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1l Congresso Ibero-americano Interdisciplinar de
Economia Criativa

The 3rd Ibero-American Interdisciplinary Congress on
Creative Economy

Silvia Borges Corréa'

Neste nimero da Revista Didlogo com a Economia Criativa, sdo publicados os arti-
gos premiados no Il Congresso Ibero-americano Interdisciplinar de Economia Criativa (lll
CIIEC), realizado no campus Villa Aymoré da ESPM Rio, entre 4 e 7 de novembro de 2025.

O Congresso Ibero-americano Interdisciplinar de Economia Criativa reine pesqui-
sadores interessados em refletir sobre o campo da Economia Criativa no mundo contem-
poraneo, promovendo um debate académico e cientifico qualificado, por meio da criacdo
de espacos de aprendizado, de interlocucao de pesquisadores de diversas areas e matriz-
es teodricas, fortalecendo, assim, a constru¢ao e a ampliacdo da Rede Ibero-americana
Interdisciplinar de Economia Criativa (RIIEC). Articulada em 2019 e oficializada em 2020,
por meio de convénio, a RIIEC é fruto da cooperacdo dos seguintes programas: de Pos-
graduacao em Economia Criativa, Estratégia e Inovacdao (PPGECEI/ESPM Rio), de Pos-
graduacao em Profissional em IndUstria Criativa (FEEVALE/RS), de Mestrado Pés-graduacao
em Profissional em Industrias Criativas (UNICAP/PE), Mestrado Profissional em Criacdo e
Producao de Conteudos Digitais (UFRJ), Mestrado Profissional em Gestdo e Estratégia
(UFRRJ), Mestrado Profissional em Comunica¢do e Industria Criativa (UNIPAMPA/RS),
Mestrado Profissional em Inovacdo em Comunicacdo e Economia Criativa (UCB/DF) e
Mestrado em Gestao de Industrias Criativas (UCP /Porto-Portugal).

Em nome da Comissao Organizadora do Il CIIEC, composta pelos docentes do
PPGECEI da ESPM Rio, André Beltrao, Isabella Perrotta, Luciana Guilherme e eu, Silvia
Borges, apresento os trabalhos submetidos ao Congresso e que, de acordo com a aval-
iacdo do Comité Cientifico do Il CIIEC, se destacaram pela exceléncia de forma, conteudo
e profundidade de abordagem.

Em “Desafios metodolégicos na pesquisa de campo em economia criativa: estraté-
gias para o didlogo e registro cientifico”, Camila Amaral Pereira, Cledinaldo Aparecido
Dias, Pablo Peron de Paula, Beatriz Gondim Matos e Marcos Eduardo Carvalho Gongalves
Knupp discutem os desafios metodolégicos enfrentados em pesquisas qualitativas no
campo da Economia Criativa. A pesquisa bibliografica articula dois estudos de caso: um
realizado na Regido do Cariri (CE) e outro na Cordilheira do Espinhaco (MG), ambos com
vistas a compreender a complexidade dos fenédmenos ligados a Economia Criativa em
territérios marcados por forte presenca da informalidade, das culturas populares e da
desigualdade estrutural. Os autores destacam como resultados a necessidade de utilizacao
de metodologias abertas a improvisacdao e ao reconhecimento de estruturas organicas,
que rompem com os modelos lineares tradicionais.

'Escola Superior de Propaganda e Marketing — Rio de Janeiro (RJ), Brasil. E-mail: sborges@espm.br
Recebido em: 07/08/2026. Aceito em: 07/08/2026
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O artigo “Pantanal Criativo: contribuicdes para o conceito de bioma criati-
vo referenciado no artesanato do Pantanal-Sul”, de autoria de Adriano Pereira de
Castro Pacheco, examina a relagao da Economia Criativa com o territério pantaneiro
e visa discutir elementos que podem lancar luz sobre o conceito de bioma criativo,
ou seja, uma Economia Criativa inspirada no territério e suas especificidades. O es-
tudo revela que um bioma criativo, especificamente a mesorregido Pantanais-Sul-
Mato-Grossenses, integra praticas, simbolos e recursos intangiveis que, por meio
das respectivas singularidades e raridades, destacam a riqueza estratégica que pode
emergir desse espa¢o-conceito em formacao.

Da Regidao Centro-Oeste, n6és nos deslocamos para o Sul do Brasil. Em
“Territorios urbanos como laboratérios vivos: cocriagdo comunitaria para a transfor-
macao sustentavel do bairro Rio Tavares”, Leonardo Monteiro de Miranda mostra
que as cidades enfrentam desafios cada vez mais complexos, que exigem solug¢des
inovadoras e colaborativas. A falta de planejamento urbano participativo e a neces-
sidade de abordagens mais humanizadas geram impactos negativos na qualidade
de vida, como a perda de identidade cultural, mobilidade urbana inadequada e
danos ambientais. O artigo analisa a aplicacdo do Design Thinking, com foco nas
etapas de imersdo e andlise, em um processo de transformacdo urbana participativa
no bairro Rio Tavares, em Florianopolis, Brasil.

Voltando ao Centro-Oeste, Laura Fugita e Leandro Bessa, autoresde “Memoéria
e territério: um registro audiovisual do Espaco Cultural Renato Russo”, mostram o
pioneirismo do Espaco Cultural Renato Russo (ECRR). Esse que é o primeiro centro
cultural de Brasilia constitui um legado marcado por um “insistencialismo criati-
vo”, episodios de interrupcdes operacionais e pela construcdo de um imaginario
coletivo que o consagra como simbolo de arte e cultura no Distrito Federal. Como
desdobramento do estudo, foi produzido um documentario intitulado “Frutos da
memoria”, que reune narrativas de afeto, por meio dos relatos de frequentado-
res, evidenciando a importancia do local como territério criativo de convergéncia
artistica, cultural e social.

No ultimo artigo proveniente do Ill CIIEC, Camille Vignal Frota e Fabiana
Oliveira Heinrich investigam como o fendmeno da digitalizacdo dos espacos pro-
dutivos influencia esse cenario, por meio de ferramentas de trabalho. Em “Campo
do design e as industrias criativas: uma analise critica da instancia da producao por
meio de ferramentas digitalizadas”, as autoras discutem o processo de digitalizacdo
na producado industrial, nos séculos XX e XXI, e discorrem sobre os impactos do pro-
cesso de digitalizacdo na Economia Criativa, identificando-o e relacionando-o com a
instancia da producao no Campo do Design, baseando-se num estudo de caso sobre
a empresa de ferramentas digitais Adobe Inc.

Além desses artigos, que passaram por processo de avaliacdo em sistema de
fast track, os leitores poderdo encontrar nesta edicao da Didlogo com a Economia
Criativa mais sete artigos de tema livre. O primeiro, “A reputa¢do da Industria
Criativa: estudo bibliométrico”, de Denise Pagnussatt e Cristiano Max, mostra que os
setores criativos movimentam bilhdes de délares em nivel global, mas mesmo com
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sua poténcia financeira e contribuicdo no desenvolvimento econémico e social de
um pais, as empresas e os profissionais da Industria Criativa enfrentam dificuldades
em valorizar o seu trabalho e captar recursos. A pesquisa realizada revela que a
intersecao de “Reputation” e “Creative Industries” é um nicho cientifico incipiente,
evidenciando uma lacuna de publica¢cdes que associam os dois termos.

Em “Matriz do audiovisual de Misiones, Argentina: uma analise dos stakehold-
ers na industria criativa”, Aline Britto Fialho, Tiago Costa Martins, Victor da Silva
Oliveira e Hernan Augusto Cazzaniga propdem a elabora¢ao da matriz do audiovi-
sual de Misiones, focando nos stakeholders da indUstria criativa audiovisual naquela
provincia argentina. O artigo apresenta uma pesquisa qualitativa e exploratéria so-
bre a organizacao dos processos associativos do setor em territério de fronteira, que
sao impulsionados por politicas publicas. Como resultado, os autores da pesquisa
propdem um modelo de matriz visual replicavel que demonstra a interdependéncia
e a cooperacgao da cadeia produtiva local.

Escrito por Patricia da Rocha Goncalves e Ana Catarina Maia, o artigo
“Autenticidade a venda: atelié, souvenir e Economia Criativa em Lisboa” analisa a
producdo artesanal vinculada a identidade portuguesa nos bairros da Mouraria e
Alfama, na cidade de Lisboa. O estudo identificou trés formas principais de comer-
cializacao: ateliés, galerias e lojas de souvenirs. Os ateliés, geridos por portugueses,
promovem experiéncias imersivas, enquanto as lojas, majoritariamente administra-
das por imigrantes asiaticos, vendem produtos industrializados. A valoriza¢do da
autenticidade e da experiéncia estética revela-se central na dinamica dos territérios
estudados, em consonancia com politicas da Unido Europeia e diretrizes da Unesco,
de 2021, para o desenvolvimento da Economia Criativa.

Ainda sobre a producao artesanal, Gabrielle de Borba Machado e Ana Cleia
Christovam Hoffman apresentam o croché como pratica que conecta memoéria cul-
tural e producao de moda, investigando sua permanéncia e reinven¢do no cenario
do slow fashion. “"O artesanato entra na moda: a memoéria do fio e a preserva¢ao
cultural do croché” na moda slow fashion apresenta o fio como elemento simbéli-
co e material que atravessa diversos campos culturais, da mitologia ao artesanato
e as praticas téxteis na moda. Os resultados da pesquisa conduzida pelas autoras
indicam que o croché transcende sua dimensao técnica e estética, configurando-se
como pratica cultural no setor da Economia Criativa, que preserva saberes, fortalece
identidades e propde alternativas ao modelo produtivo dominante. Assim, o fazer
manual, ao integrar tradicao e inovacao, contribui para a construcao de uma moda
mais ética, sensivel e socialmente comprometida, evidenciando seu potencial como
ferramenta de resisténcia e criacdo no design contemporaneo.

No artigo “Design management and research in business strategies and project
development”, Adriano Bernardo Renzi apresenta sua pesquisa sobre os processos
de tomada de decisdo empresarial e de desenvolvimento de projetos de uma em-
presa canadense, analisados com base na perspectiva dos diversos departamentos
envolvidos no fluxo de um mesmo projeto. O autor mostra como a gestao do design
tem impactado diretamente as mudancas nos processos de gestdao, promovendo a
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transicdo do modelo administrativo taylorista, hierarquico, para um modelo mais
flexivel, que incentiva propostas individuais, acdes colaborativas e a gestao de riscos.

Natalia Mariano de Oliveira, Geferson Odirlei Barths e Mauricio Barth analis-
am como o branding e os arquétipos se articulam na construcdo de Ayrton Senna
como marca atemporal. Em “Branding and archetypes: an analysis of Ayrton Senna’s
representations in advertising” sao examinadas quatro campanhas publicitarias
veiculadas em diferentes décadas, responsdaveis por consolidar e atualizar o legado
do piloto, evidenciando a permanéncia simbdlica de Senna no imaginario coletivo
ao longo do tempo. Para os autores, a marca Ayrton Senna exemplifica o poder do
branding ao converter a memoria em valor cultural e emocional, preservando sua
relevancia e sua capacidade de inspirar gera¢des ao longo das décadas.

Fecha este nUmero da revista um estudo que investiga o impacto da certifi-
cacao profissional nas narrativas mobilizadas por influenciadores digitais que atu-
am no mercado financeiro. Roberta Campos, Nelson Guilherme Prestes Nogueira
Moraes e Karin Brondino-Pompeo, autores de “O impacto de certificacdes profis-
sionais nas narrativas de influenciadores digitais da area financeira”, analisam o
conteldo de quarenta postagens de maior engajamento publicadas, entre marco
e agosto de 2023, por quatro influenciadores brasileiros. A principal contribuicdo
conceitual do estudo reside na identificacdo de um eixo estruturante da autoridade
digital no campo financeiro, organizado entre dois regimes de validacao discursiva:
um regime factual, ancorado em verificabilidade técnica e plausibilidade economi-
ca, € um regime magico, sustentado por excepcionalidade e promessa implicita de
resultados extraordinarios.

Que a leitura desses artigos seja inspiradora e desperte o interesse de mais
pesquisadores pelo campo da Economia Criativa!

Sobre a autora

Silvia Borges Corréa: doutora em Ciéncias Sociais pelo Programa de P6s-Graduacao em Ciéncias
Sociais da Universidade do Estado do Rio de Janeiro.

Conflito de interesses: nada a declarar — Fonte de financiamento: nenhuma.

© 2026 Escola Superior de Propaganda e Marketing — Rio de Janeiro
Este é um artigo de acesso aberto distribuido nos termos de licenga Creative Commons.
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Os asteriscos desta capa e do 11l CIIEC
The asterisks on this cover and on the Il CIIEC

Isabella Perrotta'

O conjunto de asteriscos que ilustram a capa #32 da Didlogo com a Economia Criativa
faz parte de enorme familia de 279 elementos que integraram a Identidade Visual do
Il Congresso lbero-Americano Interdisciplinar de Economia Criativa, organizado pelo
PPGECEI e ocorrido em 2025, nas instalacdes da ESPM Rio.

A proposta dessa identidade visual partiu da premissa de manter, de alguma for-
ma, uma conexao com a imagem desenvolvida pela Sintese Eventos para a primeira edi-
¢do do congresso, também organizado pelo nosso programa — que na época contava
apenas com o curso de mestrado —, e ocorreu em 2020, on-line, em fun¢ao da pandemia
de corona virus.

Na ocasido, o briefing passado para a empresa da produc¢do do evento tinha sido o
de ndo usar nenhum simbolo para tentar designar atividades “criativas”, tais como lam-
padas, pincéis, tintas (nada originais...), e privilegiar uma proposta tipografica. A solucao
evidenciou um asterisco dentro de chaves, o que parece ter sido apenas uma brincadeira
tipografica, sem conceituagdes adjacentes (Figura 1).

Figura 1. Identidade Visual do | CIIEC (2020).

O asterisco era o principal elemento grafico da composicao e o de mais forte apelo
visual, por isso sua presenca foi intensificada na capa dos anais que desenvolvemos pos-
teriormente (Figura 2).

“Asterisco” vem das antigas palavras — do grego asteriskos e do latim asteriscos
—, que significam “pequeno astro” ou “estrelinha”. Ou seja, algo que brilha, que chama
atencdo. O simbolo grafico foi criado por dois grandes estudiosos gregos, diretores da
biblioteca de Alexandria (Aristéfanes de Bizdncio e Aristarco da Samotracia), no sécu-
lo 1l a.C., para marcar manuscritos onde fosse necessario corrigir versos com problemas.
Os dois tiveram o importante papel de revisar erros que haviam se acumulado com o tem-
po em cédpias de livros, como corre¢des dos versos de Homero, além de criar regras para
a gramatica e organizar listas de obras literarias importantes para preservar a cultura da
época (Sousa, 2019).

'Escola Superior de Propaganda e Marketing — Rio de Janeiro (RJ), Brasil. E-mail: isabella@hybris.com.br
Recebido em: 30/07/2026. Aceito em: 30/07/2026
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Figura 2. Capa dos anais do | CIIEC (2020).

Normalmente, é usado como destaque, ainda que seja para conduzir a no-
tas de rodapé. Na imprensa alternativa, especialmente nos anos 1970, o simbolo,
entre outros, foi muito usado para substituir letras na grafia cifrada de um pala-
vrao (ex.: p*rr*!!l). Nas redes sociais, passou a ser muito empregado para corri-
gir uma palavra digitada errada na mensagem anterior (ex.: *casa), antes que o
WhatsApp permitisse a edicdo de textos enviados. Posteriormente, passou a ser o
comando responsavel pelo destaque do negrito automatico de palavras no mes-
mo WhatsApp e na plataforma Slack (ex.: *texto* vira texto). E, em conversas on-
-line, indica uma ac¢ao, gesto ou sentimento/expressao do corpo (ex.: *rindo alto*,
*olhando o relégio*, *suspiro¥*).

O asterisco representa ainda a multiplicacdo em calculadoras e oculta carac-
teres para proteger a visualizacdo de dados, como senhas, nimeros telefénicos ou
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enderecos de e-mails. O ChatGPT ainda me indicou usos relacionados a informatica
e a linguagens de programacao.

Para a identidade visual do Il CIIEC, os professores e designers Isabella Perrotta
e André Beltrao decidiram-se por usos multiplos e diversificados do asterisco, de
forma a representar a diversidade do campo da economia criativa e a multidiscipli-
naridade do evento (Figura 3). Marcello Rosauro, professor de design da ESPM Rio
e doutorando do PPGECEI, desenhou um asterisco no programa Adobe llustrator,
baseado em referéncias tipograficas fornecidas, para depois produzir as animacdes
em 3D no Adobe After Effects, por meio da rotacdo de um eixo vertical com vistas
frontal, superior e inferior nas cores amarela, azul e vermelha. Com o conjunto de
elementos em maos, André e Isabella estabeleceram uma assinatura dinamica para
o evento e desenvolveram suas aplica¢des bidimensionais, enquanto Rosauro desen-
volveu animacdes da assinatura para o meio audiovisual.

Figura 3. Conjunto de assinaturas do Il CIIEC (2025).

Versatil, a milenar e singela estrelinha se exibe principalmente como um sinal
de destaque. Quem nunca assinalou um asterisco na margem de um livro, naquela
parte do texto que chamou sua aten¢ao?

REFERENCIAS
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Desafios metodoldgicos na pesquisa de campo
em economia criativa: estratégias para o
didlogo e registro cientifico

Methodological challenges in field research on

the creative economy: strategies for dialogue

and scientific documentation

Camila Amaral Pereira' @, Cledinaldo Aparecido Dias" 2, Pablo Peron de Paula" @,
Beatriz Gondim-Matos"" @, Marcos Eduardo Gongalves Knupp'
RESUMO

Este artigo discutiu os desafios metodolégicos enfrentados em pesquisas qualitativas no campo
de economia criativa. Por meio de uma pesquisa bibliografica, foram articulados dois estudos de
€aso: um na regidao do Cariri (CE) e outro na Cordilheira do Espinhaco (MG), ambos com vistas a
compreender a complexidade dos fenémenos ligados a economia criativa em territérios marcados
por forte presenca da informalidade, das culturas populares e da desigualdade estrutural. Os re-
sultados aludiram a necessidade de se utilizarem metodologias abertas a improvisacdo e ao reco-
nhecimento de estruturas organicas, que rompem com os modelos lineares tradicionais. A coleta
e a andlise de dados reconheceram as dimensdes subjetivas e relacionais dos atores sociais envol-
vidos, exigindo abordagens metodolégicas flexiveis, interdisciplinares e sensiveis a historicidade
dos fend6menos estudados.
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ABSTRACT

This paper discusses the methodological challenges encountered in qualitative research within
the field of Creative Economics. Based on a literature review, two case studies are articulated:
one conducted in the Cariri Region (CE) and another in the Espinhaco Mountain Range (MG).
Both studies aim to understand the complexity of phenomena related to the creative economy in
territories marked by a strong presence of informality, popular cultures, and structural inequality.
The results point to the need for using methodologies open to improvisation and the recognition
of organic structures that break away from traditional linear models. Data collection and analysis
must acknowledge the subjective and relational dimensions of the social actors involved, requir-
ing flexible, interdisciplinary, and sensitive methodological approaches to the historicity of the
phenomena under study.
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Desafios metodolégicos na pesquisa de campo em economia criativa: estratégias para o didlogo e
registro cientifico

INTRODUCAO

A economia criativa (EC) é um campo de estudo que articula cultura, inova-
¢ao e desenvolvimento, respeitando as diversidades e a sustentabilidade dos luga-
res. Segundo a Conferéncia das Na¢des Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento
(UNCTAD) (2012), a EC é uma alternativa viavel para o desenvolvimento, especial-
mente em territorios periféricos.

De acordo com o Relatério de Economia Criativa 2010 (UNCTAD, 2012), os
modelos de desenvolvimento econbmico convencionais ndo conseguiram superar
desigualdades ou corrigir assimetrias estruturais, demandando uma visao mais am-
pla que, para além das variaveis econémicas, considere também dimensdes cultu-
rais, sociais e tecnolégicas. Incorporar cultura e tecnologia ao debate econémico
significa reconhecer que desenvolvimento nao é algo homogéneo, mas diverso e
multidimensional.

Para Emmendoerfer et al. (2024), a pesquisa de campo na economia criati-
va exige abordagens metodoldgicas sensiveis a historicidade dos sujeitos, as espe-
cificidades territoriais e as multiplas formas de organizacdo coletiva e simbdlica.
Com base na teoria das “organizacdes ao vivo” (Duarte, 2019), o trabalho criativo é
compreendido como uma dinamica processual em que o fazer e o organizar ocor-
rem simultaneamente. Isso demanda metodologias abertas a improvisacdo e ao re-
conhecimento de estruturas fluidas, que rompem com os modelos lineares tradicio-
nais. Mais do que a quantificacdo dos resultados da economia criativa, os processos
de coleta e analise de dados devem incorporar também dimensdes subjetivas, emo-
cionais e relacionais, implicando em estudos que buscam dar maior profundidade
ao fenébmeno.

Em consonancia com a abordagem critica de Teixeira (2011), que combina ana-
lise documental, questionarios e entrevistas, reconhece-se a importancia de permitir
a expressao subjetiva dos participantes, tratando suas narrativas como constitutivas
do objeto investigado.

A analise de conteudo, a analise de discursos e o0 método hermenéutico, por
exemplo, sdo recursos metodolégicos que podem ser utilizados para compreender
e interpretar textos, simbolos e fendbmenos culturais, extraindo significados mais
profundos e contextualizados. Como afirma Fairclough (2001, p. 90), “O uso de lin-
guagem como forma de pratica social” é um método de andlise que emerge como
técnica pertinente para explorar sentidos, contradi¢des e inferéncias emergentes
dos discursos. Entre outras consideracoes, infere-se que a pesquisa de campo em
economia criativa precisa de abordagens metodoldgicas flexiveis, interdisciplinares
e sensiveis a historicidade especifica dos fendmenos estudados na pratica.

Nessa perspectiva, de acordo com Furtado (1978), o Brasil € marcado de forma
estrutural por grande desigualdade histérica e de passado de escravidao e, para
a compreender as dinamicas criativas em diferentes territérios e contextos sociais,
sdo necessarias metodologias que considerem a complexidade dos fendmenos sim-
bélicos, subjetivos e relacionais do seu povo. E sob o olhar da diversidade conjun-
tural do Brasil que este estudo se debruca, questionando: quais seriam os desafios
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metodoldgicos enfrentados pelos pesquisadores quando da conducdo de estudos
voltados para economia criativa?

Avaliando aspectos da economia criativa e a necessidade do desenvolvimento
de novas abordagens de pesquisa, o objetivo do presente estudo foi analisar os de-
safios metodolégicos enfrentados na conducao de pesquisas de campo na economia
criativa, especialmente no que se refere a mensuracdao de fenédmenos simbdlicos, a
escolha e a aplicacdo de métodos de coleta de dados, bem como a estratégia de
didlogo com participantes e ao rigor necessario para o registro cientifico.

A pesquisa adotou abordagem qualitativa, com base em analise comparati-
va de dois estudos de caso, um desenvolvido na regido do Cariri (CE) e outro na
Cordilheira do Espinhaco (MG). Foram adotados como recurso de andlise dois ar-
tigos publicados e duas pesquisas de campo nesses locais, em fase de desenvol-
vimento. No mais, é importante explicar que esses territérios foram selecionados
por apresentar similaridades que envolvem a diversidade no contexto regional, a
presenca de iniciativas criativas populares, por haverem pesquisadores em comum
nessa tematica de analises e pela necessidade de mostrar diversas pesquisas com
diferentes abordagens.

Para tanto, o texto esta disposto em quatro se¢des, contando com a introdu-
¢do. A proxima secao apresenta os dois estudos de caso em construcao e aborda o
problema de pesquisa. Na secao trés, sdo apresentados os resultados e discussdes do
trabalho. Por fim, na secdo quatro, sao tecidas algumas considera¢des conclusivas.

MAPEANDO A ECONOMIA CRIATIVA EM DIFERENTES TERRITORIOS
A secao se dedica a discutir os primeiros resultados publicados acerca da econo-
mia criativa em contextos distintos do territério brasileiro, por meio de dois estudos
que oferecem contribuicdes relevantes, tanto no campo empirico quanto metodol6-
gico. O primeiro estudo examina como microempreendedores da regidao cearense do
Cariri reagiram aos impactos da pandemia de COVID-19, com destaque para a resi-
liéncia e a adogao de estratégias relacionadas ao comércio digital e as redes de apoio
comunitarias. O segundo investiga a vulnerabilidade inicial de artesaos inseridos na
Rota Grao Mogol do Circuito do Lago de Irapé, localizado na Cordilheira do Espinhaco
(MG), dialogando com a literatura sobre Liability of Newness (LoN) e evidenciando
tensdes entre a identidade artistica e a necessidade de gestao dos negécios.
Considerando as similaridades dos estudos, buscamos apresentar comparativa-
mente as escolhas metodoldgicas de cada investigacdo, destacando os desafios da
pesquisa de campo e as contribuicdes que emergem da escuta sensivel dos agentes
culturais em contextos marcados por singularidades sociais, econdémicas e culturais.

DELINEANDO OS RESULTADOS DOS PRIMEIROS ESTUDOS
PUBLICADOS: COMPARATIVO CARIRI (CE) E CIRCUITO
LAGO DE IRAPE (MG)

O primeiro artigo analisado foi escrito pelos por Patrick Wendell Barbosa Lessa,
Beatriz Gondim-Matos e Antonio Messias Valdevino, vinculados a Universidade
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Federal de Santa Catarina, Universidade Federal do Cariri e Universidade Federal da
Paraiba. Intitulado “Microempreendedores na industria criativa: como a resiliéncia
supera os impactos da pandemia”, foi publicado em 2023, na Revista Brasileira de
Gestao e Negécios.

De acordo com Lessa, Gondim-Matos e Valdevino (2023), o objetivo do tra-
balho foi investigar como microempreendedores da industria criativa reagiram aos
impactos da pandemia de COVID-19, com foco na feira Cariri Criativo e na loja co-
laborativa Casa Uca, ambas localizadas no Ceara. E um estudo de caso qualitativo,
orientado pela teoria da resiliéncia e do social commerce (comércio digital).

O método envolveu entrevistas semiestruturadas com doze participantes (mi-
croempreendedores e gestores), utilizando-se da técnica de bola de neve para re-
crutamento, além de analise de 83 decretos estaduais sobre a pandemia. As entre-
vistas, com média de 52 minutos, foram analisadas por meio de andlise temética
(Braun; Clarke, 2012), analise de conteudo (Bardin, 2016) e técnicas de pattern mat-
ching, com apoio do software MAXQDA.

Os resultados indicaram trés eixos de resiliéncia: flexibilidade produtiva, uso
do espaco fisico e digital e rede de apoio comunitario. A migracao para o comércio
digital foi fundamental para manter os negécios durante o confinamento, mas os
entrevistados ressaltaram que a intera¢do fisica nas feiras ainda era insubstituivel.
A pesquisa também demonstrou que o territério do Cariri, historicamente ligado
a fé e a cultura populares, proporciona uma base simbdlica e afetiva para os em-
preendedores criativos, favorecendo o senso de pertencimento e a autenticidade
nas praticas comerciais.

O segundo artigo foi escrito pelos professores e pesquisadores da Universidade
Estadual de Montes Claros: Cledinaldo Aparecido Dias, Patricia Morais Lima, Glenda
Nunes Gomes e Felipe Frées Couto. O trabalho é intitulado “Vulnerabilidade inicial
na economia criativa: um estudo do artesanato na Rota Grao Mogol do Circuito
do Lago do Irapé”, publicado em 2024, no XV CODS — Coléquio Organizacdes,
Desenvolvimento e Sustentabilidade.

Este estudo buscou identificar os fatores que contribuem para a vulnerabilida-
de inicial de empreendimentos criativos do segmento de artesanato na Rota Grao
Mogol do Circuito do Lago de Irapé, localizado na Cordilheira do Espinhaco, em
Minas Gerais, bem como impactam essa vulnerabilidade.

A pesquisa se insere no debate sobre a LoN, termo cunhado por Stinchcombe
(1965) para descrever os desafios enfrentados por novos empreendimentos.

As andlises das entrevistas demonstraram fragilidades internas relacionadas
a auséncia de rotinas organizacionais, a necessidade de aprendizagem e de novos
papéis gerenciais. Entre os fatores externos, destacaram-se as dificuldades de acesso
a recursos, baixa legitimidade perante a comunidade e desconhecimento de normas
e politicas publicas (Paula et al., 2024). O estudo mostrou que o artesao se encontra
tensionado entre o “ser artista” e o “ser gestor”, o que afeta negativamente sua ca-
pacidade de organizacdo e permanéncia no mercado. A abordagem metodoldgica
adotada foi qualitativa, com carater exploratério-descritivo, enquanto o trabalho
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de campo consistiu em dez entrevistas individuais semiestruturadas com artesaos
dos municipios de Grao Mogol e Botumirim, além de observa¢do nao participante.
Os dados foram tratados por meio da andlise de conteldo, conforme Bardin (2016),
com base em categorias emergentes durante a investiga¢dao. O Quadro 1 apresenta
os aspectos metodoldgicos que delineiam os dois estudos publicados.

Quadro 1. Aspectos metodoldgicos da pesquisa qualitativa em economia criativa: coleta de
dados, construcdo de didlogo com os agentes culturais e a producao cientifica rigorosa.

Critério Lessa, Gondim-Matos e Valdevino Paula et al.
(2023) (2024)

Local do estudo Regido do Cariri (CE) Grao Mogol e Botumirim (MG)
Tino de pesauisa Qualitativa, estudo de caso Qualitativa,

P Pesq instrumental exploratoério-descritiva
Icr(;sl‘;rtL;mento de Entrevistas e analise de decretos Entrevistas presenciais
N° de entrevistas 12 10
Participantes Microempreendedores (Cariri/Ucd) Artesaos (varios materiais)
Metodologia Andlise de conteudo (Bardin/Braun) Analise temgtlca

e de contelido

Técnicas extras MAXQDA e bola de neve Observacgdo néo participante

Analisados os estudos publicados, observou-se que ambos os trabalhos de-
monstraram que a pesquisa de campo exigiu sensibilidade e capacidade de adap-
tacdo dos pesquisadores adiante das especificidades dos territérios e dos sujeitos
envolvidos. No estudo de Lessa, Gondim-Matos e Valdevino (2023), realizou-se o
trabalho de campo em contexto pandémico, o que implicou desafios éticos e meto-
doloégicos adicionais. A adocao da selecao dos sujeitos pelo método bola de neve e a
combinac¢do de entrevistas semiestruturadas com analise de decretos governamen-
tais demonstrou um esforco de triangulagdo metodolégica, conforme recomenda
Flick (2009). Além disso, a utilizacdo de softwares, como o MAXQDA, na organiza-
¢do das entrevistas, dialogou com rigor analitico e sistematizacdo técnica. A escuta
foi sensivel e contextualizada, valorizando os entrevistados como agentes culturais
e protagonistas de estratégias de resiliéncia. Na leitura do artigo, ndo foram relata-
das dificuldades ou resisténcia de algum feirante para responder a entrevista.

No estudo de Paula et al. (2024), o trabalho de campo ocorreu por meio de
visitas previamente agendadas e entrevistas semiestruturadas com artesaos da Rota
Grao Mogol, o que evidenciou contato direto com os participantes e escuta quali-
ficada de suas trajetérias. A aplicacdo da técnica de analise de conteudo permitiu
que categorias emergissem do proéprio discurso dos entrevistados, respeitando o
principio da inducdo analitica, conforme orienta Bardin (2016).

Embora os autores ndo enfatizassem dificuldades logisticas, mencionou-se a
auséncia de sujeitos para entrevistar em um dos municipios previstos (Cristalia), o
que evidencia limitacdes de pesquisas, que pode acontecer em qualquer local, e
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quem realiza trabalho de campo precisa estar preparado para esse contexto, pois
nao encontrar dados também é uma resposta e precisa ser interpretada no levanta-
mento do estudo especifico.

Analisados os dois artigos publicados, buscou-se, a seguir, examinar as pesqui-
sas em fase de desenvolvimento pelos grupos de estudos em economia criativa de
cada regido. E importante ressaltar que, para mensurar as dificuldades metodolé-
gicas em pesquisas qualitativas de campo, ndao basta a mera descricdo teérica dos
procedimentos, é necessario vivenciar o cotidiano do trabalho empirico. Somente
no contato direto com as comunidades, na escuta das narrativas e na adaptacao as
condi¢des locais é possivel compreender os limites, os desafios e as potencialidades
da abordagem qualitativa. Como destaca Minayo (2012), a investigacao qualitativa
exige flexibilidade e sensibilidade do pesquisador, uma vez que a realidade social é
dinamica e impoe ajustes constantes durante o transcurso da pesquisa.

