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1. INTRODUCAO

O capitulo discute alguns dos principais conceitos para o entendimento da economia
criativa e da cultura, abordando a organizagdo das ocupagdes criativas, aimportan-
cia do setor e das politicas publicas para o seu desenvolvimento. A primeira se¢do
discute as abordagens acerca da criatividade no ambiente urbano, com base na
discussao acerca da nog¢do de Cidades Criativas. A segunda sec¢ao transpde tal marco
tedrico para a andlise de estratégias como as redes de trabalho e os aglomerados
territoriais criativos, tomando como parametro os clusters criativos. A terceira se¢ao
apresenta como a criatividade se relaciona com as nog¢des de inovagdo e tecnologia,
com destaque ao impacto da transformacao das formas de produgdo e consumo
culturais. Por fim, a quarta se¢do introduz o modelo de Circulos Concéntricos para
caracterizar as a¢des de mensuragao das politicas culturais e as dificuldades para

identificar e medir determinadas subjetividades no campo cultural.
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2. AECONOMIA

DA CRIATIVIDADE:
TRABALHO, INDUSTRIA
E CIDADES CRIATIVAS

A primeira referéncia as industrias criativas ficou reconhecida como a expressdo
“Creative Nation” (Nagdo Criativa), usada na Austrdlia em 1994, em meio a discussdo
a respeito da importancia da diversidade cultural e do impacto das novas tecnolo-
gias da informagdo e comunicagdo na inser¢do da economia australiana no cendrio
mundial, pois se defendia que estas tecnologias colocariam em risco a identidade
cultural das nag¢des (REIS, 2011).

O Partido Trabalhista britanico, em 1997, ao elaborar um programa estratégi-
Co para o pais, selecionou treze setores potenciais aos quais denominou, apds as
elei¢des, ‘industria criativa’. E o que determinou essa escolha foram os direitos de
propriedade (REIS, 2011). Howkins (2001) denominou os direitos de propriedade
como a ‘moeda da economia criativa’, correspondente a parte intangivel dos pro-
dutos e servigos criativos, criado pela mente humana e que deixaria esses produtos
e servi¢cos menos vulneraveis a cépias.

O Reino Unido ganhou destaque por ter contextualizado a razéo de existéncia
das industrias criativas, com a diferenciacdo dos produtos e servigos, e também ca-
racterizados por seus ciclos de vida menores; por ter identificado e concedido privi-
|égios aos setores mais competitivos e buscado prioriza-los por meio de parcerias
publico-privada; a abordagem também mostrou o impacto econémico das industrias
criativas e sua contribuicdo para a renda e o emprego, atribuindo-lhes prioridade
na formulagdo de politicas; e por reposicionar o pais como um local atraente para os
talentos criativos espalhados pelo mundo (REIS, 2008). A extensa contextualiza¢ao
por parte dos formuladores de politicas do pais também permitiu que se ampliasse o
escopo das industrias culturais e se introduzem mudangas na abordagem de ativida-
des comerciais potenciais que até entdo eram consideradas predominantemente em

termos ndo econémicos (UNCTAD, 2008).
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Vdrios paises passaram entdo a utilizar o termo ‘industrias criativas’, adotando-o
inclusive sem uma compreensdo ou adaptacao a realidade local, e importando tam-
bém a geracdo de direitos de propriedade intelectual, o que muitas vezes pode ser
um empecilho a depender da realidade do pais (REIS, 2011). A realidade econémica
arespeito das industrias criativas para varios paises pdde ser conhecida a partir do
lancamento, pela UNCTAD, em 2008, do primeiro relatério mundial com indicadores
e estatisticas sobre as industrias criativas.

O termo ‘industrias criativas’ tem sido ajustado continuamente desde o modelo
proposto pelo Reino Unido. Atualizado pela UNCTAD (2004), o conceito de indUstrias
criativas passou a ser usado para representar um conjunto de atividades cujo com-
ponente principal era a criatividade. Essas atividades eram diretamente inseridas
no processo industrial e protegidas por direitos autorais.

Desde entdo, outros modelos surgiram para abordar as caracteristicas estrutu-
rais das industrias criativas. Quatro deles sdo destacados pelo relatério da UNCTAD
(2008): Modelo UK DCMS; Modelo de Textos Simbdlicos; Modelo de Circulos Concén-
tricos, e; Modelo de Copyright WIPO.

O Modelo UK DCMS é o projeto pioneiro do Reino Unido da década de 1990, que
define industrias criativas como “aquelas que requerem criatividade, habilidade e
talento, com potencial de riqueza e criacdo de empregos através da exploragdo de
sua propriedade intelectual” (UNCTAD, 2008, pg. 12, traducdo livre), conforme defi-
nicdo feita pelo Departamento de Cultura, Midia e Esporte do Reino Unido (DCMS).
As treze industrias selecionadas neste modelo podem ser vistas como culturais,
mas o governo optou pelo uso de ‘industrias criativas’. O Modelo de Textos Simbd-
licos aborda as industrias culturais que surgem da tradigao dos estudos culturais
criticos na Europa, tratando dos processos pelos quais a cultura de uma sociedade
é adquirida e transmitida como uma industria de producao, difusdo e consumo dos
textos simbélicos (UNCTAD, 2008).

O Modelo dos Circulos Concéntricos* tem o valor cultural como caracteristica
central das industrias criativas, e afirma que as ideias baseadas na criatividade ema-

nadas do centro se difundem para fora através dos circulos concéntricos (UNCTAD,

* O Modelo de Circulos Concéntricos é tratado detalhadamente na terceira secdo.



2008). Também chamado “Hub Criativo”, a criatividade humana fica assim no centro,
que é capaz de gerar os direitos autorais, e na sequéncia as industrias culturais,
criativas, em articulagcdo com o restante da economia (REIS, 2011).

Quanto ao Modelo de Copyright WIPO, o foco estd na propriedade intelectual,
que é incorporada como criatividade na producao de bens e servigos que levam
essa classificacdo. A diferenca estd no fato de as industrias produzirem ou apenas
transmitirem a propriedade intelectual (UNCTAD, 2008). O relatério posterior da
UNESCO (2013) ainda identifica outros dois modelos: Modelo Americano pelas Artes
e 0 Modelo Estatistico do Instituto UNESCO, que divide as industrias entre dominios
culturais essenciais e dominios culturais expandidos.

Do ponto de vista da abordagem, ja a partir do estudo de 2008 a UNCTAD
adotou a multidisciplinaridade, trabalhando com a conexdo da economia, cultura
e tecnologia (REIS, 2011). Ressaltando que nao existe um Gnico modelo correto
para industrias criativas, a UNCTAD (2008) adota sua prépria classificacdo, que
compreende a divisdo das industrias criativas em quatro grupos: O Patrimonio, que
envolve a origem de todas as artes, é subdividido em Expressdes Culturais Tradicio-
nais e Sitios Culturais; O circulo da Arte trata das industrias baseadas puramente
na arte e na cultura, e compde-se de Artes Visuais e Artes Cénicas; O circulo Midia,
cujo contetdo visa a comunicagdo com grandes publicos, se divide em Publicagdo
e Midia Impressa, e o circulo das Cria¢des Funcionais, com propésito funcional, sdo
classificadas em Design, Novas Midias e Servicos Criativos.

Segundo a UNCTAD (2008), as industrias criativas sdo definidas por quatro
atributos: (i) ciclos de produtos que contenham criatividade e capital intelectual
como elementos primarios; (ii) atividades que sejam baseadas em conhecimento,
mas ndo limitadas as artes, e que gerem receitas e direitos de propriedade inte-
lectual; (iii) produtos ou servicos intelectuais ou artisticos tangiveis ou intangiveis,
qgue tenham conteldo criativo, valor econémico e objetivos de mercado; (iv) que
estejam entre artes, servigos e setores industriais e que sejam um setor dinamico
novo no comércio mundial.

Independentemente da definicdo que se adote para o termo ‘industrias cria-
tivas’, é consenso que elas estdo no centro da assim chamada ‘economia criativa’

(UNCTAD, 2008), termo que, para Howkins (2001), envolve industrias que vao desde



as artes até campos amplos da ciéncia e tecnologia. A Howkins é atribuida a definico
do conceito de economia criativa, vista por ele como um conceito complementar
ao da industria criativa. Aquela é definida para inclusdo de quinze setores da ulti-
ma, como software, cinema, musica, pesquisa e desenvolvimento (P & D), design e
industrias de conteudo criativo. Ja para Florida, a economia criativa é definida em
termos das ocupagdes baseadas na criatividade (FLORIDA, 2011).

Por fim, a UNCTAD (2010) defende que, por ser um termo recente, ndo hd uma
Unica definicdo para ‘economia criativa’. E um termo que ainda esté sendo desenvol-
vido, mas que segue uma convergéncia e se baseia em ativos criativos que possam
gerar crescimento e desenvolvimento econdmicos. A economia criativa é definida
pela UNCTAD (2010, p. 10, tradugdo e adaptagdo préprias) como o conjunto das

atividades que apresentam as seguintes caracteristicas:

« Pode promover geragdo de renda, criacdo de empregos e receitas de exporta-
¢ao, enquanto promove inclusdo social, diversidade cultural e desenvolvimento

humano;

Envolve aspectos econdmicos, culturais e sociais, interagindo com objetivos de

tecnologia, propriedade intelectual e turismo;

Sdo atividades econémicas baseadas em conhecimento e com uma ligacdo de
desenvolvimento e ligagdes transversais nos niveis macro e microeconémico

com a economia em geral;

« E uma opcdo de desenvolvimento vidvel que exige respostas politicas inovadoras

e multidisciplinares e a¢des interministeriais;
« Asindustrias criativas estdo no cora¢do da economia criativa.

0 ‘ethos criativo’, de acordo com Florida (2012), esta presente desde a cultura de
trabalho até os valores da comunidade, e a criatividade requer institui¢bes de apoio,
estando associada a novos ambientes ocupacionais e estilo de vida que conduzem
o trabalho criativo. O’Connor (2011) analisa a relacao do trabalho criativo com o
desenvolvimento urbano e busca conciliar a relevancia das industrias criativas e

economia criativa como um novo modelo de desenvolvimento, assim como Throsby



(2010). A economia criativa surgiu desta forma como meio de focar no papel da
criatividade, como uma for¢a da vida econémica, e de propor que o desenvolvimento
econdmico e cultural sejam fendmenos relacionados. Neste contexto mais geral, a
inddstria criativa adquire a capacidade de possibilitar o crescimento econémico,
criagao de empregos e também aumento da participacdo na economia global para
os paises (UNCTAD, 2008).

Esta abordagem do crescimento e desenvolvimento econdmico é feita por di-
versas linhas de pesquisa nas ciéncias sociais e humanas. No caso da teoria eco-
ndmica convencional, por exemplo, ha estudos focam no capital humano e buscam
mensura-lo em termos de realizagdo educacional e outros estudos que medem as
habilidades por meio de andlises das ocupagdes. O interesse pelas habilidades e
capital humano vem desde Smith, que, na Riqueza das Nac¢des, identificou como um
fator de produgdo as habilidades alcangadas pelos membros da sociedade.

Do ponto de vista do territério, essas abordagens representam duas linhas
de pesquisa que constituem a revolucdo das habilidades nas dreas urbanas e da
pesquisa regional (MELLANDER; FLORIDA, 2021).

O foco da pesquisa regional, inicialmente, era a localiza¢do das empresas. O

modelo de localiza¢do de Vernon (1966), baseado no ciclo do produto, se concentrou
no fato de que os processos de produgdo se tornaram padronizados e por isso a
producdo seria descentralizada em filiais localizadas em outros paises. Depois de
Vernon ainda houve outros autores que se basearam nas decisdes de localizagdo e
alcance das empresas.
As teorias classicas de localiza¢do, como a de Weber, Von Thunen e Christaller, davam
atencdo aos custos de transporte e compensagdes feitas por grandes empresas
industriais. Marshall também ressaltou fatores que fazem com que as empresas se
aglomerem, como a proximidade de recursos naturais e transportes.

Em 1969, articulando os dois elementos mencionados acima, Jane Jacobs dis-
tinguiu o que se chamou, na década de 1980, de papel das ocupacdes no desen-
volvimento regional. O que se argumenta é que, na verdade, o que guiou o cres-
cimento e desenvolvimento das cidades foi 0 agrupamento de pessoas e talentos
nestes territérios, e ndo as empresas (JACOBS, 2016). Com base em Jacobs, Lucas

(1988) defende que o conhecimento esta incorporado nos seres humanos e ndo



nas industrias e que a motivagdo do crescimento e desenvolvimento econémico é
a concentragdo de individuos educados.

Com a economia do conhecimento, surgiram novos sistemas de produgao in-
dustrial, baseados na competicdo por meio da exploragdo do conhecimento e da
inteligéncia dos trabalhadores das fabricas. O capital humano se tornou distribuido
de forma mais desigual e concentrada ao longo do tempo, e isso aconteceu num
processo de autorrefor¢o enddgeno, de forma que os territérios que tiveram des-
taque inicialmente permaneceram aumentando seus niveis de capital humano ao
longo do tempo (MELLANDER; FLORIDA, 2021).

Desta forma, a teoria do capital humano assume que sdo as pessoas criati-
vas que movem o crescimento econdmico regional. Em trabalho anterior, Florida
(2005) abordava as motivacbes das pessoas criativas a se aglomerar, que estariam
sendo atraidas para lugares onde fossem incluidas, ao invés de decisdes baseadas
exclusivamente em carreiras. E as empresas buscam se localizar em locais de alta
concentragdo de capital humano para que assim possam usufruir de vantagens
competitivas, por meio de aumentos de produtividade (MELLANDER; FLORIDA, 2021).

