. E preciso que os economistas desvinculem a
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ideia de que a economia criativa se associa a industria de transformacao, sendo necessaria,
portanto, uma mudanga de mentalidade.

O Brasil, mesmo possuindo um dos principais ingredientes desse potencial criativo, a
espontaneidade e democratizagdo de seu capital humano, possui um expressivo déficit de
infraestrutura econdmica, social e urbana. Nao obstante, pode-se afirmar a existéncia de
desafios a potencializacdo da economia criativa em termos de organizagdo, aparato
institucional, financiamento, estrutura tecnologica, para citar alguns.

Tornam-se necessarios maiores esforcos na consolidacdo da economia criativa
brasileira, com énfase na inovacdo, na cultura e na sustentabilidade. Estudos e pesquisas que
visem o desenvolvimento das industrias criativas brasileiras ainda sdo recentes, mas

contribuem para o maior aparato tedrico-conceitual sobre o tema.
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