ESTUDOS EM CONSTRUQAO NOS CASOS ESTUDADOS

Os estudos em andamento no Cariri (CE) e na Cordilheira do Espinhaco (MG)
refletem a busca por compreender e fortalecer a economia criativa em territérios
diversos, valorizando praticas locais e promovendo o desenvolvimento sustenta-
vel, bem como a tentativa de avancar como pesquisadores(as) nos desafios do tra-
balho de campo sobre essa tematica. No Cariri, o projeto “Redes Colaborativas e
(des)envolvimento(s) de territorio(s) criativo(s) sustentavel(is)”, vinculado ao Nucleo
de Estudos em Negdcios, Estratégia e Consumo da Universidade Federal do Cariri
(NEC/UFCA), investiga o papel da cultura e do turismo comunitario na consolida-
¢do de territorios criativos, tendo como horizonte a criagdo de um Observatorio de
Economia Criativa. Na Cordilheira do Espinhaco, a pesquisa conduzida pelo Nucleo
de Estudos em Economia Criativa e Inovacao da Universidade Estadual de Montes
Claros (NEECI/UNIMONTES) adota uma abordagem qualitativa e participativa para
mapear iniciativas de mulheres fazedoras de cultura em seis municipios, destacando
suas contribuicdes para a economia criativa e os impactos sociais de suas praticas.
Ambos os estudos convergem para o fortalecimento das redes culturais locais e a
producao de evidéncias que apoiem politicas publicas.

A pesquisa do projeto “Redes Colaborativas e (des)envolvimento(s) de terri-
tério(s) criativo(s) sustentavel(is)” na regidao do Cariri (NEC/UFCA) visa promover a
economia criativa e a cultura de forma multidisciplinar, com foco no desenvolvimen-
to de territdrios criativos e no turismo comunitario. O principal objetivo é criar, até
2027, um observatério de economia criativa que atenda a publicos diversos, como
instituicdes publicas, privadas, sociedade civil e academia. Apoia-se no desenvolvi-
mento territorial de comunidades e cidades criativas e de setores produtivos tradi-
cionais e contemporaneos (Furtado, 1981; Florida, 2011; Leitao, 2023).

A EC, assim como outros termos que se originam no norte global, foram assi-
milados pela ciéncia, politica e praticas. Entretanto, tem-se debatido que a EC ndo
se apresenta nem se desenvolve da mesma forma em territérios distintos. Ademais,
ha diversas criticas a elaborag¢ao e ao desenvolvimento de politicas publicas com
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a nao inclusdao e compreensao de redes e comunidades que compdem o territério
implicado. Dada a complexidade da EC, é preciso considerar seus possiveis efeitos
negativos nos territérios onde ocorrem suas manifestacdes, tais como processos
de gentrificacdo e/ou ampliacdo da vulnerabilidade das comunidades tradicionais.
Portanto, entende-se que a EC precisa ser compreendida por uma visao multidis-
ciplinar e de forma a privilegiar as epistemologias do sul global, a Agenda 2030 e
o desenvolvimento territorial sustentavel adequados as caracteristicas dos paises e
territérios do sul global.

O estudo prévio que motiva a intencao de criar o observatério se ampara na
falta de evidéncias da gestado publica dos municipios de pequeno e médio portes
e que compdem a regido do Crajubar (conurbagao formada por trés municipios da
regido metropolitana do Cariri: Juazeiro do Norte, Crato e Barbalha) no que se re-
fere aos setores culturais e criativos. Nesse sentido, o projeto anterior “Consumo
colaborativo e turismo criativo: aproximacdes possiveis na regido do Cariri” mapeou,
partindo de dados secundarios do Mapa Cultural do Estado do Ceard, os cadastros
e os setores de atuacdo dos criativos do eixo Crajubar.

O Ministério da Cultura (MinC) adotou o software Mapas Culturais como base
para o Sistema Nacional de Informacdes e Indicadores Culturais (SNIIC), visando or-
ganizar e sistematizar dados sobre o cenario cultural brasileiro. Posteriormente, a
descontinuidade do MinC e desse processo, desde 2016, levou a um cenario desa-
fiador, com a dispersdo na gestao, aplicacdo e utilizacdo do Mapas. No entanto,
o estado do Ceard foi um dos entes federativos que empreenderam esforcos de
continuidade na ultima e atual gestdo estadual. Assim se reconhece que o mapa
cultural do estado pode nao refletir a totalidade de cadastros, mas foi a ferramenta
com maior perenidade e menos vieses para uma andlise cientifica e comparativa dos
municipios estudados.

Com base em dados secundarios, adotou-se uma pesquisa descritiva a fim de
evidenciar as atividades com maior e menor proeminéncias. As atividades de menor
quantidade de agentes e organiza¢des culturais evidenciaram subnotificacdes nas
atividades dos setores gastronémico e artesanal. Também ha subnotificacdes nos de-
mais municipios da regido do Cariri e nas areas rurais. Como se verifica no Quadro 2,
os setores/areas de maior quantidade de cadastros sao:

Quadro 2. Setores/areas de maior quantidade de cadastros (NEC/UFCA).

Cidade Bairros Agentes TOP 3 — Agentes TOP 3 —
individuais Areas individuais | coletivos Areas coletivas
Juazeiro Musica, 51 areas:
31 502 (63 areas) | cultura popular, 138 cultura popular,
do Norte ~ .
producdo cultural musica, danga
Musica, 52 areas: cultura
Crato 37 189 (52 areas) | producdo cultural, 65 popular, musica,
cultura popular producao cultural
Cultura popular, 44 areas:
Barbalha 19 378 (49 areas) d poputar, 79 cultura popular,
anca, musica d S
anca, musica
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Encerrado o levantamento de dados secundarios, realizou-se uma pesquisa de
campo. A primeira fase consistiu em entrevistas com gestores publicos que atuam
na area de cultura e turismo nos trés municipios. As evidéncias indicaram a auséncia
de mapeamentos e cartografias que evidenciem as atividades. Da mesma forma, as
articulacdes entre cultura e turismo sao entendidas pela gestdo municipal como a
execucao de festas e festivais (com exce¢do de um dos gestores que tinha uma visao
mais estruturante a respeito disso). Na segunda fase, foram aplicadas entrevistas
semiestruturadas com a adogao de audio e video, com pontos de cultura e coletivos
na regido. O proposito foi compreender de que forma as atividades dessas orga-
nizacdes eram estruturadas e como se interseccionam com atividades econémicas,
como o turismo.

Os resultados parciais indicaram que as organizacdes culturais e agentes apre-
sentam desafios para manutencao e continuidade de suas atividades, sendo necessa-
rio envolver-se com outras atua¢ées ndo necessariamente relacionadas com a econo-
mia criativa e a cultura. Quanto as aproximagdes com atividades econdmicas, como
turismo, ndo ha ac¢des estruturais e com esse propdsito, mas ha potencial para seu
desenvolvimento, pois essas organizacdes ja atuam em rede e coletivos com fluéncia
de atividades, linguagens e elevado potencial para o desenvolvimento territorial.

O avanco dos estudos motivou o NEC/UFCA a desenvolver um projeto de cul-
tura que tem como finalidade fortalecer e evidenciar as atividades desenvolvidas
por organizagdes culturais, chamado Economia Criativa e Epistemologias do Sul e
Observatério Kariri de Economia Criativa, a fim de trazer dados e evidéncias que
fomentem politicas publicas e culturais para os agentes e territérios nos quais essas
pessoas estao inseridas (Lessa et al., 2026). No caso da Cordilheira do Espinhaco
(MG), o estudo em construcao se refere a uma pesquisa qualitativa de carater ex-
ploratério e descritivo, orientada pela escuta ativa e pela valorizacdo dos saberes
locais. O objetivo é mapear e analisar iniciativas de mulheres fazedoras de cultura
na Cordilheira do Espinhaco, com énfase nas atividades reconhecidas como parte
da economia criativa. O recorte territorial contempla seis municipios do norte da
Cordilheira do Espinha¢o (Grao Mogol, Botumirim, Cristalia, Itacambira, Bocailva
e Olhos D'Agua), selecionados em razao de sua diversidade cultural, relevancia am-
biental, presenca de atividades criativas lideradas por mulheres e insercao recente
em rotas de turismo de natureza.

A delimitacdo das atividades consideradas criativas fundamentou-se na
Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE-IBGE), sistematizada em dia-
logo, principalmente, por meio da taxonomia proposta pela Secretaria de Economia
Criativa/MinC. A equipe de pesquisa analisou criticamente os cédigos, identificando
86 atividades relacionadas a economia criativa distribuidas em seis areas (patrimoénio
natural e cultural; artes e espetaculos; artes visuais; livro e publicacdes; audiovisual
e midias interativas; e design e servicos criativos). Esse processo buscou equilibrar
abrangéncia e rigor, evitando a inclusdo indevida de atividades alheias no nucleo
criativo e respeitando as especificidades regionais do artesanato, da gastronomia e
da producao cultural (Leitdao, 2012; Emmendoerfer; Silva; Silva Junior, 2025).
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O instrumento principal de coleta para pesquisa qualitativa foi o questionario
semiestruturado elaborado coletivamente pela equipe do projeto, contemplando
dimensdes como trajetéria das mulheres, atividades econémicas desenvolvidas, di-
ficuldades enfrentadas e impactos comunitarios. A coleta dos dados ocorreu tan-
to em formato presencial (preferencial) quanto remoto (Google Meet, Microsoft
Teams), conforme disponibilidade das participantes e condi¢des de conectividade.

As entrevistas foram feitas por bolsistas previamente capacitados em técni-
cas de entrevista qualitativa, ética da escuta, uso de ferramentas digitais, meto-
dologias participativas e protocolos de seguranca em campo. Essa preparacao vi-
sou assegurar qualidade, consisténcia e respeito aos principios éticos da pesquisa,
que foi registrada no Conselho de Etica em Pesquisa da Universidade Estadual de
Montes Claros.

O numero de entrevistas por municipio nao foi fixado a priori, mas definido
pelo critério de saturacao tedrica, ou seja, pelo ponto em que novas entrevistas dei-
xam de acrescentar informacdes relevantes as categorias analiticas em construcao.
Segundo Fontanella, Ricas e Turato (2008), a saturacdo ocorre quando os dados
coletados passam a apresentar redundancia, sem trazer elementos novos capazes
de ampliar a compreensao tedrica do objeto investigado. Nesse sentido, a satura¢ao
funciona como parametro para determinar o encerramento da coleta, garantindo
tanto a validade interna quanto a transparéncia metodolégica da investigacao.

Glaser e Strauss (1967), ao introduzir o conceito de theoretical saturation, des-
tacam que o processo envolve ndo apenas a repeticdo de dados, mas a densida-
de tedrica alcangada na analise, integrando achados empiricos e a sensibilidade do
pesquisador. Assim, mais do que uma decisdo quantitativa, trata-se de uma decisao
qualitativa fundamentada na avaliacdo critica do corpus de entrevistas.

Complementarmente, a pesquisa dialoga com a abordagem proposta por
Duarte e Alcadipani (2025), que discute a nocao de “organiza¢des ao vivo” no
campo das industrias criativas. Essa perspectiva, inspirada na Teoria Ator-Rede e
na Dinamica das Rotinas Organizacionais, considera que os processos criativos se
materializam simultaneamente no ato de fazer e organizar, como ocorre em per-
formances artisticas, espetaculos ou eventos culturais. Por meio desse olhar, com-
preende-se que a producao cultural das mulheres da Cordilheira do Espinhaco nao
é apenas resultado final de um trabalho, mas também um processo continuo de
interacao de pessoas, praticas, saberes e contextos, que se atualiza “ao vivo” em
feiras, festas e atividades coletivas. Essa abordagem confere maior sensibilidade
analitica as particularidades da economia criativa local, em consonancia com a teo-
ria das organizagdes ao vivo.

Para monitorar o andamento do trabalho de campo, ocorrem reunides sema-
nais da equipe de pesquisa, nas quais se discutem dificuldades emergentes, estra-
tégias de aproximacao comunitaria e ajustes metodolégicos. Entre as estratégias,
destaca-se a criacao futura de grupos focais em cada municipio como forma de pro-
mover trocas coletivas das participantes, otimizar recursos financeiros e fortalecer a
dimensao colaborativa da pesquisa.
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Toda a pesquisasegue rigorosamente as normas do Comité de Eticaem Pesquisa,
contemplando a assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, além de
termos especificos para uso de imagem, mapeamento territorial e autoriza¢do de di-
vulgacao das atividades criativas, exclusivamente para fins cientificos e académicos.

DISCUTINDO OS ESTUDOS: REFLEXOES E OBSERVAQGES DO PERCURSO
Os estudos de caso no Cariri (CE) e na Cordilheira do Espinhaco (MG) nos tra-
balhos publicados evidenciaram distintas formas de organizacdo para o trabalho em
campo, demonstrando a relevancia das praticas criativas como expressao de terri-
torialidades, sob diferentes perspectivas. Observamos que os empreendimentos da
economia criativa enfrentam desafios estruturais e contextuais, seja em seus mo-
mentos iniciais, seja em periodos de crise aguda, como a pandemia de COVID-19.

A combinacdao de métodos, conhecida como triangulagdo metodolégica, é
fundamental para captar a riqueza simbdlica dos discursos, integrando aspectos
subjetivos, afetivos e historicos. Essa abordagem, defendida por Gil (1999) e Marconi
e Lakatos (1999), amplia a validade das informacdes coletadas. A andlise de conteu-
do, conforme Bardin (2016), mostrou-se eficaz para captar contradi¢des e significa-
dos nas falas dos entrevistados. As metodologias adotadas valorizaram o carater
“ao vivo" das organizag¢des culturais, reconhecendo a simultaneidade entre o fazer
e o0 organizar, uma perspectiva inspirada em Duarte (2019). Essa abordagem permi-
tiu mais flexibilidade e melhor escuta ativa durante as entrevistas.

Nas pesquisas em fase de desenvolvimento, observa-se que as atividades e
segmentos da economia criativa ndo se apresentam ou se revelam da mesma forma,
limita¢des estas que se confirmam nos estudos que tentam delimitar os segmentos
e as areas da economia criativa. Atento aos resultados publicados e ao percurso
dos estudos na regido do Cariri e na Cordilheira do Espinhaco, observou-se a neces-
sidade de romper com modelos de pesquisa lineares e tradicionais na imersao do
trabalho de campo. A constru¢ao de questionarios e roteiros de entrevistas deve
considerar os contextos culturais e linguisticos dos sujeitos, respeitando suas formas
de expressao. Segundo Ribeiro (2008), a entrevista exige uma postura ética e empa-
tica, na qual o relato é acolhido como forma de conhecimento legitima.

No caso do NEC/UFCA, a principal dificuldade encontrada parece ter sido a es-
cassez e a fragmentacao de dados oficiais sobre a economia criativa na regido do
Cariri, especialmente depois da descontinuidade de politicas nacionais de mapea-
mento cultural. Tal fato exigiu maior dependéncia de dados secundarios com lacunas
de cobertura, além do esforco de sensibilizacdo dos gestores municipais e dos agentes
culturais para participar da pesquisa. Outro entrave esteve na visao restrita de alguns
atores locais, que reduzem a articulagdo entre cultura e turismo a festas e festivais,
dificultando a consolidacdo de um conceito mais estruturado de territério criativo.

Na pesquisa conduzida pelo NEECI/UNIMONTES, os desafios concentram-se no
acesso as comunidades, empreendimentos e sujeitos que integram os diversos seg-
mentos da economia criativa na regiao. Esse trabalho, ainda sem resultado parcial,
demonstra a demanda de melhor preparo dos bolsistas para lidar com a diversidade

ESPM Rio, Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 11, n. 32, p. 11-23, mai./ago. 2026.

20



Pereira CA; Dias CA; Paula PP; Gondim-Matos B; Knupp MEG

de narrativas e superar barreiras de conectividade, quando a coleta ocorre em for-
mato remoto. A satura¢do tedrica, embora seja um critério metodoldgico consis-
tente, também traz a dificuldade pratica de identificar o momento adequado para
encerrar as entrevistas sem perder nuances importantes.

Ademais, no contexto dos sujeitos em analise verificaram-se, em ambos os
estudos, limitacdes em relacdo ao acesso e a autopercepcdao como agente da econo-
mia criativa. Por vezes, esses sujeitos encontram limita¢des para se identificar com
colaboradores para o desenvolvimento econémico local. As festas culturais, os arte-
sanatos e a gastronomia singular do campo sao elementos que, na percep¢ao dos
sujeitos, ndo implicam em uma categoria econémica.

Conforme ambos os estudos evidenciaram, em territérios periféricos, a pesqui-
sa de campo depende de flexibilidade, escuta ativa e construcdo de confianca entre
os agentes envolvidos.

CONSIDERACGES FINAIS

As pesquisas qualitativas na economia criativa exigem multiplos desafios, des-
de a complexidade simbodlica dos fenédmenos até a necessidade de rigor cientifico
em contextos informais. Os estudos de caso publicados e em desenvolvimento de-
monstraram a tentativa de diversos pesquisadores, em locais distintos do Brasil, mas
com didlogo constante, avancarem na tematica, por meio de metodologias abertas
a escuta, a improvisacao e a articulacao interdisciplinar, elementos essenciais para
compreender a riqueza das praticas culturais em territérios periféricos.

Os estudos analisados, tanto os publicados quanto aqueles em andamento,
demonstraram que investigar a economia criativa em territérios periféricos, no cam-
po qualitativo, exige mais do que métodos técnicos, requer sensibilidade, didlogo
interdisciplinar e articulacdo com atores locais. O NEC/UFCA e o NEECI/UNIMONTES
enfrentam limita¢des semelhantes, como a auséncia de dados sistematizados, a ne-
cessidade de adaptacdao metodolégica e a dificuldade para traduzir praticas cultu-
rais em categorias econdmicas reconhecidas. Essas barreiras, entretanto, fortalecem
a importancia de pesquisas colaborativas e de redes de apoio académico e comuni-
tario, capazes de produzir evidéncias robustas para orientar politicas publicas.

A valorizacao dos saberes territoriais, a construcao de parcerias e o reconheci-
mento das subjetividades sao elementos centrais para produzir conhecimento situado
e transformador. A pesquisa de campo deve ser um espaco de valorizacdo das vozes
que constroem, diariamente, os territérios criativos. Assim, esses estudos requerem
abordagens que estejam em sintonia com a complexidade dos fenémenos estudados.

As reflexdes deste estudo descreveram a importancia do didlogo de diferen-
tes pesquisadores e grupos de estudo do Brasil de forma a consolidar um campo
de investigacdo comprometido com epistemologias do sul, com a Agenda 2030 e
o desenvolvimento territorial sustentavel. O avanco das pesquisas no Cariri e na
Cordilheira do Espinhaco reafirma que a producao cientifica, quando enraizada nos
contextos locais, pode contribuir para valorizar as culturas populares e construir no-
vos modelos de desenvolvimento inclusivos.
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Pantanal criativo: contribuicoes para o
conceito de bioma criativo referenciado
no artesanato do Pantanal Sul

Creative Pantanal: contributions to the concept
of a creative biome as referenced in the
handicrafts of southern Pantanal

Adriano Pereira de Castro Pacheco!

RESUMO

O presente trabalho examinou a relacdo entre a economia criativa e o territério pantaneiro e
visou discutir elementos que podem lancar luz sobre o conceito de bioma criativo, ou seja, uma
economia criativa inspirada no territério e suas especificidades. A pesquisa foi qualitativa e uti-
lizou a abordagem interpretativista, com um percurso metodolégico que incluiu levantamento
predominantemente bibliografico e documental. O estudo antecipou que um bioma criativo —
especificamente a mesorregidao Pantanais-Sul-Mato-Grossenses — integra praticas, simbolos e re-
cursos intangiveis, que por respectivas singularidades e raridades destacam a riqueza estratégica
que pode emergir desse espaco-conceito em formacao.

Palavras-chave: Pantanal Sul. Territorio criativo. Bioma criativo. Mato Grosso do Sul.

ABSTRACT

The present study examines the relationship between the creative economy and the territory of
the Pantanal, and aims to discuss elements that may shed light on the concept of a creative biome,
that is, a creative economy inspired by the territory and its specificities. The research is qualitative
and adopts an interpretivist approach, with a methodological path that includes predominantly
bibliographic and documentary research. The study anticipates that a creative biome—specifical-
ly the Pantanais-Sul-Mato-Grossenses mesoregion—integrates practices, symbols, and intangible
resources which, due to their respective singularities and rarities, highlight the strategic richness
that may emerge from this space-concept currently under formation

Keywords: Pantanal Sul. Creative territory. Creative biome. Mato Grosso do Sul.
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INTRODUCAO

Desde a ultima metade do século XX, a economia mundial tem sofrido pro-
fundas transformacgdes, notadamente com a intensificacdo de crises econémicas,
politicas e democraticas, além da ascensao do movimento hegeménico das econo-
mias de mercado. Além disso, foi colocada também em perspectiva a fragilidade das
instituicdes no cendrio de correlacdo de forgas, motivando intelectuais de diversas
areas a (re)pensarem propostas alternativas para um desenvolvimento efetivamente
sustentavel, inclusivo e capaz de assegurar o bem-estar coletivo diante dos efeitos
deletérios das politicas neoliberais (Santos, 2005; Machado, 2010; Braz, 2017).

Esse processo de mudancas estruturais, particularmente desde os anos 1990,
trouxe a baila intensa discussao sobre as chamadas economias de transi¢ao, a exem-
plo da economia criativa, solidaria, colaborativa, ecoldgica, circular etc., estabele-
cendo em seu bojo novos paradigmas relacionados aos sistemas produtivos, além
de novos modelos de organizacdo do trabalho no contexto de sociedade em rede
(Harvey, 1993; 2005; Furtado 1998; Santos, 1999; Castells, 2000; Yudice, 2004; Reis,
2008; Miguez, 2009; Oliveira; Araujo; Silva, 2013).

Nesse limiar, o interesse particular desta pesquisa recaiu sobre o advento da
economia criativa (EC) como estratégia de desenvolvimento, seus limites, contra-
di¢des e potencialidades. Industrias criativas (Caves, 2002; Hartley, 2005; UNCTAD,
2010; Unesco; UNDP, 2013; Madeira, 2014; Bendassolli et al., 2016), economia criati-
va (Brasil, 2011; Howkins, 2013; Leitdo, 2015a; 2015b; 2015c¢; 2016; 2019; Guilherme,
2018; Pacheco; Benini, 2024; 2025), cidades, territorios e clusters criativos (Comunian,
2011; Landry, 2011; Reis; Kageyama, 2011; Closs; Oliveira, 2017; Lima, 2017; Leitao;
Guilherme, 2019; Pacheco, 2023; Pacheco; Benini, 2024) sao alguns dos termos que cir-
cunscreveram este objeto de estudo no arcabouco literario nacional e internacional.

Adicionalmente, em 2004, a Organizacao das Na¢des Unidas para a Educacao,
Ciéncia e Cultura (UNESCO) criou a Rede Mundial de Cidades Criativas, desde entao,
cidades e territérios criativos tém recebido significativa aten¢dao no arcabouco teéri-
co nacional e internacional. Contudo, parece haver um hiato estratégico para o es-
tabelecimento de um novo conceito, o de bioma criativo. O argumento central deste
artigo advogou a existéncia de uma economia que esta diretamente relacionada a
dimensao simbdlica e econémica e a biodiversidade que se articulam em determi-
nado territério, neste caso, o Pantanal de Mato Grosso do Sul. Em outros termos: se
existem cidades e territorios criativos, certamente existe uma economia criativa de
base territorial, ou ainda, biomas criativos.

A luz do exposto, o presente artigo interrogou: quais caracteristicas do bioma
pantaneiro podem auxiliar na compreensao ampliada do constructo de um bioma
criativo? Para isso, o trabalho recorreu aos elementos simbélico-identitarios do ar-
tesanato pantaneiro como arranjo do patrimoénio cultural territorial de inequivoca
vocag¢do econdmica para o bioma (Pacheco; Benini, 2025).

Para a efetiva consecucdo do objetivo do artigo, recorreu-se também aos
classicos da geografia econémica, visando constituir o mote analitico-interpreta-
tivo desta pesquisa, particularmente nas contribuicdes de Haesbaert (2015; 2017)
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e Santos (1999; 2002; 2005); e ancilarmente Raffestin (1993), Souza (2011) e Saquet
(2018), dentre outros. Com efeito, o presente artigo tem muito a contribuir com o
arcabouco teodrico-interpretativo da economia criativa como estratégia de desenvol-
vimento, notadamente quanto a formacao de territérios e biomas criativos.

Dessa forma, o presente artigo se encontra estruturado em capitulos que com-
preendem breves consideracdes sobre economia e territérios criativos, seguidos da
apresentacdo detalhada do bioma do Pantanal de Mato Grosso do Sul, bem como
das respectivas discussdes em torno de um constructo interpretativo para o conceito
de bioma criativo.

Para compreender a relacao entre economia criativa e territorio

O advento do termo “industrias criativas” em meados de 1990, na Australia,
deu inicio a agenda de politicas publicas para a EC em todo o mundo, mais intensa-
mente durante os anos 2000, tendo como imperativos a originalidade, a criativida-
de, as rupturas com processos tradicionais de produc¢do e a inovac¢ao (Kirschbaum;
Pina e Cunha; Wood Jr., 2009).

De imediato, sabe-se que os “produtos culturais sdo bens e servicos valoriza-
dos por seu significado” e que sdao “consumidos em um ato de interpretacdo”, ou
ainda “simbolicamente”, o que difere dos produtos ditos “tradicionais”, que sao
consumidos materialmente, por sua utilidade (Lawrence; Phillips, 2009, p. 3-5).

A EC pode ser apreendida dentro da economia dos bens simbdlicos. Para
Bourdieu (1987), a cultura so existe efetivamente sob a forma de simbolos, de um con-
junto de significantes/significados, com funcao politica bem definida. Nesse campo,
ha um “capital simbdlico” em disputa. “Estes [produtos] constituem realidades com
dupla face — mercadorias e significagdes —, cujo valor propriamente cultural e cujo
valor mercantil subsistem relativamente independentes” (Bourdieu, 1987, p. 102).

Ou seja, o elemento caracterizador dessa economia é a sua dimensao simbé-
lica, intangivel, que se alimenta do talento criativo (conhecimento, saberes, fazeres
etc.) para a producao de bens e servicos, conferindo-Ihe valor, em um mercado com
dindmica de funcionamento que desconcentra modelos econémicos tradicionais e
se assenta sobre os principios da diversidade cultural, inclusao social, sustentabilida-
de e inovacao (Brasil, 2011).

Fundamental é colocar em perspectiva a dimensdao da EC como vetor de de-
senvolvimento, tdo defendido pelo notério economista brasileiro Celso Furtado
(Pacheco; Benini, 2018). Ao lancar a coletanea de ensaios Cultura e desenvolvimento
em época de crise (1984), por exemplo, o autor antecipou propostas em direcdo a
um desenvolvimento enddgeno que sé viria a tona no mundo 20 anos depois, qual
seja: a descoberta da criatividade no nivel dos fins:

Dai que uma politica cultural que se limita a fomentar o consumo de bens
culturais tende a ser inibitéria de atividades criativas e a impor barreiras
a inovacdo [...], o objetivo central de uma politica cultural deveria ser a
liberacdo das forcas criativas da sociedade. Nao se trata de monitorar a
atividade criativa e sim de abrir espaco para que ela floresca (Furtado,
1984, p. 32).
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Como bem lembram Pacheco, Benini e Mariani (2018), a economia criativa sur-
ge das identidades locais, do povo, introjetada de simbologia, considerando a imen-
sidao da diversidade cultural brasileira. E, ainda, a economia criativa, no contexto
Brasil, deve ser posta a servico da légica dos fins, cooperando para o surgimento de
uma agenda de transformacao social, que tem em seu constructo multidimensional
0 seu mote.

Ainda nessa esteira, fundamental é colocar em perspectiva a contribuicdo de
Pacheco e Benini (2024) sobre a economia criativa de base territorial (ECBT). Para os
autores, esse modelo econémico intensivo em simbolos e apoiado no territério cor-
responde a uma economia introjetada de componentes simbdlico-culturais e “resulta
dos fluxos, redes e interacdes politico-institucionais no contexto de territério como es-
paco hibrido (Figura 1). Trata-se, portanto, de uma economia criativa territorializada,
multiescalar, multidimensional, material e imaterial” (Pacheco; Benini, 2024, p. 388).

Fonte: Pacheco e Benini (2024, p. 387).
Figura 1. Proposicao analitica multidimensional da economia criativa de base territorial.

No contexto da EC apresentada nesta pesquisa, a luz de posicionamentos te6-
ricos, os simbolos sdo compreendidos como incrustados no territério e, portanto,
no tecido da prépria sociedade. Dai que a EC surge das identidades locais, do povo,
introjetada de simbologia, considerando a imensidao da diversidade cultural bra-
sileira. Com efeito, tem-se que a economia criativa encontra apoio nas discussdes
centradas nos territoérios, vez que as comunidades que o constituem sao reais prove-
doras de ativos simbdlicos, intangiveis e criativos, com forte relacdo com o setor de
servi¢os, notadamente o turismo local (Londofio-Cardozo; Castrilléon, 2022; Pacheco,
2023; Pacheco; Benini, 2024).
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Dai que os caminhos para pensar um conceito, ou as dimensdes tedrico-con-
ceituais para um eventual bioma criativo, comecam a se clarificar com base na arti-
culacdo até aqui proposta. Como bem sintetizado por Luciana Guilherme (2018, p.
64), o sistema territorial € um complexo de conhecimentos e praticas, pontos e nés,
linhas e redes, superficies e tessituras (Figura 2).

Fonte: Guilherme (2018, p. 64), elaborado com base em Raffestin (1993).
Figura 2. Sistema territorial.

Ou seja, ha que se considerar que os elementos fundantes de uma EC de base
territorial passam, invariavelmente, pelo reconhecimento do simbdlico, em uma
abordagem substantiva da economia, compreendendo tradicdo, memoria, signifi-
cados, histérias e trajetérias, modos de producao e de rela¢des de trabalho, além
dos processos criativos e de inovacao do lugar.

O territorio em perspectiva: uma agenda estratégica
para o desenvolvimento

A discussao inicial sobre as chamadas economias substantivas pavimenta a
presente sessdo, isso porque reconhece a existéncia de modos alternativos de pro-
ducdo, atuando simultaneamente, os quais podem contribuir para o reequilibrio
econdmico das nagdes (Roustang; Laville; Eme, 1996).

Inimeros trabalhos (Roustang; Laville; Eme, 1996; Dallabrida, 2011; Oliveira,
2016; Pacheco; Benini, 2024; 2025) reforcam a urgéncia de apoiar uma economia
territorializada, que respeite a diversidade social e cultural das sociedades, promova
o desenvolvimento sustentavel com vistas a preservacao do futuro e melhor reparti-
¢do entre paises ricos e pobres, além do desenvolvimento como liberdade. Ao discu-
tir desenvolvimento territorial, Moraes e Schneider (2010) lembram que o territério
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é ponto de encontro entre as formas de mercado, os modos de regula¢do
social e entre os outros atores do desenvolvimento. [...] a dinamica ter-
ritorial aparece em diferentes escalas, desde um subsistema, como uma
unidade familiar de trabalho e producao, até interacdes com territorios
mais amplos, como sistemas globais que abrangem muitas formagdes ter-
ritoriais menores (Moraes; Schneider, 2010, p. 295-296).

De modo geral, sdo experiéncias fortemente vinculadas a um quadro territorial
especifico de “pertencimento” (a um bairro, distritos, assentamentos, a uma regido
etc.), e que tentam, por meio da sua pratica, enfrentar problematicas locais. E, visando
promover a articulacdo da economia criativa com territérios, faz-se necessario esmiucar
o contexto estético e simbdlico dos territérios em sua dimensao subjetiva e simbdlica.

A luz dos pressupostos teéricos até aqui apresentados, parece adequado tra-
zer ao debate a inegavel contribuicdo da geografia econémica de Milton Santos
(2002). Ao abordar a tematica territorial, o autor advoga que territério nao é

apenas um conjunto de sistemas naturais e de sistemas de coisas sobrepos-
tas, o territério pode ser entendido como territério usado, ndo o territério
em si. O territorio usado é o chdo mais a identidade. A identidade é o
sentimento de pertencer aquilo que nos pertence. O territério é o funda-
mento do trabalho; o lugar da residéncia, das trocas materiais e espirituais
e do exercicio da vida (Santos, 2002, p. 15).

