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“Vocé nunca sabe que resultados virdo
da sua ac¢do. Mas se vocé nio fizer
nada, ndo existirdo resultados.”

Mahatma Gandhi
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APRESENTACAO

Este livro é parte de um processo amplo de reflexdo sobre as cida-
des criativas e retine o conhecimento resultante de projeto de pesquisa
em andamento na Universidade Feevale, intitulado Cidades Criativas e
Turismo: analise das dindmicas de produgédo e consumo turistico e seu
reflexo no desenvolvimento, que teve fomento do Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico - CNPq, contemplado na Cha-
mada 43/2013 - Ciéncias Humanas, Sociais e Sociais Aplicadas, processo
N2 408841/2013-3. Contou com a parceria de equipe de pesquisadores de
trés instituicdes de ensino superior brasileiras, a saber: a Universidade
Feevale (Dra. Mary Sandra Guerra Ashton), a Universidade Federal de
Vigosa - UFV (Dr. Magnus Luiz Emmendoerfer) e a Universidade de Sdo
Paulo - USP (Dr. Edegar Luis Tomazzoni), além de outros pesquisadores
e académicos bolsistas de iniciacdo cientifica.

Esta obra constitui-se em um importante material no processo
de producio de conhecimentos, pois aprofunda algumas constatagées
iniciais do debate em curso sobre as cidades criativas e sua relacio com
o desenvolvimento. Também, responde a algumas demandas de funda-
mentagio das préticas e das agdes publico-privadas que podem resultar
no desenvolvimento das cidades.

A tematica cidades criativas é amplamente contextualizada nesta
obra que reune diferentes textos com distintos olhares sobre as possi-
bilidades e as alternativas para acelerar o desenvolvimento de cidades,
no que tange a geragdo de novas oportunidades visando a redugio das
desigualdades. Salienta-se a importancia da gestdo e da utilizagdo dos
insumos locais como o patriménio, os recursos culturais e os saberes e
fazeres da populagdo como contributo ao desafio do desenvolvimento,
tal como acontece nas cidades criativas.
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Esta publicacdo busca cumprir o objetivo de servir de referéncia
e subsidio para pesquisadores, professores e gestores envolvidos com
o desenvolvimento de cidades e regides. Visto que refletir sobre as ci-
dades criativas em suas diferentes perspectivas servird para compre-
ender os papéis e as responsabilidades individuais e coletivas, publicas
e privadas no desenvolvimento de novos ambientes urbanos mais co-
nectados aos recursos e insumos locais que possam ser geradores de
novas oportunidades aos cidaddos, com vistas a melhoria da qualidade
de vida.

Este livro esta estruturado em duas partes compostas de capitulos
e apresenta a tematica das cidades criativas a partir de uma perspectiva
conceitual, no intuito de compreender as cidades como lugares para se
viver, no mais amplo sentido. Para tanto, busca no saber de diferentes
estudiosos explicar as dindmicas cotidianas pds-industriais das cidades
e encontrar solugdes para os problemas, bem como em novas alternati-
vas que surgem com a era do conhecimento. Também sdo apresentados
subsidios conceituais para os termos vocagio e tradigdo criativa como
elementos fundamentais de uma cidade criativa. Além de explicar o de-
senvolvimento socioecondmico, a diversidade cultural, a sustentabili-
dade, a inovacdo e a inclusio, entendidos como aspectos inerentes as
cidades criativas.

Em seguida é apresentada a Rede Mundial de Cidades Criativas
da UNESCO e explicado o seu propdsito de contribuir para acelerar o
desenvolvimento das cidades membro. Traz as cinco cidades criativas
brasileiras da UNESCO, eleitas até 2016, como segue: Floriandpolis/SC
- Cidade Criativa da Gastronomia; Curitiba/PR - Cidade Criativa do De-
sign; Santos/SP - Cidade Criativa do Cinema; Belém/PA - Cidade Criati-
va da Gastronomia; Salvador/BA - Cidade Criativa da Musica

Na sequéncia apresenta-se uma andlise da estruturagio organi-
zacional e as agdes promovidas pelo governo federal no Brasil para o
desenvolvimento de territérios criativos. Para tanto, apresenta-se a
importancia de politicas puablicas voltadas a organizagio e insercdo de
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bens e servigos culturais como forma de dinamizar a economia nacio-
nal. Salienta-se ainda as novas e diferentes ocupagdes profissionais na
producdo de experiéncias de alto valor agregado.

A obra, traz ainda uma andlise das a¢Ges de promogao turistica de
Porto Alegre, com base no marketing turistico e na cooperagdo técnica
internacional no contexto das cidades criativas. Apresenta os recursos
turisticos e o patriménio do destino receptivo como elemento princi-
pal para alavancar o desenvolvimento socioecondmico. E finaliza com
a andlise do modelo de incubagdo da Incubadora Rio Criativo, na qual
salienta a importancia de incubadoras como ambientes para o desen-
volvimento de projetos inovadores responsaveis pelo desenvolvimento.

Logo, esse livro contribui para a reflexdo sobre as cidades criati-
vas, suas vocagdes e recursos como matrizes do desenvolvimento so-
cioecondmico, e serve de subsidio para pessoas interessadas nessa te-
matica.

Jodo Alcione Sganderla Figueiredo
Pré-Reitor de Pesquisa, Pés-Graduagio e Extensdo
Universidade Feevale

Mary Sandra Guerra Ashton
Organizadora

Universidade Feevale
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PARTE 1

cidades criativas, rede UNESCO
e desenvolvimento

. 11 .
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CIDADES CRIATIVAS:
CONTEXTO HISTORICO E CONCEITUAL

Mary Sandra Guerra Ashton

As cidades sdo densos e extensos agrupamentos de pessoas e com-
preendem o desenrolar do dia a dia de seus habitantes, estabelecen-
do intimeras inter-relagdes e criando vinculos com os elementos que
cercam os residentes, tais como: pessoas, coisas e ambientes. Assim, os
amigos, os vizinhos, os afazeres e ocupagdes didrias, a rua e o bairro, o
jogo, a praca e a igreja que fazem parte do cotidiano dos residentes, to-
dos eles possuem um grau de relacdo e contribuem para formar o estilo
de vida de cada lugar.

Esse conjunto de elementos presentes nas cidades sdo os recursos,
o patriménio do lugar. Portanto, a cidade concentra recursos e esta li-
gada as atividades de producio e de consumo da populagio, relacionan-
do toda a sociedade nas questdes socioculturais, politicas e econdmicas,
pois é casa, é escola, emprego e laboratdrio, manifesta os modos de ser e
de fazer e as necessidades, os desejos e as vontades dos seus habitantes.
Esse conjunto de elementos vai tomando corpo no cotidiano que se es-
tabelece mediante as singularidades locais e sdo responsaveis por tecer
a histéria de cada lugar, dando continuidade aos processos culturais e
aos imagindrios da populagdo residente.

NZo é de hoje que o estudo das cidades se envereda por vérias ci-
éncias e se entranha por varias mentes de estudiosos das mais diversas
areas do conhecimento, que buscam explicar e compreender as cidades
de hoje e de ontem, desenhar e imaginar as cidades de amanha. En-
tre eles, destacam-se algumas contribui¢des significativas: Hall (2002)
estudou os reflexos da reconstrucgdo das grandes cidades mundiais no
século XX, na busca de adequagdo para um novo tempo e para uma nova
sociedade urbana. Virilio (1989), a partir de uma visdo mais socioldgica
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da cidade, afirma que sdo recombinagdes e referéncias locais, estilos
de vida e praticas sociais que conduzem a experiéncia de incoeréncia
e de diversidade cultural como condic¢do urbana. Castells (1997, 1999,
2009) analisou o impacto da globalizagdo sobre a estrutura social e es-
pacial das cidades e os processos de transformacio estrutural resultan-
tes da era da informacdo. Smith (2002) discute o novo urbanismo e os
processos de gentrificacdo nas cidades. Para Simmel (1997), a cidade é a
metrépole que é a vida do espirito. Canclini (2008) caracteriza o urba-
no levando em conta também os processos culturais e os imaginarios
dos habitantes. Ele afirma, ainda, que as cidades ndo existem sé como
ocupacgdo de um territdrio, construgdo de edificios e de intera¢des ma-
teriais entre seus habitantes. Moreno (2002) destaca o respeito ao meio
ambiente, na sua referéncia ao surgimento da cidade autossustentavel e
a cidade digital, marcada pelas transformagdes na produgio e distribui-
¢do de bens e servigos devido ao advento das redes eletronicas de alcan-
ce mundial. Fortuna (2002) defende o espago publico urbano como zona
de intermediacdo cultural. Leite (2007) analisa as 4reas abandonadas e
deterioradas do pés-industrial, e defende a transformacio do espago
publico das cidades por meio da gentrificagdo, mantendo como referén-
cia fisica e simbdlica a sua memdria e histéria, porém, atribuindo-lhe
novos valores e gerando novos produtos e novos consumos. Koolhaas
(2006) cria o conceito da cidade genérica como um reflexo das necessi-
dades atuais e das capacidades atuais. Carlos (2001) estuda a relagdo do
homem com a natureza e o resultado desse relacionamento pela ética
da dimensdo humana, buscando resposta para o significado da cidade
para quem a construiu e para quem dela usufrui. Florida (2011) defen-
de a necessidade da atragio e retengdo de uma classe de profissionais
criativos para o sucesso e desenvolvimento das cidades. Gonzales Viafia
(2006) contribui com o estudo das cidades como espagos de consumo
turistico, discutindo temas como as transformacdes e as tendéncias ur-
banas, a partir dos aspectos atuais do comportamento da atividade tu-
ristica nas cidades. Vivant (2012) propéem uma reflexdo sobre a cidade
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a partir dos agentes da transformacgio do ambiente urbano, formado
pela classe de profissionais criadores e da boemia artistica, bem como
das manifestagGes da singularidade e da criatividade dessa classe, além
das intervengdes governamentais e das politicas publicas. Reis (2008,
2011) defende que as cidades estdo em transformagdo constante e de-
vem ter suas bases calcadas na economia da cultura criativa baseada
na inovagdo, que possa gerar competitividade econémica e qualidade
de vida urbana. Considera as cidades criativas como exemplo de inova-
¢do e criatividade fundadas na cultura. Landry (2013) criou o termo e o
conceito das cidades criativas como espagos para pensar, planejar e agir
com imaginagao (na criagio da prépria cidade), criando oportunidades
e resolvendo seus problemas locais de forma criativa. Na perspectiva de
Howkins (2013), a Cidade Criativa tem muitas pessoas e mercados mais
ativos, ambientes construidos apropriados, conectados e com aprendi-
zado mais rapido, colaboragio mais facil e novidade mais estimulante.

Entre os varios estudos apresentados e no rol dos inimeros estu-
diosos das temaéticas relacionadas com as cidades criativas, salienta-se
a importincia em compreender os fatores que contribuiram para o sur-
gimento das cidades criativas. Em especial, cabe citar as grandes trans-
formacdes observadas em nivel mundial, a saber: globalizagdo; tecno-
logias de informagdo; aumento significativo da populagdo em cidades;
redugdo da sustentabilidade nos grandes centros urbanos. Esses fatores
passaram a demandar novas necessidades e novas urgéncias, entre elas:
busca por novos caminhos para acelerar o desenvolvimento das cida-
des; busca por um novo modelo de organizagio urbana; necessidade em
manter a competitividade econémica das cidades e regides; urgéncia de
inovar na produgido de bens e servigos, ou seja, necessidade de novos
produtos e novos processos.

No rol de necessidades e urgéncias, surge a obra The Creative City
(LANDRY; BIANCHINI, 1995), com a finalidade de definir um sistema de
indicadores para medir a saide das cidades britinicas, em relagio ao
seu desenvolvimento. Atentos as fases de crescimento, estagnacio e de-
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clinio das cidades, foi observada a necessidade de um desenvolvimento
social, cultural, econdmico e ambiental autossustentdvel nas cidades.
E que esse desenvolvimento tem na cultura a matéria prima e sua base
de valor, e que a cultura é inerente a todo cidadio e a todo ambiente
citadino ou rural. Portanto, “deveria dar forma as quest&es técnicas do
planejamento urbano” (LANDRY, 2013, p. 7).

Nesse contexto, salienta-se que a evolug¢io nas diversas maneiras
de tentar compreender, explicar e desenhar as dindmicas cotidianas
impostas pelo ambiente das cidades resulta em novos arranjos e novas
possibilidades de desenvolvimento socioecondmico, visando a solugio
dos problemas citadinos e o convivio harménico dos residentes no uso
do ambiente urbano publico e privado, bem como no reflexo dessas
acoes na vida da populagio.

As cidades sustentam ainda o objetivo de serem ideais para seus
habitantes, ou seja, cidades com oportunidades de trabalho, moradia,
estudo, lazer, entre outros. Assim, o planejamento territorial e urbano
das cidades deve pensar em primeiro lugar no cidadio local, com novas
propostas de cidade que possam gerar oportunidades socioecondmicas
para os residentes e, desse modo, manté-los (reté-los) entre os mora-
dores do local. Propostas estas que possam vir a ser ideias pelo menos
melhores do que as vigentes.

Cabe salientar que o desgaste e a faléncia do modelo de cidade
industrial e pés-industrial, que promovia a exclusdo das maiorias dos
processos de pensar e de usar a cidade, acaba por desencadear uma
busca por novos modelos para o melhor convivio em ambiente urbano,
mais includentes e geradores de oportunidades a todos, e de novas pos-
sibilidades de desenvolvimento. Entre as consequéncias da crise da in-
dustrializagéo, os centros urbanos herdaram prédios abandonados, an-
teriormente ocupados por fabricas e atualmente a mercé de invasdes,
gerando um esvaziamento e abandono das zonas centrais anteriormen-
te produtivas, refletindo um cendrio de degradagio e deterioragio, re-
sultando em mais problemas sem solugio.
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A preocupagdo em nivel mundial de se ter cidades melhores para
se morar demanda um planejamento urbano com maior organizagdo e
novas propostas de reestruturacdo do espaco urbano citadino, além da
urgéncia em compreendé-lo como o ambiente principal para a vivéncia
e convivéncia da populagio, com qualidade e oportunidades.

Com o aumento significativo e crescente da populagdo mundial
nas zonas urbanas, que concentram cerca de 70% das pessoas, sdo ne-
cessarias novas regras de convivio, novos arranjos produtivos e novos
conceitos de organizacio, de valorizacido e de uso do espago publico da
cidade, bem como de suas relacdes com os fatores socioecondmicos lo-
cais como geradores de desenvolvimento. Nesse contexto, surgem con-
tribuicbes na busca de solugdes dos problemas citadinos nos estudos
de Landry (2013), Reis (2009, 2011, 2012), Florida (2002, 2011), Vivant
(2012), sem descartar a variedade de outros importantes e significati-
vos estudos das cidades e das relagdes que se estabelecem nos espagos
urbanos entre o ambiente e os fazeres cotidianos.

Desse modo, esse estudo busca trazer as contribui¢Ges de Landry,
Reis, Florida e Vivant, autores especialistas em cidades criativas que
desenvolveram estudos distintos, mas com um objetivo comum de res-
saltar a importancia da participacdo dos residentes em conjunto com o
poder publico, e os seus saberes e fazeres na constituigdo de uma cidade
melhor para viver, mais desenvolvida social e economicamente.

Com isto, se busca explicar as cidades criativas como ambientes
dindmicos e em constantes adaptagdes as necessidades econdmicas e
de qualidade de vida urbana, fundadas na cultura da criatividade, con-
forme consenso entre Landry (2013), Reis (2012), Florida (2002, 2011),
Vivant (2012) e UNESCO (2004).

Assim, serdo apresentadas, inicialmente, as contribui¢des de Lan-
dry (2013) e suas dire¢des para uma cidade que se pretende criativa.
Cidade criativa é termo mencionado pela primeira vez por Landry e
Biancchini (1995), com sua origem na economia criativa e sua base nas
industrias criativas, gestado em defesa ao trabalho criativo, sua con-
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tribuicdo para a economia e o papel das tecnologias como aliadas da
politica cultural.

Para Landry (2013) uma cidade criativa é aquela que conta com a
participagdo dos residentes em conjunto com a gestdo publica na busca
da resolugdo dos seus problemas e que se reinventa constantemente,
utilizando caracteristicas e historicidade locais como recurso para a
melhoria da qualidade de vida da populagdo. Portanto, para construir
uma cidade criativa, é imprescindivel fazer junto, participar e construir
em conjunto. Assim, o conceito de cidade criativa é amplo e abrangente,
sendo necessario dar conta de uma série de fatores e elementos para a
compreensdo na sua totalidade.

Cabe salientar que o modelo de cidade industrial é excludente,
separatista e ndo gerou o desenvolvimento prometido, provocando
enormes vazios nos centros das cidades no pds-industrial, e desencade-
ando uma série de problemas que culminaram em crise urbana. Landry
(2013) afirma que, entre as solugdes para que as cidades consigam se
reerguer e sair da atual crise em que se encontram, é necessaria muita
criatividade e que a populagdo residente adote atitudes de participagao.
Assim, para vencer a crise urbana, o autor sugere algumas diregGes, tais
como: sair da atitude de conformidade e assumir atitude de participa-
¢do, para vencer os desafios da convivéncia com uma grande diversi-
dade e diferenca entre as pessoas; pensar em ag¢des para a sustentabili-
dade, contemplando os seus eixos fundamentais; repensar o seu papel
e finalidade para garantir a sobrevivéncia em termos sociais, culturais
e econdmicos; e administrar a crescente complexidade das cidades na
atualidade. Assim, para o autor, a defini¢do de cidades criativas é ampla
e abrangente, ja que busca promover a inclusio, a tolerincia e o convi-
vio harménico dos residentes no planejamento para a geragao de opor-
tunidades socioecondmicas e uso dos espagos publicos, sem esquecer
que o principal recurso da cidade é o seu povo.

As cidades criativas estdo fundadas a partir de um novo conceito
de cidade mais dindmica, interligada, tolerante, interativa e atraente,



+ VOCAGAO E DESENVOLVIMENTO

que busca valorizar a histéria e a cultura da populagio e estd aberta a
inovagdo na promogio do uso dos recursos, do patrimdnio e do espa-
¢o publico em beneficio dos residentes. Sdo constituidas de elementos
como a criatividade e a inovacdo, baseadas no conhecimento humano
como fator gerador de economia e de qualidade de vida nos centros
urbanos.

Landry (2013, p. 27) ressalta a cidade criativa como um lugar onde
as pessoas podem se expressar e crescer, e onde o poder de decisio e
planejamento sdo compartilhados entre os cidaddos. “Muitas cidades
tém projetos inovadores, mas isso ndo significa que elas sdo criativas.
E preciso pensar a cidade como algo que faz parte da vida das pesso-
as”. Conforme o autor, ndo ha férmula para as cidades criativas, mas ha
principios que podem ajudar no processo de busca por solugdes para as
demandas urbanas. O principal deles é que a criatividade no estd no
pensamento isolado, mas sim no coletivo, e as cidades precisam ofere-
cer possibilidades de encontros entre as pessoas. As bibliotecas, teatros,
pragas sdo espagos para essas interagGes interpessoais, e o convivio
com os outros e com as diferencas também pode romper preconceitos,
criando adultos mais fortes e conscientes.

Uma cidade criativa ndo pode ser construida da noite para o dia,
nem utilizar algum modelo que tenha funcionado em outra cidade, em
outro estado ou em outro pais, pois o povo de cada cidade é o recurso
unico e o diferencial. Assim, o sucesso de uma cidade depende da uti-
lizagdo e da otimizagdo dos recursos locais. A cidade criativa é aque-
la que consegue produzir social e economicamente, utilizando todo o
potencial dos seus habitantes - histéria e cultura - com criatividade
e inovagdo e transformando-a em um lugar mais atraente, tolerante,
interligado, interativo e dinamico.

Posto isso, surge um questionamento: como posso saber se uma
cidade é criativa ou ndo? Landry (2013, p. 65) desenvolveu uma lista
contendo 10 dominios para medir e monitorar o pulso criativo de uma
cidade que se pretende criativa, a saber:
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Estrutura politica e publica;

Agilidade estratégica, lideranga e visdo;

Franqueza, tolerincia e acessibilidade;

Caracteristica distintiva, diversidade, vitalidade e expressio;
Desenvolvimento de talentos e aprendizagem;
Empreendedorismo, exploragio e inovagio;

Comunicagio, conectividade e integragao;

Profissionalismo e eficacia;

XN oUW

Qualidade de vida e bem-estar;
10.0 lugar e a preparagio do lugar.

O autor ressalta que o principal recurso de uma cidade é o seu povo,
assim, a cidade deve ser pensada para ele e por ele, pois, atraindo a partici-
pacdo da populacdo no pensar a cidade, estara também resolvendo os pro-
blemas da cidade com a participacao dos cidaddos. As cidades que possuem
uma estrutura politica e publica de dirego e inclusdo terdo a participagdo
com resultados mais satisfatorios na geracao de oportunidades e promogao
do potencial de seu povo. “A criatividade tem uma capacidade polivalente
de solugdo de problemas e de criagdo de oportunidades” (LANDRY, 2013,
p. 37). Os lideres com visdo levardo seu povo a participa¢do voluntaria na
resolucao dos problemas da cidade, com criatividade.

Em relacdo as caracteristicas distintivas, como diversidade, vi-
talidade e expressdo, Landry (2013, p. 46) acrescenta que “as cidades
precisam de um ambiente fisico diverso, que promova a sociabilidade,
o intercimbio e a mistura, para maximizar seu potencial para acelerar
as oportunidades”. A diversidade torna-se amplamente produtiva, pois
reune elementos diferentes na constituicdo da geracdo de oportunida-
des interessantes.

O autor sublinha ainda que economias e sociedades guiadas pelo
conhecimento, informagio, inovagdo e criatividade conseguem solu-
cionar seus problemas com mais facilidade, desenvolvendo talentos e
empreendedores. Ressalta que a criatividade tem amplas implicacdes e
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aplicagdes, “inclui inovadores sociais, burocratas interessados ou qual-
quer pessoa que possa resolver problemas de maneira incomum” nio
sendo dominio de artistas apenas (LANDRY, 2013, p. 6).

Landry (2014, p. 10) ressalta, também, uma questdo essencial para
avaliar a criatividade nas cidades: “Saber quais sdo as qualidades especifi-
cas da criatividade artistica que poderiam ajudar a construir uma cidade
mais criativa [...] e os impactos dos produtos, servicos e métodos de tra-
balho dentro da economia criativa que podem torna-los uma parte signi-
ficativa de um desenvolvimento urbano interessante”. Nesse aspecto, o
planejamento, organizacio e reinvengio das cidades pela ética da cria-
tividade no uso de seus recursos embutidos, como resolugdo para a crise
citadina da maioria das cidades, seriam as pegas chave. Para o autor, a
nova moeda mundial é a criatividade, e deve ser utilizada para a geragdo
de oportunidades importantes aos cidadaos, a partir dos recursos locais.

Logo, por meio da exposi¢do do pensamento e ideias de Landry so-
bre as cidades criativas, foi possivel compreender o grau de abrangén-
cia e importancia do conceito de cidades criativas desenvolvido por ele,
no intuito de avalid-lo e validd-lo como modelo para medir as cidades e
sua aderéncia e adequacio ao conceito defendido pelo autor.

Outras contribuicGes aos estudos sobre cidades criativas também
merecem destaque nessa andlise, a saber: a economista brasileira Ana
Carla Fonseca Reis, estudiosa de destaque internacional sobre a temati-
ca inerente as cidades criativas, inspirada no pensamento de Landry e
de outros especialistas, Reis (2009, 2010, 2011, 2012) vem contribuindo
com seus estudos sobre as cidades criativas, no intuito de encontrar e
promover solugdes para os problemas socioecondmicos urbanos. No seu
curriculo estdo uma tese de doutorado, intimeras participagdes como
palestrante em diversas cidades brasileiras e fora do Brasil, ministrante
de oficinas criativas, publicagdo de livros e artigos, entre outras partici-
pagdes, que buscam compreender e explicar muitos dos questionamen-
tos sobre as cidades criativas, tais como: o que sdo cidades criativas?
Como avaliar a criatividade nas cidades? Como saber se uma cidade é
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criativa ou ndo? Como medir as cidades criativas? Entre tantos outros
questionamentos que vao recebendo resposta, conforme segue.

Reis (2009) busca explicar as cidades criativas como espagos em
constantes mutagdes e necessidades de adaptagdes para o desenvolvi-
mento socioecondmico, pois a formagdo da cidade é concretizada por
pessoas e suas relagdes fisicas, sociais, culturais e econémicas. A evolu-
¢do imposta pela globalizagio, novas tecnologias, crises urbanas, além
de outros fatores que vdo somando-se no decorrer do tempo, geram
necessidade de mudangas nos modos de viver das pessoas. A produgdo e
o consumo sio afetados em suas formas de produzir e de consumir por
parte da populacgio, refletindo em necessidade de adequag¢des, mudan-
cas e adaptagdes aos tempos atuais.

0 advento da economia criativa como fator crucial no processo de
acelerar o desenvolvimento de cidades, regiGes e paises coloca a criati-
vidade como a nova moeda mundial. O termo vem ganhando destaque e
se impondo como o principal motor do desenvolvimento. Conforme Reis
(2009), a criatividade impulsiona: 1. A busca de novos arranjos de gover-
nanga entre publico, privado e sociedade civil; 2. As formas alternativas
de financiamento, mais voltadas ao capital de conhecimento do que as
garantias fisicas; 3. As inovag¢Ges na gestdo da cidade; 4. Novos modelos
colaborativos, nos quais todos ganham; 5. A utilizagdo do recurso e pa-
triménio local ressaltando as suas singularidades; entre outros.

A autora afirma que a criatividade assume o papel de protagonis-
ta na cidade atual, oportunizando o surgimento de novos modelos de
organizagdo por meio dos setores criativos. Estes imprimem um novo
vigor econdmico e cultural nos setores industriais tradicionais, anco-
rados no reconhecimento da criatividade como uma nova ldgica eco-
ndmica que promove modelos alternativos de organizagio de negécios
(produtos e servigos), com profissdes antes inexistentes e agora respal-
dadas pelas redes de valor integradas, por processos colaborativos e
pela valorizagdo das singularidades dos recursos locais vinculados aos
saberes e fazeres dos residentes.
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Para Reis (2008, p. 23), “os atuais modelos econémicos deman-
dam nio somente uma atualizagdo global, como uma aplicagdo regional
e nacional que considere as especificidades de cada contexto”. Assim,
apreende-se que a estratégia de desenvolvimento de cada pais, regido
ou cidade precisa levar em conta seus atributos e circunstincias singu-
lares, tais como aqueles elementos vinculados a sua tradigdo cultural,
ou seja, os saberes e fazeres de produgio e de consumo que identificam
e diferenciam cada territério. A cidade é formada por pessoas e suas
relagdes fisicas, sociais, culturais, ambientais e econdmicas, que foram
sendo tecidas ao longo do tempo e se mantém sobre os pilares da iden-
tidade do passado, da singularidade do presente e da vocagdo do futuro
(REIS, 2011).

Em relagdo a identidade do passado, vale lembrar que a historici-
dade de cada lugar possui elementos tinicos e que foram sendo construi-
dos pelo conjunto de herangas e de praticas didrias, refletindo-se naqui-
lo que cada povo é, como uma marca digital que é inerente a cada pessoa.
A histéria e a cultura vdo permanecer para sempre, serdo as raizes da-
quela sociedade e aquilo que a populacdo do lugar tera como identidade.

Quanto a singularidade do presente, a autora se refere ao que é
préprio do lugar, que se formou ali, que utilizou a histéria e a cultura lo-
cal para existir e, portanto, é Gnico, singular, incomum. Que sé pode ser
encontrado naquele lugar, pois faz parte das praticas cotidianas locais.

Sobre a vocagdo do futuro, Reis pode estar se referindo a algo que
foi semeado no passado, como a histéria e a cultura, somado ao que dd a
marca digital do presente e podera ser o fator determinante do futuro.
O significado de vocagdo remete ao que manteve a sociedade e a econo-
mia do lugar ativa em relagdo ao seu passado, ao que ela sabe fazer de
melhor, ao que é nativo do lugar.

Uma cidade criativa utiliza os ativos: identidade do passado, sin-
gularidade do presente e vocagdo do futuro, para se reinventar e en-
contrar solugio para os problemas cotidianos, pois eles sdo os recursos
da cidade. Reis (2010) ressalta que a capacidade de se reinventar per-



* CIDADES CRIATIVAS -

mite alinhar a matriz do tecido urbano para expansdes, estimulando o
engajamento e a apropriagdo dos habitantes a cidade, proporcionando
maior participagdo na sua estrutura educacional, tecnoldgica e de mo-
bilidade urbana.

Assim, Reis e Urani (2011) salientam a necessidade de dinamismo
e transformagio na busca continua de solugdes inteligentes e praticas
para os problemas citadinos cotidianos, com foco em trés caracteristi-
cas fundamentais: inovagdes, conexdes e cultura, conforme segue:

Inovagdes — Processo novo que possa gerar novos produtos e ser-
vigos ou que utilizem velhos, evitando o consumo de novos. Capacidade
de solucionar problemas e antecipar oportunidades das mais diversas
ordens. As inovagdes podem, ainda, ser compreendidas como busca de
solugBes para os problemas mais basicos, seja por meio das inovagdes
propostas em um polo tecnolégico numa grande cidade, ou na utilizagio
de materiais descartaveis, como garrafas PET em arranjos comunitarios
colaborativos, que possam ser revertidos em renda para cuidar de crian-
cas. As inovagdes também devem ter foco no legado como um conceito
de longo prazo, sustentavel e com base no desenvolvimento cultural.

Conexdes - Todas as formas de ligar coisas, fatos, sociedade, cul-
tura e estabelecer novos caminhos. Das mais variadas, entre pessoas e
seus espagos e identidades; entre a histéria urbana, o contexto presente
e uma estratégia futura; entre dreas da cidade; entre a cidade e 0 mun-
do, entendendo-se como elemento singular de um quadro maior; entre
setores e agentes publicos, privados, da academia e da sociedade civil
em um pacto de governanca concertada.

Cultura - Utilizar a cultura e o patrimdnio como atragio de inves-
timentos e novas oportunidades econdmicas. Pelo simbdlico, identida-
de e valores compartilhados. Pelo seu impacto econdmico e pela gera-
¢do de um ambiente propicio a eclosio da criatividade, do pensamento
lateral, da amplia¢do de repertdrio, do olhar sob novos angulos.

Os trés termos mencionados e classificados como imprescindiveis
a uma cidade que se pretende criativa - inovages, conexdes e cultura -
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Tabela 01 - A esséncia da cidade criativa

Recriagdo dos espagos publicos

Requalificagdo dos espagos publicos

Atragdo de talentos-criativos

Cultura como geradora de beneficios culturais

Cultura como geradora de impactos sociais

Geragdo de impactos econdmicos

Agregar valor

Aumento da competitividade

Governanga

Estratégia de longo prazo

Fonte: Reis e Kageyama (2011), adaptado pelo autor

sdo regidos pela valorizagdo do conhecimento, reconhecidamente, o re-
curso basico e indissociado da cidade como ativo econémico diferencial.

Portanto, as cidades criativas sdo ambientes que promovem maior
participagdo no espago citadino, onde os residentes sdo os préprios
agentes das transformagdes urbanas por seu estilo de vida mais cria-
tivo, tolerante e participativo, pois compartilham de valores comuns
fundados no conhecimento e na criatividade. Essas cidades sdo capazes
de “transformar continuamente sua estrutura socioecondmica, com
base na criatividade de seus habitantes e em uma alianca entre suas
singularidades culturais e suas vocagdes econdmicas” (REIS, 2009, p. 3).

As cidades criativas sdo espacos urbanos de atracdo de talentos e
investimentos; de combate as desigualdades e violéncia; de revitaliza-
¢do de dreas degradadas; de promocao de clusters criativos; de transfor-
macdo das cidades em polos criativos mundiais; de reestruturagdo do
tecido socioecondmico urbano baseado nas especificidades locais (REIS,
2008; KAGEYAMA, 2011).
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Reis e Kageyama (2011) buscaram contextualizar sobre a esséncia
das cidades criativas, numa publica¢do que reuniu a opinifo de 18 estu-
diosos e gestores de cidades de vérias partes do mundo. A obra destaca a
necessidade da recriagio e requalificagdo dos espagos publicos subutili-
zados, para o uso e valorizagdo dos residentes, conferindo-lhes melhorias
na qualidade de vida. Salienta, ainda, a necessidade de atragdo de talen-
tosos-criativos, a cultura como geradora de beneficios culturais e impac-
tos sociais e econdmicos, que agrega valor e aumenta a competitividade
num ambiente mais criativo e a constru¢do de uma governanga clara e
facilitadora de uma estratégia de longo prazo, conforme Tabela 01:

O cidaddo precisa se enxergar no ambiente da cidade, no contex-
to social, cultural e econdmico para poder fazer parte ou, ainda, para
coparticipar, ou seja, a populagdo precisa encontrar respostas para as
questdes: onde estou inserido no contexto da minha cidade? Consigo
produzir na cidade, para a cidade e pela cidade? A minha produgio é ge-
radora de beneficios a populagdo residente? A minha produgio agrega
valor e aumenta a competitividade? Como poderia agregar valor e com-
petitividade com o meu saber fazer, com minhas habilidades e compe-
téncias? Entre tantas outras questdes importantes no contexto da busca
de solugdes para o desenvolvimento da cidade em que reside.

Assim, os espagos publicos recriados e requalificados passariam a
ter um valor maior para os habitantes que passariam a ocupé-los, pois,
o estado de abandono, desuso e decadéncia se perderia com a nova uti-
lizagdo do lugar. A recriagdo pressupde, como o préprio nome deixa en-
tender, criar novamente, e a requalificacdo é dar uma nova qualidade,
mantendo a historicidade local. Entdo, os espagos publicos recriados e
requalificados podem garantir a utilizagdo sustentavel do lugar.

Entre os exemplos de cidades que se reinventaram e utilizaram
a criatividade na geragio de oportunidades aos residentes e na cons-
trugdo de um legado, Reis (2010) ressalta, em especial, as cidades de
Barcelona, Londres, Cidade do Cabo e Johannesburgo que trazem como
referéncia os relatdrios internacionais de trés megaeventos esportivos
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mundiais considerados pela autora como emblematicos, a saber: 1. Jo-
gos Olimpicos de Barcelona 1992, 2. Jogos Olimpicos de Londres 2012 e 3.
Copa do Mundo de Futebol da Cidade do Cabo e de Johannesburgo 2010.
Na sequéncia, Reis (2010) salienta também os icones culturais como o
Museu Guggenheim de Bilbao, na Espanha, e os parques-bibliotecas de
Medellin e Bogot4, na Coldmbia, com o objetivo de avaliar o papel dos
grandes projetos internacionais e sua contribui¢do para a valorizagdo
da imagem das cidades e os impactos culturais e econémicos gerados.
Vale ressaltar que, no processo de reinvengdo das cidades, a histori-
cidade local funciona como elemento fundamental, pois é preservada
assumindo uma nova perspectiva, a de contribuir para a identidade e
aumento da autoestima dos cidadios.

Logo, foi possivel observar o contexto histérico ao qual as cida-
des criativas estdo inseridas, como surgiram suas bases conceituais e
seus fundamentos. Além disso, os estudos desenvolvidos por estudio-
sos consagrados nessa temdtica e aqui expostos foram valiosos para a
compreensdo das contribuicdes que as cidades criativas podem gerar
ao desenvolvimento socioeconémico de cidades e regides, a partir dos
saberes e fazeres dos cidadios locais.
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VOCACAO: TRADICAO CRIATIVA
E DESENVOLVIMENTO

Raul de Sousa Nunes

Mary Sandra Guerra Ashton

1 INTRODUCAO

A necessidade de novos modelos de organizagdo urbana para o
desenvolvimento social e econémico é a realidade atual de um nimero
significativo de cidades e regides. Vale ressaltar que, a partir do adven-
to da economia criativa, a valorizagdo dos saberes vinculados a cultura
prépria do local, seja no campo da arte, tecnologia, design, artesanato,
musica, gastronomia ou turismo, por exemplo, estdo entre as alterna-
tivas para acelerar o desenvolvimento de cidades. Esta nova economia
baseada na cultura da criatividade, ou seja, que exalta e valoriza a vo-
cagdo cultural local e as novas tecnologias para a inovagio que podem
impulsionar o desenvolvimento, encontra seu principal ativo econémi-
co nas inddstrias criativas.

Nesse contexto, para a transferéncia de conhecimento por meio
de cooperacgio técnica, visando a formagdo de parcerias entre as cida-
des que percebem a industria criativa como promotora de desenvolvi-
mento sustentdvel, a UNESCO criou, no ano de 2004, a Rede Mundial de
Cidades Criativas. Os membros desta rede compartilham as melhores
préticas e desenvolvem parcerias pela promogio e valorizagio da cria-
tividade e integracdo da cultura em planos de desenvolvimento urbano,
em um ou mais de um dos sete campos criativos definidos pela prépria
UNESCO, a saber: Artesanato, Design, Cinema, Gastronomia, Literatura,
Midia e Mdsica.

Com o intuito de acelerar o desenvolvimento, a partir da produ-
¢do e das competéncias socioecondmicas locais, essas cidades compro-
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metem-se a desenvolver e implementar projetos de qualificagdo urbana
focados na vocagdo cultural inerente a cada cidade, e vinculados aos
campos criativos designados pela prépria UNESCO.

Logo, conceituar e compreender termos como: tradigdo criativa,
desenvolvimento socioecondmico, diversidade cultural, sustentabilida-
de, inovacdo e inclusdo, no contexto das industrias criativas, bem como
identificar a voca¢io socioeconémica de cada cidade, torna-se impres-
cindivel ao desenvolvimento da mesma.

Desse modo, esse texto tem como intuito trazer elementos e sub-
sidios conceituais, baseados em especialistas renomados na tematica
em questdo, para que se possa avaliar o patrimdnio existente nas cida-
des, no que se refere aos seus bens tradicionais e vinculados a cultura
do lugar, possiveis de serem utilizados na geragao de beneficios a popu-
lagdo residente e agregacao de valor criativo.

2 TRADICAO CRIATIVA: CONTEXTO CONCEITUAL

O termo tradigio criativa é utilizado pela UNESCO para designar o
campo criativo com importancia histérica, no contexto econémico e so-
cial de um lugar. A tradigdo criativa representa recursos culturais, hu-
manos e até de capital, ja estabelecidos em determinada comunidade,
sendo importante base para a¢des de desenvolvimento social, econd-
mico ou cultural, a partir da vocagdo da cidade. Valorizar esta tradigdo
(vocagdo) incentiva a cidade na utiliza¢do de seu patriménio, do que ela
tem de melhor, aquilo que faz parte da cultura de seu povo, o que eles
sabem fazer, aprimorando ou agregando conhecimentos e técnicas que
permitirdo ganhos socioeconémicos e vinculados a sua cultura. Esta
utilizagdo de uma singular e significativa heranga cultural é a grande
diferenca socioeconémica em uma cidade criativa (UNESCO CREATIVE
CITIES, 2015d).

Maffesoli (2004) bem observa que tem ocorrido uma tendéncia de
retorno ao local, a tribo. Isto pode ser explicado, pois, com a massifi-

32



+ VOCAGAO E DESENVOLVIMENTO

cagdo de produtos e culturas, as produgdes locais ganham valor. Isso
pode ser notado na musica, no artesanato, na culinaria que valoriza in-
gredientes regionais, na moda que busca inspiragio em trajes tipicos e
varios outros pontos. Assim, as cidades, sejam grandes ou pequenas, sdo
territérios que armazenam a cultura prépria do lugar, pois refletem o
modo de ser e de produzir da populagido, geradores de suas memorias.
Seja uma grande metrdpole ou um pequeno municipio do interior do
pais, as pessoas residentes, seu modo de vida e tudo o que elas cons-
troem faz com que se perceba a aura do local. Pode ser percebido na-
quilo que é material, como as ruas, as calgadas e os monumentos que
sdo constituidos de pedras, ou do imaterial, da ordem de significados e
acumulos de experiéncias que representam as emogdes e as a¢des dos
habitantes (MAFFESOLI, 2004; LERNER, 2011).

Para Castro e Fonseca (2008), a tradi¢do criativa representa co-
nhecimentos e técnicas transmitidos de geragdo em geragio, formando
a identidade local. Conforme Chagas e Storino (2014), esta identidade
estd em todas as cidades, no patrimoénio cultural e no acimulo dos sa-
beres e fazeres locais, ou seja, a vocagdo da cidade seria o mesmo que a
sua tradigdo criativa.

Segundo Maffesoli (1995), a vida contemporanea nio é mais for-
mada por uma linha simples e cronoldgica de eventos, mas sim por um
conjunto de fatos e acontecimentos que fazem parte da meméria coleti-
va, e que vai sendo formada pela cultura de cada localidade, de peque-
nas contribuicdes cotidianas vinculadas as tradigdes culturais singula-
res de cada povo, daquilo que foi herdado e que constitui o seu estilo
de vida. Sdo construgdes, pensamentos, pinturas, vestimentas e outros
elementos.

As culturas se interpenetram, e suas diversas temporalidades
contaminam as maneiras de ser e de pensar. Para dizé-lo em
termos ainda mais fortes, a histdria segura de si mesma dé lu-
gar a uma mitologia plural e diversificada (MAFFESOLI, 1995,
p. 148).
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O patrimdnio cultural e os ativos criativos atuais da cidade devem
ser os pilares para construir um plano de agdo voltado para o desenvol-
vimento sustentdvel de cada cidade. Eles representam a valorizagio e o
aproveitamento de todo o patriménio local, ou seja, do capital humano
e seus saberes e fazeres; do natural e suas paisagens; do urbano e seu
cotidiano; do industrial e sua producio. Todo esse capital disponivel foi
formado a partir das habilidades e capacidades dos habitantes, forman-
do a tradigdo criativa local e a vocagdo do lugar (CHAGAS; STORINO,
2014; UNESCO CREATIVE CITIES, 2015b, 2015c).

A relagdo entre tradicdo criativa e economia local estreita-se, a
medida que se pode notar que a cultura traz consigo uma representagao
de valores e simbolos tinicos, que ndo podem ser substituidos. Estas tra-
di¢des sdo a maneira como um povo se manifesta e, consequentemente,
como é visto pelos outros (IPHAN, 2016).

A identidade cultural é uma riqueza que dinamiza as possibili-
dades de realizagdo da espécie humana ao mobilizar cada povo e
cada grupo a nutrir-se de seu passado e a colher as contribui¢bes
externas compativeis com as suas especificidades e continuar,
assim, o processo de sua prépria criagdo (IPHAN, 2016, p. 2).

Assim, pode-se nota a relagdo entre a identidade cultural e a tra-
digdo criativa, pois funcionam de maneira linear, lenta e duradoura,
moldando o que uma comunidade é e serd, através de seus aprendiza-
dos, seus feitos, enfim, sua cultura. Essa caminhada forma o presente e
terd influéncia direta no futuro da cidade.

Logo, a tradigdo criativa estd diretamente relacionada com a cul-
tura que foi sendo construida no lugar. Segundo Geertz (2008), a cultura
é uma teia de significados que o homem teceu ao longo da sua vida,
tornando-se inerente a ele. J4 para Salaini (2012), a cultura sempre bus-
cou a valorizagdo das diferengas, mesmo nos tempos de uniformizagdo
e industrializagdo. Hoje, a globalizagdo, que acabou unindo e também
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padronizando culturas, fez com que aflorasse uma necessidade de des-
taque daquilo que é local e que foi construido e constituido por meio da
heranca cultural dos residentes, as tradicGes.

Quando a tradicio estava no "meio de todos" e era vivida en-
quanto "dado natural", nio fazia sentido a evocagio do termo
tradigdo. E quando os movimentos em torno da modernidade
ganham velocidade que os grupos sociais evocam seus costumes
como meio de legitimar suas praticas sociais, politicas e cultu-
rais (SALAINI, 2012, p. 32).