Isto, contudo, fez com que a teoria do capital criativo fosse proposta como
sendo diferente da teoria do capital humano, por identificar as pessoas criativas
como um tipo de capital, gerando crescimento econémico, e por identificar outros
fatores considerados pelas pessoas nas suas escolhas de localizagdo (FLORIDA,
2005). O capital criativo comeca com as pessoas, o que Florida (2005) chama de
‘classe criativa’. A classe criativa é caracterizada por pessoas que se envolvem em
trabalhos em que criam novas formas significativas, sendo composta por um grande
numero de ocupagdes e perfis profissionais, como cientistas, engenheiros, poetas,
romancistas, atores, professores universitarios, artistas, animadores, designers e
arquitetos e também de escritores de ndo fic¢do, pesquisadores de think-thank,
analistas, editores e figuras culturais. Esses profissionais produzem novos designs
que sdo passiveis de transferéncia, podendo ser amplamente fabricados e aplicados
a muitos casos.

A classe criativa também é composta de profissionais das industrias intensivas
em conhecimento, como setores de alta tecnologia, salde, servicos financeiros,

gestdo de negdcios ou assisténcia juridica. Sao pessoas que resolvem problemas de



formas criativas, que nem sempre estdo incluidas nas suas descri¢des de emprego
- se adequando de forma Unica a situag¢do, inovando por conta prépria (FLORIDA,
2005). Basicamente, a classe criativa é composta pelas pessoas que agregam valor
econdmico por meio da criatividade (UNCTAD, 2008).

A criatividade pode entdo ser definida como a geracdo de novas ideias que
sdo potencialmente Uteis, podendo ser separada da inteligéncia e da educagdo.
A criatividade também pode ser vista como uma condigdo necessaria para reagir
as constantes mudancas do ambiente social (MELLANDER; FLORIDA, 2021).Florida
(2005) reconhece a criatividade como caracteristica humana intrinseca, considerando
que todos os seres humanos sao criativos e compdem a classe criativa, mas apenas
uma pequena parte deles sdo pagos por usar a criatividade no seu trabalho. Mais
importante, o autor descreve indicativos de que a classe criativa faz parte de uma

nova geografia:

» Essa classe esta se afastando das tradicionais comunidades corporativas para

os chamados centros criativos;

» Os centros criativos tendem a serem destaques no ambito econémico, pois
possuem alta concentracdo de pessoas criativas e possuem altas concentracées
de resultados econdémicos criativos (inovac¢des e crescimento da industria de

alta tecnologia) e alta vitalidade regional;

» Os centros criativos ndo prosperam apenas por razdes econdmicas ou incentivos
fiscais, mas porque as pessoas criativas querem morar/viver |1a. Empresas se-
guem pessoas e muitas vezes sdo criadas por elas. Sdo os ambientes perfeitos

para que a criatividade possa criar raizes e florescer;

» As pessoas se mudam para os centros criativos porque procuram experiéncias
de alta qualidade e abertura a diversidade e, acima de tudo, serem reconhecidas

como pessoas criativas.

Territérios que concentram um maior percentual da classe criativa tendem a
ser importantes para a inovagdo e para a industria de alta tecnologia. De acordo

com o estudo de Florida (2005), nos EUA, trés das cinco regides que se destacam na



concentragdo de classe criativa também sdo as mais inovadoras. As mesmas cinco
igualmente se destacam no indice de talento (que mede a concentracgdo territorial
de pessoas com grau de bacharel ou mais) e concentragdo da classe criativa, sdo
elas: Washington DC, Boston, Austin, Research Triangle (Raleigh-Durham-Chapel
Hill) e San Francisco.

Florida (2012) cita trés habilidades fundamentais que sdo subjacentes a classe
criativa e outros tipos de trabalho criativo: a primeira é a habilidade com a qual
ja se possui familiaridade, a fisica, associada ao trabalho profissional tradicional
(envolve boa coordenagdo, destreza e forca); a segunda é a habilidade cognitiva,
que envolve a poténcia analitica (capacidade de aprender, processar informagdes e
resolver problemas); o terceiro tipo de habilidade é chamado de habilidade social,
ou inteligéncia social, e envolve capacidades utilizadas para trabalhar com pessoas
e atingir objetivos (as principais caracteristicas sdo o discernimento, boa comuni-
cacdo e lideranca).

Com relagdo a esta Ultima, as pessoas que tém habilidade social ndo sdo apenas
habilidosas, mas capazes de encontrar as pessoas certas, de ajudar a desenvolver
outras pessoas e sao dotadas de um senso de empatia. As habilidades social e ana-
litica sdo complementares e sdo muito bem remuneradas (ndo apenas para a classe
criativa). Empregos que exigem capacidade analitica e social estdo, na maioria das
vezes, concentrados nas maiores dreas metropolitanas e parecem se tornar cada
vez mais essenciais ao crescimento, visto que sao habilidades que impulsionam a
inovagdo e o crescimento econdémico das cidades (FLORIDA, 2011).

A personalidade e as caracteristicas cognitivas fazem com que alguns individuos
sejam mais criativos que outros. Florida (2002) traz a diferenciacdo de trés tipos
de criatividade: criatividade tecnolégica ou inovacao; criatividade econémica ou
empreendedorismo; e criatividade artistica ou cultural. Esses trés tipos sdo mu-
tuamente dependentes e se reforcam.

A criatividade tem custos, que por vezes sdo negativos, pois desafiam normas
estabelecidas e trazem desordem, o que faz com que possa encontrar resisténcia
e ceticismo. A ortodoxia pode se tornar uma restri¢do sobre a novidade - as ideias
ndo sé devem ser inseridas como devem ser aceitas, o que na pratica sé pode ser

feito por meio da interag¢do estreita (Florida, 2002).



Jacobs (2016) via as cidades como um lugar para cria¢do de novas ideias e para
o surgimento de industrias criativas. A autora argumenta que a chave para o cres-
cimento econémico é a inovacdo, que ndo vem principalmente das empresas, mas
de cidades que permitem a combinag¢do e a recombinag¢do constantes de insumos,
incluindo pessoas. Enquanto as empresas se especializam na divisdo do trabalho,
as cidades combinam e recombinam individuos qualificados, dando origem a novas
inovagdes e desenvolvimento econdmico. Assim, a ideia da economia criativa pode
ser aplicada as cidades, criando o conceito de cidades criativas. Este termo descreve
um complexo urbano que tenha boa infraestrutura cultural, emprego criativo alta-
mente concentrado e que sejam atraentes a investimentos internos gracas a suas
instalacdes culturais bem estabelecidas (UNCTAD, 2008).

Lucas (1988) igualmente mostrou como a jung¢ado de profissionais talentosos,
qualificados, ambiciosos e pessoas empreendedoras levaram as chamadas exter-
nalidades de capital humano. A interagdo e as atividades espontaneas de pessoas
motivadas as levam a aprender umas com as outras, sem nenhum custo especifico
para isto. Portanto, as areas urbanas criam transbordamentos de conhecimento
e tornam-se motores de crescimento econdmico. As cidades reduzem o custo de
transferéncia do conhecimento, fazendo com que este se espalhe mais rapidamente.

Da mesma forma, as industrias criativas muitas vezes exigem uma interagdo
mais préxima entre consumidores e produtores, assim como novas combinagdes
de habilidades para uma gestagdo mais rapida de novas ideias, beneficiando-se
de cidades criativas. Pessoas inteligentes e talentosas serdo atraidas para lugares
abertos e tolerantes as novas ideias, que sao também uma possibilidade de trans-
formar essas novas ideias em valores econémicos (MELLANDER; FLORIDA, 2021).

Mas esses desenvolvimentos ndao sdo homogéneos. Enquanto um grupo de
pesquisas tem se concentrado no aumento da desigualdade dentro das e entre as
nagdes, argumentando que esta é uma funcdo de uma lei basica do capitalismo,
outro grupo sugere que a desigualdade é fun¢do de uma mudanga técnica que é
afetada pelas habilidades, globalizagdo, desindustrializagdo de empregos que ante-
riormente eram bem remunerados. As clivagens econdmicas estdo crescendo entre
os territdrios e percebe-se que hd uma concentragdo de individuos qualificados em

locais mais produtivos (FLORIDA; MELLANDER, 2017).



A desigualdade entre as cidades pode estar relacionada com o tipo de desi-
gualdade, seja ela de saldrios mais especificamente, em fun¢do da globalizagdo e
das habilidades, ou de renda de forma mais geral, ou mesmo relacionada a pobreza
e desvantagem racial (FLORIDA; MELLANDER, 2014), ou ainda relacionada a taxas
mais baixas ou desiguais de crescimento (FLORIDA; MELLANDER, 2017).

Mais importante do que entender porque as empresas se aglomeram é saber
por que elas o fazem. Alguns especialistas acreditam na busca pela eficiéncia, outros
nos beneficios da co-localizagdao em termos de transbordamentos (spillovers), outros
ainda defendem que é em razao de algumas atividades exigirem contato préximo.
Para completar essas respostas parciais esta o fato de que essas empresas buscam
impulsionar inovagdes e crescimento econémico por meio da mobilizagao de talentos
concentrados no mesmo espaco (FLORIDA, 2005).

A perspectiva de Robert Putnam sobre o capital social associa o crescimento
econdmico regional as comunidades coesas onde pessoas e empresas compartilham
lagos. Putnam argumenta que as pessoas estdo cada vez menos propensas a estarem
ligadas a outras pessoas ou as suas comunidades. Ele interpreta este fenébmeno como
um declinio do capital social, o que significa que a sociedade se torna menos civica
e menos confidvel, acreditando que uma comunidade consciente é essencial para a
prosperidade (FLORIDA, 2005). Florida (2005), por outro lado, percebe que as pessoas
que participaram de sua pesquisa buscam o “quase anonimato”, preferindo lagos
fracos a lagos fortes. Ele observa que as comunidades que geram prosperidade eco-
ndmica sao diferentes das que existiam no passado - as estruturas sociais anteriores
agora trabalham contra a prosperidade. Onde lagos fortes ja foram importantes,
agora os lagos fracos sdo eficazes. O autor observa que, na verdade, o capital social
pode, embora reforce o pertencimento a comunidade, excluir os recém-chegados,
levantando barreiras. Lugares com lagos mais fortes promovem maior estabilidade,
mas lugares com lagos mais fracos sdo mais abertos aos recém-chegados.

Isso remete a questdo das caracteristicas apropriadas para as cidades atrairem
pessoas criativas. Constituida por pessoas e suas relagdes fisicas, econémicas, cul-
turais e sociais, a cidade é um ser vivo que se encontra em constante mutagado (REIS,
2008). Segundo Florida (2012), o progresso humano estd relacionado as cidades.

Artistas, empresdrios e grandes pensadores dificilmente aparecem do nada, eles se



aglomeram em territdrios que atraem pessoas criativas e que apoiam o esforco cria-
tivo. E esse ambiente é fornecido pelas cidades. Enquanto ambientes mobilizadores
de criatividade, as cidades fornecem estruturas que garantem o esforgo criativo.

Cohendet, Grandadam e Simon (2010) defendem que, em vez de uma anato-
mia da classe criativa, é preciso se atentar a anatomia da cidade criativa. Esses
autores sugerem trés camadas como componentes basicos dos processos criativos
nos ambientes de inovagao local: plano superior, intermedidrio e subterraneo. O
plano superior é a camada superior das cidades criativas, onde se encontram as
institui¢des formais, como empresas criativas ou culturais ou institui¢des, que tem
0 papel de trazer as ideias criativas para o mercado, integrando diversos tipos de
conhecimento. O subterraneo é constituido pelos individuos criativos (artistas e
outros trabalhadores do conhecimento), que ndao sao imediatamente ligados ao
mundo comercial e industrial (fora da Iégica de padronizagdo corporativa). Como
por definicdo o plano subterraneo é invisivel, a proximidade e a interagao entre
seus membros sdo condi¢des necessdrias para que se expanda e se torne vidvel.

Ligando o plano superior ao subterraneo esta o plano intermediario, cujo papel
fundamental é desempenhado na cidade criativa. Esse é o nivel onde o trabalho
das comunidades é decisivo na concepgao das plataformas de conhecimento, de
transmissdo do conhecimento e aprendizagem, que precede a inovagao nesses
ambientes inovadores delimitados geograficamente. O plano intermedidrio é o
componente principal para a compreensao da interacdo das industrias criativas,
artisticas e culturais com os individuos que trabalham em ocupagdes relacionadas,
nos processos criativos. Para Cohendet, Grandadam e Simon (2010), o principal
fator para a compreensao dos processos inovadores na cidade criativa é ir além
da superficie de empresas e instituicdes formais, explicando o processo de forma-
¢do das ideias criativas no meio urbano por meio das conexdes entre os individuos
criativos e as empresas.

A conexdo na relagao entre individuos criativos e empresas é realizada pelas
comunidades, que passam por um processo progressivo de conhecimento. Parte-se
do ponto em que os individuos ndo conhecem a novidade, ndo se conhecem e ndo
possuem capacidade de comunicagao, buscando chegar no ponto em que a novidade

seja dotada de compreensdo e de codigos para se tornar economicamente vidvel. Ou



seja, é necessario um processo progressivo de constru¢do da base de conhecimento
comum para facilitar a compreensdo de testes, experiéncias e contexto de uso. O
funcionamento das comunidades fornece, portanto, as cidades criativas, os meca-
nismos necessarios para explicar, validar e divulgar as ideias criativas, auxiliando
as empresas e outras institui¢des na compreensdo e divulgagdo destas ao mercado
(COHENDET; GRANDADAM; SIMON, 2010).