Ou seja, o territério é multidimensional, possui multiplas relagdes entre natu-
reza, economia, politica, cultura etc. Dada essa configuracao, o territério é determi-
nante do espaco e, portanto, interfere diretamente nas demais estruturas da socie-
dade. As formacgoes sociais resultantes do territério moldam as praticas econémicas.
Essa perspectiva de Santos (2002; 2005) parece estabelecer dialogos promissores
quanto ao desenvolvimento deste artigo: “Gente junta cria cultura e, paralelamen-
te, cria uma economia territorializada, uma cultura territorializada, um discurso ter-
ritorializado, uma politica territorializada” (Santos, 1999, p. 144).

O territério como lugar retine em seu interior configuracdées historicamen-
te pautadas nas relacdes sociais e nas relacdes sociedade-natureza. Essas relacdes
compreendem significados plurais que, para além da producao econémica, tém seu
mote na identidade e no patriménio cultural, além das respectivas categoriza¢des
territoriais: a territorializacao e as territorialidades

O territério redne, no lugar, comunidade, instituicdes, economia e natu-
reza, num tecido de interacdes pessoais e sociais, com inteligéncia e en-
raizamento [...] corresponde a terra e, sobretudo, a histéria dos homens
que habitam os lugares, a pratica social e ao conhecimento acumulado.
Cada lugar precisa, assim, ser pensado como especifico numa rede de lu-
gares conexos territorialmente (Saquet, 2018, p. 488-489).

Isso porque, se o territério é fruto de uma complexa relacdo de atributos his-
térico-sociais, parece sintomatico — minimamente — compreender que esse mesmo
territorio pode ser objeto de uma (des)territorializacdo, ou seja, de uma ruptura que
é légica e dialética, a qual resulta em descontinuidades e apropriacdes no espago-
-tempo, nao apenas pelo avanco da globalizacdo e do modo de producao intensivo
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em capital, mas como resultante do préprio movimento e contramovimento gesta-
do em seu proéprio interior, a luz de um contexto institucional, ensejando ac¢des a
vista de uma (re)territorializacdo (Marequel; Creo; Alvarez-Diaz, 2021).

Haesbaert (2015) classifica o territério em algumas vertentes basicas, quais se-
jam: territério natural, territério politico, territério econémico e territério cultural
ou simbdlico-cultural. E ainda, o territério pode ser unifuncional, ou seja, como es-
paco-tempo vivido resultante de diversos processos que se constituem nas tramas
materiais e imateriais do cotidiano social (Haesbaert, 2017). Por sua vez, a dimensao
simbolico-identitaria (cultural) a respeito do territério parece dialogar com maior
fluidez no ambito da EC, a luz de uma racionalidade substantiva.

Ou seja, o territério é multidimensional, possui multiplas relacdes entre natu-
reza, economia, politica, cultura etc. Dada essa configuracao, o territério é determi-
nante do espaco, portanto, interfere diretamente nas demais estruturas da socie-
dade. As formacgdes sociais resultantes do territério moldam as praticas econémicas.

Em tom contributivo, Santos (2003, p. 47) advoga que: “o territério é o chado e
mais a populacao, isto é, uma identidade, o fato e o sentimento de pertencer aquilo
que nos pertence. O territério é a base do trabalho, da residéncia, das trocas materiais
e espirituais e da vida, sobre os quais ele influi”. Invariavelmente, os constructos de-
batidos no artigo em curso reconhecem a importancia de processos estruturantes de
um modelo de desenvolvimento econémico mais organico e socialmente justo, com
base num territério autossustentavel ou que se insira minimamente nesse horizonte.

Bioma Pantanal: reserva da biosfera pela UNESCO

O Pantanal é a maior planicie de inundacdao continua do planeta, com area
de mais de 138 mil quildmetros quadrados, englobando parte dos estados de Mato
Grosso e Mato Grosso do Sul, no Brasil, estendendo-se para a Bolivia e o Paraguai.
Por reunir expressiva biodiversidade traduzida em valor ambiental, o Pantanal foi
elevado a condicao de Patriménio Natural da Humanidade pela UNESCO (Pacheco;
Campello, 2024).

O bioma Pantanal ocupa 1,8% do territério nacional (IBGE, 2019) e abrange
parte dos estados do Mato Grosso e Mato Grosso do Sul (Figura 3). As tipologias de
vegetacao do cerrado sao predominantes nesse bioma, ocorrendo também vegeta-
cdo semelhante a da caatinga e pequenas areas com florestas. Entretanto, o bioma
Pantanal é reconhecido como a maior planicie de inundagdo continua do planeta
Terra, o que constitui o principal fator para sua formacao e diferenciacdo em relacao
aos demais biomas. Ali se reinem representantes de quase toda a fauna brasileira
e, durante o periodo de inundacao, parte dessa fauna se refugia nas areas mais al-
tas, retornando quando baixam as aguas. O bioma Pantanal' é o mais preservado,

1 Para fins de contexto, traz-se a cola¢do os recortes da pesquisa da notavel professora Albana
Xavier Nogueira (2002, p. 26): “Em Mato Grosso do Sul [o Pantanal] cobre grande parte de cinco
importantes municipios, como Aquidauana, Corumb4, Ladario, Miranda, Porto Murtinho, ocupando,
ainda, significativos espacos nos municipios de Coxim, Rio verde de Mato Grosso e Pedro Gomes. [...]
Fiosiograficamente, o Pantanal caracteriza-se pela complexidade do sistema hidrografico, reforcado
por baias, salinas, corixos e vazantes que, no conjunto, lhe déo a feicdo particularizadora”.
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Fonte: Mato Grosso do Sul (2025).
Figura 3. Pantanal Sul-Mato-Grossense.

embora a criacdo de gado? seja uma atividade importante economicamente para a
regiao, aliada as atividades de turismo (IBGE, 2019).

Assim como a fauna e flora da regido sdao admiraveis, ha de se destacar a rica
presenca das comunidades tradicionais, como indigenas, quilombolas, coletores de
iscas ao longo do rio Paraguai, comunidade Amolar e Paraguai-Mirim, dentre ou-
tras. No decorrer dos anos, essas comunidades influenciaram diretamente na forma-
¢ao cultural da populacdao pantaneira.

O bioma Pantanal compreende uma regidao dominantemente plana e deprimi-
da, circundada por escarpas da borda da bacia sedimentar do Parana e da serra da
Bodoquena, a leste, e pela Chapada dos Parecis e a serra de Cuiabd, ao norte. Ao sul,
o bioma Pantanal é limitado pelo rio Apa; a oeste, adentra a Bolivia e o Paraguai,
por extensdes menores, principalmente neste Gltimo; no contexto nacional, é deli-
mitado pela linha de fronteira com esses dois paises. Esta inserido na bacia do alto
rio Paraguai e abrange parte dos estados de Mato Grosso e Mato Grosso do Sul.

2 Do mesmo modo, ha uma praxis rural recheada de caracteristicas relacionando o homem pantaneiro
ao seu habitat. Os utensilios da lida, por exemplo, s&o muito representativos no artesanato, no design,
na gastronomia, nos festejos, na literatura etc. “[...] os mochos, de armacdo de madeira, revestidos de
couro cru ou sola [...] as canastras e os baus, totalmente de madeira ou forradas de couro [...] os fogdes
a lenha. [...] No pildo, socava-se o milho, para fazer canjica, quirera e fuba” (Nogueira, 2002, p. 73-86).
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O Pantanal apresenta aspecto de anfiteatro, constituindo a maior planicie ala-
gavel continua do planeta, cujas dinamicas ecolégica e socioecondmica estao forte-
mente associadas as influéncias diretas e indiretas advindas das regides de planalto
adjacentes, bem como ao regime hidrolégico da bacia do alto rio Paraguai (Botelho;
Clevelario Junior, 2016).

As inundacdes anuais da planicie pantaneira, por atingir grande extensao, ser
de longa duracao e imprimir modifica¢des de vulto no meio fisico, na vida silvestre e
no cotidiano das populagdes locais, sdo determinantes na existéncia de um macroe-
cossistema passivel de ser tratado como bioma. Nesse sentido, difere dos demais
biomas brasileiros, pois é o Unico cuja delimitacdo ndo esta centrada nas formacdes
vegetais ou fitofisionomiais (Botelho; Clevelario Junior, 2016).

Os registros de ocupacao do Pantanal® contam que, desde o século XVII, in-
digenas, portugueses, espanhdis, paraguaios, bandeirantes paulistas, bolivianos,
entre outros, construiram e reconstruiram o territério pantaneiro (Ribeiro, 2018).
A construcdo histérica do Pantanal foi permeada por acontecimentos promotores
de mudancas de ordem politica, social e econémica, significativas em sua geografia,
dentre elas a divisao do estado de Mato Grosso uno e a criagao de nova unidade da
federacao, o estado de Mato Grosso do Sul, um marco na constituicdo do Pantanal
moderno (Ribeiro, 2015).

No fim da década de 1970, iniciou-se no Pantanal um periodo de significati-
vas mudancas econdémicas, notadamente com o advento de novas tecnologias, as
quais impactaram diretamente a prépria producdo do espaco pantaneiro e o modo
de vida da populacdo pantaneira. Desde esse momento histérico, as gentes panta-
neiras passaram a vivenciar e construir novas relacdes com a natureza na producao
do espago em seus aspectos socioambientais, com o advento das novas configura-
¢des da funcao das propriedades rurais, da reorganizacdo das comunidades tradi-
cionais, que resultaram em um rico processo de compreensao dessas transformacgdes
(Ribeiro, 2015; Pacheco; Campello, 2024).

Detalhando a dindmica econdmica de Mato Grosso do Sul, Alvaro Banducci Jr.
(2007) concluiu que a questao territorial é fortemente influenciada pela pecuaria.
Os pedes, por exemplo, além da lida no campo, ocupavam-se nas horas vagas com
os artefatos de couro. Semelhantemente, as mulheres ocupavam-se com os afazeres
domésticos e a manufatura dos objetos de utilidade na lida do Pantanal®.

Como bem lembra Vargas (2006, p. 61-62):

3 As diversidades culturais e ambientais permitem a identificacdo de onze sub-regides: Caceres,
Poconé, Bardo de Melgago, Paiaguas, Paraguai, Nhecolandia, Abobral, Aquidauana, Miranda,
Nabileque e Porto Murtinho (Silva; Abdon, 1998), as quais se encontram presentes nos estados de
Mato Grosso e Mato Grosso do Sul, estendendo-se para a Bolivia e o Paraguai.

4  Ainda como exemplo, tém-se os itens que compdem a “traia” de arreio, na lida dos pedes: bai-
xeiro (lona que vai por baixo e o trangado de 13), arreio, cabresto ou cabo, freio, barrigueira, pelego,
peitoral de argolas, lacos de couro, trancado, maneador (tira de couro para amarrar o animal), capa
de chuva, alforge (sacola para roupas). Tirador: avental de couro preso a cintura do pedo, utilizado na
lida do gado (Ribeiro, 2015, p. 37).
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Considerando que a identidade se encontra profundamente envolvida no
processo de representa¢do, admite-se que a forte veiculacdo do Pantanal
simbolico interfere na construc¢do identitaria do individuo pantaneiro [...]
a identidade social/territorial pode ser interpretada como algo “dado”,
decorrente da naturalidade, da vivéncia e da cultura, e também como algo
construido, uma autoatribuicdo, [...] quando os individuos se reconhecem
como pantaneiros.

No campo da economia criativa, o Pantanal representa uma grande oportu-
nidade para o desenvolvimento sustentavel, pois seu territério é de inesgotavel in-
tensidade cultural e destaca-se por suas peculiaridades. Num mundo cada vez mais
globalizado, a “diversidade cultural” toma dimensdes importantes para o planeja-
mento de politicas de desenvolvimento (Pacheco et al., 2016, p. 124).

Adicionalmente, o Pantanal e as demais riquezas naturais do estado de
Mato Grosso do Sul configuram um verdadeiro manancial de ativos simbélicos
e, portanto, da economia intensiva em criatividade. Logo torna-se necessario
concentrar esforcos de organizacao e fortalecimento do papel estatal e dos de-
mais setores, de modo que, conjuntamente, possam fazer surgir um novo ciclo
criativo envolvendo criacao, producao, distribuicao e consumo de bens e servigos
culturais e criativos com a patente de nossa diversidade cultural (Pacheco et al.,
2016, p. 127).

Para um territdrio criativo chamado Pantanal Sul

Elucidada a tematica em curso, é importante reconhecer que o Pantanal Sul-
Mato-Grossense, pela imensidao de suas riquezas naturais e culturais, possui uma
fonte perene inesgotavel de ativos simbdlicos, portanto, criativos. Na literatura, ar-
quitetura, design, gastronomia, tecnologias da informacado e comunicac¢ao (TICs) e
tantos outros setores do arranjo institucional, sdo inUmeras as possibilidades de in-
tervencao, objetivando o desenvolvimento econdmico, social e cultural que tem na
EC o seu mote.

De igual modo, um bioma criativo, por seu teor transdisciplinar e multidimen-
sional, fatalmente precisa ser compreendido a luz da teoria da complexidade (Morin,
2011). Os transbordamentos e relacionamentos da economia e territérios criativos
cooperam, coordenam e suportam estrategicamente as areas da cultura, do turis-
mo, da ciéncia e tecnologia, razao pela qual traz consigo desafios e potencialidades.

O Pantanal Sul-Mato-Grossense é um bioma transfronteirico, possuidor de
vasta biodiversidade e fornecedor de servicos ecossistémicos relevantes para a vida
e 0 bem-estar humanos e dos demais seres vivos. Gragas a essa rica biodiversidade,
embebida de aspectos simbdlicos, culturais e econémicos, o Pantanal tem suscita-
do, de forma premente, uma agenda de governanca balizada em robusto arca-
bouco legislativo de cariz ambiental, com vistas ao desenvolvimento econémico
sustentavel e também considerando a fronteira que estabelece com outros paises,
notadamente a Bolivia.

Constituindo-se o bioma mais importante do Brasil e um dos mais importantes
do mundo, o Pantanal possui uma riqueza sociocultural incomensuravel. Do mesmo
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modo, saberes, vivéncias e formas de organiza¢do encontram-se ricamente presen-
tes no espectro de existéncia das populacdes do territério pantaneiro.

E ainda, para além da funcdo econdmica (reconhecida ao longo da histéria
econdmica), a terra representa a habitacdo do homem, a condicdo de sua habitacao,
seguranca, paisagem etc. Logo o reconhecimento dessa importante relacdo conecta
a abordagem substantiva as discussdes que envolvem economias alternativas e dos
territérios como espacos genuinos de liberdade e desenvolvimento (cultural, social
e econdmico).

No mesmo sentido, como incessantemente defendido pelo notavel economis-
ta brasileiro Celso Furtado (1978; 1984; 1998), somente com vontade politica sera
possivel liberar as “forcas criativas” da nacdo de sua submissao a légica dos meios,
transladando-a para a légica dos fins. Nisso consiste o horizonte de desenvolvimen-
to econdmico de uma nacao.

Para contextualizar o leitor quanto aos objetivos deste artigo, a Figura 4
apresenta a ceramica kadiwéu (Porto Murtinho/MS), a qual ocupa centralidade na
producdo artesanal de utensilios, como potes, panelas, esculturas e grafismos da
regidao, partindo do conhecimento tradicional das popula¢des tradicionais. A sin-
tese visual demonstra como a matéria-prima argila se ramifica em funcionalidades
distintas: o uso doméstico e cerimonial por meio desses utensilios, e a expressao
artistica e religiosa por esculturas que representam seres mitolégicos e animais do
Pantanal. As técnicas de modelagem mencionadas reforcam a adaptac¢do do artesao
aos recursos naturais disponiveis no bioma. A interligacdo da utilidade diaria com a
representacdo sagrada ou faunistica no sociograma ilustra como a identidade pan-
taneira é moldada pela convivéncia didria com a natureza e pela espiritualidade,
transformando o barro do rio em cultura tangivel.

Fonte: Dados da pesquisa (2025).
Figura 4. Artesanato: ceramica kadiwéu.
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Por sua vez, a Figura 5 representa a faixa pantaneira (Corumba, Ladario e
Aquidauana), um simbolo da identidade do homem pantaneiro. Artesanalmente
tecida em teares verticais rusticos, a peca exige uma técnica apurada de entrelaca-
mento de fios de 1a ou algodao, resultando em uma trama densa e resistente, capaz
de suportar a lida diaria no campo. Visualmente, a faixa se destaca por seus padrdes
geométricos e cores vibrantes, como amarela, azul, vermelha e branca, vistas na
imagem, que remetem a vivacidade da fauna e da flora do bioma, evocando as pe-
nas das araras e o céu do Pantanal. Historicamente usada para sustentar as bomba-
chas e proteger a coluna do peao durante as longas cavalgadas, ela representa hoje
a preservacdao de um “saber-fazer” pantaneiro, conectando o presente a histéria
dos ciclos de gado e a bravura do habitante dessa planicie alagavel.

Fonte: Dados da pesquisa (2025).
Figura 5. Faixa pantaneira.

As biojoias e a arte plumaria da etnia terena (Aquidauana, Anastacio e Dois
Irmaos do Buriti) materializam a relacao intrinseca com a biodiversidade do bio-
ma sul-mato-grossense. Na Figura 6, observa-se o uso de matérias-primas extraidas
diretamente da natureza de forma sustentavel: sementes, fibras vegetais e penas
vibrantes que compdem colares e cocares. O artesanato terena, caracterizado pelo
detalhismo no trancado das fibras e na composicao das cores, reflete a identidade
de um povo que vé na terra ndo apenas o sustento agricola, mas também a fonte
de sua beleza e espiritualidade. O colar de sementes com o pingente em formato de
flor e o cocar de penas coloridas (remetendo as araras e aves de rapina) simbolizam
hierarquia, rituais e protecdo. Essas pecas atuam como marcadores de identidade
étnica e resisténcia cultural, transformando os recursos da floresta e do cerrado em
adornos que celebram a vida e o respeito aos ciclos naturais do Pantanal.
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).
Figura 6. Artesanato: biojoias terenas.

Os itens acima mencionados sao apenas alguns dos elementos ou represen-
ta¢des que fazem parte do “ser” e “existir” das gentes pantaneiras. Muito embora
o regional e o local tenham cada qual suas territorialidades, a articulagao teérico-
-metodoldgica aqui proposta seguird aportando esfor¢os de reflexdo em direcdo a
conceituacao de territérios criativos e também de uma economia criativa de base
territorial e, por extensdo, de um bioma criativo. Ou seja, considerando que esse
conceito é ainda nebuloso na literatura nacional e internacional, as caracteristicas
que o revestem somente poderao ser efetivamente estabelecidas com base em um
somatério de esforcos tedricos futuros.

Ou seja, um bioma criativo corresponde, portanto, a uma economia introje-
tada de componentes simbdlico-culturais e resulta dos fluxos, redes e interacdes
politico-institucionais no contexto de territério como espaco hibrido. Trata-se, por-
tanto, de uma economia criativa territorializada, multiescalar, multidimensional,
material e imaterial (Pacheco, 2023).

Consideracoes finais

O presente artigo objetivou contribuicdo na esteira das discussdes sobre a re-
lacdo entre economia criativa e bioma pantaneiro, como vetor de desenvolvimento
socioeconémico, tendo o territério como dimensao igualmente estratégica no tema.
Em que pese o carater transdisciplinar da economia criativa, este trabalho objetivou
integrar o espaco tedrico-analitico, ainda em debate, que transita entre a adequa-
da formulacdo e exame de caracteristicas raras e inimitaveis, disponiveis apenas no
territério, cujo patriménio cultural e natural dd o moto tedrico-interpretativo do
conceito de bioma criativo.

Contudo, essa breve discussdo propositiva enderecada a reflexdo analitica de um
bioma criativo ndo se pretende generalizante, inobstante as inimeras possibilidades de
articulacao e composi¢des no contexto do proprio territério, entendido este como espaco
complexo por meio do qual todas as relacdes se desenvolvem. Questdes, como exemplo, a
governanca e as relacoes de poder, requerem aprofundamentos, abstra¢des e intera¢cdes
empiricas ainda mais particularizadas diante das dimensdes e dos conceitos propostos.
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Entretanto, muito sdo os desafios para a efetivacao dessa agenda, tendo em
vista a economia criativa ser um conceito ainda em disputa epistemoldgica. Afinal,
desenvolvimento é tensao (Furtado, 1984), requer esforcos conjugados e inteligéncia
coletiva para seu surgimento. Dessa forma, iniciativas, como a criacdo de um marco
de referéncia especifico para territérios criativos, acdes para educacdo e compe-
téncias criativas e investimentos orcamentarios mais significativos para o setor sao,
irrefutavelmente, fundamentais para que a cultura e as forgas criativas produzam o
retorno econdmico a que se propdem, protagonizando a resposta mais significativa
a crise estrutural do capitalismo nos dias atuais.
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Territorios urbanos como laboratorios vivos:
cocriacao comunitaria para a transformacao
sustentavel do bairro Rio Tavares

Urban territories as living laboratories: community
cocreation for sustainable transformation of the

Rio Tavares neighborhood

Leonardo Monteiro de Miranda'

RESUMO

As cidades enfrentam desafios cada vez mais complexos que exigem solucdes inovadoras e co-
laborativas. A falta de planejamento urbano participativo e a necessidade de abordagens mais
humanizadas geram impactos negativos na qualidade de vida, como perda de identidade cultural,
mobilidade urbana inadequada e danos ambientais. Este artigo analisou a aplicagdo do Design
Thinking, com foco nas etapas de imersdo e andlise, em um processo de transformacao urbana
participativa no bairro Rio Tavares, em Florianépolis, Brasil. Esse bairro em crescimento enfrenta
desafios, como a falta de infraestrutura urbana e a necessidade de preservacdo do patriménio
cultural e ambiental. O estudo investigou como o Design Thinking pode engajar a comunidade
na identificacdo e na compreensdo desses problemas, promovendo a empatia e um claro enten-
dimento das necessidades locais. A pesquisa utilizou a metodologia de relato de experiéncia com
coleta de dados por meio de um mural participativo em dois eventos culturais no bairro.

Palavras-chave: Design Thinking. Laboratérios vivos. Participacdo cidada. Rio Tavares.
Sustentabilidade urbana.

ABSTRACT

Cities face increasingly complex challenges that demand innovative and collaborative solutions.
Lack of participatory urban planning and the need for more humanized approaches have genera-
ted negative impacts on quality of life, including loss of cultural identity, inadequate urban mobi-
lity, and environmental damage. This article analyzes the application of Design Thinking, focusing
on the immersion and analysis stages, within a participatory urban transformation process in the
Rio Tavares neighborhood of Florianépolis, Brazil. This growing neighborhood faces challenges
such as lack of urban infrastructure and the need for preserving cultural and environmental heri-
tage. This study investigates how Design Thinking can engage the community in identifying and
understanding these problems, promoting empathy, and gaining a clear understanding of local
needs. The research employed an experience report methodology with data collection through
a participatory mural at two cultural events held in the neighborhood. The results revealed the
main challenges faced by the neighborhood and highlighted the importance of citizen participa-
tion in the urban transformation process.

Keywords: Design thinking. Citizen participation. Urban transformation. Co-creation. Sustainability.

'Universidade Federal de Santa Catarina, Programa de Pés-Graduacdo de Design — Florianépolis (SC), Brasil.
E-mail: nademiranda@gmail.com
Recebido em: 19/01/2026. Aceito em: 11/05/2026

41


https://orcid.org/0000-0002-2411-2125
mailto:nademiranda@gmail.com
https://doi.org/10.22398/2525-2828.113241-54

Territérios urbanos como laboratérios vivos: cocriagdo comunitéria para a transformacao sustentavel
do bairro Rio Tavares

INTRODUCAO

O bairro Rio Tavares, em Florianépolis, Santa Catarina, Brasil, passa por
um processo de rapida e intensa transformacao urbana impulsionado pela cons-
trucdao de grandes empreendimentos imobiliarios e pela crescente verticaliza-
¢do. Embora esse desenvolvimento traga beneficios econémicos e oportunida-
des para a regiao, também provoca impactos negativos na qualidade de vida
dos moradores. O transito cadtico, a inseguranca para pedestres e ciclistas, a
perda da identidade cultural e as agressdes ambientais, como a auséncia de
saneamento basico adequado, sao problemas cada vez mais presentes no coti-
diano do bairro.

Diante desse cenario, a comunidade do Rio Tavares tem se mobilizado
e buscado alternativas para enfrentar os desafios e construir um futuro mais
sustentavel para o bairro. Iniciativas como o FiscalizaRT, movimento de mo-
radores que atuou para reduzir os transtornos e propor melhorias nas obras
da rodovia estadual Doutor Antonio Luiz Moura Gonzaga, em 2022 e 2023, o
Movimento RioTavibes, que buscou aprimorar a infraestrutura urbana por meio
da participacao popular, e o SOS Lagoinha, dedicado a preservacdao ambiental
da Lagoa Pequena, entre outras a¢des comunitarias, demonstram o engaja-
mento dos moradores e a importancia da participacao cidada no processo de
transformacao urbana.

Considerando a necessidade de solu¢des inovadoras e a importancia de aten-
der as demandas da comunidade, o Design Thinking surge como metodologia
promissora para promover um desenvolvimento urbano mais sustentavel e parti-
cipativo. Como aponta Brown (2009), trata-se de uma abordagem centrada no ser
humano que busca solu¢des inovadoras por meio da empatia, da colaboracao e
da experimentacao.

No contexto da transformacao urbana, o Design Thinking pode ser utilizado
como ferramenta de facilitacdo e troca de conhecimento, engajando cidadaos na
identificacdo de problemas, na geracdao de ideias e na prototipagem de solucdes,
promovendo um desenvolvimento mais inclusivo e democratico.

Um exemplo pratico da aplicacao do Design Thinking para estimular a parti-
cipacao cidada em projetos de transformacdo urbana é apresentado por Ginther
et al. (2023). Em seu estudo, os autores demonstram como a participacado ativa dos
cidadaos, facilitada por essa abordagem, contribuiu para o desenvolvimento de um
plano de mobilidade urbana sustentavel em Chemnitz, na Alemanha. Por meio de
processos de cocriacdo, os moradores foram envolvidos na identificacdo de proble-
mas, geracao de ideias e escolha das medidas a serem implementadas, resultando
em um projeto que refletia suas necessidades e desejos.

Apesar do crescente interesse pelo Design Thinking e pela participacao
cidada, a literatura ainda carece de estudos que investiguem como essas abor-
dagens podem ser combinadas e aplicadas de forma eficaz em contextos de
transformacdo urbana, especialmente em bairros com caracteristicas especifi-
cas. Hospers (2014) destaca a importancia de superar o pensamento baseado
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apenas no crescimento econdmico e adotar uma abordagem de engajamento
civico para enfrentar os desafios urbanos em cidades em retracdo, como é o caso
de Florianopolis.

A necessidade de abordagens mais humanizadas e participativas no plane-
jamento urbano é enfatizada por Gunther et al. (2023) ao demonstrar como a
participacdo ativa da populacdao pode contribuir para um desenvolvimento mais
sustentavel e aceito pela comunidade. Entretanto, a efetividade desse processo
depende de diversos fatores, incluindo o desenho metodolégico da participagao,
a capacidade de mobilizacdo dos moradores e a abertura dos gestores publicos
para incorporar as demandas e as ideias dos cidadaos, como ressaltam Rocak e
Keinemans (2023).

No caso especifico do Rio Tavares, essa lacuna se manifesta na necessidade de
um processo participativo que va além da simples consulta e permita a cocriagao
de solucdes fundamentadas nas demandas e expectativas da comunidade local. E
preciso investigar como o Design Thinking pode ser utilizado como ferramenta para
superar os desafios da participagdo cidada, tais como a falta de representatividade,
a dificuldade de acesso a informacao e a assimetria de poder entre os diferentes
atores envolvidos.

A justificativa da pesquisa se ancora na necessidade de compreender os im-
pactos e desafios do uso do Design Thinking em projetos de transformacao urba-
na em bairros com caracteristicas especificas, como o Rio Tavares, marcado por
forte conexdao com a natureza e por uma comunidade diversa e engajada. A rele-
vancia de investigar esse tema também estd associada a escassez de estudos que
explorem a aplicagao dessa metodologia nesses contextos, como ressaltado por
Wenander (2024).

Ademais, compreender o papel do Design Thinking na mobilizacdo comuni-
taria e no engajamento em processos de planejamento urbano, considerando as
particularidades locais e a diversidade de atores envolvidos, é igualmente salien-
tado por GUnther et al. (2023). Finalmente, Rocak e Keinemans (2023) enfatizam a
importancia de analisar os desafios e as oportunidades da participacdo cidada em
projetos de transformacao urbana, especialmente no que se refere a efetividade do
Design Thinking em gerar solucdes inovadoras e sustentaveis, além de promover a
participacdo de forma inclusiva e equitativa.

Diante desse contexto, esta pesquisa busca responder a seguinte questao cen-
tral: como o Design Thinking pode contribuir para aprimorar a participacao cidada
na transformacao urbana do bairro Rio Tavares, em Florianépolis, visando a um de-
senvolvimento mais sustentavel?

O objetivo do estudo é analisar a aplicacdo do Design Thinking, com foco
nas etapas de imersdo e andlise, em um processo participativo voltado ao desen-
volvimento mais sustentavel da localidade, buscando identificar e compreender os
desafios do bairro Rio Tavares em Florianépolis, com énfase na promocao da parti-
cipacao cidada e na compreensao profunda das necessidades e das expectativas da
comunidade local.
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REFERENCIAL TEORICO

Conceitos e caracteristicas do Design Thinking
Para Tim Brown (2009), o Design Thinking é uma abordagem que busca resol-

ver problemas de forma coletiva e colaborativa, por meio de uma perspectiva de

maxima empatia com seus usuarios, clientes ou consumidores. O desenvolvimento
de produtos é centrado nas pessoas, ndo apenas no consumidor final, mas em todos
os envolvidos na ideia central do projeto.

O processo consiste em tentar mapear e integrar a experiéncia cultural, a visdo
de mundo e os processos inseridos na vida dos individuos para obter uma visao mais
completa da resolucao de problemas e, assim, identificar melhor as barreiras e gerar
alternativas vidveis para supera-las.

Segundo David Kelley, professor da Universidade de Stanford e fundador da
consultoria de inovacao IDEO, o Design Thinking ndo parte de premissas matema-
ticas, mas sim do levantamento das reais necessidades do consumidor; trata-se de
uma abordagem predominantemente “humana”, que pode ser utilizada em qual-
quer area de negdcio.

De acordo com o livro (Re)Thinking Design Thinking, de Pereira, Menegali e
Fialho (2022), essa abordagem se destaca por seu carater centrado no ser humano,
buscando solu¢des inovadoras por meio da empatia, colaboracao e experimentacao.
O processo valoriza a participacdo ativa e a cocriacdo de solu¢des que atendam as
necessidades da comunidade, o que o torna especialmente relevante para processos
de transformacao urbana.

Liedtka (2011) define o Design Thinking como um processo iterativo e cen-
trado no ser humano, que visa resolver problemas complexos por meio de uma
abordagem estruturada e que enfatiza a empatia e a colaborac¢do. Essa metodolo-
gia costuma envolver cinco etapas principais: empatizar, definir, idear, prototipar e
testar que, de forma integrada, se concentram em compreender as necessidades e
as motivacdes dos usuarios para criar solucdes inovadoras.

As cinco etapas do Design Thinking, segundo Liedtka (2011):

1. Empatia: compreender as necessidades e as motiva¢des dos usuarios ou clien-
tes, colocando-os no centro do processo de design; é a busca por insights so-
bre as experiéncias do publico-alvo;

2. Definicao: identificar e delimitar o problema com base nos insights obtidos na
etapa de empatia, sintetizando informacdes para criar uma declaracao clara
gue oriente o processo;

3. Ideacao: momento de geracao de solugdes criativas para resolver o problema
definido, incentivando o brainstorming e o pensamento inovador;

4.  Prototipacao: construir representacdes tangiveis das ideias geradas, que po-
dem ser testadas e refinadas para verificar se atendem efetivamente as neces-
sidades dos usuarios;

5.  Testes: aplicar os protétipos aos usuarios para coletar feedback e insights, pos-
sibilitando o refinamento das solu¢des e ajustando-as as expectativas reais.
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Pereira, Menegali e Fialho (2022) destacam que diversas ferramentas e técni-
cas sao utilizadas em cada etapa do Design Thinking, como entrevistas, mapas de
empatia, brainstorming, prototipagem e testes de usabilidade, com o objetivo de
facilitar a comunicacao, a colaborac¢ado e a geracao de ideias.