A tradigdo é um meio de identidade, pois constréi lugares sociais,
ou seja, experiéncias compartilhadas que sdo reconhecidas no espaco
e tempo. Ela orienta as a¢des de modo temporalmente continuo e es-
pacialmente localizado, assim, os individuos agrupados se reconhecem
como semelhantes ou imaginam ser comunidade (LEITE, 2007).

Os membros de uma sociedade ou habitantes de uma cidade tem
seus hdbitos cotidianos moldados pelo conhecimento local, ou seja, re-
produzem a cultura existente. Assim, pode-se dizer que uma cidade se
constitui de “pessoas e suas relagdes fisicas, sociais, culturais, ambien-
tais e econdmicas, que foram sendo tecidas ao longo do tempo e que se
mantém sobre os pilares da identidade do passado” (ASHTON, 2014, p. 8).

Mesmo que atualmente a sociedade seja baseada em sistemas ra-
cionais de conduta normativa, as tradi¢des estio e estardo constituidas
de pardmetros de conduta compartilhados. Estes estdo em constante
mutacdo e apropriagdo por diferentes atores sociais, assim, as tradi¢des
ligam identidade e lugar em um mesmo contexto. Logo, a tradi¢do é
uma visdo continua em que se pode estabelecer a rela¢io entre passado,
presente e futuro. J4 o "enraizamento da tradi¢do em contextos locais
garante a prépria continuidade, porque assegura a recorréncia de pra-
ticas sociais no interior do que se pode chamar de espago diferenciado
de tempo continuo" (LEITE, 2007, p. 37).



* CIDADES CRIATIVAS -

Vale salientar, ainda, que a tradigdo criativa se liga também ao
contexto econdmico, pois o desenvolvimento da economia de um local
é fortemente influenciado pela estrutura existente e pelo conjunto de
institui¢des que apoiam esses setores. Quando ocorre uma mudanga de
matriz econdmica, como a desindustrializacdo, é necessaria uma reor-
ganizacdo de simbolos culturais de maneira a oferecer novos signifi-
cados, mais atrativos comercialmente. Mas as regides que alteram sua
trajetéria econémica com sucesso adotam um planejamento estratégi-
co, que identifica e cultiva seus ativos culturais a que se encontram li-
gados, a sua tradicdo criativa. Ento, essa inovago precisa ser natural,
fazendo parte da cultura e ndo uma excegio, pois a economia muda de
maneira dependente da trajetdria. Esta trajetdria tem raizes nos fatores
econdmicos, sociais e culturais que moldaram o desenvolvimento local
ao longo do tempo.

A ideia de tradicao criativa também pode ser percebida no con-
ceito de valorizagdo dos ativos principais da economia: a mado-de-obra,
a criatividade, a infraestrutura existente, redes profissionais, consér-
cios de pesquisa e apoio empresarial, valores e atitudes. (BAIARDI; LA-
NIADO, 2004; SALAINI, 2012; VARGAS—SANCHEZ; LOPEZ-GUZMAN, 2015;
WOLFE, 2010).

A relagdo entre tradi¢io e inovagdo ndo é recente. Conforme sa-
lienta Maffesoli (1995), a sociedade pés-moderna caracteriza-se pela
concorréncia entre o que é histdrico e as inovagdes, buscando um equi-
librio. Segundo Salaini (2012), embora haja uma tendéncia de se perce-
ber a tradi¢do como pura e intocada, ela sempre foi, de alguma forma,
renovada e reinventada.

Nio é possivel delinear aquilo que é natural do homem e o que é
convencional e local. "Transformar a cultura em folclore e coleciona-lo,
transforma-la em tracos e conté-los, transforma-la em instituicdes e
classifica-las, transforma-la em estruturas e brincar com elas. Todavia,
isso sdo fugas [...]" (GEERTZ, 2008, p. 20). Este pensamento acaba por
defender que as tradicdes sdo diretamente influenciadas pelo passado,
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mas também podem absorver ideias e elementos no presente e conti-
nuardo a fazé-lo no futuro. E nés, humanos, podemos "ser retorcidos,
esticados e moldados com surpreendente liberdade. E por isso que hoje
podemos educar nossos filhos para serem cristdos ou budistas, capita-
listas ou socialistas, belicosos ou pacifistas" (HARARI, 2015, p. 160).

Ainda, Salaini (2012) apresenta o movimento tradicionalista gaud-
cho como exemplo de tradicdo cultural construida. Os tradicionalistas,
ocupando posi¢des estratégicas na sociedade, como politica, academia,
literatura e midia, buscam orientar e controlar os valores gatichos. Com
isso, criaram-se diversas atividades normatizadas, algumas inclusive
com carater de Lei Estadual, que destacam, celebram e padronizam as
datas comemorativas, os locais de eventos histdricos, a indumentaria,
a musica, a gastronomia e diversos aspectos referentes ao “gatcho”.
Segundo Nunes (2009), este movimento de valorizagdo da identidade
regional fortaleceu-se na década de 1940, de maneira ritualizada, tra-
zendo simbolos que religam o gaicho ao seu passado, retratado através
de passagens heroicas. Estes elementos sdo notados na musica, nas rou-
pas e nas comemoragdes tradicionais na Semana Farroupilha.

De acordo com Harari (2015), é notdrio que as diversas culturas
existentes tém crengas e valores préprios, mas todos estdo sempre em
transformacdo. Um exemplo disso estd na culindria, onde o espaguete
com molho de tomate foi associado aos italianos, as pimentas fortes aos
indianos e o chocolate aos suicos, mas todos estes ingredientes sdo de
origem mexicana.

Falamos muito sobre culturas “auténticas”, mas se com “autén-
ticas” nos referimos a algo que se desenvolveu de maneira in-
dependente e que consiste de tradi¢3es locais ancestrais, livres
de influéncias externas, entdo no restam culturas auténticas
na face da Terra. Nos ultimos séculos, todas as culturas foram
modificadas, a ponto de ficarem quase irreconheciveis, por uma
enxurrada de influéncias globais (HARARI, 2015, p. 178).
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Para Leite (2007), a conservagao inovadora tradicional é um pro-
cesso que busca adequar tradi¢des locais as demandas globais. Deste
modo, aquele produto, servigo ou atragdo turistica que o lugar oferece
vai absorver ideias e hébitos de outros locais na tentativa de tornar-se
mais atraente, ter mais reconhecimento, maior publico e, talvez, ser
mais lucrativo.

E preciso observar a dindmica da atual 1égica urbana, que bus-
ca incessantemente fabricar “autenticidades locais” e “espe-
tacularizar” a “diferenca” a fim de alimentar uma cultura de
consumo. Nem sempre esta relagdo estreita entre a economia
das cidades e a mercantilizacdo das “culturas locais” resulta
num ganho efetivo para as comunidades ali envolvidas (NUNES,
2009, p. 76).

Conforme Landry (2013), o desenvolvimento total do potencial
criativo requer um pensamento amplo que aproveite a histéria e a cul-
tura do local, pois sdo eles que formam a verdadeira criatividade e o
talento das pessoas daquela cidade; ou seja, sdo a tradigdo criativa local.
Isso se deve ao fato dos produtos locais serem resultado do fator huma-
no e das fabricas, do clima, da topografia, das paisagens e dos recursos
naturais, todos elementos chave para o diferencial produtivo e criativo
de uma cidade.

As profundas e duradouras transformagdes da nossa era nio
sdo tecnoldgicas, mas sociais e culturais. Ndo é facil percebé-
-las, pois sdo consequéncia do actimulo de pequenas mudangas
graduais no dia a dia. Essas transformages foram se desenvol-
vendo ao longo de décadas, mas sé agora estdo vindo a tona
(FLORIDA, 2011, p. 17).

0 sonho coletivo citado por Lerner (2011), o aproveitamento cul-
tural local de Landry (2011) e Reis (2011), além das profundas mudangas
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acumuladas gradualmente conforme Florida (2011), podem ser descri-
tos como as tradi¢bes criativas da cidade. Através da instrumentali-
zagdo destas tradigSes é possivel criar uma vantagem real e original,
diferenciando-se de outras cidades, mas essa “instrumentalizacdo da
cultura ndo tem sentido a ndo ser quando se inscreve em uma histéria
local e em uma politica cultural” (VIVANT, 2012 p. 76).

Entdo, a tradigdo criativa apresenta-se quando a tradigdo se liga a
industria criativa e, especialmente, as cidades criativas, pois tem poten-
cial para motivar a revitaliza¢do de 4reas e envolver os habitantes da ci-
dade, gerando um ciclo de desenvolvimento através da oferta de novos
produtos e modelos de negécios, que variam dependendo diretamente
do contexto local (Ashton et al., 2016; Jones, Lorenzen e Sapsed, 2015).
Neste contexto, a tradi¢do criativa tem similaridades com o conceito de
dependéncia de trajetéria, em inglés, path dependence:

O conceito de dependéncia de trajetdria, quando aplicado a fe-
ndémenos regionais, sugere que o caminho de desenvolvimento
de uma cidade ou regido especifica esta enraizado em uma sé-
rie de fatores econdmicos, sociais e culturais em seu passado.
0O desafio é conciliar estes eventos passados que dotaram a re-
gido com sua estrutura industrial e, a0 mesmo tempo permitir
a formulagio de mudangas em suas estruturas institucionais e
estratégias de desenvolvimento (WOLFE, 2010, p. 141).

A tradigdo criativa também gera desenvolvimento econdmico
pois, conforme Greffe (2004), cria novos empregos no local. Para tanto, é
preciso que a sociedade valorize suas herangas criando um ecossistema
onde haja o servigo ou produto e o consumidor que necessite do mesmo.

Como cada cidade é unica, ndo é possivel copiar o que ja foi feito,
alguns fundamentos podem ser observados: o principal deles é a ne-
cessidade de envolver fortemente a populagdo nos ideais de economia
criativa (REIS, 2011). Os cidaddos precisam estar envolvidos na recupe-
ragdo dos espagos urbanos, pois "uma cidadania ativa e uma vida ur-



* CIDADES CRIATIVAS -

bana vibrante sdo componentes essenciais para uma cidade e uma boa
identidade civica" (ROGERS, 2013 p. 16).

Este engajamento de todos em volta de um sonho promove a mu-
danca de mentalidade de quem ainda estd pensando na era industrial
e cria uma rede de pensamentos e agbes coletivas criativas que pode
renovar a cidade. Para isso, a cidade precisa trabalhar sua identidade,
que é sua vocacgdo e fonte mais natural de criatividade sustentavel. As-
sim como regides com tradigdo musical tem grande potencial para de-
senvolvimento econdémico e social através desta drea, uma cidade que
sempre foi produtora de calgados vai encontrar no design criativo deste
mesmo produto um novo futuro (LANDRY, 2013; PASE E SANTOS, 2008;
ROGERS, 2013; UNESCO CREATIVE CITIES, 2015a; VIVANT, 2012).

Para fortalecer a matriz de desenvolvimento de uma regiio, é
preciso adotar um planejamento estratégico que identifique e cultive
os ativos locais, ou seja, a tradigdo criativa, para implementar mudan-
cas focadas na geragdo de um novo conhecimento econdémico, ou seja,
inovacgao.

Como exemplo de cidade brasileira que utiliza sua tradi¢io cria-
tiva para promogdo de desenvolvimento socioecondmico pode-se citar
Curitiba. Ao reconhecer o design como tradigdo criativa do lugar, buscou
atrair investimentos e compartilhar experiéncias a fim de encontrar
solugdes inovadoras e criativas para os desafios cotidianos que Curiti-
ba enfrenta (DESIGN BRASIL, 2014; ROGERS, 2013; WOLFE, 2010). Para
isso, desenvolveu um projeto engajando a sociedade, com o intuito de
ingressar na Rede Mundial de Cidades Criativas da UNESCO. De acordo
com Prefeitura Municipal de Curitiba (2015), a cidade é a segunda que
mais atrai e retém profissionais da drea criativa do Brasil (design, moda,
arquitetura, televisdo, cinema, jogos e programas de computador, entre
outros).

Outro exemplo é Montreal, no Canad4, pois conforme a UNESCO
(2012), a inclusdo de Montreal na Rede Mundial de Cidades Criativas -
UCCN - se deu pela identificacdo do design como tradi¢do criativa da
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cidade e sua influéncia positiva na comunidade local, mobilizando a
populagdo para a participagdo no projeto de desenvolvimento urbano,
com indices de participagdo superiores aos prospectados. O programa
envolveu o didlogo entre os cidaddos na busca de melhorias dos bairros,
fortalecimento econdémico, gestdo integrada de transito e fortalecimen-
to da identidade de Montreal.

A participagdo na Rede UNESCO é o reconhecimento do forte po-
tencial criativo de Montreal e, principalmente, de seus habitantes no
uso do design para agdes positivas e promotoras da cidade, sendo que
uma das principais missdes do projeto de desenvolvimento urbano de
Montreal é aumentar a qualidade do design de edificios, espagos publi-
cos e objetos da cidade, mobilizando varios players influentes no desen-
volvimento urbano em torno do projeto de uma cidade melhor e com
mais oportunidades (também para os designers).

As principais atividades propostas nos projetos de Montreal rela-
cionam-se com a promogio e divulgacio, atividades de redes interna-
cionais e concursos e estddios de design e arquitetura. Estes resultaram
em 35 concursos de design multidisciplinares nas especialidades de ar-
quitetura, design urbano, design industrial, design, desenho de arquite-
tura e design de interiores. Esse projeto eleva os padrdes de qualidade
em relagdo ao design e permite a pesquisa e a busca pela qualidade em
campos onde, até entdo, ndo haviam chegado, proporcionando trabalho
e formagdo de profissionais do design, inclusive na prefeitura que pas-
sou a contratar novos escritérios de design, principalmente nas areas de
arquitetura, paisagismo e desenho urbano.

3 DESENVOLVIMENTO SOCIOECONOMICO

Discute-se muito sobre novas propostas de desenvolvimento no
que tange ao campo social e econémico. Desse modo, a ampliagdo de
formas promotoras de desenvolvimento econdmico e geradoras de be-
neficios a populagdo sio tidas como prioritarias no mundo.
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Assim, torna-se necessdrio compreender o termo “desenvolvi-
mento socioecondmico” na sua amplitude, bem como o contexto con-
ceitual do mesmo. No Brasil, apds os debates politicos que resultaram
na Constituicdo de 1988, formulou-se uma ideia de Desenvolvimento
Integral, ou seja, “o conjunto de transformagGes econdmicas, politicas
e culturais que possibilitam o bem-estar social, a sua expressio em di-
ferentes modos de vida e formas participativas de organizagio politica"
(SILVA, 2012).

Segundo Siedenberg (2003), desde a década de 1950 discute-se
como medir o desenvolvimento. O primeiro grande instrumento para
isso foi a anélise do Produto Interno Bruto (PIB). Em seguida, lacunas
apresentadas nas andlises levaram a inclusio de indicadores de satde,
educagdo, ocupagio e habitacdo em um indice que passaria a ser conhe-
cido como Indice de Desenvolvimento Humano (IDH). Ainda que seja
um desafio mensurar totalmente um processo de desenvolvimento re-
gional, pois ele precisa cobrir varios aspectos ndo quantificaveis, "nio
se pode, todavia, desconsiderar que, em geral, toda e qualquer politi-
ca de desenvolvimento demanda e se baseia em indices e indicadores"
(SIEDENBERG, 2003, p. 55). Logo, é necessdrio "relacionar e combinar
um maior nimero de indicadores para diminuir o risco de interpreta-
¢bes e conclusdes errdneas sobre uma determinada realidade social"
(SIEDENBERG, 2003, p. 57).

Um desenvolvimento equilibrado precisa integrar os fatores cul-
turais, levando em conta o aspecto histérico, social e cultural do local.
E, atualmente, "o crescimento tem sido concebido frequentemente em
termos quantitativos, sem levar em conta a sua necessaria dimensio
qualitativa, ou seja, as aspiragdes espirituais e culturais do homem"
(IPHAN, 2016, p. 3). Segundo Tendrio (2007), no Brasil, a partir da dé-
cada de 1990, comegou-se a pensar em desenvolvimento local com base
no potencial do lugar, levando em conta as caracteristicas e a vocagao
local como geradoras e aceleradoras do processo. Este tipo de desenvol-
vimento quebrou uma préatica de quase meio século, por ser pensado
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e aplicado a partir das préprias cidades ou regides, e ndo mais impos-
tas pelo governo federal. Além disso, o chamado desenvolvimento local
tem como caracteristica o aproveitamento do capital social e do con-
junto das caracteristicas do local, somando-se ao capital econdmico.

As cidades criativas, por sua vez, apresentam este potencial de
crescimento e reinvencgio por meio do planejamento socioecondmico e
cultural, com grande valorizagdo do ser humano. Por isso, o0 Ministério
da Cultura do Brasil adotou, em 2011, quatro pilares para o desenvolvi-
mento da economia criativa, tais como: Diversidade Cultural, Sustenta-
bilidade, Inovagio e Inclusdo, conforme segue maior aprofundamento
para a compreensio dos termos.

DIVERSIDADE CULTURAL

A diversidade cultural é a aceitacdo do diferente. Conforme o
Ministério da Cultura (2011), a economia criativa brasileira tem como
base a Diversidade Cultural e como resultado a criatividade e os valores
humanos, “devendo entdo se constituir numa dinidmica de valorizagao,
protecido e promogio da diversidade das expressdes culturais nacionais
como forma de garantir a sua originalidade, a sua forca e seu potencial
de crescimento” (MINISTERIO DA CULTURA, 2011, p. 34).

Segundo Reis (2011), as cidades criativas possuem a receita da di-
versidade que, por sua vez, tem semelhangas com um bolo de chocolate.
Quando pensamos em um bolo assim, pode parecer que ele é feito ape-
nas de chocolate, mas ele contém farinha, ovos e outros ingredientes.
As cidades também sdo assim. Apesar de alguns locais, empresas, pro-
fissionais ou artistas representarem o coragdo da criatividade, existe
muito mais por tras desse sistema. Desde os advogados que assessoram
uma agéncia de publicidade ou uma produtora de cinema, até o barista
que faz o capuccino mais famoso da regido e a feira do mercado publico.

A diversidade é defendida por diversos autores, pois focar-se em
criatividade sem esquecer o passado, unindo pessoas com diferentes
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backgrounds, permite que as pessoas pensem e produzam com mais in-
ventividade, resolvendo problemas em diversas dreas. A diversidade
provém da abertura da cidade, ou seja, da capacidade de ouvir, receber
e valorizar o que for diferente. Neste contexto, a diversidade cultural
representa a aceitacdo da diferenca, a educagdo e o alargamento do
olhar (BRUM; JESUS, 2015; LANDRY, 2013).

Conforme Oliveira (2015), o Brasil adota uma politica de multicul-
turalismo no sentido de culturalizagio para equidade, sem a tendéncia
a acomodagdo por divisdo cultural, como ocorre em paises europeus
como Portugal. O modelo brasileiro assume a diversidade e busca igua-
lar a todos em matéria de oportunidades institucionais, por exemplo,
através do estimulo aos movimentos quilombolas. Essa politizacdo das
identidades resulta em coletivizacio dos direitos.

Atualmente, procurar ampliar a diversidade na hora de realizar
contratagbes ndo é apenas para preencher cotas, mas uma questio de
sobrevivéncia. As organizagdes, e assim também as cidades, dependem
da diversidade para promover a inovagdo. Para que a identidade seja
forte e verdadeira ela precisa estar aberta pois, ao experimentar outras
identidades, é possivel expressar sua identidade de novas maneiras.
Essa postura permite que pessoas, paises ou cidades cooperem com ou-
tros de maneira aberta (BAUER, 2016).

Os membros da classe criativa escolhem onde viver e depois ajus-
tam essa escolha ao lado profissional. Nessa escolha, um dos fatores de-
terminantes é a diversidade. As cidades com maior multiplicidade de
pensamentos, mais opgdes culturais e gastrondmicas levam vantagem
(FLORIDA, 2011).

Diversidade também significa “empolga¢do” e “dinamismo”.
Pessoas de espirito criativo apreciam a mistura de influéncias.
Elas querem ouvir diferentes tipos de musica e experimentar
diversos tipos de comida; querem conhecer pessoas diferentes
de si com quem possam socializar, trocar pontos de vista e de-
bater assuntos diversos (FLORIDA, 2011, p. 227).
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A diversidade é requisito indispensavel a criatividade, também é
referente 2 etnia, regido de origem, religido e profissdo. O Brasil tem
papel de liderancga, destacando-se na América Latina nas questdes de
liberdade e apoio as causas gays, minorias étnicas e na valorizagio das
mulheres nas empresas (FLORIDA, 2011).

Respeitando-se os outros traz respeito de volta - e este é o efei-
to mais importante - dd-se espaco de manobra para chegar
ainda mais perto de si, criando e exercitando os potenciais ndo
desenvolvidos. Assim, a autenticidade permite moldar a identi-
dade por meio de mudangas de acordo com as suas condi¢des de
vida (BAUER, 2016, p. 15).

Assim, a cultura estd sempre evoluindo devido a mistura de suas
fontes em um encontro de “tribos”, fundamental para o desenvolvi-
mento das cidades. Isso ocorre, porque as cidades criativas sdo aquelas
que estimulam por si s6 os habitantes, e a diversidade promove uma
efervescéncia de ideias. As diversas relagdes, conversas, projetos e gos-
tos que a diversidade de pessoas gera desenham locais atraentes e que
propiciam mais cultura, em quantidade e em qualidade (BAUER, 2016;
REIS, 2011).

SUSTENTABILIDADE

As tendéncias de consumo atuais pdem em risco até mesmo a
existéncia do planeta. Modas passageiras e produtos de baixa qualidade
com vida curta sdo herangas dos tempos em que se acreditava que os
recursos naturais seriam infinitos. A sociedade de consumo, hoje, tem
como caracteristica a constante promogio de novas necessidades, o que
resulta no adensamento do consumo, um fendmeno que regulamenta as
agdes sociais, politicas e cotidianas, pois:
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A medida que o consumo se estabeleceu como o principal crité-
rio de distingéo social, pautado pela constante busca pela novi-
dade, o desejo de expressar a afinidade com o novo se converteu
em um estilo de vida, de tal forma que o consumo nio pode ser
dissociado da sociedade (ZANIRATO; ROTONDARO, 2016, p. 80).

Nesse contexto, se tem no consumismo algo nocivo e negativo,
pois gera novas e eternas falsas necessidades, deixando para segundo
plano a preservagio no seu mais amplo sentido. Segundo o Ministério
da Cultura (2011), o modelo produtivo com base nos lucros e vantagens
competitivas no curto-prazo, que faz uso irracional dos recursos natu-
rais, trouxe desequilibrios ambientais a Terra e criou uma cultura de
consumo massificado de produtos de baixo valor agregado. Logo, tor-
na-se uma vantagem competitiva elaborar produtos originais e iden-
tificados com as culturas locais. Além disso, a geragdo de valor passa
por alcangar um desenvolvimento "construido de modo a garantir uma
sustentabilidade social, cultural, ambiental e econémica em condicGes
semelhantes de escolha para as geracdes futuras" (MINISTERIO DA CUL-
TURA, 2011, p. 34).

De acordo com Zanirato e Rotondaro (2016), apés sucessivas ava-
liagdes por parte de diversos paises e da Organizagio das Nag¢bes Unidas
(ONU), em conferéncias realizadas nas décadas de 1970 e 1980, consta-
tou-se que o crescimento econémico baseado no aumento sem limites
do consumo estava comprometendo a qualidade ambiental do planeta
e ameacando o fornecimento até das necessidades mais basicas das fu-
turas geragdes. Assim, a ONU e os paises membros comprometeram-se
a repensar suas ferramentas de desenvolvimento, adotando uma pers-
pectiva que respeitasse também os aspectos politicos, sociais, culturais
e ecolégicos, além da economia.

O desenvolvimento sustentavel baseia-se na geracdo de cresci-
mento econdmico aliado a preservagdo dos recursos existentes para
que estejam disponiveis também as préximas geragoes. Mas, mesmo em
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pauta ha mais de trés décadas, no ano de 2005 o planeta tinha sessenta
por cento de seus ecossistemas degradados (ZANIRATO; ROTONDARO,
2016). Devido a essa falta de eficiéncia da inddstria em aliar o cresci-
mento e a sustentabilidade, cresceu a importincia da Industria Criativa.
Conforme Reis (2011), a sustentabilidade ndo é sé o relacionado a na-
tureza ou ecologia, mas esta drea também tem grande importincia na
cidade criativa. Os locais, museus e roteiros ecoldgicos atraem turismo,
gerando lucros. Fora dos aspectos ecoldgicos, o turismo apresenta ou-
tro modelo de desenvolvimento sustentdvel. Um exemplo é o da cidade
de Abu Dhabi, que investiu mais de um bilhio de délares para contar
com uma unidade do Museu do Louvre em seu territério. Estes recursos
culturais sdo sustentdveis do ponto de vista da inesgotabilidade, pois
tem incontavel capacidade de renovagao, ao contrario do petréleo que
sustenta a regido atualmente.

De acordo com Landry (2013), a tradi¢do e a criatividade sdo re-
cursos complementes em uma cidade ou regido, pois enquanto a cria-
tividade é altamente renovavel, a tradi¢do é altamente ndo-renovavel.
A unifo destes ativos gera um cendrio de crescimento sustentavel, co-
nhecido como vantagem competitiva sustentavel. Conforme Baéta, Oli-
veira e Silva (2016), existem condigOes essenciais para a geragdo deste
tipo de vantagem competitiva. A primeira é a heterogeneidade - as or-
ganizagdes precisam ser heterogéneas, ou seja, os locais precisam ter
diferentes caracteristicas, sejam geograficas, econémicas, etc. Em se-
guida, a imitabilidade e substitutibilidade imperfeitas - significa que as
caracteristicas ndo podem ser facilmente copiadas por concorrentes.
Os recursos mais dificeis de serem copiados sdo os intangiveis, logo,
a vantagem competitiva sustentdvel pode ser obtida somente através
desse tipo de recursos.

Além disso, “os recursos intangiveis sdo bens que se encontram
profundamente enraizados na histéria da organizacio, que se acumula-
ram com o passar do tempo como, por exemplo, conhecimentos e con-
fianca” (BAETA; OLIVEIRA; SILVA, 2016, p. 474).
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Neste ponto, refor¢a-se a importancia da tradigdo criativa local,
que representa um recurso intangivel que é o resultado das caracte-
risticas unicas do local, construidas ao longo do tempo pela acgdo das
pessoas, dos governos e do ambiente.

INOVACAO

Uma cidade criativa estd sempre se reinventando. Essa reinven-
¢do, ou transformacdo, pode ocorrer mesmo sendo apenas a mudanga
do olhar de quem vé e ndo estd necessariamente em mudangas na ci-
dade. Como uma igreja vira um teatro ou uma antiga cadeia da cidade
holandesa de Roermond, que foi transformada em um hotel e, apesar
do luxo proporcionado aos héspedes, mantém detalhes arquiteténicos
para lembrar a todos que ali, um dia, foi uma prisdo. Mas, se sempre
houve criatividade nas cidades, atualmente, hd a preocupagio em ge-
rar inovac¢do de forma controlada. A inovacgio, acelerada no ritmo das
startups, oportuniza a geracdo de valor através de um ambiente onde as
pessoas sentem que podem se arriscar e criar. E o Brasil apresenta uma
cena altamente criativa. Isso pode ser notado na musica, moda, gas-
tronomia, pintura e no cinema. Esta criatividade, que ja tem um papel
importante na economia nacional, tera ainda mais valor nas préximas
décadas (FLORIDA, 2011; LANDRY, 2013; REIS, 2011). Isso ocorre, pois,
“a capacidade para inovagao resulta de um processo de aprendizagem
e proporciona a criagdo de novos métodos para viabilizar a solucdo dos
problemas” (LOPES, 2016, p. 814).

Para Wolfe (2010), em periodos de mudanca disruptiva, o desem-
penho econémico de cada regido depende de capacidade dos governos
locais para gerir a transi¢do e construir novas oportunidades de de-
senvolvimento econémico sobre ativos regionais especializados, como
institui¢des de pesquisa e profissionais qualificados. Em regides onde a
indudstria-base estd em declinio, existe a tendéncia a “tomar trajetéria
igual se ndo houver resiliéncia, ou seja, capacidade de empresas e ins-
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tituicbes da cidade de adaptarem sua base de conhecimentos e capaci-
dades existentes a geragdo de novas fontes de conhecimento” (WOLFE,
2010, p. 144).

Estas novas fontes de conhecimento formam o terceiro pilar da
economia criativa: a Inovagdo. "A inovagdo tecnoldgica e o aprendiza-
do, numa clara referéncia ao pensamento de Joseph A. Schumpeter (e
da corrente evolucionista neo-schumpeteriana), assumem um papel de
destaque na tentativa de compreensido do desenvolvimento regional"
(TENORIO, 2007, p. 88). De acordo com Ministério da Cultura (2011),
a inovagdo estd diretamente ligada a economia criativa, sendo funda-
mental para o seu desenvolvimento. Seja de maneira incremental, pro-
movendo melhorias ao que est4 posto, ou radical, criando um produto/
processo novo, a inovagdo tem relacdo direta com o crescimento eco-
ndmico local.

Incremental ou radical, a inovagdo em determinados segmentos
criativos (como o design, as tecnologias da informacio, os ga-
mes, etc.) tem uma relagio direta com a identificagdo e solucdes
aplicaveis e vidveis, especialmente nos segmentos criativos
cujos produtos sdo frutos da integragio entre novas tecnologias
e conteddos culturais. Ela pode dar-se tanto na melhoria e/ou
na criagdo de um novo produto (bem ou servigo) como no aper-
feicoamento e redesenho total de um processo (MINISTERIO DA
CULTURA, 2011, p. 34).

As politicas de crescimento econdmico nos paises em desenvol-
vimento necessitam estimular a inovacdo para alavancar os niveis de
produtividade. Atuar focado na inovagdo garante competitividade a
qualquer empresa, pais ou regido, mas, especialmente nos paises em
desenvolvimento, esta postura permite fugir dos momentos de fragili-
dade econémica (BOTELHO; GUISSONI, 2016; LOPES, 2016).

Segundo Lopes (2016), é mais dificil que as grandes inovagdes
ocorram em paises de menor desenvolvimento econémico pois muitas
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delas dependem de avangos tecnoldgicos nido disponiveis nestes paises.
Mas, a0 mesmo tempo, sdo estas inovagdes que podem levar a economia
local ao nivel das economias desenvolvidas. Isso ocorre pois, se alguns
paises sdo lideres em termos de tecnologia, outros sdo seguidores, e é a
inovagdo que permite a algumas nagdes avangar, alcangando "os paises
desenvolvidos (catching up) enquanto outras sdo ultrapassadas (falling
behind) e ndo conseguem alavancar seus niveis de produtividade" (LO-
PES, 2016, p. 814).

INCLUSAO

Para Strickland (2011), é necessario que a educagio de todos, se-
jam jovens ou adultos, passe a basear-se em valores realmente huma-
nos, pois “devemos assumir que o bem-estar dos esquecidos, dos desti-
tuidos ou da comunidade como um todo serd garantido” (STRICKLAND,
2011, p. 52).

Os quadros mentais, as atitudes, o préprio ambiente institucio-
nal de uma comunidade assente na tradi¢do e hermetismo nio
podem ser transformados e consentir o processo evolutivo im-
posto pelo desenvolvimento sem que existam as bases humanas
fornecidas pela educagdo. Por outro lado, os objetivos princi-
pais a atingir numa populagdo desperta para um novo nivel de
aspiragdes sdo o aumento da propensio a inovar, e da capaci-
dade de vencer os desequilibrios produtivos de uma economia
dominada. Também aqui se compreende o papel desempenhado
pela educagdo enquanto fator de transformagdo da mentalidade
social, capaz por si s6 de vencer a natural impoténcia perante as
novas tarefas a realizar (GOMES, 1999, p. 653).

A inclusdo é "uma pratica social que se aplica no trabalho, na ar-
quitetura, no lazer, na educacio, na cultura, mas, principalmente, na
atitude e no perceber das coisas, de si e do outrem" (CAMARGO, 2017, p.
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1). Conforme Medina, Novaes e Teixeira (2017), o Brasil ocupa a oitava
posigdo entre os paises mais desiguais do mundo. Assim, o Ministério da
Cultura (2011) destaca que um pafs com parcela consideravel de anal-
fabetismo funcional, altas taxas de violéncia e pouco acesso a cultura
precisa manter a inclusdo social no foco das politicas pablicas. Estas
politicas devem promover a "inclusdo produtiva da populagio, priori-
zando aqueles que se encontram em situagio de vulnerabilidade social,
por meio da formagio e qualificagio profissional e da geragdo de opor-
tunidades de trabalho e renda" (MINISTERIO DA CULTURA, 2011 p. 35).

Além deste processo de inclusdo produtiva, basilar para a inclusio
social, o acesso a bens e servigos criativos também emerge como
premissa para a cidadania. Uma populagio que ndo tem acesso ao
consumo e fruigdo cultural é amputada na sua dimenséo simbdli-
ca. Nesse sentido, inclus3o social significa, preponderantemente,
direito de escolha e direito de acesso aos bens e servigos criativos
brasileiros (MINISTERIO DA CULTURA, 2011, p. 35).

Segundo Rabady (2013), o patriménio local pode transformar-se
em uma cultura com dualidades patrimoniais, provocando a falta de
identificagdo do povo, sentimento de alienagdo e exclusio sociocultural.
Assim, ao promover a revitalizacdo da tradicdo local é preciso permitir
a participagdo da sociedade civil enquanto se estimula a criatividade.

Conforme Wolfe (2010), o sucesso competitivo das empresas
depende de certas capacidades, que derivam de ativos locais que sdo
exclusivos da regido (infraestrutura, recursos naturais, pessoas, etc.).
Como ja relacionado no capitulo relativo a tradigio criativa, esta arqui-
tetura institucional de uma regifo se acumula gradualmente ao longo
do tempo, formando uma base de ativos nio replicavel que gera vanta-
gem competitiva. Para Tendrio (2007), essa complexidade econdémica
impossibilita que apenas o poder puiblico, ou mesmo o privado, possam
planejar e executar planos de desenvolvimento em uma cidade. Os go-
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vernos municipais necessitam da parceria de diversos atores individu-
ais ou coletivos como empresas, bancos e sociedade civil.

Outro ponto relevante é que os empregos antes considerados
“bons”, aqueles que estavam nas fabricas ao alcance de quem nio tinha
elevado grau de instrugio, estdo desaparecendo. Isso torna ainda mais
complexa a tarefa de recolocar uma parcela significativa dos trabalha-
dores. Mas a resposta estd exatamente nas empresas e nos trabalhado-
res criativos. Os setores criativos tém o potencial, e a necessidade, da
criagdo de novos profissionais da area, logo, a incorporacdo de novos
membros vai gerar mais retorno financeiro e melhora no capital social
local (FLORIDA, 2011).

A inclusdo é um paradigma que se aplica aos mais variados es-
pagos fisicos e simbdlicos. Os grupos de pessoas, nos contextos
inclusivos, tém suas caracteristicas idiossincraticas reconheci-
das e valorizadas. Por isto, participam efetivamente. Segundo
o referido paradigma, identidade, diferenca e diversidade re-
presentam vantagens sociais que favorecem o surgimento e o
estabelecimento de relagdes de solidariedade e de colaboragdo
(CAMARGO, 2017, p. 1).

As cidades sdo feitas de gente, por isso, conforme Reis (2011), uma
cidade, para ser criativa, precisa que a populagdo tenha auto estima,
ndo pode estar deprimida. Em Eindhoven, antiga sede da Philips, o de-
semprego afetava a economia, inclusive em uma construtora que en-
frentava altas taxas de inadimpléncia no condominio de seus empreen-
dimentos. A solugdo encontrada pela empresa foi ajudar os residentes
da cidade a recolocarem-se no mercado de trabalho, proporcionando
até tinta de cabelo e roupas para que eles tivessem melhores chances
na entrevista de emprego.

Por outro lado, quando uma regido atinge as metas de desenvol-
vimento, mesmo baseada na criatividade, os custos de vida acabam ele-
vando-se. Esse fendmeno empurra os antigos moradores ou empresas
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do local, pois eles ndo conseguem manter o novo padrio de custos. Por
isso, a inclusdo precisa estar em foco nos planos de desenvolvimento de
qualquer cidade (LANDRY, 2013).

Como visto anteriormente, a criatividade é um bem promotor de
desenvolvimento, logo, ter grandes por¢des da populacdo sem contato
com atividades criativas é um desperdicio de recursos humanos. Segun-
do Aratjjo, Silva e Varvakis (2017), a inovagdo, que permite a diferencia-
¢do em mercados competitivos baseia-se na obtengio de conhecimen-
tos externos e, muitas vezes, na interagao com atores externos.

As desigualdades, educacionais ou tecnoldgicas, por exemplo, sdo
"o prolongamento de desigualdades econdmicas e sociais pré-existen-
tes" (ECHALAR; PEIXOTO, 2017, p. 396). Por isso, todos que fazem parte
da classe criativa devem ter, além dos interesses econémicos, a obriga-
¢do social e moral de trabalhar para diminuir o nimero de individuos
longe dos beneficios da inddstria criativa. Esta medida ndo deve ser fei-
ta “apenas por meio de caridade ou de politicas sociais, mas mediante a
mobilizagdo da criatividade do pablico em geral, assegurando que todos
sejam integrados a economia criativa” (FLORIDA, 2011, p. 321).
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REDE MUNDIAL DE CIDADES
CRIATIVAS DA UNESCO

Mary Sandra Guerra Ashton

Criada em 2004, a Rede Mundial de Cidades Criativas da UNESCO
emerge no contexto da economia criativa e das industrias criativas com
o propésito da aceleragdo do desenvolvimento das cidades-membro,
com a meta de promover a cooperagio internacional entre as cidades,
a partir do compromisso de investir na cultura da criatividade como
propulsdo para o desenvolvimento urbano sustentéavel, para a inclusdo
social e para o aumento da influéncia e valorizagio da cultura no mun-
do, e que possa reverter em melhoria da qualidade de vida da populagéo
residente (UNESCO, 2012).

A Rede Mundial da UNESCO surge como contribui¢io para a pro-
mocdo do desenvolvimento socioecondmico de cidades em vulnerabi-
lidade e que possuam, notadamente, a sua vocagdo vinculada a uma
das 4reas da economia criativa, ou seja, uma tradi¢do criativa baseada
na cultura local e que possa ser dinamizada por meio de cooperagio
e apoio técnico entre as cidades-membro. A UNESCO, que tem como
missdo a paz universal, a erradicagdo da pobreza, o desenvolvimento
sustentdvel e o didlogo intercultural entre os povos, por meio da educa-
¢do e do investimento nas 4reas das ciéncias, comunicagdo e informa-
¢do, preservagao e valorizagdo cultural, cria a Rede Mundial de Cidades
Criativas, como incentivo e amplia¢do das possibilidades de desenvol-
vimento, a partir de produgéo local vinculada a sua tradi¢do cultural
(UNESCO, 2013a).

Segundo a UNESCO (2013b), a cidade criativa, a partir da sua cul-
tura, pode desempenhar uma renovagio urbana no seu sentido mais
amplo, isto é, valorizando a cultura local, a diversidade e as habilidades
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e competéncias dos cidaddos residentes, desenvolvendo meios e solu-
¢Oes préprias para os problemas em nivel de gestdo publica, setor pri-
vado e sociedade civil.

Entre os objetivos apontados pela Rede Mundial de Cidades Criati-
vas (Mission Statement - UNESCO, 2014), destacam-se o fortalecimento da
criagdo, produgio, distribuicio e fruigio de bens e servicos culturais em
nivel local; promogdo da criatividade e expressdes criativas; melhorias
ao acesso e participacdo na vida cultural, bem como diversidade dos
bens culturais e integragdo das industrias culturais e criativas em pla-
nos de desenvolvimento local. Além disso, salienta-se a necessidade de
acoes especificas, tais como: compartilhar experiéncias, conhecimentos
e melhores praticas; projetos piloto, parcerias e iniciativas associando
os setores publico, privado e sociedade civil; redes e programas de in-
tercAmbio profissional e artistico; desenvolvimento de estudos, pesqui-
sas e avaliacbes sobre a experiéncia das cidades criativas; politicas e
medidas para o desenvolvimento urbano sustentavel; comunicagio e
atividades de sensibilizacdo (UNESCO, 2016b).

A criagdo da Rede foi constituida com o propésito de: 1) reforgar
a cooperacio internacional entre as cidades que reconhecem a criati-
vidade como fator estratégico de desenvolvimento sustentdvel; 2) es-
timular e reforgar as iniciativas lideradas por cidades-membro para
tornar a criatividade um componente essencial do desenvolvimento
urbano, notadamente através de parcerias envolvendo o publico, o pri-
vado e a sociedade civil; 3) reforgar a criagdo, produgio, distribuicdo e
divulgacio de atividades culturais e de bens e servigos; 4) desenvolver
polos de criatividade e de inovagdo, e ampliar as oportunidades para a
classe de talentosos, criativos e profissionais do setor cultural; 5) con-
tribuir para ampliar e melhorar o acesso e a participagdo na vida cultu-
ral, bem como o usufruto de servicos e de bens culturais, notadamente
para grupos e individuos em situagdo de vulnerabilidade; 6) integrar
plenamente a cultura e a criatividade nos planos e estratégias de desen-
volvimento local (UNESCO, 2012).
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A Rede Mundial de Cidades Criativas da UNESCO, até dezembro
de 2014, contava com 69 cidades-membro, de 32 paises diferentes. Em
2016, o numero total de cidades-membro da UNESCO d4 um salto para
116 cidades, de 54 paises, conforme Quadro 1, que tem sua tradigdo
criativa vinculada a uma das sete aéreas da economia criativa, a saber:
artesanato e arte popular, design, filme, gastronomia, literatura, artes
mididticas e musica (UNESCO, 2016c).

O Brasil possui cinco cidades-membro da Rede Mundial de Cida-
des Criativas da UNESCO, desde dezembro de 2016, a saber: Curitiba, no
Paran4, é Cidade Criativa do Design; Floriandpolis, em Santa Catarina, é
Cidade Criativa da Gastronomia; Salvador, na Bahia, é Cidade Criativa
da Musica; Santos, em Sao Paulo, é Cidade Criativa do Cinema; e Belém,
no Par4, é Cidade Criativa da Gastronomia (UNESCO, 2016a).

As cidades-membro da Rede Unesco sdo reconhecidas mundial-
mente por dois aspectos complementares, a saber: 1) como hubs criati-
vos, compreendidos como espagos criativos derivados de processos de
regeneragdo de dreas degradadas e/ou subutilizadas, pois promovem
o desenvolvimento socioeconémico; 2) como clusters socioculturais,
compreendidos como concentragdes geograficas de organizagdes numa
mesma 4rea e que cooperam entre si, ligando comunidades diversas e
distantes com o objetivo de criar um ambiente urbano saudével e com
qualidade de vida (ASHTON, 2014). Desse modo, as relagdes das cidades-
-membro baseiam-se em regras de reciprocidade e de cooperagdo com
vistas ao desenvolvimento mutuo, gerando vantagens colaborativas.

A Rede Mundial da Cidades Criativas da UNESCO busca unir as ci-
dades-membro, para que possam trocar experiéncias, know-how, tecno-
logia, capacidades de negécios, ampliando as possibilidades de difusdo
de produtos e servigos locais nos mercados nacionais e internacionais,
em contribuicdo ao desenvolvimento de cidades (ASHTON, 2014).