Ao longo da histéria, varias cidades atuaram como focos de grande criatividade.
Além de atrairem talentos criativos, também facilitaram o crescimento da criativi-
dade nos ativos e pessoas que ja se encontravam naquele espago. Dean Simonton
explica duas maneiras pelas quais as cidades incentivam a criatividade: por meio
do papel critico no desenvolvimento criativo, pois os criadores devem ser expostos
a modelos e mentores durante a sua vida, o que é mais provavel de ser encontrado
nas areas com grandes aglomeragdes urbanas e faz com que tenham que se mover
para as mesmas; e, por meio da heterogeneidade, pois a criatividade requer diver-
sidade e conflito, o que também é mais provavel de ser verificado nas grandes areas
urbanas, que tém institui¢des educacionais e/ou culturais que contribuem para este
ecossistema (FLORIDA, 2011).

Apesar da conhecida imagem do criador solitario, na verdade as criagdes, na
maioria das vezes, vém de grupos, cujos membros sdo integrantes das mesmas
cidades. Quanto mais urbano for o ambiente ao qual esses individuos pertencem,
espera-se que mais criativos sejam os grupos que la residem (FLORIDA, 2011).

Para compreender a nova geografia da criatividade, a qual remete a concen-
tragdo da classe criativa nas cidades criativas, Florida (2005) define os Trés T's do
desenvolvimento econdmico, que sdo os trés subindices que compdem o seu indice
de Criatividade: Tecnologia, Talento e Tolerancia. A classe criativa busca se enraizar
em lugares que tenham esses trés fatores criticos, isto é, apenas um ou outro ndo é

suficiente. Estas caracteristicas sdo definidas da seguinte forma (FLORIDA, 2011):

Tecnologia

O primeiro T é o menos polémico, pois 0s economistas concordam que a tecnologia

é chave para o crescimento e é o que permite que o capitalismo se revolucione



constantemente. O autor ressalta que, de acordo com seus estudos, as classes
criativas sdo correlacionadas positivamente com todas as medidas de industrias

de alta tecnologia e inovacgao.

Talento

O segundo T corresponde ao talento. Os economistas reconheceram que a diversi-
dade é importante para o desempenho econdmico, mas que isso, em geral, signi-
ficava a diversidade de empresas ou industrias (produtos). Jane Jacobs destacou
a importancia da diversidade das empresas e das pessoas no impulsionamento da

inovacao e crescimento das cidades.

Tolerancia

Quanto ao terceiro T, lugares com niveis elevados de tolerancia e abertura a diver-
sidade sdo locais atraentes para novas ideias. Isso fornece uma fonte de vantagem
competitiva que trabalha ao lado da tecnologia e do talento. Lugares abertos a
novas ideias e que atraem novos talentos e pessoas criativas de todo o mundo sao
lugares que ampliam a tecnologia e a capacidade do talento.

A tolerancia diz respeito a abertura, inclusdo e diversidade para diferentes
pessoas (FLORIDA, 2005). Pessoas talentosas sdo fatores mdveis, que podem se
mover e se movem. Quanto mais abertos e tolerantes sao os lugares, maior a ca-
pacidade de atragdo, gera¢do e retencdo de talentos. E importante que os lugares
tenham poucas barreiras para a entrada de pessoas, e que as pessoas que chegam
sejam aceitas rapidamente - isso leva a vantagem da criatividade (FLORIDA, 2011).

Cada um destes subindices, por sua vez, € composto por um grupo de indica-

dores e podem ser decompostos (REIS, 2011):



QUADRO 1 - SUBINDICES QUE COMPOEM O iNDICE
DE CRIATIVIDADE DE FLORIDA

SUBINDICE INDICADORES

indice da Classe Criativa
Talento indice de Capital Humano
indice de Talento Cientifico
indice de Pesquisa e Desenvolvimento
Tecnologia indice de Inovagéo
indice de Inovacdo High-Tech
indice de Atitude
Tolerancia indice de Valor

indice de Autoexpressao

Fonte: adaptado de Reis (2011).

Os Trés T's explicam que cidades que se destacam por seus reservatérios tecno-
I6gicos nao conseguem necessariamente crescer de forma acelerada, justamente por
ndo serem suficientemente abertas e tolerantes. Ao realizar diversos testes sobre
a atuacao dos Trés T's sobre o crescimento econémico, Florida (2005) encontrou
que o talento ou capital criativo é atraido para os lugares com alta pontuag¢do nos
indicadores de diversidade. Com a medida de classe criativa e o indice de Talento, os
resultados encontrados mostraram que a inovacdo e as industrias de alta tecnologia
estdo associadas a locais de concentragdo da classe criativa e talentos em geral. Os
resultados da pesquisa indicam que os Trés T's levam ao crescimento regional, e que
todos os trés devem ter relevancia nas estratégias de desenvolvimento econémico.

A concentrag¢do da classe criativa no contexto urbano, remetendo a uma nova
geografia da criatividade, exige uma reflexao sobre a capacidade desses lugares
de terem a criatividade como fonte competitiva e de como isso afeta o seu desen-

volvimento. Esse tema é abordado na préxima secdo.
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3. ATUACAO EM

REDES , PROXIMIDADE

E AGLOMERACOES
TERRITORIAIS CRIATIVAS

O aumento da produgdo criativa no contexto urbano gera externalidades de aglo-
meracao, isto é, vantagens ndo pecunidrias da localizagdo no mesmo territério ou
distrito, fazendo com que as empresas tenham beneficios em se localizarem proéxi-
mas umas as outras. Isso acontece ndo sé nas cidades criativas, mas em qualquer
territério em que existam condi¢des apropriadas para o desenvolvimento de um
cluster criativo (UNCTAD, 2008).

Esta abordagem comecou com o trabalho de Michael Porter nos anos de 1990.
Porter (1998) descreveu os clusters como uma forma de obtencdo de vantagens
competitivas por meio da aglomeragdo das empresas em torno de uma localidade.
De acordo com o autor, os clusters estao localizados em um lugar de sucesso com-
petitivo incomum, em alguns casos particulares. Os clusters possuem caracteristicas
marcantes especialmente de economias avangadas e ndo sdo Unicos, mas sdo alta-
mente atipicos, pois as vantagens competitivas duradouras estdo situadas cada vez
mais em caracteristicas locais que os concorrentes ndo podem imitar (conhecimento,
relacionamento, motivagao).

Os clusters sdo concentragdes geogréficas que interconectam empresas e ins-
tituicdes em um determinado campo, podendo incluir também o governo e outras
instituicdes, como universidades, associacbes comerciais, provedores de treinamento
vocacional, entre outros. Essas concentra¢des geograficas incentivam a cooperagdo
e a competicdo, e os concorrentes competem intensamente pelos clientes. Sem forte
competicdo, um cluster fracassara. A competicao pode existir com a cooperagdo
por que ocorre entre diferentes atores e em diferentes dimensdes (PORTER, 1998).

Pelo fato de a proximidade entre as empresas em um local promover mais con-
fianga entre os agentes, os clusters diminuem os problemas associados a distancia,

sem a falta de flexibilidade da integragdo vertical ou mesmo da gestdo das ligagbes
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formais, como redes, aliancas e parcerias. Um grupo independente e informal de
empresas e instituicdes representa uma forma organizacional robusta que oferece
vantagens de eficiéncia, eficdcia e flexibilidade (PORTER, 1998).

Para Porter (1998), a competicdo moderna depende da produtividade, que de-
pende de como as empresas competem, ndo dos campos em que competem. As
empresas podem ser eficientes em qualquer setor se utilizarem métodos sofisti-
cados, tecnologia avangada e ofertarem produtos exclusivos, e todas as industrias
podem utilizar métodos sofisticados. A sofisticacdo é influenciada pela qualidade
do ambiente local de negdcios, que é composta pela infraestrutura de transporte,
funciondrios bem treinados e regulamentacao favoravel.

Dessa forma, aspectos especificos do cluster afetam a competi¢ao no ambiente
de negdcios sob trés formas: aumentando a produtividade das empresas sediadas
na drea; direcionando-as a inovagdo, que sustenta o futuro crescimento da pro-
dutividade, e instigando a criagdo de novos negdcios que podem vir a fortalecer o
cluster (PORTER, 1998).

O autor explica que um cluster oferece oportunidades, pois reduz o risco de
relocalizagdo para os funciondrios, favorece a atragdo de pessoas talentosas de
outros lugares, fornece meios eficientes de obter outros insumos, possibilitando
fornecedores especializados, e facilita o fluxo de informacdes especificas. Esses
fatores podem ser decisivos em algumas industrias.

A rivalidade local, por levar pressdao competitiva as empresas que ndo sao di-
retamente concorrentes, é motivadora e impacta na capacidade de uma empresa
inovar - as empresas dentro de um cluster tém uma visao de mercado melhor do que
se fossem competidoras isoladas. Mais do que criar oportunidades para inovacao,
os clusters possibilitam que as empresas atuando dentro deles tenham condicbes
de inovar mais rapidamente. Os clusters sao propicios a novos negdcios por varios
motivos: pelo conhecimento das lacunas em produtos e servigos, novos negdécios
podem surgir; as barreiras a entrada sao menores; o custo do capital pode ser menor,
visto que as institui¢des financeiras ja estdo familiarizadas com o cluster; ativos
necessarios e equipe com habilidades normalmente estao disponiveis; o mercado

local j4 estabelecido pode beneficiar o empreendedor, devido aos relacionamentos



existentes. Todas essas vantagens diminuem os riscos para cria¢ao de novos ne-
gdcios ou para saida destes, caso a empresa ndo obtenha sucesso (PORTER, 1998).

Eventos casuais, fatos histéricos ou a demanda local podem favorecer a forma-
¢ao de novos clusters, que, depois de criados, passam por um processo de autor-
reforco, tendo seu crescimento promovido e intensificado. O desenvolvimento de
clusters se dd onde as habilidades e tecnologias de vdrias dreas se fundem, levando
ainovagdes e novos negocios. Eles podem permanecer competitivos por varios anos
- a maioria dos clusters dura décadas, pelo menos (PORTER, 1998).

Para Porter (1998), a compreensao aprofundada dos clusters depende da inclu-
sdo de quatro questdes na agenda estratégica das empresas: escolha de localiza¢do;
envolvimento local, por meio de relacionamentos continuos com outras entidades
locais significativas; atualizagdo do cluster, construindo uma base sélida de fungdes
e instituigdes de apoio, e; trabalho coletivo, que vai trazer beneficios aos membros
do cluster e melhorar a competitividade.

Diferentemente da economia convencional, para a qual o espaco é irrelevante
para as conclusdes dos modelos, Boschma (2005) enfatiza o fato de que outras di-
mensodes de proximidade devem ser consideradas nos processos de aprendizagem
e inovagado, além da proximidade geografica. As diferentes dimensdes de proximi-
dade possibilitam a reducdo da incerteza e facilitam a aprendizagem interativa e
a inovagao. Assim, a proximidade geografica por si sé ndo é suficiente para que
ocorra o processo de aprendizagem. Boschma (2005) apresenta cinco dimensdes de
proximidade: cognitiva, organizacional, social, institucional e geografica, explicando
porque muita ou pouca proximidade pode prejudicar no processo de aprendizagem
interativa e inovacgao.

Desta forma, pode-se afirmar que a Escola Francesa da Dinamica de Proximi-
dade, na década de 1990, inovava ao propor que a proximidade fosse muito mais
gue apenas baseada na geografia. A proximidade geografica se refere a distancia
espacial, enquanto que a proximidade organizacional envolve o compartilhamen-
to do mesmo espaco de relagdes e a extensdo com que compartilham a mesma
referéncia e espago de conhecimento. A proximidade cognitiva trata da busca do
conhecimento, que é um processo incerto e faz com que as empresas mantenham

condutas robotizadas. Portanto, o conhecimento criado e as inova¢des que podem



surgir sdo fruto de conhecimentos acumulados e localizados em processos de pes-
quisa dentro das empresas. Isso faz com que as diferengas cognitivas persistam,
pois na maioria das vezes as competéncias especificas das empresas sao dificeis
de serem imitadas pelos concorrentes (BOSCHMA, 2005).

Com essa dificuldade em mente, Boschma (2005) entende que o conhecimento
estd disperso entre diferentes organizagdes e é preciso juntar esses conhecimentos,
0 que nao é facil de conseguir, devido a dificuldade de absorc¢do de novos conheci-
mentos. Os agentes que compartilham da mesma base de conhecimento cognitiva
podem aprender uns com os outros, e, portanto sdo capazes de absorver novos
conhecimentos (facilidade na comunicagdo). Mas existem também externalidades
negativas na proximidade cognitiva: construir novos conhecimentos por vezes requer
corpos de conhecimento diferentes e complementares, e a distancia cognitiva pode
aumentar o potencial de aprendizado, embora limite a capacidade de absor¢do; a
proximidade cognitiva pode dificultar a visdo a respeito de novas tecnologias e novos
mercados e também dificultar o abandono de habitos que foram bem sucedidos
no passado; quando a distancia cognitiva entre os agentes é muito pequena, pode
ocorrer transbordamento mesmo quando os concorrentes sdo relutantes em com-
partilhar conhecimento - quando as empresas operam no mesmo campo, Poucos
recursos podem ser compartilhados entre eles. De forma resumida, a aprendizagem
eficaz pode ser obtida mantendo-se alguma distancia cognitiva (havendo busca
por conhecimento em dire¢des semelhantes nas diferentes organizac¢ées, sem so-
breposicdo, mas também sem grande distancia entre as bases de conhecimento).

A proximidade organizacional (como a atuacdo em redes), aspecto importante
para o problema da aprendizagem interativa, coordena transa¢des e também per-
mite a troca de conhecimentos nesse ambiente de incertezas. Refere-se as inter-
dependéncias entre as e dentro das organizagdes, e até que ponto as relagdes sdo
compartilhadas em um arranjo organizacional, envolvendo a taxa de autonomia e
o grau de controle exercido nos arranjos organizacionais. Esse tipo de proximidade
pode ter suas desvantagens, pois existe o risco das organiza¢des ficarem presas,
dependentes e com novas fontes de informagdes limitadas; a hierarquia pode difi-

cultar a recompensa por novas ideias e a aprendizagem interativa; a hierarquia pode



ndo oferecer a flexibilidade exigida para implementacao de inovag¢des e dificultar a
aprendizagem inter-organizacional (BOSCHMA, 2005).