Participacao cidada na transformacao urbana

Diversos estudos ressaltam a importancia da participacao cidada na transfor-
macao urbana, sobretudo para a construcao de cidades mais justas, democraticas e
sustentaveis. No entanto, a efetividade dessa participacdo depende de varios fato-
res, como apontam Rocak e Keinemans (2023). O desenho do processo participativo,
a capacidade de mobilizacgdo da comunidade e a abertura dos gestores publicos
para incorporar as demandas e as ideias da popula¢ao sao elementos cruciais para
o sucesso de iniciativas que visam engajar os moradores nas decisdes sobre o futuro
de seus bairros e cidades.

Hospers (2014) destaca a importancia de superar o pensamento voltado exclu-
sivamente ao crescimento e adotar uma abordagem orientada pelo engajamento
civico para enfrentar os desafios da transformacao urbana em cidades em retracao,
como Florianépolis. Em seu estudo sobre Leipzig, na Alemanha, o autor enfatiza a
necessidade de politicas que promovam a participacdo ativa dos cidadaos nas de-
cisdes sobre o futuro da cidade. A participacdo ativa, mediada por metodologias
como o Design Thinking, pode contribuir para um desenvolvimento urbano mais
sustentavel e aceito pela comunidade, como demonstrado por GUnther et al. (2023)
em Chemnitz, na Alemanha.

No entanto, a participacdo cidada enfrenta desafios significativos. O estu-
do de Rocak e Keinemans (2023), realizado em Heerlen North, na Holanda, uma
cidade que também enfrenta os desafios do encolhimento urbano, aponta que a
complexidade das regras municipais e a falta de confianca nas instituicdes podem
levar os cidaddos a sentir que sua influéncia é limitada. Além disso, a assimetria
de poder entre os diferentes atores (moradores, autoridades publicas e empresas)
e a dificuldade de acesso a informacdao podem prejudicar a efetividade da parti-
cipacdao comunitaria.

Para que a participacdo cidada seja de fato transformadora, é essencial ir além
da simples consulta e possibilitar a cocriacdo de solu¢des fundamentadas nas de-
mandas e nas expectativas da comunidade local. E nesse contexto que o Design
Thinking se apresenta como uma ferramenta promissora, capaz de facilitar o dia-
logo, a colaboracdo e o engajamento cidaddao na construcdo de um futuro mais
sustentavel e desejavel para seus bairros e cidades.

Transformacao urbana: perspectivas e desafios

As cidades estdo em constante evoluc¢do, passando por processos de transfor-
macdo urbana que envolvem mudancas fisicas, sociais, econémicas e ambientais.
Autores como Senger, Giesch e Fischer (2021) ressaltam a necessidade de repen-
sar os espacos urbanos, em especial o espaco publico das ruas, frequentemente
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dominado pelo trafego motorizado. Transformar ruas em ambientes mais amiga-
veis as pessoas, por meio de intervencdes temporarias ou permanentes, é apontado
como estratégia para promover a mobilidade ativa, a interacdo social e a qualidade
de vida nas cidades. Essas intervencdes, geralmente temporarias e de baixo custo,
permitem testar solucdes e avaliar seus impactos antes de implementar mudancas
estruturais permanentes, o que incentiva a experimentacdo e a adaptacao as ne-
cessidades locais.

No entanto, a transformacao urbana também apresenta desafios relevantes.
O crescimento urbano acelerado e intenso, impulsionado por fatores como especu-
lacdo imobilidria e verticalizacdo, pode afetar negativamente a qualidade de vida
dos moradores. Além dos problemas ja mencionados, a transformacao urbana pode
resultar em processos de gentrificacdo, que beneficiam novos moradores em detri-
mento dos antigos, e em exclusdo social, especialmente em bairros com histérico
de vulnerabilidade socioeconémica, conforme apontam Rocak e Keinemans (2023).

Outro ponto critico é que a transformacao urbana muitas vezes negligencia a
importancia da participagdo cidada nas decisdes sobre o futuro das cidades. Rocak
e Keinemans (2023) destacam que, embora a participacao popular seja fundamen-
tal para garantir que os projetos de regeneracado urbana reflitam as necessidades e
as expectativas da comunidade local, frequentemente encontra obstaculos como a
complexidade das regras municipais, a desconfianca nas instituicdes e a assimetria
de poder entre os diferentes atores envolvidos.

Dessa forma, uma transformacdo urbana sustentavel exige uma abordagem
que integre dimensdes fisicas, sociais, econdOmicas e ambientais e que valorize a
participacao cidada em todas as etapas do processo. O Design Thinking, com sua
énfase na empatia, na colaboracdo e na experimentacdo, apresenta-se como uma
ferramenta promissora para promover essa transformacao, permitindo que a comu-
nidade participe ativamente da construcao de solu¢des inovadoras e sustentaveis
para os desafios urbanos.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Design Thinking e ferramentas visuais

De acordo com Liedtka (2011), a visualizacdo é a “transformacao de informa-
¢des em imagens que vocé vé, literalmente com os olhos ou figurativamente com
os olhos da mente”. Essa transformacdo pode envolver a representacdo de textos,
numeros ou outros dados em imagens, ou ainda a organizac¢ao de ideias dispersas
em uma narrativa envolvente. No contexto do Design Thinking, a visualizacdo é
fundamental para tornar as ideias concretas, reduzir ambiguidades e facilitar a co-
municagao e a compreensao de membros da equipe e usuarios.

A visualizacdo é uma das principais ferramentas do Design Thinking e possui
aplicagdes em todas as etapas do desenvolvimento de projetos. Dependemos de
métodos visuais para tornar nosso pensamento acessivel a outras pessoas e, assim,
permitir que contribuam com o processo de resolucao de problemas. Diversas formas
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de visualizacdo sdo adequadas a cada fase do processo, desde a compreensao do
problema até a prototipagem e a comunica¢ao das solucdes. A visualizacdo é es-
sencial para a comunicacdo e a colaboracao, especialmente ao lidar com problemas
complexos que exigem mais do que apenas légica. Por meio dela, a mente é capaz
de reconhecer representacdes simples e se orientar rapidamente, além de viabilizar
a criacdo de imagens mentais vividas que ajudam a dar significado as ideias e a tor-
na-las mais tangiveis.

No ambito da transformacao urbana, a visualizacdo desempenha um papel
crucial ao permitir que a comunidade se aproprie dos desafios e das oportunida-
des do bairro, visualize as possibilidades de mudanca e contribua ativamente para
a construcdo de um futuro desejavel. O mural participativo utilizado neste estudo
constitui um exemplo pratico de como a visualiza¢ao pode estimular a participacao
cidada e promover a cocriacao de solucdes para os desafios urbanos. O mural, como
ferramenta visual e colaborativa, possibilita aos cidadaos expressarem suas ideias,
percepcdes e desejos de forma clara e acessivel, fortalecendo o didlogo e a constru-
cado coletiva de um futuro mais sustentavel e desejavel para o bairro.

A concepcao do mural participativo

A constru¢ao do mural participativo foi orientada pelas ferramentas e pelos
conceitos do Design Thinking, conforme apresentados por Stickdorn e Schneider
(2010). Inicialmente, foi realizada uma etapa de pesquisa preparatéria e pesquisa
secundaria, com o objetivo de aprofundar o conhecimento sobre o contexto do
bairro Rio Tavares, suas demandas e desafios, bem como experiéncias anteriores de
participacdo cidada na regido. Essa etapa inicial permitiu identificar as principais
areas de interesse da comunidade e as potenciais ferramentas de Design Thinking
que poderiam ser utilizadas para estimular a participacdo e a cocriagao de solugdes.

Com base nessas informacdes, decidiu-se utilizar o mural participativo como
principal ferramenta de coleta de dados e de engajamento comunitario. A cons-
trucao do mural foi um processo colaborativo e iterativo que envolveu a equipe de
pesquisa e os membros da comunidade. O objetivo foi criar um instrumento visual e
interativo que facilitasse a expressao das ideias, percepc¢oes e desejos dos morado-
res, promovendo o didlogo e a construcao coletiva.

Para facilitar a identificacdo dos problemas em cada area do bairro, utilizou-se
um mapa ilustrado do Rio Tavares como base para o mural participativo, servindo de
pano de fundo para que os participantes pudessem visualizar as diferentes regides
e pontos de interesse. Os moradores foram incentivados a identificar os problemas
e colar seus post-its com sugestdes nas areas correspondentes do mapa. Essa divisdo
do mapa em setores, combinada com a visualizacdo espacial proporcionada pelo
mapa de fundo, permitiu uma analise mais detalhada e localizada das demandas da
comunidade, facilitando a identificacdo de padrdes e a priorizacdo de a¢oes.

As categorias de sugestdes foram definidas com base em discussdes anteriores
com a comunidade e na analise das principais demandas e dos desafios do bairro.
As categorias escolhidas foram:
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Meio ambiente e sustentabilidade;

Seguranca, mobilidade, infraestrutura e urbanismo;
Esporte, cultura, lazer e turismo;

Saude, bem-estar e assisténcia social;

Educacao, desenvolvimento social e comércio local;
Comunicacgao e tecnologia.

Essas categorias foram consideradas abrangentes e relevantes para os mora-
dores, permitindo que expressassem suas opinioes e ideias sobre os diversos aspec-
tos da vida no bairro.

Para auxiliar na compreensao e no engajamento dos participantes, foram
produzidos dois cartazes com instru¢des visuais sobre o uso do mural partici-
pativo. O primeiro cartaz apresenta o passo a passo de como interagir com o
mural — desde a exploracdao do mapa até a colagem dos post-its com sugestoes
—, convidando os moradores a participar e fazer a diferenca. O segundo cartaz
explica como o Design Thinking pode contribuir para a participacado cidada e a
transformacao urbana. As instru¢des foram ilustradas com desenhos simples e co-
res vibrantes, tornando-as visualmente atrativas e de facil compreensdao, mesmo
para aqueles menos familiarizados com a leitura ou com o préprio conceito de
Design Thinking.

Engajamento da comunidade e coleta de dados

A coleta de dados ocorreu em dois eventos: Dia do Manezinho e Feira Livre
da Igreja de Pedra. O Dia do Manezinho foi realizado em 1° de junho de 2024, no
espaco Puerto Escondido, no Rio Tavares. A data foi instituida pela Lei Municipal n°
6.764/2005 para homenagear os nativos da cidade, carinhosamente chamados de
“manezinhos”. A celebracao valoriza a cultura local e atraiu publico diverso, incluin-
do moradores, turistas e frequentadores habituais do bairro.

A coleta de dados na Feira Livre da Igreja de Pedra ocorreu em 20 de julho de
2024. A Capela Sao Luiz Gonzaga, conhecida carinhosamente como Igreja de Pedra,
transcende seu valor histérico e religioso ao se tornar um ponto de encontro da co-
munidade do Rio Tavares. Além de celebracdes e festividades, a capela abriga uma
feira de alimentos que acontece todos os sabados, reunindo produtores locais e
moradores em busca de produtos frescos e de qualidade. A feira, além de fomentar
a economia local e o consumo consciente, fortalece os lagos comunitarios, atraindo
um publico diversificado, desde familias em busca de ingredientes frescos para suas
refeicdes até apreciadores da culinaria regional e visitantes que desejam vivenciar a
atmosfera acolhedora do Rio Tavares (Figura 1).

Durante os eventos, o mural foi instalado em um local de destaque, acom-
panhado dos cartazes de instru¢ao e dos materiais necessarios para participacao.
A equipe de pesquisa esteve presente para auxiliar os participantes, esclarecer davi-
das e incentivar a colaboracao. Essas duas escolhas estratégicas possibilitaram alcan-
car grande numero de pessoas e promover a participacdo ndo apenas dos moradores
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Fonte: elaborada pelo autor (2024).
Figura 1. Mural Participativo montado na Feira Livre da Igreja de Pedra.

locais, mas também daqueles que, mesmo nao residindo no bairro, se identificam
com sua cultura e desafios.

As sugestdes e as ideias coletadas no mural participativo foram fotografadas
e transcritas em um arquivo digital, garantindo a preserva¢ao dos dados e facilitan-
do andlises posteriores. As informacdes coletadas foram analisadas com auxilio de
ferramentas do Design Thinking, como o agrupamento das ideias por categorias e
a identificacdo de padrdes e insights. Esse processo permitiu identificar os principais
desafios e oportunidades apontados pela comunidade, bem como as areas do bair-
ro que exigem mais atencao e intervencao (Figura 2).

RESULTADOS

Foram coletadas 122 sugestdes para melhorar o bairro, sendo 76 provenien-
tes do primeiro evento e 46 do segundo. Nesta secdo, aprofundaremos a analise
dos resultados, explorando as principais demandas e aspira¢des da comunidade do
Rio Tavares, manifestadas por meio das 122 sugestdes recolhidas no mural partici-
pativo (Quadro 1).

A seguir, apresentamos os desafios e as oportunidades identificados, organi-
zados por categorias em ordem decrescente do niumero de sugestdes, com desta-
gue para as maiores preocupac¢des em cada area.
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Fonte: elaborada pelo autor (2024).
Figura 2. Engajamento dos participantes com o mural participativo no Dia do Manezinho.

Quadro 1. Coleta de dados nos dois eventos.

Categorias (areas de foco) M:r::z?:ho I;f;: h';";,eegfa Total
Seguranca; mobilidade, infraestrutura e urbanismo 27 13 40
Meio ambiente e sustentabilidade 18 16 34
Esporte, cultura, lazer e turismo 1 5 16
Saude, bem-estar e assisténcia social 8 5 13
Educacao, desenvolvimento social e comércio local 6 4 10
Comunicacao e tecnologia 6 3 9
Total de sugestoes 76 46 122

Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Seguranca, mobilidade, infraestrutura e planejamento urbano

A categoria “seguranca, mobilidade, infraestrutura e planejamento urbano”
recebeu o maior nimero de sugestdes, evidenciando a relevancia dessas questdes
para a comunidade. A mobilidade urbana destacou-se como a principal preocupa-
¢do, com énfase na necessidade de melhorias no transporte publico, ciclovias mais
seguras e acessiveis, e calcadas em boas condi¢des. A seguranca também foi tema
recorrente, com pedidos de mais policiamento e iluminacao publica eficiente. A in-
fraestrutura do bairro também foi alvo de varias sugestdes, como a necessidade de
pavimentacdo das ruas e drenagem para prevenir alagamentos.

Meio ambiente e sustentabilidade

A segunda categoria mais mencionada foi “meio ambiente e sustentabilida-
de”, demonstrando a preocupacdo da comunidade com a preserva¢ao ambiental
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do bairro. Destacaram-se as questoes relacionadas a preservacao da Lagoinha, bem
como a necessidade de sua despoluicado e revitalizacdo. Também foi mencionado o
servico de coleta seletiva e compostagem, com pedidos pela ampliacao da coleta e
de campanhas de educacdo ambiental. A preservacado das areas verdes e a criagdo
de parques e pracas constituiram demandas importantes, evidenciando o desejo por
um bairro mais verde e sustentavel. A comunidade manifestou ainda preocupacao
com a exploracao da Pedrita, expressando a vontade de que a area seja recuperada
e transformada em parque.

Esporte, cultura, lazer e turismo

A terceira categoria com maior nUmero de mencdes foi “esporte, cultura,
lazer e turismo”, indicando o potencial do bairro para o desenvolvimento dessas
areas. As principais sugestdes envolveram a criacdo de espacos esportivos, como
um parque infantil, e a promocdo de eventos culturais e turisticos. A comunidade
também demonstrou o desejo de valorizar a cultura local e fomentar o ecoturismo,
aproveitando a beleza natural e a rica histéria do bairro. Demandas como a criacdao
de um centro cultural, biblioteca comunitéaria e oferta de oficinas culturais também
foram mencionadas.

Saude, bem-estar e assisténcia social

A quarta categoria mais citada foi “saude, bem-estar e assisténcia social”, evi-
denciando a importancia do acesso a servi¢cos de saude e assisténcia para a comuni-
dade. A principal demanda foi a manutencdo e a ampliacdo dos servicos da Unidade
de Pronto Atendimento (UPA) Sul, seguida pela necessidade de prevencao e cuida-
dos contra a dengue, além da oferta de programas de preven¢dao e promocao da
saude. A assisténcia social também ganhou destaque, com pedidos por um Servico
Unico de Saude (SUS) de qualidade e por educacdo publica eficaz.

Educacao, desenvolvimento social e comércio local

A quinta categoria mais mencionada foi “educacédo, desenvolvimento social
e comércio local”, indicando a relevancia desses aspectos para a qualidade de vida
no bairro. A escassez de instituicdes educacionais e cursos técnicos figurou entre os
principais desafios identificados. Foi ressaltada a necessidade de apoiar o comércio
local, com sugestdes para praticas comerciais mais honestas e preservac¢ao do co-
mércio e da populacao local. A educacdo também foi mencionada, com pedidos por
professores para alunos autistas e realizacao de eventos como hackathons e feiras
de inovacgao para solugdes ecossociais.

Comunicacao e tecnologia

A categoria “comunicac¢do e tecnologia” recebeu o menor nimero de suges-
tdes, mas ainda apontou importantes desafios. A melhoria do sinal de internet e
a criagdo de um aplicativo para denunciar crimes ambientais foram as principais
demandas, evidenciando a importancia da conectividade e da tecnologia para o
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desenvolvimento do bairro e para a inclusao digital dos moradores. A comunidade
também demonstrou interesse em criar canais de comunica¢ao para organizar e
compartilhar informacgdes, como grupos de WhatsApp e plataformas colaborativas.

Os resultados da pesquisa revelam um amplo espectro de desafios e oportuni-
dades para a transformacao urbana no bairro Rio Tavares. As sugestdes coletadas no
mural participativo demonstram a diversidade das necessidades e das expectativas
da comunidade, que vao desde questdes basicas de infraestrutura e seguranca até
demandas relacionadas a lazer, cultura, desenvolvimento social e preservacdo am-
biental. A aplicacao do Design Thinking por meio do mural participativo permitiu a
comunidade expressar-se e contribuir ativamente para identificar esses desafios, res-
saltando a importancia da participacao cidada no processo de transformacao urbana.

DISCUSSAO

O mural participativo, como ferramenta de pesquisa, possibilitou a moradores,
visitantes e interessados no bairro expressarem suas percepcdes, desejos e sugestdes
de forma clara e acessivel. A participa¢do expressiva da comunidade, com mais de
122 sugestdes coletadas, evidenciou a relevancia da iniciativa e o desejo da popula-
cdo de contribuir ativamente para construir um futuro melhor para o bairro.

A andlise das sugestdes revelou uma diversidade de desafios e oportunidades,
distribuidos pelas seis categorias do mural. A categoria “seguranca; mobilidade, in-
fraestrutura e planejamento urbano” concentrou o maior nimero de sugestoes,
indicando a prioridade dessas questdes para a comunidade. A segunda categoria
mais mencionada, “meio ambiente e sustentabilidade”, destaca a sensibilidade da
comunidade em relacdo a preservacao ambiental, especialmente da Lagoinha, ecos-
sistema local de grande importancia.

As demais categorias revelam outras demandas essenciais da comunidade, re-
lacionadas a qualidade de vida, ao desenvolvimento social e a valoriza¢ao da cultura
local. A necessidade de mais opcdes de lazer e cultura, o apoio ao comércio local
e os investimentos em saude e educacdo indicam o anseio por uma transformacao
que ultrapasse questdes de infraestrutura e seguranca, buscando um bairro mais
completo e acolhedor para todos.

A aplicacdo do Design Thinking, ainda que limitada as etapas de imersao e
analise, mostrou seu potencial para promover a participacdo cidada e gerar conhe-
cimento valioso sobre os desafios e as oportunidades do bairro. A énfase na em-
patia e na colaboracdo, marcas da metodologia, permitiu a comunidade sentir-se
ouvida e valorizada, contribuindo para construir um sentimento de pertencimento
e empoderamento.

A experiéncia no Rio Tavares também oferece insights valiosos sobre os desa-
fios e oportunidades da participacdo cidada em contextos de transformacao urba-
na. A necessidade de superar barreiras, como a falta de representatividade, a difi-
culdade no acesso a informacdo e a assimetria de poder entre os diferentes atores
envolvidos exige o desenvolvimento de estratégias e ferramentas que garantam
inclusao e equidade no processo participativo.
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CONSIDERAQ()ES FINAIS

O presente estudo explorou a aplicacdo do Design Thinking, com foco nas etapas
de imersao e analise, em um processo participativo de transformacao urbana no bairro
Rio Tavares, em Florianépolis. Os resultados demonstram o potencial dessa metodolo-
gia para engajar a comunidade na identificacdo e na compreensao dos desafios urba-
nos, promovendo a participacao cidada e a constru¢ao coletiva de conhecimento sobre
o bairro. O mural participativo, utilizado como principal ferramenta de coleta de dados,
mostrou-se eficaz ao estimular a participacdo comunitaria e gerar um conjunto rico de
informacdes sobre as necessidades, expectativas e aspira¢des dos moradores.

Entretanto, este estudo representa apenas a fase inicial de um processo mais
amplo de transformacdo urbana no Rio Tavares. As préoximas etapas do Design
Thinking, como ideacao, prototipagem e teste de soluc¢des, serdao fundamentais
para a cocriacdo de projetos e intervencdes que respondam aos desafios identifica-
dos pela comunidade.

Este artigo serve como base para futuras pesquisas que explorem a aplicacao
completa do Design Thinking na transformacdo urbana do Rio Tavares, desde a
identificacdo de problemas até a implementacdo de solu¢des. A continuidade do
estudo permitira um entendimento mais aprofundado do papel do Design Thinking
na promocao da participagao cidada e na construcao de cidades mais justas, demo-
craticas e sustentaveis.
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Memodria e territério: um registro audiovisual
do Espaco Cultural Renato Russo

Memory and territory: an audiovisual record

of the Renato Russo Cultural Space

Laura Fugita' @, Leandro Bessa'

RESUMO

O pioneirismo do Espaco Cultural Renato Russo, primeiro centro cultural de Brasilia, constitui um
legado marcado por um “insistencialismo criativo”, episédios de interrup¢des operacionais e pela
construcdo de um imaginario coletivo que o consagra como simbolo de arte e cultura no Distrito
Federal. Este artigo teve como objetivo apresentar os fundamentos teéricos e metodolégicos que
sustentaram a analise desse reconhecimento simbdlico do Espago Cultural Renato Russo e de seu
impacto na cena criativa da capital. Embasado nos conceitos de humanismo projetual, imaginarios
urbanos e experiéncia, foi adotada uma abordagem metodolégica interdisciplinar com trés enfo-
ques: entrevistas semiestruturadas, pesquisa bibliografica de carater exploratério e pesquisa car-
togréafica. Como desdobramento do estudo, foi produzido um documentario intitulado “Frutos da
memoéria”, que redne narrativas de afeto por meio dos relatos de frequentadores, evidenciando a
importancia do local como territério criativo de convergéncia artistica, cultural e social.

Palavras-chave: Espaco Cultural Renato Russo. Economia criativa. Territorio criativo. Meméria cul-
tural. Imaginario urbano.

ABSTRACT

The pioneering spirit of the Renato Russo Cultural Space (ECRR), Brasilia’s first cultural center,
constitutes a legacy marked by “creative insistence,” episodes of operational interruptions, and
the construction of a collective imaginary that consecrates it as a symbol of art and culture in the
Federal District. This article aims to present the theoretical and methodological foundations that
underpinned the analysis of this symbolic recognition of the ECRR and its impact on the creative
scene of the capital. Based on the concepts of design humanism, urban imaginaries, and experi-
ence, an interdisciplinary methodological approach was adopted with three focuses: semi-struc-
tured interviews; exploratory bibliographic research; and cartographic research. As an unfolding
of the study, a documentary entitled Fruits of Memory was produced, which brings together
narratives of affection through accounts of frequent visitors, highlighting the importance of the
location as a creative territory of artistic, cultural and social convergence.

Keywords: Renato Russo Cultural Space. Creative economy. Creative territory. Cultural memory.
Urban imaginary.
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Memoéria e territério: um registro audiovisual do Espaco Cultural Renato Russo

INTRODUCAO

O Espaco Cultural Renato Russo (ECRR) é um territério artistico e cultural
de Brasilia, cuja histéria esta intimamente ligada a formacdo da capital brasileira.
Apesar do renome e reconhecimento de sua importancia para a promogao e pre-
servacao da cultura no Distrito Federal (DF), sua trajetéria € marcada por resisténcia
e ressignificacdes sociais e politicas. Sua histéria inicia-se na década de 1970, em
plena ditadura militar, quando artistas do teatro amador decidiram ocupar um de-
posito da Novacap, transformando-o em um lugar para ensaios e apresentacdes.
Embora desprovido de infraestrutura adequada, esse local emergiu como oportuni-
dade para a comunidade artistica fortalecer sua luta por espacos coletivos e expan-
dir suas praticas criativas para além do teatro (Mattos, 2021).

Oferecendo atividades que envolvem conhecimento, criatividade e expressao
cultural, o ECRR atua, ha mais de quatro décadas como polo de fomento das mani-
festagoes criativas e fruicdo destas, que contribuem diretamente para dinamizar a
economia criativa no DF. Essa discussao torna-se cada vez mais relevante na medida
em que tais espacos nao apenas impulsionam o desenvolvimento econémico local,
mas também fortalecem a diversidade e a inclusao social, valorizam talentos emer-
gentes e consolidam identidades coletivas no contexto urbano (Kieling; Dravet;
Marques, 2022).

O objetivo deste artigo foi compreender como o ECRR se estabeleceu como
ponto de articulacdo e expressdao da comunidade artistica local, bem como seu
impacto na cena cultural de Brasilia ao longo dos anos, por meio da producao de
um filme documentario intitulado “Frutos da memaria”. Dentro dessas circunstan-
cias, buscou-se evidenciar como as conexdes criadas no passado ainda ressoam no
presente, contribuindo para a relevancia do espaco como simbolo vivo de arte e
cultura no DF.

Com isso em mente, buscamos:

. realizar uma pesquisa bibliografica no acervo existente sobre o espaco, de
modo a conhecer sua histéria;

. coletar depoimentos de frequentadores do ECRR para entender as relacdes
estabelecidas e suas implicag¢oes;

. documentar as reflexdes e resultados desta pesquisa por meio da producao
de um documentario' que reune relatos de frequentadores, sob diferentes
perspectivas e recortes histéricos.

O estudo partiu de uma metodologia de carater exploratério e de observa-
cdo participativa, dividida em trés frentes distintas: entrevistas, revisao bibliogra-
fica e cartografica.

A abordagem qualitativa se deu por meio de entrevistas individuais semies-
truturadas com frequentadores do espaco cultural, a fim de proporcionar um mo-
mento de escuta ativa e reunir relatos sobre a experiéncia de cada participante, seja

1 Documentério disponivel em: https://youtu.be/1Y_PFByTqDM. Acesso em: 10 jun. 2026.
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como estudante, artista, professor ou colaborador. Paralelamente, foi realizada a
pesquisa cartografica, mediante a atividade de safari fotografico?, pratica seme-
Ihante ao gesto de um fldneur, cujo propdsito consiste em coletar registros fotogra-
ficos dos principais ambientes onde ocorrem as praticas criativas. Nesta atividade,
o(a) pesquisador(a) coloca-se como observador(a) em busca de sinais, vestigios de
referéncias visuais e sonoras para o reconhecimento atento do local e suas intera-
¢Oes sociais e culturais.

Por fim, a revisao bibliografica associou conceitos de design, audiovisual e eco-
nomia criativa, além do levantamento de obras existentes sobre o espaco e de docu-
mentos, como jornais, livros, fotos e videos fornecidos pela biblioteca do ECRR, pelo
arquivo publico do DF e por acervos pessoais de ex-frequentadores. Ademais, para
producdao do documentario, utilizaram-se os dados coletados durante a pesquisa
como base para elaborar as perguntas e, principalmente, na pés-producao, durante
a montagem e edicao das cenas.

Depreende-se que a relacao do design pautado no social, que transcende a
criacdo de solugdes funcionais, pode contribuir efetivamente para o desenvolvimen-
to econdémico e sociocultural de uma cidade e o entendimento dos seus agentes
como poténcia criativa regional. Segundo Bonsiepe (2011, p. 21), “humanismo proje-
tual seria o exercicio das capacidades projetuais para interpretar as necessidades de
grupos sociais e elaborar propostas viaveis, emancipatoérias, em forma de artefatos
instrumentais e artefatos semiéticos”. Atender as necessidades da popula¢do, em
especial de grupos marginalizados, corrobora a construcdo de uma sociedade mais
democratica e menos pautada na superficialidade das resolu¢des propostas a ela.

Nesse contexto, a visao estratégica e humanistica do design atuou neste es-
tudo como uma lente para investigar o papel dos territérios criativos como plata-
formas de manifestacdo cultural e interacdo social. Ademais, permitiu analisar os
impactos das atividades desenvolvidas no ECRR para fortalecer o cenario cultural da
capital e valorizar seu legado artistico.

Concomitantemente, Bondia (2002) compreende a experiéncia como singular,
pessoal e intransferivel, constituida com base na forma como o sujeito é afetado
pelos acontecimentos e pelas relacdes estabelecidas com o mundo. A experiéncia é
atravessada por dimensdes sociais e culturais, produzindo sentidos que impactam a
formacao do individuo. Nessa perspectiva, a dimensdao humana se destaca como um
aspecto intrinseco do ECRR, no qual as vivéncias se constroem por meio do encontro
de sujeitos, praticas e contextos.

Em uma linha de pensamento semelhante, Garrossini, Santos e Nery (2020)
discutem a relacdo do individuo com o espaco urbano, partindo da metodologia de
Armando Silva (2006) sobre Cidades Imaginadas. O estudo analisa os fatores que
influenciam a construcdo do imaginario de Brasilia sob as 6pticas individual, coletiva

2  Atividade de abordagem cartografica, orientada por meio das quatro variedades de funciona-
mento atencional de Kastrup (2015): o rastreio, o toque, o pouso e o reconhecimento atento. Esses
pontos permitem captar signos e evidenciar a subjetividade na relacdo pesquisador-participante e
entre pesquisador e paisagens/imagens.
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e estrutural. Por meio de objetos, arquivamento de memoarias, experiéncia estética e
fatores externos transversais, o individuo associa esses elementos ao imaginario do
ambiente urbano em que habita.

Considerando esses conceitos, é possivel tracar uma reflexdo de como o ECRR
se tornou um ambiente que atendeu as demandas culturais de uma populacao des-
favorecida em sua época, promovendo o acesso a arte e a cultura. Hoje ele se destaca
como um espaco inclusivo, que acolhe a diversidade e estimula a participacdo ativa
de diversos grupos sociais. Por meio dessa interacao, os frequentadores contribuem
para a construcdo identitaria do local, resultando na forma¢do de um imaginario
coletivo que reflete sua relevancia histérica e contemporanea para a capital federal.

Assim, para aprofundarmos a analise, o presente artigo foi dividido em trés
partes. Na primeira, estabelecemos um breve histérico do centro cultural. Na segun-
da, aprofundamos o sentido de memoéria e imaginario baseado na relagdo entre
comunidade e espaco. Na terceira e ultima parte, descrevemos a conducao metodo-
l6gica para produzir o documentario.

“INSISTENCIALISMO CRIATIVO”

A expressao “insistencialismo” foi criada pelo artista Aluisio Nobre Mendes,
registrada nas dedicatérias do livro A nave 508, de Suyan de Mattos (2021). Embora
a obra nao explique o conceito da palavra, ela ja faz parte do imaginario coletivo
dos frequentadores do espaco cultural. A expressao se refere aos artistas que, por
décadas, tiveram que insistir pela permanéncia e funcionamento do espaco e de
suas atividades artisticas, diante das constantes ameacas de fechamento por parte
da esfera politica e privada. A luta desse grupo, que perdura desde o surgimento do
primeiro teatro Galpao até os dias atuais, reflete o desejo incessante de ressignificar
a arte nos espagos urbanos da capital.

Para contextualizar, é preciso relembrar um dos periodos mais conturbados
da histoéria brasileira: a ditadura militar. Diante da opressao e da censura, a geragao
artistica brasiliense dos anos 1960 e 1970 se via inconformada com a realidade em
que vivia. Simultaneamente, havia uma crescente do movimento underground® e da
contracultura*, que contrariavam os paradigmas da época, especialmente entre os
jovens nos grandes centros urbanos.

