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Dialogo com a Economia Criativa ESPM Rio

EDITORIAL
nteresse recente de agéncias governamentais, de organiza¢des e da academia,
o potencial de crescimento econdmico de setores que desenvolvem atividades
criativas é muito abrangente e ainda reserva varios aspectos a serem discutidos e
também ac¢des a serem implementadas.

Esse quarto nimero da revista Didlogo com a Economia Criativa nos traz dis-
cussOes abrangentes para o campo, e outras bastante especificas. Entre as abran-
gentes esta um artigo que discute o processo de institucionalizacdo do conceito de
economia criativa no ambito do governo federal, da sociedade civil e das universi-
dades, a partir de indicadores de bases de dados diversos como sites do Governo
Federal, CAPES, CNPQ, Observatorios de Economia Criativa, Ministério da Cultura e
de organizac¢des da sociedade civil.

Embora o conceito e o campo investigativo sejam recentes, e a construcao
de suas delimita¢des, sistematizacdo e aplicagdes ainda estejam em curso, alguns
aspectos desse fendmeno podem ser identificados em toda a histéria das relagdes
econdmicas e culturais — e ndo devem ser negligenciados —, como se pode ver em
outro artigo que identificou caracteristicas correlatas no mundo antigo com um re-
corte da experiéncia greco-romana. A inclusao da arte e da cultura num contexto de
planejamento cultural urbano vem da antiguidade e, em Atenas, os festivais drama-
ticos — verdadeira parceria entre estado e particulares — marcavam o calendario da
cidade que recebia milhares de estrangeiros pagando ingressos, num fluxo turistico
digno de ser notificado no ambito da economia criativa.

Isso ndo quer dizer, porém, que todos os aspectos da economia criativa sejam
antigos. Alguns contornos e novos produtos continuam aparecendo, mas a compre-
ensao dessas caracteristicas atemporais implica no melhor entendimento dos desdo-
bramentos e das alteracdes atuais.

Contemporaneamente, ainda que entendimentos (sobre) e negdcios (na) area
da economia criativa estejam em expansao, e que as empresas preocupem-se cada
vez mais com a inovagao — por entenderem ser mecanismo de competitividade e de
diferenciacdo -, ainda percebe-se barreiras organizacionais para a inovacao. A iden-
tificacdo de fatores que desestimulam o impeto inovador das empresas é o tema de
um dos nossos artigos. O texto aponta que mesmo cientes da necessidade, os lideres
das organizagdes pouco sabem sobre a gestdo da inovacao e da criatividade. Pela
dificuldade em implementa-la, a busca pela inovacdao acaba se tornando mais um
problema do que uma solucdo. O estudo do artigo foi feito a partir de entrevistas
diretas com profissionais de seis empresas consideradas inovadoras, e os resultados
apontaram diversos fatores organizacionais que podem restringir esse desenvolvi-
mento, além de possiveis futuras pesquisas que investiguem os fatores externos que
agem como barreiras a inovacgao.

Outros artigos dessa Dialogo centram-se em estudos sobre temas bem mais
especificos, como as manifestacdes culturais no Porto Maravilha do Rio de Janeiro,
a internacionalizacdo das pecas de trico da marca feminina Cecilia Prado, e a analise
de uma campanha do Shopping Mueller de Joinville, em Santa Catarina.
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O trabalho sobre o porto trata das vivéncias e experiéncias culturais que se ma-
nifestam nesse espaco urbano carioca ressignificado recentemente, e a afirmacao
do processo de identificacdo cultural dos sujeitos que |a atuam, como trupes de es-
petaculos, empreendedores de gastronomia e manifestacdes diversas de ancestrali-
dade, memoria, fé e resisténcia. A analise conjugou teorias sobre cidade, imaginario
e identidade cultural.

O estudo sobre a marca Cecilia Prado procurou analisar o processo de iden-
tificacdo e exploracdo de oportunidades internacionais de uma empresa brasileira
atuante no mercado de moda feminina — especificamente de tricé feito a mao. O
trabalho mostra que os conhecimentos, aprendizados e relacionamentos com agen-
tes no Brasil e no exterior foram essenciais para a empresa no processo de desen-
volvimento de novas capacidades e competéncias empresariais que garantiram a
marca nao apenas identificar e explorar oportunidades internacionais, mas também
maximizar a criacdo e a entrega de valor superior para o mercado mundial.

O artigo que se debruca sobre a analise de um anuncio catarinense, buscou
identificar e descrever os mecanismos de convencimento inscritos na peca publi-
citaria, a partir de um quadro tedrico que conjuga conceitos de psicologia social
(estratégia persuasiva do anuncio) e de semidtica (relativos aos signos figurativos,
linguisticos ou plasticos). Joinville possui clima bastante umido e conta com chuvas
frequentes, e a peca analisada integrou a campanha promocional Viva a Chuva,
realizada em setembro de 2015, quando o shopping presenteava com um guarda-
-chuva exclusivo os consumidores que acumularam quinhentos reais em compras.
O objetivo do estudo foi indicar e explicar as razdes de sucesso do anuncio. O més
de setembro nao contava, até aguele momento, com datas comemorativas a serem
aproveitadas pelo comércio. Porém, devido ao sucesso a campanha foi incluida no
calendario oficial de eventos do Shopping Mueller.

O processo de institucionalizacdo da economia criativa continuara crescendo.
Seja por politicas governamentais, seja por pequenas iniciativas organizacionais ou
de empreendimentos individuais. E papel da Didlogo tentar acompanhar a evolu-
¢do e os indicadores do campo no seu sentido macro, mas também reservar um
espaco-vitrine para que exemplos de atividades como design, cinema, fotografia e
publicidade possam ser mostrados. E seu papel promover o didlogo entre academia
e organizagoes da sociedade. Ultrapassar fronteiras. Olhar para a diversidade e in-
centivar a interdisciplinaridade.

Estaremos por aqui. Continue dialogando conosco!

Isabella Perrotta
Conselho Editorial
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