Boschma (2005) também se refere a proximidade social, que trata das relagdes
sociais que afetam os resultados econdmicos. Quanto mais os representantes da
empresa estiverem inseridos socialmente, maior o aprendizado interativo e melhor
o seu desempenho. Porém, muita proximidade social pode reduzir a capacidade de
aprendizagem da empresa, levando a subestimacdo de oportunidades por prezar
a lealdade, ou se fechar para novas ideias. Pouca ou muita disténcia social pode
enfraquecer a capacidade inovadora, devido ao excesso de confianga ou a falta
dela. Isso leva a conclusdo de que a dimensao social tem impacto positivo até cer-
to limite. Por fim, a proximidade institucional é considerada por Boschma (2005)
como associada ao quadro institucional ao nivel macroeconémico. As institui¢bes
podem ser informais (habitos e normas culturais) ou formais (regulamentacdes), e
funcionam habilitando ou restringindo o nivel de transferéncia de conhecimento,
a aprendizagem interativa e, dessa forma, a inovagao.

Outra abordagem a esse respeito é proposta por Torre e Rallet (2005). Para os
autores, a proximidade ndo significa necessariamente estar perto fisicamente, mas
ter uma relagdo forte com alguém geograficamente distante, seja para um circulo
de amigos ou familia, ou ainda para uma rede de empresas ou profissionais. A am-
biguidade do termo 'proximidade' deve ser explorada sob suas diferentes formas,
para clarear questdes de localizagdo e concentragdo geografica.

A abordagem proposta por Torre e Rallet (2005) se baseia na separag¢do dos dois
tipos de proximidade: proximidade geografica e proximidade organizada. A primeira
se refere a uma nogdo geografica, enquanto a Ultima ndo é de natureza espacial. A
proximidade geogréfica expressa a distancia entre duas unidades no espago geo-
grafico e suas gradag¢des sao infinitas, mas o objetivo é determinar se é ‘distante
de’ ou ‘préximo de’ (determinagdo essa que é relativa ao meio de transporte a ser
considerado e a percepgdo das pessoas). A proximidade organizada é relacional e
se trata da capacidade de uma organizagdo fazer com que seus membros interajam
dentro dela e com membros de unidades fora da organizagao - o que é mais dificil
de acontecer devido a légica de pertencimento, em que a cooperagao ocorre mais

facilmente entre trabalhadores pertencentes a mesma empresa, e, pela légica da



semelhanca, na qual os individuos de uma mesma organizagdo tém facilidade de
interagir se estiverem no mesmo sistema de representa¢des (TORRE; RALLET, 2005).

A interseccdo entre a proximidade geografica e a proximidade organizada
permite uma andlise de diferentes modelos de organiza¢bes geogréficas (distritos
industriais, meios de inovag¢do ou sistemas produtivos locais - SPL). Dentro destes
modelos, a proximidade organizada se da na troca de know-how pela localizacao
dos atores dentro de um determinado ambiente. Porém, a proximidade organizada
muitas vezes existe sem nenhuma proximidade fisica, pois a organiza¢do nao é
geografica na esséncia, ela leva os territérios em considera¢do mas ndo é limitada
ou definida por eles (TORRE; RALLET, 2005).

Para Boschma (2005), a proximidade espacial ndo é necessaria no sentido de
colocalizacdo permanente. A distancia fisica pode ser resolvida por meio da coor-
denagdo dos outros tipos de proximidade, uma vez que redes podem ser definidas
e demarcadas de forma nao territorial. Ja Torre e Rallet (2005) afirmam que ha a
necessidade dos agentes econdmicos se firmarem em bases de apoio para enfrentar
a concorréncia internacional, pois quanto mais globalizadas sdo as rela¢des, mais
andnimas elas ficam e mais incertezas criam.

Dada a necessidade dos agentes criativos de buscarem o crescimento do setor
em que atuam, enfrentando as dificuldades da globaliza¢do e a dominancia das
grandes corporagdes, esta obriga¢do, de acordo com a UNCTAD (2008), faz com que
as empresas produtoras de produtos culturais busquem aproveitar as repercussoes
benéficas de se localizarem préximas umas das outras e interagirem.

Dessa forma, vem a tona a ideia dos distritos culturais industriais. As raizes dos
distritos industriais de forma geral, conforme explica Santagata (2002), estdo nas
décadas de 1960 e 1970, quando se destacou a regido da “Terceira Itdlia”, por meio
de modelos baseados no crescimento endégeno, e foram reconhecidas como caso
de sucesso as pequenas e médias empresas (PMEs) da regido. Os distritos culturais
industriais se destacam especialmente por custos mais baixos, mas essas aglome-
racdes também trazem outras vantagens, como a busca pela eficiéncia coletiva.

De uma denominag¢ao mais restrita de distrito industrial, passou-se a utilizar
uma denominag¢do mais ampla, o conceito de cluster. A economia criativa é frequen-

temente composta por complexos ou clusters de atividade. O conceito de cluster



criativo é derivado do conceito de cluster formulado por Porter na década de 1990,
cuja aglomeracao geografica busca a obtencao de vantagens competitivas. Esse
conceito foi retomado e adaptado para o uso na economia criativa, e passou a se
referir a empresas semelhantes que sdo préoximas umas das outras, complementado
com a dinamica dos fluxos urbanos. Portanto, de acordo com a UNCTAD (2008), as
empresas criativas podem crescer em qualquer lugar em que existam condi¢des
para o desenvolvimento de um cluster criativo.

Os clusters criativos sdo locais para trabalhar e viver, onde os produtos criativos
sdo tanto produzidos como consumidos e prosperam em ambientes urbanos mul-
ticulturais, que tenham diversidade, assim como suas préprias caracteristicas, e ao
mesmo tempo estejam conectados ao restante do mundo. Normalmente um cluster
criativo inclui quatro tipos de entidades espaciais distintas: espacos de trabalho
criativos sob um Unico teto, como um centro de midia local; distritos criativos em
vilas ou cidades, quando é possivel caminhar do seu local de trabalho até o encontro
de alguém; clusters criativos regionais, como o definido por Porter, com possibilidade
de ida e volta em um dia Util, e; clusters virtuais online ou redes virtuais online, pois
comunidades online sdo diferentes das fisicas e a ideia de clusterleva a crer que ha
colocalizagdo espacial (CREATIVE CLUSTERS, 2021).

Nas industrias culturais e criativas, os clusters sdo verticalmente separados das
suas redes de produgdo e podem ser flexiveis quando confrontados com altos niveis
de instabilidade e risco. Essas redes promovem a ascensdo do mercado de trabalho
local, podendo empregar trabalhadores altamente qualificados, que tendem a estar
envolvidos temporariamente em projetos (UNESCO, 2013).

Outros aglomerados territoriais criativos sao os hubs, descritos como pequenas
localidades que concentram as PMEs, onde estas sdo incentivadas a desenvolverem
seus negdcios por meio da criagao de atividades de formacao e fomento aos negé-
cios. Esses locais podem surgir pela mobilizacdo das PMEs, buscando se localizar
em um espaco e criar condi¢des para a incubag¢do de novas ideias, e elas buscam
tornar possivel a criagdo de novos mercados e a ativagdo de redes de trabalho.
Chamadas de comunidades de pratica, esses ambientes buscam fornecer possibi-

lidades, principalmente para as PMEs, e ocupam espagos dentro da comunidade,



de baixo valor comercial, ou prédios histéricos (o que permite a ressignificagao de
velhos espagos) (POLI, 2016).

O termo hub criativo passou a ser usado recentemente pelos circulos politicos
que buscam promover a economia criativa local. Embora esteja sendo amplamente
utilizado, ndo exista uma defini¢do consensual, pelo fato de ser muito abrangente. A
primeira referéncia ao termo dentro da economia criativa foi em 2003, no documento
encomendado pela London Development Agency, desde a qual duas articula¢bes
de hub criativo sao seguidas: uma que os vé como sindnimo de clusters criativos,
com foco nas caracteristicas geograficas, organizacionais e espaciais; outra que os
vé como diferentes dos clusters geograficos, focando no que fazem e nos servigos
que fornecem (VIRANI, 2015).

Boa parte da literatura ndo faz distin¢do entre clusters e hub criativos, mas
essa € uma importante distin¢do a ser feita. Os hubs sdo interpretados como outros
tipos de aglomera¢des industriais, mas que estdo ligados aos clusters criativos,
como bairros, distritos e zonas. O hub pode ser entendido como sindnimo de bairros
culturais, clusters de atividade econdmica, distritos amontoados dentro das cida-
des ou como zonas criativas e edificios que agrupam varias industrias criativas e
culturais. A forma de associa-los se concentra em suas caracteristicas espaciais e
como elas afetam as fun¢des organizacionais e operacionais da economia criativa
nas regides urbanas (VIRANI, 2015).

E o hub operacional espacial que deve receber o foco de direcionamento das
politicas publicas, geralmente sob a rubrica de regeneragdo. Um exemplo disso
é a area de Brick Lane em East London. A regido, que fora até a década de 1990
dominada pela criminalidade, comegou a atrair pessoas criativas de todo o mundo.
A area oferecia um lugar onde se poderia facilmente interagir com artistas locais,
trocar conhecimento e potencializar a vida artistica por meio de oportunidades de
evolucdo, além de oferecer um modo de vida alternativo. A regido de Brick Lane,
assim como outras de Londres, foi transformada nas ultimas décadas, devido a sua
prépria dindmica combinada a governanga especifica e fatores socioeconémicos e
culturais. Brick Lane atrai artistas e criadores de todo o mundo (COSTA; LOPES, 2013).

Quanto a literatura que diferencia entre clusters e hubs, a organizagdo espacial

é tratada como secundaria em rela¢do a sua contribuicdo infraestrutural e opera-



cional. A Creative London, por exemplo, definiu os hubs como um termo geral para
locais que proporcionam um espaco de trabalho, participacdo e consumo. Esses
espagos ndo seriam apenas incubadores de ideias, mas formariam uma rede para
impulsionar o crescimento das industrias criativas. Dada a abrangéncia tomada
pela discussdo do conceito, recentemente as defini¢des tém se preocupado mais
com as atividades e processos que compdem os hubs que com a infraestrutura
fisica, principalmente referindo-se a capacidade de geracao e compartilhamento
de conhecimento (VIRANI, 2015).

Bas Van Heur (2009) afirma que os hubs criativos podem ser administrados por
bairros e agéncias de desenvolvimento econémico, que contam com financiamento
publico e buscam proporcionar instala¢des e servicos para atividades culturais,
aos quais eles ndo conseguiriam acesso caso fossem apenas parte de um cluster
ou atuassem por conta prépria. Essas instalagdes e servicos sdo definidas pelo
European Creative Hubs Forum (2015) como sendo compreendidas por pesquisa,
comunicagdo, networking, suporte de negdcios e apoio aos talentos.

As articulagdes mais recentes dos hubs criativos os descrevem como processos
fisicos e virtuais que auxiliam atividades importantes, os ‘servi¢os criativos’, que
apoiam especialmente micro, pequenas e médias empresas do setor criativo. Os hubs
criativos sao importantes para as PMEs, pois eles fornecem servigos que buscam
auxiliar no crescimento e desenvolvimento dessas empresas, e também fornecem
lugares para que esses servigos existam (VIRANI, 2015). Virani (2015) explica que os
hubs criativos podem se manifestar sob diversas formas, entre elas os espagos de
coworking, incubadoras de empresas, institui¢bes formadoras, féruns online e cen-
tros de servicos para empresas. Quanto a localiza¢do, eles podem estar dentro dos
clusters criativos, em bairros ou distritos criativos, ou mesmo ter localizagdo remota.

Apds analisar os tipos de servigos ofertados pelos hubs criativos, Virani (2015)
divide-os entre os que ofertam servicos ‘dificeis’ e servicos ‘simples’. Os primeiros se
relacionam a infraestrutura dentro dos hubs e envolvem os servicos fisicos disponi-
bilizados dentro deles, como aluguel de méveis de escritério e maquinas, estudios,
salas de reunides e unidades incubadoras. Os servicos ‘simples’ sao aqueles, formais
e/ou informais e intangiveis, que esses espagos oferecem, como networking, troca

de conhecimento, oportunidade de colaboragao e suporte aos negdcios, relagdes



transacionais e participa¢do em comunidades de interesse. Uma breve relagao de

alguns desses servicos esta disposta na Figura 1.

FIGURA 1: HUBS E SERVICOS CRIATIVOS PARA PMES DO SETOR CRIATIVO

HUB CRIATIVO SERVIGOS DIFICEIS SERVICOS SIMPLES

Espaco de coworking

Instituicao de treinamento

Espaco para alugar

Sala de reunides
Servigos virtuais / online
Estudios

Espaco de estudio
Laboratorios
Servigos virtuais / online

Rede informal

Curadoria

Troca de conhecimento
Suporte de negécios
Comunidade de interesse

Networking
Troca de conhecimento
Oportunidade de colaboragao

Suporte de negécios

Suporte de negécios

Espaco de estldio Networ!(lng

. . A 5 Mentoria

Incubadora Servigos virtuais / online .
Consultoria

Ugidadesineubaderas Oportunidades de colaboracao

Troca de conhecimento

Consulta
Troca de conhecimento
Suporte de negécios

. Laboratorios
Centro de servicos para empresas q q q A
Servigos virtuais / online
Networking
Suporte online Oportunidades de colaboragao
Servicos virtuais / online Consulta
Suporte de negécios

Informacdo online/
Férum de compartilhamento/
Plataforma virtual

Fonte: traduzido e adaptado de Virani (2015).