Como ser uma cidade membro? Para integrar a seleta Rede de Ci-
dades Criativas da UNESCO é preciso se cadastrar na candidatura aberta
a cada dois anos pela UNESCO e apresentar um dossié em que conste cla-
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Quadro 1 - Cidades-membro da Rede Mundial de Cidades Criativas

Al-Ahsa (Arébia Saudita), Bandung (Indonésia), Bitola (Macedénia), Belém (Bra-
sil), Bagdé (Iraque), Austin (EUA), Adelaide (Austrélia), Aswan (Egito), Beijing
(China), Bradford (Reino Unido), Bergen (Noruega), Barcelona (Espanha), Dakar
(Senegal), Bogot4 (Coldmbia), Bamiyan (Afeganistio), Berlin (Alemanha), Busan
(Korea), Burgos (Espanha), Dublin (Irlanda), Enghien-lesBains (Franga), Bolog-
na (Itdlia), Durdn (Equador), Bilbao (Espanha), Galway (Irlanda), Chengdu (Chi-
na), Dunedin (Nova Zelandia), Gwangju (Korea), Brazzaville (Congo), Fabriano
(1talia), Budapest (Hungria), Roma (It4lia), Dénia (Espanha), Edinburgh (Reino
Unido), Linz (Austria), Ghent (Bélgica), Hangzhou (China), Buenos Aires (Ar-
gentina), Santos (Brasil), Ensenada (México), Granada (Espanha), Lyon (Fran-
¢a), Glasgow (Reino Unido), Icheon (Korea), Curitiba (Brasil), Sofia (Bulgaria),
Floriandpolis (Brasil), Heidelberg (Alemanha), Sapporo (Japdo), Hamamatsu (Ja-
pao), Isfahan (Ird), Detroit (EUA), Sydney (Australia), Gaziantep (Turquia), lowa
City (EUA), Tel Aviv-Yafo (Israel), Hanover (Alemanha), Jacmel (Haiti), Dundee
(Reino Unido), Jeonju (Korea), Krakow (Poldnia), York (Reino Unido), Idanha-
-a Nova (Portugal), Jaipur (India), Graz (Austria), Ostersund (Suécia), Ljubljana
(Slovenia), Katowice (Poldnia), Jingdezhen (China), Helsinki (Finlandia), Parma
(ttélia), Lviv (Ucrénia), Kingston (Jamaica), Kanazawa (Japdo), Kaunas (Litua-
nia), Phuket (Tailandia), Melbourne (Australia), Kinshasa (Congo), Lubumbashi
(Congo), Kobe (Japdo), Popayan (Colémbia), Montevidéo (Uruguai), Liverpo-
ol (Reino Unido), Nassau (Bahamas), Montreal (Canad4), Rasht (Ird), Norwich
(Reino Unido), Mannheim (Alemanha), Paducah (EUA), Nagoya (Japao), Shunde
(China), Nottingham (Reino Unido), Medellin (Colémbia), Pekalongan (Indoné-
sia), Puebla (México), Tsuruoka (Japdo), Obidos (Portugal), Salvador (Brasil),
San Cristébal de las Casas (México), Saint-Etienne (Franga), Tucson (EUA), Pra-
ga (Republica Tcheca), Sevilha (Espanha), Santa Fé (EUA), Seoul (Korea), Zhalé
(Libano), Reykjavik (Iceland), Tongyeong (Korea), Sasayama (Japao), Shanghai
(China), Tartu (Est6nia), Varanasi (India), Suzhou (China), Shenzhen (China),

Ulyanovsk (Russia), Singapura (Singapura) e Turin (Itdlia).

Fonte: elaborado pelos autores, adaptado de UNESCO (2016b)
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ramente as justificativas do seu interesse no ingresso a Rede, a sua ca-
pacidade gestora e operacional adequadas aos objetivos internacionais
da Rede UNESCO, que descreva a sua vinculagdo com uma das sete areas
das industrias criativas, comprovando a sua vocagdo nessa determinada
area. Ainda, deve conter propostas e projetos especificos, a partir das
caracteristicas socioecondmicas locais, que visem o desenvolvimento e
amelhoria da qualidade de vida da populag¢io residente (UNESCO, 2015).

Além disso, a cidade que busca o titulo de Cidade Criativa da UNES-
CO, em uma das aéreas elencadas por essa Rede, primeiramente, deve
ser reconhecida como cidade criativa na determinada 4rea por seus habi-
tantes e pelos representantes da UNESCO que avaliam as potencialidades
das cidades candidatas. Em segundo, devem estar enquadradas nas exi-
géncias da UNESCO (2012) que sdo: “as cidades criativas sdo as que pro-
movem o desenvolvimento de industrias criativas, em que a criatividade
individual e o talento tém o potencial de criar riqueza e empregos através
da geracdo e exploragdo de propriedade intelectual”. Além desse reco-
nhecimento, as cidades devem atender os critérios estabelecidos pela or-
ganizacao, tais como: compromisso de trabalhar os objetivos nas areas de
acdo que visam a missdo do programa Cidades Criativas, como descritas
na Declaragdo da Missdo de Cidades Criativas; qualidade, quantidade e
diversidade de cooperagio internacional na aérea especifica; experiéncia
e compromisso em sediar festivais e eventos em um nivel nacional ou in-
ternacional; plataformas on-line nacional ou internacional dedicadas as
industrias criativas e a economia criativa, dentre outros (ASHTON, 2014).

Uma vez nomeada cidade membro da Rede de Cidades Criativas,
a mesma pode compartilhar experiéncias e criar novas oportunidades
com outras cidades em uma plataforma global, nomeadamente para ati-
vidades baseadas nas no¢des de economia criativa e turismo criativo.
Participar da Rede confere, ainda, a cidade o direito de usar o nome
e logotipo da UNESCO, nos termos e condigdes especificados pela or-
ganizacdo. Porém, ao desmembrar-se da rede, a mesma nao tem mais
direito de mencionar sua filiagdo a UNESCO e muito menos de utilizar
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materiais para comunicagdo que se referem a organizagdo, pois serdo
desligadas do programa (UNESCO, 2014).

Nesse contexto, vale ressaltar as cinco cidades brasileiras mem-
bros da Rede UNESCO, eleitas até dezembro de 2016, bem como suas vo-
cacOes em uma das sete dreas da industria Criativa, suas caracteristicas
e seus projetos para fazerem parte do seleto grupo de cidades da Rede
Mundial UNESCO, a saber: Floriandpolis, SC - Cidade Criativa da Gastro-
nomia; Curitiba, PR - Cidade Criativa do Design; Salvador, BA - Cidade
Criativa da Musica; Santos, SP - Cidade Criativa do Cinema; e Belém, PA
- Cidade Criativa da Gastronomia.
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CIDADES CRIATIVAS BRASILEIRAS
DA REDE MUNDIAL UNESCO

FLORIANOPOLIS/SC
CIDADE CRIATIVA DA GASTRONOMIA!
Mary Sandra Guerra Ashton

Magnus Luiz Emmendoerfer

Luana Emmendoerfer

Nas dltimas décadas, em vérios paises, estd ocorrendo um proces-
so que pode ser chamado de especializagdo de territérios. Isso significa

! Versdo revisada e ampliada do trabalho apresentado no IV Congresso Internacional de
Turismo da ESG/IPCA, 3 e 4 de dezembro de 2015, Guimar3es, Portugal
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que governos e organizagdes em niveis locais estdo buscando praticas
de crescimento e desenvolvimento de seus territérios por meio de ati-
vidades produtivas que possam conciliar interesses publicos endégenos
ao local, com o atendimento de desejos de consumo e fruigdo contem-
poraneos.

Uma das formas de se especializar um territério é desenvolver um
conjunto de boas praticas por meio de uma atividade produtiva de inte-
resse local, que possa servir para fins deste artigo como uma Adjetiva-
¢do Identitaria Especializada (AIE) para o territério. Neste sentido, AIE
consiste num elemento que ira ser acrescentado ao nome do territdrio
como se fosse um sobrenome ou nome social ou artistico, que permite
identificar o local como um produtor e comercializador de determina-
dos bens e servigos préprios e auténticos de um segmento produtivo
existente no territério, a fim de prospectd-lo como um local de (possi-
vel) referéncia em uma determinada especializago.

As expressdes globais mais conhecidas de AIE podem ser obser-
vadas por meio de termos que permitem revelar alguma especializagido
como cidade: verde (CAMPBELL, 1996), empreendedora (HALL; HUB-
BARD, 1996), inovadora (FELDMAN; AUDRETSCH, 1999), digital (ISHIDA,
2002), inteligente (SHAPIRO, 2006), slow (MAYER; KNOX, 2006), incuba-
dora (MENDES, 2014) e criativa (LANDRY; BIANCHINI, 1995). Esta tltima
forma de AIE, a cidade criativa, tem sido uma proposta de desenvol-
vimento territorial pautada nos setores ou industrias que compdem a
economia criativa. Assim, a cidade poderia receber uma certificagido AIE
concedida por alguma entidade reconhecida no 4mbito nacional ou in-
ternacional, para validar a especializagdo do territério por meio de uma
prética produtiva.

A Organizagdo das NagGes Unidas para a Educagdo, a Ciéncia e a
Cultura (UNESCO), desde 2004, fomenta uma Rede Mundial de Cidades
Criativas e uma das suas praticas de governanga € certificar cidades que
atendem critérios de boas praticas criativas e vocagdo nos segmentos
socioeconémicos vinculados as industrias criativas. Elas estdo divididas
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em sete aéreas: artesanato e arte popular, design, filme, gastronomia,
literatura, artes mididticas e musica. Um dos pré-requisitos para ser
uma cidade criativa em um desses segmentos é possuir vocagdo e agdes
de preservagio, valorizagio e fomento dos seus patriménios culturais
materiais e imateriais (SALMAN, 2010), como a gastronomia.

Viérias cidades no mundo estdo procurando requalificar o seu
patrimdnio cultural com base na gastronomia ofertada no local, como
meio da especializagdo do seu territdrio, a fim de colher melhores re-
sultados, inclusive turisiticos, para as organizagdes envolvidas, bem
como minimizar problemas pudblicos, por meio de uma certificagio AIE
da UNESCO, conhecida como “Cidade Criativa da Gastronomia”.

A questdo de pesquisa imposta é como se organiza e se requalifica
0 patriménio gastrondmico de uma cidade, que possui uma pluralidade
de manifestacdes gastrondmicas, a fim de especializd-la por meio da
certificagdo Cidade Criativa da Gastronomia da Rede Mundial de Cida-
des Criativas da UNESCO?

O objetivo é analisar o processo de organizacdo e requalificacdo
do patrimdnio gastrondmico de uma cidade que recebeu a certificagdo
de Cidade Criativa da Gastronomia da Rede Mundial de Cidades Criati-
vas da UNESCO.

Um dos interesses complementares dessa andlise é verificar como
foi incorporada a dimensao turistica neste processo, que é um compo-
nente previsto e esperado através de designagdes e certificagdes AIE.
Isso é relevante porque este processo de desenvolvimento de cidade
criativas na América Latina é recente, e a identifica¢io e elaboragido de
um estudo que torne este conhecimento explicito pode auxiliar tanto
no aperfeigoamento dos projetos de cidades criativas existentes, quan-
to daqueles que podem vir a fazer parte de uma agenda publica muni-
cipal.

Foi adotado o método estudo de caso para analisar o processo de
organizagio e requalificagdo do patrimdnio gastrondmico de Floriandpo-
lis, no estado de Santa Catarina, no Brasil, baseado no trabalho que foi de-



* CIDADES CRIATIVAS -

senvolvido para a conquista do titulo de Cidade Criativa da Gastronomia,
da Rede Mundial de Cidades Criativas da UNESCO em dezembro de 2014.

Floriandpolis recebeu esse titulo por reunir elementos culturais
vinculados e diversificados na sua gastronomia. Além disso, é destino
turistico litoraneo consolidado, que atrai turistas de todos os lugares
do mundo, motivados pela beleza do seu litoral, fonte de seus pratos
gastrondmicos caracteristicos de uma combinagdo de influéncias por-
tuguesa e indigena, providos de um dos principais elementos dessa gas-
tronomia, o pescado.

Para estudar este caso foram empregados os métodos bibliografi-
co e documental, buscando a articulagao reflexiva entre os dados cole-
tados e os conteddos tedricos das pesquisas referenciadas nesse traba-
lho, por meio de andlise de conteudo. A pesquisa bibliografica rendeu
o referencial tedrico que serviu para a compreensdo dos conceitos e
termos utilizados nesse trabalho, relacionados a especializagdo de cida-
des por meio da criatividade associada ao patriménio cultural imaterial
via gastronomia. Também se buscou compreender a Rede de Cidades
Criativas da UNESCO e o processo de candidatura desta cidade.

A pesquisa documental possibilitou coletar dados a partir de in-
formacgdes e documentos disponiveis na internet, de acesso publico
e gratuito, sobre a cidade de Floriandpolis, em termos demograficos,
turisticos, culturais e gastronémicos. Também, foi realizada in loco, no
setor de turismo da Prefeitura Municipal de Floriandpolis e na Orga-
nizagdo Ndo Governamental FloripAmanh3, entidade social gestora do
projeto “Floriandpolis: Cidade Criativa da Gastronomia”, por meio de
documentos impressos e eletrdnicos (projetos e relatérios) disponiveis,
envolvidos com o processo de certificagdo Adjetivagdo Identitdria Espe-
cializada (AIE) da cidade em estudo. Somado a isso, e de modo comple-
mentar, realizou-se uma entrevista com um dos atores envolvidos com
a candidatura a UNESCO, que serviu de instrumento de controle para
validacdo e complementagdo dos dados obtidos por meio dos documen-
tos on-line e impressos.
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Os dados coletados foram cotejados e organizados a fim de fa-
cilitar a compreensdo acerca do processo em estudo. Neste sentido, a
analise reflexiva dos contetudos coletados resultou na composigdo das
seguintes se¢des de resultados que tratam da: a) descri¢do do caso de
Floriandpolis como a Cidade UNESCO da Gastronomia; b) caracterizagio
do processo de organizagdo e requalificagdo do Patrimdnio Gastrond-
mico de Floriandpolis para a candidatura a cidade criativa da UNESCO.

FLORIANOPOLIS

O municipio de Floriandpolis possui 421.203 habitantes, numa
drea de 675,409 km. Localizada a 476 km de Porto Alegre, capital do
Estado do Rio Grande do Sul, e a 300 km de Curitiba, capital do Estado
do Parand, pertencentes a Regido Sul do Brasil (IBGE, 2010), conforme
Figura 1. Compreende uma parte insular, a Ilha de Santa Catarina, e
outra parte continental, incorporada ao municipio em 1927, por meio
da construgdo da ponte Governador Hercilio Luz, de 820 m de compri-
mento, que atualmente esta desativada, sendo feita a conexdo entre os
dois territdrios através das pontes Colombo Salles (1975) e Pedro Ivo
Campos (1991).

Os primeiros habitantes da regido de Floriandpolis foram os in-
dios Tupis-Guaranis que praticavam a agricultura, mas tinham na pes-
ca e na coleta de moluscos as atividades bésicas para sua subsisténcia
(FLORIAN()POLIS, 2015a), seguidos dos acorianos, que marcaram a re-
gido com suas construgdes, costumes e estilo de vida.

No século XX, Florianépolis passou por um processo de desenvol-
vimento urbano, atraindo pessoas de diversas localidades brasileiras e
estrangeiras para moradia e turismo, gerando novas oportunidades de
empregos e de negdcios, vinculados ou ndo com o turismo, acarretando
um aumento significativo na populagdo e nas organizacdes e empre-
endimentos industriais e comerciais, além dos vinculados ao turismo
(FLORIPAMANHA, 2014).
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Figura 1 - Mapa de localizag¢do do municipio de Florianépolis, SC, Brasil

Florianépolis

Fonte: Cartério Silva (2015)?

Observa-se o desenvolvimento de infraestrutura, de organizagdo
e planejamento urbano também voltado ao turismo, como a valorizagdo
do litoral de Floriandpolis, formado por indimeras praias que recebe-
ram infraestrutura hoteleira e de alimentagdo. Além disso, ressalta-se
a importancia da imigracdo agoriana em locais como: Ribeirdo da Ilha,
Lagoa da Conceigdo, Santo Ant6nio de Lisboa e o préprio centro histéri-
co de Floriandpolis, que sdo espacos marcados por arquitetura e urba-
nismo agorianos, formados por casarios caracteristicos e ruelas muito
estreitas. Também h4 considerada influéncia na gastronomia como vo-
cagdo em Floriandpolis, com destaque para os pratos a base de frutos do
mar que podem ser encontrados nos diversos restaurantes. Além disso,
ainda conta com gastronomia de outras localidades, como italiana, me-
xicana, japonesa, chinesa, entre outras (FLORIPAMANHA, 2014).

Desde dezembro de 2014, Floriandpolis recebeu o titulo interna-
cional de Cidade Criativa da Gastronomia da UNESCO, passando a in-

2 Disponivel em: <http://cartoriosilva.com.br/images/mapal_santo_antonio.jpg>. Acesso em:
01 set. 2017.
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tegrar o grupo de Cidades Criativas da Gastronomia da Rede Mundial
de cidades Criativas da UNESCO, junto com outras sete cidades: Hunde
(China), Tsuruoka (Japdo), Popayén (Colémbia), Zahlé (Libano), Cheng-
Du (China), Jeonju (Coréia do Sul) e Ostersund (Suécia).

0 projeto “Floriandpolis Cidade Criativa da Gastronomia” foi ide-
alizado pela Associagdo ndo governamental FloripAmanha, com parti-
cipagdo da ABRASEL (Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes), Es-
tacio/ASSESC (Faculdades de Ensino em Turismo), Floripa Convention
& Visitors Bureau, IFSC (Instituto Federal de Santa Catarina), SEBRAE
(Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), SETUR/
PMF (Secretaria de Turismo e Prefeitura Municipal de Florianépolis) e
SHRBS (Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares de Floria-
népolis), gerando um Dossié que apresentou Floriandpolis & UNESCO,
no intuito da sua integracdo a Rede UNESCO. O documento destaca o
grande potencial econdmico, histérico e cultural, bem como sua voca-
¢do gastrondmica.

A gastronomia de Floriandpolis caracteriza-se pela harmonia en-
tre tradicdo e diversidade: os restaurantes locais preservam expressdes
culturais como os modos de fazer, os ingredientes da regido e outros
costumes, a0 mesmo tempo em que novos chefs formados em escolas
de gastronomia promovem a releitura da gastronomia regional, pro-
pondo uma cozinha contemporanea com elementos do Estado de Santa
Catarina. O resultado vai além da inovagio, pois surpreende, encanta e
conquista os comensais (FLORIPAMANHA, 2014).

A tradigio gastrondmica de Floriandpolis impulsionou seu cres-
cimento econémico nos dltimos quinze anos com um incremento de
38% no ntimero de restaurantes locais. E nessa perspectiva, a geragio de
emprego passou de 9.435 para 12.258 entre os anos 2006 e 2010 (PIRES,
QUEIROZ; RODRIGUES, 2014, p. 29). Observou-se um processo paulatino
na capital de mistura e de diversidade de vérios tipos de comida, entre-
tanto, os frutos do mar mantinham o seu destaque (FLORIPAMANHA,
2014).
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Florianépolis junto a outros municipios litoraneos do estado de
Santa Catarina representam 94% da produgdo nacional de moluscos. O
qual abastece, principalmente, mercados do Rio de Janeiro e Sdo Pau-
lo. Floriandpolis possui essa produgio devido as caracteristicas da ilha,
bafas e enseadas ricas em fito pldncton e com temperaturas adequadas.
Apenas nessa atividade, 690 maricultores estdo envolvidos, gerando
mais de quatro mil empregos indiretos. Além disso, a atividade da pesca
artesanal constitui o principal elemento da culinaria da ilha, que sio os
peixes, siris, ostras, mariscos e camardes. Uma combinagdo de influén-
cias portuguesa e indigena e, mais tarde, europeias, africanas e outras
foram se moldando a culindria local.

Florianépolis também é conhecida como a capital da ostra desde
2009, quando foram produzidos, no estado de Santa Catarina, 12.462 to-
neladas de ostras, mexilhGes e vieiras, o que ocasionou uma movimen-
tacdo financeira de R$ 21,6 milhdes de reais (FLORIPAMANHA, 2014).

Existem grandes variedades de peixes na Ilha de Floriandpolis, mas
cada espécie é servida de uma forma particular. Tainha, anchova, lin-
guado e bagre sfo servidos como filés, cortados em postas fritas ou ser-
vidos na forma de iscas de peixe a milanesa. Outra receita com a tainha
é a escalada, deixando a mesma por horas no sol, para depois cozinhar.
Existe também a opg¢do do peixe enrolado na folha de bananeira. Para
os acompanhamentos, arroz, caldo de peixe, pirdo, bananas empanadas,
sdo as consideradas mais tradicionais da ilha (FLORIPAMANHA, 2014).

A produgio estadual de alimentos também torna mais rica a gas-
tronomia em Floriandpolis, que conta com uma oferta de produtos
diversificados e, em alguns casos, exclusivos da regido Sul do pais. O
Estado é o maior exportador e o maior produtor brasileiro de frango
e carne suina e também se destaca na pecudria bovina, na pesca e na
agricultura (FLORIPAMANHA, 2014). Além disso, entre os alimentos em
destaque em Florianépolis, é importante destacar a mandioca.

Base da alimentagio brasileira, a mandioca ja era usada pelos in-
digenas antes da chegada dos portugueses. A raiz pode ser consumida
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cozida, frita ou, ainda, transformada em farinha. A farinha de mandio-
ca é consumida pura, como acompanhamento, ou utilizada na fabrica-
¢do de diversos alimentos da culindria tradicional brasileira. Além da
producio industrial na regido, Floriandpolis ainda conta com alguns
engenhos artesanais para fabricagdo da farinha de mandioca, onde vi-
sitantes podem assistir a antiga tradi¢do da “farinhada”, muitas vezes
com a roda do engenho puxada por bois. Existe uma comunidade da
farinha de mandioca no movimento Slow Food, que compreende cerca
de 50 familias e se localiza em torno de Santo Anténio de Lisboa, na ilha
de Santa Catarina (PIRES; QUEIROZ; RODRIGUES, 2014).

Dentre as comidas e bebidas tipicas de Florianépolis, o Dossié en-
viado a UNESCO (PIRES, QUEIROZ; RODRIGUES, 2014) apresenta, como
cardépio tradicional da cidade, a caipirinha com limio e cachaga arte-
sanal, elaborada através de cachaca local, e alguns pedagos de limio,
juntamente com agticar e gelo; a casquinha de siri, elaborada através de
carne de siri, com uma mistura de azeite de dendé, leite de coco, cebo-
la e tomate; e o caldo de peixe, elaborado normalmente com a cabega
do peixe, azeite, salsinha, tomate e cebola. Mas seu maior destaque é a
“sequéncia de frutos do mar”, servida com ostras gratinadas e naturais,
camardes fritos e a milanesa, mariscos, casquinha de siri e duas postas
do peixe do dia a0 molho de camario, acompanhados de arroz, pirdo e
salada (FLORIPAMANHA, 2014).

A cidade ainda conta com frutas que podem ser consumidas in
natura ou através de molhos e doces, como: banana, pitanga, goiaba
branca e vermelha, melancia, mamao, bergamota, abacate, limio e la-
ranja. Além disso, temperos e condimentos também s3o destaques na
regido: canela, cravo, alho, salsa, colorau, cominho, cebola verde, to-
mate cereja, vinagre, manjericdo, coentro, hortela, orégano, pimenta,
entre outros. Entre os doces, o projeto FloripAmanha (2014) destaca
alguns: Beiju - elaborado com massa crua de farinha de mandioca, de-
pois de prensada usa-se também sal, ovo, canela e cravo; Cuscuz - com
os mesmos ingredientes que o Beiju, apenas se modifica no seu cozi-
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mento, através de banho-maria; Broa - considerado um biscoito que
leva araruta, coco ralado, margarina, agiicar e ovos; Mousse ou Geleia
- através do cozimento da fruta, no qual se mistura o agticar e mexe até
o ponto certo; Rosca de Polvilho - escalda-se uma parte do polvilho na
agua quente e juntam-se aglicar mascavo, canela, cravo, erva doce, uma
pitada de sal, leite ou 4gua, ovos e farinha de mandioca.

A mandioca, presente em forma de farinha nos diversos pratos da
cidade, é um ingrediente essencial no “pirdo”, outro prato considerado
acompanhante com os frutos do mar. O pirdo é a mistura de farinha de
mandioca com 4agua, o que também pode ser feito com caldo de feijao,
caldo de camario ou o caldo de peixe, ja comentado anteriormente. O
camar3io, presente na sequéncia de frutos do mar, ganha destaque por
ser um dos pratos mais apreciados na capital, e nesse sentido, acabou
ganhando sua prépria sequéncia, na qual ele é servido de diversas for-
mas, por exemplo, frito, a milanesa, com alho, no molho de peixe, entre
outras. Além disso, ele também est4 presente em outras receitas, como:
maionese de camario, risoto de camarao, feijoada de camarao com fei-
jdo branco, pastel de camario, camardo na moranga entre outros (FLO-
RIPAMANHA, 2014).

A mio de obra ocupada na gastronomia em Floriandpolis é esti-
mada em 35.000 pessoas, 30% delas trabalham somente na alta tempora-
da, segundo dados do Sindicato Patronal (2014). Cresceram os exemplos
de empresdrios que apostaram na tradigdo e na qualidade da culinaria
com um prego acessivel: Restaurante Rita Maria, do chefe Narbal, ou os
produtos do terroir, como os vinhos de altitude, as cachagas Premium e
as cervejas artesanais, que ja sdo um patrimonio cultural e econdémico.

Em Floriandpolis, a producio de maricultura e a pesca artesanal,
base da alimentagao local, agora sdo acrescidas de uma produgido hor-
tifrutigranjeira organica em todo seu entorno, por meio de articulagdo
entre setor publico, academia e iniciativa privada, capaz de estruturar
e propor possibilidades para um futuro sustentével, socialmente justo,
culturalmente responsavel. Com o objetivo de promover a gastronomia



+ VOCAGAO E DESENVOLVIMENTO

local, foram criadas diferentes propostas que relacionam setores como:
turismo, gastronomia e eventos, como o Projeto de Fortalecimento de
Bares e Restaurantes da Grande Floriandpolis, que tem o objetivo de
aumentar a competitividade das empresas do ramo de alimentagio,
reunindo a¢des, como o Festival Brasil Sabor, Festival Sabores de Co-
queiros, lancamento anual do Livro Segredos dos Chefes, além da ca-
pacitacdo empresarial dos empreendimentos (FLORIPAMANHA, 2014).

Todas essas agdes foram realizadas visando preparar a cidade de
Floriandpolis para atender as condigdes essenciais de candidatura a fim
de receber a certificagdo da UNESCO como cidade da gastronomia em
2014, cujo processo sera discutido na se¢do subsequente.

PROCESSO DE ORGANIZACAO E REQUALIFICACAO DO
PATRIMONIO GASTRONOMICO DE FLORIANOPOLIS PARA
A CANDIDATURA A CIDADE CRIATIVA DA UNESCO

A ideia da candidatura de Florianépolis ocorreu durante o Férum
das Inddstrias Criativas realizado pela UNESCO na Cidade de Monza,
na Italia, em novembro de 2009. A participacdo do Brasil neste evento
resultou na convocagio do pais para estimular e apoiar a insergao de ci-
dades da América Latina na Rede Mundial de Cidades Criativas - RMCC
(UNESCO, 2015).

Para que todo esse processo de candidatura fosse vidvel, foi ne-
cessario seguir um modelo de organizagio e planejamento internacio-
nal, sob orientagio de consultores que trabalharam no programa das
cidades criativas da UNESCO, em Paris, no projeto da RMCC.

Primeiramente, foi feito um levantamento dos recursos financei-
ros empregados para o segmento gastrondmico de Floriandpolis e foi
verificado que ndo haviam registros estruturados e integrados que pu-
dessem auxiliar no planejamento da candidatura desta cidade 8 RMCC
da UNESCO. Somente em 2010, por meio de um monitoramento sistema-
tico desse segmento na cidade, péde-se constatar as principais agdes e
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recursos empregados como investimentos financeiros no trade turistico
em prol do incremento da gastronomia da cidade, conforme Tabela 1.

Dentre as diversas areas de atuagdo das industrias criativas, a op-
¢do de Floriandpolis como Cidade Criativa da Gastronomia foi susten-
tada pelo atendimento dos requerimentos determinados pela UNESCO,
trabalhados em trés anos (2010 a 2013), a saber: 1) possuir oferta e de-
manda de qualidade, tradicional e renovada; 2) oferecer capacita¢io em
todos os niveis estratégicos, gerenciais e operacionais; 3) realizar pes-
quisa e desenvolvimento de relevancia; 4) possuir recursos e insumos
locais exclusivos (ostras) e produtos do terroir de qualidade; 5) produzir
eventos internacionais de expressdo associados a vocagao criativa desig-
nada; 6) divulgar sistematicamente, em midias especializadas, a designa-
¢do e as agdes enquanto cidade criativa da UNESCO; 7) ter um projeto de
futuro, principalmente.

0 processo pelo qual Florianépolis passou e vem passando des-
de a sua candidatura a uma certificacdo AIE da UNESCO, em 2014, tem

Tabela 1 - Investimentos no segmento gastronémico de Florianépolis

AGOES RECURSOS (US$)
Festivais gastrondmicos 120 mil

Vias gastrondmicas 130 mil
Encontros de negdcios 110 mil

Guias de restaurantes 15 mil
Programas de qualificacdo 50 mil
Comunicagao interna e externa 25 mil

Fonte: Pires, A., Queiroz, F.; Rodrigues, W. S. (2014). Floriandpolis Cidade UNESCO da Gastrono-
mia (p. 34-35). [dossié]. Floriandpolis: FloripAmanh3, Associagdo Brasileira de Bares e Restau-
rantes - ABRASEL/SC, Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE/SC!

! Disponivel em: <http://floripamanha.org/wp-content/uploads/2014/02/unesco_relatorio_
6a_2013.pdf>. Acesso em: 01 set. 2017.
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envolvido dez etapas para que o projeto se tornasse realidade: 1) sen-
sibilizacdo dos atores (stakeholders, poder publico, iniciativa privada e
academia); 2) levantamento de dados e informacdes; 3) elaboracdo do
dossié; 4) negociar plano de agdo com os parceiros; 5) buscar patroci-
nios; 6) monitorar tramitacio; 7) realizar os ajustes; 8) montar equipe
técnica de acompanhamento e execugdo de um plano de agio; 9) nego-
ciar parcerias de fomento; 10) implantar os projetos.

Para que essas etapas fossem operacionalizaveis, foi necesséria a
construgdo de uma visdo partilhada para se estabelecer uma parceiri-
zagao (EMMENDOERFER; SILVA, 2009) entre representantes de organi-
zagdes do setor publico, privado e sociedade civil, conforme Tabela 2.

Na Tabela 2, as organizagdes com grifo em itdlico s3o os princi-
pais agentes da estrutura de governanga definida para Floriandpolis
enquanto Cidade Criativa da Gastronomia da UNESCO. Assim, a unido
de esforgos dessas organizagdes e associagdes resultou em agdes para a
requalificacdo, fortalecimento e valorizacdo da vocagdo gastrondmica
de Florianépolis.

Tal valorizagdo ocorreu por meio de palestras chamadas de “Ja-
nelas de Oportunidades na Economia Criativa”, a fim de sensibilizar e
esclarecer a sociedade de Floriandpolis sobre o contexto das industrias
criativas no Brasil. Esta acdo foi importante para afirmar as distintas
identidades culturais dos lugares, para melhorar a qualidade de vida,
a imagem, o prestigio local e, assim, atrair e manter capital intelectual
nas cidades criativas. Com isso desdobrou-se seis a¢des de planejamen-
to e execugio, que contribuiram para que Floriandpolis preenchesse os
requisitos da UNESCO para a candidatura a certificagdo AIE de Cidade
Criativa da Gastronomia, bem como para criar as bases e organizar a
manutengio desta certificacdo. Dessa forma, as trés primeiras agdes
foram coordenadas principalmente pelo mercado, em parceria com a
sociedade civil, e as trés subsequentes foram trabalhadas com o suporte
do Estado, por meio das organizagdes publicas, ja expostas na Tabela 2.
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Tabela 2 - Organizagdes parceiras de Florianépolis
Cidade Criativa da Gastronomia da UNESCO

Setor Publico

Setor Privado

Sociedade Civil

Empresa de Pesquisa
Agropecuaria e Extensdo
Rural de Santa Catariana
(EPAGRI)

Fundagio Catarinense
de Cultura (FCC)

Fundagéo Cultural
de Floriandpolis
Franklin Cascaes

Fundagio de Apoio a
Pesquisa Cientifica e
Tecnoldgica do Estado de
Santa Catarina (FAPESC)

Instituto Federal
de Santa Catarina
(IFSC) - Campus
Continente

Prefeitura de Floriandpolis
Santa Catarina

Turismo S/A (SANTUR)

Universidade Federal
de Santa Catarina (UFSC)

Federa¢io do Comér-
cio do Estado de Santa
Catarina - CAmara de
Turismo (FECOMERCIO)

Associagdo Brasileira
de Bares e Restaurantes
(ABRASEL/SC)

Associagdo Comercial
e Industrial de
Florianépolis (ACIF)

Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE/SC)

Servigo Nacional de
Aprendizagem Comer-
cial (SENAC/SC)

Faculdades ASSESC

Universidade do Vale
do Itajai (UNIVALI)

Universidade do
Sul de Santa
Catariana (UNISUL)

Associagdo FloripAmanhd

Associa¢io Brasileira
da Industria de
Hotéis (ABIH/SC)

Sindicato de
Empregados de Bares
e Restaurantes

Instituto de Geragdo

de Oportunidades de
Florianépolis (IGEOF)

Convetions &
Visitors Bureau

SAPIENS PARK

Fonte: Pires, A., Queiroz, F.; Rodrigues, W. S. (2014) Florianépolis Cidade UNESCO da
Gastronomia (pp. 34-35). [dossié]. Floriandpolis: FloripAmanha, Associagdo Brasileira
de Bares e Restaurantes - ABRASEL/SC, Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas - SEBRAE/SC*

! Disponivel em: <http://floripamanha.org/wp-content/uploads/2014/02/unesco_relatorio_
6a_2013.pdf>. Acesso em: 01 set. 2017.
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a) Oficina Criativa “Design, Gastronomia e Artesanato”

Esta a¢do formativa foi realizada em parceria com as cidades de
Ensenada, no México, e Hondarribia, na Espanha, por possuirem exper-
tise na articulagio do Design e do Artesanato para o desenvolvimento e
requalificacdo de produtos Gastrondmicos, a partir do principio com-
mons (o que é desenvolvido por muitos para o bem de todos). Seguiu a
metodologia do Interdesign, criada pelo ICSID - International Council
of Societies of Industrial Design - e trazido ao Brasil pelo LBDI - Labo-
ratdrio Brasileiro de Design -, em 1993, e depois disseminada em todo o
continente, baseada na cooperacio entre designers com distincia critica
e emocional dos problemas da cidade, aportando uma visdo cosmopo-
lita do design, atuando em conjunto com pessoas locais comprometidas
com a cultura, as tradi¢des e os costumes da regido. O resultado foi a
criacdo de pegas que valorizam as tradi¢des artesanais e os saberes an-
cestrais, para harmonizar a gastronomia e o valor cultural, dotando os
pratos de uma referéncia simbdlica, relacionada a histéria e a cultura
do lugar e ampliando a percepgio do seu valor.

Assim, esta oficina esteve integrada ao projeto estadual chamado
“Saberes e Sabores de Santa Catarina” e teve como objetivo promover o
entrelagamento de trés atividades da economia criativa para desenvolver
uma colegdo de ceramicas refratdrias especificas para servir pratos cara-
cteristicos de forma atraente, inovadora, vidvel e desejavel, e apresentar
12 pratos dos mais expressivos da culindria de Santa Catarina. Esse projeto
foi liderado por 12 designers brasileiros, mexicanos, espanhdis, alemaes,
argentinos e franceses, que trabalharam em conjunto com 40 profissiona-
is e artesdos locais, de diversas cidades do estado de Santa Catarina.

Especificamente em Floriandpolis, para que esta cidade se ade-
quasse aos requisitos de uma Cidade Criativa da Gastronomia da UNES-
CO, foi necessdria a requalificacdo do seu patrimdnio gastronémico, a
qual se deu como parte de um plano de agdo iniciado em 2013, relacio-
nado ao projeto Saberes e Sabores de Santa Catarina, ja citado anterior-
mente, e que ainda estd em desenvolvimento (2015).


http://www.icsid.org/
http://www.icsid.org/
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Este projeto iniciou tomando como base a opinido de 15 renoma-
dos chefs e especialistas em gastronomia, para estabelecer uma relagio
de pratos que representam a Culinaria da Terra, a Culinaria do Litoral e
a Culindria Contemporanea de Floriandpolis. A partir dessa pesquisa re-
alizada num evento no Campus Florianépolis-Continente, do Instituto
Federal de Santa Catarina, sobre os Saberes e Sabores de Santa Catarina,
é que se obteve os primeiros resultados do estudo onde, através de um
questionario respondido por chefs, foi possivel debater o assunto com os
membros do Grupo Gestor do Projeto “Saberes e Sabores” e definir um
conjunto de pratos tipicos a serem expostos para a UNESCO em 2014.

Essa acdo contribuiu para a Floriandpolis ser designada pela UNES-
CO como Cidade Criativa da Gastronomia em dezembro de 2014, mas em
2015 seria necessdrio iniciar um novo momento: desenvolver esta nova
condi¢do com os stakeholders (interessados na gastronomia da cidade),
de forma a manter esta distingdo para fins socioecondmicos e de desen-
volvimento turistico.

Assim, a primeira etapa do processo de manutengdo da condigio
AIE de Cidade Criativa da Gastronomia foi identificar os pratos mais
expressivos de Floriandpolis e de Santa Catarina, com isso, a pesqui-
sa foi analisada com outro estudo mais amplo, com 100 pessoas, entre
formadores de opinido, especialistas e moradores antigos da cidade,
que foram questionados sobre a Memdria Sensitiva da Gastronomia de
Santa Catarina. Numa segunda etapa, foi necessario combinar a melhor
forma de preparar e servir os pratos mais expressivos da gastronomia
local definidos pelas pesquisas. Para que este objetivo fosse alcangado,
foi realizado, no final de junho de 2015, um Seminario intitulado Iden-
tidade Cultural da Gastronomia de Santa Catarina e a Oficina Criativa
Design, Artesanato e Gastronomia no inicio de julho de 2015, no Centro
de Artes da Universidade do Estado de Santa Catarina - CEART/UDESC.

Com esses dois eventos realizados foi possivel "juntar a opinido
dos chefs, indicando a melhor forma de preparo, e de outro os designers,
trabalhando conjuntamente para buscar a melhor forma de apresen-
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tacdo dos pratos, desenvolvendo equipamentos, produtos e utensilios
de apoio relacionados” (FLORIPAMANHA, 2015). E ainda, a terceira eta-
pa deste processo compreendeu a integragdo dos restaurantes locais
que desejassem se comprometer com a proposta de preparar e servir os
pratos da culindria regional, utilizando esses utensilios recentemente
desenvolvidos, a fim de contribuir para os artefatos constitutivos da
imagem de Florian4polis como um destino turistico gastronémico com
aspectos autdctones. Para isto, ABRASEL/SC e SEBRAE/SC definiram
os critérios minimos e os estabelecimentos que atendem os requisitos
para usar o Selo Saberes e Sabores de Santa Catarina, indicando o com-

prometimento com a preservagdo da gastronomia regional.

b) Laboratério de Inovacdo Cultural - Labin

Em 2015, foram criados dois Laboratérios de Inovacgdo Cultural
- um na cidade de Ensenada, no México, e outro em Florianépolis. Am-
bos para apoiarem, inicialmente, os projetos relacionados com as res-
pectivas inser¢des dessas duas cidades na Rede de Cidades Criativas da
UNESCO.

Os Laboratdrios de Inovagdo Cultural buscam compreender o
territério para depois pensar os produtos a serem desenvolvidos em
conexdo com o mesmo. Suas atribui¢des e desafios sdo: aplicar e trans-
ferir uma metodologia de insercido de projetos criativos nos territérios
culturalmente definidos, a partir das vocagdes locais, potencialidades
e perspectivas de futuro; aplicar e aferir ferramentas de pesquisa com
base na memdria sensitiva das pessoas do lugar; construir e disponi-
bilizar uma matriz de elementos de referéncia cultural do territério
definido, servindo de base para os processos criativos; propor uma
oferta diferenciada de objetos de suporte e valorizagdo da gastronomia
regional e do artesanato local; oferecer suporte executivo aos projetos
e agdes relacionadas com a integracdo da cidade-sede de cada Labin a
Rede Mundial das Cidades Criativas em uma das categorias estabeleci-
das pela UNESCO (2015).



* CIDADES CRIATIVAS -

Desta forma, o Labin em Floriandpolis foi criado para viabilizar a
execugdo de projetos relacionados com o design territorial, utilizando
espagos compartilhados com institui¢ées parceiras com foco na Econo-
mia Criativa, busca identificar oportunidades de criagdo e de inovagio,
unindo memdria e identidade, oportunidades presentes e cendrios fu-
turos. Este Laboratério tem como ponto de partida reconhecer o ter-
ritdrio local e suas singularidades como fontes de recursos materiais
e culturais que permitem diferenciar seus produtos e servigos em um
mercado globalizado.

Assim, o Labin parte da premissa de que os produtos de consumo
possuem um vinculo cultural, seja com seu publico de destino, seja com
a cultura de onde foi concebido ou produzido. Investir em produtos lo-
cais, relacionados como os modos de ser e de viver de um determinado
territdrio. O Labin se apoia na colaboragdo de uma rede de especialistas,
com disposi¢do voluntdria e mobilidade para atuarem de modo presen-
cial em cidades, praticando o Commons Design (criagdo compartilhada,
colaborativa ou cocriada).

O Laboratério pioneiro neste segmento em Floriandpolis possui
agdes ainda incipientes, com o desenvolvendo e o teste de metodologias
de intervengio no segmento artesanal, visando valorizar o patriménio
cultural existente, inicialmente, no contexto da gastronomia. Entretan-
to, observa-se o Labin de Florianépolis como um indutor de turismo
de negébcios no segmento gastrondémico, algo novo e relevante para a
atragdo de stakeholders e para o desenvolvimento econdmico neste
segmento.

c) Criagdo do Observatério da Gastronomia

Esta acdo tem como objetivo reunir elementos para alavancar o
desenvolvimento da vocagdo gastronémica de Florianépolis. E um pro-
jeto com o objetivo de atrair a visita de especialistas e chefs de renome
internacional, a fim de projetar Floriandpolis como uma das principais
protagonistas da Rede Mundial de Cidades Criativas.
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Este Observatdrio da Gastronomia em Floriandpolis foi criado no
final de 2014, como uma das agGes para a manutengio da certificagdo
AIE “Cidade Criativa da Gastronomia da UNESCO”, que tem como um
dos objetivos a realizacdo de forma estruturante e periédica de oficinas
para a discussdo sobre a gestdo da gastronomia local (FLORIPAMANHA,
2014). Isso foi importante porque as oficinas criativas sobre “Design,
Gastronomia e Artesanato” sdo pontuais e foram estabelecidas dentro
do projeto “Saberes e Sabores de Santa Catarina”, que tem prazo de-
terminado para encerrar. Deste modo, este observatério possibilita a
continuidade de a¢des semelhantes ou que se demonstrem necessarias
para a manutengao de Florianépolis como Cidade Criativa da Gastrono-
mia. Este tipo de agdo contribui para o turismo criativo especializado,
que auxilia na promogao da cidade como destino turistico diferenciado.