O teatro amador também crescia na capital federal, no entanto, ndo existiam
centros culturais ou espaco oficiais bem equipados para receber as praticas cénicas,
0 Unico local disponivel era a sala Martins Pena, no Teatro Nacional, considerada
lugar nobre da cidade, destinada somente aos grandes espetaculos e, infelizmente,
inacessivel aos grupos amadores. Os artistas iniciantes ndao tinham oportunidade
de se apresentar em uma sala como essa, pois as taxas cobradas eram altas e a

3 Movimento que surgiu nos Estados Unidos no final da década de 1960, em conjunto com as
ondas contestatérias da contracultura. Oposto aos padrées comerciais, modismos e a cultura pop, é
caracterizado por uma producdo e circulacdo limitadas.

4  Movimento cultural que se desenvolveu nos anos 1960, apds a Guerra Fria, e se espalhou por
varios paises. Caracterizado pelo questionamento e negac¢do da cultura vigente, critica aos padrdes
de consumo e ao sistema capitalista, quebra de tabus e padrées culturais.
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burocracia, bem como o perfil esperado de apresentacao, dificultavam sua entrada.
A alternativa era se restringir a apresentacées em escolas ou lugares alternativos
(Mattos, 2021, p. 29).

Essa restricdo, somada a passividade do governo em promover projetos cultu-
rais, levou a comunidade artistica a buscar o préprio espaco para suas atividades.
Foi com esse espirito que o entao assessor de teatro da Fundacao Cultural, ator e
diretor Jodo Anténio, propds ao diretor executivo da Fundacao, Ruy Pereira da Silva,
ceder um dos galpdes da W3 Sul para ocupacao de atividades culturais®. O objetivo
era oferecer aos artistas de Brasilia um teatro para seus espetaculos e ensaios. Com
isso, surgiu o Teatro Galpao como solucdo para as reivindicagdes do movimento
teatral, que posteriormente serviu de porta de entrada para inumeras realiza¢des e
conquistas nos campos da arte, da cultura e da educacao.

Como argumenta Bonsiepe (2011), as pesquisas devem se concentrar em so-
lucionar problemas pungentes da popula¢do, com énfase especial em grupos mar-
ginalizados. O ECRR exemplifica esse pensamento, desde sua ocupacao inicial no
depodsito da Novacap, oferecendo um ambiente para praticas performaticas e apre-
senta¢des publicas. Ao longo dos anos, essa proposta evoluiu para incluir a capaci-
tacao de novos artistas iniciantes e promover acessibilidade as comunidades mino-
ritarias. As Figuras 1 e 2 apresentam as transformacdes do espaco desde sua versao
inicial até sua configuracao atual.

Fonte: acervo de Valéria Machado; foto de Maninha Pereira, 1978.
Figura 1. Ary Para-Raios, Fernanda Teles, Jards Macalé e Valéria Machado Colela na frente
do Teatro Galpao.

Fonte: acervo préprio, 2024.
Figura 2. Entrada do Espaco Cultural Renato Russo.

5  Os galpdes localizados na 508 Sul pertenciam a Novacap, porém apenas um deles era ocupado
pela Fundacdo Cultural, que se estabeleceu ali posteriormente. Os outros dois serviam para depésito
de materiais de obras antes do projeto de ocupacdo proposto por Jodo Anténio.

ESPM Rio, Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 11, n. 32, p. 55-69, mai./ago. 2026.

59



Memoéria e territério: um registro audiovisual do Espaco Cultural Renato Russo

Embora sua reivindicacdo acerca do depésito da W3 Sul tenha sido inesperada
diante das circunstancias, sua permanéncia harmonizou-se perfeitamente com a es-
trutura da superquadra® SQS 308 da cidade planejada.

“Apesar de Brasilia ter sido uma cidade planejada e ter boa parte das funcdes
de seus espacos ja estipuladas, desde a sua ocupacao, a cidade sofre um processo
urbano natural de mutacao e de novas apropriacdes dos espacgos, criando novas re-
lacdes de affordances”’ (Garrossini; Santos; Nery, 2020, p. 162).

O conjunto Teatro Galpao, Galpaozinho e Centro de Criatividade?, localizava-
-se em um lugar privilegiado, préoximo as escolas publicas, como Elefante Branco,
Escola Parque e Alianca Francesa; a Praca 21 de Abril, onde diversas apresentacdes
aconteciam ao ar livre para a vizinhanga; ao Cine-Teatro Cultura, a Igrejinha e a pon-
tos de encontro frequente dos jovens, como a pizzaria Dom Bosco e o bar Beirute
(Figura 3). Era nessa coordenada geografica onde ocorriam as principais manifesta-
¢des culturais e politicas, bem no centro da capital. Como diz o jornalista TT Catalao®,
era “a quadra marco-zero da cultura brasiliense” (Mattos, 2021, p. 21).

Fonte: Google Earth, 2024.
Figura 3. Visdao aérea das quadras 508, 308 e 108 Sul.

Os anos de ouro que se seguiram revelaram inimeros potenciais talentos em
Brasilia. A arte tornou-se a principal chama que movia a juventude da época, visto
que ndo existiam muitas opcdes de lazer que nao fossem voltadas para o campo
criativo. Conforme relata Margareth Ribeiro', bibliotecaria do ECRR (Figura 4):

6 Conceito adotado por Lucio Costa no projeto da criacdo de Brasilia, cujo intuito era trazer nova
maneira de habitar a cidade, por meio da integracdo de blocos residenciais, espagos publicos e priva-
dos, facilitando o acesso aos servicos locais e melhorando a convivéncia dos moradores.

7 Capacidade de um objeto ser reconhecido e usado de forma intuitiva, sem a necessidade de ex-
plicagdes, rétulos ou instrucdes.

8 Primeiras instala¢des que deram nome ao espac¢o. Pouco tempo depois, foi intitulado Espaco
Cultural 508 Sul e, por fim, como Espaco Cultural Renato Russo, em 1999.

9  Ex-gestor do ECRR, escritor, poeta e ativista cultural. Fundou e foi o primeiro presidente eleito
do Conselho de Cultura do DF.

10 Entrevista concedida em 3 de setembro de 2024, na cidade de Brasilia.
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Fonte: acervo proéprio, 2024.
Figura 4. Entrevista com Margareth Ribeiro, Biblioteca Ethel Dornas.

No inicio, tinha um grau de experimentacdo de liberdade muito grande,
embora estivéssemos sob a ditadura. Uns acabaram se tornando artistas,
mas muito com o que eles aprenderam aqui... Tinha gente que era bem
novinho, que era adolescente, e hoje atua na cena cultural de Brasilia,
sabe? Aqui acabou sendo uma porta de entrada para muitos.

Essa vontade de produzir e consumir arte era compartilhada tanto pelos ar-
tistas quanto pelo publico, que lotava as salas durante as longas temporadas de
espetaculos e participava ativamente das oficinas. O espaco atendia as demandas da
populacao, oferecendo uma programacao extensa de cursos gratuitos, além de ex-
posicdes, apresentacdes e feiras que abrangiam teatro, musica, danca, artes visuais,
ilustracdo, fotografia e outras areas.

A gente tinha uma aproximacdo com a popula¢do de Brasilia extraordi-
naria e por isso tinhamos um publico muito grande. No Teatro Galpéao, a
maioria dos espetaculos que apresentdvamos ali tinha a casa cheia duran-
te toda a temporada, com um publico dvido por nos ver, muita receptivi-
dade e com muito calor. O Galpao foi um teatro abragado pela cidade, era
da cidade e foi abracado pela cidade (Mattos, 2021, p. 40).

A evolucdo do espago caminhou paralelamente a luta da populacao brasilien-
se por mais direitos e acesso a cultura. Esse forte envolvimento com a comunidade
local foi crucial para sua sobrevivéncia, mesmo durante os diversos periodos de fe-
chamento temporario'. A demanda pela reabertura, a ocupacgao e a disputa pela
manutenc¢do desse lugar para as praticas criativas refletiam o reconhecimento do
seu impacto na vida das pessoas.

As oscilagdes nas gestdes dos 6rgaos governamentais responsaveis pela admi-
nistracdo do ECRR afetaram diretamente a manutencao fisica e a continuidade dos
projetos culturais, muitos dos quais foram interrompidos antes mesmo de alcanca-
rem maturidade (Alves, 2000). Embora, nas décadas seguintes, a agenda do gover-
no do DF tenha demonstrado interesse em estimular a producao cultural na capital,
as estratégias adotadas mostraram-se insuficientes diante das demandas estruturais

11 O espaco foi interditado pelo Corpo de Bombeiros em 1989, por causa do risco de desabamento
dos tetos e outras estruturas em avancado estado de deterioracdo. Em 1993, depois da reforma, foi
reaberto. Outras intervencdes ocorreram em 2013 e 2016.
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do espaco. Uma das principais medidas foi a transferéncia da gestao para uma par-
ceria da Secretaria de Cultura e Economia Criativa (SECEC) com as organizacdes da
sociedade civil (OSCs), sob a justificativa de incapacidade estatal de administrar to-
dos os centros culturais das regides administrativas.

Ainda assim, persistiram as limita¢des orcamentarias, estruturais, de atualiza-
¢do do acervo e do quadro de servidores, mesmo depois da implementacdo do novo
modelo de gestdo. Os contratos firmados por meio do termo de fomento Marco
Regulatério das Organiza¢des da Sociedade Civil (MROSC) visam prioritariamente a
execucdo da programacao formativa, o que restringe a atuacdo das OSCs diante de
outras demandas do espa¢o. Mesmo quando hé interesse em solucionar tais entra-
ves, os recursos disponiveis mostram-se insuficientes para atender a totalidade das
necessidades no periodo estipulado.

Observa-se, portanto que, apesar das sucessivas mudancas administrativas e
da reestruturacdo do modus operandi, o ECRR ainda enfrenta condi¢des de fun-
cionamento precdrias, evidenciando fragilidades persistentes nas politicas publicas
voltadas para gestdo e manutencao dos centros culturais no Distrito Federal.

Ressalta-se que esse comportamento nao se restringe ao ECRR, configurando-se
como um sintoma crénico no histoérico de gestdao do governo do DF, conforme aponta-
do pelo relatério do Panorama da Economia Criativa do DF (Kieling; Dravet; Marques,
2022). Independentemente de a pauta cultural constar como eixo estratégico nas
agendas governamentais, com previsdao de recursos e leis de incentivos, o orcamento
e esforcos humanos efetivamente destinados ao setor raramente correspondem, na
pratica, a real dimensao necessdria para seu funcionamento integral e sustentavel.

DIMENSAO SIMBOLICA IDENTITARIA

O que identificamos durante a etapa de entrevistas consiste naquilo que
Bondia (2002) descreve sobre a experiéncia: “a experiéncia é o que nos passa, o que
nos acontece, o que nos toca. Nao o que se passa, ndo o que acontece, ou o que
toca. A cada dia se passam muitas coisas, porém, ao mesmo tempo, quase nada nos
acontece” (Bondia, 2002, p. 21). O autor enfatiza que a experiéncia estética reside
na capacidade do individuo de sentir e se permitir ser tocado pelos eventos que
atravessam sua vida, em vez de deixa-los passar como fatos superficiais ou vazios.
Vivenciar algo de maneira profunda implica permitir-se ser marcado por um acon-
tecimento, trazendo impactos emocionais, intelectuais ou existenciais, sendo aquilo
que “nos toca”.

Além disso, Bondia (2002) destaca a relevancia de considerar a dimensdo emo-
cional e subjetiva da experiéncia no campo educacional. Reconhecer emogdes, de-
sejos e motivacdes dos individuos é essencial para criar um ambiente que favoreca
o desenvolvimento de experiéncias significativas e atendam a necessidades e aspi-
racdes pessoais.

Essas reflexdes tracam um paralelo direto com o ECRR, que se estabelece
como um cendrio fértil para experiéncias transformadoras. Assim como Larrosa
Bondia (2002) argumenta que a experiéncia é tanto individual quanto social, o ECRR
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potencializa essa interacao ao fomentar a diversidade de olhares e vivéncias. Nesse
sentido, ele transcende o “espaco fisico onde se passam eventos” e assume a func¢ao
de um ambiente que toca as pessoas e deixa marcas significativas em suas histoérias
pessoais e coletivas.

O ECRR nao apenas marcou a trajetéria de muitos profissionais que iniciaram
suas carreiras e, posteriormente, alcancaram sucesso em seus respectivos campos,
mas também se consolidou como um espaco essencial para a coletividade. Essa di-
namica estabelece uma relacdo mutualistica entre o centro cultural e os individuos
que o frequentaram e ainda frequentam. Dessa forma, o espaco deixou de ser ape-
nas um ambiente fisico para se tornar um ponto de encontro coletivo e catalisador
da criacao artistica, consolidando-se como simbolo de pertencimento e identidade
para sua comunidade.

Nessa medida, os imaginarios ndo existem em um espa¢o geografico, mas
sim em um espaco simbodlico, o que nos permite acompanhar e examinar
posicdes e relacdes intersubjetivas e ecoldégicas. Ao mesmo tempo, os ob-
jetos que incorporam imaginarios estdo construindo arquivos que, além
de armazenar coisas tangiveis, armazenam experiéncias estéticas e avalia-
¢oes simbdlicas (Garrossini; Santos; Nery, 2020, p. 150).

Conforme observam Garrossini, Santos e Nery (2020, p. 161), “entender como
as pessoas da cidade se identificam e como identificam as pessoas que a cercam, e
como ambas estdo contidas no espaco, como esse espaco estd sendo refletido pelas
pessoas” contribui para compreender a relacdo estabelecida entre o individuo e o
ambiente que o cerca. Esse entendimento abrange tanto a percepc¢do da cidade
como territério quanto o sentido de pertencimento que os individuos desenvolvem
em rela¢do ao lugar que habitam.

Essa compreensao dialoga com o conceito de territério criativo proposto por
Closs e Rocha-de-Oliveira (2017), fundamentado na noc¢do de territério usado de
Milton Santos (2002), no qual os territérios usados carregam as marcas identitarias
de um povo e de suas historias, ndo se restringindo a delimitagao politico-geografi-
ca ou ao valor econdmico, mas expandindo-se para nog¢des sociais, simbdlicas e do
exercicio da vida cotidiana (Santos, 2002, apud Closs; Rocha-de-Oliveira, 2017). Com
isso, o territério criativo congrega um conjunto de manifestacdes criativas materiais
e simbdlicas, articulando visitantes, produtores e residentes por meio de relacdes
sociais e afetivas. Sob essa 6ptica, o espaco assume o papel de mediador de expe-
riéncias, vinculos interpessoais e construcao de sentidos coletivos.

Outrossim, o senso de pertencimento da comunidade local é indispensavel
para preservar os espacos publicos. Muitas vezes, esses locais sao erroneamente vis-
tos como algo que “nédo pertence a ninguém”, quando, na verdade, séo um patri-
monio coletivo que exige cuidado e envolvimento de todos. Como aponta Marcelo
Bereh', ex-coordenador do espaco e membro do circo-teatro “UdiGrudi” (Figura 5):

12 Interacdo ecoldgica de espécies diferentes, em que ambas as partes se beneficiam. E uma relacdo
harménica, pois beneficia todos os envolvidos.

13 Entrevista de pesquisa concedida em 12 de setembro de 2024, na cidade de Brasilia.

ESPM Rio, Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 11, n. 32, p. 55-69, mai./ago. 2026.

63



Memoéria e territério: um registro audiovisual do Espaco Cultural Renato Russo

Fonte: acervo proéprio, 2024.
Figura 5. Entrevista com Marcelo Bereh, sala Multiuso.

E uma coisa que a gente precisa trabalhar na mentalidade do povo brasi-
leiro é que publico significa de todos, ndo é de ninguém. Quando se fala
publico, vocé tem que ter uma nocdo de pertencimento, de vocé perten-
cer aquilo e aquilo pertencer a vocé. Se ndo houver essa coisa do perten-
cimento, de existir, ndo héd identidade, ndo ha cumplicidade, ndo ha troca,
ndo ha rendimento.

Esse pensamento real¢ca o quanto é fundamental cultivar a ideia de pertenci-
mento para garantir a preservac¢do e o pleno funcionamento dos espacos culturais.
O ECRR conseguiu se manter firme gracas a colaboracao da gestdo publica, ao enga-
jamento comunitario e ao sentimento de pertencimento, ainda que em propor¢des
e momentos historicos distintos.

Percebeu-se que as experiéncias individuais dos frequentadores, bem como
as vivéncias que cada um desenvolvia no ECRR, influenciaram na construcao do seu
imaginario coletivo. Garrossini, Santos e Nery (2020) resgatam a visdao de Armando
Silva ao afirmarem que “os imaginarios apontam para uma categoria cognitiva que
revela como os seres sociais, ndo através da razao, mas através da sensa¢do perce-
bem seus préoprios mundos e realidades”. (Silva, 2012 apud Garrossini; Santos; Nery,
2020, p. 159).

O espaco, que um dia esteve vazio, passou a ser preenchido por vivéncias cole-
tivas e expressdes artisticas, transformando-se em um organismo vivo, que “comeca
a ter vida, cheiro, gosto, lembranca, meméria” (Mateus Ferrari)®. Esse imaginario
popular marcado pela resisténcia e insisténcia, pela cultura e contracultura, pela
criatividade, pelos encontros e desencontros, pelo afeto e pela lembranca permane-
ce forte até hoje. Ainda que as gerag¢des mais antigas tenham um entendimento di-
ferente da juventude atual, por se tratarem de contextos histéricos distintos, ambas
convergem para a construcao de um simbolismo compartilhado: o ECRR como parte
essencial do imaginario coletivo brasiliense. Assim, relata Moriconi (2024), cineasta,
critico e professor de cinema:

As cidades sdo construcdes imaginarias, simbdlicas, repletas de mitos co-
letivos ancestrais e, ainda, tém diferentes significados para cada um dos

14 Entrevista de pesquisa concedida em 24 de agosto de 2024, na cidade de Brasilia.
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individuos que nelas habitam. As cidades forjam as identidades dos indivi-
duos. Eles, os individuos, introjetam aspectos histdricos, tradi¢des, mitos,
crencas e todo um imaginario e simbologia herdados de seus antepassa-
dos e da bibliografia existente (Moriconi, 2024)".

Os registros do ECRR, desde a sua criacdo até o momento presente, carregam
um valor afetivo e narrativo muito profundo para sua comunidade. SG3o0 memorias
que ficaram gravadas em fotos, videos, jornais, musicas e na vida de cada um que
passou por ali. A Figura 6 exemplifica um desses registros. Esses arquivos contribuem
para a continuidade do seu legado e permitem que as geracdes futuras, que nao
vivenciaram as primeiras décadas do centro cultural, compreendam o sentimento
daqueles que fizeram parte de sua historia.

Fonte: Cataldo (1995).
Figura 6. Recorte de jornal divulgando o ECRR.

No entanto, a continuidade desse legado enfrenta o desafio da documen-
tacdo. A histéria do ECRR é, muitas vezes, contada com base nas memorias frag-
mentadas de quem o frequentou, sujeitas a falhas na lembranca de datas, rostos e
eventos. Organizar esses relatos de forma consistente e fiel a realidade, sem perder
a riqueza emocional e identitaria dos participantes, € uma tarefa ardua. O livro A
nave 508, de Suyan de Mattos (2021), exemplifica esse esforco ao reunir entrevistas
de figuras marcantes que passaram pelo espaco, preservando suas trajetorias, sen-
timentos e realizacdes.

Dessa maneira, o ECRR transcende sua funcao inicial sendo palco de transfor-
macdes artisticas, sociais e individuais. Ele reforca o sentimento de pertencimento,
ancorado em um ethos do “estar juntos”. Consiste, portanto, num local onde tri-
bos'® se encontram, aprendem, criam e perpetuam a riqueza cultural da cidade. Nao
obstante, representa um territério de resisténcia e reinvencao, refletindo os anseios
e narrativas que moldam a cultura brasiliense.

15 Curso ministrado na Fundag¢do Athos Bulcdo, em setembro de 2024.

16 A nogao de tribo é empregada segundo a perspectiva de Michel Maffesoli (1998), para quem
a tribo se trata de um “espirito do tempo”, que pode ser chamada de socialidade, por isso estamos
sempre em busca de uma comunhdo de modo de “estar juntos”. Por meio das “tribos”, construimos
lacos de reciprocidade.
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DIARIO DE BORDO DO DOCUMENTARIO

Na abordagem documental, é preciso, primeiro, conhecer o personagem que
fala, antes de tratar de questdes externas a ele. Ao revelar seu contexto pessoal e
identidade durante a entrevista, as respostas que se desdobraram se mostraram
mais ricas e compreensiveis, como apontam Garrossini, Santos, Nery (2020, p. 158):
“entende-se a importancia da identidade individual dos participantes para enten-
der a sua relagdo consigo mesmo no espaco e com os outros, fundamentando assim
seu imaginario”.

Com base nisso, o filme sobre o ECRR foi construido a fim de representar, por
meio dos depoimentos de seus frequentadores, a realidade vivida no espaco. O in-
tuito ndo era abordar essas experiéncias sob a 6ptica ficticia ou jornalistica, apenas
na descricao dos fatos, e sim trazer a tela os sentimentos, as memorias e o imagina-
rio que envolveram o espaco cultural.

Unindo roteiro, montagem e narrativa, o documentario desenvolvido busca
oferecer uma visdao que conecta o individual ao coletivo, ampliando o dinamismo e
a profundidade das histérias apresentadas. Dessa maneira, ele ndo apenas registra
a historia, mas também a transforma em uma experiéncia que conecta publico, per-
sonagens e o universo representado.

Pelo fato de o enfoque centrar-se na narrativa dos personagens e no pré-
prio conteudo trabalhado, foi adotada uma abordagem classica de documentario,
em vez do experimental ndo convencional. Logo o uso das técnicas de design e de
audiovisual deram o carater interdisciplinar do projeto, servindo como meios para
alcancar o objetivo geral da pesquisa.

No processo de elaboracao, foram estabelecidos quatro frentes: a primeira
abordava a trajetoria profissional de cada entrevistado e sua relacdo com o espaco
cultural; a segunda tratava dos principais acontecimentos histéricos do ECRR e do
impacto da comunidade na construcdao do seu legado; a terceira, da representa-
tividade e importancia do espago no cenario cultural do DF; e a quarta explorava
a situacdo atual do espaco, os desafios presentes e a perspectiva de futuro, sob o
ponto de vista dos entrevistados.

Além das questdes gerais, foram elaboradas perguntas especificas para cada
participante, de acordo com seu vinculo com o espa¢o, como artista, professor,
visitante ou funcionario. Esse recorte permitiu contemplar diversas experiéncias
e perspectivas, ampliando a coleta de dados e possibilitando a identificacdo da
diversidade de praticas e trajetérias que compdem a dinamica de territério criativo
associada ao ECRR.

O ECRR realizou, em agosto de 2024, uma programacao especial de duas sema-
nas em comemoracdo dos seus 50 anos, por isso, toda a organizacao das filmagens
seguiu as datas do evento. O foco era conseguir o maximo possivel e diversificado
de capturas nas diversas atividades artisticas, dentre elas espetaculos, performances
de danga, feiras, palestras, exposicdes e mostra audiovisual. A Figura 7 registra um
dos espetaculos exibidos nesse periodo.
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Fonte: acervo préprio, 2024.
Figura 7. Espetaculo “UdiGrudi em ConSerto” no Teatro Galpao.

Em agosto e setembro, foram conduzidas as entrevistas com seis convidados:
duas funciondrias, trés artistas (um deles ex-coordenador) e o fundador do espaco.
Cada depoimento durou, em média, 40 minutos. As locacdes foram pensadas de
acordo com cada individuo, a fim de transmitir visualmente a conexao de relatos
e ambiente fisico (Figura 8). Nisso, a coordenacao do Instituto Janelas da Arte' foi
fundamental, uma vez que disponibilizou as salas. Apesar de alguns contratempos
de agenda, foram bastante solicitos e colaborativos com a producao do filme.

Fonte: acervo préprio, 2024.
Figura 8. Equipe de filmagem na sala Multiuso.

Em outubro, iniciou-se a etapa de pés-producao, com a filtragem do material
bruto captado e a transcricao das falas. Foram mais de quatro horas de depoimentos
gravados que, posteriormente, foram reduzidos para 25 minutos, no primeiro corte,
e depois, para 15 minutos, no corte final. Nesse processo, cada entrevista foi decu-
pada, preservando-se os trechos mais relevantes e descartando-se os que fugiam ao
tema central.

A sequéncia narrativa foi construida por meio da estrutura do roteiro de
entrevistas, considerando as rela¢des sociais, afetivas e simbdlicas estabelecidas
no espaco, aspecto central para a compreensao do ECRR como articulador de

17 OSCresponsavel pela gestdo do ECRR durante o periodo de gravacdo do documentario.
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praticas criativas. O filme se inicia com a apresentacao dos participantes e de suas
relagdes com o centro cultural, depois parte para discussdes sobre arte, cultura e
a histéria do ECRR e de Brasilia e se encerra com reflexdes acerca das expectativas
para o espago.

CONSIDERACOES FINAIS

Por meio deste estudo, foi possivel inferir que o ECRR tem proporcionado,
continuamente, um campo aberto para o oficio de muitos artistas que encontra-
ram nele um refugio em meio as adversidades da vida e a oportunidade de cresci-
mento profissional.

Analisando-se a relacdo entre individuo e espaco, fica evidente como o ECRR
se tornou um ponto de encontro que fomenta arte, cultura e convivio para diver-
sOs grupos sociais. Em conformidade com a perspectiva projetual humanistica de
Bonsiepe (2011), ele atendeu as necessidades de um grupo desfavorecido na época
de sua criagdo, e esse legado se reflete até hoje nas politicas internas e projetos in-
clusivos adotados pela coordenac¢ao do espaco.

Sob a 6ptica de Bondia (2002) e Garrossini, Santos e Nery (2020), fica claro
como as experiéncias estéticas individuais podem contribuir para a construcdao do
imaginario coletivo dos territérios urbanos e como esses lugares refletem a comu-
nidade que ali se estabelece. Depreende-se que, mesmo em meio aos problemas
estruturais, orcamentdrios, governamentais e privados, o esforco e o interesse cole-
tivos propiciaram as conquistas e reivindicacdes culturais do espaco.

Como centro cultural inserido no territério criativo urbano, o ECRR evidencia
como os espac¢os podem fomentar a criatividade e promover a convergéncia artistica
local, gerando oportunidades para artistas e produtores culturais dentro do campo
da economia criativa. Para além do seu enquadramento como territério criativo, o
ECRR também pode ser compreendido como um hub cultural por articular distintos
setores e agentes em torno da formacao, promocao e valoriza¢do do fazer artistico,
integrando arte, educacao e inovacao por meio de eventos, oficinas, cursos, pales-
tras, residéncias e espetaculos.

Reconhece-se, contudo, que essa abordagem abre brecha para novas discus-
sOes sobre hubs criativos, as quais ndao puderam ser aprofundadas no escopo desta
pesquisa. Estudos futuros poderao ampliar esse debate, contemplando nao apenas
o ECRR, mas também outros centros culturais do Distrito Federal e do pais, contri-
buindo para o avanco das reflexdes sobre economia criativa, gestao cultural e terri-
torializacao das praticas artisticas.

Como discutido nos desafios atuais do espaco, o processo de documentacao
torna-se uma necessidade urgente para a continuidade do seu legado e consequen-
te transmissao para as novas geracdes. A sua historia precisa ser lembrada, (re)con-
tada, divulgada e, acima de tudo, registrada, pois a memoria é muito fragil ao tem-
po. Se nao for constantemente revisitada, poderd incorrer no esquecimento e no
apagamento dos que viveram o passado, sobretudo aqueles que insistentemente
lutaram por espacos diversos, democraticos e de valorizacdo da arte e cultura locais.
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Por fim, espera-se que este artigo contribua para que outros pesquisadores
desenvolvam mais estudos sobre ele, por meio de novos enfoques e discussoes,
mantendo viva sua heranca como simbolo de arte e cultura do DF. Além disso, es-
pera-se que o filme produzido sirva de referéncia para novas producdes criativas, as
quais possam ser exibidas em salas de aula, de cinema ou de teatro, permitindo que
mais pessoas conhecam o ECRR e passem a frequenta-lo.
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O campo do design e as industrias criativas:
uma analise critica da instancia da producao
por meio de ferramentas digitalizadas

The design field and the creative industries: a critical
analysis of production processes using digital tools

Camille Vignal Frota' @9, Fabiana Oliveira Heinrich'

RESUMO

Neste estudo, entendemos o campo do design como um setor das industrias criativas, investigan-
do como o fendbmeno da digitalizacdo dos espacos produtivos influencia esse cenario por meio
de ferramentas de trabalho. Primeiro, discutimos o processo de digitalizacdo na producao indus-
trial, nos séculos XX e XXI, com base em andlises desenvolvidas na literatura critica especializada.
Em seguida, apresentamos o fendbmeno das industrias criativas com base nos posicionamentos de
autores referéncia no tema. Por fim, discorremos sobre os impactos do processo de digitalizacdo
na economia criativa, identificando-o e relacionando-o com a instancia da produ¢do no campo
do design por meio de um estudo de caso sobre a empresa de ferramentas digitais Adobe Inc.
A andlise da Adobe Inc., que conta com uma investiga¢do das instancias de producao, circulagdo e
recepc¢ao de seus produtos digitais, visa definir agentes e meios pelos quais a empresa influencia
o trabalho de design.

Palavras-chave: Campo do design. Industrias criativas. Digitalizacdo. Critica social. Tecnologia.

ABSTRACT

In this study, the field of design is approached as a sector within the creative industries, with a
focus on examining how the phenomenon of digitalization influences this context through work-
-related tools. Initially, the study addresses the process of digitalization in industrial production
between the 20th and 21st centuries, based on analyses found in the specialized critical literature.
Subsequently, the emergence and development of the creative industries are presented through
the perspectives of leading experts in the field. Finally, the research explores the impacts of digi-
talization on the creative economy, identifying and articulating its relationship with the producti-
ve dimension of the field of design through a case study of the digital tools company Adobe Inc.
The analysis — which encompasses an investigation of the production, circulation, and reception
of its digital products — seeks to identify the agents and mechanisms through which this com-
pany exerts influence over design practices.

Keywords: Design studies. Creative industries. Digitalization. Social criticism. Technology.

'Universidade Federal do Rio de Janeiro, Programa de Pés-Graduac¢do em Design — Rio de Janeiro (RJ), Brasil.
E-mails: camillevignalf@gmail.com; fabianaheinrich@eba.ufrj.br
Recebido em: 16/01/2026. Aceito em: 11/05/2026

70


https://orcid.org/0009-0004-6052-1948
https://orcid.org/0000-0001-6942-2023
mailto:camillevignalf@gmail.com
mailto:fabianaheinrich@eba.ufrj.br
https://doi.org/10.22398/2525-2828.113270-82

Frota CV, Heinrich FO

INTRODUCAO: A DIGITALIZACAO DO ESPACO-TEMPO

Neste artigo, localizamos historicamente o campo do design como um dos
setores das industrias criativas, demonstrando como o fenémeno da digitaliza¢ao
dos espacos influencia o trabalho de producao atual por meio de ferramentas di-
gitais. Primeiro, nesta secdo, discutimos o processo de digitalizacdo na producao
industrial, no final do século XX e inicio do século XXI. Em seguida, abordamos o
fenébmeno das industrias criativas considerando os impactos do processo de digita-
lizacdo nessas organizacOes, identificando-o e relacionando-o a pratica do design
partindo de um estudo de caso sobre a empresa de ferramentas estadunidense
Adobe Inc. Essa analise foi elaborada seguindo os trés estagios do mercado de bens
simbolicos, definidos por Bourdieu (2004, p. 99-181): producéo, circulacao e recep-
¢do (consumo). Com essa investigacdo, esperamos contribuir para o estado da arte
sobre criatividade nas décadas iniciais do século XXI, refletindo sobre circunstancias
hegemonicas que direcionam a instancia produtiva no campo do design.