Os hubs possibilitam que as relagdes de trabalho criativo estejam envolvidas
nos processos produtivos dentro da economia criativa. Muitas vezes composto por
trabalhadores auténomos, o trabalho criativo se organiza por projetos temporarios,
por organiza¢des com ou sem fins lucrativos, na maioria das vezes subsidiado pelo
setor publico. Os agentes se organizam em redes ou aglomerados digitais ou terri-
toriais para a realizagdo desses projetos (POLI, 2016). Para Oakley (2009), essa con-
dicdo do setor criativo gera muita incerteza e os trabalhadores buscam diminui-las
por meio da formacao de redes de trabalho artistico e criativo (que tem se tornado
um novo modelo para as rela¢gdes de trabalho). O empreendedorismo cultural e o
‘faga vocé mesmo’ sdo praticas comuns quando hd escassez de capital econémico,
que faz com que esses profissionais iniciem as rela¢gdes entrando em contatos com

suas redes e se agrupando para conseguir 0s recursos necessarios (SCOTT, 2012).
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Em seu livro Capitalism, Socialism and Democracy, publicado em 1942, Joseph
Schumpeter reconhecia a fun¢do dos empresarios em revolucionar, entre outros, os
padrdes de producdo. Reconheceu também que o progresso tecnolégico faria com
que os especialistas fossem treinados para fazer o que é necessario, de maneiras
previsiveis. As grandes unidades industriais, além de expulsarem as PMEs, expul-
sariam também seus empresarios (FLORIDA, 2011).

Os individuos “institucionalizados” foram socializados em sua maioria para se
encaixar em visdes existentes, isto é, condicionados a desempenhar papéis pré-de-
finidos pela sociedade, e ndo para construir as suas préprias. Mas o aumento da
importancia da criatividade mudou o rumo das coisas, levando a uma ascensdo do
empreendedorismo de start-ups e ao afrouxamento das culturas tradicionais. Porém,
a burocracia ainda ocupa lugar importante e isso faz com que as grandes organiza-
¢Bes continuem a desempenhar papéis importantes na sociedade (FLORIDA, 2011).

De acordo com a UNCTAD (2008), as PMEs fazem parte das cadeias de abaste-
cimento de produtos criativos em muitos paises, especialmente na fase da criagao.
A presenca destas empresas é esperada, devido a dependéncia que as industrias
criativas tém da criatividade. Todos os paises tém a disposi¢do uma elevada oferta
bruta de talentos, ou seja, um alto potencial de crescimento de industrias criativas.
O fato de o talento ser Unico ou exclusivo resulta em concorréncia monopolistica
(talento como produto diferenciado). Isso ameniza a concorréncia e reduz as bar-
reiras a entrada. De qualquer modo, em alguns paises, as PMEs competem de forma
assimétrica com as grandes empresas, o que sugere que, quando da formagao de
redes flexiveis de producado e sistemas de servico, as primeiras tenham vantagens
com a presenca das grandes (por estas serem fontes de comissées e capital) (UNC-
TAD, 2008).

Para UNCTAD (2008), as industrias criativas de sucesso parecem ter como carac-
teristica principal a associagdo com o Investimento Estrangeiro Direto (IED) e com a
atividade de exportacdo, além de se concentrarem no mercado local, objetivo para o
qual acaba sendo importante que tenham uma reputag¢do estabelecida. A existéncia
de PMEs na industria criativa exige uma preocupacgdo por parte dos formuladores
de politicas, pois estas sofrem as mesmas restri¢des que as PMEs do restante da

economia. O principal obstaculo para que essas empresas consigam realizar suas



ideias criativas é o acesso ao financiamento, o que faz com que elas normalmente se
desenvolvam melhor em economias com um sistema financeiro desenvolvido e onde
as inddstrias criativas sdo reconhecidas. Logo, costumam ter mais dificuldade nos
paises em desenvolvimento (cujo sistema financeiro é avesso ao risco e o conceito
de industria criativa é novo).

As PMEs também podem enfrentar dificuldades, como a falta de habilidades
relacionadas aos negdcios de marketing, gestao financeira, tratamento das assi-
metrias de informacao e restri¢des que dificultem o acesso a tecnologias atuali-
zadas. Paises em desenvolvimento podem ndo ter uma rede de apoio a inddstria
local, o que implica no comprometimento da competitividade e da capacidade de
desenvolvimento das industrias do setor criativo. As cadeias de suprimentos das
industrias criativas podem ter lacunas, e em geral hd intermedidrios que atuam
como gatekeepers (agentes que fazem uma espécie de selecdo de ideias criativas,
dada a incerteza sobre elas serem bem-sucedidas comercialmente - basicamente
separando os vencedores dos perdedores, uma espécie de ‘cacadores de talentos’)
(UNCTAD 2008).

Os gatekeepers, ou agentes culturais com poder de filtro, desempenham um
papel positivo nas industrias criativas, mas o excesso de oferta de talentos para uma
quantidade pequena de agentes concede a estes um poder de barganha assimétrico
entre criadores e os produtores desses talentos, podendo criar gargalos ao longo da
cadeia de suprimento das indUstrias criativas. Possivelmente o impacto disto sejam
retornos baixos nos contratos, especialmente para os criadores (UNCTAD, 2008).

De acordo com Poli (2016), a economia criativa pode ser vista como um novo
modelo de desenvolvimento econdmico se estiver relacionada as politicas publicas
direcionadas as aglomerag6es - normalmente formadas por pequenos empreen-
dedores, atuando na informalidade e com poucos recursos, que constituem uma
nova forma de organizag¢do social. Os hubs criativos, gerenciados para fomento aos
negécios, sdo um modelo de organizacdo social do trabalho (dos agentes culturais e
criativos e das relagdes que eles constroem) e se constituem pela agdo de um grupo
de PMEs que buscam melhores condi¢es econémicas. Politicas que amparem os

agentes para melhorar o seu desempenho econdémico e comercial, devem, portanto



buscar apoiar a formagdo dos hubs, na tentativa de criar melhores condi¢des para
esse novo tipo de organizagdo social (POLI, 2016).

Entender os impactos dessas aglomeragdes requer que se pense em modelos
de mensuracdo dos processos econémicos das PMEs criativas e culturais, para fins
de politicas culturais, abordadas na quarta se¢do. A proxima se¢ao apresenta o

papel da inovagao



4. CRIATIVIDADE, INOVAQAO
E MUDANCAS ECONOMICAS

Alguns autores que estudam a economia criativa argumentam que as industrias
criativas e culturais ndo impulsionam o crescimento somente pela criagdo de valor,
conforme discutido na abordagem de Klamer na préxima se¢do, mas que se tornam
elementos principais do sistema de inovagdo de toda a economia. A contribui¢do
dessas industrias ndo é resumida apenas pelo seu valor econémico setorial, mas pela
maneira como estimula o crescimento de novas ideias, tecnologias ou processos em
toda a economia. Esta visao considera as industrias culturais e criativas pioneiras,
por estimularem a criatividade e a inovagao, o que faz com que a UNESCO reconheca
a economia criativa como as atividades que envolvem criatividade e/ou inovag¢do
cultural (UNESCO, 2013).

O fato de a criatividade ser o combustivel para a inovagdo e estimular agentes
econdmicos e sociais enfatiza a importancia das diferentes esferas relacionadas a
abordagem baseada no valor (discutida na préxima sec¢ao): a economia criativa ndo
se traduz apenas na produgao e venda de produtos, com ou sem apoio governa-
mental (esfera comercial e governamental), mas sobre a atuacao das comunidades
criativas, que sao inerentemente sociais, pois é onde as pessoas interagem, traba-
lhando juntas, dividindo expressdes e atividades criativas. A atividade de apreciar
esses bens é igualmente social e cultural. Portanto, bens criativos necessitam de
lugares sociais em que as pessoas sejam capazes de aprecia-los, compartilha-los e
aplaudi-los (VALIATTI, 2016).

Bens criativos precisam de inovagfes sociais para prosperar antes de serem
distribuidos no mercado. O florescimento da criatividade ocorre nas esferas culturais
e sociais, dada a aglomeragdo fisica de pessoas e organizagdes criativas, conforme
abordado na segunda secdo. Esses lugares de encontro estimulam as interacdes que
geram as inovag¢des sociais - 0 termo ‘social’ vem do fato de sua geracdo acontecer a
partir do trabalho conjunto das pessoas criativas, que socializam de diversas formas

e se relacionam por meio de redes (VALIATTI, 2016).
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As inovagdes tecnoldgicas em geral direcionam a evolugdo dos mercados e das
industrias. Por exemplo, Bourreau, Gensollen e Moreau (2012) verificam o impacto
de uma inovacgdo tecnoldgica radical nos modelos de negécios, observando se os
ajustes por parte das empresas sao feitos de maneira progressiva, de forma incre-
mental, ou se os modelos de negdcios se tornam radicalmente diferentes, havendo
uma ruptura dos modelos tradicionais. Os resultados encontrados pelos autores
sugerem que a digitalizagdo leva a uma explosdo de novos modelos de negécios,
conforme anadlise aplicada a industria da musica, e ndo a ajustes incrementais dos
modelos até entdo praticados.

Assim, a combinagdo da revolugdo digital com o ambiente econémico causaram
transformacdes tecnoldgicas nas comunicagdes e criaram condi¢des para o cres-
cimento da industria criativa. A juncdo das tecnologias de multimidia e das tele-
comunicagdes aproximaram os meios pelos quais o conteudo criativo é produzido,
distribuido e consumido, incentivando novas formas de arte e expressao criativa,
além de novos modelos de negdcios (Borreau et al., 2012). A desregulamentacao e
privatizagdo de industrias de telecomunicagdes facilitaram o crescimento do inves-
timento no setor privado, o qual varios paises aproveitaram para se posicionarem
estrategicamente no novo contexto (UNCTAD, 2008).

De acordo com a UNCTAD (2008), a tecnologia digital proporcionou um grande
crescimento das midias pelas quais os contetdos criativos sdo conhecidos pelos
consumidores, como podcasts, streamings, jogos de computador, prestacado de
servicos por TV a cabo, satélite e internet. Com o numero de canais de distribuicdo e
plataformas em crescimento continuo, permaneceu crescendo também a demanda
por conteldo criativo, que por sua vez funciona como incentivadora da economia
criativa. Pode haver varios fatores por tras desse crescimento, como o aumento da
renda real em paises industrializados e a queda do preco dos produtos criativos
(devido a tecnologia digital).

A mudanca nos padrdes de consumo cultural também afeta o crescimento
da economia criativa - como a difusdo de novas tecnologias de comunicagdo, que
expandem a gama de experiéncias culturais e aumentam o nimero de criadores de
conteldo cultural. Quanto maior o nimero de criadores e cocriadores de contelddo

criativo, maior a interagdo e intercambio cultural. Isso é, em parte, aproveitado



pelas empresas de industrias criativas que devem fornecer esse contetddo de forma
culturalmente expressiva e economicamente vantajosa (UNCTAD, 2008).

Segundo Reis (2008), as novas tecnologias participam da economia criativa
de diversas formas: como parte das industrias criativas; impactando na producao,
distribui¢do e consumo (novos veiculos e possibilidade de novos produtos); na aber-
tura de canais alternativos que expandem o acesso global; possibilitando acesso
direto pelo consumidor; na transformacdo dos processos de negdcios e da cultura
do mercado, de forma que se formem redes e modelos colaborativos. Dessa forma,
a economia criativa envolve um novo contexto socioeconémico, pois adicionou as
novas tecnologias uma identidade cultural e de entretenimento.

Ha uma tendéncia de que as politicas econdmicas sejam formuladas para uma
ampliagdo no conceito de inovagao, sendo direcionada para atribuir um papel mais
abrangente a criatividade na economia, fazendo com que a indUstria criativa se
posicione no centro das aten¢des como fonte de trabalho qualificado para produ-
¢do de ideias criativas, gerando inovacdes em muitas atividades, desde empreen-
dedorismo a novos programas sociais imaginativos (UNCTAD, 2008). Os governos
podem ser ativos no estimulo e no apoio dos espacos criativos, sendo importante
a sua colaboragdo com o setor privado na geracdo de ambientes inovadores. Mas, a
chave é a colaboracdo, pois dificilmente os esfor¢os governamentais sdo suficientes
sozinhos (VALIATTI, 2016).

Outro fator que contribuiu para o crescimento das industrias criativas nos ulti-
mos anos, de acordo com a UNCTAD (2008), foi o turismo. O setor cultural contribui
para o turismo por meio de visitas a locais que sao patriménios culturais, festivais,
museus, galerias e por meio do interesse dos consumidores em apresentagdes cul-
turais. Isto é, de forma geral, o ambiente cultural e as tradi¢des podem ser atrativos
para os turistas, especialmente para os turistas culturais, que experimentou recen-
temente um rdpido crescimento em alguns paises. Nos Ultimos anos, entretanto,
a UNESCO tem solicitado aos governos reformulagdo nas politicas de incentivo ao
turismo, para que busquem o turismo cultural e amigavel, na intencdo de evitar
que importantes locais naturais e culturais sofram a degradacdo de multiddes de

visitantes.