Ainda como uma das iniciativas do Observatério da Gastronomia,
o Nucleo de Inovagédo Cultural teve como uma das primeiras atividades
a realizacdo do Workshop de Design Territorial, com o objetivo de criar
a marca do projeto Saberes e Sabores de Santa Catarina. Esta iniciativa
contou com a parceria da UDESC e visa revalorizar a gastronomia local
através de pesquisas sobre culindria de tradi¢do, de inovagdo e memdé-
rias gastrondmicas, além da criagdo de uma oferta de equipamentos,
produtos e utensilios de apoio e promogdo da gastronomia local, que
favorecem o turismo mais qualificado.

d) Controle Higiénico-Sanitario de Moluscos Bivalves

Esta agdo faz parte de um projeto pioneiro no Brasil, que tem
como objetivo investigar a qualidade sanitaria da 4gua e dos moluscos
nos locais onde existem fazendas marinhas, além disso, busca o moni-
toramento de floragdes de algas nocivas e agdes de educacio sobre boas
préticas sanitarias de manejo dos moluscos.

Os moluscos sdo tratados na gastronomia como frutos do mar e os
principais manejados (inclusive em cativeiros) em Floriandpolis sdo as
ostras e os mariscos (mexilhdes). Tal projeto contribui para a qualidade
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dos moluscos utilizados na composicao e na elaboragio dos pratos gas-
trondmicos em Florianépolis.

e) Indicagdo Geografica da Ostra

Uma outra acgdo que reforga a culindria tipica de Floriandpolis e
a prospecta culturalmente como uma cidade da gastronomia est4 rela-
cionada ao projeto de Indicagdo Geogréfica da Ostra desta cidade que
estd em andamento e em tramitagdo junto ao INPI (Instituto Nacional
da Propriedade Industrial).

A Indicagdo Geogréfica de Procedéncia (IGP) possibilitaria con-
solidar e proteger a marca “Ostras de Florian4polis”. O objetivo final
desse projeto é utilizar essa marca para fins de divulgacio, assegurando
aos consumidores a qualidade e o diferencial das ostras produzidas em
Florianépolis (FLORIPAMANHA, 2014).

f) Festa Nacional da Ostra e Cultura Agoriana - Fenaostra

Este evento anual, gradualmente considerado um festival gastro-
ndmico, foi uma das principais agdes realizadas pelo governo municipal
para resgatar a gastronomia e a cultura agoriana na Ilha de Santa Ca-
tarina, bem como valorizar um dos principais insumos da cadeia pro-
dutiva e econdmica local, a ostra. A primeira edi¢do deste evento foi
em 1999 com o objetivo de divulgar o molusco catarinense e ampliar o
mercado para os produtores (FLORIANOPOLIS, 2015b). O evento é rea-
lizado pela Prefeitura de Floriandpolis, por meio da Secretaria de Tu-
rismo, Secretaria de Cultura, Instituto de Geragdo de Oportunidades de
Floriandpolis, Secretaria de Educagio, Secretaria de Pesca, e conta com
o apoio da Abrasel/SC, Senac, Sebrae/SC e CDL Floriandpolis.

Este festival pode ser considerado um evento autéctone, por ser
auténtico e unico de apelo internacional, e tem em cada edi¢do rece-
bido um ndmero maior de visitantes por reunir em um mesmo espa-
co atividades nas dreas gastrondmica, técnico-cientifica, econémica e
cultural. Observa-se que esse festival gastronémico estimula o turismo
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(SCHLUTER, 2006) para além de uma proposta sazonal, pautada no sol e
mar, oferecendo possibilidades para outros nichos de desenvolvimento
do turismo local.

Assim, este evento foi uma das a¢Ges que contribuiu para a aprova-
¢do da candidatura de Florian4polis na UNESCO e que, em 2015, devido
a sua tradigdo (16 edigdes deste evento) também possibilitou a promo-
¢do de concursos relacionados a economia criativa. O "Concurso Cultural
Gastrondmico Fenaostra Creative City” que tem o objetivo de estimular
novas formas de preparo tendo a ostra como ingrediente principal.

Embora esta se¢do pudesse ter sido desdobrada de outra forma,
devido a sua relevancia, buscou-se tratar todas as atividades do setor
publico relacionados a candidatura de Floriandpolis a capital da gas-
tronomia da UNESCO numa sé discussio, devido ao limitado conjunto
de informagdes obtidas durante esta pesquisa, o que ndo impede de no
futuro ser ampliado e discutido com mais profundidade.

Assim, com essas a¢des pré e pds a candidatura da cidade de Floria-
népolis, observa-se que a participagdo do setor publico nesse processo foi
trabalhada no sentido de sensibilizar a sociedade de Floriandpolis para
que a candidatura fosse compreendida como uma chancela para o desti-
no com relagdo a gastronomia. Acrescido a essas agGes, por meio de inter-
cambios e participagido em outros eventos internacionais, o projeto vem
recebendo apoio das demais Cidades Criativas da Gastronomia da Rede
UNESCO como foi o caso do Festival Gastronémico, do Vinho e das Flo-
res realizado em Zahlé no Libano, em agosto de 2015, e no 13° Congresso
Gastrondémico de Popayan, na Colombia, ocorrido em setembro de 2015.

Atualmente, o projeto Cidade Criativa da Gastronomia da Rede
UNESCO é um programa que tem coordenagio técnica da Associagdo
FloripAmanh3, com participagdo da ABRASEL, Estdcio/ASSESC, Floripa
Convention, IFSC, SEBRAE, SETUR/Prefeitura Municipal de Floriané-
polis, SHRBS (Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares de
Floriandpolis) e UDESC. Além de contar com a parceria estratégica da
FBHA - Federacgdo Brasileira de Hospedagem e Alimentacio - e apoio


http://fbha.com.br/
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institucional da Secretaria de Estado do Desenvolvimento Econdmico
Sustentavel (SDS).

Desta forma, observa-se que Floriandpolis, como destino turistico
gastrondémico, abre-se para novas oportunidades, pois, ao inserir-se na
Rede Mundial de Cidades Criativas da UNESCO, ganha projecéo e visibi-
lidade como destino turistico qualificado, demandando a organizagio
de dezenas de eventos, feiras de produtos e servigos, festivais gastrond-
micos e congressos cientificos. Contemplar toda a cadeia de produgio,
apresentar o estado da arte, resultados de pesquisas e desenvolvimento
de novos produtos, Seminarios e workshops técnicos sio, entre outros,
janelas de oportunidades demandadas em cidades criativas (ANDERS-
SON, 2005), em prol da regionalizagido com valorizagdo da cultura local,
contando com tudo isso associado ao turismo, como mais uma alterna-
tiva de desenvolvimento local.

CONCLUSOES

A certificagdo AIE de Cidade Criativa UNESCO da Gastronomia é
uma distingdo que agrega valor como destino turistico qualificado, pois
representa novas oportunidades de cooperagdo mutua, intercambiando
ideias, projetos e pessoas, constituidos pelos integrantes da Rede Mun-
dial de Cidades Criativas. E também um reconhecimento por cinco anos
de persistentes esfor¢os na busca de informagdes e parcerias compro-
missadas com um projeto de futuro.

A expertise dessa agdo se deve a projetos como o Observatério
da Gastronomia, cujo modelo de atuagdo e pioneirismo no Brasil sera
construido pela inteligéncia local e pela opinido de especialistas inter-
nacionais, que contratados pela UNESCO, visitam Floriandpolis.

Desta forma, o caso desta cidade possibilita compreender os es-
forgos para se obter uma certificagdo AIE, cuja nogdo pode contribuir
para andlise contemporinea de territérios que buscam alguma espe-
cializa¢do pela cultura e criatividade, como um caminho de desenvol-
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vimento mais plural e amplo, para além da dimensao estritamente eco-
ndmica. Neste sentido, a no¢do AIE pode auxiliar na elaboragio, anélise
e avaliacdo de planejamento do turismo em nivel local e regional. Vale
destacar que pode haver mais de uma certificacdo ou designagdo AIE
em uma cidade ou territdrio, cabendo o desafio do governo e das orga-
nizagdes envolvidas criarem estruturas de governanga que coordenam
as multiplas denominagdes que um territdrio possa ter, sem que haja
conflitos que comprometam a reputagio da cidade e de seus habitantes.

Somado a isso, observou-se que a construgio de uma governanca
para coordenar estrategicamente este novo status de Floriandpolis (en-
quanto Cidade Criativa da Gastronomia da UNESCO), requer visdo par-
tilhada entre membros do setor publico, privado e sociedade civil, para
se tornar um efetivo diferencial na execu¢do do projeto em (re)qualifi-
car os recursos tipicos e culindrios de Floriandpolis como uma Cidade
Criativa da Gastronomia da UNESCO. E uma troca de saberes técnicos
e culturais, a partir de experiéncias de profissionais de diversas areas
em Ambito mundial. As entidades envolvidas no processo geram, entre
si, parcerias que vdo além de recursos financeiros, mas o real envolvi-
mento na execugdo das agGes. Assim, Floriandpolis prospecta-se como
um icone para o turismo gastrondmico internacional, ndo s pelas suas
qualificagdes culturais, mas também por uma chancela de que realmen-
te a cidade possui capacidade técnica e operacional de pertencer a esse
seleto rol de cidades criativas da UNESCO.
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CURITIBA/PR
CIDADE CRIATIVA DO DESIGN

Mary Sandra Guerra Ashton
Raul de Sousa Nunes

Curitiba é a capital do Parand e a cidade mais populosa da regido
sul do Brasil, com 1,8 milhdo de habitantes. Possui atividade econémi-
ca diversificada, porém o permanente incentivo a cultura por meio de
eventos e artistas da musica, teatro, gastronomia e design (dreas vin-
culadas as inddstrias criativas) criou um polo de inovagéo e fortaleceu
também a industria do turismo. Desse modo, os investimentos na area
criativa nortearam a geragdo de um ambiente dindmico e moderno na
cena do design, que é reconhecido como agente de transformagdo urba-
na em Curitiba, capaz de melhorar a qualidade de vida dos seus cida-
ddos (PREFEITURA MUNICIPAL DE CURITIBA, 2014).

Curitiba é a segunda cidade que mais atrai e retém profissionais
da drea criativa (design, moda, arquitetura, televisdo, cinema, jogos e
programas de computador, etc.) no Brasil, com saldo positivo de mais
de doze mil pessoas (PREFEITURA MUNICIPAL DE CURITIBA, 2015). O
Mapa de Estabelecimentos Formais Criativos (CURITIBA CRIATIVA,
2015) revela que Curitiba possui quase vinte mil empresas formais cria-
tivas que geram 22 mil empregos com carteira assinada e renda mensal
média de R$ 3,6 mil. A economia criativa se caracteriza por atividades
que associam criatividade e inovagéo e sdo fundamentais para o aumen-
to da competitividade e possuem alto valor agregado.

Curitiba possui os melhores indices de desenvolvimento do pais
com educagdo modelo e transporte publico modelo. A participacdo na
UCCN promove integragdo com cidades de fora do Brasil que resultam
em programas e politicas que sdo, além de a¢des estratégicas que visam
a entrada na Rede UNESCO, um legado para a comunidade. Entre estes
estdo a Fundagio Cultural de Curitiba, que apoia diversas iniciativas nas
artes visuais, cinema, danga, literatura, masica, patrimdnio cultural, tea-
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tro e circo. O Plano Viva + Curitiba, com a¢des de lazer, pratica esportiva,
cultura e turismo. O Programa Portal do Futuro e o Projeto EduCultura
que atuam na educagio de jovens. H4 também o programa Curitiba Cria-
tiva, que realiza o Festival Mundial de Criatividade e o concurso Curitiba
Economia Criativa (PREFEITURA MUNICIPAL DE CURITIBA, 2016).

Em Curitiba foram identificadas 12 4reas relacionadas ao segmen-
to criativo: Propaganda, Arquitetura, Artes e Antiguidades, Artesanato,
Design, Moda, Filme e Video, Software de Lazer, Televisdo e Radio, Artes
Performéticas, Edi¢do e Jogos de Computador (PREFEITURA MUNICIPAL
DE CURITIBA, 2015), demonstrando a principal vocagdo da atividade
econdmica de Curitiba.

Cabe ressaltar que Curitiba, a partir da sua vocagio na drea criati-
va, em especial no design, concentra esfor¢os em projetos para se candi-
datar na Rede Mundial de Cidades Criativas da UNESCO, pois viu como
uma excelente oportunidade de desenvolvimento e visibilidade inter-
nacional, além de geradora de oportunidades aos cidadios residentes.
A iniciativa de integrar a Rede Mundial de Cidades Criativas da UNESCO,
na categoria design, foi comandada por jovens designers do Instituto de
Pesquisa e Planejamento Urbano de Curitiba (IPPUC, 2014). O projeto
iniciou em 2013, quando os designers procuraram o IPPUC e receberam
apoio dos membros do instituto para preparar a candidatura de Curiti-
ba, por meio do relatério contendo as iniciativas e agbes de Curitiba nas
areas de design, criatividade e tecnologias inovadoras.

A ideia de Curitiba ser membro da Rede coordenada pela Unesco
partiu de entidades de design da cidade, como o Centro Brasil Design e a
prépria ProDesign.PR. E a Prefeitura Municipal apoiou a ideia e oficiali-
zou a candidatura por meio do Instituto de Pesquisa e Planejamento Ur-
bano de Curitiba (IPPUC, 2014). De acordo com a Unesco UNESCO (2013,
2014), uma Cidade Criativa do Design se insere no processo de: cooperar
e trocar experiéncias com outros membros da Rede, a fim de encontrar
solugdes criativas e inovadoras para os muitos desafios encarados pe-
las cidades, tais como: receber eventos da Rede envolvendo todos os
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membros e fortalecer os programas ja propostos e implementados pela
cidade candidata, como é o caso dos programas Viva mais Curitiba e o
Curitiba Criativa (DESIGN BRASIL, 2013, 2014); desenvolver instrumen-
tos para aumentar a comunicagdo e a conscientizagio sobre as agdes da
Rede, bem como sobre a participagdo de Curitiba na Rede UNESCO.

Nesse processo, também foram reunidas cartas de apoio de ci-
dades jé participantes da Rede UNESCO como Saint-Ettiénne, Franga;
Montreal, Canadd; Kobe, Japdo; e Berlim, Alemanha. No Brasil, Curitiba
também recebeu apoio das entidades que seguem: Centro Brasil Design,
ProDesign, Associacdo Brasileira de Empresas de Design e Associagdo de
Designers de Produto e o Ministério das RelagGes Exteriores, entre ou-
tras que deram apoio a candidatura de Curitiba (PREFEITURA MUNICI-
PAL DE CURITIBA, 2014).

Foi criada a Incubadora Parand Criativo (IPC, 2016) e a politica
de cultura a partir da economia criativa; um escritério piblico estadu-
al para atender profissionais e empreendedores do setor criativo, que
conta com consultorias, programas de capacitagdes e outros servigos
de qualificacdo de micro e pequenos empreendimentos vinculados aos
setores criativos e tem parceria com o Ministério da Cultura (2015) e
Secretaria de Cultura do Estado do Parani (2016).

Segundo SENAI (2010), a gestdo publica urbana precisa ser moder-
nizada e, para isso, o conceito de Administragdo Publica Gerencial (New
Public Management) aproxima essa gestdo do mercado. Nele, a gestdo
publica é acompanhada através de indicadores, garantindo a realizagado
dos objetivos de longo prazo (HOWKINS, 2013). Essa politica aberta de-
pende também da colaboragio entre cidades do Brasil e exterior, com-
partilhando praticas publicas inovadoras. Neste sentido, o planejamen-
to de Curitiba Cidade Criativa (2016) busca:

+ promover a participa¢do qualificada do cidadZo e de todos os setores
da sociedade, como cogestores, parceiros e fiscalizadores na gover-

nanga publica;
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criar e aplicar estratégias de participacdo cidada por meio de canais
de comunicagio

implementar estratégias e praticas inovadoras e de exceléncia em
gestdo publica, articulando a relagio publico-privado;

mapeamento e integragio de agdes transformadoras ja existentes e
promocio de iniciativas e praticas de novas a¢les

produzir e compartilhar conhecimento sobre governanca em rede
mundial.

construir espagos para aquisigdo e produgio de conhecimento, meto-
dologias e tecnologias inovadoras para a educagio ao longo da vida;
empoderar o cidaddo como educador e fortalecer a relagio escola-
-comunidade;

formar cidadios produtores de conhecimento;

desenvolver um ambiente propicio a empreendimentos inovadores,
inclusdo e integragdo produtiva e social;

oportunizar o desenvolvimento de competéncias em sintonia com o
mundo do trabalho.

Mesmo depois de ja integrar a Rede da UNESCO, Curitiba busca

atrair mais investimentos e ser reconhecida como Capital Mundial do

Design, em 2018 (Design BRASIL, 2014). Prova disso, sdo os eventos de

design, inovacdo e identidade local promovidos em Curitiba, pois, con-
forme a UNESCO (2017), “Desde a sua designagdo em 2014 como Cidade
Criativa do Design da UNESCO, Curitiba redobrou seus esforcos para co-

locar o design e a inovagdo no centro de seus eventos e atividades.”

Conforme a Prefeitura Municipal de Curitiba (2017) e a UNESCO

(2017), Curitiba tem mais projetos em destaque, a saber:

0 evento Conecta Engenho, que faz parte das agdes Curitiba Criativa
para o Vale do Pinhio, a saber: o projeto é liderado pela Prefeitura
de Curitiba e pela Agéncia Curitiba, com apoio das universidades e
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instituicdes de pesquisa e empresas, e tem como objetivo incentivar
0 ecossistema de inovagdo de Curitiba.

« SouCuritiba Souvenirs: esse projeto teve inicio em 2013. E um pro-
jeto de economia criativa que tem como objetivo estimular o de-
senvolvimento e a producdo de lembrangas (souvenirs) inovadoras,
aproveitando as oportunidades criadas por grandes eventos que im-
pulsionam e sustentam a economia criativa local.

 Feira da Arteria: esse projeto redne artistas e criativos locais, em
dois dias de evento, sem custo total, e realizado no més de junho,
anualmente, no conhecido Edificio Anita, devido a sua localizacio
no centro da cidade. Em 2017 esse evento expds obras de 35 designers
locais e teve a participagdo de mais de 800 visitantes.

+ Feira Manoo de design artesanal para artistas locais independentes.
Considerada inovadora, a feira busca promover o intercimbio de co-
nhecimentos e know-how. “A feira oferece a mil produtores indepen-
dentes a oportunidade de descobrir e vender suas obras e produtos
em um local Gnico, que mistura o design, a musica e a gastronomia e
visa incentivar a produgéo local e as vendas diretas”.

 7°Congresso Nacional do Setor de Mdveis: esse evento é promovido
pela Federagdo da Industria do Estado do Parand, como referéncia
na capital. “O evento apresenta as principais inovagdes e novas ten-
déncias do setor de méveis. Também funciona como um site para
discutir as tendéncias e transformagées do mercado nacional de
moveis”.

12 Cervejas: evento que busca destacar a produgido local composta
por 12 cervejarias.

« Dia do Design Italiano: evento novo, organizado pela primeira vez
em Curitiba em 2017, com o objetivo de celebrar as inovagdes no
design italiano e sua influéncia em relagdo a outros paises.

Desse modo, foi possivel compreender o processo pelo qual Cu-
ritiba passou desde a ideia de se candidatar a Rede Mundial UNESCO,
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do engajamento necessdrio entre os setores publico, empresarios e so-

ciedade, bem como da participagio efetiva e continua pds candidatura.
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SANTOS/SP
CIDADE CRIATIVA DO CINEMA3

Mary Sandra Guerra Ashton

Santos é um municipio brasileiro fundado em 1546 com a chegada
dos primeiros colonizadores portugueses ao Brasil. Esta localizado no
litoral de Sdo Paulo na ilha de S3o Vicente (Figura 1) e abriga o maior
porto da América Latina, com 13 quildmetros de extensdo, o qual é res-
ponsavel pela principal atividade econdmica da cidade, além do turis-
mo e do comércio. Santos esté localizada a 72 km de S3o Paulo, a maior
metrépole brasileira, e possui uma area de 280,674 km, com 433.966 ha-
bitantes (IBGE, 2015).

Figura 1 - Mapa de localiza¢do do municipio de Santos, SP, Brasil
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Fonte: Imagem retirada da Internet*

3Versdo revisada e ampliada de trabalho apresentado no SEMINTUR JR. UCS, 2016, por Alannis
Andrea Palmar Pena - Bolsista de Iniciagio Cientifica.

4 Disponivel em: <https://mapasblog.blogspot.com/2012/02/mapas-de-santos-sp.html>.
Acesso em: 01 set. 2017.
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Na 4rea continental ainda existem cerca de 18,52 km2 de &reas
passiveis para a expansdo urbana e o desenvolvimento de atividades co-
mercias e habitacionais. O restante do territério estd composto por uma
drea de preservagio ambiental permanente e de conservagdo. Santos é
o maior polo gerador de empregos da baixada santista. Segundo dados
do Cadastro Geral de Empregados e Desempregados (CAGED, 2016), o
municipio possui 30 mil estabelecimentos, com 180.292 empregos for-
mais, metade dos empregos em toda a baixada santista.

Santos ocupa o sexto lugar no ranking de qualidade de vida dos
municipios brasileiros, conforme o indice de Desenvolvimento Humano
(IDH) aferido pela Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU) com base nos
niveis de expectativa de vida, educagdo e PIB (Produto Interno Bruto)
per capita. A mobilidade urbana é importante para a cidade, por isso,
Santos esta investindo em novas solugGes, como a implantagio do Ve-
iculo Leve sobre Trilhos (VLT), um importante meio de transporte que
interliga Sdo Vicente a Santos, com investimentos de aproximadamente
R$ 1 bilhdo, para atender mais de 70 mil pessoas que fazem o percurso
diariamente entre os municipios.

Outra caracteristica de Santos é a sua vocagdo turistica, baseada
em suas belezas naturais, histdricas e arquitet6nicas. Conhecida como
o principal balnedrio de Sdo Paulo, é destino de cerca de 5 milhGes de
turistas durante o verdo. Além de destino balnedrio, Santos registra
também um ambiente propicio e de estimulo ao turismo de negdcios e
turismo de eventos (FECOMERCIO, 2016; TURISMO SANTOS, 2015).

Em 11 de dezembro de 2015, a UNESCO (Organizagdo das Nagdes
Unidas para a Educagdo, Ciéncia e a Cultura) reconheceu Santos (SP)
como a primeira Cidade Criativa do Cinema no Brasil junto com 47 no-
vos integrantes, de 33 paises, nas sete dreas criativas: Cinema, Artesa-
nato e Arte Popular, Design, Gastronomia, Literatura, Artes de Midia e
Mdsica. O titulo de Cidade Criativa do Cinema visa promover Santos por
meio da cooperagio internacional entre as cidades-membro da Rede
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UNESCO, para o desenvolvimento cultural, social e econémico da cidade
(PREFEITURA MUNICIPAL DE SANTOS, 2015).

Para a candidatura de Santos na Rede Mundial UNESCO, a pre-
feitura municipal criou, em 2014, um trabalho com um grupo de in-
tegrantes do gabinete do prefeito, secretarias de desenvolvimento e
inovacdo, cultura, turismo, desenvolvimento urbano, educagio, defesa
da cidadania e fundo social, que atuaram em conjunto com produtores
locais e representantes de coletivos de audiovisuais e universidades.
Foram avaliados 13 quesitos: compromisso com a Rede, Cooperagdo In-
ternacional, Centro de referéncia Municipal, eventos em nivel nacional
e internacional, qualificacdo e formagao profissional, espagos culturais
publicos e privados, meio académico e pesquisas, midia e comunicagio,
disponibiliza¢ido dos ativos culturais para a Rede UNESCO, stakeholders
(publico estratégico), sustentabilidade do setor e a¢des de fomento mu-
nicipal (PREFEITURA MUNICIPAL DE SANTOS, 2015).

Santos contou ainda com o Setembro Criativo realizado também
em 2015, onde teve a oportunidade de exibir todo o seu potencial ar-
tistico e cultural vinculado ao cinema. O evento teve uma duracio de
30 dias e teve como objetivos: difundir conceitos sobre cidade criativa
e economia criativa; promover atividades que proporcionem a interli-
gacdo de nucleos criativos entre si; oferecer a cidade mais movimento
no més de setembro; promover inclusdo cultural; e reforgar todas as
possibilidades de utilizagdo dos nticleos criativos como fatores de de-
senvolvimento urbano na cidade (A TRIBUNA, 2015).

Conforme pesquisa realizada pela FIRJAN (2016), a drea de midias
engloba mais de 101,4 mil profissionais criativos (11,4% do total da in-
dustria criativa), distribuidos igualmente entre editorial (50,8 mil) e au-
diovisual (50,6 mil), com um saldrio médio de R$ 3.080,00, 0 equivalente
a 50% do rendimento médio do trabalhador brasileiro. De acordo com
a Tabela 1, na comparagio de 2004, o nimero na 4rea criativa de mi-
dias avancou 58%, com o crescimento tanto na midia editorial (+82,5%)
quanto na audiovisual (+39,1%).
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Tabela 1 - Empregos formais e saldrios na Area Criativa de Midias 2004 - 2013

2004 2013 %
Editorial 27.8 50,8 82,5% RS 3.829 RS 3794 -0,9%
Audiovisual 36,3 50,6 39,1% RS 1782 RS 2364 32,7%
Midias 64,2 101,4 58,0% R$2.670  R$3.080 15.4%

Fonte: imagem retirada da Internet®

O cinema tem uma presenca tinica e poderosa na cultura humana,
na educagio e na propaganda, promovendo imagens que encantam a
sociedade desde o século XIX, gragas aos pioneiros do cinema, os irmaos
Lumiére, os quais filmaram o dia a dia da sociedade francesa, como a
famosa chegada do trem (INOVA SANTOS, 2015).

Vale ressaltar que os filmes sdo uma reflexdo da sociedade, assim
como no passado, presente ou no futuro, é uma forma de comunicagio
que pode criar debates, conversas causando um forte impacto econémi-
co em todas as partes do mundo, além de estar relacionado com a ques-
tdo cultural. Por isso, pode-se identificar o cinema como fator estraté-
gico para o desenvolvimento social, econdmico e cultural de cidades e
regides, conforme pode ser observado nas seguintes Cidades Criativas
do Cinema da Rede Mundial UNESCO, tais como: Galway (Irlanda), Bra-
dford (Inglaterra), Roma (Italia), Bitola (Maced6nia), Séfia (Bulgéria),
Busan (Coreia do Sul) e Sydney (Australia), que se utilizaram da sua vo-
cagdo na area do cinema para gerar e acelerar o desenvolvimento socio-
econdmico e entrar para a Rede UNESCO (2015).

Santos, como as demais cidades criativas do cinema, viu a opor-
tunidade de ser cidade membro da Rede UNESCO por sua vocagdo com-
provada na 4rea, pois conta com 22 salas comerciais e, com apoio da
prefeitura, foi possivel criar trés salas ptblicas de cinema. A Cine Arte

5 Disponivel em: <http://www.firjan.com.br/EconomiaCriativa/pages/default.aspx>. Acesso
em: 01 set. 2017.
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Posto 4 inaugurada em 8 de novembro de 1997, mantida pela Secretaria
de Cultura (SECULT), tem como objetivo incluir filmes de arte e pro-
dugdes cinematograficas estrangeiras que normalmente sdo ignoradas
nas salas de cinema comercias, como: Franga, Espanha, Russia, India,
Jap@o e outros (CINE ARTE POSTO 4, 2013). O posto estd localizado junto
ao litoral, em Santos, e chama a atengéo de turistas, recebendo aproxi-
madamente 3.000 pessoas por més, podendo dar oportunidade a todos
os moradores da regido a assistirem filmes ricos em cultura, arte e co-
nhecimento. O Cine ZN é o primeiro cinema gratuito da zona noroeste
de Santos, inaugurado em 2013, o cinema possui um acabamento mo-
derno com 61 lugares, com dois assentos para obesos e duas vagas para
cadeirantes. Uma sala no Museu da Imagem e Som de Santos (MISS,
2015) que faz parte das 3 salas publicas da cidade, mostrando titulos
nacionais e internacionais do cinema recente e com uma programagio
que segue tematicas distintas a cada més, os ciclos cinematograficos e
mostras realizados pelo MISS tém parceria com outras institui¢es da
cidade (INOVA SANTOS, 2015).

Figura 2 - Logo da décima terceira edi¢ido do Curta Santos

'

13° FESTIVAL DE CINEMA DF SANTOS

Fonte: imagem retirada da Internet®

¢ Disponivel em: <http://curtasantos.com.br/13edicao/>. Acesso em: 01 set. 2017.
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Além destas salas exibirem contetidos audiovisuais de qualidade,
o municipio oferece também festivais culturais como o Curta Santos
(Figura 2), que tem como objetivo estimular novas produgdes de au-
diovisuais com énfase na produgio local, refletindo em éxito, pois com
o grande sucesso da primeira edi¢do em 2003, o nimero de inscri¢des
saltou de 26 filmes para um total de 428 filmes. Cineme-se, que procura
estimular a formagdo de novas plateias para um cinema mais interati-
vo, utilizando novas tecnologias audiovisuais e o San Sex, que mostra
manifestagGes sobre sexualidade de forma artistica e coloca em discus-
sdo o tema de diversidade sexual na regido.

0 Museu da Imagem e Som de Santos (MISS, 2015) foi inaugurado
em 1970 e conta com mais de 200 mil itens, como fotografias, filmes e
cartazes. Em 2014, foi o mais visitado no estado de sdo Paulo, recebendo
603.197 pessoas. Apontado pelo Google como o segundo colocado entre
os lugares mais procurados de Sao Paulo, exibe exposi¢es e mostras de
cinema regulares. O MISS possui uma programacao cultural diversifi-
cada voltada para todos os publicos e abre espagos para novos artistas
que, por meio de selecdo, exibem seus trabalhos dentro de programas
de fotografia, cinema, danga e musica (MISS, 2015).

Santos conta com uma Cinemateca, a qual foi criada pelo fran-
cés Maurice Armand Marius Legeard, em 1980, que é responsavel pela
preservagdo da producio audiovisual brasileira. A cole¢do da cinema-
teca inclui projetores poloneses e alemies de 8,9 e 16 mm da década de
20, filmadoras raras, discos e livros de varias nacionalidades. H4 quase
15.000 itens na cinemateca, cada um colecionado por Legeard durante
sua vida. Dentro da cinemateca sdo realizadas sessdes de filmes edu-
cacionais e, no final da exibicdo, os visitantes tém a oportunidade de
debater ou comentar sobre o filme assistido (MISS, 2015).

O municipio possui escolas de cinema que formam mio de obra
qualificada para o setor, incluindo desde graduagdo de nivel superior
até cursos livres na 4rea, como o Centro Europeu de Santos, Centro Uni-
versitdrio Unimonte e a Universidade Santa Cecilia, na qual o estudante
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adquire conhecimentos necessdrios para abrir o seu préprio estadio de
multimidia, de design ou de produgio audiovisual.

O Instituto Querd (2016) é uma escola de cinema administrada
por uma organizagio de interesse publico, que visa utilizar o dudio vi-
sual para estimular talentos, promover a inclusio social, desenvolver
o empreendedorismo em moradores e dar voz a jovens que vivem em
alto risco social. Os projetos do instituto sdo patrocinados por empre-
sas como o Banco Votorantim e Anglo American, ao patrocinar estes
projetos as empresas apoiam trabalhos que ja beneficiaram mais de 340
jovens de baixa renda, além de mais de 3.500 alunos de escolas puiblicas
de Cubatio pelo Querd na Escola. O instituto contém a sua prépria pro-
dutora de filmes, a Produtora Querd, que atua hd sete anos no mercado
audiovisual e a partir da sua producdo destina parte do seu lucro para
desenvolvimentos de projetos dentro da instituigéo.

A produtora seleciona jovens que se destacam dentro do projeto
Oficinas Querd, aonde sdo realizadas atividades gratuitas multidiscipli-
nares voltadas a cultura e audiovisual, todos os dias da semana, durante
0 ano inteiro como: passeios culturais, expressdo verbais, gestdo, infor-
madtica, entre outras. Os jovens contam com apoio psicossocial, trans-
porte e tratamento dentério. Apds um ano de capacitacido pelas Oficinas
Querd Basicas, os 20 alunos que demonstrarem maior potencial para a
drea audiovisual sdo convocados para no ano seguinte participarem das
Oficinas Querd Avangadas, onde ganhardo mais um ano de capacitagio
e uma nova oportunidade para aperfeicoarem as habilidades adquiridas
durante as oficinas, como incentivo ao comprometimento (INSTITUTO
QUERD, 2016).

O potencial cinematografico de Santos é amplo, pois conta com
inimeras riquezas naturais e culturais, tais como: o centro histdrico,
morros, cachoeiras e praias, além de estar num ponto estratégico pela
proximidade a Sdo Paulo capital, apenas a 45 minutos, e possui uma ex-
celente infraestrutura para receber equipes de produgdo, com redes de
hotelaria, restaurantes, locadora de equipamentos e veiculos, entre ou-
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tros servigos. Seja no inicio, como polo de imigragdo para os primeiros
estrangeiros que chegaram ao Brasil ou como destino turistico e escala
de cruzeiros maritimos, Santos sempre se manteve atenta e acolhedora
aos movimentos culturais, em especial, os vinculados ao cinema.

O conjunto destes fatores resultaram na criagdo do Santos Film
Comission (SFC, 2016), em outubro de 2007. Essa comissdo, criada pela
prefeitura, busca facilitar as produgdes audiovisuais da cidade e oferece
suporte técnico na busca de localizages, agilizagdo nas negociagoes de
servicos para obter melhores custos e na disponibilizagdo de banco de
dados com profissionais de varios segmentos. Apds a criagdo do Santos
Film Comission, foi possivel observar o aumento nas produgdes desen-
volvidas no municipio, fazendo parte de novelas brasileiras como: Ter-
ra Nostra, Plastic City, além de inimeras campanhas publicitarias. Em
apenas 6 anos, 380 produgdes foram apoiadas pela prefeitura municipal
de Santos para a sua realizacao, as quais foram mostradas pelo Brasil e
no exterior, resultando em maior visibilidade para a cidade, movimen-
tando mais de R$ 7 milhdes da economia local e transformando Santos
num verdadeiro set de filmagens.

Nesse contexto, foi possivel observar Santos como cidade criati-
va da UNESCO, por meio das propostas de implementagio dos diversos
projetos focados na sua tradigdo criativa (vocagdo) para o cinema. Os
projetos em andamento em Santos se alinham ao conceito de cidade
criativa, pois visam o desenvolvimento e a geragdo de oportunidades a
partir dos seus insumos locais, no caso as produgdes cinematograficas e
incentivo a cultura do cinema - o patrimdnio de Santos - utilizado em
prol do desenvolvimento.
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BELEM/PA
CIDADE CRIATIVA DA GASTRONOMIA’

Mary Sandra Guerra Ashton
Belém é a capital do estado do Pard, no Brasil, e estd localizada
ao nordeste do estado, a 120km do mar e a 160km da linha do equador,

7 Agradecimento pela colaboragédo da bolsista de iniciagdo cientifica Bianca Louise dos Santos
Stiirmer.
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conforme Figura 1. E municipio brasileiro fundado no dia 12 de janeiro
de 1616, com 4rea territorial de 1.059.458km? (IBGE, 2016). Sua popula-
¢do era de 1.393.399 pessoas no ultimo censo em 2010, e 1.452.275 pes-
soas em 2017 (IBGE 2017). A cidade é banhada pelo rio Guama4 e pela Baia
de Guajard, sendo quase uma peninsula, com apenas uma via de acesso
de entrada e saida, a BR 316.

Figura 1 - Localizagio de Belém, Para
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Santa Maria de Belém do Grdo Par4, ou simplesmente Belém do
Pard, completou 401 anos de fundagio em 2017, e a evolugdo da cidade
pode ser acompanhada através dos seus pontos turisticos. Uma terra
rica em cultura, belezas naturais e povo hospitaleiro, cuja mistura de
ragas resultou no caboclo, mameluco e cafuso, também é conhecida pe-
las construcdes centendrias e preservacio (IBGE, 2017; BELEM, 2016).

Na terra do carimbd, a Rua Siqueira Mendes, localizada na Cida-
de Velha, é considerada o primeiro logradouro de Belém. Ao lado da
Rua Siqueira Mendes esta o Forte do Castelo, um marco da fundagio
de Belém que também é conhecido pelo nome Forte do Presépio. As
construgdes de Belém resistem ao tempo e mostram a beleza arqui-

¢ 109 -



* CIDADES CRIATIVAS -

tetonica da Belle Epoque, responsaveis pelo destaque de Belém como
destino turistico. Possuidora de oferta de produtos e servigos turisticos
heterogéneos, constituidos por construgdes histéricas, manifestagdes
religiosas, folclore, musica, teatros, museus, além de uma vasta beleza
natural composta por parques, praias e afins e, principalmente, uma
gastronomia riquissima, com culindria simbolo da sua diversidade cul-
tural (IBGE, 2017; BELEM, 2016; 2017).

Vale ressaltar a influéncia das culturas indigena, portuguesa e
africana, com seus insumos, temperos, sabores e cores presentes na
culindria regional, dando-lhe a maior autenticidade que se pode imagi-
nar, e transformando Belém em consagrado destino turistico gastrond-
mico. Conforme pesquisa do Ministério do Turismo (2017), esse quesito
fez com que a cidade se destacasse como o destino turistico mais bem
avaliado pelos turistas estrangeiros que visitaram o Brasil em 2016, com
99,2% de aprovacdo. Os cheiros e sabores da fauna e da flora da Amazé-
nia - acai, camardo, caranguejo, peixes, além de ervas, como o jambu,
pimentas e a famosa farinha de mandioca - foram os responséveis pela
aprovacgdo entre os turistas provindos da Franga, principal emissor de
turistas para Belém em 2016, com 34% do total de visitantes, e também
do Suriname, Estados Unidos, Holanda, Argentina, Alemanha, entre ou-
tros” (MINISTERIO DO TURISMO, 2017).

Belém deu inicio ao processo da candidatura a Rede UNESCO em
2013, por meio de uma agdo da Prefeitura de Belém, a partir de um tra-
balho de pesquisa elaborado pelo Instituto At4, de Sdo Paulo (SP), e pelo
Instituto Paulo Martins, que pesquisa, promove e divulga a gastronomia
paraense e amazdnica. Outras entidades representativas também pres-
taram auxilio nesse processo, como o Centro de Empreendedorismo da
Amazonia. Ao se juntarem no propdsito de oficializar a culinéria de Be-
1ém, estavam também levando a cultura gastrondmica da regido a um
patamar global. A candidatura teve o apoio da Confederagdo Nacional
do Turismo, da Associa¢do Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRA-
SEL) e do Pal4cio do Itamaraty, em Brasilia (BELEM, 2017).
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A candidatura de Belém teve ainda o apoio do Instituto Atd, do
chef de cozinha Alex Atala; do Centro de Empreendedorismo da Amaz6-
nia, que foi fundado com o objetivo de estimular negécios sustentaveis
e inovagdo na regido; e do instituto Paulo Martins, os quais se uniram
com o objetivo de oficializar ndo sé a culinaria, mas toda a cultura gas-
trondmica de Belém como referéncia global. Ainda, contou com o Ita-
mary (Ministério de relagdes exteriores), a Confederagdo Nacional de
Turismo e a Associacdo Brasileira de bares e restaurantes (ABRASEL),
que se uniram para o desenvolvimento de projetos com o objetivo da
candidatura da capital (BELEM, 2017).

Para a candidatura, Belém também se fundou nas bases conceitu-
ais da culindria, gastronomia e alimentagdo como vocagio e principal
atividade econdmica local. Belém possui diversidade de pratos regio-
nais, a partir de produtos produzidos no Para, a saber: Tapioquinha,
Cuscuz, Beiju, Rosca de Tapioca, Bolo de Macaxeira, Mingau, Pupunha,
Pato no Tucupi, Manigoba, Peixe Moqueado, Bolinho de Piracui, Para-
rucu de Casaca, Tacacd, Arroz de Pato, Caruru, Vatapa, Caldeirada de
Filhote, Acai, Cupuagu, Biscoito de Castanha do Para. O apelo tedrico
descreve o papel fundamental da alimentagio na vida do ser humano,
como segue: a alimentagdo sempre teve um papel fundamental na vida
e na evolu¢do humana. Primeiro, como necessidade bioldgica, apds,
como um ato relacionado com festejos, religiosidade e opuléncia, e pos-
teriormente foi associado aos momentos de diversio e prazer.

Vale ressaltar que a diversidade de ragas do periodo da coloni-
zagdo do Brasil contribuiu para a formagio de toda a culindria brasi-
leira, mas apesar dessa influéncia, em Belém, a presenca de trés povos
resultou nos sabores que vocacionaram Belém a ser Cidade Criativa
da Gastronomia da UNESCO. A mistura entre a culindria do indio, do
portugués e do africano produz uma das melhores culinarias do pafs,
conforme segue: a comida paraense é considerada uma das mais brasi-
leiras do pais, além da cultura indigena como sua maior influéncia, tem
também tragos portugueses e africanos nos seus pratos. Frutas e ervas
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encontradas na regido amazdnica como agai, bacaba, castanha-do-par4,
pimentas de cheiro e tucuma sio acrescentadas para temperar pratos
com camardo, peixe, pato e caranguejo. Os pratos tradicionais como:
pato no tucupi, tacacd e manigoba, sdo cozidos em panelas de barro,
assados em moquéns e embebidos de tucupi, caldo amarelo extraido da
mandioca (MINISTERIO DO TURISMO, 2017).

A Cidade de Belém, capital do estado do Par4 recebeu o titulo de
Cidade Criativa da Gastronomia pela UNESCO, da Organizagdo das Na-
¢des Unidas (ONU), em 11 de dezembro de 2015. A confirmacio do titu-
lo ocorreu na sede da UNESCO, em Paris, e foi anunciada pelo prefeito
Zenaldo Coutinho no paldcio Antonio Lemos, na capital paraense. Este
titulo tem como finalidade impulsionar o desenvolvimento da gastro-
nomia como principal atividade econdmica notadamente vocacionada
nas cidades e representa reconhecimento internacional do valor cultu-
ral da comida paraense. Além de Belém, outras 47 cidades de 33 paises
integraram a Rede de Cidades Criativas da UNESCO no mesmo ano (G1
PA BELEM, 2016).

Vale ressaltar que a Rede UNESCO busca que as cidades-membro
reconhecidas se comprometam em promover a criatividade local, além
de partilhar o interesse na missdo da UNESCO em relacdo a diversida-
de cultural da regido. Como forma de capitalizar o titulo concedido, a
UNESCO recomenda a realizagio de eventos que induzam o intercimbio
entre as cidades-membro, como as Cidades Criativas da Gastronomia,
no Brasil e no exterior (UNESCO, 2013).

Esses encontros buscam a promogio e o destaque da importincia
do setor gastronémico como um todo, envolvendo e atraindo a partici-
pagdo dos pequenos produtores de insumos organicos, das industrias
processadoras e exportadoras de alimentos, além da logistica envolvida
nessa dinimica, até chegar as iguarias da culindria, nas mesas de bares,
restaurantes e hotéis (BELEM ILHAS E SABORES, 2015).

Para a candidatura, Belém propds alguns projetos com o objetivo
de ampliar a participagdo e engajamento da populagio, tais como:
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¢ Centro Global de Gastronomia e Biodiversidade da Amazdnia: foi
criado em 2016, em comemoragio aos 400 anos da cidade. O pro-
jeto tem como principal objetivo colocar a capital como referéncia
mundial da gastronomia, por meio de cinco unidades para divulga-
¢do, pesquisa e construgdo do saber gastronémico: escola de cozi-
nha, laboratério de alimentos, barco-cozinha, museu e restaurante.

«  Dialogos Gastrondmicos: evento que tem o objetivo de promover o
encontro de chefs renomados de varios paises.

«  Encontro das Cidades Criativas da UNESCO (G1 PA BELEM, 2017):
Belém sediard esse evento organizado pela UNESCO em parceria
com a cidade sede do evento, nesse caso Belém. Trata-se de evento
internacional que acontece em novembro de 2017, e tem como pau-
ta: estratégias para potencializar negdcios e a sustentabilidade no
setor gastronémico.