Com efeito, temos que, na segunda metade do século XX, uma variacao da
doutrina econdmica capitalista entrou em processo de consolidag¢ao: o neolibe-
ralismo. Conforme Guy Julier (2017, p. 7), tal movimento decorreu de altera¢des
em medidas globais de controle econémico, pautadas sobretudo pelos Estados
Unidos da América (EUA). Por conta da Segunda Guerra Mundial e do influente
poderio estadunidense no decorrer do conflito, o délar dos EUA foi designado
como moeda de reserva no comércio global, isto €, moedas de outros paises
foram, desde 1944, fixadas em relacdo a moeda estadunidense, evento conheci-
do como o “acordo de Bretton Woods”. No entanto, com o governo de Richard
Nixon (1969-1974), essa formulacao foi encerrada, favorecendo negocia¢des mo-
netdrias determinadas por agentes de mercados financeiros, em vez de estarem
sujeitas a tratados governamentais de paises. Em longo prazo, segundo Julier
(2017, p. 7, traducdo nossa), “isso inaugurou uma nova era em gue um mercado
liberalizado em termos de comércio de bens, servicos e financas dominaria o
mundo capitalista em expansao”.

Assim, desde esse momento, caracteristicas do neoliberalismo interferiram em
nossa vivéncia por meio da produc¢ao e do consumo. Guy Julier (2017, p. 8) define
essas especificidades como desregulamentacdo dos mercados e liberdade em rela-
¢do a intervencao estatal, privatizacdao de empresas (e de servicos) estatais, intenso
favorecimento de interesses financeiros e foco na competitividade e nas praticas
empreendedoras e individuais. Essas caracteristicas sao sustentadas por uma diver-
sidade de técnicas e suportes de estimulo desenvolvidos para facilitar a circulacao
de mercadorias e a geracdao de mais-valor a penetrar na realidade e tornar-se parte
dela em diferentes contextos socioculturais.

Harvey (2010) desenvolve o contexto histérico da compressdao do espaco-tem-
po encadeada por esses rearranjos do sistema capitalista no final do século XX.
Para entender mudancas significativas na percepc¢ao do espaco e do tempo, o even-
to-chave abordado pelo autor é a passagem do modo de producao fordista para
a chamada “acumulacao flexivel”. Em 1973, o fordismo-keynesianismo estava em
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crise. Para solucionar os problemas causados pela rigidez de tal modelo, novas for-
mas de organiza¢do e producao foram implementadas, sendo uma delas a acelera-
¢do do tempo de giro com a reducao de estoques por meio de sistemas eletrénicos
em diversos setores produtivos (Harvey, 2010, p. 257). Com a aceleracdao do tempo
de giro na producao, o tempo de circulacdo e consumo também foram acelerados.
Sistemas de comunicagao tornaram-se, entao, adaptados para possibilitar a circula-
¢do de mercadorias em menos tempo. Como exemplo de projetos tidos como inova-
dores para uma distribuicao acelerada, o autor cita a ascensdo de bancos eletrénicos
e do dinheiro de plastico — iniciativas aperfeicoadas até os dias atuais. Em relacdo
ao consumo, dois novos projetos organizacionais foram destacados: o desenvolvi-
mento da moda em mercados de massa e transicdo do consumo de bens para o
consumo de servicos (Harvey, 2010, p. 257-258), com a comercializacdo de “experién-
cias"' (Heinrich, 2018, p. 51).

Nas ultimas décadas, a volatilidade é representada, de forma significativa,
pela digitalizacao dos espacos de producao, circulagcdao e consumo de mercado-
rias e informacdes. Nesse contexto de financeirizacdo econémica, trabalhado-
res de diversas localidades enfrentam situa¢des de grande incerteza. De acor-
do com Antunes (2020, p. 32), duas tendéncias interdependentes contribuiram
para criar tal conjuntura em escala global: a informalidade e a intelectualizagao
do trabalho no desenvolvimento das tecnologias da informacdao e comunicacao
(TICs) — com instrumentos, como celulares e computadores pessoais atualmente
utilizados nas mais diversas modalidades de trabalho. Caracteristicas de alta fle-
xibilidade, como a auséncia de jornada de trabalho pré-determinada, a descen-
tralizacdo e a individualizacao do espaco pelo trabalho remoto, a remuneracao
nao fixada e a priva¢do de direitos — se conjugam como pragmatica do regime
vigente (Antunes, 2020, p. 38).

Segundo Matias (2014, p. 18), essa série de adaptac¢des sistémicas ficou co-
nhecida como reestruturacdo produtiva, em que “a componente cognitiva do tra-
balho — sua capacidade criativa, conceptiva e de gestdao — passa a ter um papel
primordial, elevando atividades criativas como o design a uma posi¢ao de destaque
dentro do processo de valorizacdo do capital” (Matias, 2014, p. 18). Ao longo de sua
obra, Matias (2014) demonstra como o capitalismo liberal teve que se adaptar as
necessidades do modelo organizacional, da producdo e do trabalho, chamado de
taylorismo-fordismo e, depois, do toyotismo — modelo de producao das industrias
atuais. E disserta, inclusive, sobre a importancia hegemoénica dos conceitos de ino-
vacao e empreendedorismo — provenientes do campo da gestdao empresarial — no
corpo tedrico do design contemporaneo. Essa reestruturacao implicou em uma série
de transformag¢des no campo do design e na sua relagdo com as esferas da producao
e da circulagao de mercadorias (Matias, 2014, p. 46).

1 Em sua tese de doutorado, Fabiana Heinrich (2018) evidencia a nocdo acritica da “producdo de
experiéncias” perpetuada pelo meio projetista. Segundo a autora, a experiéncia é um fenédmeno
impossivel de ser projetado. Como designers, conseguimos somente projetar objetos, sistemas e seus
modos de uso.
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O advento das industrias criativas

Em 1998, o governo de Tony Blair no Reino Unido criou o Departamento para
Cultura, Midia e Esporte (DCMS). Com base em modelos de negdcios desenvolvi-
dos no Vale do Silicio e em Hollywood, essa iniciativa do governo estabeleceu uma
politica de producao cultural que defendia sua competitividade, alcance global e
viabilidade. O departamento promoveu, assim, o conceito de industrias criativas,
delimitando setores que pertenceriam a esse grupo, planos estratégicos e acdes
de encorajamento para quem buscasse promover os objetivos desenvolvimentistas.
A iniciativa foi considerada um sucesso econdmico, empregando milhdes de pessoas
e gerando uma receita atrativa (Mould, 2018, p. 12).

A propriedade intelectual é a base da entdo chamada economia criativa.
Segundo o tedrico John Howkins (2013, p. 15), existem diversas varia¢des de pro-
priedade intelectual definidas por governos e tribunais, sendo as mais comuns:
direitos autorais, patentes, marcas e desenhos industriais. Alto fluxo de transa-
¢oes financeiras provenientes desses quatro setores de produc¢ao é o que forma,
de acordo com o autor, o sucesso do modelo econémico criativo. Em relagao aos
campos contemplados, Howkins (2013, p. 110-141) define quinze: propaganda,
arquitetura, artes, artesanato, design, moda, cinema, musica, artes cénicas, setor
editorial, pesquisa e desenvolvimento, software, brinquedos e jogos, TV e radio,
e videogames.

Com base no cenério de desenvolvimento e expansao das industrias criativas
no Reino Unido e em outros paises, em 2002, foi publicado o livro (de grande su-
cesso de vendas) The Rise of The Creative Class, do urbanista Richard Florida (2012).
De acordo com a tese do autor, uma classe “criativa” vem demonstrando crescente
influéncia no desenvolvimento econémico nas ultimas décadas (Florida, 2012, p. 5).
Florida (2012) define dois grupos de trabalhadores como parte dessa classe: o nucleo
supercriativo e, para além desse nucleo, os profissionais criativos?.

De acordo com Florida (2012, p. 38-39), o nucleo supercriativo envolve cien-
tistas e engenheiros, professores académicos, poetas e novelistas, artistas, atores,
designers, arquitetos, escritores de nao ficcdo, editores, figuras culturais, pesqui-
sadores de laboratérios de ideias, analistas e outros influenciadores de opinido.
O diferencial desse nucleo estaria no fato de os profissionais pertencentes nao se
contentarem com apenas resolver problemas, mas também em ja adiantar solug¢des.
Ja os profissionais criativos trabalham em industrias de alta tecnologia, em servicos
financeiros, nos setores juridico e médico e na gestdo de negécios. O foco desse
grupo esta mais direcionado para a resolucao de problemas especificos, o que exige,
segundo Florida (2012, p. 39, traducdo nossa), “um alto grau de educacado formal e,
portanto, um alto nivel de capital humano”. Entretanto, essa categoriza¢ao propos-
ta por Florida (2012) pode ser considerada como incoerente por outros pesquisado-
res, visto que as profissdes mencionadas ao definir o nucleo supercriativo também
necessitam de alto grau de educag¢do formal.

2 Traducdo nossa. Original: Super Creative Core e creative professionals (Florida, 2012, p. 38-39).
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Ainda, o autor argumenta que é possivel ascender da condicao de profissional
criativo para a de integrante do nucleo supercriativo, por meio de mudancas de
cargo ou promocdes. Essa possibilidade torna questionavel a formulagao de Florida
(2012, p. 39) acerca de uma classe estruturada em um nucleo e em uma area que o
engloba, uma vez que pressupde a mobilidade de determinados sujeitos entre essas
posi¢des, acarretando transformacdes econémicas e simbdlicas de carater distintivo.

Oli Mould é um dos pesquisadores que discorda da proposi¢ao de Florida (2012),
e ainda sugere reapropriacao da criatividade para propdsitos que ndo apresentem o
lucro como objetivo final. Em Against Creativity, Mould (2018) critica a formulacao
otimista e instrumentalizada de Florida (2012) para o trabalho criativo contempo-
raneo. O autor observa que o pensamento de Richard Florida (2012) corrobora a
mentalidade hegemonica neoliberal ao considerar a criatividade como habilidade a
ser explorada. Apesar de a criatividade ser reconhecida como um tipo de trabalho,
nesse contexto, ela é tratada como traco de distin¢do prestigiosa, superior a praticas
definidas como “mais manuais” (Florida, 2012, p. 10). Embora Florida (2012) reco-
nheca que “os trabalhadores das fabricas e até mesmo os trabalhadores de servicos
de nivel mais baixo sempre foram criativos de maneiras valiosas” (Florida, 2012, p.
10), em seus escritos, a criatividade é vista sobretudo como uma matéria-prima, um
ativo de producao rentavel para uns, mas nao para outros. Esse ideal é reproduzido
por uma elite empresarial, que em vez de focar no bem-estar coletivo, estabelece
o desempenho financeiro como prioridade. Como mostraremos a seguir, essa reali-
dade também esta presente no trabalho de design, por meio da mercantilizacao de
ferramentas, e pode ser observada no contexto digital das industrias criativas.

O trabalho de design nas industrias criativas pela Adobe Inc.:
hegemonia de ferramentas digitalizadas na producao criativa

Como indicamos anteriormente, a volatilidade esta presente na digitalizacao
do espaco-tempo. A configuracdo atual da producdo no campo do design conta
com a oferta dos programas eletrénicos da empresa estadunidense Adobe Inc., fun-
dada em 1982 por Charles Geschke e John Warnock na regidao do Vale do Silicio.
Neste estudo de caso, primeiramente, apresentamos a Adobe Inc., logo depois, des-
dobramos a analise da relacdo entre essa empresa e o campo do design partindo
das trés instancias do mercado de bens simbdlicos, definidos por Bourdieu (2004, p.
99-181): producao, circulacdo e recep¢ao (consumo).

Adobe Inc.: fundacao e comércio digital

Antes de fundarem a Adobe Systems, Geschke e Warnock trabalhavam jun-
tos na Xerox Palo Alto Research Center (PARC), um setor de pesquisa da empre-
sa Xerox Corporation, produtora de maquinas e sistemas de fotocépias e impres-
sOes®. Entretanto, estavam descontentes com decisdes internas em relacdo ao que

3 A empresa Xerox Corporation atingiu tamanha popularidade pelos processos e mercadorias de
fotocépia que, no linguajar portugués, as expressdes “fazer uma xérox” e “xerocar” passaram a ser
utilizadas.
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consideravam um longo periodo para o desenvolvimento de mecanismos para
executar seu sistema computacional. Eles queriam que o projeto, que demorou
em torno de quatro anos para ser desenvolvido, fosse logo utilizado (Warnock;
Geschke, 2019, p. 27).

Entdo, os dois cientistas decidiram fundar a prépria companhia — com investi-
mento bancario inicial de 2,5 milhdes de dolares para os dois primeiros anos (Warnock;
Geschke, 2019, p. 27). Quarenta anos decorreram, e a rebatizada Adobe Inc. apresen-
tou, em 2022, rendimento anual de 17,61 bilhdes de délares, 12% a mais que o rendi-
mento fiscal do ano anterior, por meio do trabalho de mais de 29 mil empregados®.

Décadas depois da sua fundacdo, a empresa comporta um portfélio com de-
zenas de aplicativos e servicos comercializados no formato de assinatura por meio
de licenca de uso. Em 2023, os pacotes estavam divididos em dois grupos: midia
digital e experiéncia digital. O primeiro grupo englobava os pacotes Creative Cloud
e Document Cloud, enquanto o segundo apresentava somente o Experience Cloud.

O pacote Creative Cloud foi o mais rentavel da Adobe Inc., comportando
aplicativos lideres de setor, como o Photoshop, Lightroom, lllustrator, InDesign,
Premiere Pro, After Effects e Substance 3D (Adobe, 2023a, p. i), direcionado para
as areas englobadas pelas industrias criativas, nas quais o campo do design é inte-
grado. As possibilidades de consumo desse pacote sao oferecidas pela Adobe Inc.
nas seguintes modalidades para agentes: uso pessoal (modalidade “Todos os Apps”,
fotografia ou aplicativo individual); estudantes e professores (modalidade “Todos os
Apps"”); empresas (modalidade “Todos os Apps” ou aplicativo individual). Foram 28
aplicativos e 9 servicos listados pela Adobe Inc. como disponiveis ao consumidor da
modalidade “Todos os Apps” em 2023.

Ja Document Cloud é um pacote com o intuito de acelerar a produtividade de
documentos com foco no PDF, formato de arquivo mais onipresente (Adobe, 2023a
, p. ii). Observaram-se 21 servigos virtuais para PDF, 8 aplicativos (3 para area de tra-
balho, 3 para dispositivos méveis e 2 virtuais) e 2 servicos de documento por meio
de APIs para o pacote completo da Document Cloud. As modalidades de consumo
(em 2024) sao listadas na plataforma oficial da empresa como Acrobat Reader
(gratis), Acrobat Standard (R$ 60,00 por més), Acrobat Pro (R$ 95,00 por més — re-
comendado pela prépria Adobe Inc. em sua plataforma de vendas), e Acrobat para
equipes (R$ 110,00 por més).

Por ultimo, a Experience Cloud tem como objetivo a capacitacao de empresas,
por meio de servicos de marketing digital, para vender mercadorias personalizadas
gue contemplem toda a jornada de seus clientes. Foram identificados 12 aplicativos
e 3 servicos de plataformas no pacote da Experience Cloud em 2023. A seguir, obser-
vamos aspectos atrelados a producéao, a circulacao e ao consumo de produtos com
selo Adobe direcionados a um publico criativo.

4 Dados relativos a 2022, consultado no documento Adobe Notice of 2023 Annual Meeting of
Stockholders and Proxy Statement, em 26 de setembro de 2023. Ultima versdo disponivel em:
https://www.adobe.com/cc-shared/assets/investor-relations/pdfs/adbe-2024-proxy.pdf. Acesso em:
27 maio 2026.
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Arbitrario digital: um panorama critico da producao, circulacao
e consumo das ferramentas Adobe Inc. na contemporaneidade

Esta analise critica foi realizada, sobretudo, com base nas trés esferas eco-
noémico-simbolicas definidas por Bourdieu (2004, p. 99-181): producao; circulagao;
consumo. Entendemos que essas duas ultimas esferas citadas, circulacdo e consu-
mo, constituem o que Bourdieu (2004, p. 99-181) denomina ainda de instancias da
legitimacdo. Como o foco de andlise é a relacdo entre o campo do design e Adobe
Inc., a principal mercadoria analisada é o pacote Creative Cloud. Os dados foram
coletados, principalmente, por meio do documento Adobe Notice of 2023 Annual
Meeting of Stockholders and Proxy Statement (Adobe, 2023a) e complementados
por fontes secundarias.

A producdo é a etapa socioecondbmica em que a mercadoria é criada para
consumo, resultando ndo s6 em um objeto material ou imaterial (como no caso dos
softwares), como em todo um aparato de tradi¢des, valores e ritos que determi-
nam o sujeito como consumidor. Dessa forma, buscamos entender quais agentes e
métodos sdao essenciais para que as mercadorias da Adobe Inc. sejam desenvolvidas
e distribuidas para o consumo. Ao investigarmos esse momento, detectamos os se-
guintes grupos de produtores em 2023: acionistas, conselho executivo (ndo funcio-
narios), lideranca executiva (funcionarios com bonificacdes especiais), funcionarios
contratados, terceirizados (parceiros) (Figura 1).

INSTANCIA - PRODUCAO (ADOBE INC.)

AGENTES MEIOS DE ATUACAO

mercado financeiro: compra e venda de acgodes
acionistas da empresa (investimento); participacao para
aprovar propostas executivas.

comités de decisdo e controle gestorial: decidir e
conselho executivo | resguardar estratégias internas pré mercado;
realizagdo e votagdo de propostas importantes.

retérica: influenciar positivamente agentes inter-
nos e externos, engajando-os com a politica de
atuacdo da empresa.

lideranga executiva gestdo administrativa: supervisdo e aplicac&o do
cumprimento de estratégias estabelecidas com o
conselho executivo; responsabilidade pelo fun-
cionamento de operagdes que lidera.

forca de trabalho: executar as decisdes do con-
funciondrios selho e da lideranca executiva; reproduzir a
retérica propagada pelos lideres executivos.

venda de forca de trabalho externa a Adobe
Inc.: realizacdo de parcerias oficiais divulgadas;
contratacdo de fornecedores para atividades
operacionais da produgdo.

terceirizados

Fonte: elaborada por Frota (2024).
Figura 1. Agentes e meios de producdo da Adobe Inc.
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Os acionistas atuam no mercado financeiro — e gracas a esse mercado —, com
a compra e a venda de acdes da empresa, que os qualifica como seus membros pro-
prietarios. Dependendo do tipo e da quantidade de a¢des adquiridas por um desses
agentes, ha maior ou menor poder de decisdo sobre as pautas corporativas que pos-
sam impactar, negativamente ou positivamente, a renda financeira da Adobe Inc.
Um agente “acionista” pode ser pessoa fisica ou juridica. Consideradas as maiores
instituicdes acionistas em fevereiro de 2024, as gestoras de fundos de investimento
Vanguard Group Inc., Blackrock Inc. e State Street Corporation comportaram juntas
21,64% das acdes da Adobe Inc. (Yahoo! Finance, 2024), indicando a posicdao de po-
der que tais gestoras ocupam na estrutura da empresa.

Para atuar como ponte entre empresa e mercado financeiro, a Adobe Inc. con-
ta com um grupo de agentes denominado conselho executivo. Foi observado que
o principal objetivo desse grupo é proteger os interesses econémicos dos acionistas
por meio de decisdes estratégicas benéficas a sobrevivéncia da empresa no contex-
to financeiro. Em 2022, o conselho executivo da Adobe Inc. era composto por 12
diretores de distintos setores mercadolégicos, com atuacao dividida em trés comités
(4 diretores cada um): comité fiscal, comité de governanca e sustentabilidade e co-
mité executivo de remuneracdo. Somente dois membros, o fundador John Warnock
e Shantanu Narayen (CEO da empresa e presidente do conselho em 2023), ndo par-
ticipam de algum comité, enquanto as diretoras Kathleen Oberg e Amy Banse par-
ticipam de dois. Os diretores executivos sdo remunerados pela atuacdo em cada
comité, valor este proposto pelo comité executivo de remuneracao e aprovado pelo
restante do conselho. Dessa forma, sdo os responsdveis por importantes decisdes
que impactam o rumo da empresa, incluindo sua prépria remuneracao. O conselho
executivo estd em contato direto com outro grupo de agentes, a lideranca executi-
va, composta por cinco diretores com diferencas hierarquicas.

Diferentemente do conselho, os agentes da lideranca executiva sao funciona-
rios contratados, aptos a receber os beneficios que os outros funcionarios recebem,
mas com a distin¢do de prémios e bonificacdes acordados pelo conselho executivo,
com a justificativa de esse grupo ser considerado essencial para a circulacdo do dis-
curso da marca e para o gerenciamento da forca de trabalho. Tal forca de trabalho
é representada pelo grupo de, aproximadamente, 29 mil funciondrios (em 2023) da
Adobe Inc. O trabalho, que nao é feito internamente, é representado pela compra
de servicos de terceirizados.

A circulacdo é a instancia que torna a mercadoria acessivel, conhecida e rele-
vante (positiva ou negativamente) para o consumo, ocorrendo para além dos es-
pacos da propria Adobe Inc. e constituindo, junto com o consumo, o processo de
legitimagdo pelo qual a empresa é consagrada. Foram identificados cinco agentes
na instancia de circulacao: criadores de conteudo, veiculos de reportagem, pesqui-
sadores, instituicdes académicas e consumidores (Figura 2).

Por meio de redes sociais e plataformas digitais, o grupo de criadores de con-
teudo produz e publica materiais criticos ou acriticos que dependem de algorit-
mos, definidos pela empresa da rede social ou da plataforma, para serem vistos
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INSTANCIA - CIRCULAGAO (ADOBE INC.)

AGENTES MEIOS DE ATUACAO

redes sociais e plataformas digitais: producdo de

criadores de ; s ; %
conteudo critico ou acritco, remunerado ou ndo,

contetdo sobre a empresa e/ou suas mercadorias.
. noticias: descricdo ou andlise de informacdes
veiculos de
sobre eventos, relatos, panoramas ou levantam-
reportagem

entos relativos & atuagdo da empresa.

dissertagoes, teses ou artigos: investigacdes criti-
pesquisadores cas ou acriticas que abordem a empresa e/ou as
mercadorias nela produzidas.

disciplinas e laboratérios: aprendizado de uso
das ferramentas (mercadorias) e/ou disponibili-
zagdo das mesmas em laboratdrios digitais.

instituicoes
académicas

redes sociais e plataformas digitais: emissdo de
consumidores comentdrios, positivos ou negativos, sobre as
mercadorias ou sobre a prépria empresa.

Fonte: elaborada por Frota (2024).
Figura 2. Agentes e meios de circulagdo da Adobe Inc.

e compartilhados. Quando ja possuem certa notoriedade digital, esses produtores
podem ser remunerados pela prépria Adobe Inc., com base no potencial especula-
tivo que tais produtores apresentariam para influenciar mais profissionais a serem
convertidos em consumidores.

Outros agentes que utilizam significativamente redes sociais e plataformas séo
os proéprios consumidores, contudo, em vez de meio de distribuicao de producao di-
gital, utilizam como meio de emissdao e compartilhamento de opinides favoraveis ou
contrarias as mercadorias ou as estratégias de expansao de mercado empregados
pela Adobe Inc.

Ja os veiculos de reportagem descrevem ou analisam, por meio de noticias e
reportagens, eventos ou situacdes relacionados a empresa. Esses agentes podem
fazer parte de um conglomerado ou atuarem de forma mais autdnoma, além de
existirem tanto veiculos que fortalecem a visdo hegemodnica quanto veiculos que
publicam materiais criticos. Outros tipos de materiais também podem ser produzi-
dos pelo grupo de pesquisadores, por meio de suas dissertacdes, teses ou artigos,
apesar deste e do grupo de agentes instituicbes académicas serem altamente in-
fluenciados pelas exigéncias de um mercado de trabalho dominado por ferramen-
tas Adobe, pressionando a disponibilidade de disciplinas voltadas para o ensino de
utilizacdo dessas mesmas ferramentas.

A producao necessita do consumo para ser reproduzida. O grupo de consumi-
dores é formado por estudantes, professores, trabalhadores corporativos e freelan-
cers (Figura 3).

Os estudantes podem consumir por intermédio da instituicdo académica em
que estdo inscritos e/ou como pessoa fisica. Sobre a opcdo de consumir o pacote

ESPM Rio, Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 11, n. 32, p. 70-82, mai./ago. 2026.

78



Frota CV, Heinrich FO

INSTANCIA - CONSUMO (ADOBE INC.)

AGENTES MEIOS DE ATUACAO

ambientes académicas ou pessoaqis: consumo
estudantes por intermédio da instituic@o, que arca com as
despesas; consumo propric, pagoe pelo aluno.

ambientes académicas ou pessoaqis: consumo
professores requerido pela instituic@o ou por alunos; consumo
proprio, pago pelo professor.

organizagdes do setor piblico ou privado: con-
SUMO por IMpoesi¢ao da organizagdoe, que arca
com os despesas.

tfrabalhadores
corporafivos

ambientes de trabalho individualizados: consumo
tfrabalhadores feito pelo trabalhador, gque arca com as

freelancer despezas e depende de recuperar o investimento
na venda do que é produzido.

Fonte: elaborada por Frota (2024).
Figura 3. Agentes e meios de consumo da Adobe Inc.

de assinatura da Creative Cloud como pessoa fisica, na plataforma oficial da Adobe
Inc., hd uma pagina exclusiva para “estudantes e professores” (Adobe, 2024b). Logo
no inicio da pagina, foi encontrado o banner “Destaque-se dentro e fora das salas
de aula”, indicando a relacdo que a Adobe Inc. tenta impulsionar entre o consumo
de suas mercadorias e a distincdo no campo académico.

Os professores também podem consumir como pessoa fisica ou por intermé-
dio da instituicao para a qual trabalham. Na mesma secao de “Estudantes e profes-
sores”, na plataforma oficial da Adobe Inc., existe a pagina “Ensino superior”, em
que é possivel verificar os métodos que a empresa aplica para atrair novos docentes
ou instituicdes de ensino como consumidores, tornando espacos académicos (pre-
senciais ou digitais) lugares de circulagao de suas mercadorias.

Em relacdo aos trabalhadores corporativos, a Adobe Inc. também elaborou
uma pagina destinada a incentivar o consumo desse grupo em sua plataforma ofi-
cial (Adobe, 2024a). A pagina é iniciada com a mensagem “Capacite toda a equipe
criativa com a Creative Cloud para empresas” e apresenta diversos argumentos de
venda. Para “designers e profissionais de criacdo”, os argumentos sao: crie tudo o
que imaginar, elimine tarefas desnecessarias com inteligéncia artificial (IA) e aumen-
te a produtividade das equipes. O pacote Creative Cloud pode ser comprado para
equipes de pequenas e médias empresas ou grandes organizagoes.

Os freelancers, por sua vez, sao trabalhadores, em sua maioria com condicoes
precarizadas. Esse grupo presta servicos de modo muito mais autbnomo, se com-
parado aos trabalhadores corporativos. Sao eles os responsaveis pelo pagamento
de materiais, ferramentas e infraestrutura utilizados em seu trabalho, valores esses
inclusos, provavelmente, no orcamento do servico acordado entre trabalhador e
cliente, na maior parte das vezes, hoje, por meio de plataformas digitais.
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Com os dados recolhidos, conseguimos observar como as informacdes analisa-
das podem ser relacionadas ao conceito de capitais de Bourdieu (Catani et al., 2017,
p. 101-117). Partindo do estudo de caso de agentes e meios relacionados a Adobe
Inc. nas instancias de producao, circulacdo e consumo, podemos desenhar uma es-
trutura geral do trabalho digital sob essa empresa nas industrias criativas, com os
aplicativos Adobe representando significativa influéncia no setor de ferramentas
computacionais, ou seja, no maquinario utilizado pela forca de trabalho na produ-
¢do de mercadorias.

Como manifesta¢des do capital cultural acumulado pela empresa, identificamos
pela andlise a presenca em diversos paises e continentes; a proficiéncia nas ferramen-
tas Adobe ser considerada como competéncia distintiva no mercado de trabalho dos
campos englobados pelas industrias criativas; fundos e iniciativas para contemplar
profissionais criativos em varios paises; disponibilidade das mercadorias e pecas de co-
municacdao em diversos idiomas, apesar de determinados tipos de informacao (como a
financeira) sobre a empresa terem sido encontrados somente em inglés durante a pes-
quisa; as informagdes sobre o funcionamento de mercadorias e processos de outras
empresas, que a Adobe Inc. consegue por meio de grandes compras ou licenciamen-
tos de propriedade intelectual (possivel gracas a um acimulo de capital econémico).

Ja sobre o acumulo de capital do tipo social, observamos a abrangéncia de
venda para distintos grupos de agentes de consumo, formando um amplo mercado
consumidor que alcanca desde estudantes até trabalhadores experientes; parcerias
que envolvem de pequenos a grandes influenciadores e de pequenas a grandes
empresas; relacdes com agentes influentes do mercado financeiro; relacdes com em-
presas de fornecimento que participam da cadeia produtiva das mercadorias; mais
de 29 mil funcionarios da Adobe Inc., em 2023, nos paises onde atua, formando um
amplo e diverso grupo de trabalhadores.

Sobre o capital econdbmico acumulado pela empresa, identificamos gestoras
de fundos de investimento participando do lucro da empresa; incentivos em ag¢des
que correspondem a um aumento do patriménio financeiro de seus proprietarios,
incluindo diretores e lideres executivos; altas remuneracdes e bonifica¢des para car-
gos executivos; aporte financeiro para a aquisicdo de outras empresas concorrentes;
e receita de US$ 17,61 bilhdes s6 em 2022.

Por ultimo, identificamos, em relacdo ao capital simbdlico: uso de ferramentas
Adobe como parte do habitus estruturado no campo do design; relacdo de confianga
entre uma parcela de consumidores e a empresa; dominio de determinadas mercadorias
Adobe como exigéncia para ocupar cargos publicos ou privados; grande popularidade no
ramo de ferramentas digitais sob contexto das indUstrias criativas, fortemente influencia-
das pela consolidacdo ideoldgica e econémica da regido do Vale do Silicio (EUA).

Consideracoes finais

Em sintese, este estudo foi elaborado com o objetivo principal de examinar a
influéncia da empresa Adobe Inc. no trabalho criativo contemporaneo, acima de tudo
no campo do design. Desde a ascensao da légica capitalista de producao, o ato de criar
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é capitalizado, o que muda com a fase atual é o formato das circunstancias em que
é feito. Como ponto de partida, demonstramos como, nas ultimas décadas, houve a
digitalizacao dos nossos espacos de vivéncia, inclusive do trabalho. Em consequéncia,
designers que anteriormente trabalhavam com ferramentas a base de midias fisicas
— até em conjunto com novas ferramentas digitais — sao direcionados a depender
de marcas de ferramentas digitais exigidas pelo mercado de trabalho como simbolo
de competéncia, embora ndo possamos esquecer que semelhante movimento ocorria
também com a hegemonia de produtos de destaque, por exemplo, a Letraset.

Nesse cenario, a criatividade esta limitada a producao, circulacao e con-
sumo de mercadorias em curto periodo, no qual a empresa Adobe Inc. é im-
portante representante do trabalho no campo do design e em outros campos
concentrados no conceito de industrias criativas. Ao comprarmos a assinatura do
pacote Creative Cloud, nao estamos adquirindo os meios de producdo digitais,
mas adquirindo uma licenca, ou seja, uma permissao para utilizar produtos da
empresa conforme ela os disponibiliza, lembrando que versdes antigas podem
ser descontinuadas e, portanto, profissionais tendem a perder o acesso a sua
prépria producao laborativa.

Nossa potencialidade de criar ndo é somente submetida as exigéncias mer-
cadoloégicas gerais, como também as condi¢oes especificas de consumo definidas
por agentes da Adobe Inc. em posicao de poder, cabe a maioria de funcionarios
da empresa executar objetivos elaborados por um pequeno grupo de lideranca e
conselho executivo. Tal empresa exerce poder sobre o trabalho de design nas indus-
trias criativas, direcionando habitos de producdo, por meio do consumo, no setor
de ferramentas digitais em um espaco-tempo produtivo cada vez mais digitalizado.