A UNCTAD (2008) destaca que um importante impacto social das industrias
criativas é a geragdo de empregos, visto que é um setor intensivo em conhecimento,
que exige mdo de obra qualificada e com alta concentra¢do de insumos criativos. A
contribui¢do econdmica das industrias criativas pode ser muito significativa a de-
pender do setor, e dessa forma ser importante em termos de politicas - muitas vezes
buscando a reconstrugdo de regides industriais, focando nas industrias criativas
para aumento do emprego. Outros aspectos sociais envolvem: a inclusao, abarcan-
do atividades culturais ou iniciativas que aumentam a disposi¢do das pessoas a se
engajarem na vida comunitdria; importancia para a saude individual e bem-estar
coletivo; promogao do equilibrio de género na forga de trabalho; facilitar a absor¢do
de trabalhadores talentosos e normalmente marginalizados; papel na formagdo
de atitudes e comportamentos sociais de criangas, e; relagdo de mdo dupla com o
sistema educacional (a educagao forma individuos com habilidades e a industria
criativa fornece insumos para facilitar a educagao).

As atividades culturais geram valor econémico e cultural, o que é relevante
porque atende aos objetivos culturais da sociedade e econémicos do governo e
das empresas, se refletindo no alcance da politica cultural. As industrias criativas
tém sido relevantes na promocao da identidade cultural das nag¢des, e as indus-
trias culturais sdo essenciais para que paises desenvolvidos e em desenvolvimento
alcancem os beneficios da diversidade cultural. O capital cultural, assim como os
recursos naturais, precisa ser preservado para a continuidade significativa da vida
humana no planeta. A sustentabilidade cultural implica o desenvolvimento com a
preservag¢do de todos os tipos de bens culturais, desde linguas e rituais até edificios
e locais histéricos (UNCTAD, 2008).

Do ponto de vista econémico internacional, a contribuicdo da economia criativa
estd na sua representacao dentro do comércio mundial, no qual as exportagdes de
produtos e servicos das industrias criativas tém crescido bastante nos dltimos anos
(UNCTAD, 2008). Além disso, a globalizagdo teve um importante papel como cata-
lisadora e dinamizadora da economia criativa, e isso pode ser descrito, de acordo
com Reis (2011), por duas perspectivas:

a primeira trata da fragmentacdo das cadeias produtivas dos bens e servigos em

escala global e ampliagdo de mercado. Apesar desta fragmentacgdo das cadeias e do



acesso a um mercado global, os beneficios gerados pela criatividade nao tém sido
bem distribuidos gragas a uma dominag¢do comercial e cultural por parte de alguns
paises. Boa parte dos rendimentos criativos é coletada fora do pais de origem, o que
ao mesmo tempo é uma oportunidade aproveitada pelos mercados pequenos para
competir no mercado mundial. Porém, a possibilidade desses pequenos mercados se
tornarem representantes da sua prépria criatividade dificilmente se concretiza, visto
que estdo ausentes algumas condi¢des basicas para que isso acontega: 0 acesso a
informacdes diversificadas; acesso e conhecimento das tecnologias digitais; estarem
atualizados das leis de mercado global; terem capacitacdo e encontrarem poucas
barreiras a entrada em outros mercados. Por esses motivos, os paises enfrentam
dificuldades de atingir algum controle destes canais de distribuicdo - o que indica
que a globaliza¢ao ndo nivela essas diferencas.

A falta de nivelamento das oportunidades econémicas e culturais impacta no
contexto urbano, assim como na atracdo de pessoas e nos fluxos migratdrios entre
os paises e entre cidades, o que justifica a segunda perspectiva. Esta trata da mo-
bilidade, disputa e recompensa dos recursos criativos no panorama mundial. Se a
globaliza¢do aumenta a possibilidade de criagao e distribui¢do de bens e servicos
criativos, a localizagdo do capital humano ndo é importante. Porém, se ha limitagdo
dessas possibilidades, os locais em que se concentram os talentos criativos e as
empresas baseadas nesses talentos serdo cada vez mais atrativos e competitivos.

Além das possibilidades serem desiguais, a situagdo tende a permanecer assim,
pois os paises que tém dificuldade de acesso a tecnologias e algum grau de ‘analfa-
betismo’ nesta questdo dificilmente terdo uma “classe criativa” desenvolvida. Para
gue a capacidade criativa seja recompensada é que existe a defesa dos direitos de
propriedade intelectual, quando alguns paises defenderam que os bens e servicos
culturais ndo sao itens genéricos e que hd uma diversidade cultural. Essa valoriza-
¢ao dos bens e servicos diferenciados faz com que seja retomado o predominio da
criatividade sobre os recursos tecnoldgicos.

Uma discussdo sobre os direitos de propriedade é apresentada por Danaher,
Smith e Telang (2014). Os autores analisam a literatura académica e concluem que a
grande maioria revela umimpacto negativo da pirataria sobre as vendas, especialmen-

te nos canais digitais emergentes. Além disso, a pirataria reduz a receita dos criadores



de conteudo e com o enfraquecimento dos direitos de propriedade intelectual, faz
com que ocorra desincentivo a produc¢do de novos produtos com contetdo de alta
qualidade nas industrias criativas, podendo reduzir a disponibilidade de conteddo
criativo e impactando o bem-estar da sociedade.

Segundo Reis (2008), independente da linha conceitual seguida para defini¢do
das industrias criativas, a esséncia da economia criativa estd nas transformacées
geradas pela convergéncia entre novas tecnologias e globalizagdo. As novas tec-
nologias promoveram o encontro entre as artes e a ciéncia e geram alternativas
diante de outras barreiras convencionais (mercados oligopolizados, por exemplo), e
a globaliza¢ao tem o papel de expandir potencialmente os mercados, gerar o reco-
nhecimento entre a tensao dos valores sociais e econdmicos da cultura e aumentar
a vontade de dominagdo da producdo cultural de alguns paises, como os Estados
Unidos, em escala mundial.

Um terceiro elemento nesta combinagdo é a falta de capacidade dos atuais pa-
radigmas econémicos em lidar com os problemas distributivos, promover a inclusdo
econdmica e resolver problemas de violéncia urbana, problemas ambientais e sociais
que afligem a sociedade, e assim permitir que uma nova classe de agentes econémi-
cos se coloque no circuito econémico, mesmo que de maneira informal (REIS, 2008).

A economia criativa ndo atua como uma mera reorganiza¢ao dos setores para
inclusdo da ‘industria criativa’. A novidade da mesma, porém, estd no fato de que,
neste novo contexto formado pela convergéncia de tecnologias, globalizagdo e a
busca pela mudanca da atual situagdo socioecondmica mundial, é atribuida a criati-
vidade a fungdo de motivar novos modelos de negdcios, processos organizacionais
e estrutura institucional que estimule setores e agentes econémicos e sociais (REIS,
2008). Como ja mencionado, inovagdes radicais, como a digitalizagdo, ddo origem
a uma explosdo de modelos de negdcios em potencial (BOURREAU; GENSOLLEN; e
MOREAU, 2012).

Nos paises desenvolvidos, a industria criativa se destaca na representatividade
do crescimento econémico, emprego e comércio, mas nos paises em desenvolvimento
o potencial das industrias criativas ainda ndo tem sido plenamente utilizado. Os
paises em desenvolvimento enfrentam muitas dificuldades, em nivel nacional (como

mecanismos institucionais, dificuldade de financiamento e atragdo de investimentos,



acesso a tecnologias e uso do e-business e tecnologias de informagao e comunicacdo)
e internacional (como acesso a mercados, enfrentamento de estruturas oligopolistas
mundiais, enfrentamento dos grandes conglomerados e tecnologias obsoletas). A
juncdo dos problemas domésticos e globais inibe a competitividade dos produtos
e servicos criativos dos paises em desenvolvimento. Mesmo assim, alguns paises
estdo aproveitando o dinamismo da economia criativa global para direcionar suas
industrias criativas ao crescimento (DUISENBERG, 2008).

Ao final da década de 1980 e inicio da de 1990, o aumento do acesso as novas
tecnologias e a globaliza¢do fez com que alguns estudiosos acreditassem que a
massificacdo da cultura iria se acelerar e ocorreria o empobrecimento das culturas
locais. Outros também acreditaram que a chegada do bindmio globaliza¢ao-tecno-
logias digitais seria uma panaceia para os problemas de exclusao cultural, ou seja,
além de possibilitar novas formas de criagdo, resolveria os problemas da producdo,
distribui¢do e consumo. E ainda seria facilitado o acesso as culturas de todo o mundo
(REIS, 2015).

Florida (2012), por outro lado, sustenta que a economia criativa ndo vai eliminar
a pobreza, erradicar o desemprego ou superar o ciclo de negdcios, nem mesmo dire-
cionard a sociedade a uma maior harmonia e felicidade. Em alguns casos o sistema
baseado na criatividade pode, inclusive, piorar alguns dos nossos problemas. Para o
autor, o sistema econdmico criativo ndo estd formado e ndo significard uma panaceia
para os inumeros problemas sociais e econémicos que confrontam a sociedade mo-
derna. Para Reis (2015), haveria ainda outro problema, pois 0 acesso as tecnologias
digitais e ao conhecimento global continuaria sendo acessivel somente a regies
e pessoas possuidoras de recursos financeiros e infraestrutura de comunicagao.

Como a criatividade é a forca motriz da economia criativa, e ndo o capital, esta
parece ser uma forma vidvel e uma estratégia de desenvolvimento mais orientada
a resultados para os paises em desenvolvimento. E no longo prazo, considerando
os impactos da conectividade e os recentes avancos da tecnologia da informagdo
no funcionamento dos mercados, espera-se que o comércio de produtos e servicos
criativos possa ser democratizado (DUISENBERG, 2008).

Possivelmente a economia criativa ndo seja uma resolugdo para todos os pro-

blemas, mas tem grande potencial para promover o desenvolvimento sustentavel



e melhorar a qualidade de vida das pessoas. Segundo Duisenberg (2008), os cria-
dores e artistas podem conseguir isso, com o apoio de politicas publicas, tema da

préxima secao.



5. MODELOS DE
DESENVOLVIMENTO LOCAL
E O PAPEL DAS POLITICAS
PUBLICAS PARA A CULTURA

Inicialmente a politica cultural se preocupava apenas com as artes, e seus bens e
servicos eram identificados facilmente. Mas, segundo Throsby (2010), o alcance da
politica cultural conheceu uma ampliagdo e os bens e servicos que compreendem a
producdo cultural ndo sdo mais restritos as artes. Sdo necessdrias novas defini¢des
de bens e servigos culturais ou criativos e das industrias que os produzem, dada
esta ampliagdo do alcance da politica cultural.

Se os bens e servicos culturais tém caracteristicas distintas do restante dos
produtos, eles merecem, assim, atencdo especial por parte da politica. E preciso
iniciar esclarecendo a confusdo na terminologia, fornecendo defini¢es para os
adjetivos ‘criativo’ e ‘cultural’, comegando por seus substantivos correspondentes
- criatividade e cultura (THROSBY, 2010).

Para a criatividade ndo ha uma defini¢do simples como visto na primeira se¢do,
mas pode-se sugerir que a criatividade artistica envolve imaginacdo e capacidade
de gerar novas ideias e novas formas de interagdo com o mundo por meio de texto,
som e imagem. Essa defini¢do pode ser comparada com a criatividade cientifica, a
qual é a experimentacdo e resolucdo de problemas em outras esferas da atividade
humana (THROSBY, 2010).

Com relagdo a cultura, a definicdo pode ser simplificada se interpretada em
um senso antropoldgico (valores compartilhados, modo de vida, costumes etc.) e
em sentido funcional (atividades como a pratica de artes). Existe um consenso que
define que os bens e servigos culturais compartilham trés caracteristicas distintas,

segundo Throsby (2010):

» Necessitam da contribui¢do da atividade humana na produgdo;
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» Sdo portadores de mensagens simbdlicas para quem os consome, servindo, além

da sua utilidade, para um propdsito comunicativo mais amplo;

» Contém, teoricamente, propriedade intelectual correspondente ao individuo

ou grupo que o produziu.

O autor ainda define os bens culturais como bens de experiéncia e sujeitos
a0 vicio racional, pois, dado que sejam consumidos no momento atual, isso levara
a um consumo no futuro. Outra definicdo envolve o fato destes bens gerarem um
valor cultural que, além do valor comercial que possuem, ndo é possivel de se valo-
rar completamente em termos monetarios. Os bens culturais sdo valorizados para
fins sociais e razbes culturais que complementardo ou transcenderdo a avaliagdo
econdmica. Se este valor cultural puder ser identificado, servira para diferenciar a
mercadoria cultural de outras mercadorias.

Bens e servicos culturais podem ser vistos como um conjunto dentro de uma
classe mais ampla, de bens e servigos criativos. Estes requerem algum nivel de cria-
tividade na sua produgao, como exposto na primeira se¢do. Portanto, a categoria de
bens criativos vai muito além dos bens culturais, para incluir bens como publicidade e
software, que podem ser vistos essencialmente como comerciais, mas que envolvem
um grau de criatividade na produgdo (THROSBY, 2010).

O consumo dos individuos é motivado pelo valor que atribuem aos bens e ser-
vigos que consomem, e Throsby (2010) explica que é a produgdo de valor para a
sociedade que orienta as a¢des do governo. A classificagdo de valor, de acordo com
determinados critérios, se dd em um processo de avalia¢do, no qual é determina-
do, atribuido ou até negado algum valor. O uso da palavra valorizacdo se refere ao
processo de transmitir valor a algum objeto por meio de uma acao ou evento, por
exemplo, o aumento de valor que é atribuido a locais de patrimonio cultural quando
eles sdo adicionados a lista de Patriménio Mundial.

A ampliagdo do escopo da politica cultural mencionada acima se refere desta
forma ao fato de que o valor econémico deve ser considerado, e as consequéncias
econdmicas de qualquer politica desempenham papel importante nas decisdes de
formulacdo e implementagdo. A distingdo de valor econémico e valor cultural gerado

pelos bens e servicos culturais (dualidade de valor) se aplica aos fatos que ocorrem



no campo da politica cultural. O valor, na esfera econdmica, pode ser expresso em
termos monetarios. Enquanto o conceito de valor econdmico é um conceito bem
definido, ndo ocorre o mesmo com o valor cultural. A interpreta¢do do valor cultu-
ral cristalizado em mercadorias artisticas e outros fenémenos culturais ndo é bem
definida, pois se trata de um valor complexo, multifacetado, instavel e ndo tem uma
unidade de conta acordada (THROSBY, 2010).