+  Circuito Gastrondmico: busca a participa¢do dos restaurantes lo-
cais, no qual os chefs se ocupam da criagdo de pratos exclusivos para
esse evento, e que trabalhem o uso e a valorizagdo dos ingredientes
locais com pregos acessiveis, para compor o roteiro culindrio desse
evento internacional.

« Turismo na Escola: esse projeto visa descobrir, entender e cuidar
de Belém, com o objetivo de incentivar alunos da rede ptblica mu-
nicipal a conhecer e valorizar o espaco e a cultura dos quais fazem
parte, por meio de agdes vinculadas ao turismo pedagdgico. Esse
projeto se funda na interagdo social e valoriza¢do da cultura local,
premissa das Cidades Criativas.

Logo, foi possivel observar que Belém se apropriou da sua cultura
em prol do desenvolvimento local, além de colocar a cidade em posigdo
de destaque e visibilidade internacional, por meio da valorizag¢do dos
seus recursos locais, dos seus saberes e fazeres, ou seja, com a partici-
pacdo, o conhecimento e as habilidades da populagio.
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SALVADOR/BA
CIDADE CRIATIVA DA MUSICA?

Mary Sandra Guerra Ashton

Salvador é um municipio brasileiro, descoberto em 1500, tendo
seu primeiro nome como Sdo Salvador da Bahia de Todos os Santos. Esta
localizado no litoral da Bahia, conforme a Figura 1, e foi a primeira ci-
dade capital do Brasil col6nia. Com uma area territorial total de 692.819
km?, segundo dados do IBGE (2015), e populagdo de 2.938.092 milhdes
de pessoas (IBGE, 2016). Conforme o Portal Brasil (2016) Salvador tem a

7 Versdo revisada e ampliada de trabalho apresentado pela bolsista de iniciagdo cientifica
Bianca Louise dos Santos Stiirmer, no Inovamundi Feevale - FIC, em 2017; XXIX Saldo de
Iniciaggo Cientifica da UFRGS 2017; VIII SEMINTUR-UCS, 2017.
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maior ancestralidade africana e, a partir de estudos genéticos, é chega-
do ao nimero de 50,8%, sendo considerada a cidade mais negra fora do
continente africano.

Salvador é uma cidade histérica que preserva a sua cultura com
rituais, miscigenagdo populacional, além de outras particularidades.
Nessa localidade vivia o povo indigena Tupinamba, que passou a convi-
ver com os portugueses e 0s negros escravos. Por volta de 1549, chega-
ram os seis primeiros religiosos da Companhia de Jesus, entre eles, Jodo
de Azpilcueta Navarro, responséavel por introduzir o canto de 6rgio ou
musica polifénica, onde uma voz ou mais cantam em simultineo, mas
em oitavas diferentes, as cantigas dos indios. A musica passou a ser a
principal ferramenta para domar e catequisar os nativos da regido, e
os indios passaram a ser treinados nas escolas de cantar, ler e contar.
Assim, aprenderam e aderiram os géneros musicais caracteristicos dos
povos colonizadores. Em seguida, foi introduzido o estudo das partitu-
ras, e mesmo com a mistura de ritmos j4 mostravam habilidade para
fazer musica polifénica no Colégio de Salvador. Iniciaram a leitura de
musica e passaram a tocar instrumentos diversos, além de cantar em
solo ou conjunto, cada vez se assemelhando mais ao modelo renascen-
tista europeu (SITE OFICIAL, 2016).

Assim, a primeira capital do Brasil é movida pela musica e conhe-
cida como ber¢o musical do Brasil. Salvador foi o palco de estreia de
vérios cantores e bandas que se tornaram conhecidas mundialmente, a
saber: Caetano Veloso, Gilberto Gil, Maria Bethania, Gal Costa, Raul Sei-
xas e a banda Os Panteras, mais tarde, Ivete Sangalo, Daniela Mercury
e Carlinhos Brown (grande incentivador do projeto Cidade Criativa da
Musica da UNESCO).

Salvador percebeu a musica como sua vocagdo logo cedo e deu
continuidade por meio de muitos projetos e agdes de inclusio e de es-
timulo a criatividade musical de criangas e jovens. Esses espagos inte-
gram a comunidade baiana e contribuem para a mudanga e o destino de
muitas criangas, jovens e adultos da Bahia, como: Associagdo Pracatum;
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Grupo Cultural Bagungaco; Escola de Musica do Olodum; Orquestra
Neojiba (programa do governo baiano); Oficina do Maestro Fred Dantas;
entre outras atividades (PREFEITURA DE SALVADOR, 2016).

A partir da notada vocagdo de Salvador para a musica, sabendo da
existéncia da Rede Mundial Unesco e da possibilidade da candidatura,
o Escritério Salvador Cidade Global passa a mobilizar instituicdes e a
populagdo para a candidatura.

A Rede Mundial Unesco tem como objetivo promover a coope-
ragdo internacional entre cidades que investem na criatividade como
alternativa de desenvolvimento urbano sustentavel, inclusdo social
e aumento da influéncia da cultura no mundo. Sendo que as cidades
vocacionadas em uma das sete areas consideradas criativas podem ser
candidatas a ser cidade membro da Rede Unesco da Cidades Criativas
(UNESCO, 2013, 2014).

Assim, Salvador passou a investir no fortalecimento das ativida-
des no ramo da economia criativa, além das que ja eram desenvolvidas
na cidade, com objetivo de estimular e fortalecer o desenvolvimento da
musica em Salvador e regido. O antncio da sele¢do de Salvador para in-
tegrar a Rede Mundial por meio da abertura da candidatura foi feito em
dezembro de 2015, e em 1° de junho de 2016 recebeu o titulo de Cidade
Criativa da Mdsica da UNESCO.

Para esse estudo foi realizada uma pesquisa de campo por meio de
aplicagdo de questiondrio a 135 participantes, com o objetivo de inves-
tigar a percepcdo da populacdo sobre a presenca de atividades criati-
vas, em especial a musica, e as caracteristicas da criatividade na Cidade
Criativa da Musica, como segue:

Perfil dos participantes:

Quanto ao género, se observa que 44% ¢ publico feminino e 56%
masculino. A faixa etdria aponta que 16% tém de 15 a 19 anos, 61% tém
de 20 a 29 anos, 16% tém 30 a 39 anos, 5% tém de 40 a 49 anos e 2% estdo

entre a faixa etdria de 50 a 59 anos. Em relacdo a escolaridade, se obser-
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va que 2% tém nivel de Ensino Médio, 86% tém nivel de Ensino Superior
(em andamento ou concluido), 3% tém nivel de Especializa¢do (em an-
damento ou concluido), 7% tém nivel de Mestrado (em andamento ou
concluido) e 2% Doutorado (em andamento ou concluido).

Questdes especificas:

1. Qual a sua relagdo com Salvador? A grande maioria de 86% sdo
residentes, 10% os que visitaram Salvador apenas uma vez e 4% visi-
taram 2 vezes ou mais.

2. Como vocé percebe Salvador:

- Quanto as atividades culturais:

Opgdes de lazer: 1% dos respondentes classificaram as opgdes
de lazer de Salvador como péssimas, 9% classificaram como ruim, 33%
como regular, 39% como bom 16% classificaram como excelente e 2%
marcaram a opgao “nio sei”.

Atragdes culturais (teatro, cinema, shows e festivais): 3% dos
pesquisados classificaram as atragées culturais de Salvador como péssi-
mas, 5% como ruim, 30% como regular, 33% como bom, 26% classificar-
am como excelente e 3% marcaram a opgao “nio sei”.

Atividades de valorizagdo da cultura (grupos folcléricos, festas
populares, eventos culturais, mostras culturais e artisticas): 5% dos
pesquisados classificaram as atividades de valoriza¢do da cultura como
péssimas, 11% classificaram como ruim, 19% como regular, 42% como
bom, 22% como excelente e 1% marcaram a opgdo “ndo sei”.

Presenga da musica no cotidiano dos baianos: 100% optaram por
excelente.

- Quanto a inovac¢do/criatividade:

A diversificagdo do setor de servigos: 7% acham péssimo, 16% con-
sideram ruim, 35% regular, 36% bom, 5% excelente e 1% marcaram a
opgao “ndo sei”.

A participacdo dos moradores nas atividades criativas: 9% dos
respondentes consideram péssima a participagdo dos moradores nas
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atividades criativas, 16% consideram ruim, 40% regular, 27% bom, 8%
consideram a participagdo excelente.

Oferta turistica: 3% dos respondentes consideram péssima a ofer-
ta turistica na cidade de Salvador, 9% consideram ruim, 22% regular,
39% bom, 27% consideram excelente.

Qualidade de vida: 13% dos respondentes percebem a qualidade
de vida de maneira péssima na sua cidade, 19% consideram ruim, 47%
regular, 19% bom, 2% excelente.

- Vocé sabia que Salvador é Cidade Criativa da Musica da Rede
UNESCO? 62% ndo tinham o conhecimento de que Salvador é Cidade
Criativa da Mdsica da Rede UNESCO, enquanto 38%, sim.

Grafico 1 - Cultura da criatividade
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Fonte: pesquisa Cientifica Base com 135 pesquisados

Nas informagdes do Grafico 1 o turismo foi considerado pela
maioria dos participantes como importante, o Design ficou entre impor-
tante e pouco importante, o Artesanato ficou entre muito importante
e importante, a muisica com maior nimero dentre todas as dreas ficou
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como muito importante, a gastronomia também, muito importante, a
danga e a arquitetura, importantes.

A pesquisa demonstrou que Salvador, como cidade criativa, preci-
sa explorar mais as relagdes com a comunidade, inovar mais nos servi-
cos e ofertas, para trazer consequéncias positivas quanto a valorizagdo
da cultura local e das atragdes culturais, tanto para o publico de fora,
quanto aos préprios residentes, tendo assim beneficios mituos com re-
flexos na melhoria da qualidade de vida.

Assim, a vocagdo de Salvador na mdsica, a participagdo da popu-
lagdo com o setor publico nos mencionados projetos para o ensino da
musica, em muito contribuiram para o éxito da candidatura de Salva-
dor na Rede Unesco.

Logo, por meio desse estudo, foi possivel observar que Salvador é
vocacionada na musica desde a sua fundacio. Isso se intensificou com
a miscigenacgao da populagdo e adogdo de novas técnicas da aprendiza-
gem musical. Vale ressaltar que Salvador é cidade origem de artistas
musicais de renome internacional e por meio de investimentos nos sa-
beres e fazeres tradicionais da sua populagio tornou-se cidade membro
da Unesco.
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TERRITORIOS CRIATIVOS COMO
OBJETO DE POLITICAS PUBLICAS
NO CONTEXTO BRASILEIRO

Magnus Luiz Emmendoerfer!

1 INTRODUCAO

Crises sociais, econdmicas, ambientais e culturais ocorrendo ao
redor do mundo sinalizam que o modelo vigente de desenvolvimento
praticado no mundo moderno, baseado na acumulagio de riqueza e no
crescimento do Produto Interno Bruno (PIB) est4 cada vez mais em de-
cadéncia. Esse modelo que privilegia essencialmente a dimensdo eco-
ndmica, sé tem feito aumentar as diferengas e desigualdades entre os
paises ricos e os pobres.

Frente a este contexto de crise, a cultura e a criatividade tém ga-
nhado cada vez mais reconhecimento enquanto potenciais recursos
estratégicos para o desenvolvimento social e econémico sustentado, o
que tem se tornado mais evidente em territérios sem industrias ou com
atividades econdmicas tradicionais de baixo impacto e com fortes ape-
los culturais. Nos trabalhos de Furtado (1981), Howkins (2001) e Florida
(2011), fica evidente o destaque do papel da cultura e da criatividade
enquanto recursos articulados e contribuintes no processo de desen-
volvimento sustentavel de territdrios.

! Agradecimentos institucionais ao CNPq (processo 310574/2016-1) pelo fomento a pesquisa
e aos membros do grupo de pesquisa em Gestdo e Desenvolvimento de Territérios Criativos
(GDTeC) da Universidade Federal de Vigosa (UFV), em especial, aos pesquisadores Alexandre
Sette Abrantes Fioravante, Joaquim Filipe Ferraz Esteves de Aratjo, Josiel Lopes Valadares,
Brendow de Oliveira Fraga e Mateus Cerqueira Anicio Morais pelo convivio que instigaram
idéias, sugestdes e discussdes relacionadas ao tema deste capitulo.
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Para Florida (2011), existe a ascensdo de uma nova classe criativa,
que traz transformagdes nas relagdes socioeconémicas, principalmen-
te nos paises mais desenvolvidos e, neste contexto, dever-se-ia pensar
uma nova economia a ser organizada nos territérios em torno de indus-
trias mais criativas (HOWKINS, 2001). O que se observa é uma crescente
consciéncia do valor econdmico e social gerado pela economia criativa
e de seu potencial de crescimento em comparagdo com outros setores
tradicionais da economia.

Somado a isso, é cada vez mais reconhecido que o capital social
relacionado a concentragio de talentos e de atividades criativas podem
gerar novas oportunidades de desenvolvimento, principalmente, se o
crescimento econdmico for sustentado em combinagdo com respeito a
diversidade cultural, produgdo de valores publico-privados, qualidade
e inclusdo social (SACHS, 2008).

Neste sentido, nos dltimos 20 anos, a economia criativa tem sido
destacada e fomentada em agendas politicas internacionais como as
da United Nations Conference on Trade and Development (UNCTAD, 2012), da
United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization (UNESCO,
2013) e em politicas piblicas e planos nacionais de desenvolvimento
de vérios paises, conforme Cunningham (2009) e Madeira (2014), com a
indicacdo e articulagdo da cultura e da criatividade como recursos con-
tributivos para o desenvolvimento local e regional. Esses recursos tém
possibilitado empregar uma especializagio inteligente, a fim de tornar
os territérios mais atrativos em termos culturais, sociais e econdmicos,
pela possibilidade de criar novas oportunidades de trabalho, de pro-
dutos e servigos inovadores, bem como auxiliar na geracdo de novas
habilidades e competéncias.

A economia criativa congrega setores onde os recursos se reno-
vam e se multiplicam com o uso sendo, portanto, uma atividade de forte
desempenho econémico, mas também de interagdo social, ambiental-
mente correta e que fortalece os valores diferenciais e a credibilidade de
comunidades e também de empresas. De acordo com a UNCTAD (2012),
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a economia criativa ja é responsavel por mais de 10% do PIB mundial,
em que produtos e servicos criativos crescem a uma taxa média anual
de 8,7%, o que significa quatro vezes mais do que a industria.

O relatério The Creative Economy Report (2010), publicado pela Unit-
ed Nations Conference on Trade and Development (UNCTAD, 2012), ressalta
a necessidade de se dedicar importancia crescente aos segmentos in-
seridos no contexto da economia criativa devido ao retorno socioec-
ondmico que movimentam em escala local e global na constituigdo de
territdrios diferenciados, também chamados de cidades criativas ou
territérios criativos.

Para alavancar essa estratégia promissora de desenvolvimento e
crescimento baseada nos setores criativos tem sido importante a for-
mulagdo de politicas que nio se limitem a visdo de politicas culturais
classicas, focadas no fomento, na distribui¢do e no consumo essencial-
mente em bens culturais materiais, artisticos ou intelectuais (MULCAHY,
2006). No contexto da economia criativa, as politicas publicas passam a
focar a organizagio e a inser¢do de bens e servigos culturais para além
daquelas atividades classicas, como forma de dinamizar a economia na-
cional com produtos e experiéncias de alto valor agregado, por meio do
trabalho imaterial de diferentes (e de novas) ocupagdes profissionais,
que valorizem a diversidade cultural.

Para Madeira (2014), esta focalizagdo de politicas publicas no con-
texto da economia criativa tem sido visivel em paises como Australia,
Reino Unido, Estados Unidos, Alemanha, Italia, Africa do Sul, India e
China que tém indicado crescimento econémico aliado ao desenvolvi-
mento mais sustentédvel, por meio da geracdo de trabalho e de renda em
industrias criativas.

Porém, conforme salienta De Marchi (2014), a despeito de ser um
dos paises membro do BRICs e de ter uma imagem internacional recon-
hecida por sua diversidade cultural, insumo da criatividade, o Brasil
nio é mencionado na lista supramencionada dos principais paises pro-
dutores e exportadores de bens e servicos criativos, mesmo tendo con-
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tribuido com cerca de R$ 104 bilhdes ou 2,84% do seu PIB em 2010 (BRA-
SIL, 2011). Diante disso, resta perguntar: por qué?

Eis o desafio deste capitulo que parte da hipétese de que o Bra-
sil possui, ao contrdrio do que acontece no cendrio internacional de
varios paises desenvolvidos e em desenvolvimento, uma institucion-
aliza¢do recente da economia criativa enquanto objeto de politica pu-
blica, mesmo que nos dltimos 35 anos existissem algumas evidéncias
de a¢des governamentais de niveis local, regional e nacional voltadas
para os setores criativos. Vale ressaltar que este capitulo focalizara as
acles governamentais para o desenvolvimento de territérios criativos
do Brasil recente, aqui entendido como o periodo que compreende os
anos de 2003 a 2014.

Nesse contexto, torna-se relevante investigar a configuragao des-
sas acdes em paises em desenvolvimento na América Latina, como o
Brasil, a fim de compreender como o governo tem se posicionado para
promover o desenvolvimento nacional da economia criativa. Assim, o
objetivo deste capitulo é analisar a estruturacdo organizacional e as
acbes promovidas pelo governo federal no Brasil para o desenvolvi-
mento de territdrios criativos.

H4 uma gama de abordagens e concepgdes acerca do que venha a
ser um territério ou o desenvolvimento territorial (PRADO JUNIOR,1987;
HAESBAERT, 2004; SAQUET, 2004). Por outro lado, ndo héa discussées do
que venha a ser o desenvolvimento de territérios com base na criativ-
idade ou, como trataremos neste capitulo, territérios criativos. Diante
desta situagio, adotou-se dois pressupostos que tornam ainda mais in-
stigantes a leitura e a discussdo deste capitulo a partir do estudo no
Brasil, que possivelmente pode ser objeto de futuros estudos em per-
spectiva comparada com outros paises: 1) a énfase do desenvolvimento
da economia criativa estd centrada nas cidades ou em agrupamento de
municipios; 2) ndo hd uma defini¢do ampla e adequada de territérios
criativos, que possa ser discutida e aplicada no contexto empirico das
politicas publicas de cultura e economia.
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2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

E de interesse desta pesquisa focar a andlise em territdrios cria-
tivos porque sdo esses espagos que, por intervenc¢io do Estado, sdo re-
conhecidos como loci de criagdo, produg¢io, comércio e fruigdo de ativi-
dades criativas, sendo assim um dos resultados esperados de politicas
publicas voltadas para o desenvolvimento da economia criativa.

Neste sentido, este estudo possui suas bases analiticas extraidas
essencialmente de trabalhos bibliogréficos (livros, teses e artigos de pe-
riddicos cientificos) e de documentos governamentais (leis, plano de
acdo, regimentos, atas, programas e projetos) de dominio publico, men-
cionados nas referéncias deste capitulo. Para complementar e compre-
ender as a¢gdes normativas e gerenciais idealizadas para a¢do governa-
mental em estudo, realizou-se entrevista em profundidade, sem roteiro
estruturado, na forma de conversas informais com duas profissionais
atuantes nos governos federal e estadual nas areas de cultura, turis-
mo e economia criativa, a fim de coletar informagGes sobre o objeto
em andlise. A acessibilidade e a tipicidade das entrevistadas foram fun-
damentais para as suas participagbes na pesquisa, pois elas possuem
ampla experiéncia na drea, com mais de 30 anos de atuagio no setor, e
ambas vém trabalhando em projetos integrados de desenvolvimento da
economia criativa em territdrios. Além disso, as pessoas entrevistadas
atuam na esfera governamental no campo cultural, mostrando-se como
atores chave para a compreensio e validagio das a¢des indicadas pelo
governo federal, a partir das referéncias utilizadas.

Todo material coletado foi examinado por meio de anélise de con-
teddo, especificamente pela técnica de andlise temdtica, que permitiu
compor os titulos e os conteddos dos tépicos subsequentes, em termos
de descrigdo, andlise e reflexdo a respeito da estruturagio organiza-
cional e a¢des governamentais para o desenvolvimento de territérios
criativos.
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3 INSTITUCIONALIZACAO DA ECONOMIA CRIATIVA E
DESENVOLVIMENTO DE TERRITORIOS NO BRASIL

A estruturagdo organizacional para o desenvolvimento nacional
da economia criativa no Brasil foi conduzida pelo governo federal por
meio do Ministério da Cultura (MinC). Durante os anos 2003 e 2010,
ocorreram iniciativas e discussdes no 4mbito das politicas publicas de
cultura que culminaram num ambiente favordvel (DE MARCHI, 2014;
MADEIRA, 2014) para que a politica de cultura tivesse um carater na-
cional de forma mais ampla e participativa. Por iniciativa do Estado,
retomou-se o didlogo entre os trés niveis de governo no Brasil (muni-
cipal, estadual e federal) e a sociedade civil, por meio da realizagdo da
primeira, em 2005, e da segunda Conferéncia Nacional de Cultura, em
2010. Importante acrescentar que organizagdes internacionais como a
UNCTAD e organizages culturais do terceiro setor e universidades do
Brasil também realizaram espagos dialégicos (conferéncias, féruns, se-
mindrios, encontros de interesse piblico) neste periodo, a fim de sensi-
bilizar e discutir os temas Economia e Industrias Criativas em grandes
cidades no Brasil, principalmente da regido Nordeste e Sudeste. O pri-
meiro livro organizado e publicado com olhares de pesquisadores uni-
versitarios de diferentes regides do Brasil sobre este tema foi a obra de
Bendassolli, Wood Jr., Kirschbaum e Cunha (2009), com o titulo Indds-
trias Criativas no Brasil, que contém casos de diferentes setores criati-
vos existentes no territério nacional.

Vale ressaltar que as conferéncias publicas promovidas pelo Esta-
do também ocorreram em niveis locais e regionais, e serviram de base
para a institucionaliza¢do do Plano Nacional de Cultura (PNC), pela Lei
n° 12.343 de 02 de dezembro de 2010, e para o monitoramento de politi-
cas publicas de cultura para o periodo 2011-2020. Além disso, segundo
Madeira (2014, p. 194), foi a primeira vez que o termo economia criativa
foi mencionado em um plano nacional governamental como eixo in-
dutor, a partir do estabelecimento de metas, de uma estratégia de de-
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senvolvimento, associado a elementos como “financiamento da cultura,
sustentabilidade das cadeias produtivas e geragdo de trabalho e renda”.

Tudo isto contribui para que a cultura saia de uma visdo perifé-
rica nas agendas de governo e passe a fazer parte de uma politica de
Estado, o que possibilitou, em 2011, o planejamento e a criagdo da Se-
cretaria de Economia Criativa (SEC), sendo institucionalizada pelo De-
creto n°® 7.743, de 1° de junho de 2012, como érgdo do MinC e principal
responsavel pelo fomento e acompanhamento dos setores criativos no
Brasil. Tal responsabilidade estd associada ao cumprimento de uma es-
tratégia do Plano Nacional de Cultura (PNC), que visa “ampliar a par-
ticipacdo da cultura no desenvolvimento socioecondmico sustentavel”
(BRASIL, 2013b, p. 7).

Vale ressaltar que no século XX, principalmente a partir dos anos
1930, ocorreram eventos e o estabelecimento de marcos legais impor-
tantes para a institucionalizacdo do potencial de desenvolvimento da
cultura pelo Estado, por meio de politicas publicas no Brasil. Entretan-
to, tal discussdo ndo serd retomada neste trabalho porque as evidéncias
de acdes governamentais para o desenvolvimento nacional da econo-
mia criativa no Brasil somente foram abordadas no século XXI. Além
disso, existem trabalhos que ji se dedicaram com adequabilidade ao
estudo da evolugdo das politicas culturais no Brasil, como os de Calabre
(2009) e De Marchi (2014).

Também o economista Celso Furtado ji lutava hd muito tempo
por um desenvolvimento desconcentrado, fundamentado na diversida-
de cultural do Brasil. Desde a década de 1970, em suas reflexdes sobre
cultura, desenvolvimento e criatividade, Furtado procurou fomentar os
processos criativos brasileiros como estratégia para superagio do sub-
desenvolvimento. Para isso, ele elucidou iniciativas para assegurar o
desenvolvimento que se traduzisse em enriquecimento da cultura em
todas as suas dimensdes, e que permitissem, assim, colaborar para a
criatividade prépria, para a civilizagdo mundial. Por traz disto tudo esta
o desejo de preservar a prépria identidade (FURTADO, 1981).
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0 arcabougo tedrico foi uma das principais diretrizes da SEC, in-
clusive no seu plano de agdo governamental, em buscar desenvolver
territdrios criativos na arena da cultura. E a institucionaliza¢do da SEC
e do seu plano de agdo sinalizaram, de forma expressiva para a socieda-
de no Brasil, uma nog¢do mais antropoldgica de conceber e lidar com a
cultura a partir das dimensdes cidad3, simbdlica e econdmica.

Isso exigiu da SEC a ndo reprodugido de conceitos de economia
criativa de outros paises que naturalmente possuem realidades politi-
cas, econdmicas, culturais e sociais divergentes da brasileira, e neste
sentido, ampliou-se os significados da economia criativa, adaptando-
-a as potencialidades e as caracteristicas do Brasil. Os fundamentos da
Economia Criativa no Brasil foram orientados pelos principios de inclu-
sdo social, sustentabilidade, inovacdo e diversidade cultural (BRASIL,
2011).

A defini¢do brasileira de Economia Criativa nio se submete ao
significado moderno das industrias culturais, mas adotou a ideia de
setores criativos. A expressdo “Creative Industries” (HOWKINGS, 2001;
CAVES, 2000) - adotada pelos paises anglo-saxdes e mesmo por paises
latinos e asidticos — é traduzida no Brasil, literalmente, como industrias
criativas. Entretanto, na lingua inglesa, o termo industria significa se-
tor ou o conjunto de empresas que realizam uma atividade produtiva
comum (BRASIL, 2011).

Na visdo da SEC, era temerdria a simples tradugdo de conceitos de
economia criativa de paises de lingua inglesa, que muitas vezes geram
incompreensdes seminticas por causa de diferengas culturais, princi-
palmente se for levado em consideragéo a associag¢do que se faz comu-
mente no Brasil entre o termo industria e as atividades fabris de larga
escala, massificadas e seriadas. Assim, para efeitos de definigdo concei-
tual para a fundamentagdo do que vem a ser The Authentic Creative Eco-
nomy Made in Brazil, para a proposi¢do de politicas publicas é adotado o
termo setores criativos como representativo das diversas organizagdes
que atuam em grupos setoriais chamados de campos.
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Desse modo, a economia criativa no Brasil é composta por cinco
grandes campos, a saber: 1) patriménio: patrimdnio material, imaterial,
arquivos e museus; 2) expressdes culturais: artesanato, culturas popu-
lares, indigenas e afro-brasileiras, artes visuais e digitais; 3) artes de
espetéaculo: danga, musica, circo e teatro; 4) audiovisual, livro, leitura e
literatura: cinema e video, publicacbes e midias impressas; e 5) criagdes
culturais e funcionais: moda, design e arquitetura. (BRASIL, 2011).

Todos esses setores econdmicos seriam a base inicial de referén-
cia para denominagdo, articulagdo e desenvolvimento de territdrios
criativos no Brasil. Vale ressaltar que esses setores estdo inclusos nos
campos da economia criativa porque, em suas praticas, os individuos
em suas ocupagdes possuem a criatividade como base do processo pro-
dutivo de seus servigos que sdo imbricados de dimensao simbdlica cujo
valor é agregado pelos consumidores, ao contrério de outras formas de
negébcios no mercado que embutem em seus produtos elementos cha-
ve, como preferéncias, estilos de vida, status, padrées de consumo e
outras.

Portanto, os bens e servigos advindos de setores produtivos da
economia criativa ndo sdo valorizados exclusivamente pela sua mate-
rialidade e utilidade prética, existentes em commodities e produtos in-
dustriais de baixo valor agregado, mas também pela singularidade con-
ferida a estes pela intangibilidade de uma dimensao subjetiva. Assim, a
criatividade e a cultura passam a ser elementos importantes (DOWBOR,
2011) no estabelecimento das relagdes comerciais, competitividade e
inser¢do socioecondmica mundial, que necessitam ser planejadas em
um plano de desenvolvimento territorial.

Além disso, a posigdo brasileira de economia criativa abrange,
além das industrias criativas, o relacionamento e o impacto de seus bens
e servicos em outros setores e processos da economia e as conexdes que
se estabelecem entre eles (HARTLEY, 2005), provocando e incorporando
profundas mudangas sociais, organizacionais e educacionais na manei-
ra de se elaborar e gerir politicas publicas de cultura.
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Neste sentido, o plano da SEC (2011-2014) em prol de um Brasil
Criativo foi elaborado com base em dois direcionadores ou vetores cen-
trais para a acdo governamental executar suas 16 competéncias, que
serdo tratados aqui como objetivos desta organizagio publica. Um vetor
macroecondmico da economia criativa (direcionado para a estrutura-
¢édo, desenvolvimento e monitoramento) e outro vetor microecondmico
(direcionado para o empreendedorismo, gestdo e inovagio).

Segundo o Relatério de Gestdo da SEC (BRASIL, 2013b, p. 20-21), 0
vetor macroecondmico possui eixos de atuagdo que visam a geragdo de
condi¢les para o desenvolvimento da economia criativa, envolvendo
“processos de institucionalizacio de territdrios criativos (bairros, polos
produtivos, cidades e bacias criativas), a articulagdo e a realizagdo de
estudos e pesquisas, além da promogio do debate e da elaboragdo de
propostas de adequagdo de marcos legais”. Os eixos de atuagdo do vetor
microecondmico sdo voltados ao “fomento as incubadoras e birds de
servicos, financiamento para a capacitagdo de competéncias criativas e
inovadoras e apoio a formagdo de redes de coletivos” de profissionais
dos setores criativos.

Dos 16 objetivos que competem a SEC no desenvolvimento da eco-
nomia criativa, existe um objetivo que visa fomentar a “identificacio,
criacdo e desenvolvimento de polos, cidades e territdrios criativos para
gerar e potencializar novos empreendimentos, trabalho e renda nos se-
tores criativos”. Observa-se que este objetivo é uma sintese que integra
os dois vetores centrais de acdo governamental no Brasil.

Para viabilizar o alcance da estratégia do PNC, bem como a ope-
racionalizagdo dos vetores de acdo e dos eixos de atuagdo para o de-
senvolvimento da economia criativa, o governo federal aprovou o
Regimento Interno do Ministério da Cultura e de seus érgéos executi-
vos (Portaria n® 40, de 30 de abril de 2013, publicada em 06 de maio de
2013), onde eram previstas as competéncias, a estrutura organizacional
e as atribuicGes dos dirigentes e demais cargos diretamente vinculados
a SEC.
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A estrutura organizacional da SEC foi constituida com base em
seus vetores centrais de acdo, sendo composta por 17 unidades de tra-
balho, divididas em 3 niveis hierarquicos. Nesta estrutura, a Diretoria
responsavel pelo vetor macroecondmico foi composta por duas Coor-
denagdes Gerais. Uma Coordenagdo Geral de A¢Ges Estruturantes, que
possuia 8 tarefas principais, sendo duas relacionadas diretamente com
territérios criativos, que podem ser sintetizadas pelo escopo de identi-
ficar, planejar e supervisionar programas e projetos que “identifiquem
e promovam territdrios criativos existentes ou que poderdo ser po-
tencializados para o desenvolvimento de empreendimentos criativos”
(BRASIL, 2013b, p. 15). Para operacionalizar esta tarefa, hd uma unida-
de de trabalho sob sua supervisdo chamada Coordenagio de Territdrios
Criativos, que era responsavel pelas atividades de incentivo a institu-
cionalizagdo de territdrios criativos e de acompanhamento de redes de
territérios criativos institucionalizadas pelo Ministério da Cultura.

A outra Coordenacgdo Geral era a de Desenvolvimento de Projetos
Integrados, responsavel pela gestdo do planejamento e orcamento da
SEC e pela elaboragdo de instrumentos de pactuagio e de articulagio de
programas e projetos transversais com outras unidades da SEC. Esses
instrumentos de articulagdo tinham também o foco de envolver orga-
nizagles externas a SEC, como institui¢des financeiras, empresas pu-
blicas, organizagdes do Sistema S?, agéncias de pesquisas e de fomento,
visando o financiamento compartilhado das a¢6es publicas.

2 Organizagdes do Sistema “S” sdo aquelas de interesse de categorias profissionais ou
econdmicas, estabelecidas pela Constitui¢do Federal Brasileira, que visam ao desenvolvimento
profissional e a melhoria do bem estar social dos trabalhadores. Essas organiza¢bes sdo
sustentadas principalmente por contribui¢des compulsérias instituidas pelo governo federal.
Além disso, a maioria dessas organizagdes iniciam seus nomes com a letra “S”, a saber: SENAR
- Servigo Nacional de Aprendizagem Rural; SENAC - Servico Nacional de Aprendizagem
Comercial; SESC - Servigo Social do Comércio; SESCOOP - Servigo Nacional de Aprendizagem
do Cooperativismo; SENAI - Servigo Nacional de Aprendizagem Industrial; SESI - Servigo Social
da Industria; SEST - Servigo Social de Transporte; SENAT - Servigo Nacional de Aprendizagem
do Transporte; SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas; Fundo
Aerovidrio - Fundo Vinculado ao Ministério da Aeronéutica; DPC - Diretoria de Portos e Costas
do Ministério da Marinha; e INCRA - Instituto Nacional de Coloniza¢do e Reforma Agraria.
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Assim, observa-se que os eixos de atuacdo da economia criativa
brasileira esbarram nos quatro grandes desafios que condicionam o de-
senvolvimento do campo da Economia criativa no Brasil, (informagdes
e dados; recursos e fomento; educagdo para competéncias criativas; in-
fraestrutura) tanto sobre a ética do vetor macro quanto sobre a 6tica do
vetor microeconémico.

4 ESTRUTURACAO ORGANIZACIONAL E AGCOES
GOVERNAMENTAIS PARA O DESENVOLVIMENTO DE
TERRITORIOS CRIATIVOS NO BRASIL

Devido a transversalidade das a¢des necessarias para o desenvol-
vimento da economia criativa no Brasil, a estrutura organizacional da
SEC possuia uma autonomia relativa, que requisitava parcerias, arti-
culagbes intersetoriais e agdes integradas ao planejamento de outras
organizagles governamentais e internacionais (MADEIRA, 2014), para
que os resultados em prol de um Brasil Criativo fossem viabilizados no
periodo de 2011 a 2020.

0 Plano da SEC (2011) em nivel internacional prevé parcerias com
organizag¢des como UNESCO, a United Nations Institute for Training and
Research (UNITAR) e a Organization of Ibero-American States (OEI), vi-
sando a formacio, gestdo, estudos e fomento da economia criativa. No
nivel de representagdo e atuagio nacional, contempla parcerias no go-
verno federal para a realizagdo de politicas e a¢des publicas integradas
com quatro secretarias vinculadas a Presidéncia da Republica (assuntos
estratégicos, comunicagdo social, politicas para as mulheres, e micro
e pequena empresa) e com 14 dos 24 ministérios existentes, a saber:
Desenvolvimento Social - MDS; Trabalho e Emprego - MTE; Educagéo -
MEC; Esportes - ME; Desenvolvimento da Industria e Comércio Exterior
- MDIC; Ciéncia e Tecnologia - MCT; Rela¢Ges Exteriores - MRE; Comu-
nicacbes - MC; Cidades - MCidades; Turismo - MTur; Meio Ambiente
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Quadro 01 - Parcerias e agdes governamentais para o
desenvolvimento de territérios criativos no Brasil

Parcerias

Acgdes

ME

Desenvolvimento de a¢des de qualificagdo dos territérios das
cidades-sede da Copa do Mundo e da cidade-sede das Olimpiadas.

MDIC

Identificagio e fomento de Arranjos

Produtivos Locais dos setores criativos;

mapeamento de vocagdes regionais nas cidades-sede da Copa
do Mundo e qualificagdo dos espagos via design urbano.

MCT

Institucionalizagdo de territdrios criativos em
articula¢do com o projeto Cidades Inteligentes.

MC

Implementacio do Plano Nacional de Banda Larga no sentido
de qualificar a infraestrutura dos territdrios criativos;
institucionalizacdo de territdrios criativos em

articulagdo com o projeto Cidades Digitais.

MCcidades

Articular a institucionalizagdo de territdrios criativos.

MTur

Em convergéncia com os projetos de Turismo Comunitdrio e
Cidades do Turismo de Experiéncia, articular e promover a
institucionalizagio de territdrios criativos.

- MMA; Justica - MJ, Desenvolvimento Agrario - MDA; Fazenda - MF

Fonte: Elaboragio prépria a partir de dados de Brasil (2011)

(BRASIL, 2011, p. 56-57).

Especificamente para viabilizar o eixo de atuagio focado no de-
senvolvimento de territdrios criativos, o plano da SEC indicou a neces-
sidade de articulacdo e parcerias governamentais com 6 ministérios

(BRASIL, 2011), conforme Quadro 01.

E importante ressaltar que essas parcerias foram apontadas ndo
somente para tornar exequivel o plano da SEC, mas também para au-
xiliarem no alcance das metas do PNC (2011-2020). O atual PNC possui
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53 metas, dessas, 16 sdo para o desenvolvimento da economia criativa
(BRASIL, 2013a) e estdo indicadas no portal eletrdnico (http://pnc.cul-
turadigital.br/tema/economia-criativa/) de acesso ao PNC, para qual-
quer pessoa no Brasil ou no exterior acompanhar as agdes governamen-
tais para a cultura. Este portal é atualizado periodicamente pelo MinC,
sendo possivel conhecer todas as metas (situagdo atual e resultados das
acdes coordenadas pelo governo federal com os parceiros) para o de-
senvolvimento da cultura no Brasil.

Existe uma meta do PNC no Brasil que é exclusiva para territérios
criativos, em que o governo federal busca “reconhecer 110 territérios
com requisitos que os qualifiquem como criativos”. Observa-se que esta
meta estd relacionada ao eixo de atuagio macroecondmico do plano da
SEC. No documento “As metas do Plano Nacional de Cultura” hd mencéo
desta meta com a defini¢io de territdrios criativos adotada pelo MinC
no Brasil (2013a, p. 40-41, grifo nosso):

Territérios criativos sdo bairros, cidades ou regiGes
que apresentam potenciais culturais criativos capazes de
promover o desenvolvimento integral e sustentdvel, aliando
preservagido e promogao de seus valores culturais e ambientais.
Nos territérios criativos, podem existir diversas atividades
ao mesmo tempo: desde industrias culturais classicas, como
artes visuais, musica e literatura, até outros setores, como
propaganda, arquitetura, arqueologia e design. Como explicado
na Meta 7, a economia criativa é um setor estratégico e
dinidmico, tanto do ponto de vista econémico como social: suas
atividades geram trabalho, emprego, renda e inclusdo social.
Um territdrio sera legitimado pelo Ministério da Cultura
(MinC) como territério criativo por meio de uma chancela
(selo). Com isso, podera ser criado um sistema de governanca
com a participacdo do poder publico e da sociedade civil. A
partir desse reconhecimento, o MinC repassard recursos para
a formulagdo de planos de desenvolvimento que tenham a
economia criativa como estratégia.


http://pnc.culturadigital.br/tema/economia-criativa/
http://pnc.culturadigital.br/tema/economia-criativa/
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Observa-se que no Brasil adotou-se, pela primeira vez, uma de-
fini¢do mais abrangente de territdrios criativos em termos de nivel de
escala territorial ao envolver bairros, cidades e regides como espagos
para o desenvolvimento da economia criativa. Esta definicdo é mais
ampla do que a da UNESCO (2013), que define a centralidade da econo-
mia criativa nas cidades. Alids, a UNESCO nio utiliza o termo territérios
criativos, somente o termo cidades criativas.

Todavia, esta abrangéncia demonstrada na defini¢do de territérios
criativos pelo governo federal no Brasil é limitada porque comtempla
poucos tipos de territdrios que podem ser desenvolvidos no contexto da
economia criativa. Corroborando com Emmendoerfer e Asthon (2014),
seria mais adequado em uma politica publica de desenvolvimento de
territérios criativos contemplar os diversos niveis de escala existentes
na politica de ordenamento territorial de cada pais, como forma de res-
peito a diversidade do capital sociocultural existente nesses espacos.

Para Emmendoerfer e Asthon (2014), existem trés niveis de terri-
térios criativos que contemplariam diferentes espagos: 1) microterrito-
rial (rua, avenida, bairro, vila e distrito); 2) mesoterritorial (conjunto de
bairros, zoneamentos, cidade e municipio); e 3) macroterritorial (con-
junto de cidades, concelhos, regides, provincias, unidades federativas).
Assim, ao considerar esta diversidade de escalas para a defini¢do de ter-
ritérios criativos, evitar-se-ia o risco de ser tecnicamente impreciso e
possivelmente exagerado, ao institucionalizar um municipio como uma
cidade criativa, a partir de um territério de pequena dimensdo como
um bairro, que possui estruturalmente requisitos que o qualifique
como criativo. Esta é uma pratica que ocorre no contexto da UNESCO ao
designar uma cidade como criativa.

Ao analisar a situacio atual desta meta e como ela estd sendo me-
dida no portal do PNC (Brasil, 2015), observa-se uma inclinagdo do MinC
em identificar territérios criativos por meio de uma escala macroterri-
torial, com base no “ntimero de bacias e de cidades criativas reconhe-
cidas pelo Ministério da Cultura a partir de 2011”. Para cumprir esta
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meta, o MinC ainda reconhece que além de articulagbes no 4mbito do
governo federal com os ministérios (Brasil, 2011), especialmente do De-
senvolvimento da Indiistria e Comércio Exterior (MDIC) e o das Cidades
(Mcidades), é necessario que:

[...] sejam feitas pactuagdes com os governos municipais e
estaduais, as institui¢des académicas [e financeiras], a so-
ciedade civil, as entidades de representagdo patronal e la-
boral, entre outros, para a identificagdo e reconhecimento
dos territérios criativos (BRASIL, 2013b, p. 41, grifo nosso).

Essas articulagdes e parcerias tratadas como pactuacdes pelo
MinC (BRASIL, 2011, p. 68) visam a criacdo de polos criativos (conjunto
de empreendimentos criativos geograficamente préximos e circunscri-
tos a um territério de pequena dimens3o) e de bacias criativas (Regido
geografica formada por diversos territérios com identidade cultural
comum), o que reitera a énfase em um desenvolvimento da economia
criativa numa escala macroterritorial, usando a nogdo multiescalar de
territdrios criativos de Emmendoerfer e Asthon (2014).

Entretanto, até o0 momento, o MinC indica em seu portal do PNC
na internet (BRASIL, 2015) que “estd elaborando a metodologia para a
identificagdo e reconhecimento dos territdrios criativos”, o que certa-
mente depende da ampliagdo da base de dados brasileira de informa-
¢Oes sobre os campos criativos e sobre o setor cultural como um todo,
ponto critico ja ha algum tempo no pais, que afeta diretamente a for-
mulagdo e implementagido de politicas publicas para estas dreas. Logo,
ndo houve nenhum territdrio criativo institucionalizado e publicizado
pelo governo federal no Brasil até 2014, apesar de terem dois munici-
pios da regido sul do Brasil que conquistaram, nesse mesmo ano, a desig-
nagdo de Cidade Criativa pela UNESCO (2015), no caso, Curitiba - Cidade
Criativa do Design, e Florianépolis - Cidade Criativa da Gastronomia.

Vale comentar que esté indicado na dimensao econdmica do PNC
(BRASIL, 2013a, p. 20) que, no ano de 2020, tem-se como resultado espe-
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rado “que muitos territdrios criativos terdo sido reconhecidos e a pro-
ducdo cultural local terd apoio para sua sustentabilidade econémica”.
Porém, este reconhecimento, a priori, ndo estd ocorrendo pelo governo
federal no Brasil, mas sim por organismos internacionais como a UNES-
Co.