Entretanto, ainda se mostra necessario analisar criticamente — e de forma
mais detalhada — o formato digitalizado das ferramentas e seus impactos na pra-
Xxis, quais mercadorias representam as técnicas produtivas no campo do design e
como podem ser classificadas e localizadas no processo que denominamos como
criativo. Futuras pesquisas poderao auxiliar na compreensao de quais aspectos ma-
teriais moldam o campo e como e por que tais fendbmenos sociais determinam
quem somos ou limitam quem podemos ser. Em outras palavras: quao longe a nos-
sa criatividade podera chegar.
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A reputacao da industria criativa:
estudo bibliométrico
The reputation of the creative industry: a bibliometric study

Denise Pagnussatt' ¢, Cristiano Max"

RESUMO

Os setores criativos movimentam bilhdes de ddlares em nivel global. Mesmo com sua poténcia
financeira e contribuicdo para o desenvolvimento econdmico e social de um pais, as empresas e
os profissionais da industria criativa enfrentam dificuldades para valorizar seu trabalho e captar
recursos. Com excecdes, parte dessa situacdo advém do baixo nivel de conhecimento sobre como
construir sua confianca com os publicos de interesse por meio da gestdo da reputacdo. Nessa
linha, este artigo visou identificar as pesquisas cientificas que discutem e aproximam os concei-
tos de reputacdo da industria criativa. Em relacdo aos procedimentos metodolégicos, realizamos
um estudo bibliométrico com as palavras-chave “reputation” e “creative industries” nas bases da
Scopus. Esse recorte se justifica pela importancia como a maior base de dados cientificos do mun-
do. Como resultado, a pesquisa revelou que a producéao cientifica sobre o tema apresenta uma
assimetria estrutural — enquanto o conceito de “reputation” isoladamente é consolidado com
71.354 documentos, sua aplicagcdo especifica no setor criativo revela uma producdo incipiente,
totalizando apenas 77 registros globais, liderados pelo Reino Unido e concentrados nas ciéncias
sociais, evidenciando uma lacuna de publicagdes que associem os dois termos.

Palavras-chave: Reputagdo. Industria criativa. Bibliometria.

ABSTRACT

Creative sectors generate billions of dollars globally. Despite their financial power and contribu-
tion to a country’s economic and social development, companies and professionals in the creative
industry face challenges in adding value to their work and raising funds. With some exceptions,
part of this situation stems from a low level of knowledge regarding how to build trust with
stakeholders through reputation management. Along these lines, this article aims to identify
scientific research that discusses and bridges the concepts of reputation and the creative industry.
Regarding methodological procedures, we conducted a bibliometric study using the keywords
“Reputation” and “Creative Industries” in the Scopus databases. This selection is justified by its
importance as the world’s largest scientific database. As a result, the research reveals that scientif-
ic production on the topic presents a structural asymmetry. While the concept of “Reputation”, on
its own, is well-established with 71,354 documents, its specific application to the creative sector
reveals an incipient production, totaling only 77 global records, led by the United Kingdom and
concentrated in the Social Sciences, highlighting a gap in publications that associate both terms.

Keywords: Reputation. Creative industry. Bibliometrics.
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A reputacdo da industria criativa: estudo bibliométrico

REFLEXOES INICIAIS

A industria criativa tem se consolidado como uma forga relevante para o de-
senvolvimento econdmico e social, transcendendo a esfera cultural para se tornar
um pilar econémico no século XXI. Paises pioneiros, como Reino Unido e Australia,
demonstram que o investimento nos setores criativos, seja por meio de incentivos
fiscais, seja por alocacao de recursos, fomenta a identidade nacional, a competitivi-
dade internacional e a gera¢ao de valor a toda a cadeia produtiva.

A Austrdlia estabeleceu-se como precursora ao lancar o conceito de Nacao
Criativa (Creative Nation) em 1994, sinalizando investimento no reconhecimento e
fomento do setor cultural e criativo como um ativo nacional (APO, 1994). Pouco de-
pois, o Reino Unido formalizou o termo industrias criativas e orquestrou um investi-
mento governamental por meio da iniciativa Cool Britannia, nos anos 1990, que visa-
va alavancar o potencial criativo britanico no cenario global, reforcando o pais como
referéncia em politicas publicas e mensuracdo econémica do setor (GOV-UK, 1998).

Atualmente, o investimento em politicas de economia criativa na Australia
e no Reino Unido se mantém. A Austrdlia institucionalizou seu investimento de
forma plurianual por meio da politica nacional Revive (langada em 2023), um pla-
no de cinco anos apoiado por A$ 286 milhdes em financiamento. Tal politica foca
a revitaliza¢do do setor e tem como centralidade a criacao da Creative Australia,
gue recebeu financiamento adicional de A$ 200 milhdes ao longo de quatro anos
(Governo da Australia, 2023). Estratégias governamentais recentes no Reino Unido
tém priorizado fundos de incentivo a exportacdo musical e programas de fomento
tecnolégico, visando consolidar a lideranca econémica do setor criativo britanico
(Great Britain, 2023).

No Brasil, a industria criativa movimenta R$ 393 bilhdes do produto interno
bruto (PIB) nacional. Esse valor representa 3,59%, com destaque para o Distrito
Federal e os estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro e Santa Catarina, cuja participa-
¢do esta acima da média nacional, segundo relatério da Federagcao das Industrias
do Estado do Rio de Janeiro (Firjan, 2025). Relembramos que, em 2015, o setor
criativo representava 2,6% do PIB do Brasil. Na pratica, o setor teve crescimento de
33% em 10 anos. Em relagdo aos empregos formais, o Brasil tem mais de 1,2 milhdao
de pessoas no nucleo criativo, sendo mais de 81 mil na cultura (expressdes culturais,
artes cénicas, musica e patriménio e artes), mais de 469 mil em tecnologia (tecno-
logias da informac¢do e comunicacao (TICs), biotecnologia, pesquisa e desenvolvi-
mento), mais de 613 mil em consumo (publicidade e marketing, design, arquitetura
e moda) e quase 97 mil em midia (editorial e audiovisual). O relatério da Firjan
(2025) sugere ainda que a industria criativa tem papel fundamental na economia
do conhecimento, da cultura, do entretenimento, da inovagao, potencializando a
identidade nacional, agregando valor aos produtos e servicos e atraindo turistas e
investimentos para o Brasil.

Nesse cenario, o estudo bibliométrico sobre a reputacdo da industria criati-
va emerge como um campo de investigacdo que reforca que a percepcédo dos pu-
blicos de interesse sobre as praticas e os discursos do setor criativo influencia sua
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capacidade de atrair capital, talentos e garantir o apoio governamental, fatores
necessarios para impulsionar o crescimento sustentavel. Diante desse contexto, o
objetivo deste estudo visou identificar as pesquisas cientificas em nivel global que
aproximam e discutem a reputac¢do da industria criativa.

METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste estudo, optamos pela bibliometria, compreen-
dida como instrumento sistematico de quantificacdo e andlise da conjuntura dos re-
cursos de escrita comunicacional. Segundo Guedes (2012), essa metodologia utiliza
indicadores estatisticos para mensurar a producao e a disseminac¢do de informacdes
cientificas, permitindo mapear o comportamento de areas especificas do saber e
transformar dados brutos em um panorama estruturado da evoluc¢do e tendéncias
de um campo. Complementarmente, Barth e Sanfelice (2019) tratam a bibliometria
como um processo de auditoria cientifica que identifica a maturidade de um tema
— como a relacdo entre reputacao e industria criativa — ao evidenciar as lacunas
de pesquisa e o impacto das comunica¢des académicas. Para os autores, o método é
fundamental para legitimar a investigacao, garantindo a compreensao de quem sao
os atores centrais e como o conhecimento se articula globalmente.

Como parte da metodologia inicial desta investigacao, realizamos um levan-
tamento de artigos que aproximam a reputacao da industria criativa no Google
Scholar e no Portal de Periédicos da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal
de Nivel Superior (CAPES). No primeiro, configuramos os seguintes filtros: as expres-
soes no periodo “a qualquer momento”, em “qualquer idioma” e “qualquer docu-
mento”. O primeiro levantamento foi com o termo (sem aspas) “creative industries”,
cujo resultado foi de 4,020 milhdes. Na sequéncia, pesquisamos com “reputation”
(sem aspas), com 4,470 milhdes de estudos. Quando buscamos as expressdes juntas
“creative industries e reputation”, o resultado apresentou 504 mil. Como forma de
mostrar o avanco das pesquisas, do total, 241 mil (quase a metade) foram realizadas
desde os anos 2000.

Na proxima etapa, realizamos levantamento com os mesmos conceitos no
Portal de Periédicos da CAPES. Como recorte, partindo da palavra-chave em portu-
gués “industria criativa”, com ano de criacdo de 2001 até 2026, com acesso aberto
(sim e ndo), revisado por pares (sim e ndo), todos os idiomas, sem selecdao de editores
nas areas do conhecimento (ciéncias sociais aplicadas, ciéncias humanas, multidis-
ciplinar, linguistica, letras e artes, ciéncias da saude, engenharias, ciéncias exatas e
da terra e ciéncias bioldgicas). O resultado foram 232 artigos, com destaque para
as areas de ciéncias sociais aplicadas (159), ciéncias humanas (91) e multidisciplinar
(25). Quando repetimos a pesquisa (com os mesmos filtros, exceto pelo fato de que
o primeiro ano de publicacdo foi 1949) com a palavra-chave “reputagao”, encontra-
mos 970 artigos, sendo 453 de ciéncias sociais aplicadas, 367 de ciéncias humanas
e 92 de linguistica, letras e artes. Na medida em que aproximamos os dois termos
“reputacdo” e “industria criativa” no filtro, identificamos apenas um estudo de 2011
(do Periédico Comunicacao e Sociedade de Portugal).
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A analise bibliométrica no Google Scholar e no Portal de Periédicos da CAPES
revela um cenario de intensa producao global em contraste com uma lacuna aca-
démica especifica no contexto lus6fono. Enquanto o Google Scholar demonstrou a
relevancia contemporanea do tema, com 504 mil resultados para a intersec¢dao de
“creative industries” e “reputation” — dos quais quase metade foi produzida des-
de os anos 2000 —, o Portal CAPES apresentou uma realidade distinta: apesar de
volumes expressivos para os termos isolados “indUstria criativa” (232 artigos) e “re-
putacao” (970 artigos), concentrados majoritariamente nas ciéncias sociais aplicadas
e humanas. A convergéncia de ambos é quase inexistente, totalizando apenas um
estudo de 2011. Tal disparidade quantitativa e qualitativa evidencia que, embora a
reputacdo seja um ativo consolidado na literatura internacional das industrias criati-
vas, a integracdo desses conceitos ainda constitui uma fronteira de pesquisa pouco
explorada na producao cientifica.

Em relacdo ao estudo bibliométrico na base Scopus, que é composta por um
leque de periddicos multidisciplinares, a coleta de dados teve inicio em 19 de outu-
bro de 2025. Como procedimento, como estratégia de busca, optamos pelos termos-
-filtro para busca “reputation” e “creative industries”, em inglés, tendo em vista a
natureza da plataforma e o objetivo do estudo. No refinamento do filtro utilizado,
realizamos filtros com “article, abstract, keywords” com a palavra-chave com aspas
“reputation” e “creative industries” com ano-limite de 2024.

Como corpus para tratamento e andlise dos dados, selecionamos os indica-
dores obtidos na base Scopus relativos a publicacdes aos critérios: por ano, pala-
vras-chave, dreas de conhecimento e paises que realizam estudos sobre os temas.
Em relacdo a andlise, primeiro apresentamos os dados relativos a cada constructo
e depois procedemos a pesquisa, por meio da sua aproximacao, finalizando com a
aproximag¢ao com os autores referenciados na revisao conceitual.

Como forma de sistematizacdo dos achados nas bases de pesquisa, organiza-
mos um quadro sobre producao cientifica por base e palavras-chave (Quadro 1).

Quadro 1. Producao cientifica por base e palavra-chave.

Palavra-chave Google Scholar Portal CAPES Base Scopus
(termo de busca) (resultados) (artigos) (documentos)
Reputation / reputagao 4.470 milhdes 970 71.354
Creative industries | 4.020 milhdes 232 6.090
industria criativa

!nte,rsecl;ao ('reputagao + 504 mil 1 77
industria criativa)

Fonte: elaborado pelos autores com base nas plataformas Google Scholar, Portal CAPES e Scopus.

A andlise comparativa revela disparidade documental entre a abrangéncia do
Google Scholar, com 504 mil resultados, e o rigor das bases indexadas, em que a intersec-
¢ao de “reputacdo” e “industria criativa” reduz-se para 77 estudos globais na Scopus e a
apenas um artigo no Portal CAPES, evidenciando que, apesar de o tema ser uma poténcia
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econdmica de R$ 393 bilhdes no Brasil, ainda constitui uma fronteira cientifica pouco ex-
plorada e uma lacuna de conhecimento critica no contexto da industria criativa no pais.

REVISAO CONCEITUAL

De acordo com Howkins (2001), a economia criativa € um sistema econémico
no qual individuos geram valor monetario com base em sua criatividade, habilidade
e talento individual e que possuem potencial para criar riquezas e empregos por
meio da producao e da exploracao da propriedade intelectual, incluindo direitos au-
torais, patentes, marcas registradas e segredos comerciais. Sua abordagem é a tran-
sicdo da economia tradicional, baseada em recursos limitados, para uma nova eco-
nomia baseada em recursos intangiveis e potencialmente ilimitados. Florida (2002)
redefine o motor do desenvolvimento econdmico moderno, deslocando o foco do
capital tradicional para o capital humano e criativo. O autor argumenta que a pros-
peridade urbana e regional é impulsionada pela capacidade das cidades de atrair e
reter talentos que geram novas ideias e solu¢des: um grupo que abrange cientistas,
engenheiros e artistas. A proposta de Florida (2002) é um apelo para que lideres
politicos e econédmicos mudem sua mentalidade de desenvolvimento, reconhecendo
a criatividade e a cultura como principal recurso econémico.

Enquanto a economia criativa, conforme articulado por Howkins (2001), depen-
de da geracao e da exploracao da propriedade intelectual e, segundo Florida (2002),
floresce em ecossistemas que atraem o talento pela sua tolerancia, o valor da reputa-
¢do emerge como o ativo intangivel central para construir a confianca nos publicos de
interesse: perante o governo, a reputa¢do garante apoio em politicas e financiamen-
tos; na sociedade, legitima a diversidade e o valor cultural das indUstrias; e, fundamen-
talmente, assegura aos clientes das empresas do setor a percepc¢ao de originalidade,
qualidade e ética necessaria para monetizar e dar sustentabilidade a inovacao criativa.

Para Morin (2002), a identidade humana nédo é uma esséncia estatica, mas um
processo auto e co-organizador, que depende do didlogo constante do individuo
com a sociedade e a cultura. A construcdo da identidade exige a superacao da frag-
mentacdo do conhecimento, integrando a singularidade do sujeito as suas multiplas
dimensdes: bioldgica, cultural, social e planetaria. No contexto da reputac¢ao corpo-
rativa e criativa, isso implica que o valor de um profissional ou empresa nao reside
apenas em sua producao técnica, mas em sua capacidade de “religar” saberes e afir-
mar uma identidade planetaria que respeita as herancas culturais locais enquanto
navega pela civilizacao globalizada. Assim a gestao da reputacao torna-se um exer-
cicio de ética e consciéncia, em que a confianca é conquistada pela coeréncia entre
a identidade profunda (o que o ser é) e sua capacidade de responder aos desafios
incertos e complexos do ecossistema criativo.

Canclini (2003) sugere que a identidade na industria criativa deve ser compreen-
dida pelo conceito de hibridiza¢ao cultural. O autor argumenta que, na América
Latina, a modernidade nao substitui o tradicional, mas fundiu-se a ele, criando pro-
cessos constantemente interpenetrados pelo culto, popular e massivo. As identida-
des contemporaneas sao identidades em transito ou “desterritorializadas”, uma vez
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que as fronteiras entre o local e o global tornaram-se porosas. A identidade é uma
estratégia de reconversao, na qual o valor simbdlico é gerado justamente na mistura
e na negociacao de diferentes temporalidades e espacos.

Na mesma linha, a consolidacdo da industria criativa como pilar econémico do
século XXI ocorre em meio ao que Castells (2018) denomina “sociedade em rede”,
em que o poder é definido pela capacidade de processar informacao e gerar sig-
nificados culturais. Castells (2018) argumenta que, nessa nova estrutura social, a
identidade ndo é apenas uma heranga, mas uma construgao estratégica e recurso de
resisténcia ou legitimacao diante das instituicdes globais. Sob essa 6ptica, a cultura
local deixa de ser um conjunto estatico de tradi¢cdes para tornar-se o que o autor
define como “identidade de resisténcia”, configurada em uma reacao de atores que
se sentem excluidos ou estigmatizados pela l6gica da rede global.

Nesse contexto, as comunidades locais utilizam seus simbolos, linguas e valores
Unicos como protecao contra a homogeneizacao cultural promovida pelas grandes
redes da identidade legitimadora. A identidade local, portanto, atua como um ativo
de diferenciacdo; ao mesmo tempo que a rede tenta globalizar o consumo, a cultura
local oferece o sentido de pertencimento e a singularidade necessarios para que os
setores criativos construam confianca e autoridade em seus nichos de atuagao.

A reputacdo, que estd intimamente associada a identidade, refere-se ao pro-
cesso de julgamento ou mesmo opinativo/avaliativo sobre sua credibilidade, confia-
bilidade, responsabilidade e probidade por parte dos publicos de interesse sobre
uma organizacao que se desenvolve ao longo do tempo e é resultado de interacdes
repetidas e de experiéncias acumuladas (Thomaz, 2007). Na perspectiva de Almeida
(2009), a reputacao é um crédito de confianca — as imagens — adquirido por meio
de acdes ao longo do tempo, associada a nome, familiaridade, credibilidade e re-
conhecimento nas relagdes com publicos de interesse. A autora defende ainda que
ha uma ocupacado de pessoas e organiza¢des na producao e no intercambio de in-
formacdes e de conteudo simbdlico, os quais estdo relacionados a andlise de iden-
tidades, imagens e reputa¢do, fenédmeno relevante ao desenvolvimento e ao posi-
cionamento de uma organizacao. Régo (2010), por sua vez, acredita que o processo
constituinte de uma reputacao passa pela visibilidade, pois € composta pela identi-
dade e seus recursos fisicos e discursivos, tais como histéria, cultura e aparéncia, que
sao percebidos pelos publicos de interesse.

A proposta de gestdo da reputacao de Fombrun (1996) concentra-se na visao
de que a reputacao é um ativo intangivel estratégico que demanda monitoramento
e defesa continuos para a geracao de valor. Tal abordagem gerencial exige que a
organizacdo atue de maneira coerente em diversas dimensdes fundamentais, que
incluem a qualidade de seus produtos e servi¢cos, a demonstracdo de uma lideran-
¢a com visao clara, o desempenho financeiro sélido, a gestao ética, o ambiente de
trabalho e a cidadania corporativa. O objetivo é estabelecer um alinhamento consis-
tente da identidade interna da empresa com sua percep¢ao dos diversos stakehol-
ders. A reputacao, assim construida ao longo do tempo por sinalizacdes consistentes
de comportamento, visa oferecer a empresa resiliéncia e vantagem competitiva.
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APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Na primeira etapa do estudo bibliométrico, na base Scopus, realizamos filtros
com “article, abstract, keywords"”, com a palavra-chave com aspas “reputation” com
ano-limite de 2024. Com tal recorte, foram identificados 71.354 documentos, o pri-
meiro datado de 1845 (Figura 1).

Fonte: elaborada pelo autor.
Figura 1. Documentos por ano — “reputation”.

Os estudos relacionados ao conceito “reputation” (Figura 1) tém tido crescimento,
especialmente, desde 2009, quando foram publicados mais de 2 mil estudos por ano.
Para ilustrarmos tal avanco, em 2023, foram 4.918 e, em 2024, 5.689. A distribuicao cro-
noldgica dos dados revela uma concentracao da producao cientifica no periodo recente,
com o biénio 2023-2024, respondendo por 14,87% do total de documentos indexados
na Scopus desde 1845. Embora o volume total nessa base represente 1,60% dos resulta-
dos brutos localizados no Google Scholar, os dados confirmam a trajetéria de crescimen-
to do tema na literatura revisada por pares. Esse adensamento cronoldégico recente da
producao cientifica sobre o tema reflete a premissa de Fombrun (1996) de que a repu-
tacdo constitui um ativo intangivel estratégico relevante, cujo monitoramento e defesa
continuos tornaram-se imperativos globais para garantir a resiliéncia e a geracéo de
valor corporativo. As areas em que se pesquisam o objeto estao pulverizadas (Figura 2).

De acordo com a Figura 2, as areas do conhecimento que mais pesquisam a re-
putacado sao as social sciences (17,3%), computer science (14,6%), business, manage-
ment and accounting (13,2%) e engineering (9,4%) e arts and humanities (9,3%). Tais
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Fonte: elaborada pelo autor.
Figura 2. Documentos por area de pesquisa — “reputation”.

areas concentram 63,8% da producao cientifica global publicada na base Scopus. O
aumento das pesquisas valida a reflexao de Howkins (2001) sobre a transicao para
uma economia baseada em recursos intangiveis. A medida que a industria criativa se
consolidava como pilar econdmico no século XXI, a reputacdao emergia na literatura
como o ativo estratégico central para a geracao de valor e resiliéncia competitiva.
Ainda de acordo com o recorte, existem paises que se destacam na producao cien-
tifica (Figura 3).

Fonte: elaborada pelo autor.
Figura 3. Producao cientifica global — paises — “reputation”.
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O Figura 3 evidencia que a producao cientifica sobre reputacdo se concentra
especialmente nos Estados Unidos (17.189), seguida do Reino Unido (7.773), da China
(7.686), da india (3.504) e da Australia (3.152). Com recorte intencional, seleciona-
mos o Brasil, o qual publicou 792 pesquisas relacionadas a reputacdo no Scopus, a
primeira em 1986. A presenca da China (7.686) e da india (3.504) no topo do ranking
indica uma mudanca no eixo de producao que dialoga com Castells (2018). O cresci-
mento dessas poténcias emergentes na base Scopus reflete a “sociedade em rede”,
em que a capacidade de gerar significados e construir uma identidade legitimadora
diante das instituicdes globais é uma forma de poder estratégico. Desde 2015, o
Brasil tem ampliado as pesquisas sobre o tema (Figura 4).

Fonte: elaborada pelo autor.
Figura 4. Documentos por ano — “reputation” Brasil.

Destacamos que, desde 2011 (Figura 4), os estudos desenvolvidos no Brasil es-
td30 numa curva ascendente. Em 2023, foram 60 estudos; em 2024, 76. Sdo baixos
indices, se compararmos com os paises que lideram as pesquisas. Na préxima etapa,
identificamos as palavras-chave mais pesquisadas na base Scopus. Selecionamos in-
tencionalmente as que dialogam com o conceito (Figura 5).

De acordo com o recorte, identificamos que as palavras-chave (Figura 5) com
mais incidéncia sdo (em inglés) reputation, corporate social responsibility, human,
corporate reputation e trust. A incidéncia das palavras-chave trust (confianca) e
corporate social responsibility (responsabilidade social) na base Scopus ratifica que
a gestao da reputacao esta intrinsecamente ligada a construcao de credibilidade
e ao desempenho ético. Conforme Almeida (2009), a reputacdo é um crédito de
confianca adquirido por meio de ac¢des consistentes que, no contexto das indus-
trias criativas, manifesta-se na capacidade de converter a identidade local em valor
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Fonte: elaborada pelo autor.
Figura 5. Palavras-chave relacionadas a “reputation”.

diferencial. Esse movimento é corroborado pelo relatério 2025 Global RepTrak® 100,
que aponta o impacto social e a governanca como os principais vetores de apoio dos
stakeholders, superando métricas puramente financeiras na formacao da imagem
institucional. Ainda com o filtro “campos de estudo — ciéncias sociais, negdcios,
gestao e contabilidade e artes e humanidades. Adicionalmente, selecionamos ape-
nas as palavras-chave relacionadas ao universo semantico da reputacao (Figura 6).

Fonte: elaborada pelo autor.
Figura 6. Filtro por palavra-chave.
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Foram selecionados, na base Scopus, 17.946 documentos (Figura 6), cujos des-
taques sao “reputation” (6.332), “trust” (1.178), “reputation systems” (2.527), “cor-
porate social responsibility” (1.378), “corporate reputation” (1.277) e “reputation
management” (951). A pesquisa cientifica global trata a reputacdo como conceito
inseparavel da ética (CSR), da psicologia social (“trust”) e da gestao estratégica,
constituindo-se um tema que “religa” as areas de negoécios com as de humanidades.

Na etapa seguinte, com os mesmos filtros, pesquisamos com “article, abstract,
keywords” e a palavra-chave com aspas “creative industries” com ano-limite de
2024; identificamos 6.090 documentos (Figura 7).

Fonte: elaborada pelo autor.
Figura 7. Documentos por ano — “creative industries”.

De acordo com a Figura 7, em relacdo a industria criativa, o primeiro docu-
mento é datado de 1966. A producao ganhou intensidade desde os anos 2010.
Diferentemente da acelera¢do observada em “reputation”, a tematica “creative in-
dustries” demonstra estabilidade na base Scopus, com producdes similares em 2022
(487), 2023 (521) e 2024 (637). A comparacado das bases revela disparidade significa-
tiva: os 6.090 documentos da Scopus representam apenas 0,15% dos 4,020 milhdes
de resultados do Google Scholar.

Na sequéncia, evidenciamos as areas de conhecimento que pesquisam o termo
no Scopus (Figura 8).

Os estudos relacionados a industria criativa estdao mais concentrados em “so-
cial sciences” (28,7%), “business, management and accounting” (16,6%), “arts and
humanities” (10,6%) e “computer science” (9,4%). Os dados mostram que, para en-
tender a indUstria criativa hoje, ndo basta olhar para a “arte”, é preciso uma visao
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Fonte: elaborada pelo autor.
Figura 8. Areas do conhecimento que pesquisam “creative industries”.

sistémica que una o comportamento social (social sciences), a viabilidade econémica
(business) e a ferramenta tecnoldgica (computer science). Na préxima etapa da nos-
sa andlise, identificamos de quais paises os documentos sdo provenientes (Figura 9).

Fonte: elaborada pelo autor.
Figura 9. Paises que pesquisam “creative industries”.
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De acordo com o Figura 9, a producao cientifica relativa a industria criativa
é liderada por Reino Unido (1.131), China (644), Australia (570), Indonésia (472) e
Estados Unidos (444). O Brasil produziu, ao longo de todo o periodo, 59 pesquisas
relativas a industria criativa. A analise geoeconémica da producao cientifica revela
uma correla¢ao direta do volume de publica¢des na Scopus e a posi¢ao dos paises no
ranking do PIB global de 2024, evidenciando que a lideranca do Reino Unido e da
China reflete o tratamento da industria criativa como um componente estratégico da
economia. Essa concentracdo da producao académica em polos como Reino Unido,
China e Australia sustenta a abordagem de Florida (2002) de que o crescimento eco-
ndmico moderno estd ligado a criacdo de ecossistemas capazes de institucionalizar
o capital humano e o talento, demonstrando que os lideres na producao cientifica
sobre o setor sao justamente as nacdes que primeiro compreenderam a criatividade
como principal recurso de desenvolvimento regional e competitividade global.

No entanto, a eficiéncia do Reino Unido e da China supera proporcionalmente
nagdes com economias maiores, validando a eficacia das politicas publicas de Estado,
como a Creative Nation e a Cool Britannia, que institucionalizaram a criatividade como
um ativo de competitividade internacional. O Brasil, em contrapartida, apresenta um
paradoxo estrutural: embora figure entre as maiores economias do mundo e possua um
setor criativo que movimenta R$ 393 bilhdes, sua contribuicdo académica na Scopus é de
apenas 59 pesquisas. Tal disparidade sugere que o pais ainda ndo converteu plenamente
sua poténcia financeira e sua rica identidade em conhecimento cientifico sistematizado.
Ressaltamos que producao cientifica, especialmente de lingua portuguesa, tem a “cul-
tura do livro”, diferentemente de outros paises que atuam na disseminacao da ciéncia.

No avanc¢o do estudo bibliométrico, com o filtro de campo de estudo — cién-
cias sociais, negocios, gestao e contabilidade e artes e humanidades —, buscamos
identificar as palavras-chave mais pesquisadas na base Scopus (Figura 10).

Fonte: elaborada pelo autor.
Figura 10. Filtros por palavra-chave — “creative industries”.
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A analise do filtro intencional aplicado as palavras-chave (Figura 10) revelou
que a producao cientifica global se concentra no nucleo estruturante do setor, com
destaque para os termos creative industries (2.037) e creative industry (782) que,
somados ao hibridismo das cultural and creative industries (455), consolidam a base
tedrica do objeto de estudo. A incidéncia de termos como innovation (454) e creati-
vity (305) reforca a tese de que a valoriza¢do da industria criativa nacional depende
da transicdo de uma economia de recursos limitados para uma baseada em ativos
intangiveis e da exploracao da propriedade intelectual.

A producao cientifica em ambos os temas é liderada pelo mesmo bloco de
poténcias econbémicas: Estados Unidos, China e Reino Unido. Enquanto os Estados
Unidos detém a maior producdo em “reputation”, com 17.189 documentos, o Reino
Unido destaca-se pela sua eficiéncia histérica na “industria criativa”, figurando en-
tre os principais polos de producao. Essa lideranca compartilhada sugere que o de-
senvolvimento de economias baseadas em ativos intangiveis esta intrinsecamente
ligado a producdo de conhecimento académico sobre como gerir a confianca e a
criatividade no cenario global.

A andlise das areas de conhecimento revelou uma convergéncia interdisciplinar
em que as social sciences exercem lideranca em ambos os eixos, representando 17,3%
dos estudos em “reputation” e 28,7% em “creative industries”, o que indica centra-
lidade no comportamento humano e nas dinamicas sociais. Contudo, observamos
distin¢des estruturais: enquanto a computer science detém maior relevancia na te-
matica da reputacao (14,6%), sugerindo avanco nas discussdes sobre sistemas digitais
e algoritmos de confiancga, as arts and humanities consolidam sua predominancia na
industria criativa (10,6%), reafirmando a raiz cultural e simbdlica inerente a esse setor.

O presente estudo teve como foco compreender o quanto a reputacdo da in-
dustria criativa tem sido objeto de estudo. Para essa revisao bibliométrica, seguimos
0 seguinte percurso: pesquisamos com “article title, abstract, keywords” (da mesma
forma que pesquisamos os conceitos anteriores), entretanto, com as duas palavras-
-chave “reputation” e “creative industries”, com o periodo final de 2024. A medi-
da que realizamos o estudo combinado, houve reducao significativa de resultados.
Foram identificadas apenas 77 pesquisas, sendo a primeira publicada em 2001.

Destacamos que houve mais producao sobre esses dois conceitos juntos em
2017, com 10 estudos; em 2023, 11. A analise da produ¢dao combinada dos termos
“reputation” e “creative industries” revela um cenario cientifico ainda incipiente na
base Scopus, com apenas 77 pesquisas identificadas desde o primeiro registro, em
2001. A evolugao histérica e o comportamento oscilante das publicacdes revelam
que a articulacao cientifica desses constructos ainda é um processo em consolidacao.

As areas de conhecimento que se dedicam ao estudo dos conceitos reputa-
¢do e industria criativa associados sdo social sciences (30,6%), business, management
and accounting (23,9%), arts and humanities (11,2%) e computer science (8,2%). Em
relacdo aos paises que mais produzem pesquisas cientificas sobre os conceitos, des-
tacamos Reino Unido (17), Austrdlia (6) e Canada (6) em todo o periodo. O Brasil ndo
registrou publicacdo cientifica nesse periodo, com as duas palavras-chave associadas.
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A comparacgao das areas de conhecimento revela que a integracao dos concei-
tos altera a hierarquia cientifica: enquanto os estudos isolados de “reputation” nas
ciéncias sociais detém 17,3% e em “creative industries”, 28,7%, a associacao dos ter-
mos eleva essa predominancia para 30,6%. No entanto, a reducdo da participacao
de ciéncias da computacao — passa de 14,6%, no campo da reputagao, para apenas
8,2%, no estudo combinado —indica uma visao critica: a ciéncia ainda aborda a re-
putac¢do no setor criativo sob uma 6ptica predominantemente sociolégica e geren-
cial, negligenciando a dimensao tecnoldgica e algoritmica que sustenta a confianca
na economia digital contemporanea.

Na sequéncia, filtramos a pesquisa com “reputation” e “creative industries”
tanto em “article titles, abstract e keywords”, quanto em keywords. Como resul-
tado, identificamos 44 documentos, o primeiro publicado em 2001. Desde 2022,
mesmo com numeros baixos, os estudos vém sendo ampliados. No processo de
investigacao, interessa-nos evidenciar os paises em destaque na producao, resul-
tando em: Reino Unido (10), Canada (4), China (4), Franca (4) e Estados Unidos
(4). O Brasil ndo consta na lista. O afunilamento histérico e a recente tendéncia
de alta desde 2022 demonstram que, quando a pesquisa exige a indexac¢ao for-
mal dos termos como palavras-chave, a producao se torna ainda mais restrita,
refletindo o hibridismo cultural discutido por Canclini (2003). Tal escassez estru-
tural de 44 documentos na base Scopus, em contraste com os volumes exausti-
vos do Google Académico, evidencia que a fixacdo de conceitos tradicionais de
reputacdo enfrenta barreiras na industria criativa pela natureza porosa e em
constante transicao de suas fronteiras, em que as légicas simbdlica, gerencial e
mercadoldgica ainda buscam uma reconversao teérica formalmente classificada
pela comunidade cientifica.