Essa divergéncia entre os valores cultural e o econdmico representa um dilema
no processo de avaliagdo, pois o valor econémico dos bens e servigos culturais é evi-
dente, enquanto o valor cultural resiste aos meios de avaliagao precisos e objetivos.
Mas essa dualidade ndo deve desviar o formulador da politica cultural da tarefa de
avaliar o valor de forma mais precisa possivel (THROSBY, 2010), e deve ser reconhe-
cida aimportancia da verificagdo de como essas politicas afetam o desenvolvimento
das atividades culturais ou criativas (MILAN, 2016).

Para Throsby (2010), a valoragdo econdmica de bens e servicos culturais deve
ser feita reconhecendo que sdo bens mistos, ou seja, possuem caracteristicas de
bens publicos e de bens privados. Os bens privados tém os beneficios revertidos
completamente por agentes privados (podem se apropriar dos beneficios adquirindo
direitos de propriedade sobre o bem ou servi¢o envolvido, como na compra de um
livro, por exemplo). No caso dos bens publicos, os beneficios sdo para todos em uma
determinada comunidade (sao ndo exclusivos e nao rivais).

Os bens e servigos culturais tém a propriedade de bens publicos pela valori-
zagdo simultanea e ndo exaustiva das artes por parte das pessoas em geral, que
ocorre por conta de trés fontes de beneficios ndo mercantis: valor de existéncia,
sob o qual as pessoas valorizam as artes simplesmente por que elas existem; valor
de opgado, por que as pessoas querem ter a opgao de consumir as artes em algum
momento futuro; e o valor heranga, pois as pessoas pretendem transmitir as artes
para as geragdes futuras. Esses beneficios devem ser levados em considera¢do na
valora¢do econdmica dos bens e servigos culturais (THROSBY, 2010).

As fontes de valor podem ser medidas levando em considerag¢do o que as pes-
soas estdo dispostas a pagar para terem esses beneficios, e existem metodologias
desenvolvidas para estimar essa propensao de pagamento. Mas também existem

beneficios que se refletem na sociedade e ndo podem ser mensurados de forma



sensivel em termos monetdrios (a expressdo cultural de uma nagdo, por exemplo,
expressa a identidade de um povo), mas ainda assim devem ser consideradas na
tomada de decisdo e politicas sdo desenvolvidas para preserva-la (MILAN, 2016;
THROSBY, 2010). Para Throsby (2010), é necessario algo mais pratico como, por exem-
plo, julgamentos de um grupo de especialistas em determinado contexto cultural,
sob o qual tenham conhecimento especifico, para chegar a um consenso sobre o

valor cultural do objeto da estratégia politica.

« Assim como a preocupagado da politica cultural se ampliou, o conjunto de orga-
nizagdes e individuos interessados nela também se expandiu. Podem ser vistos

em Throsby (2010) varios grupos de partes interessadas:

« Trabalhadores culturais: produtores primarios de material cultural (artistas e
outros profissionais criadores) e trabalhadores ndo criativos empregados na
esfera da produgdo cultural (como o pessoal de apoio), incluindo-se também
os professores de teatro, danca e musica e outros educadores e treinadores

artisticos e culturais;

» Empresas comerciais: com fins lucrativos, que produzem bens e servicos cul-
turais de varios tipos, em geral PMEs, pois estdo aptas a terem uma énfase

cultural significativa;

« Empresas sem fins lucrativos: firmas do setor privado sem fins lucrativos estao
no teatro, danga, 6pera, musica e outras dreas. Provavelmente essas empre-
sas tenham objetivos artisticos em vez de pecuniarios, e incluem-se também
organizagdes do setor cultural, como sindicatos, sociedades profissionais, or-

ganizagdes da industria e outros prestadores de servigos sem fins lucrativos;

« Institui¢des culturais publicas: todos os niveis de governos que podem possuir
e operar institui¢des culturais, como museus, bibliotecas, locais histéricos,

entre outros;

« Institui¢des de educagdo e treinamento: escolas, faculdades ou outras institui-
¢Bes que oferecam educacdo, treinamento e desenvolvimento de habilidades

nas artes e no campo cultural, podendo ser publicas ou privadas;



» Agéncias e ministérios governamentais: instrumentos do setor publico que

tenham responsabilidade direta ou indireta na area cultural;

« Organizagles internacionais: em nivel internacional, a formulagdo de politi-
cas cabe as agéncias da ONU e relacionadas, com responsabilidade primdria
da UNESCO, mas também de 6rgdaos como UNCTAD, PNUD, FAO, OCDE, Banco

Mundial e outras ONGs no campo da cultura;

« Consumidores e organizagdes de consumidores: esta categoria trata de um
grupo muito grande, visto que praticamente toda a popula¢do é consumidora

cultural.

« Osurgimento das localidades criativas também merece atencdo por parte dos
formuladores de politicas, pois ai se forma um conjunto de rela¢&es locais que
estimulam a criatividade, se aglutinam as redes de empresas e onde ocorrem

suas interagdes.

Uma das abordagens utilizada para descrever as relacdes entre as partes in-
teressadas do setor da produgdo cultural é a cadeia de valor da mesma, na qual
as ideias criativas sdo combinadas com outros insumos para produzir um bem ou
servico criativo. Esse processo pode ser simples (uma cadeia de valor com um Unico
elo) ou complexo - com varios elos, estando aqui o processo no qual a ideia criativa
é transformada em estdgios sucessivos (THROSBY, 2010).

Apesar da dificuldade de identifica¢do do valor adicionado pelos varios parti-
cipantes da cadeia, Throsby (2010) explica que retratar a produgdo cultural como
uma cadeia de valor permite que os efeitos da politica sejam analisados em varios
pontos - é possivel avaliar os impactos de politicas existentes ou identificar onde
devem ser aplicadas medidas prospectivas, esclarecer se os efeitos das politicas
foram ou nao sentidos e quem sdo as partes interessadas afetadas antes ou depois

do ponto de intervencdo.



O modelo de Circulos Concéntricos do Setor Cultural

Throsby, que vé a economia criativa como um vetor de desenvolvimento, contribuiu
com um modelo que permite que se formulem sistemas de classificacdo da produgao
cultural e criativa e outros indices que podem ser utilizados para a mensuragao de
valor da cultura. Assim, seu Modelo dos Circulos Concéntricos € um dos mais usados na
identificagdao dos objetos das politicas culturais dentro da economia cultural e criativa.

O objetivo das politicas culturais estd no crescimento das industrias culturais,
0 que torna necessdrio entender como essas inddstrias se relacionam entre si e
como se relacionam com os consumidores. Para isso é necessario conhecer como o
valor econdmico e o valor cultural se diferenciam, e como esta distingdo pode ser
usada para informar uma abordagem para influenciar o desempenho das industrias
culturais. Segundo o Modelo de Circulos Concéntricos, é o valor cultural dos bens
e servigos produzidos que fornece as industrias culturais a sua caracteristica mais
singular. Bens diferentes tém diferentes conteldos culturais, e esse modelo ressalta
que, quanto maior for o conteddo cultural de um bem ou servi¢o, maior é o crédito
da industria produtora como industria cultural (THROSBY, 2010).

Os circulos concéntricos sao delimitados no centro ou nucleo e no seu entorno.
O centro ou nucleo inclui as industrias essenciais, nas quais a proporcao de contetdo
cultural é considerada alto em relagdo ao contetido comercial (como cinema, museus
e galerias), e os préximos circulos correspondem a queda do contetdo cultural em
relacdo ao valor comercial, distanciando-se do centro (midia, publicagdo, moda,
publicidade e design) (THROSBY, 2010).

0O modelo de Throsby (2010) pretende que as ideias criativas e as influéncias
originadas no centro se espalhem para fora por meio dos préximos circulos con-
céntricos. Isso pode acontecer por meio da comunicagdo, pois o conhecimento e a
informagao circulam de diferentes formas na economia e na sociedade em geral. A
difusdo de ideias pode ocorrer por meio das pessoas que as criam, que trabalham
em diferentes industrias e fornecem insumos diretos para a producgdo cultural de
industrias mais distantes ou fora das industrias culturais (por exemplo, um ator que

apareca no teatro ao vivo e em comerciais de televisao na industria da publicidade).



No modelo dos circulos concéntricos, as fungdes downstream (como distri-
buicdo) sdo representadas como industrias diferentes em seu préprio direito, que
incorporam ideias originais produzidas no nucleo. O modelo é dotado de uma base
de formulagdo de sistemas de classificacdo estatistica para a producdo cultural.
Isso permite a coleta ordenada de dados (produgdo, valor adicionado, emprego,
etc.) que sdo importantes para fins de politica cultural. Ele pode também pode ser
usado para analisar rela¢des interindustriais no setor cultural ou entre as industrias
culturais e outras partes da economia. Por fim, ele interpreta as indudstrias culturais
como um sistema com artes criativas puras no centro, como fonte de criatividade,
fornecendo uma forma direta de representar o papel central das artes na motivacdo
e encadeamento de todo o setor cultural, estimulando a inova¢do (THROSBY, 2010).

A caracteristica dual cultura/inddstria do modelo de Throsby (2010) deriva da
distin¢do entre valor cultural ou simbdlico e valor econémico gerado pelos bens
e servigos culturais. O autor entende que o conteddo cultural vem da inser¢do de
ideias criativas na produg¢do e/ou apresentacao de texto, imagem e som, e que essas
formulagdes sdo criadas nas arenas primarias da criatividade artistica. Por isso os
processos de criatividade artistica tém preferéncia analitica e ficam no centro do
modelo, com as camadas continuas dos circulos concéntricos servindo como canais
pelos quais as ideias e influéncias dessas formulagdes criativas se difundem para
outras atividades.

Throsby (2010) atribui ao artista criativo um papel central no contexto amplo
das industrias criativas, articulando as artes com as industrias que tém seu conteu-
do cultural derivado do nucleo criativo. Os sucessivos circulos se estendem até os
que tém foco substancial no comércio, como publicidade e propaganda, e podem
se estender também até atividades como esportes, gastronomia, turismo, parques
tematicos, entre outros.

Os componentes basicos do modelo de Throsby (2010) estdo dispostos em

quatro circulos, descritos abaixo e ilustrados na Figura 2:
« Artes criativas essenciais: literatura, musica, artes performadticas, artes visuais;

« QOutras industrias culturais essenciais: filmes, museus, galerias, bibliotecas,

fotografia;



« Industrias culturais mais amplas: servigos patrimoniais, publicagdo e midia im-

pressa, gravagao de som, televisdo e radio, videogames e jogos de computador;
« Industrias relacionadas: propaganda, arquitetura, projeto e moda.

 Essadisposicdo de grupos de atividades artisticas e criativas por Throsby (2010)
é derivada das suposi¢des do préprio modelo, mas a decisdo sobre o agru-
pamento dos setores ndo se baseia em referéncias objetivas para avaliar o
conteldo comercial ou cultural dos bens e servi¢os produzidos, o que significa

que a designagdo de um setor em um determinado circulo pode ser contestada.

FIGURA 2: MODELO DOS CiRCULOS CONCENTRICOS DE THROSBY

QOutras Industrias Culturais Essenciais

Expressao
Cultural
Central

——} Industrias Culturais Mais Amplas

——) Industrias Relacionadas

Fonte: traduzido e adaptado de UNESCO (2013, pg. 23).

E importante ressaltar que a diviso entre os circulos é ténue e os circulos
sucessivos sdo, cada vez mais, dispares em sua comparagao por atributos estéticos
e simbdlicos. Da mesma forma, o circulo central, composto pelas artes criativas
essenciais, ou principais campos criativos, nao implica que os artistas individuais
estdo sozinhos no alto de uma hierarquia de criatividade, pois eles sao muitas vezes
parte de um agrupamento maior. Pelo contrario, a expressdo cultural surge como um
processo cultural, em que a prépria criatividade é social e elaborada em contextos
comunitarios - o que justifica a reformulagdao do nucleo central para ‘expressdo

cultural central’, conforme o modelo de circulos concéntricos mais recente pro-
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posto pelo Work Foundation in the United Kingdom, ilustrado pela figura seguinte
(UNESCO, 2013).

Este novo modelo faz distingdo entre as industrias criativas e culturais, colocan-
do ambas dentro da economia como um todo, e captura a conexdo entre a expressao

criativa e a propriedade intelectual.

FIGURA 3: MODELO DE CiRCULOS CONCENTRICOS
DO WORK FOUNDATION IN THE UK

Restante da Economia

Industrias e Atividades Criativas

Fonte: traduzido e adaptado de UNESCO (2013, pg. 24).

O relatério da UNESCO (2013) define a expressao cultural central em termos dos
produtos de alto grau de valor expressivo ou simbdlico e que invocam a protec¢do
por direitos autorais. No circulo correspondente as industrias culturais ficam as
atividades que envolvem a reprodugdo em massa destes resultados expressivos,
e sua producdo é baseada em direitos de propriedade intelectual. As industrias e
atividades criativas correspondem ao setor cuja atua¢do necessita da utilizacdo do
valor expressivo como insumo. Ou seja, elas adicionam funcionalidade a estética

comercializavel das industrias culturais (REIS, 2011). Finalmente, no restante da
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economia estdo os setores de manufaturas e servicos que exploram os resultados
expressivos gerados pela industria criativa (UNESCO, 2013).