Vale comentar que a inser¢io em 2014 de dois municipios brasi-
leiros na Rede Mundial de Cidades Criativas da UNESCO pode viabili-
zar o inicio da constituicdo de uma Rede Brasileira de Cidades Criativas
(RBCC), algo também indicado como resultado esperado no plano da
SEC (2011, p. 68).

Todo esse movimento de articulagdo que pode ser visto em po-
liticas e a¢des fomentadas pelo Minc via SEC, foi complementado com
a institucionalizagdo do Observatério Nacional de Economia Criativa
(OBEC) e dos Criativas Birds.

O MinC instituiu o Observatério Brasileiro de Economia Criativa
(OBEC), o qual constitui um instrumento de produgio e difusdo de in-
formagdes quantitativas e qualitativas sobre a economia criativa brasi-
leira. Para mapear e levantar informagdes e dados do setor da economia
criativa no Brasil, o observatdrio prevé parcerias com as universidades
e institutos federais, além de institutos e fundagées de pesquisa estadu-
ais e regionais, com objetivo de produzir informagido e conhecimento,
gerar experiéncias e experimentagdes sobre a economia criativa local,
regional e nacional. A criagdo do OBEC revela a tentativa de superar um
dos maiores problemas que travam os investimentos a este setor, que
é a auséncia de informagdes, dados e de andlises produzidos e sistema-
tizados.

Para articular o governo federal com os entes governamentais
nos niveis estadual e municipal, criou-se o Criativa Bir6. A iniciativa
consiste na implantagio de escritdrios fixos e/ou itinerantes voltados
para o atendimento e apoio aos profissionais e empreendedores criati-
vos com a finalidade de promover e fortalecer as redes e arranjos pro-
dutivos dos setores criativos brasileiros, por meio de cursos de capaci-
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tacdo para modelos e gestdo de negdcios, assessoria técnica e juridica,
entre outros servicos.

[...] o Criativa Bird ira acontecer em todos os estados brasi-
leiros ano que vem, mas este ano ele esta acontecendo em
cinco estados [...] Minas Gerais, Rio Grande do Sul, Acre, Per-
nambuco e Goids, sdo cinco pilotos. [...]. A intengdo do Criativa
Bird é justamente criar um processo fisico. E o que é o pro-
cesso? E ter um espaco fisico que vai atender as demandas
do empreendedor criativo em todos os sentidos, seja ele um
artista, seja ele um produtor cultural, seja ele uma pessoa da
arte design, seja ele uma pessoa da arquitetura, porque a eco-
nomia criativa [...] ndo fica sé no 4mbito da arte em si, como o
teatro mdsica [...]. (Informagao verbal, grifo nosso).

Os estados onde irdo ser implantados os Criativas Birds devem
cumprir uma série de demandas impostas pelo Ministério da Cultura
quanto a implantacdo de estrutura fisica para seu funcionamento. As
caracteristicas destes espagos consistem em:

[...]ter um lugar que poderia ter um auditério [...] para promover
os cursos de capacitagdo, ter um cibercafé onde o empreendedor
criativo pudesse conviver e utilizar o processo da internet, ter
salas de reuniGes para que as pessoas pudessem desenvolver os
seus trabalhos nesse espaco da economia criativa, ter uma parte
de computadores para se pensar em editais, entdo, uma série
de compromissos que os estados tém de cumprir para ter o
Criativa Bird. [...] o projeto trabalha também com a parte de
consultorias, para que esse empreendedor criativo busque
neste espago as suas demandas, demandas de como elaborar
projeto cultural, entfo o Criativa Bird vai ter 14 tantos cursos a
oferecer de elaboragio de projeto [...] sdo uma série de deman-
das que a parte artistica cultural tem que ela ndo sabe onde ir
pararesolver [...]. O individuo passa a ter um ponto de suporte e
apoio. E para isso, uma das inten¢des do Criativa Bir6 é que uma
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série de agGes sejam realizadas, por isso é que foi criado agora o
observatério da economia criativa pelo Ministério [...] porque
uma das agdes do Criativa Bird é mapear quem sdo, quem
somos, porque como iremos lidar com um publico que a gente
ndo sabe que quantidade é, onde est4 instalado e como funcio-
na. (Informagio verbal, grifo nosso).

Os Criativas Birds traduzem um tipo de politica ptblica promovida
pelo Governo Federal que pretende atingir governos estaduais e muni-
cipais por meio de parcerias. Os Criativas Birds estdo atuando essencial-
mente como incubadoras criativas, associadas a Rede Incubadoras Brasil
Criativo. Essas incubadoras sio espagos de oferta de qualificagio, dispo-
nibilizagdo de infraestrutura e geragio de negdcios para novos empreen-
dimentos, contribuindo para o convivio e interagdo multisetorial entre
empreendedores criativos, compartilhamento de experiéncias e fortale-
cimento de redes e coletivos. O que revela um tipo de politica estruturan-
te que, apesar de vir da esfera mdxima de governo, ndo é impositiva (top
down) (SABATIER, 1986; ARRETCH, 2001), ela se adapta as particularida-
des regionais, o que confere a esta iniciativa um fator diferencial.

[...] o Ministério deixa muito claro que ele ndo traz um produ-
to pronto, o Criativa Bird de cada estado vai ser construido
de acordo com a necessidade de cada estado [...]. O processo
da economia criativa passa por uma visio sistémica de tudo (...)
nesse processo hd uma necessidade grande de se organizar de
forma que a cultura associada a tecnologia e a inovagio sejam
os pilares da criatividade [...]. Ficaria muito facil a secretaria
de Economia criativa criar um modelo e mandar para os
estados, mas cada estado tem a sua forma [...] as a¢Ges pro-
movidas tém muito a ver também com a vocagio dos esta-
dos [...] a fala da Claudia Leitdo, em que ela diz que a economia
criativa veio para tratar diferente as diferengas, ilustra muito
bem isso [...] “ndo adianta vir tudo num quadrado porque
nio é quadrado” [...]. (Informagéo verbal, grifo nosso).
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A organizacdo de eventos publicos planejados, articulados inte-
rinstitucional (entre Ministérios e érgéos) e intersetorialmente (setores
criativos) e que ndo geram politicas impositivas, é um dos instrumentos
cruciais de agdo como ressalta Barbosa (2011). Essas intervengdes orga-
nizadas permitem a realizacdo de investimentos estratégicos por parte
de agentes privados e publicos, valorizando e desenvolvendo institui-
¢bes, equipamentos e recursos humanos.

Este movimento de articulagdo do governo federal nos estados e
municipios do Brasil para sensibilizar, levantar e organizar informa-
¢des sobre o contexto da economia criativa no Brasil no periodo de 2011
a 2013, somado a estruturacdo organizacional e a publicizagdo do pla-
no da SEC contribuiram para criacio de um ambiente que culminou na
produgdo de um plano de desenvolvimento socioecondmico interseto-
rial chamado Plano Brasil Criativo.

O Plano Brasil Criativo, mencionado por De Marchi (2014) e Ma-
deira (2014), ndo chegou ainda a ser langado e implementado, mas foi
elaborado com o escopo de ser um plano de desenvolvimento de inte-
gracdo entre o projeto social do Partido dos Trabalhadores no governo
federal, que estava sendo executado desde 2003, com uma proposta de
desenvolvimento industrial no Brasil para o novo mandato presidencial
(2015-2018).

Se por um lado a estruturagio organizacional, o plano da SEC e
o plano Brasil Criativo provocaram mudangas na forma de conceber
a cultura e o seu desenvolvimento no Brasil pelo viés da criatividade,
materializando as ideias de Furtado (1981), por outro lado, suspeita-se
que a visibilidade que o MinC estava conquistando com o processo de
articulagdes com os entes governamentais e organizagdes da socieda-
de civil da cultura em prol do desenvolvimento de territérios criativos
estava também gerando intrigas e disputas de poder nos bastidores do
governo federal.

Tal suspeita ganha maior relevincia com a exoneragio, em 2014,
da Ministra da Cultura e de sua equipe estratégica de gestdo, antes do
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término do mandato. Assim, sairam, a pedido do governo federal, pes-
soas com experiéncia técnica na drea da cultura. Passou a assumir o
cargo de Ministro alguém de carreira politica, com baixa especializa-
¢do e inser¢do na area da cultura, principalmente, no contexto da eco-
nomia criativa. E mesmo com a reelei¢do do atual governo federal, o
que geraria uma possivel perspectiva de continuidade em termos de
politicas publicas, houve uma nova troca de pessoas no cargo de minis-
tro do MinC e do secretério de economia criativa em 2015, bem como
um sombreamento das acbes relacionadas a economia criativa e da
propria SEC.

Resta saber quanto tempo durard este sombreamento da econo-
mia criativa por parte do governo federal, que se observa inclusive nas
redes sociais e no portal do préprio MinC, com as poucas informagdes
publicizadas sobre a SEC e suas a¢les que estavam em execugdo por
causa do Plano Nacional de Cultura (2011-2020). Tal observagio é rele-
vante porque a SEC foi um Iécus dialégico e de intensa troca de informa-
¢Oes no periodo de 2011 a 2013, provocando, de acordo com Chapman
(2002), multiplas aprendizagens coletivas e institucionais a respeito da
cultura e da criatividade, bem como sobre a forma de formular e im-
plementar politicas publicas de cultura, com a participacido da socieda-
de e de agentes de diversos setores culturais e criativos do Brasil e do

exterior.

5 REFLEXOES SOBRE AS POLITICAS PUBLICAS
DE CULTURA NO CONTEXTO DO DESENVOLVIMENTO
DE TERRITORIOS CRIATIVOS
Apesar da existéncia de poucos estudos sobre o tema politicas
publicas e economia criativa no Brasil, pode-se esperar que todo este

movimento, por parte do governo federal, de fomento a esta area, ape-
sar de no momento estar menos intenso, venha estimular muitos estu-
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dos sobre politicas publicas de cultura, envolvendo instituicdes, redes e
ideias para os préximos anos.

Com base na descrigio e discussdo sobre a estruturagio organiza-
cional e das a¢des governamentais para o desenvolvimento de territ4-
rios criativos no Brasil, observa-se que ha evidéncias de congruéncias
em termos de nivel de escala territorial empregado tanto pelo governo
federal brasileiro quanto pela UNESCO. Tal congruéncia mostra a pos-
sibilidade de andlises comparadas sobre o desenvolvimento de setores
criativos em diferentes cidades do mundo. Por outro lado, gera o desa-
fio para a populagio e os gestores de governos locais, de cidades de fora
de regides metropolitanas, de analisarem as possibilidades de desenvol-
vimento territorial por meio da economia criativa.

Neste sentido, considerado as limitagdes apresentadas neste capi-
tulo sobre a nocdo de territérios criativos, com base em Emmendoerfer
e Asthon (2014), optou-se por contribuir com essa discussio terminol4-
gica, a fim de ampliar o entendimento a respeito dos territdrios criati-
vos. Assim, para fins desta pesquisa, os territérios criativos sdo espagos
multiescalares, construidos a partir de um processo formativo adotado
por um grupo de pessoas em um periodo de tempo, que buscam ofertar
produtos culturais auténticos e singulares, resultantes de a¢des cria-
tivas e dinamizadoras, que sdo atrativos e valorizados principalmente
pela interpretagdo subjetiva de um significado (co)criado pelos habi-
tantes e por viajantes que experienciam esses produtos nesses espagos.

Desta forma, um territdrio criativo, é potencialmente competiti-
vo, sendo capaz de promover bons niveis de qualidade de vida, colabo-
rando para a elevagio do nivel de bem-estar da sua populagido, de modo
que isso decorre da aplicagdo de politicas para o desenvolvimento sus-
tentavel que sejam capazes de abarcar todas as suas dimensdes - econd-
mica, social, ambiental e cultural. A dimenséo cultural, principalmente
devido a sua diversidade, é bem peculiar e exige, portanto, politicas
culturais além daquelas tradicionais, mas também novas politicas cul-
turais, mais adequadas e alinhadas com a realidade de cada territério.
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As novas politicas culturais trabalham apoiando as empresas cul-
turais e criativas, articulando subsidios e incentivos com mecanismos
de co-financiamento (publico e privado), estimula a utilizagdo da cultu-
ra como um elemento de identidade regional e fator de diferenciagio
competitiva de base territorial.

Neste sentido, o territério criativo é aquele espaco em que as
pessoas sdo capazes de estimular e atrair talentos, respeitar e inovar a
partir da diversidade e possibilitar condigdes para que se agregue valor
econdmico. Tal valor permite a geracdo de negdcios e o estimulo as co-
nexdes entre atores sociais, como governos, empreendedores e empre-
sdrios, instituicdes, escolas e universidades, tornando possivel desen-
volver uma estrutura que pode ser chamada de inteligente, trazendo
beneficios e oportunidades para todos e de forma mais igualitaria. Ao
unir o tangivel e o intangivel, o territério criativo possibilita uma poli-
tica para o desenvolvimento, utilizando os setores culturais e criativos,
para gerar empregos, renda e inclusio social, que favorecem o desen-
volvimento sustentavel dos territérios

Conforme Delgado, Bonnal e Leite (2007), a questdo do desenvol-
vimento territorial esta ligada a forma como o Estado atua no espago
nacional, ou seja, como se articulam as decisdes puiblicas em todas as es-
calas da organizagdo administrativa. Observou-se no caso do Brasil que
a intervencdo e fomento do Estado no desenvolvimento da economia
criativa é relevante, mas pode provocar riscos em termos de coesdo dos
militantes de um partido politico que estd no poder. Ao mesmo tempo,
revela a importincia de o Estado ndo estar ausente, a fim de prezar pelo
desenvolvimento social e ndo somente econémico dos setores criativos.

Observou-se, no Brasil, agdes governamentais de forma transver-
sal, que necessitam de didlogo para se evitar duplicidade ou difusdes
de acdes de curto alcance, sendo o MinC um articulador (hub) de uma
politica nacional de desenvolvimento (DE MARCHI, 2014). A articulagio
do MinC por meio da SEC com os diferentes setores do governo revela
mudangas no sentido do investimento social e cultural, da legislagdo, da
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criatividade e inovagao e do préprio reconhecimento da economia cria-
tiva como um meio de desenvolvimento territorial. Assim, o Ministério
da Cultura assume um papel, inspirado em Furtado (1981; 1998), de:

[...] liderar os debates e a formulaggo de politicas sobre a cultu-
ra e o desenvolvimento no Brasil, com a missdo de transformar
a criatividade brasileira em inovagdo e a inovagdo em riqueza:
riqueza cultural, riqueza econdmica, riqueza social (BRASIL,
2011, p. 30).

Entdo se faz necessdrio estimular empreendimentos econdmicos
criativos. Neste quesito, Rezende (1995) ressalta que tendo em vista as
enormes disparidades regionais do Brasil e a extensa diversidade cultural
nacional, as a¢Oes articuladas entre as esferas de governo em consonin-
cia com os pressupostos do federalismo devem ser voltadas para garantir
a reparticdo de responsabilidades governamentais, a0 mesmo tempo em
que esteja assegurada a integridade do Estado nacional frente as inime-
ras disputas e desigualdades regionais (SOARES, 1998; REIS, 2000).

Com excecdo da politica de educagdo fundamental, a concentra-
¢do de autoridade no governo federal caracteriza as relagdes federativas
na gestdo das politicas brasileiras, pois ao governo federal cabe o papel
de principal financiador, bem como de normatizacio e coordenagio das
relagdes intergovernamentais. O formato de gestdo que concentra au-
toridade no governo federal apresenta vantagens para a coordenagio
dos objetivos das politicas no territério nacional, pois permite reduzir
o risco de que os diferentes niveis de governo imponham conflitos en-
tre programas e elevagdo dos custos da implementagao, cuja ocorréncia
é mais provavel em Estados Federativos (WEAVER; ROCKMAN, 1993).
No entanto, em se tratando de economia criativa, temdtica que envolve
um aspecto muito singular com caracteristicas tipicas de cada regido,
deve-se seguir uma linha de agio que combine interdependéncia e cer-
ta autonomia entre unidades subnacionais da esfera federal. Portanto,
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politicas publicas Top-Down no contexto da economia criativa possivel-
mente nao surtiriam os efeitos positivos desejados no longo prazo.

Nessa perspectiva, cabe destacar que um dos maiores desafios
para o fomento a economia criativa nos paises em desenvolvimento é
a articulagdo de um pacto social, econémico e politico entre os setores
publico, privado, a sociedade civil, a academia e as organizagdes mul-
tilaterais, no qual cada um tem um papel muito claro. Caberia ao go-
verno as diretrizes para a intergovernabilidade da economia criativa
em diferentes territérios no Brasil, requerendo, segundo Reis (2008), o
alinhamento das politicas setoriais, a institui¢io de um marco regula-
tério e juridico que sustente a economia criativa e a participagdo ativa
em negociagdes internacionais, formando um ambiente que possa re-
conhecer o valor econdmico da criatividade, para além de um mandato
politico presidencial.

Assume-se neste estudo que, para promover o desenvolvimento
sustentavel em territdrios criativos, por meio de relagdes tdo estreitas
com a questdo da diversidade de valores sociais, culturais, econémicos,
ambientais, é necessdrio trabalhar de forma intergovernamental entre
as esferas de governo e articulando agbes com os demais atores envol-
vidos neste processo. E preciso ter flexibilidade e autonomia para ade-
quar as agdes as demandas de cada tipo de territério. Por intergoverna-
bilidade entende-se nesta pesquisa como o envolvimento de diferentes
niveis de governos nas politicas e programas (RADIN, 2010).

Tomam-se assim como relevantes as perspectivas de desenvolvi-
mento local geradas pelo fomento a criatividade através da diversidade
cultural que cria empreendimentos individuais ou coletivos.

Reis (2008) ressalta que para concretizar este potencial de desen-
volvimento sdo necessarios alguns alicerces que, segundo referida au-
tora, envolvem a conscientizagdo dos gestores publicos, privados e a
sociedade civil de que inclusdo se faz por convergéncia de interesses;
a necessidade de definir e implementar politicas de desenvolvimento
transversais aos setores e interagentes.
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Neste caminho, faz-se necessario ainda firmar acordos interna-
cionais para que possibilitem a apropriacdo dos beneficios da economia
criativa por parte das comunidades que os originaram e a superagao
de gargalos como os que se relacionam a melhoria das fontes de finan-
ciamento; levantar estatisticas que monitorem o desenvolvimento das
acdes de politica puablica; disponibilizar infraestrutura suficiente de
tecnologia e comunicagdes; estabelecer um modelo de governanga coe-
rente; analisar o processo de geragio de valor ndo em uma estrutura de
cadeia, mas de redes; garantir educagio e capacitagdo a par com novos
perfis profissionais e novas profissdes; formar um ambiente que reco-
nhega o valor econémico da criatividade e do intangivel cultural.

Apesar de sua diversidade cultural e potencial criativo do Brasil, o
pais ainda carece de politicas publicas de fomento neste campo nos mu-
nicipios, assim, a institucionalizacido da Secretaria da Economia Criati-
va no Ministério da Cultura inseriu o tema na agenda governamental
do pais e reposiciona a cultura como eixo importante para o desenvol-
vimento do estado brasileiro. A criagdo do plano da SEC representa um
passo importante, pois o documento ritualiza e inaugura no governo
federal o compromisso do MinC, bem como um registro para novas li-
derancgas politicas, em dialogar com as pessoas inseridas e interessadas
nos setores criativos, a fim de formular, implementar e monitorar poli-
ticas pablicas no rumo de um novo desenvolvimento.

6 CONCLUSOES

No contexto da estruturagdo do campo criativo no Brasil, o que
pode ser percebido na atualidade é uma organizagdo estrutural ainda
incipiente para fomentar os setores criativos. A institucionalizagdo da
Secretaria de Economia Criativa (SEC) simboliza um diferencial do go-
verno no Brasil em prol do desenvolvimento territorial, evidenciado
pela transversalidade das suas politicas e agdes com as organizagGes pu-
blicas e a sociedade. Este é um marco institucional para a transposi¢do
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da dimens&o cultural e criativa do plano das ideias para a dimenséo pra-
tica em termos de desenvolvimento territorial. Isso gera a esperanga de
uma possivel retomada do plano Brasil Criativo, mesmo com indicios de
sombreamento por parte do préprio MinC, em desacelerar as agdes da
SEC nos ultimos anos.

Depois da publicagio do plano da SEC, e de tanto se falar na im-
portancia deste setor para o Brasil, pouco podemos perceber de avan-
cos concretos e sélidos a partir de do final do ano de 2014. A criagio da
SEC é sim um avango institucional, no caminho para conferir até mes-
mo legitimidade ao setor da Economia Criativa no Brasil, mas a troca
de gestdo daqueles que conduziam a pasta de cultura e da secretaria de
economia criativa parece ter representado uma desaceleragdo desta ca-
minhada.Independentemente da ascensio e possivel, mas nio desejada,
redugdo das agdes da SEC, concorda-se com Madeira (2014, p. 263) que
a institucionalizagdo da economia criativa no Brasil ainda é “muito re-
cente para prever os seus desdobramentos e possiveis resultados, o que
ndo deve impedir que os 6rgios publicos afetos possam também incor-
pora-la em suas politicas e linhas de agdo”. Também se concorda com
o posicionamento de De Marchi (2014) que os governantes brasileiros
trazem a cultura das margens para o centro do pensamento econémico
e politico, porém ainda nem todos estdo ou querem estar preparados
para esta nova forma de conceber a cultura no Brasil.

Assim, as a¢Oes de fomento a economia criativa no Brasil podem
ser vistas como uma forma de valorizagdo da cultura e da criativida-
de dos individuos e ndo como agdes que podem levar a perda da es-
séncia cultural. Ao contrario, observa-se que esta nova dinidmica busca
propiciar condigGes para que a cultura e a criatividade se sustentem e
permitam o desenvolvimento de territdrios, por meio de suas vocagdes
artisticas locais e populares.

Muito se discute no Brasil em torno do conceito de Economia cria-
tiva, esta discusséo é essencial, mas a discussdo precisa ir mais além do
conceitual e ganhar o campo pratico. O enfoque na diversidade cultural
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é importante, mas como a Economia criativa aborda muito mais do que
isso, temos que ir além de politica cultural, de redistribuicio e inclusio,
e enfatizar também politicas industriais e de infraestrutura.

As institucionaliza¢des da Secretaria de Economia Criativa, do
OBEC e do Criativa Bird revelam uma estruturagdo de um contexto para
o desenvolvimento da economia criativa no Brasil mais complexo, que
transcendem a criagdo de estruturas organizacionais publicas. Isso sdo
evidéncias de que o governo brasileiro tem reconhecido o potencial
multiplicador embutido nos segmentos criativos, posicionando-se de
forma ativa neste contexto. Neste sentido, destaca-se que a formulagio
e implantac¢io de politicas nesta drea ndo se caracterizam por um mo-
delo impositivo, e padronizado, mas sim por uma flexibilidade quanto
as caracteristicas e particularidades da economia criativa de cada local
ou regido em cada unidade federativa no Brasil.

Assim, este capitulo, ao focalizar seu debate em agbes governa-
mentais para o desenvolvimento de territdrios criativos, permitiu evi-
denciar e contribuir com discussdes sobre especializagio inteligente de
cidades. Somado a isso, possibilitou delimitar os territérios em andlise
e em desenvolvimento, com a proposta de uma definigdo mais ampla de
territdrios criativos.

Além disso, observou-se que o tema territdrios criativos ainda é
incipiente em estudos sobre planejamento, ordenamento e desenvolvi-
mento territorial, especialmente no contexto da gestio e politicas pu-
blicas, o que potencializa o surgimento de novas agendas interdiscipli-
nares de pesquisa e de ensino, com cooperagio internacional.

Por fim, enquanto fatores que limitam uma abordagem mais
aprofundada, acerca da estruturagdo deste setor no Brasil, podem-se
ressaltar o fato de que o tema economia criativa é algo bastante novo
no Brasil, apesar de desde os tempos do economista Celso Furtado na
década de 80 ja se falar do uso de criatividade e do poder da diversidade
para promover o desenvolvimento mais sustentavel. Apenas a partir de
2010 é que o tema economia criativa ganha discussdes mais efetivas no
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ambito governamental, mesmo assim, ainda encontra-se uma lacuna de
informagdes e a auséncia de um corpo consolidado de teorias e estu-
dos aplicados. As ages do Ministério da Cultura por meio da SEC tém
demonstrado a¢des afirmativas para levantar, unir e disseminar a eco-
nomia Criativa, o que subsidiara a elaboragéo e formula¢io de politicas
publicas que objetivam a promogdo do desenvolvimento e crescimento
sustentdvel de territdrios, inclusive criativos, no Brasil.

Para estudos futuros, cabe pensar, diante de todos os gargalos
apontados desde a implantagdo da secretaria e do estabelecimento do
Plano da Secretaria de Economia Criativa, até a sua extin¢io no final de
2014, quais foram efetivamente superados? Quais poderiam ser repen-
sados? Quais deveriam ser retomados e mantidos como politica de Esta-
do? Fato é que, a criagdo da Authentic Creative Economy Made in Brazil esta
condiciona a superacgdo destes gargalos histérico-culturais, bem como
a retomada politica da criatividade como instrumento de desenvolvi-
mento com sustentabilidade.

REFERENCIAS

BARBOSA, F. Criativa: Politicas Publicas em Construg¢io. Ministério da
Cultura, Brasilia, 2011. Disponivel em: <http://www.cultura.gov.br/
site/wp-content/uploads/2012/04/livro-portuguesweb.pdf.>. Acesso
em: 15 mai. 2015.

BARDIN, L. L’analyse de contenu. 2. ed. Paris: Presses Universitaires
de France Le Psychologue, 2013.

BENDASSOLLI, P. F; WOOD ]Jr, T.; KIRSCHBAUM, C.; CUNHA, M. P. In-
distrias Criativas no Brasil. Rio de Janeiro: FGV, 2009.

¢ 153


http://www.cultura.gov.br/site/wp-content/uploads/2012/04/livro-portuguesweb.pdf.
http://www.cultura.gov.br/site/wp-content/uploads/2012/04/livro-portuguesweb.pdf.

* CIDADES CRIATIVAS -

BRASIL. Plano da Secretaria da Economia Criativa: politicas, dire-
trizes e agGes 2011 - 2014. Ministério da Cultura, Brasilia. Disponivel
em: <http://www.cultura.gov.br/site/wp-content /uploads/2012/04/
livro-portuguesweb.pdf>. Acesso em: 5 abr. 2015.

BRASIL. As metas do Plano Nacional de Cultura. 3. ed. Ministério da

Cultura, Brasilia, 2013a. Disponivel em: <http://pnc.culturadigital.br/

wp-content/uploads/2013/12/As-metas-do-Plano-Nacional-de-Cultur-
a_3%C2%AA-ed_espelhado_3.pdf>. Acesso em: 8 jun. 2015.

BRASIL. Secretaria de Economia Criativa - Relatério de Gest3o,
Ministério da Cultura, Brasilia, 2013b. Disponivel em: <https://con-
tas.tcu.gov.br/econtrole/Obter DocumentoSisdoc?cod ArqCatalog-
ado=7268279&seAbrirDocNoBrowser=1>. Acesso em: 5 abr. 2015.

CALABRE, L. Politicas culturais no Brasil: dos anos 1930 ao século
XXI. Rio de Janeiro: FGV, 2009.

CAVES, R. Creative Industries. Cambridge, MA: Harvard University
Press, 2000.

CHAPMAN, J. System failure: why governments must learn to think
differently. London: Demos, 2004.

CUNNINGHAM, S. Trojan horse or Rorschach blot? Creative industries
discourse around the world. International Journal of Cultural Poli-
cy, v. 15, n. 4, 2009, p. 375-86.

DE MARCHI, L. Andlise do Plano da Secretaria da Economia Criativa e
as transformacdes na relacio entre Estado e cultura no Brasil. Inter-
com: Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicagio, v. 37, n. 1, 2014, p.
193-215. Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_
arttext&pid=51809-5844201400 0100010& Ing=en&tlng=pt. 10.1590/
$1809-58442014000100010>. Acesso em: 5 abr. 2015.


http://www.cultura.gov.br/site/wp-content /uploads/2012/04/livro-portuguesweb.pdf
http://www.cultura.gov.br/site/wp-content /uploads/2012/04/livro-portuguesweb.pdf
http://pnc.culturadigital.br/wp-content/uploads/2013/12/As-metas-do-Plano-Nacional-de-Cultura_3%C2%AA-ed_espelhado_3.pdf
http://pnc.culturadigital.br/wp-content/uploads/2013/12/As-metas-do-Plano-Nacional-de-Cultura_3%C2%AA-ed_espelhado_3.pdf
http://pnc.culturadigital.br/wp-content/uploads/2013/12/As-metas-do-Plano-Nacional-de-Cultura_3%C2%AA-ed_espelhado_3.pdf
https://contas.tcu.gov.br/econtrole/Obter DocumentoSisdoc?cod ArqCatalogado=7268279&seAbrirDocNoBrowser=1
https://contas.tcu.gov.br/econtrole/Obter DocumentoSisdoc?cod ArqCatalogado=7268279&seAbrirDocNoBrowser=1
https://contas.tcu.gov.br/econtrole/Obter DocumentoSisdoc?cod ArqCatalogado=7268279&seAbrirDocNoBrowser=1
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1809-5844201400 0100010& lng=en&tlng=pt. 10.1590/S1809-58442014000100010>.
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1809-5844201400 0100010& lng=en&tlng=pt. 10.1590/S1809-58442014000100010>.
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1809-5844201400 0100010& lng=en&tlng=pt. 10.1590/S1809-58442014000100010>.

+ VOCAGAO E DESENVOLVIMENTO

EMMENDOERFER, M. L.; ASHTON, M. S. Territdrios Criativos e suas Re-
lagdes com o Turismo. Revista Turismo & Desenvolvimento, v.4, n.
21/22, p. 459-68, 2014. Disponivel em: <https://www.ua.pt/ReadObject.
aspx?obj=34847>. Acesso em: 15 mai. 2015.

FURTADO, C. Créativité et dépendance. Paris: Presses Universitaires
de France, 1981.

FLORIDA, R. The Rise of the Creative Class. Revisited: revised and
expanded. New York: Basic books, 2014.

GRAY, C.; WINGFIELD, M. Are Governmental Culture Departments
Important? An Empirical Investigation. International Journal of Cul-
tural Policy, v. 17, p. 590-604, 2011.

HARTLEY, J. Creative Industrie. London: Blackwell, 2005.

MADEIRA, M. G. Economia criativa: implicacdes e desafios para a
politica externa Brasileira. FUNAG, Brasilia, 2014. Disponivel em:
<http://funag.gov.br/loja/download/ 1096-economia-criativa.pdf>.
Acesso em: 5 abr. 2015.

MULCAHY, K. V. Cultural policy: Definitions and theoretical approach-
es. Journal of arts management, law, and society, v. 35, n. 4, 2006, p.
319-30.

PECQUEUR, B. Le développement territorial: une nouvelle approche
des processus de développement pour les économies du Sud. Grenoble:
Institut de Géographie Alpine, 2004.

RADIN, B. A. Os instrumentos da gestio intergovernamental. In:
PETERS, B. G.; PIERRE, J. (Org.). Administragdo Puablica: coletinea,
UNESP, Sdo Paulo; Brasilia: ENAP, 2010, p. 597-618.

SABATIER, P. A. Top down e bottom-up approaches to implementation
research: a critical analysis and suggested synthesis. Journal of Public
Policy, v. 6, 1986, p. 21-48.

¢ 155


https://www.ua.pt/ReadObject.aspx?obj=34847
https://www.ua.pt/ReadObject.aspx?obj=34847
http://funag.gov.br/loja/download/ 1096-economia-criativa.pdf

* CIDADES CRIATIVAS -

SECCHI, L. Politicas puiblicas: conceitos, esquemas de anélise, casos
praticos. 2. ed. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2013.

UNCTAD. United Nation Conference on Trade and Development.
Creative Economy Report 2010: A Feasible Development Option, 2012.
Disponivel em: <http://unctad.org/en/Docs/ditctab20103_en.pdf >.
Acesso em: 5 abr. 2015.

UNESCO. United Nations Educational, Scientific and Cultural Organi-
zation. Creative Economy Report 2013 Special Edition: widening local
development pathways, 2013. Disponivel em: <http://www.unesco.
org/culture/pdf/creative-economy-report-2013-en.pdf>. Acesso em: 5
abr. 2015.

UNESCO. United Nations Educational, Scientific and Cultural Organiza-
tion. Creative Cities Network, 2015. Disponivel em: <http://www.une-
sco.org/new/en/culture/the mes/creativity/creative-cities-network/
who-are-the-members/>. Acesso em: 5 abr. 2015.

WEAVER, K. R.; ROCKMAN, B. Do institutions matter? Washington,
DC: Brookings Institutions, 1993


http://www.unesco.org/culture/pdf/creative-economy-report-2013-en.pdf>. Acesso em: 
http://www.unesco.org/culture/pdf/creative-economy-report-2013-en.pdf>. Acesso em: 
http://www.unesco.org/new/en/culture/the mes/creativity/creative-cities-network/who-are-the-members/%3e
http://www.unesco.org/new/en/culture/the mes/creativity/creative-cities-network/who-are-the-members/%3e
http://www.unesco.org/new/en/culture/the mes/creativity/creative-cities-network/who-are-the-members/%3e

+ VOCAGAO E DESENVOLVIMENTO

AS ACOES DE PROMOCAO TURISTICA E
DE COOPERACAO TECNICA EM TURISMO
DE PORTO ALEGRE (RS) NO MERCOSUL

Edegar Luis Tomazzoni

1 INTRODUCAO

Os referenciais tedricos e as estratégias de marketing e de comer-
cializa¢do destacam desde os atrativos de pequena dimensio geografica
(pontos, roteiros) até as cidades, as regides, os estados e o pais, como
configuracdes da oferta de destinos turisticos, que podem abranger
conjuntos de lugares, vérias cidades, diversos estados ou paises.

Para Fratucci (2009, p. 395), “com base no comportamento e nas
acdes dos diversos agentes produtores do turismo, o espago turistifi-
cado organiza-se a partir de pontos-nés (destinos turisticos), articula-
dos entre si e com outros pontos-nés (centros emissores)”. “O ponto-né
emissor precisa do ponto-né receptor (destino turistico) para satisfazer
as demandas dos turistas e, para informa-los e transporta-los, sdo ne-
cessarios os “dutos” (materiais e imateriais) que os unem, formando
uma rede complexa” (FRATUCCI, 2009, p. 396).

0O destino receptivo destacado como contexto deste estudo é a ci-
dade de Porto Alegre (Rio Grande do Sul, Brasil). A capital gaticha tem
1,5 milhdo de habitantes, oferece 14.625 leitos em 190 hotéis e estd em
décimo lugar entre as capitais do Brasil nessa modalidade de oferta. Seu
turismo desenvolve-se em razdo do segmento de negdcios e da oferta de
atrativos culturais. Ainda que em muitas pesquisas sobre marketing tu-
ristico internacional a cooperagio técnica em turismo esteja implicita,
estudos sobre cooperagio técnica internacional em turismo ainda sdo

incipientes ou limitados.
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Para Chagas (2010, p. 12), “sd0 nove as dimensdes da percepgdo da
qualidade dos produtos e servigos turisticos: facilidades, equipamento
publicos, restauragio, transportes, equipamentos do hotel, servicos do
hotel, entretenimentos e atrativos, acesso ao hotel e hospitalidade. En-
quanto a imagem turistica influencia na satisfagio e na fidelizagdo do
consumidor, as dimensdes da qualidade também s3o influenciadoras de
ambos os fatores”.

O objetivo geral deste artigo é analisar as a¢des de promogio tu-
ristica de Porto Alegre (RS), com base no marketing turistico e na coo-
peragio técnica em turismo no Mercosul. Especificamente, identifican-
do-se as iniciativas ou agdes das organizagdes e dos atores do destino
turistico receptivo.

A pesquisa deste capitulo é de natureza exploratéria descritiva
com andlise qualitativa. As pesquisas exploratdrias proporcionam maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou
a construir hipdteses, procuram aprimorar ideias ou descobrir intui-
¢oes. De acordo com Dencker (2007), uma caracteristica importante das
pesquisas qualitativas é a utilizacdo de diferentes técnicas de coleta de
dados em campo. A abordagem qualitativa possibilita a interpretagio
e a atribui¢do de significados aos fatos e elementos substanciais para a
compreensdo do fendmeno em pauta (SEVERINO, 2013).

A andlise dos dados levantados foi aplicada com base em conjun-
to de técnicas parciais, diferentes e complementares entre si, a fim de
explicar e sistematizar informag¢des documentais, atribuindo-lhe um
ou mais significados, com bases dedutivas, respaldadas pela sua ori-
gem (autor), pelas suas consequéncias (efeitos) e pelo contexto onde
foi produzida. Segundo Bardin (2011), a operacionalizagdo da andlise
de conteudo deve seguir os procedimentos de pré-andlise, codificacio,
categorizagdo e inferéncia, com base nas respostas.

Trata-se de técnica para descrever e interpretar o contetdo de
toda classe de documentos e textos. A andlise de conteddo orienta-se
por critérios como: contexto, objeto ou corpus da andlise, questdes for-
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muladas, objetivos da pesquisa, subjetividade e isencdo cientifica do
pesquisador (BARROS; LEHELD, 1991; MORAES, 1994).

Com base nessa fundamentagdo metodoldgica, os procedimen-
tos sdo andlise de entrevistas com gestores de organizagdes represen-
tativas do turismo, bem como andlise do contetido das respostas dos
entrevistados. As categorias de anélise foram definidas com base na
fundamentagio conceitual de marketing turistico (promogao) e de suas
aproximagdes com a cooperagio técnica internacional. A pesquisa de
campo foi por meio de entrevistas com roteiro semiestruturado (com
questdes abertas), realizadas presencialmente, nos meses de setembro
e outubro de 2015.

2 TURISMO E DESENVOLVIMENTO SOCIOECONOMICO

Na fundamentagio tedrica, para anélise dos resultados da pes-
quisa de campo, abordam-se turismo e desenvolvimento, marketing
turistico e aspectos conceituais de cooperagio técnica internacional em
turismo.

Na delimitagdo espacial do desenvolvimento socioecondmico,
uma das premissas é a defini¢do de critérios da contextualizagdo ge-
ogréfica, ou territorial. Por um lado, com os processos de interagdes
sociais, os territdrios especializam-se em determinadas atividades pro-
dutivas e adaptam-se as condi¢des do espago fisico. Por outro lado, os
grupos humanos exercem esfor¢os para adaptar e moldar o espago aos
seus interesses e necessidades, causando-lhe impactos. Entre as espe-
cializa¢des produtivas insere-se o turismo, e os seus empreendedores
exercem influéncias sobre o ambiente para tornar os destinos turistica-
mente atrativos. Os destinos turisticos tém dimensdes e abrangéncias
proporcionais as relagdes de cooperagido entre os atores publicos e pri-
vados da atividade.

Para Mendonga (2012), o desenvolvimento deve ser entendido
como um processo € ndo como uma condigdo. A ideia de desenvolvi-
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mento regional tornou-se importante e baseou-se na criagdo de territ6-
rios que passaram a ser vistos como ponto de reunido dos agentes pro-
motores do desenvolvimento por meio da cooperagio, de acordo com as
formas de mercado e as formas de regulagio social (PNUD, 2016). Para
Oliveira (2006, p. 84), “no plano tedrico, pode-se considerar que a regido
é decorrente da manifestagio concreta da consciéncia regional perce-
bida entre seus membros, possibilitando diferenciagdo entre quem estd
dentro (membros) e quem est4 fora (ndo membros)”. Em outros termos,
podemos raciocinar que regides nio sdo fatos geograficos, mas fenéme-
nos politicamente construidos.

A variavel da mobilidade induz mudangas nos fluxos, que causam
impactos positivos ou negativos sobre a realidade da regido, dependen-
do do seu poder de atracio sobre os fatores de produgio e de mercado.
A assimetria na distribuicdo espacial de recursos entre as regides é uma
razdo importante da mobilidade dos fluxos.

Os vinculos econdmicos que fundamentam o regionalismo e os
intercAmbios entre nagles proximas tém como requisito essencial a
contiguidade geografica entre nagdes préximas. A histdria, a cultura e
a religido sdo, porém, elementos essenciais na formagao da consciéncia
regional. Ameagas politicas e desafios culturais mobilizam as regiGes na
defesa contra forgas e diversidades externas.

Cada local turistico tem inerente um territério, um espago, uma
localizagdo dentro da qual estdo os recursos que proporcionardo as
experiéncias procuradas pelos turistas e que os motivam a deslocar-
-se para esse espago. Nessa drea geografica limitada, existem multiplas
empresas turisticas impelidas a colaborar de forma mais ou menos ex-
plicita com outras organizagGes para formarem experiéncias positivas
para todos os atores envolvidos (BARBOSA, 2012).

O turismo é considerado promessa ou alternativa de salvagdo das
economias dos paises menos desenvolvidos, onde predomina a exclusdo
social e a excessiva concentragdo de renda e riqueza. Para Beni (2004),
o turismo ¢ eficiente meio para: 1) promover a difusdo de informagdes
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sobre uma determinada regido ou localidade; 2) abrir novas perspecti-
vas sociais como resultado do desenvolvimento econdmico e cultural
da regido; 3) integrar socialmente, incrementar a consciéncia nacional;
4) desenvolver a criatividade em vérios campos; 5) promover o senti-
mento de liberdade mediante a abertura ao mundo, estabelecendo ou
estendendo os contatos culturais, estimulando o interesse pelas viagens
turisticas.

A fim de entender o impacto do turismo no desenvolvimento local
e regional, é importante lembrar que é um setor constituido por servi-
cos, cuja oferta atende a demanda de viajantes por motivos diversos,
desde lazer, eventos até negdcios. O balango de pagamentos é um efeito
direto resultante do intercimbio turistico entre o pais e o mercado in-
ternacional. O saldo é a diferenca entre as receitas das vendas de servi-
cos a estrangeiros em viagem no pais e as despesas dos residentes em
viagens ao Exterior.

0 efeito multiplicador do turismo é classificado como impacto in-
direto e definido como a propriedade de gerar transagdes diversas e um
montante maior do que a recebida de um turista. Outros exemplos de
efeito indireto do turismo sio as exportagdes de produtos secunddrios,
resultantes das compras efetuadas pelos turistas e as receitas tributé-
rias geradas para o setor publico.

De acordo com Beni (2004, p. 64-65), “o turismo é atividade pro-
dutiva, geradora de renda, que se acha submetida a todas as leis eco-
ndmicas que atuam nos demais ramos e setores industriais ou de pro-
dugdo. O turismo receptivo internacional é mecanismo adequado para
a provisdo de divisas, que incidira favoravelmente nos movimentos da
balanga de pagamentos”.

Como cadeia produtiva articuladora de diversas atividades, que
vdo desde atrativos naturais, roteiros, até hospedagem, gastronomia e
espetaculos culturais, o turismo gera oportunidades de negécios, in-
crementando a cria¢do de micro e pequenas empresas, bem como em-
prego, contribuindo, portanto, para a redugdo do desemprego. No ciclo
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virtuoso dessa cadeia produtiva, parte da renda transforma-se em im-
postos que se revertem em investimentos na dinamizagdo da economia
e na qualidade de vida da populagio, por meio da atuagdo empreende-
dora do setor publico. O turismo constitui-se em atividade exportadora,
cuja caracteristica comercial é vender indefinidamente o mesmo servi-
¢o para diferentes consumidores (TOMAZZONI, 2009).

A cooperagdo entre atores e entidades ndo é um fenémeno novo
no turismo, a exemplo das agéncias de viagem que oferecem servigos
agregados de diferentes organizagdes (hotéis, locadoras de automéveis,
passeios, etc.). As aliangas tém se mostrado necessdrias para preencher
as oportunidades de negécio quando recursos ou habilidades sdo reque-
ridos externamente as organizagdes (BOCK, 2011).