Dentre os varios entendimentos do termo ‘economia cultural’ na literatura, um
deles se assemelha ao conceito de indUstria cultural e compreende os setores que
atendem aos consumidores por demandas de diversdo, ornamentacao, autoafir-
macdo, exibi¢do social, entre outros. As economias regionais e urbanas tém uma
grande componente cultural que é aparente em setores especificos. O relatério da
UNESCO (2013) busca uma ressignificagdo do conceito das industrias criativas e
culturais e demonstra a amplitude e a diversidade da economia cultural por meio

do novo arcabouco da UNESCO para estatisticas culturais (Figura 4).

FIGURA 4 - A ECONOMIA CULTURAL: BASEADA NO NOVO
ARCABOUCO DA UNESCO PARA ESTATISTICAS CULTURAIS

A - Patriménio B - Performance C - Artes Visuais D-Livrose E - Audiovisual e F - Designe
Culturale e Celebragdo e Trabalhos Imprensa Midia Interativa Servicos
Natural Manuais Criativos
- Artes cénicas - Livros - Filme e video
- Museus - Musica - Belas artes. - Jornal e revista - TV eradio - Design de
(também - Festivais, feiras - Fotografia - Outras (também moda
virtual) e festas - Trabalhos matérias transmissio ao - Design gréfico
- Lugares manuais impressas vivo pela - Design de
histdricos e - Biblioteca internet) interiores
arqueoldgicos (também - Podcasting de - Projeto
- Paisagens virtual) internet paisagistico
culturais - Feiras de livros - Jogos de video - Servicos
- Heranga (também arquiteténicos
natural online) - Servicos de
publicidad

! 1 ! ! ! 1

DOMINIOS HERANGA CULTURAL INTANGIVEL

! !
R

(tradigBes e expressdes orais, rituais, li praéticas sociais)
EDUCAGAO E TREINAMENTO EDUCAGAO E TREINAMENTO
ARQUIVAMENTO E PRESERVAQAO ARQUIVAMENTO E PRESERVACAO
EQUIPAMENTO E MATERIAIS DE SUPORTE HPAAMOL2

MATERIAIS DE SUPORTE

Fonte: traduzido e adaptado de UNESCO (2013, pg. 25).
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O que determina a distancia do conteudo criativo do centro ou nicleo do circulo
é a forma como ocorrem as relagdes comerciais entre os agentes - artista ou agente
cultural, obra ou o contetdo criativo, quem consome ou quem é afetado por ele. Cada
fase do agente cultural na cadeia produtiva e na condugdo dos seus negdcios tera
diferentes discursos, necessidades e expectativas, que se dardo pelos didlogos entre
produtos ou empreendimentos culturais e as esferas das audiéncias (POLI, 2016).

As audiéncias sdo definidas por Klamer (2017) em sua abordagem baseada no
valor, identificando cinco esferas: oikos, social, cultural, comercial, e governamental.
As cinco esferas representam tipos ideais de intera¢do com os outros - porque as

intera¢bes reais normalmente envolvem aspectos de mais de uma esfera.

Cultural

Mercado Governanga

Social

Oikos

As principais caracteristicas a serem procuradas em cada esfera sdo: o tipo de
relacionamento, pois o design das atividades se refere a maneira de envolver outras
pessoas; a légica da relagdo, ou seja, a maneira de fazer algo, os tipos de interagdes

e as normas para os tipos de relacionamento; a retdrica, que sdo particularidades



representadas pelas estratégias persuasivas; e os valores, positivos ou negativos. As

esferas definidas por Klamer (2017) sdo as seguintes:

Oikos

Esta esfera parte da avaliagdo de que tudo comega em casa, onde se percebem
valores de todos os tipos por meio de bens que sao particulares. O oikos pode ser
um propdsito em si mesmo, um bem precioso que as pessoas estdo dispostas a
proteger, e pode ser Util para a realizagdo de outros ideais. Pode mesmo ser uma
unidade de produgdo.

Para construir um oikos apropriado, é preciso criar relacionamentos sélidos,
que sejam dificeis de serem rompidos. E respeitando a l6gica adequada, pois den-
tro do oikos um tipo especial de Iégica funciona, que é a do compartilhamento, da
contribui¢do e da interdependéncia. Também é necessaria a aderéncia aos valores,
como lealdade, confianca e cuidado. Porém, essas caracteristicas do oikos tém con-
sequéncias para a realizacao de valores e mercadorias. Elas funcionam bem para
valores como cuidado, intimidade, reconhecimento, mas ndo apresentam os mesmos
resultados quando alguém quer se tornar um artista, contribuir para a ciéncia ou
abrir um negécio. E improvével que o oikos satisfaca o desejo de emocdo, aventura,
diversao ou grande riqueza. Para perceber isso, as pessoas muitas vezes precisam

se aventurar em outras esferas, fora dos oikos originais.

Social

Quando se aventuram fora do oikos, as pessoas se envolvem com outras com as
guais ndo se sentem conectadas como as pertencentes ao seu oikos. Essa é a es-
fera das relagdes sociais informais, onde se encontram todos os tipos de bens e ha
relacionamentos de todos os tipos. Nesta esfera social se localiza a coprodugdo e a
cocriacdo. E, portanto onde sdo cocriados bens sociais, culturais e simbélicos. Aqui as
ciéncias e as artes surgem, a religido e a politica acontecem e onde os bens comuns
criativos surgem. E um lugar variado e composto por diversos ambientes sociais,

dentro da sociedade em geral, como organiza¢des sociais, partidos politicos com



uma grande variedade de bens e praticas compartilhadas. Esta esfera é adequada
para relacionamentos mais amplos e conversag¢des de todos os tipos, sendo assim
crucial para a realizagdo de valores.

Dadas as relagdes sociais formadas socialmente, o objetivo desta esfera é formar
lacos de amizades com pessoas de outras oikos, para desenvolver redes. A légica
dessa esfera é social, das relagbes informais, colaboragao, participagdo e doagdo. A
I6gica também é informal, visto que ndo usa dinheiro como unidade de conta e ndo
abrange regras. E uma légica qualitativa. H4 também a légica de doar (dar presentes)
e a de contribuir, que é relacionada a ela: é necessario contribuir de alguma forma.
A contribuigdo origina os chamados bens comuns ou conversas criativas - base da
cocriagao e coproducdo. Estas ultimas sdo necessdrias para criar um bem com-
partilhado e uma reivindicag¢do de propriedade compartilhada. Trata-se, portanto,
do didlogo com todos os envolvidos na produgdo cultural: voluntarios, apoiadores,

imprensa, fas, patrocinadores, consumidores e a sociedade em geral.

Cultural

A esfera cultural é abrangente, sendo aquela na qual todas as outras estdo inseridas.
E a esfera que da sentido a todas as outras e é onde todos os agentes podem se
sentir seres culturais. Quando se envolvem com a arte, religido ou ciéncia, é preciso
adquirir consciéncia da esfera da cultura. E o locus onde os ideais sdo realizados,
onde se distinguem valores como a bondade, beleza e verdade, sendo, portanto o
reino das praticas cientificas, religiosas, espirituais e artisticas.

Na esfera cultural as pessoas se relacionam com entidades abstratas (divino,
natureza ou arte). A légica da esfera cultural pode ser diferente para cada pratica,
de modo que o que é légico para uma (artes) pode ndo ser para outra (ciéncia ou
religido). E apropriada assim para a realizagdo dos valores culturais. A esfera cultural
fornece conteldo, ou pelo menos os recursos que permitem aos agentes perceber o
contetido em tudo o que é feito. Por isso a no¢do de civilizagao é importante para a
sociedade, representando a grande variedade de recursos que capacitam os agentes

culturalmente, ou para realizar valores culturais.



Mercado

Na esfera de mercado ocorrem as transagdes entre fornecedores e compradores.
Ela é importante na geracdo de bem-estar nas pessoas - que podem se especializar
em uma atividade ou funcdo e se tornarem altamente produtivas, estimulando a
inovagdo e o empreendedorismo. O mercado é apropriado para aquisi¢des instru-
mentais - além da contrata¢do de uma grande variedade de bens, permite a geragdo
dos meios para comprar esses bens (venda das habilidades em troca de uma quantia
monetdria). Normalmente ndo é adequada para a realizagdo de bens coletivos.
Quando se quer valorizar monetariamente uma peca de teatro, uma obra de arte
ou uma ideia, por exemplo, o mercado é uma opgdo. Os mercados sdo institui¢des
intrincadas e complexas, onde um grande nimero de produtos, produzidos por
tantos individuos e organizag¢des, encontra seus caminhos até os consumidores.
Na esfera do mercado formal ndo ha relacionamentos. Ndo ha necessidade deles,
pois tudo que é necessario sdo produtos, precos, partes ofertantes de produtos e
partes que desejam pagar o pre¢o solicitado. Dessa forma, inicialmente, o preco é
a Unica coisa que importa. A lIégica do mercado é a ldgica da troca, para a qual deve
haver um produto, deve haver direito de propriedade do produto, deve haver um

preco e deve haver uma transacgao.

Governo

Nesta esfera, os relacionamentos nas organizacdes sdo formais e abstratos,
determinados por regras e contratos e expressos em estruturas hierdrquicas. Essa
esfera refere-se especificamente a relagdo entre os agentes com o governo, com poli-
ticas publicas e regulamentacdes ao setor. Promove-se o didlogo que facilita o acesso
aos mecanismos de financiamento e incentivos fiscais, por exemplo. Trata-se da
esfera na qual os agentes mais tém rela¢des - trabalham para organizacées, dirigem
organizagdes, sdo membros de organizagdes e partidos politicos, pagam impostos,
e recebem subsidios e beneficios e sdo muitas vezes empregados. A maioria das
interagdes é com organizagdes de todos os tipos, ndo somente as governamentais,

porque as organiza¢des obedecem a diversos propdsitos:



« Governamentais: com propdsito publico ou social, buscam melhorar a qualidade

de vida da esfera social e do oikos;

« Comerciais: concentradas no mercado, essas organiza¢des fornecem bens priva-
dos para aqueles que estiverem dispostos a pagar por eles, buscando o maximo

de ganhos econémicos;

« Sociais: sdo as organizagdes sem fins lucrativos e ONGs (Organiza¢des Ndo Go-
vernamentais) que buscam realizar bens sociais, contando com a disposi¢ao de

contribuir das partes interessadas;

Culturais: visam realizar bens culturais ou artisticos para as partes interessadas,

e estas também precisam estar dispostas a contribuir.

Organizagdes sociais e culturais sdo adequadas para a circulagdo de bens sociais
e culturais. Governos sdo indicados para o fornecimento de bens coletivos. A
maioria das organiza¢des também é apropriada para a geragao de empregos.
Basicamente, as organizagdes sdo imprescindiveis para a geragdo de meios e

fins econdmicos e, possivelmente, trabalhos significativos.

O modelo das cinco esferas de Klamer é importante na abordagem baseada
em valor para a economia cultural, tornando-a mais articulada com a dimensao
econdmica. As caracteriza¢bes das esferas sdo idealizagbes e destacam as principais
caracteristicas delas, mas ha sobreposi¢des e uma esfera aparece inevitavelmente
nas demais. Ao final ndo se trata de uma esfera ou outra. E necessério, para valorizar
de outra forma os valores, ideias ou habilidades, encontrar o equilibrio entre as
cinco esferas sobrepostas.

Klamer (2016) ressalta que a motiva¢do da abordagem baseada em valor para
as audiéncias surgiu no estudo do mundo das artes, onde as pessoas ndo aceitam
facilmente a abordagem econdmica padrdo, e a abordagem comec¢a, normalmente,

com as qualidades de natureza artistica. Valores sociais sdo frequentemente mencio-



nados, mas deve-se comecar a pensar na concretizagdo de tais valores. A abordagem
baseada em valor inclui a valorizagdo cultural ou artistica. Uma obra é essencial no
processo de valorizagdo e é um bem compartilhado (tem que ser compartilhado para
se qualificar como arte, deve ser reconhecida por outros, além do criador). Nesse
sentido, a valoriza¢do ndo é apenas cultural ou artistica, mas também social, por
ser compartilhada por um grupo de pessoas. Parte da valoriza¢do, também, ndo é
reconhecida na abordagem econémica padrao.

O que os economistas entendem é que a valorizagdo gera meios e fins econ6-
micos (valorizagdo econdmica ou valorizagdo financeira). Para analisar a valorizagdo
econdmica, as duas esferas em vigor sdo a esfera de mercado e a governancga. No
mercado, o trabalho artistico se torna uma mercadoria, e na esfera do governo ha
outra opcdo: os planos podem ser avaliados por uma comissao, que pode conceder
subsidios ou subvengdes. A abordagem baseada em valor permite presumir um
impacto que é inconcebivel na abordagem padrdo, que ignora as organizagdes cul-
turais, enquanto a abordagem baseada em valor visa as organiza¢des ainda mais
que os formuladores de politica. Isso faz com que se concentrem nos seus valores e
qualidades a realizar, e os ajude a pensar as melhores estratégias para valoriza-los
(KLAMER, 2016).

Dessa forma, para valorizar os bens culturais, sociais e outros, é necessario ir
além das préticas de mercado e governanga (que sdo as esferas que envolvem valores

monetarios), é necessario abordar as cinco esferas conjuntamente.



6. CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo teve como objetivo abordar os principais conceitos para o entendi-
mento da economia da criatividade, partindo do contexto histérico em que o termo
industrias criativas foi utilizado pela primeira vez. Viu-se também como essas ati-
vidades se organizam nos centros urbanos e suas ocupagdes, assim como a impor-
tancia dos setores na geracao de inovagdes e mudangas econdmicas. Finalmente,
foram discutidos modelos de desenvolvimento local e formas de mensuragdo para

facilitar o direcionamento de politicas publicas para a economia criativa e cultural.
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