Retomando-se a concepgdo de regido turistica, que envolve territé-
rios com diferentes niveis de preparagio e de potencialidades, a ideia de
regionalizagio do turismo proporciona incremento do poder atrativo dos
destinos turisticos, visando 4 maior integracio entre os paises de um blo-
co na formatagio de produtos turisticos regionalizados (YAZIGI, 2003).

Embora o conceito de regido passe por constantes criticas, o pro-
blema das disparidades regionais do desenvolvimento torna regido um
tema presente sempre, com novos modelos de regionalizagdes, sobre-
tudo por ser ferramenta de governos na implantagdo das ages (CORO-
LIANO; VASCONCELLOS, 2013).

Para que esse processo seja adequado, é fundamental que a arti-
culagdo e a integracdo entre os paises sejam efetivas, isto é, as popu-
lagdes legitimamente representadas por seus gestores publicos devem
reconhecer seus pafses como pertencentes a uma regido, perceberem-
-se como participantes de um processo turistico regionalizado e como
parceiras nos projetos de desenvolvimento regional (LENCIONI, 1999).

A atuagdo do setor publico é fundamental para coordenar o de-
senvolvimento turistico regional, cujo processo se inicia pelo planeja-
mento. Para César (2011, p. 93), “no planejamento turistico regional
pelo setor publico, espera-se a definigdo das oportunidades de desen-
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volvimento da atividade turistica local, relacionando custos e benefi-
cios, além da mobilizagdo de parceiros do setor privado”.

Além de destacar a atuagio do setor publico, César (2011) expli-
ca a participagdo do setor privado no planejamento turistico regional,
que visa a determinar as melhores oportunidades para o investimento
pelos empresérios, em uma regido de potencial turistico, comparando
a competitividade do local em relagdo a outras opg¢des, além de avaliar
os impactos socioecondmicos e propor agdes administrativas de infra-
estrutura e apoio financeiro.

Com a expansio dos estudos e das publicagdes cientificas, diver-
sos modelos de andlise e de gestdo em turismo tém sido propostos no
campo académico. Para Tomazzoni (2009), o turismo constitui-se por
dimensdes, elementos e indicadores. Os elementos da dimensio econd-
mica sdo: delimitacdo territorial, sustentabilidade, oferta e demanda,
externalidades, exportacéo, circuito produtivo e acessibilidade. Na di-
mensio cultural, destacam-se: aspectos histéricos, acervos, estética e
satisfacdo da comunidade. Na dimenséo organizacional, tém-se: capital
social, simetrias de poder, gestdo sistémica, planejamento, empreende-
dorismo e inovagao.

A articulagdo entre o setor publico, a iniciativa privada, a comuni-
dade local e os turistas é fundamental para o desenvolvimento turistico
e socioecondmico. O turismo, como um dos mais expressivos setores
da economia mundial, constitui-se em estratégia do desenvolvimento
regional, com base nas teorias do desenvolvimento local e nas funda-
mentagdes conceituais de marketing turistico e de cooperagio técnica
em turismo.

3 MARKETING TURISTICO E COOPERACAO
TECNICA INTERNACIONAL EM TURISMO

Com o avanco econdmico mundial do turismo e com a intensi-
ficagdo da competitividade entre os destinos, o marketing tornou-se
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essencial para o gerenciamento da atividade turistica (BUOSI, 2013).
Uma das estratégias para atingir e conquistar o turista é mostrar-lhe
as qualidades e as vantagens da oferta do destino, por meio de agdes de
transmissdo de informacgdes e de conhecimentos a priori (SILVA, 2005;
POZO; TACHIZAWA, 2012).

Para Kotler et al. (2014), estratégias de marketing sio meios pe-
los quais a organizago se relaciona com o mercado e incluem aspectos
relacionados a decisio sobre produtos, pregos, promogdes, prazos e re-
lacionamento com os clientes. No caso do mix de comunicacéo e vendas,
exemplos de estratégias de marketing aplicadas no setor de turismo sdo
investir em propaganda ou promogao, e realizar eventos em novos mer-
cados (LOVELOCK; PATTERSON; WIRTZ, 2014).

No ambito dos servigos, as estratégias de marketing tém sido
classificadas em externo, interno e interativo. O marketing externo
compreende estratégias de marketing tradicionais, orientadas para o
mercado-alvo da organizacio (HUANG; RUNDLE-THIELE, 2014). Algu-
mas estratégias de marketing indicadas sdo: promover facilidades de
acesso, ofertar promogdes periddicas, dispor de funciondrios compe-
tentes (OWYER; SCHURR, 2006; SAMPAIO; FAGUNDES, 2008).

Considerando os diferentes mercados, para o marketing inter-
nacional, além de conceitos bem definidos, é preciso conhecimento do
perfil e da cultura dos diversos publicos que se quer atrair, com visdo
ampla para consolidagio global e estabelecimento de parcerias compe-
tentes. Para a inser¢do em mercados internacionais, é preciso analisar
os sistemas de valores e a qualidade da oferta da infraestrutura, de ser-
vigos e de produtos turisticos locais (KOTLER; KELLER, 2006).

O destino turistico constitui-se em diversos bens e servigos, cuja
competitividade é diretamente relacionada ao valor agregado pelos
agentes que integram o seu sistema (KOTLER et al., 2014; AGAPITO et al.,
2014). Os paises, regides ou cidades administram suas marcas, incor-
porando elementos que as posicionem na mente do consumidor (DIAS;
CASSAR, 2005; PETROVISK et al., 2013).
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A segmentagdo contextualiza-se nas estratégias fundamentais de
marketing turistico, em razido de as empresas e de os governos deseja-
rem atingir, de forma mais eficaz e confidvel, o cliente turista (PANOS-
SO NETTO; ANSARAH, 2009). Os clientes tornaram-se mais exigentes e
leais as empresas, que podem oferecer produtos personalizados e ajus-
tados aos beneficios esperados, por meio de promogao turistica.

0 processo de conquista de demandas turisticas é continuo e de-
termina a segmentagdo do mercado em nichos de turistas, reunidos de
acordo com suas caracteristicas especificas. Para Vaz (2002, p. 80), “a
segmentacdo de mercado é a divisdo do publico, em agrupamentos ho-
mogéneos, com uma ou mais referéncias mercadologicamente relevan-
tes”. Mercados turisticos sdo segmentados para melhor atender suas
demandas, com exigéncias especificas, e atingir com mais eficécia seus
consumidores-alvo.

Como exemplo, destaca-se o segmento “sol e praia”, que reune
numero significativo de destinos que se especializam em sua oferta.
Quanto mais informagdes e caracteristicas do mercado-alvo forem co-
nhecidas, maior serd a eficicia das técnicas mercadoldgicas de publici-
dade e de promogdo desses destinos (COOPER et al., 2007; BRAGA, 2007;
TOMAZZONI, 2009; MEDEIROS et al., 2012).

0 marketing de turismo é definido como um conjunto de ativida-
des que facilitem a realizagdo de intercimbios entre os diversos agentes
que atuam direta ou indiretamente no mercado de produtos turisticos
(VAZ, 2002; KOTLER; KELLER, 2006). O objetivo do processo de comuni-
cagdo mercadoldgica é criar imagens e apoiar as vendas, informando e
mostrando os beneficios e atributos do atrativo ou do destino turistico,
visando a torna-los conhecidos e a atender a necessidade dos consumi-
dores (GULLO; PINHEIRO, 2005).

O marketing do turismo fornece pardmetros para tornar a venda
de servigos ou produtos turisticos mais tangiveis, por meio de estraté-
gias (filmes, catélogos, fotografias, exposi¢des, desenhos), para simular
a realizagdo de suas promessas. Quando potenciais clientes, ou grupos
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alvo de consumidores, ndo podem testar, sentir, ou ver o produto com
antecedéncia, o que induz a compra é a promessa de satisfagio (CARRIL,
2007; BARROSO, 2010; BARROSO; MOTA, 2010).

Para as orientagdes organizacionais do marketing, Kotler (2000)
criou os 4Ps: praga, prego, promogio e produto. No caso deste artigo, o
mais importante é destacar a promogdo, que sdo as agdes para divul-
gacdo e comercializagdo da oferta do destino turistico no mercado de
demanda turistica. Em razdo de ser atividade do setor de servicos, o
turismo constitui-se de produtos intangiveis, para os quais sdo necessa-
rias técnicas especializadas, que implicam a ampliagdo dos 4Ps para os
8Ps da gestdo, que, de acordo com Lovelock et al. (2014), sdo: produto-
-servigo, ponto e tempo (momento), processo, produtividade e qualida-
de, pessoas, promogdo e educacdo, palpaveis (aspectos fisicos), precos
e custos.

Novamente, para a abordagem deste artigo, interessa a promo-
¢do, que, no contexto dos 8Ps, é destacada em bindmio com a educagio,
pois, para ser promovido, o servigo deve ser entendido, e o cliente deve
ser ensinado a usufruir, da melhor forma, o que adquire, recebe e con-
some (LOVELOCK et al., 2014; HOFFMAN; BATESON, 2008).

Silva (2005) argumenta que, para as estratégias de marketing
de destinos turisticos, é necessario que o posicionamento do destino
turistico seja definido para entendimento claro e reconhecimento por
parte do publico-alvo. Os programas de capacitagdo de pessoal fardo
parte dessas estratégias (KUMAR, 2004). Kavoura et al. (2013) enfatizam
a necessidade de cooperagio entre os agentes de mercado turistico na
implementacio das estratégias de marketing. Para promogdo e comer-
cializagdo de destinos turisticos, tecnologias de informacio e agdes de
comunicagdo sdo importantes para a cooperagdo entre agentes da ofer-
ta e agentes da demanda turistica.

Sarquis e Ikeda (2009) investigaram a prética de segmentagio e
selecdo de mercados-alvo em organizagdes de servigos e revelaram que
a maioria das organizagdes estudadas adota essas estratégias, mas ca-
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rece de sistemdticas de aplicagdo mais estruturadas e de maior esforgo
na implementagdo. No campo das estratégias de marketing de relacio-
namento, hé necessidade de melhorar a implementacao das estratégias
de comunicagio, por meio, por exemplo, de sitios institucionais, publi-
cagdes de revistas (periédicos), encontros (eventos) e atuagdo compe-
tente de funciondrios no contato com os clientes (SANTA MARIA, 2009;
SARQUIS et al., 2015).

A habilidade de uma empresa em desenvolver e administrar, com
sucesso, os relacionamentos de marketing inter-organizacionais é com-
peténcia necessaria e vantagem competitiva sustentavel (PIGATTO; AL-
CANTARA, 2007). Nesse sentido, a distribuicdo é estratégia fundamen-
tal, por meio de canais adequados, mas a relacdo entre distribuicio e
participagdo de mercado é ainda campo pouco explorado, especialmen-
te, em mercados emergentes (GUISSONI; RODRIGUES, 2014). A distribui-
¢do é conjunto de recursos e de capacidades especificas de marketing
para gerar vantagens competitivas (ALMEIDA; MARCONDES, 2014).

Para a implementacio de estratégias de marketing, como promo-
¢éo e distribuicdo do destino receptor em mercados turisticos emisso-
res, é necessario que haja cooperacido entre os atores organizacionais
de ambos os contextos, o contexto da oferta e o contexto da demanda.
Sem o interesse e a receptividade dos gestores publicos e privados e dos
préprios clientes turistas, inviabilizam-se as condi¢Ges favoraveis para
a atuacdo dos profissionais de marketing, na promocao, na distribui-
¢do e na comercializacdo dos atrativos, produtos e servigos do destino
turistico no mercado da demanda. No caso deste estudo, as relagdes es-
tratégicas de marketing sdo em Ambito internacional, envolvendo dois
paises, pois se tratam de a¢des de marketing do destino turistico Porto
Alegre no Mercosul.

Nesse contexto, identificam-se aproximagdes entre os conceitos
de estratégias de marketing turistico e de cooperagdo técnica interna-
cional em turismo. Para esclarecer essa relagdo, é importante abordar o
conceito de cooperagio técnica internacional, como uma das modalida-
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des da cooperagio para o desenvolvimento, juntamente com a coopera-
¢do financeira e a cooperagio cientifica e tecnoldgica.

4 COOPERACAO TECNICA EM TURISMO

O conceito e a metodologia da cooperagio técnica foram institu-
idos pela Assembleia Geral das Nagdes Unidas, em 1959, com objetivo
de promover o desenvolvimento socioeconémico. Seu escopo é o for-
talecimento das institui¢des pela transferéncia de conhecimentos, de
tecnologia e de capacitagdo pelos paises desenvolvidos aos paises em
desenvolvimento.

Para a Agéncia Brasileira de Cooperagio (ABC, 2016), do Ministé-
rio das RelagGes Exteriores do Brasil, o objetivo da cooperagido técnica
internacional (CTI) consiste na transferéncia de conhecimentos entre
um organismo internacional e um pafs, ou entre paises, em bases ndo
comerciais, com vistas a alcancarem-se objetivos previamente defini-
dos e acordados entre as partes, em tema especifico.

A Agéncia Brasileira de Cooperagdo (ABC, 2016) destaca que a
missdo da cooperagdo técnica para o desenvolvimento (CTPD) é con-
tribuir para: adensamento das relacdes entre os paises; ampliagdo de
intercAmbios; geracdo, disseminagdo e utilizagdo de conhecimentos
técnicos; e capacitagdo de seus recursos humanos.

De acordo com a OECD (1992, p- 61), “a cooperagao técnica abran-
ge toda a gama de atividades destinadas a desenvolver os recursos
humanos, através de uma melhoria dos niveis de qualificacdo, conhe-
cimentos, know-how técnico e aptiddes produtivas (...)”. Para Cervo
(1994, p. 62), “a cooperagdo internacional serd adequada ao desenvolvi-
mento autossustentado se restringir-se a area cientifica e tecnoldgica,
com responsabilidades e vantagens de ambos os lados”.

Para Oliveira e Luvizotto (2011, p. 14), “a cooperagio deixou de
ser exclusivamente um mecanismo de interagdo Norte-Sul, passando a
existir também no sentido Sul-Sul. Nesse processo, a cooperagido tam-
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bém deixou de ser exclusivamente vertical ou técnica para incorporar
caracteristicas horizontais. Esse tipo de cooperagdo proporciona, para
as cidades brasileiras, uma internacionalizacédo ativa”.

Em estudo sobre os casos do Brasil, da India e da China, no con-
texto da cooperagéo para o desenvolvimento Sul-Sul, Souza (2011, p. 85)
constata diferencas relacionadas as distintas motivacdes na concessio.
“A India e a China buscam primordialmente beneficios econémicos - e
em particular o acesso a fontes de energia e matérias-primas - e es-
tratégicos, enquanto o Brasil visa também ao soft power e a projegao
de prestigio internacionalmente”. Para Souza (2011), h4 relativamen-
te poucos estudos empiricos disponiveis sobre a cooperacdo para o
desenvolvimento Sul-Sul. “N3o dispomos de dados confidveis sobre as
origens e os destinos dos recursos; tampouco dispomos de arcabougo
conceitual minimamente aceito que nos permita estabelecer critérios
para distinguir a cooperagio (ou assisténcia) para o desenvolvimento”
(SOUZA, 2011, p. 76).

Para Afonso e Fernandes (2005, p. 74), “vdarios fatores sugerem
que se a CT foi importante no passado, maior relevincia podera ter no
futuro: (I) as novas explicagdes da teoria do conhecimento - teoria do
conhecimento enddgeno - implicitas nos processos de dinamismo eco-
ndémico e de mudanga social; (IT) as condi¢bes que sdo necessdrias, no
pais receptor, para que as a¢des sejam eficazes”.

Boa governanga, apropriagdo local, parceria e sustentabilidade
tornaram-se diretrizes fundamentais do novo conceito de cooperagio
técnica internacional. Nesse sentido, destacou-se a cooperagdo técnica
entre paises em desenvolvimento (CTPD) no contexto da horizontalida-
de das rela¢des Sul-Sul (LOPES, 2005; OLIVEIRA, 2006).

Maior socializagdo dos conhecimentos produzidos por meio dos
projetos e das experiéncias de realizagGes contribuem para maior pro-
dutividade das iniciativas, especialmente no campo do turismo. Nesse
sentido, é fundamental analisar a cooperagio técnica em turismo no
contexto da integragédo turistica entre Brasil e Argentina.
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As iniciativas de cooperagdo técnica, cujo conceito é a transfe-
réncia de conhecimentos e de capacitagio para o desenvolvimento so-
cioecondmico, devem contemplar adequadamente as potencialidades e
oportunidades do turismo. E importante intensificar as agdes e a aplica-
¢do das propostas conceituais da cooperagio técnica em turismo, como
setor estratégico para o intercimbio de conhecimentos.

Para o Ministério do Turismo do Brasil (2013, p. 101), a coope-
ra¢do técnica internacional em turismo define-se como “coordenacdo
e apoio as atividades do Ministério do Turismo em organismos inter-
nacionais, na realiza¢do de prospeccio e difusdo de melhores préticas
internacionais para subsidiar politicas nacionais, missdes internacio-
nais e demandas por outros paises”. O Ministério do Turismo do Bra-
sil definiu entre as a¢des do Plano Nacional de Turismo 2013-2016, “O
Turismo Fazendo Muito Mais pelo Brasil”, ampliar a cooperagio técnica
internacional em turismo.

Nas abordagens conceituais de marketing e de marketing turisti-
co internacional esta implicita a cooperagdo técnica, que pode ser con-
siderada estratégia eficaz de promocdo do destino turistico e de comer-
cializagdo de sua oferta de produtos, servicos e atrativos. Para as agdes
de marketing turistico internacional é fundamental que os gestores do
destino receptivo realizem agdes de capacitagio dos parceiros do des-
tino da demanda, as quais podem contemplar os préprios turistas. Sem
conhecimento prévio, por meio de informagdes e de esclarecimentos
em relagdo a aspectos como os da qualidade, os turistas ndo tém con-
di¢des de decidir sobre a realizacdo da viagem e de planeja-la de forma
segura e consistente.

5 AS ATUACOES DOS ATORES DO TURISMO
DE PORTO ALEGRE (RS) NO MERCOSUL

O Secretario Municipal de Turismo de Porto Alegre, Luiz Fernando
Moraes, explica que a principal instincia de cooperagio técnica em turis-
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mo no Mercosul é a Rede Mercocidades. Entre as varias unidades temati-
cas da Rede Mercocidades, uma é de turismo. A Unidade Temética de Tu-
rismo (UTT) tem um coordenador e dois subcoordenadores. H4 dois anos,
Porto Alegre é coordenador, e Buenos Aires e Maldonado (Uruguai) sdo
subcoordenadores. As reunides da unidade temdtica de turismo sdo re-
centes, iniciaram ha seis anos. Uma das propostas é incentivar o turismo
sem fronteiras. O Rio Grande do Sul representa o Brasil nesse contexto.
Isso significa oportunidade de criar produtos e de promover os destinos,
principalmente, em mercados distantes. Para proposta de roteiro, com
transporte aéreo de Buenos Aires a Porto Alegre e Serra Gadcha, o tempo
de voo é de uma hora e trinta minutos (trés horas com retorno). Est4d em
teste o roteiro do campeonato de golfe (agregando enoturismo, golfe e
vinho), envolvendo Mendoza, Rio Grande do Sul e Parana.

Outra iniciativa é a parceria com a American Airlines, que criou o
Wine Club. A American Airlines mantém também o Clube de Esqui. Nos
pacotes do Clube do Vinho, os voos sdo entre Porto Alegre, Montevidéu
e Santiago. Podem-se criar pacotes com voos entre Porto Alegre, Maldo-
nado e Mendoza. Sdo ofertas de roteiros flexiveis para os clientes.

Para padronizacdo de informagdes sobre as cidades da unida-
de temadtica de turismo, criou-se ficha dnica no portal da Rede Mer-
cocidades. Essa padronizagio é fundamental para avaliagdes, andlises,
comparagdes e decisGes. Os encontros dos participantes da Unidade Te-
matica de Turismo (UTT) da Rede Mercocidades sdo regulares. Nesses
encontros, hd muitas trocas de informagdes e visdes, que inspiram no-
vas ideias para iniciativas e solugdes de problemas. Porto Alegre tem o
unico programa de turismo criativo do Brasil, o qual ja foi apresentado
em mais de uma reunifio da UTT. Para essas reunides, sdo convidados
agentes externos, gestores de prefeituras e de entidades classistas e
professores de universidades. Em razdo disso, a Rede Mercocidades é
muito rica em cooperacdo técnica.

Na 4rea de estatisticas, sdo elaborados boletins pelos 6rgios de
turismo de Buenos Aires e do Porto Alegre. Na cidade de Sdo Paulo, a SP-
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Turis mantém observatério com 20 profissionais em atuagio exclusiva.
A Secretaria de Turismo de Porto Alegre mantém somente dois ou trés
profissionais, que atuam na coleta de dados secundarios - da hotelaria
e da Infraero - e na coleta de dados primdrios - da Linha Turismo e da
arrecadagdo (ISSQN) municipal.

Em 4mbito local, tem-se a Associagdo de Secretdrios e Dirigentes
de Turismo do Rio Grande do Sul, que iniciou com a participagdo de
sete municipios. Uma das propostas é integrar os destinos Porto Ale-
gre e Serra Gaucha e formar um tnico destino com ofertas de vérios
segmentos diferenciados, tanto em A4mbito urbano quanto em dmbito
rural. Para a promogdo, uma das estratégias é a participagdo conjunta
em feiras do trade. Os secretdrios de turismo mantém comunicagdo por
WhatsApp.

Em matéria publicada no site da Prefeitura Municipal de Gramado
(www.gramado.rs.gov.br), 1é-se:

A Associagdo de Secretarios e Dirigentes de Turismo do Rio Gran-
de do Sul (ASTURS), criada no dltimo dia 22 de janeiro (2015), numa
iniciativa das Secretarias de Turismo de Porto Alegre, Bento Gongalves,
Canela, Caxias do Sul, Garibaldi, Gramado e Nova Petrépolis, foi apre-
sentada formalmente no dia 12 de fevereiro (2015) ao Secretario de Tu-
rismo, Esporte e Lazer do Rio Grande do Sul, Juvir Costella.

No encontro, que contou com a participacdo do Diretor de Turis-
mo do 6rgdo estadual, Abdon Barretto Filho, a presidente interina da
entidade e titular do Turismo de Gramado, Rosa Helena Volk, ressaltou
o objetivo da ASTURS. “A associagdo estd af para fortalecer o turismo
gatcho e para abrir um canal representativo de interlocu¢do com os
governos estadual e federal”, afirmou.

Um dos pontos ressaltados foi a importancia da presenga do Esta-
do ao lado das cidades e regides turisticas na promogio do turismo em
feiras nacionais e internacionais, como também na busca de recursos
junto a Embratur para essas agdes. “O turismo gera desenvolvimento
rapidamente, possui um componente comercial forte que precisa ser
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trabalhado por meio da promocao dos destinos”, refor¢ou o secretario
de Turismo da Capital, Luiz Fernando Moraes.

Desde 2009, Porto Alegre e Serra Gatcha trabalham a promocgio
turistica de forma conjunta, num processo de regionalizagio do turis-
mo e criagdo de uma oferta de atrativos diversificados e complementa-
res para aumentar a atratividade e competitividade da regido frente a
outros destinos. De acordo com os secretdrios integrantes da ASTURS, a
marca Porto Alegre e Serra Gaticha é a que hoje move o turismo gaicho
por ser um produto turistico pronto, capaz de ampliar o fluxo turistico
no Estado, por isso precisa de uma atencio especial seja em investi-
mentos nas cidades, seja na promogao turistica. Defenderam, também,
a categorizacgdo das regides turisticas gatchas na priorizagio de inves-
timentos.

Potencial econdmico - Costella recebeu da ASTURS uma lista de
cinco feiras nacionais e outras trés internacionais, nas quais Porto Ale-
gre e Serra terdo participagdo conjunta este ano, e nas quais seria im-
portante a parceria do Estado. Na lista de feiras estdo a ITB (Berlim), a
FIT (Buenos Aires), a WTM (Londres), a WTM Latin America (Sdo Paulo),
a ABAV (Sdo Paulo), a BNT do Mercosul (Balnedrio de Penha/SC), Festi-
val de Turismo das Cataratas (Foz do Iguagu) e Festival de Turismo de
Jodo pessoa.

“Os municipios aqui presentes representam 80% do PIB do turis-
mo gaticho, o que faz deste um encontro histérico tanto pela importin-
cia econdmica do setor como pela ajuda que o turismo pode dar neste
momento de dificuldades financeiras do Estado”, afirmou o secretério.
Segundo Costella , a partir da metade de margo, com a definicdo or-
camentdria das secretarias estaduais, serd possivel estabelecer agées
conjuntas. “A secretaria serd parceira dos municipios na promogio”,
adiantou. De acordo com o diretor de Turismo, a intencdo é também
repensar o formato da participa¢do em feiras, visando mais eficiéncia,
melhor retorno e o estimulo a presenca da iniciativa privada do setor
nestes eventos.
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O Secretario Municipal de Turismo de Porto Alegre, Luiz Fernan-
do Moraes, relata que uma das ag¢des de intercimbio foram as exposi-
¢Oes por meio de estandes de Porto Alegre em shoppings de Maldonado
(Punta del Este), durante uma semana, e de estandes de Maldonado em
shoppings de Porto Alegre, também durante uma semana. Os resultados
sdo de dificil mensuragio imediata, pois se trata de agdo institucional
para apoiar os operadores e agentes de viagens, bem como para divul-
gar os destinos ao publico final. Outra agio é a distribui¢do de material
exclusivo nos Centros de Atendimento ao Turista (CAT), nas fronteiras,
a fim de que os argentinos e os uruguaios permanecam no Rio Grande
do Sul. Isso evitaria que o Estado seja apenas passagem dos turistas que
ingressam por transporte rodovidrio, e propiciaria que eles visitassem e
se hospedassem em Porto Alegre e na Serra Gaticha. O Rio Grande do Sul
é o primeiro ou segundo em entrada de turistas uruguaios e argentinos,
alternando-se com Foz do Iguagu (PR). O Aeroporto Internacional Sal-
gado Filho, de Porto Alegre, é o terceiro do pais em ingresso de turistas
estrangeiros.

A grande maioria dos argentinos ndo conhece Porto Alegre nem
a Serra Gaucha. A Copa do Mundo contribuiu para que algum fluxo se
iniciasse. Os argentinos que vdo a Gramado se encantam e descobrem
que no Brasil hd mais do que sol e praia, e que ha atividade turistica o
ano inteiro. Agora a Secretaria de Turismo de Porto Alegre esta enfati-
zando a segmentacio da oferta turistica. Langou o Tour LGBT, que teve
repercussdo na Argentina (por exemplo, em publicagdo de matéria no
site Terra) e em Portugal. Esse segmento movimenta 10% do turismo
mundial e gera 15% de toda a receita turistica internacional. Em razéo
do preconceito e da cultura conservadora, ndo é qualquer destino que
pode desenvolver esse segmento. Em Porto Alegre, realizou-se a Segun-
da Parada do Orgulho Gay, em 2001, e o primeiro casamento homoafeti-
vo do Brasil. Em Porto Alegre ainda hé preconceito, mas a comunidade
LGBT é bem atuante, e o povo é receptivo. Um indicador de avango nes-
se sentido é que a prefeitura do municipio é a tnica do Brasil (e talvez
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da América Latina) que tem uma Sub-Secretaria de Livre Orientago Se-
xual, cujo titular é um travesti.

Entre os materiais promocionais (folhetos de informagdes turisti-
cas), em espanhol, estdo: “Sugerencias para Disfrutar” e “Porto Alegre
(RS-Brasil): Cruzando el Paralelo 30°S - Itinerario por La Cidade Baixa
(Ciudad Baja)”. O primeiro contém textos sucintos sobre o Centro His-
térico, Lago Guaiba, Parques, Para Los Nifios, Cultura, Noche, Caminos
Rurales, Telleres de Tradicionales y Cultura Local, Paseos de Barco, Bus
Turistico. O segundo apresenta mapa “del barrio bohemio” e destaca
suas principais ruas e patriménios histérico-arquitetonicos.

O Diretor de Turismo da Secretaria de Turismo, Esporte e Lazer
do Estado do Rio Grande do Sul, Abdon Barretto Filho, menciona que a
Rede Mercocidades, da qual Porto Alegre participa, é a principal instan-
cia de cooperagdo em turismo, mas limita-se a realizagio de reunies. O
Uruguai é mais atuante, faz campanhas em shoppings e considera o Rio
Grande do Sul muito importante para o turismo uruguaio. As propostas
de roteiros turisticos integrados sdo da Embratur e do Ministério do
Turismo, para as quais é preciso unificar a¢des para promog¢io e comer-
cializagdo. No setor privado, destacam-se as empresas aéreas American
Airlines e Latam. A primeira mostrou interesse em promover o enotu-
rismo nos Estados Unidos, com roteiros envolvendo Rio Grande do Sul
e Chile (passando pelo Uruguai e pela Argentina). A American Airlines
tem clubes de viagens. O setor privado nio é suficientemente atuante,
portanto, é preciso “arregagar as mangas”.

Lufs Gustavo Patrucco, Ex-Diretor da CAmara de Turismo do Rio
Grande do Sul, Consultor da OMT (Organizagdo Mundial do Turismo)
e Professor da Faculdade de Tecnologia Senac de Porto Alegre, relata
que tal como consta no referencial da dissertagdo de mestrado “O Ter-
ceiro Setor no Turismo - O Caso da Cdmara de Turismo do Rio Grande
do Sul” (de autoria do respondente), a criagdo da mencionada entida-
de teve inspiragdo na existéncia de cimaras de turismo na maioria dos
paises americanos e europeus, especificamente na Argentina, onde

e 175



* CIDADES CRIATIVAS -

existem em niveis municipais, provinciais e nacional. Norton Luiz Le-
nhart (ex-presidente da entidade), que foi um dos maiores entusiastas
participantes e motivadores da sua criagdo, declara na mencionada dis-
sertagdo que se buscaram subsidios no Uruguai e Argentina para fun-
damentar a escolha do modelo a ser implantado no Rio Grande do Sul.
Para conhecer as experiéncias daqueles paises, realizaram-se visitas e
consultas informais.

Houve diversas a¢des de cooperagio técnica: a primeira delas foi
0 “Simpdsio Conta Satélite de Turismo. Alternativas e Adequagdes”.

Realizado nos dias 29 e 30 de junho de 2000 na cidade de Por-
to Alegre, o evento trouxe, pela primeira vez para a América do Sul, a
discussdo sobre a metodologia de medi¢do do impacto econémico da
atividade turistica. Dele participaram representantes de organismos
responsaveis do turismo nacional, estadual e municipal do Brasil, Ar-
gentina, Uruguai, Paraguai e Chile, assim como representantes e profis-
sionais de institutos de economia e estatistica dos estados brasileiros e
profissionais do setor turistico.

0 segundo evento foi o 1° Semindrio Internacional das MissGes
Jesuiticas, realizado nos dias 06 a 08 de dezembro de 2001, na cidade de
Sdo Miguel das Missdes. Esse evento contou com a participacdo de dois
especialistas da OMT em turismo cultural, o Dr. Jose Antonio Ferrero,
ex-Diretor de Turismo de Galicia, Espanha e Diretor Geral do Conselho
Empresarial da OMT, e do Dr. Carlos Gutierrez, representante regional
da OMT para as Américas. Também participaram deste Semindario re-
presentantes oficiais das Reunides Especializadas em Turismo do Mer-
cosul - RET e profissionais dos quatro paises do Mercosul.

A maioria dos aportes da Cimara de Turismo foi direcionada para
o fortalecimento do turismo do Rio Grande do Sul. Prova disso foi o
incentivo e apoio da criagio da ATUASERRA (Associagdo de Turismo da
Regido Uva e Vinho) e da FUNMISSOES (Fundagio de Turismo da Regido
da Missdes), assim como a participagdo efetiva no desenvolvimento da
Rota Romantica. Para o ex-diretor, lamentavelmente, a Cimara de Tu-
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as a¢des desenvolvidas foram:

Tabelal - A¢des desenvolvidas

MISSOES COMERCIAIS

Paises Cidades Anos
INTERNACIONAIS | Argentina Buenos Aires De 1992 a 2004.
Cordoba De 1992 a 2004.
Rosario De 1992 a 2004.
Santa fé De 1992 a 2004.
Chile Santiago De 1992 a 2004.
Uruguai Montevidéeu De 1992 a 2004.
Estados Cidades Anos
NACIONAIS Séo Paulo Sao Paulo De 1992 a 2002.
Aguas de Linddia De 1992 a 2005.
Ribeirdo Preto De 1992 a 2004.
Bahia Salvador De 1992 a 2004.
Pernambuco Recife De 1992 a 2004.
Ceara Fortaleza De 1992 a 2004.
Rio de Janeiro Rio de Janeiro De 1992 a 2004.
Parana Curitiba De 2002 a 2004.
Goias Goiania De 1992 a 2004.
Minas Gerais Belo Horizonte De 1992 a 2004.
Distrito Federal Brasilia De 1992 a 2005.
PARTICIPAGAO EM FEIRAS
Pais/Cidade Feira Anos
INTERNACIONAIS | Argentina: FIT — Feria De 1992 a 2004.
Buenos Aires Internacional de
Turismo.
Argentina: Feria Internacional De 1992 a 2004.
Coérdoba de Turismo de
Cordoba
Estado/Cidade | Feira Anos
NACIONAIS Sao Paulo: AVIESTUR — | De 1994 a 2005.
Aguas de Linddia | Associagao das
Santos Agéncias de
Campinas Viagens
Independentes do
Interior do Estado
de Séao Paulo
Sao Paulo: Feira de Turismo De 2002 a 2004.

Ribeirdo Preto

de Ribeirdo Preto

Rio Grande do
Sul
Gramado

Festival de Turismo
de Gramado

De 1992 a 2004.

Fonte: elaborada pelos autores
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Walter Nique, Professor de Relagdes Internacionais e Coordena-
dor do Programa de Pés-Graduagdo em Administragdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), afirma que, comercialmente, o
Mercosul nio teve éxito e ndo tera sucesso nos préximos 20 anos. A
integracdo do Mercosul é cultural, por meio dos povos, independente-
mente de acordos, protocolos, regimentos. Mesmo assim, h4 frontei-
ras politico-administrativas e psicoldgicas, que dificultam a integragao
dos povos do bloco sul-americano. Uma das disciplinas ministradas
pelo Professor Walter Nique, no Programa de Pés-Graduagdo da UFR-
GS (Mestrado e Doutorado), é Negdcios Internacionais. Ao contrario da
expectativa inicial dos discentes, a énfase da proposta pedagdgica é a
realidade sul-americana. E importante verificar a atuagdo do BID (Ban-
co Interamericano de Desenvolvimento) nos projetos que contemplam
a cooperacdo técnica em turismo. Muitas universidades realizam diver-
sas atividades que envolvem fluxos de profissionais e de estudiosos da
academia entre os paises, além de eventos (semindrios e congressos),
que contemplam temadticas atinentes a cooperacio e a integragdo do
Mercosul. H4 muito campo a ser explorado no conhecimento das reali-
dades mesmo do préprio Brasil.

Nos relatos do Secretario de Turismo de Porto Alegre, Luiz Fer-
nando Moraes, identificam-se, claramente, diversas iniciativas e agdes
de cooperagio técnica. As contribuicdes da participagdo da capital gau-
cha na Rede Mercocidades sdo analisadas de forma coerente e sem ufa-
nismo pelo Secretdrio. As reunides da Unidade Tematica de Turismo da
Rede Mercocidades contribuem, sobretudo, para intercimbios de infor-
magcdes e de conhecimentos. O fato de que as cidades criaram ficha Gni-
ca no portal da Rede Mercocidades para padronizagdo das informagdes
turisticas é exemplo relevante.

E importante que a Rede Mercocidades torne conhecida essa ini-
ciativa, que os demais organismos da area turistica conhecam essa pro-
posta, pois poderia ser reproduzida por todas as secretarias de turismo
dos municipios do Mercosul. Porto Alegre é a capital do estado mais
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meridional do Brasil, que mantém fronteiras com o Uruguai e com a
Argentina, e um dos que mais recebem turistas daqueles paises.

Essa é uma das razdes para a entrevista com o Secretario Luiz
Fernando Moraes, que revelou aspectos instigantes, como as propos-
tas de cooperac¢do com a América Airlines para a criagdo de roteiros,
a parceria com Maldonado, a capacitagdo pela equipe de Buenos Aires
para a criagdo do observatério de turismo, a integragdo com a Serra
Gatcha, um dos maiores destinos de turismo de inverno do Brasil, e o
planejamento turistico por segmentagio, destacando o segmento LGBT
e o projeto Porto Alegre Cidade Criativa. Todas essas iniciativas contri-
buem para o benchmarking, como sindénimo de cooperagio técnica em
turismo. Além disso, varios materiais de informacio turistica de Porto
Alegre sdo em espanhol.

Nos comentdérios do Diretor de Turismo da Secretaria de Turismo,
Esporte e Lazer do Estado do Rio Grande do Sul, Abdon Barretto Filho, iden-
tifica-se discordincia em relagéo a eficicia da Rede Mercocidades, mas sua
visdo é favoravel em relagio as demais a¢des do municipio de Porto Alegre.
Ele confirma que o desenvolvimento do turismo depende, fundamental-
mente, do setor privado, cuja atuagio ainda estd aquém do esperado.

A Cimara de Turismo do Rio Grande do Sul era entidade que reu-
nia empresas e que, ao longo de seus quase 15 anos de atuagdo, realizou
dezenas de missdes comerciais no Brasil e nos paises do Mercosul. O
“Simpdsio Conta Satélite de Turismo. Alternativas e Adequagdes”, re-
alizado em junho de 2000, em Porto Alegre, com a participagdo de au-
toridades da Espanha, da OMT e da RET Mercosul, é exemplo de que
questdes sobre essa tematica ndo sdo recentes e que ainda se esperam
solugdes e avangos. Quanto ao significado da desativagdo da Camara
de Turismo do Rio Grande do Sul, uma das palavras de seu Ex-Diretor,
Luis Gustavo Patrucco, explica: “Lamentavel”. Essa desativagdo instiga
a pensar em quantas iniciativas, organiza¢oes e projetos, no setor pri-
vado e no setor publico, tiveram propostas importantes, mas ndo per-
sistiram, ou néo tiveram continuidade.
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A participacdo do Walter Nique, Professor de Relagdes Interna-
cionais e Coordenador do Programa de Pés-Graduagdo em Administra-
¢do da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), no rol de
entrevistas para esta pesquisa, significa que o turismo, em razio de sua
caracteristica interdisciplinar e multidisciplinar, é de interesse de estu-
diosos de vérias dreas. Por um lado, as contribuicées desses intelectuais
enriquecem e valorizam a atividade turistica; por outro lado, propor-
cionar a pesquisadores e docentes académicos a oportunidade de par-
ticipar de pesquisas como esta contribui para que o turismo conquiste
mais espagos, atengdes e interesses.
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INCUBACAO DE EMPRESAS DO SEGMENTO DA
INDUSTRIA CRIATIVA: ESTUDO DE CASO DA
INCUBADORA RIO CRIATIVO

Alexandre Dias Stroher
Vania Gisele Bessi

1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a utilizacdo do termo industrias criativas tém
variado de pafs para pais e ganhado consideraveis divergéncias nos am-
bientes académico e legislativo. O termo surgiu na Australia em 1994
e teve maior exposi¢gdo em 1997 no Reino Unido. Desde entdo, o de-
senvolvimento desse conceito marca mudangas nas abordagens comer-
ciais e econdmicas, criando uma variedade de modelos como forma de
compreensdo das caracteristicas estruturais da Industria Criativa - IC
(UNCTAD, 2010).

As estruturas da IC estdo definidas em vdarios segmentos da eco-
nomia, abrangendo atividades relacionadas ao design, moda, arquitetu-
ra, artes, producdo cultural, cinema, turismo, tecnologia da informa-
¢do, midia, entre outros. Para a Federacio das Industrias do Estado do
Rio de Janeiro - Firjan (2016), a IC pode ser dividida em duas vertentes:
a primeira, pelo valor de produgio gerado pelos estabelecimentos cria-
tivos e a segunda, a do mercado de trabalho dos profissionais criativos.
Em relagdo aos produtos e servigos dos setores criativos, entre os anos
de 2013 e 2015, ela néo sofreu tanto impacto frente a outros setores da
economia brasileira.

A participagdo no Produto Interno Bruto (PIB) do Brasil do setor
criativo cresceu de 2,56% para 2,64%, gerando R$ 155,6 bilhGes para a
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economia do pais. Sob a 6tica do mercado formal de trabalho, a indus-
tria criativa era composta por 851,2 mil profissionais formais em 2015, o
que reforca a importancia dos segmentos na atividade produtiva e para
a economia. Em relagdo a remuneragéo, a FIRJAN (2016) destaca que
os trabalhadores da IC apresentaram salarios superiores a R$ 6.270,00,
comparados com os R$ 2.451 recebidos por empregados formais de ou-
tras areas da economia.

Alinhado a este contexto da IC, institui¢des de ensino superior
(IES), Governo Federal e governos estaduais tém apresentado nos tlti-
mos anos, como estimulo para o desenvolvimento econdmico, politicas
de apoio ao empreendedorismo e inovagdo tecnoldgica por meio das
incubadoras de empresas de base tecnoldgica, tradicionais ou mistas.
Incubadoras de empresas, segundo a Associagdo Nacional de Entidades
Promotoras de Empreendimentos Inovadores (ANPROTEC), sio ambien-
tes para estimular e apoiar empreendimentos inovadores: “A incubado-
ra de empresas tem por objetivo oferecer suporte a empreendedores
para que eles possam desenvolver ideias inovadoras e transforma-las
em empreendimentos de sucesso” (ANPROTEC, 2016)".

Destaca-se, nos ambientes das incubadoras, o apoio de infraestru-
tura e de servigos especializados articulados com ambientes académi-
cos e inovadores. Para Aranha (2002), o movimento de incubadoras no
Brasil cresceu exponencialmente a partir da década de 1990 com apoio
de editais publicos de governos estaduais e de parceiros regionais. Con-
ta-se, ainda, com apoio politico e de agdes estratégicas da ANPROTEC
que junto a seus parceiros e associados desenvolvem o planejamento e
a capacitagio de gestores, com o objetivo de fortalecer o movimento em
todo o territério brasileiro.

Neste contexto, o objetivo desse estudo é analisar o modelo de
incubagdo da Incubadora Rio Criativo, relativos aos empreendimentos

! Disponivel em: <http://anprotec.org.br/site/menu/incubadoras-e-parques/>. Acesso em: 01
set. 2017.
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da Industria Criativa. A Incubadora Rio Criativo - IRC - é mantida pelo
governo do estado do Rio de Janeiro e sé recebe projetos destinados a
IC, mantendo espacos colaborativos e de atividades focadas em empre-
endimentos criativos.

A pesquisa caracterizou-se como exploratdria descritiva, com es-
tudo de caso, tendo-se coletado e analisado os dados a partir de uma
abordagem qualitativa. Utilizou-se, para a triangulagdo dos dados, en-
trevista semiestruturada com a gestora da IRC, fontes documentais e
dados de observacido nio sistemaética.

O artigo estd estruturado da seguinte forma: apds essa Introdu-
¢do, apresenta-se o Referencial Tedrico, abordando os conceitos de In-
ddstria Criativa e de Incubadoras de Empresas; a seguir, apresentam-se
os Procedimentos Metodoldgicos e a Andlise e Discussdo dos Resulta-
dos; o artigo encerra-se com as Consideragdes Finais.

1.1 INDUSTRIA CRIATIVA

0 estudo sobre a temdtica das IC se faz oportuno e necessario atu-
almente, visto que as mesmas tém se destacado das demais industrias e
tem a criatividade como elemento essencial de diferenciacido. Howkins
(2001) reitera que os detentores das ideias e criatividade se tornaram
peca fundamental para as organizagdes, uma vez que possuem habili-
dades consideradas elementares aos profissionais no atual panorama
econdmico mundial.

0O ato de criar pode ser inclusive uma questdo de sobrevivéncia
empresarial, tendo em vista tantas incertezas de mercado, sobretudo
pelo contexto mutdvel em que se vive, no qual as pessoas estdo expos-
tas, diariamente, a iniimeras situacGes e problemas que exigem pen-
samento analitico e critico, de forma a definir objetivamente e com
rapidez quais as solucdes e decisdes pertinentes, utilizando, assim, de
potencial criativo (HOWKINS, 2001).
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O aparecimento do conceito das industrias criativas remete ao
inicio dos anos 1990 (aproximadamente 1997) na Austrélia, mas foi efe-
tivamente desenvolvido pela Creative Industrie Taskforce (Departament
for Culture, Media and Sport - DCMS) no Reino Unido, pelo governo Tony
Blair. Estes paises identificaram os treze setores capazes de reerguer a
economia nacional, chamando-os de industrias criativas. Em comum,
tais setores promovem a possibilidade de gerarem direitos de proprie-
dade intelectual. Estdo incluidas nesta terminologia ndo apenas as in-
dustrias culturais e o artesanato, como também moda, design, arquite-
tura, propaganda e o software (JAGUARIBE, 2004).

A organizagdo das ICs tragada pelo DCMS, detentora da defini¢ao
de referéncia, atribui o conceito a uma tentativa de medir a contribui-
¢do econdmica destas industrias no Reino Unido, identificando, ao mes-
mo tempo, as oportunidades e ameagas que elas enfrentam. O érgao
considera que também existem rela¢des econémicas entre o setor cria-
tivo e outros dominios, tais como: turismo, museus e galerias, patrimé-
nio e desporto. Ainda, segundo a mesma instituicao, as ICs ultrapassam
os limites das artes e das industrias culturais tradicionais e incluem no-
vos e antigos segmentos da economia. Sua dimensio socioecondmica,
muito além da simples discussdo da mercantilizagio da cultura, criou a
necessidade de se pesquisar novas agdes e projetos que possam encora-
jar o desenvolvimento da produgéo cultural e criativa.

O conceito inicial de IC surgiu da necessidade de desenvolver ou-
tros segmentos com foco na criatividade e capacidade intelectual e pri-
vilegiar o crescimento de trés grandes grupos que demandavam alta
qualificagéo, talento criativo e que se habilitavam a rendimentos maio-
res: arte e cultura, midias eletrdnicas e design (CARVALHO, 2008).

Para Reis (2008, p. 21) as ICs “representam a convergéncia concei-
tual e pratica das artes criativas (talento individual) com as industrias
culturais (escala de massa), no contexto das novas tecnologias de midia
(TICs), dentro de uma nova economia do conhecimento, para uso dos
cidaddos-consumidores interativos”.
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Quanto ao processo de desenvolvimento de transformagio da IC,
Reis (2012) sugere que ele sé serd inclusivo se forem realizados investi-
mentos que capacitem e gerem um ambiente favoravel. A criatividade
tem pouco impacto se ndo for convertida em inovagdo econdémica, so-
cial, cultural e urbana. A inclusdo do segmento criativo requer medidas
assistencialistas e de empreendedorismo, capacitagio, pesquisa e infra-
estrutura (REIS, 2012).

A dimensdo internacional das ICs passou a ocupar um lugar de
destaque na Organizacdo das Nagbes Unidas para Educacdo, a Ciéncia
e a Cultura - UNESCO. E, igualmente, destacado o esforgo de se colocar
a dimensdo do desenvolvimento na agenda da Organizagdo Mundial da
Propriedade Intelectual - OMPI. A Organizacio Internacional do Traba-
lho - OIT - tem alertado para o impacto das ICs na criagdo de empregos
justos. Além disso, as ICs estdo sendo cada vez mais reconhecidas nacio-
nal e internacionalmente.

Apesar de o nome ainda nio ser familiar, as ICs podem ser consi-
deradas como uma ampliagdo do que se conhece tradicionalmente por
industria cultural, abrangendo, além das industrias da masica, das pu-
blicagdes, do cinema, do design, da web, do software, da fotografia, da
diversdo, variados conteddos culturais. Podem ser definidas como ati-
vidades que tém origem na criatividade, habilidade e talento e que tém
potencial para gerarem riquezas e trabalho.

Conforme o Mapeamento da IC no Brasil, realizado pela FIRJAN
(2016), os segmentos da IC tém carater estratégico, principalmente no
cendrio de crise econdmica. A Federagdo das Inddstrias aposta na vin-
culagdo entre criatividade e inovagdo empresarial, seja na indudstria
criativa ou na cldssica. A aproximagdo entre a industria e os criativos
pode alavancar solugdes alternativas e inovadoras para o desenvolvi-
mento econdmico do pais.

A FIRJAN (2016) identifica 13 segmentos criativos de acordo com
suas afinidades setoriais em quatro grandes dreas: I) Consumo: Design,
Arquitetura, Moda e Publicidade; I1) Midias: Editorial e Audiovisual; I11)
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Cultura: Patrimdnio e Artes, Musica, Artes Cénicas e Expressdes Cultu-
rais; IV) Tecnologia: P&D, Biotecnologia e TIC. A Figura 1 representa a
cadeia da IC no Brasil, dividida em nticleos centrais pelos seus 13 seg-
mentos.

Pela geracio e exploracgdo de propriedade intelectual, as ICs in-
cluem, ainda, um valor aos produtos culturais tornando a cultura um
negdcio. Consequentemente, as ICs sdo setores capazes de produzirem,
simultaneamente, valor econdmico e simbdlico, tendo por base a criati-
vidade, a identidade (ou as identidades) e a memdria, e de contribuirem
para o desenvolvimento socioecondmico sustentavel (REIS, 2007).

Dada a natureza multifacetada da economia criativa, acdes estra-
tégicas sdo cruciais nos processos multilaterais de formulagdo de politi-
cas publicas. A economia criativa estd produzindo novas oportunidades
para paises desenvolvidos e em desenvolvimento, porém, os desafios
que se avizinham ndo devem ser subestimados. As ICs sdo um conjunto
amplo de atividades, um fator de desenvolvimento que gera emprego,
renda, exportagdo e arrecadagdo tributdria pelo reconhecimento da
criatividade. O capital humano, pelo fomento da integragdo de objetivos
sociais, culturais e econdmicos, é includente e sustentdvel, tendo como
nutrientes a diversidade cultural e as culturas em geral (REIS, 2008).

Tendo em vista o potencial de crescimento e de inovagdo que a
IC possui é que algumas incubadoras de empresas tém direcionado sua
atengdo para esses segmentos. Nesse sentido, na préxima se¢do, apre-
sentam-se elementos concernentes a esse habitat de inovagio, que sdo
as incubadoras.

2 INCUBADORA DE EMPRESA COMO
MECANISMO DE INOVACAO

As incubadoras de empresas tém apresentado papel relevante na
geracdo de novos empreendimentos inovadores. O estudo deste meca-
nismo de inovagio e suas contribui¢Ges para o desenvolvimento econd-
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Figura 1 - Cadeia da IC no Brasil

Industria Criativa (nticleo)

paisagens e ambientes. Planejamento e consernvagio.

Publicidade: atividades de publicidade, marketing.
pasquisa de mercado e organizagao de eventos.
Arquitetura: design e projeto de edificagdes,
Moda: desenhio de roupss, acessdrios, calgados =
acessorios; modelstas.

Audiovisual: d&émol\lm&mo de oormeudo

Design: design gréfico, multimidia e de maveis.
_ distribuicdo. programacio e transmissao.

mico, por meio do apoio a projetos de empreendimentos inovadores e

" Edkorial: edicBo de livios, jornais, revistase

Fonte: FIRJAN (2016)

da articulagdo entre os atores que envolvem a universidade, governo
e empresas podem ser relevantes para os segmentos criativos no pais.

Em um mundo globalizado, as estratégias das organiza¢des em-
presariais se tornam cada vez mais importantes no cendrio nacional e
internacional. Neste aspecto, o estimulo e o fomento para a criagdo de
ecossistemas de inovagdo e mecanismos de geragdo de empreendimen-
tos inovadores é fundamental para a sobrevivéncia e a competitividade
das empresas alinhadas as politicas nacionais de inovagéo.

Reis (2008) afirma que a inovagdo aparece ligada aos fatores co-
merciais e econdmicos e, para isso, deve ser produzida por empresas e
disponibilizada e aceita pela sociedade. Este processo ainda pode en-
volver ciclos de pesquisa bésica, aplicada, desenvolvimento, produgio,
marketing, logistica, entre outros aspectos operacionais. Nota-se que a

¢ 193 -



* CIDADES CRIATIVAS -

inovacdo vem sendo tratada de diversas formas, mas est4 diretamente
ligada ao resultado e aplicagdo de uma tecnologia que busca atender as
necessidades do mercado (TAKAHASHI, 2007).

No segmento de empresas definidas no escopo da IC, citam-se
empreendimentos que desenvolvem inovagdo em produtos, proces-
sos e servicos. Takahashi (2007, p. 5) afirma que “a inovagdo, inevita-
velmente, diz respeito as mudangas”, e que pode estar relacionada ao
objeto que as empresas oferecem como produto, servicos e ao modo
como a organizacdo cria e produz estes produtos, ou seja, o pro-
cesso. O conceito pode ser ampliado para mudangas como formas
de modelagem organizacional, de trabalho, tecnologia e marketing
(TAKAHASHI, 2007).

Nesta contextualizagdo sobre inovagéo, observa-se que o ambien-
te de pesquisa e de conhecimento é fundamental para a dindmica de
criar novos produtos inovadores. Pode-se, entdo, identificar a impor-
tancia do papel das universidades neste sistema de cooperagio entre
a pesquisa académica e a relagdo com a empresa. Ela assume um papel
fundamental na sociedade que a torna crucial para a inovagio do futu-
ro, a criagdo de empregos, o crescimento econémico e a sustentabilida-
de. A universidade é a incubadora natural que oferece uma estrutura de
suporte a professores e alunos para que eles iniciem seus empreendi-
mentos (ETZKOWITZ, 2009).

Diante disso, fica claro que o processo de inovagdo endereca a
necessidade de interacdo da empresa com multiplos atores organiza-
cionais, além de incorrer em diversas rotinas e atividades dedicadas a
este fim. As incubadoras de empresas apresentam um importante pa-
pel socioeconémico, ja que conseguem, na maioria das vezes, reunir em
um mesmo ambiente diversas oportunidades para ampararem o em-
preendedor na fase inicial de desenvolvimento do empreendimento.
Nos tltimos cinco anos, a Associacdo Nacional de Entidades Promotoras
de Empreendimentos Inovadores - ANPROTEC tem enriquecido o de-
bate entre os gestores de incubadoras a respeito da importincia de se
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criar sistemas que garantam um processo de incubagdo com qualidade
e sistematizado com o foco em aprimorar a infraestrutura e os servigos
ofertados pelas incubadoras aos empreendedores.

Segundo Aranha (2002), os programas de incubagdo de empresas
nasceram nos Estados Unidos da expansido de trés movimentos: os de
condominio de empresas, os de programa de empreendedorismo e os
de investimento em novas empresas de tecnologia. Em 1950, uma das
maiores inddstrias americanas encerrou as atividades, deixando uma
drea aproximada de 80 mil metros com uma taxa de desemprego de 20%.
Para reverter o quadro, a familia Macuso resolveu adquirir a drea e divi-
dir para vérias empresas que pudessem residir naquele espago. Macuso
adicionou ao condominio um pacote de servigos para que os empreen-
dimentos pudessem acessar de forma compartilhada. Dentre uma das
primeiras empresas residentes estava um avidrio, por isso o nome de
incubadora.

No Brasil, em 1987, foi criada a ANPROTEC (ANPROTEC, 2006a,
2003; BERMUDEZ, 2000). Segundo Barroso (2007), na segunda metade
da década de 1990, gerentes de incubadoras do estado do Rio Grande do
Sul, professores universitarios e entidades de apoio, como o SEBRAE,
iniciaram um férum de discussdes com o intuito de criarem a REGINP.
Esta foi uma das iniciativas pioneiras na formacdo de redes de incu-
badoras no Brasil e que veio a ser formalizada em 11 de novembro de
2005, quando da realizagdo da assembleia de fundagio da associagio,
hoje denominada REGINP, a qual também passaram a integrar os par-
ques tecnoldgicos (REGINP, 2016).

As incubadoras de empresas fazem parte dos sistemas locais de
inovagdo. Permitem a transferéncia de tecnologia entre mercado, setor
produtivo e universidade. Bermudez (2000) destaca que as incubado-
ras oferecem facilidades fisicas, criam redes de conhecimento, servigos
especializados para o desenvolvimento do empreendimento e do em-
preendedor. Sdo espacos de fomento a inovagio e de conexdes entre
universidade, empresa e governo, proporcionam aos empreendedores
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que coloquem em pratica ideias inovadoras, o desenvolvimento de seus
produtos e servigos.

Uma incubadora é uma entidade que tem por objetivo oferecer
suporte a empreendedores para que eles possam desenvolver
ideias inovadoras e transformé-las em empreendimentos de su-
cesso. Para isso, oferece infraestrutura, capacitagdo e suporte
gerencial, orientando os empreendedores sobre aspectos ad-
ministrativos, comerciais, financeiros e juridicos, entre outras
questdes essenciais ao desenvolvimento de uma empresa (AN-
PROTEC, 2016).

Raupp e Beuren (2011) identificam as incubadoras como espagos
de compartilhamento que proporcionam as novas empresas recursos
tecnoldgicos, organizacionais, de monitoramento e ajuda empresarial.
Objetiva o sucesso do empreendimento reduzindo custos iniciais e po-
tenciais falhas que se apresentam no inicio do negdcio.

As incubadoras sdo promotoras do desenvolvimento econémico e
do estimulo ao empreendedorismo, de forma geral. A implementagio e
fortalecimento das incubadoras pode ser resumido em: (a) promover o
desenvolvimento econdmico; (b) promover a comercializagdo de tecno-
logias; (c) promover o desenvolvimento de propriedades imobilidrias; e
(d) fomentar o empreendedorismo. A geracdo de empregos, promogio
da autossuficiéncia para diversos grupos da populagio, transferéncia
de tecnologia de universidades e institutos de pesquisa e corporagdes
e compartilhamento de experiéncias entre os novos empresarios e os
ja estabelecidos sdo objetivos de extrema relevancia (VEDOVELLO; FI-
GUEIREDO, 2005).

Em relagdo aos tipos de incubadoras, a ANPROTEC (2016) define-
-as em: as de base tecnoldgica, as tradicionais e as sociais. Em 2011, a
ANPROTEC divulgou que o Brasil tinha 384 incubadoras em operagio,
abrigando 2.640 empresas, gerando 16.394 postos de trabalho. Estas in-
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cubadoras graduaram 2.509 empreendimentos, com faturamento apre-
sentado na época de R$ 4,1 bilhGes e empregavam 29.205 pessoas.

As incubadoras também sido definidas como um espago institucio-
nal de transformagdo de empresarios potenciais em empresas crescen-
tes e lucrativas. A ideia das incubadoras esta associada ao propdsito de
estimular o desenvolvimento de projetos tecnolégicos em centros de
pesquisas universitarios ou nao (RAUPP; BEUREN, 2011).

O Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inova¢do - MCTI desta-
ca que incubadores s3o mecanismos e arranjos empresariais voltados
a transformacdo do conhecimento em produtos, processos e servigos.
Destaca-se, também, que as incubadoras tém papel importante na co-
munidade, articulando a¢des entre universidade, empresa e governo. O
MCTI afirma, ainda, que as incubadoras podem cumprir com efic4cia o
papel de “nucleadora” do processo de criagdo de empresas.

Em relagdo ao panorama atual brasileiro, verifica-se que as a¢des
relacionadas as incubadoras vém sendo apoiadas, principalmente, por
institui¢des de ensino e pesquisa, iniciativa privada e, na esfera gover-
namental federal, pelo Plano Nacional de Inovagdo (PNI) que, dentre
outras atividades, identifica demandas e as direciona aos fundos seto-
riais que, por sua vez, oferecem recursos, geralmente ndo-reembolsa-
veis, para o desenvolvimento de projetos de pesquisa e inovagio tec-
noldgica em Institui¢des Cientificas e Tecnoldgicas (ICT’s) e empresas
ligadas a elas (BRASIL, 2015).

Segundo a ANPROTEC (2014), o movimento de incubadoras vem
crescendo com médias de 25% ao ano e aumentando o papel para o de-
senvolvimento das diferentes regides. Decorre desse crescimento a ne-
cessidade de que disponham de agGes voltadas aos setores da economia
que apresentam potencialidades de crescimento e de enfrentamento
das diferentes demandas que surgem na sociedade, de uma maneira ge-
ral. Com isso, torna-se interessante conhecer as praticas utilizadas por
uma incubadora voltada exclusivamente a IC. Apresentam-se, a seguir,
os procedimentos metodoldgicos desse estudo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Define-se como método de pesquisa cientifica um conjunto de pro-
cedimentos e de técnicas adotado para atingir um conhecimento e, para
tanto, faz-se necessério determinar o método que possibilite chegar ao
conhecimento (GIL, 2008). Em relagdo ao objetivo da pesquisa, este es-
tudo foi realizado por meio de pesquisa exploratéria descritiva com es-
tudo de caso numa abordagem qualitativa. Conforme Bardin (2004), o
que determina o enquadramento em um ou outro tipo de pesquisa sdo
os objetivos estabelecidos no trabalho a ser desenvolvido. A pesquisa
descritiva frente aos seus objetivos “possibilita o desenvolvimento de
um nivel de andlise em que se permite identificar as diferentes formas
dos fendmenos, sua ordenacio e classificagio” (OLIVEIRA, 1997, p. 114).

A coleta de dados nesse tipo de pesquisa destaca-se pelo uso da
entrevista e da observagdo. Para atender o objetivo deste estudo, reali-
zou-se entrevista com a gestora da Incubadora Rio Criativo e a observa-
¢do, além do uso de fontes documentais. Tais técnicas sdo recomenda-
das por Yin (2005) para o estudo de caso, realizado nessa pesquisa. Para
Yin (2005), o estudo de caso é uma investigagdo empirica que estuda um
fendmeno atual dentro do seu contexto de realidade, quando as frontei-
ras entre os fendmenos e o contexto ndo sdo claramente definidas e sdo
utilizadas vdrias fontes de evidéncias.

A andlise e a interpretagdo dos dados sdo feitas na fase seguinte
a coleta de dados. “Este procedimento tem o objetivo de organizar e
sumariar os dados de forma tal que possibilitem o fornecimento de res-
postas ao problema proposto para investigagdo” (GIL, 2008, p. 156). Para
analisar os dados qualitativos oriundos do estudo de caso, foram utili-
zados os procedimentos de andlise de contetido. Trivifios (2006) define
a analise de contetido como sendo um conjunto de técnicas de andlises
da comunicagdo visando a descrigdo do contetido das mensagens para
obter indicadores quantitativos ou ndo. Deve ser um meio para estudar
as comunicagdes entre as pessoas, colocando énfase no contetido das
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mensagens. De acordo com Moraes (1999), a andlise de conteddo cons-
titui uma metodologia de pesquisa usada para descrever e interpretar o
contetido de toda classe de documentos e textos.

4 UNIDADES DE ANALISE

A IRC? é um centro de inovagio e colaboragio que fortalece redes
de empreendedores da Economia Criativa do estado do Rio de Janeiro.
O objetivo é posicionar esta nova economia como um dos eixos centrais
do desenvolvimento socioeconémico. Instalada em 2.500 m? no centro
da cidade do Rio de Janeiro, ela possui infraestrutura de auditérios,
terrago para eventos, salas de reunies, escritdrios privativos, espagos
coworking®. Oferece atividades gratuitas de formacdo empreendedora
e geracdo de negdcios para 5.000 agentes culturais por ano, por meio
de oficinas que abordam planejamento estratégico, gestdo de negécios,
assessorias financeiras e juridicas, mobiliza¢do de recursos e comuni-
cacgao.

A incubadora atende, gratuitamente, 16 empresas a cada 18 me-
ses, atuantes no campo da Economia Criativa. Elas estdo em um ecos-
sistema de estimulo, de capacitacio, de interacio multissetorial e de
compartilhamento de ideias e de ferramentas, propiciando a criagdo de
parcerias, colaboragio e a geracdo de negdcios. Os empreendimentos
sdo acompanhados diariamente por uma equipe de especialistas, sendo
que asl16 startups recebem um investimento de R$ 60 mil para fomentar
seu desenvolvimento por meio da contratacdo de consultorias, mento-
rias e servigos. As contratagdes sdo realizadas apds o diagndstico reali-
zado em cada empreendimento ao longo do processo de incubagio, ge-

2 Disponivel em: <http://riocriativo.com/> Acesso em: 01 set. 2017.

3 Coworking: sdo ambientes especialmente pensados para o trabalho autdénomo ou de
empresas, muito networking com pessoas de diversas 4reas e toda a estrutura para receber
clientes com um custo menor do que teria ao alugar uma sala comercial. Disponivel em:
<https://coworkingbrasil.org/como-funciona-coworking/>. Acesso em: 01 set. 2017.
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rando um portfélio de servigos customizado de consultorias de acordo
com as demandadas de cada empresa.

5 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo sdo apresentados os resultados da pesquisa realizada
com objetivo de analisar o modelo de incubagdo da Incubadora Rio Cria-
tivo, relativo aos empreendimentos da Industria Criativa. A entrevista
realizada com a Diretora da IRC ocorreu em janeiro de 2017 na sede da
incubadora, no Rio de Janeiro. As informagdes coletadas também provém
de dados informais, de documentos disponibilizados pela gestora, da In-
ternet e da prépria observagdo do espago fisico, por ocasido da visita.

A IRC* é um centro de inovacio e colaboracido do estado do Rio de
Janeiro que fortalece redes de empreendedores da IC. O comportamen-
to e os empreendimentos desta natureza tém a criatividade como ele-
mento essencial de diferenciagdo. Howkins (2001) afirma que sdo pes-
soas detentores de ideias criativas que se tornam pegas fundamentais
para as organizagdes, uma vez que possuem habilidades consideradas
elementares aos profissionais no atual panorama econdmico mundial.

Quanto a classificagdo da inovagdo em relagio ao grau de novida-
de, a IRC incentiva que os empreendedores da IC apresentem projetos
que sejam do tipo incremental ou radical. A inovagio incremental tra-
ta de melhorar um produto ja existente, ou seja, apresenta um baixo
grau de novidade. A inovagdo radical possui novas bases de tecnologia
e apresenta desempenhos superiores aos produtos existentes, transfor-
mando a maneira de como as pessoas pensam e utilizam, possuindo alto
grau de novidade (TAKAHASHI, 2007).

Para promover os segmentos criativos e a inova¢do, em 2010, foi
langado o primeiro edital de selecio com o objetivo de selecionar 16

 Disponivel em: <http://riocriativo.com/wp-content/uploads/2016/08/RioCriativo_PDF.
pdf>. Acesso em: 01 set. 2017.
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empresas para integrarem o primeiro ciclo de incubagdo. Em 2013, atra-
vés do Decreto Governamental n® 44.159, foi instituido o “Rio Criativo
- Programa de Desenvolvimento da Economia Criativa do Estado do Rio
de Janeiro”. Em 2014, foi langado o primeiro edital de ocupagido do Co-
working Rio Criativo e o edital para o segundo ciclo de incubagdo de em-
presas, que se deu em 2015. No final deste mesmo ano, foi apresentado o
segundo edital do Coworking Rio Criativo, no qual as empresas comega-
ram a ocupar o espaco em abril de 2016. Em 2017, cidaddos engajados no
desenvolvimento da economia planejaram criar a Associagdo de Amigos
da IRC, com o objetivo de apoiar e potencializar suas atividades.

Bermudez (2000) comenta que as incubadoras oferecem facilida-
des fisicas, criam redes de conhecimento, servigos especializados para o
desenvolvimento do empreendimento e do empreendedor. Atualmen-
te, a IRC ocupa um espago de 2.500 m? no centro da cidade do Rio de
Janeiro, possui infraestrutura de auditérios, terraco para eventos, sa-
las de reunides, escritérios privativos e espagos coworking. Oferece ati-
vidades gratuitas de formagio empreendedora e geracdo de negdcios
para 5.000 agentes culturais por ano, por meio de oficinas que abordam
planejamento estratégico, gestdo de negdcios, mobilizagio de recursos,
assessorias financeiras, juridica e comunicagao.

A diretora da IRC (2017) relatou que, em 2009, por meio da Secre-
taria de Estado de Cultura - SEC/R]J, foi criada a Coordenadoria de Eco-
nomia Criativa, com o objetivo de estimular o potencial da economia
criativa para o desenvolvimento econdmico e social do estado do Rio
de Janeiro, que vem desenvolvendo, desde entdo, o Projeto Incubadora
Rio Criativo, como plataforma para a implantagdo de politicas publicas.

A SEC/RJ (2017) apresenta como diretrizes para a IRC a dissemi-
nagdo da cultura empreendedora nos campos da economia criativa no
estado, entre algumas, pode-se citar o estimulo a formalizagio de em-
preendedores, de oferecer suporte ao desenvolvimento de empreen-
dedores inovadores, relevantes e sustentdveis na area da cultura e da
economia criativa, de promover a capacitagio de produtores, gestores
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artistas e demais profissionais da drea da IC em competéncias de gestio,
planejamento, estratégia e empreendedorismo, entre outras dreas da
administragdo. Atualmente, a IRC apoia em seu segundo circulo de sele-
¢do de empresas, denominado pela incubadora como segunda geragio
de empresas, os segmentos’ relacionados no quadro 1.

Identificou-se, no Quadro 1, que todos os segmentos de empreen-
dimentos apoiados pela IRC estdo de acordo com o referencial definido
pela FIRJAN (2016): 4reas do design de moda, de produto, arquitetura,
audiovisual, editorial, cinema, midia, entre outros. A diretora da IRC
(2017) comenta que, atualmente, o trabalho é de forma mais eficaz em
relagdo ao inicio do programa da incubadora. Na época, havia filas de
pessoas querendo participar de editais publicos, as quais ndo sabiam
escrever projetos e prestar contas do recurso utilizado. A IRC focava
em atender esta demanda e contava com apoio de quarenta consultores
que escreviam os projetos, porém, ndo havia um aprendizado por parte
dos empreendedores, pois “nio se ensinava a pescar e, ainda, dava-se o
peixe. Os profissionais ndo aprendiam e sequer liam os editais” (DIRE-
TORA DA IRC, 2017).

Segundo Reis (2007), pela geragdo e exploragdo de proprieda-
de intelectual, as ICs incluem, ainda, um valor aos produtos culturais
tornando a cultura um negdcio, mas, na IRC, percebeu-se que na drea
cultural o foco dos empreendedores era somente o de sobreviver por
meio dos editais publicos e também nio queriam se preocupar em pla-
nejar e prestar contas, ou seja, operacionalizar o processo. Desta forma,
buscou-se identificar alternativas no programa de incubagio que fizes-
se este publico da IC entender que os empreendimentos deveriam ter
perenidade no mercado sem depender somente de editais do Governo
para se manterem como empresas (DIRETORA DA IRC, 2017).

Com a necessidade de transformacio deste escritério de elabora-
¢do de projetos em escritério de empreendedorismo, a diretora da IRC

5 Disponivel em: http://riocriativo.com/incubadora/empresas
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Quadro 1 - Empresas incubadas na IRC, 2017

Empresa

Segmento

Trinques Arquitetura

Projetos de arquitetura sustentavel.

Clave de F4

Estudos e projetos sociais.

Dumativa

Midia interativa: jogos eletrénicos, animagio, artes.

Gabi Monteiro

Design de joias.

Estddio GIZ

Produtora audiovisual.

Fableware

Produgdo de contetido narrativo.

Editora Dig. Ideias na
Rua

Producdo de contetdo.

Junta Local

Gastronomia.

M+E Design Design de contetido para museus, centros culturais.
Miarte Moda.

Nuh Moda feminina.

MEIK Design Design de produtos de animais e de decoragio.

Terceira Margem

Arquitetura com método de cocriagio.

Magquindrio Narrativo

Roteiros para cinema, televisdo e multiplataforma.

(2017) relata que, na época, foi reunido um grupo de especialistas do
estado de Pernambuco e de vérias incubadoras do Brasil, algumas que
trabalhavam com 4reas culturais e outras nio, para realizarem uma via-
gem a alguns paises para entenderem como se trabalhava a IC e de que
maneira poderiam criar uma incubadora que atendesse as vocagGes do

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

estado do Rio de Janeiro para este segmento.

Percebeu-se que o modelo utilizado na IRC foi definido a partir
de suas necessidades, pois, segundo a entrevistada, ndo funcionaria no
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estado se simplesmente se copiasse exatamente como é realizado em
outros paises. “Ndo funciona aqui, porque nio tem tanta tecnologia na
drea da inddstria criativa, propriedade intelectual como em outros pa-
ises. Em um més na Inglaterra se produz mais propriedade intelectual
que no Brasil em dois anos” (DIRETORA DA IRC, 2017).

Neste contexto, foi elaborado o projeto para estruturar um pro-
grama de incubagdo em parceria com a IG. Em 2010, foi langado o pri-
meiro edital, o qual ficou aberto por um ano e meio, pois ninguém fazia
a minima ideia do que era o IC; nem os empreendedores que ja traba-
lhavam com isto se identificavam como empreendedores da industria
criativa, nem quem trabalhava com a cultura, pois diziam que ndo eram
empreendedores culturais, que eram qualquer coisa cultural, menos
empreendedores da economia cultural. “Demorou muito para as pes-
soas aceitarem o conceito, para eles entenderem o que era uma incu-
badora” (DIRETORA DA IRC, 2017). Segundo a diretora da IRC (2017), os
empreendedores se questionavam sobre a incubadora e o significado da
industria criativa ser gerada assim, inclusive, de haver piadas por parte
dos empreendedores.

Assim, os potenciais empreendedores da IC ndo realizavam a ins-
cri¢do no edital de sele¢ido para a incubacgio. O edital ficou aberto por 18
meses e durante este tempo se criou um programa de capacitagdes para
explicar sobre o processo de sele¢do do plano de negécios que deveriam
apresentar. “Muitas pessoas desistiram de participar. Justificavam que
ndo sabiam fazer um plano, mesmo fazendo um curso, néo se sentiam
aptas para encaminhar o projeto” (DIRETORA DA IRC, 2017). Mesmo com
esta dificuldade inicial, em 2012, a IRC recebeu 180 inscri¢des homologa-
das, sendo que 84 projetos foram para uma banca presencial e, destes, 17
foram selecionados para participarem do programa de incubagio.

Os empreendedores comentavam que ndo tinham um negécio e
que nio estavam na incubadora sé pra ganhar dinheiro. A partir
dessa afirmagéo, percebi a necessidade de ter uma abordagem
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diferenciada e, assim, outra linguagem para tratar com os em-
preendedores da IC. O gestor da incubadora precisa fazer um es-
forco pra os empreendedores entenderem que ganhar dinheiro
nédo tem nada de errado e justificar o que é o dinheiro e fazer
entender que, se tem um banco dando dinheiro, por que a sua
empresa que tem um projeto bacana para sociedade, ndo pode
ganhar dinheiro? Entdo tem que quebrar vérios ciclos assim, e
que por isso também nio deu certo o programa focado na incu-
badora tecnoldgica (DIRETORA DA IRC, 2017).

Caves (2002) afirma que as questdes relacionadas a tematica da IC
tém recebido pouca atencio de estudiosos e pesquisadores do campo da
economia, os quais encaram o assunto como pouco relevante. O relato
da gestora demostra a importéncia de um olhar especifico sobre os gru-
pos de empreendedores do segmento criativo, neste caso, os que estdo
nas incubadoras de empresas quando se trata do apoio em gestdo e do
papel deles como empreendedores.

A diretora da IRC (2017) relata que o programa de incubagio ini-
cial da primeira geragdo de empresas apoiadas era idéntico ao plano
de incubagdo de uma incubadora de base tecnoldgica em relagio aos
servicos. “Era um programa madgico, maravilhoso, perfeito, no primei-
ro més ninguém seguia, ndo queriam participar devido ao formato,
sem considerar o perfil do publico criativo”. Ela comenta ainda que,
em relagdo a estrutura fisica, em 2012, eram oferecidas salas privativas
para abrigarem os projetos. Atualmente, o trabalho é em formato de
coworking e todos querem este formato e ndo mais o privativo. Prefe-
rem a colaboragdo e integracdo com outros empreendedores. Sobre o
apoio oferecido pela incubadora, a gestora destaca que os empreendi-
mentos ndo entendiam o processo da incubagdo no formato que estava
desenhado.

Neste contexto, a IRC precisou alterar seu formato do programa
de incubagdo para atender de forma eficaz os empreendimentos da IC
com abordagem adequada ao perfil do publico criativo. A incubadora
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tem o seu préprio nucleo de educagdo empreendedora para atender as
demandas internas dos empreendimentos incubados e outro para pes-
soas externas que queiram participar sem estarem vinculadas a incuba-
¢do. Nas capacitagdes sdo realizadas interagdes entre os dois publicos e
praticamente nio se faz sele¢do, conforme as vagas vao preenchendo.
A diversificagdo de cursos é grande, havendo até mesmo atividades que
outras incubadoras nem oferecem, como aulas de constelacdo sistémi-
ca. E uma ferramenta para trabalhar questdes de relagdo entre as pesso-
as. Algumas vezes a empresa ndo estd indo bem porque os sécios estdo
brigando e, com o apoio de um profissional de psicologia que aplica a
técnica, reflete no relacionamento das pessoas e no desenvolvimento
do empreendimento (DIRETORA DA IRC, 2017).

Verificou-se a necessidade de um olhar diferenciado para atender
as empresas da IC. A gestora afirma que percebe esta diferenca em re-
lagdo a outros segmentos. No adianta forgar programas “engessados”
com comunica¢do padronizada para todos os empreendimentos, com
consultores que nio planejam suas atividades com material e lingua-
gem apropriados. O risco de o empreendimento criativo abandonar a
incubadora e de empreender é grande, pois o empreendedor pode se
frustrar com o processo.

Geralmente, as empresas da industria criativa, tem uma ideia
de gestdo néo vertical, ndo hd uma linha de comando, ndo tem
um chefe. Elas ndo pensam nisso. Elas tém uma ideia de gestdo
horizontal. Entdo, os consultores que a IRC contrata, tem essa
abordagem de gestdo horizontal. Tem empresa que nio existe
nticleo, ndo tem meta. Acho uma loucura, mas funciona, o pes-
soal ndo cria uma meta. Eles sdo autogeridos. Tem uma empre-
sa aqui dentro, que foi graduada no semestre passado, que estd
crescendo exponencialmente. Eu achei que néo ia dar certo,
mas estd indo muito bem com este principio de gestdo (DIRE-
TORA DA IRC, 2017).
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Evidencia-se com os relatos da gestora da IRC que o comporta-
mento nos empreendedores da IC é diferente em relagdo a outros seg-
mentos da economia, talvez pela formagao e da pouca sinergia dos cur-
sos das areas criativas com o empreendedorismo e a gestdo. Em relagio
ao planejamento das empresas, a incubadora mantém uma rede com
80 consultores cadastrados, que a IRC convida para participarem do
processo, conforme o perfil do empreendimento e também com acom-
panhamento da gestora da incubadora. O planejamento consiste em
quatro etapas: descoberta, validade, eficiéncia e crescimento do em-
preendimento. A partir destas etapas, o consultor e o empreendedor
desmembram o programa de incubagdo em varias outras etapas, consi-
derando as especificidades de cada negécio.

A diretora da IRC (2017) relata que a qualificagdo é realizada em
grupo e por demanda das empresas. Por exemplo, de 10 empresas, 8
precisam de muita ajuda, entdo se analisa qual o perfil das mesmas, as
que trabalham com gestdo vertical, as com gestdo horizontal, e as que
sdo mais tradicionais. Consulta-se o banco de consultores e a pessoa que
apresentar o perfil mais adequado para aquela demanda atendera as
empresas. A incubadora realiza o monitoramento de forma sistematica
com o consultor e com o gestor da incubadora, com o objetivo de acom-
panhar o desempenho do empreendimento e de revisar o planejamento.

O monitoramento € realizado sistematicamente com conversas
informais e formais pelos consultores e mentores. O mentor, neste caso,
ndo é indicado pela incubadora, é o empreendedor que indica. O gestor
da incubadora solicita que o empreendedor defina o perfil do mentor
e a incubadora entra em contato para verificar se a pessoa gostaria de
apoiar/acompanhar a empresa incubada. Diferentemente da IG, em que
quem define o mentor (madrinha) é a incubadora.

Por fim, a diretora da IRC (2017) relata que existem algumas 4reas
da IC que sdo mais “dridas” para se trabalhar na incubagio quando se fala
na gestdo do empreendimento. Ela cita, por exemplo, os segmentos de
jogos digitais, cinema, musica, teatro. “O teatro é uma area dificil, é uma
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galera que tem um bloqueio com o dinheiro, quanto mais tradicional a
area da IC mais problema tem com o dinheiro. Pois ndo quer ganhar di-
nheiro” (Diretora da IRC, 2017). Ainda, para explicitar, a diretora da IRC
(2017) relata que os empreendedores de jogos digitais “querem ficar a
vida inteira desenvolvendo um jogo, querem fazer o mais perfeito pos-
sivel, e quanto mais perfeito, mais demora para langar, e quanto mais
demora para langar, mais tempo para receberem a receita de vendas”.

Sdo relatos importantes da gestora da IRC que demostram algu-
mas especificidades dos empreendedores da IC em relagdo a outros em-
preendimentos tradicionais da economia. Refor¢a que uma importante
acdo dos gestores de incubadora para segmentos da IC é ouvir o empre-
endedor. Ouvir e personalizar cada empreendimento no programa de
incubagdo. O trabalho colaborativo, a criagdo de sinergia e interagdo
entre os empreendimentos é importante, tanto nas orienta¢bes em ges-
tdo, quanto nos ambientes da estrutura fisica. A gestdo deve acontecer
sempre, mas deve ser adaptada a cada negdcio com abordagem e lin-
guagem que faca o empresario entender que ganhar dinheiro nio é feio
e que precisa se organizar para ter perenidade no mercado em que a
empresa atua (DIRETORA DA IRC, 2017).

A IRC, que atende somente empresas da IC e é mantida por uma
instituigdo publica, apresentou processos de incubagio diferenciados
em relagdo ao apoio para empreendedores da IC. Destacou a importancia
da gestdo para qualquer tipo de empresas, porém, deixou mais evidente
que as incubadoras devem ter uma visdo diferenciada quando se trata
de empresas da IC. Os perfis das pessoas sdo diferentes, principalmente
da drea cultural e artistica que ndo visualizam seus projetos como negé-
cios, pois buscam editais pablicos para se manterem no mercado, sem a
preocupacdo de fortalecer o negdcio caso os recursos governamentais
fiquem escassos. Sdo pessoas que, pelas suas caracteristicas comporta-
mentais, se preocupam mais com a arte, com o produto e servigos do que
propriamente com o negécio quando se trata de definir estratégias, me-
tas, controles, entre outros aspectos relacionados a gestdo da empresa.
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Na IRC, observou-se a importincia da infraestrutura colaborativa,
de criar interagio entre os empreendedores. As trocas de informagdes
e de experiéncias ajudam no desenvolvimento do negdcio. Muitos, in-
clusive, criam projetos em parceria usando suas experiéncias, e isto, de
certa forma, contribui para o crescimento do empreendedor como ges-
tor da empresa. Destaca-se, portanto, a atengdo e personalizagdo que a
incubadora deve oferecer a cada negécio. Entender o perfil do empre-
endedor e ouvir para poder ajudar, ou seja, ndo deve criar um programa
de incubagio e repassar como padrio para todos os empreendimentos
sem considerar suas particularidades de negdcio e, principalmente, o
perfil do empreendedor. Este diagnéstico faz a diferenca quando se tra-
balha com empreendimentos da IC.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo principal analisar o modelo de
incubagdo da Incubadora Rio Criativo, relativos aos empreendimentos
da Inddstria Criativa. Optou-se por realizar o estudo nessa incubadora,
pelo governo do estado do Rio de Janeiro, por ser reconhecida nacional-
mente e por apoiar empreendimentos da IC.

A pesquisa proporcionou analisar se a incubadora do IRC possui
processos de incubagdo de empresas direcionados para atenderem a IC.
A IRC apresentou caracteristicas direcionadas aos servigos e infraestru-
tura diferenciada quanto a forma de comunicagio, de relacionamen-
to com os empreendedores, com os gestores da incubadora e com os
mentores. Outro fator destacado foi o ambiente fisico, com salas com-
partilhadas para a instalacdo das empresas. Os espacos proporcionam a
colaboragio, a troca de experiéncias e o estimulo do processo criativo
entre os empreendedores.

As incubadoras de empresas denominadas como mecanismos de
inovagdo, que se propdem a apoiarem empresas da IC, precisam veri-
ficar se estdo de fato realizando o trabalho eficaz para esse segmento
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da economia e, se for necessario, adequar seus processos de apoio aos
empreendimentos. Observou-se na entrevista e na observagio que a in-
cubadora precisa criar programas padronizados, porém, deve ter um
olhar diferenciado para os empreendimentos criativos. Este diferencial
estd na comunicagdo para melhor entender o comportamento de cada
empreendedor, trabalhar com mentores capazes de fazerem uma inter-
locugdo com o mercado que a empresa atua e com o gestor da incuba-
dora, principalmente em relagdo a gestdo do empreendimento. Outro
aspecto relevante para a incubadora é o de criarem espago de coworking
que propiciem a colaboragio, a integragdo e o estimulo a criatividade.
Com o estudo, percebeu-se a necessidade da amplia¢do da pes-
quisa com mais incubadoras e empreendimentos do segmento criativo
para uma andlise mais especifica sobre os temas abordados, tendo em
vista a importancia desse tema para os gestores das incubadoras re-
fletirem e poderem verificar se estdo atendendo ao perfil deste setor.
A principal contribuigdo foi reunir evidéncias da literatura e de prati-
cas capazes de apresentarem combinagdes possiveis de serem aplicadas
aos empreendimentos da IC. Contudo, cabe a cada incubadora adotar as
boas praticas que melhor se enquadrarem ao seu contexto institucional.
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Especialista em Gestao Empresarial — Enfase em Servigos pela Universidade
Feevale; e Mestre em Industria Criativa pela Universidade Feevale.
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Tecnoldgica da Universidade Feevale no periodo de 2006 a 2015. Foi
Diretor Financeiro da Rede Gatcha de Ambientes de Inovagdo (REGINP)
de 2014 a 2018. Interesses de pesquisa relacionados aos seguintes temas:
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Adjunto da Universidade Luterana do Brasil — ULBRA e Gerente do
Parque Tecnolégico ULBRATECH Canoas/RS.
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Lazer e Turismo e no Programa de P4s-Graduagio em Turismo. Tem ex-
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em Eventos do Instituto Federal de Santa Catarina - IFSC, no Cimpus
Florianépolis-Continente. Analista de Turismo licenciada pela Secre-
taria de Turismo, Cultura e Esporte do estado de Santa Catarina. Tem
experiéncia e interesse nos temas: planejamento do turismo; politicas
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versidade Feevale/RS. Docente no curso de Turismo e no Mestrado em
Inddstria Criativa. Tem experiéncia e interesse nos temas: turismo; ci-
dades criativas; produgdo e consumo turistico e cultural; empreendedo-
rismo e inovacio social; desenvolvimento socioecondmico de cidades; e
projetos culturais criativos.
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dora na Universidade Feevale. Docente no curso de Administragdo e no
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dades criativas e sua relagdo
¢ bém, responde a algumas demandas
¢ao das praticas e das agdes publico-privadas que
! reSMtar no desenvolv1mento das cidades.
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