As areas de conhecimento que mais produzem sao social sciences (29,6%), bu-
siness, management and accounting (19,8%), computer science (11,1%) e arts and
humanities (8,6%). A analise comparativa revela que a integracao dos conceitos al-
tera a hierarquia das areas de conhecimento na base Scopus: enquanto o campo das
social sciences exerce lideranca em ambos os eixos isolados, representando 17,3%
em “reputation” e 28,7% em "“creative industries”, sua predominancia é elevada
para 29,6% no estudo combinado. No entanto, observamos uma reducao propor-
cional na area de computer science, que detém 14,6% no campo da reputacao iso-
lada, mas declina para 11,1% na intersec¢ao dos temas, sugerindo que a dimensao
tecnolégica dos sistemas de confianca ainda é menos explorada no setor criativo do
que a abordagem gerencial das business sciences, que sobe para 19,8%. Essa assi-
metria quantitativa é acentuada pela disparidade das bases de dados, visto que os
44 documentos identificados na Scopus representam uma fracdo infima diante dos
504 mil resultados do Google Scholar, evidenciando que a convergéncia cientifica de
reputacdo e industrias criativas permanece como fronteira de pesquisa incipiente e
largamente inexplorada.

Com a intencdo de apresentar os dados quantitativos de pesquisas no Scopus,
organizamos o Quadro 2.
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Quadro 2. Sintese dos dados quantitativos — Scopus.

Termo de Volume Principais paises Areas de pesquisa
pesquisa total (ranking) predominantes
. ; 0
) o 1° EUA, 2° Reino Unido, Socra/sc1encgs (17,3%),
Reputation 71.354 3° China (Brasil: 20° — 792) computer science (14,6%),
) business (13,2%)
X . )
“Creative 1° Reino Unido, 2° China, SOC’.aI sc:enceso (28,7%),
industries” 6.090 3° Australia (Brasil: 13°) Business (16’6./0.)'
) arts & humanities (10,6%)
" H n . . 0
R"eputa_tlon 1° Reino Unido, 2° Australia, Soc1.alsc1ences (29,6%),
+ “creative 77 3° Canada (Brasil: ausente) business (19,8%),
industries” ) computer science (11,1%)

Fonte: elaborado pela autora com base nas pesquisas na plataforma Scopus (2025).

A analise do Quadro 2 evidencia uma assimetria documental. Enquanto o con-
ceito de “reputation” é um objeto de estudo consolidado e transversal, com volume
de publica¢des que supera em quase 12 vezes o de “creative industries”, a intersec-
¢do de ambos revela um nicho cientifico restrito (77 documentos), indicando que
a aplicacdo da gestao da confianca especificamente ao setor criativo ainda nao se
tornou uma tendéncia académica global. Para o Brasil, o dado é revelador: apesar
de ocupar o 13° lugar em pesquisas sobre industrias criativas, o pais desaparece do
ranking na busca combinada, o que aponta para uma oportunidade para sistema-
tizar teoricamente a reputacdo como estratégia de valorizacdo para os negdcios
criativos nacionais na plataforma Scopus.

A sintese dos dados revela uma disparidade estrutural da visibilidade digital e
da consolidacdo cientifica: enquanto o Google Scholar apresenta o volume exaus-
tivo de 504 mil resultados para a interseccdo dos temas, a base Scopus filtra essa
producdo para apenas 77 estudos, evidenciando que a maior parte do conteudo
disponivel globalmente ainda carece de rigorosa revisao por pares. No contexto na-
cional, essa lacuna é ainda mais evidente, uma vez que o Portal de Periédicos CAPES
registra apenas um artigo que associa “reputacao” e “industria criativa”. Essa au-
séncia de publicacdes brasileiras na Scopus e a escassez na CAPES contrastam com
o fato de o Brasil ocupar a 13? posicao global em pesquisas sobre industria criativa
isoladamente, sinalizando que, embora o pais produza conhecimento sobre o setor,
a gestao estratégica da reputacdo como ativo de valorizacdo nacional permanece
como fronteira académica inexplorada e oportunidade critica para fortalecer a so-
berania criativa brasileira.

A assimetria documental revelada pelo estudo bibliométrico, no qual o ter-
mo isolado “reputation” é um constructo maduro e sua interseccdo com “creati-
ve industries” apresenta um nicho ainda incipiente na base Scopus e no Google
Académico, desvela uma lacuna critica de conhecimento. Esse cenario indica que
a academia e o mercado ainda negligenciam a reputacdo como o ativo intangivel
central para sustentabilidade e geracdo de valor das industrias criativas, operando
em descompasso com a transicdo para a economia de intangiveis proposta por
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Howkins (2001) e Florida (2002). Sob a 6ptica de Morin (2002), a gestao da con-
fianca supera a métrica comercial; ela atua como um exercicio ético que “religa” a
identidade dos profissionais e empresas criativas a civilizacdo globalizada, forne-
cendo o alinhamento de stakeholders e a resiliéncia estratégica preconizados por
Fombrun (1996) e Almeida (2009).

Como caminhos para fortalecer os setores criativos diante desse paradoxo, as
organizagoes e os profissionais devem migrar de uma atuacdo puramente intuitiva
para uma governanca intencional. Inseridas na Sociedade em Rede (Castells, 2018),
as empresas precisam converter seu hibridismo cultural (Canclini, 2003) e sua iden-
tidade local em ativos de diferenciacdo e “resisténcia” reputacional, gerando au-
toridade em seus nichos de atuacdo. Estruturar sistemas de monitoramento que
alinhem a viabilidade de negécios, o comportamento social e os novos algoritmos
de confianca digital € o caminho necessario para atrair capital, obter apoio gover-
namental e transformar o potencial financeiro do setor em vantagem competitiva e
valor cultural sustentavel.

CONSIDERACOES FINAIS

A convergéncia de reputacao e industria criativa supera a dimensao mer-
cadolégica, posicionando-se como estratégia para o desenvolvimento de uma
nacdo. Sob a o6ptica de Castells (2018), em um cenario globalizado e em rede, a
construcdao de uma identidade de resisténcia é fundamental para que atores so-
ciais e territérios protejam sua singularidade contra a homogeneizacao cultural.
Nesse contexto, entendemos que a gestdo da reputacdo no setor criativo atua
como mecanismo que valida e projeta essa identidade, transformando o capital
simbodlico local em um ativo de confianca capaz de sustentar o desenvolvimento
econdmico e social.

Analisando os achados deste estudo na base Scopus, verificamos que a produ-
¢ao cientifica sobre o tema apresenta uma assimetria estrutural. Enquanto o concei-
to de “reputation” isoladamente é consolidado com 71.354 documentos, sua aplica-
cdo especifica ao setor criativo revela uma producao incipiente, totalizando apenas
77 registros globais. Tal lacuna indica que, apesar da poténcia financeira do setor,
que no Brasil movimenta R$ 393 bilhdes do PIB, o campo cientifico ainda carece
de sistematizacdo que fundamente a reputacdo como ativo intangivel central para
construir a confianga nos publicos de interesse.

Os dados detalham, ainda, que a produc¢do académica combinada é liderada
por polos como o Reino Unido e a Austrdlia, paises precursores em politicas publicas
para o setor. Em termos disciplinares, observamos que o debate é dominado pelas
ciéncias sociais (29,6%) e pelos negdcios (19,8%), o que sugere uma transicdo da
visdo puramente cultural para uma abordagem gerencial. Contudo, a auséncia de
publicacbes brasileiras na interseccao desses termos na Scopus sinaliza uma opor-
tunidade: a produc¢ao de conhecimento que una a gestdao da confianca a inovacao
local apresenta-se como um requisito para converter o potencial criativo nacional
em vantagem competitiva e valor cultural internacional.
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Os resultados do estudo bibliométrico confirmam empiricamente aquilo que
o referencial tedrico ja sugeria de forma dispersa: em uma economia orientada por
ativos intangiveis, como descrevem Howkins (2001) e Florida (2002), a reputacao
ainda nao foi plenamente incorporada como variavel estratégica na analise das in-
dustrias criativas. Como desdobramento necessario desta investigacao, pretende-
mos proceder a uma analise qualitativa exaustiva dos 77 estudos globais identi-
ficados na interseccdo de reputation e creative industries. O objetivo central sera
categorizar as principais matrizes tedricas e empiricas presentes nessas obras, a fim
de dimensionar como a gestdo da confianca e da credibilidade atua, efetivamente,
como vetor estratégico para sustentabilidade e valorizacdo competitiva dos setores
criativos no cenario internacional.
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A matriz do audiovisual de Misiones, Argentina:
uma analise dos stakeholders na industria criativa
The audiovisual matrix of Misiones: an analysis of
stakeholders in the creative industry
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RESUMO

O artigo propds a elaboracdo da matriz do audiovisual de Misiones, focando nos stakeholders da
industria criativa audiovisual na provincia de Misiones, Argentina. O estudo qualitativo e explo-
ratério investigou a organiza¢do dos processos associativos do setor em territério de fronteira,
impulsionado por politicas publicas. A metodologia combina a Teoria dos Stakeholders e a clas-
sificacdo de Phillips, com a adapta¢do da matriz visual do modelo ESSnet-Culture para mapear e
classificar os stakeholders, identificando seus papéis na cadeia produtiva do audiovisual, com o
Instituto de Artes Audiovisuais de Misiones se destacando como stakeholder central de fomento
e articulacdo. A pesquisa prop6s um modelo de matriz visual replicavel que demonstre a interde-
pendéncia e a cooperac¢ao da cadeia produtiva local.

Palavras-chave: Industria criativa. Stakeholders. Matriz do audiovisual de Misiones.

ABSTRACT

The article proposes the development of the audiovisual matrix of Misiones, focusing on the stake-
holders of the creative audiovisual industry in the province of Misiones, Argentina. This qualita-
tive and exploratory study investigates the organization of associative processes within the sector
in a border territory, driven by public policies. The methodology combines Stakeholder Theory
and Philips’s classification, with an adaptation of the visual matrix from the ESSnet-Culture model
to map and categorize stakeholders, identifying their roles within the audiovisual value chain,
with Misiones’ Audiovisual Arts Institute standing out as the central stakeholder responsible for
promotion and coordination. The research proposes a replicable visual matrix model that demon-
strates the interdependence and cooperation within the local production chain.

Keywords: Creative industry. Stakeholders. Audiovisual matrix of Misiones.
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INTRODUCAO

A expansao da industria criativa (IC) em territérios de fronteira € um campo
de debate relevante, uma vez que essas regides sao espacos de intercambio cultural
e diversidade. Esse fendmeno é particularmente expressivo em contextos de triplice
fronteira, nos quais a convergéncia ultrapassa os marcos geograficos e se concretiza
em um territério dindmico de interacdo com fluxos populacionais e comerciais, res-
ponsavel por modelar uma realidade cultural, econémica e social singular, ainda que
permeada por desafios de ordem estrutural.

Nesse panorama, a criatividade é um ativo diferencial e um fator de incremen-
to para inovacao, producado, distribuicao e divulgacao de bens e servicos, ganhando
forca diante das demandas sociais que tém foco em atividades baseadas na cultura.
Ademais, a criatividade se converte em “insumo produtivo”, cujo resultado final se
materializa na forma de propriedade intelectual, com grande potencial para im-
pulsionar o crescimento e o desenvolvimento econémicos (Bendassolli et al., 2007).
Além de estimular o avanco tecnolégico e a geracdo de renda e de empregos, a in-
clusao social, a diversidade cultural e o desenvolvimento humano, de acordo com a
Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD, 2010,
p. 10), essas industrias emergem como um conceito capaz de conciliar as industrias
culturais tradicionais com as artes criativas e as novas tecnologias de informacao.

Entre as atividades, destaca-se o setor audiovisual, com relevante potencial
socioecondmico, sobretudo se amparado por politicas publicas ageis e institucionali-
zadas. Independentemente de seu impacto econdmico, € um meio estratégico para
democratizar a comunicacao, fortalecer o entretenimento e promover a representa-
tividade cultural, demonstrando resiliéncia diante de crises recentes, impulsionado
pelos avancos tecnoldgicos e digitais.

Como cadeia criativa de producao, o audiovisual exige a compreensao da
dinamica de relagdes entre os diversos atores que o compdem, considerando os
papéis que desempenham e como se estruturam — se em producdes individuais
ou coletivas, formais ou informais, diretas ou indiretas. Esse gesto possibilita ava-
liar e compreender as influéncias interpessoais e as relagdes de poder entre os
atores envolvidos.

A pesquisa buscou compreender como os processos associativos da IC se or-
ganizam no setor audiovisual de Misiones e como os stakeholders estabelecem re-
lacdes e interconexdes ao longo das etapas da producdo audiovisual, como essas
dindmicas ainda carecem de explicitacdo, o tema constitui um campo fértil para
aprofundamentos tedricos e empiricos. Os resultados desta pesquisa sdo parte do
projeto Politicas para a Industria Criativa na Triplice Fronteira Brasil, Argentina e
Uruguai, financiado pelo Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnolégico (CNPq), por meio do edital de Chamada Publica CNPq n° 14/2023, pro-
cesso n° 441861/2023-7.

A Teoria dos Stakeholders tem ganhado destaque, pois, desde a crise finan-
ceira global de 2008, a sociedade vem demandando um capitalismo mais responsa-
vel. Essa teoria ganhou aderéncia com praticas organizacionais (Freeman; Phillips;
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Sisodia, 2020), principalmente em gestdes corporativas que integram sua atual
agenda de pesquisa, como a identificacdo, a priorizacdo e o engajamento de sta-
keholders (Mitchell; Lee, 2019). Desde a obra seminal de Freeman (1984), a teoria —
de carater normativo e instrumental — tem contado com a contribuicdo de autores
que ajudam a compreender as organizacdes com base nos diversos atores que as
impactam ou sdao impactados por suas atividades.

O locus é a provincia de Misiones, Argentina, que apresenta um crescimento
no setor audiovisual decorrente de politicas publicas, como a Ley del Audiovisual
de Misiones (Ley Provincial VI-171/2014) e a Ley de Industrias Creativas Misioneras
(Ley VI-283/2021). O objetivo do projeto é propor uma matriz do setor audiovisual
de Misiones, por meio de processos de diagnéstico, mapeamento e analise dos sta-
keholders sobre como se organizam as etapas da cadeia produtiva nesse territério.
Os impactos socioecondmicos diretos, como geracao de renda, nao fazem parte do
escopo da pesquisa.

Organizada em quatro partes, esta pesquisa inicialmente apresenta o arca-
bouco tedrico sobre a IC no setor audiovisual e sua cadeia produtiva. Em sequida,
analisa o setor audiovisual de Misiones, abordando seu contexto historico, estrutura,
politicas publicas e seus avan¢os no fomento, na formacao profissional, no acesso ao
mercado, na sustentabilidade do setor e no fortalecimento da identidade cultural.

A terceira parte apresenta a metodologia em duas fases: primeiro, o mapea-
mento dos stakeholders do setor audiovisual, conforme Freeman (1984), conside-
rando uma amostragem de profissionais e instituicdes de Posadas. Depois, os da-
dos foram validados por meio do European Statistical System Network on Culture
(ESSnet-Culture), modelo que permite uma andlise integrada por meio de dominios
e funcgdes previamente definidos.

A quarta parte abrange a analise dos resultados e as discussdes qualitativas,
relacionando as redes mapeadas e a contribuicdo de cada stakeholder, propondo a
matriz com o intuito de identificar interconexdes, interdependéncias e complemen-
taridades das funcdes na rede audiovisual, além de apresentar um modelo replica-
vel que permita compreender os dominios culturais que operam na sociedade e na
economia. Por fim, a conclusao.

Industria criativa audiovisual e sua cadeia produtiva

O termo industria criativa, proveniente de creative industries, surgiu na dé-
cada de 1990 com o relatério Creative Nation: Commonwealth Cultural Policy
(Cunningham, 2002). Em 1997, no Reino Unido, ganhou projecao global com o mani-
festo do Partido Trabalhista, que consolidou as ICs como setor econémico estratégi-
co apoiado por politicas publicas especificas que potencializassem seu expressivo rit-
mo de crescimento. Posteriormente, Howkins (2001) ampliou esse conceito ao incluir
todos os setores cujos produtos e servicos pudessem ser protegidos por instrumen-
tos de propriedade intelectual (Valiati, 2022). Em 2002, no 1° Férum Internacional
das Industrias Criativas, o setor foi caracterizado como atividade empresarial, cujo
valor econémico deriva do conteudo cultural.
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Considerando as ICs como forca transformadora da economia e geradora de em-
pregos, renda e exportacoes, a UNCTAD reforcou essa perspectiva ao reconhecer a cria-
tividade e o capital intelectual como insumos primarios baseados em conhecimento,
fundamentais para a geracdo de receitas e direitos de propriedade intelectual no co-
mércio internacional (UNCTAD, 2012). Dessa forma, a IC transforma criatividade, capital
intelectual e conhecimento em bens e servicos criativos — tangiveis ou intangiveis —,
dotados de valor econémico e orientados para o mercado. A UNCTAD (2010) classifica as
atividades criativas em quatro grandes grupos e nove subgrupos (Figura 1). Dentro des-
se conjunto de atividades econémicas interligadas e diversas, temos o setor audiovisual.

Fonte: elaborada pelos autores com base em UNCTAD (2010).
Figura 1. Classificacdo das industrias criativas.

O audiovisual é bastante heterogéneo e abarca meios, como cinema, televi-
sdo, games, publicidade, fotografia, transmissdes esportivas, quadrinhos, videoarte,
podcasts, reportagens e tantas outras linguagens, cada uma com caracteristicas pro-
prias bem marcantes, sistemas de distribuicdo e mercados particulares (Francischelli,
2021, p. 21). E um campo dotado de producdo simbélica, com modelo de negécio e
regras proprias (Bourdieu, 1996).

Para esta pesquisa, optou-se por analisar a cadeia produtiva do audiovisual
que abrange a criacado e a distribuicdao de producdes do tipo filmes de curta e longa-
-metragens, documentarios e animagdes. O foco nessa amostragem se justifica pela
necessidade de compreender a indUstria criativa audiovisual em territério de frontei-
ra, averiguando-se maior convergéncia de fatores capazes de enriquecer a analise.

Essa industria tem origem histérica no cinema e configurou-se, nas ulti-
mas décadas, como um segmento estratégico e em expansdao do setor cultural.
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As transformacdes tecnoldgicas recentes, como as plataformas de streaming, in-
fluenciaram decisivamente os processos dessa IC, consolidando dinamicas proéprias
para a producao, a distribuicdo e o consumo de bens e conteudos audiovisuais
(Marino, 2017) antes distintos, mas que agora coexistem em virtude da combinac¢ao
de inovacao tecnolégica e desenvolvimento de infraestrutura.

De acordo com Garcia Leiva (2016, p. 17), a indUstria audiovisual pode ser com-
preendida como um conjunto de processos e atividades voltados a criacdo, a produ-
¢do, a distribuicao, a exibicao e/ou a difusdo de mercadorias dotadas de contetudo
simbolico, passiveis de consumo em distintos suportes e conduzidas por diversos
atores — produtoras, canais de TV, plataformas de streaming, 6rgaos publicos, ins-
tituicdes e demais profissionais envolvidos nessa cadeia criativa — que nelas atuam
por meio de uma perspectiva econdmica, politica ou cultural. Sendo assim, como
processo, o desenvolvimento de um projeto audiovisual vai desde a origem da ideia
até a consolidagao do seu financiamento, havendo a seguinte definicao das fases da
industria criativa do audiovisual: criacdo, producao, distribuicdo, difusao/exibicao e
consumo (Zallo, 2013; Bouquillion; Miege; Moeglin, 2013 apud Garcia Leiva, 2016,
p. 14). Tem como setores principais o cinema, a televisao e o radio (UNCTAD, 2010).
Essa fase é denominada cadeia produtiva do audiovisual que, segundo Dantas,
Kertsnetzky e Prochnik (2013, p. 21), € “um conjunto de etapas consecutivas pelas
quais passam e vao sendo transformados e transferidos os diversos insumos”.

O estudo toma como base a cadeia desenhada pela Agéncia Nacional do
Cinema (ANCINE), com seu encadeamento de macroprocessos, que vao desde a pro-
ducao de conteldo até a exibicdo ao consumidor, tendo como maior entrega para a
sociedade o desenvolvimento do setor e 0 acesso ao conteudo audiovisual brasileiro
(Ancine, 2021). Na Figura 2, consta o resumo adaptado que sera utilizada como um
dos eixos de analise do estudo.

Fonte: adaptada pelos autores com base em Ancine (2021).
Figura 2. Cadeia produtiva do setor audiovisual.

E necessario compreender como essa cadeia produtiva se estabelece, assim
como os diversos stakeholders que a definem, pois sdo base de informacdo para
alcancar os objetivos, uma vez que é pela andlise do cruzamento desses eixos que
serd construida a matriz do audiovisual. Uma vez definido o modelo de cadeia pro-
dutiva, assim como os tipos de producao audiovisual, tornam-se mais organicos o
mapeamento e a identificacdo dos stakeholders em cada fase, assim como as parti-
cularidades dos papéis que desenvolvem.
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O audiovisual na Argentina e na provincia de Misiones

Na Argentina, o fomento ao audiovisual foi estabelecido como politica pu-
blica cultural de Estado em 1994, com a sancao da Lei n. 24.377 de Fomento de la
Actividad Cinematografica Nacional (a “ley de cine"). Essa legislacdo teve grande
repercussao e designou o Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales (INCAA),
entidade publica ndo estatal vinculada ao Ministério de Cultura, como érgao res-
ponsavel pela regulacdo e pelo fomento da atividade cinematografica em todo o
territério nacional (INCAA, 2025).

O setor audiovisual na provincia de Misiones emergiu como um motor de de-
senvolvimento cultural e econdmico notavelmente dinamico, impulsionado por sua
localizacao estratégica na Triplice Fronteira (Argentina, Brasil e Paraguai) e pela con-
solidacdo de politicas publicas deliberadas. A provincia foi pioneira ao sancionar
uma lei prépria de promocao audiovisual em 2014, a Ley Provincial VI-171/2014, a
qual assegura a circulacao, a exibicdo e a difusao das obras missioneiras, garantindo
a populagao o pleno exercicio dos seus direitos culturais (Giménez, 2024, p. 28). A lei
estabeleceu o Instituto de Artes Audiovisuais de Misiones (IAAviM) como autori-
dade de aplicacao, além de ter criado o Registro Provincial do Audiovisual (RePA),
condicao indispensavel para o acesso aos beneficios.

A génese da atividade audiovisual em Misiones remonta a criagdo da autarquia
Sistema Provincial de Teleducacdo e Desenvolvimento (SiPTeD)', em 1984, um sistema
pioneiro na teleducacao, que utilizava o formato de documentario para levar educa¢ao
a comunidades rurais e registrar culturas locais, funcionando como um laboratério de
aprendizado e formacao profissional (Zanotti, em entrevista?). Em 2003, o setor entrou
em nova fase, marcada pela transicdo da producéo isolada para uma organizacao civil,
motivada pela necessidade de uma lei de fomento provincial. Assim, foi informalmente
constituida a Rede de Realizadores Audiovisuais de Misiones (RRAM), que expandiu
suas conexdes para outros realizadores de provincias vizinhas e paises limitrofes.

Nesse contexto de organizacao civil, foi impulsionada a criacdo do Festival
Internacional de Cinema Obera en Cortos® (Monsu, em entrevista®). O festival teve
inicio em 2003 e 2004, tendo sido um espaco liderado por jovens e que serviu para
reforcar os lacos na regido fronteirica e suprir a caréncia de escolas de cinema na
regidao de Misiones (Rovira, em entrevista®). Desse festival, nasceu o Foro entre

1 Vinculado ao Ministério de Educacdo e Cultura de Misiones, foi modelo para outras provincias
que buscavam desenvolver suas préprias iniciativas audiovisuais. Nesse periodo, produziu cerca de 40
filmes, entre curtas e médias-metragens.

2 Entrevista pessoal em 12 de junho de 2025 (Posadas, Misiones). Zanotti é documentarista e an-
tropdéloga social, além de integrante da Red Argentina de Documentalistas (RAD).

3 Idealizado e organizado pela Cooperativa de Trabalho de Comunicacdo Productora de la Tierra,
com o objetivo de criar um espaco de encontro e didlogo para novos realizadores de Misiones e re-
gido. Em 2025, chegou a sua 22? edicdo, inaugurando a categoria de longas-metragens e ampliando
0 espaco ao publico infantil.

4  Entrevista pessoal em 27 de agosto de 2025 (Posadas, Misiones). Monsu é produtor audiovisual,
coordenador e um dos idealizadores do festival Obera en Cortos. Foi também coordenador do IAAviM.

5  Entrevista pessoal em 25 de agosto de 2025 (Posadas, Misiones). Rovira é cineasta e um dos idea-
lizadores do festival Obera en Cortos. Atualmente, esta a frente da Cinemateca do Instituto de Artes
Audiovisuales de Misiones.
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Fronteras, um espaco de articulacdo e debate de politicas publicas que reune orga-
niza¢des do Polo Regional Nordeste Argentino (NEA)®, do Sul do Brasil e do Sul do
Paraguai para coproducdes e busca de financiamento. O férum, impulsionado pela
RRAM, transformou-se em uma plataforma de gestao associada fundamental para
a institucionalizacdo da Lei do Audiovisual de Misiones e a subsequente criacdo do
IAAvViM (Cazzaniga, 2025, p. 86).

O fortalecimento do féorum se deu durante a execucao do programa federal
Polos Audiovisuais Tecnolégicos (PPAT), entre 2011 e 2015, que funcionou como um
catalisador para a lei provincial. O PPAT foi criado em meio a aprovacado da Lei de
Servicos de Comunicacdo Audiovisual (Lei n. 26.522/2009), a “Lei de Midia”, que
estabeleceu a comunicacdo como um direito humano inalienavel, buscando a de-
mocratizacdo da producao televisiva (Lombardini, em entrevista’).

O IAAviM, autarquia vinculada ao Ministério de Cultura, é resultado di-
reto de um processo participativo orientado pela metodologia de Planejamento
Participativo e Gestdao Associada (PPGA)8, que visava promover a cooperacao entre
Estado, setor privado e sociedade civil. A missdo do IAAviM é promover, apoiar e
preservar a produc¢ao audiovisual como patriménio sociocultural, priorizando iden-
tidades regionais e liberdade de expressao, atuando em todas as etapas do ciclo
produtivo (Cazzaniga, 2025, p. 87). Sua estrutura de governanca reflete esse modelo
participativo por meio de um conselho diretivo composto por multiplos atores®.

Desde sua criagdo, em 2014, o IAAviM impulsiona um crescimento significativo
no audiovisual, financiando, total ou parcialmente, cerca de 80 producdes (2020-
2024). O instituto desempenha também um papel-chave na articulacdo do setor au-
diovisual fronteirico, estimulando coproducdes internacionais com Brasil e Paraguai,
a exemplo do Mercado Audiovisual entre Fronteiras, reforcando sua posicao estra-
tégica na Triplice Fronteira.

Contudo, persistem desafios significativos para o setor. Giménez (2024) aponta
a auséncia de mapeamento setorial, a baixa atualizacdo de dados no RePA e a con-
centragao de recursos em determinados formatos, indicando a necessidade de am-
pliar o engajamento e diversificar as linhas de fomento para garantir a sustentabili-
dade do instituto. O desinteresse por parte dos profissionais para manter o vinculo
com as instancias de participacdo também tem se tornado um desafio. Uma década
depois da sua criacdo, o modelo participativo baseado em reunides e féruns regre-
diu, resultando na queda de inscritos no RePA e no desconhecimento sobre o fun-
cionamento administrativo das organizac¢des publicas (Lombardini, em entrevista).

6 O PPAT criou nove polos regionais (PATs), com 44 nodos audiovisuais (NATs) nas 24 provincias
argentinas. O NEA foi coordenado pela UNaM, via Hernan Cazzaniga, destacando Misiones.

7 Entrevista pessoal em 1° de julho de 2025 (Posadas, Misiones). Lombardini é coordenadora de
Capacitacao do Instituto de Artes Audiovisuales de Misiones e docente na UNaM FHyCS e FAyD.

8 Elaborada por Héctor Poggiese (2011), da FLACSO-AR, a metodologia se baseia em experiéncias
participativas latino-americanas e foi decisiva para estruturar processos estatais de consulta e consenso.

9 Um representante do Poder Executivo, um representante titular do setor audiovisual (por cada
uma das quatro regides audiovisuais da provincia), um representante da UNaM e um representante
das entidades sindicais dos trabalhadores do meio audiovisual (Lei n. 171/2014).
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Rovira (em entrevista) complementa que o festival Obera en Cortos também
enfrenta dificuldade para atrair novas gera¢des, ndo demonstrando o mesmo com-
promisso de militancia audiovisual que as geracdes anteriores, preferindo focar em
producdes individuais. Esse desinteresse, manifestado na baixa participacdo em f6-
runs e na dificuldade de engajar os jovens na manutencao das politicas publicas,
€ agravado pela atual crise econdmica e politica pela qual passa a Argentina, com
desvalorizacao da cultura e corte de financiamentos que impactam diretamente o
setor. Monferran'™ (em entrevista) aponta que os recursos de fomento acabam por
se concentrar em determinados tipos de producao, mais especificamente longa-me-
tragens, enquanto outros formatos ficam com menos apoio e precisam concorrer
de forma desigual. Monferran acredita haver desconhecimento por parte dessas
entidades da complexidade e dos custos, o que acaba dificultando a obtencdo de
apoio e subsidios especificos.

A criacao do instituto e sua lei de promocao sao resultados diretos da constru-
cdo bottom-up de politicas publicas, demonstrando o reflexo de um setor dinamico
e engajado. A aplicacdo da metodologia PPGA e a participacdo de atores politicos
foram essenciais para esse processo. Contudo, a necessidade de adaptacao as novas
formas de consumo e a superacdo do desafio do engajamento das novas geracdes
sao os fatores centrais a serem mitigados para a continuidade e a sustentabilidade
do desenvolvimento audiovisual em Misiones.

METODOLOGIA
A metodologia adotada para a pesquisa esta subdividida em dois momen-

tos. O primeiro diz respeito ao mapeamento dos stakeholders do setor audiovisual,

tendo como amostragem profissionais, instituicdes e organiza¢des predominante-
mente de Posadas (Misiones/AR), por se tratar de um polo de producéo audiovisual

e capital provincial. O segundo diz respeito a construcao de uma matriz visual que

permite visualizar e analisar as conexdes dos diferentes atores na estrutura audiovi-

sual desse territério, assim como identificar modelos propositivos e replicaveis.

A pesquisa, caracterizada como qualitativa e de carater exploratério, descri-
tivo e analitico, ocorreu entre junho e outubro de 2025. Na sequéncia, descreve-se
cada etapa dos procedimentos metodoldgicos:

. Entrevistados: os stakeholders (oito entrevistados) foram escolhidos entre
docentes e profissionais atuantes no setor audiovisual, com influéncia e re-
presentatividade no segmento, a fim de garantir uma amostra diversificada e
representativa;

. Delimitacdo e amostragem: o corpus foi composto por profissionais, institui-
¢Oes, coletivos, cooperativas e organiza¢des audiovisuais. O contato inicial
ocorreu via WhatsApp, com envio de informacées padronizadas sobre os obje-
tivos da pesquisa e solicitacdo de autorizacdo para gravacao em audio;

10 Entrevista pessoal em 29 de agosto de 2025 (Posadas, Misiones). Sol Monferran é artista transdis-
ciplinar, diretora e produtora multimidia e uma das fundadoras do Multiversos Festival (arte, tecno-
logia, animacdo e games).
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. Coleta de dados primarios: entrevistas presenciais e semiestruturadas, com
roteiro flexivel, perguntas pré-definidas e tempo delimitado. Esse formato
permitiu melhor adaptac¢do ao perfil dos entrevistados, surgimento de novos
tépicos, esclarecimento de termos e reduc¢do de formalismos. Os dudios foram
gravados em celular, utilizando o aplicativo MOTIV® Audio'’;

] Coleta de dados secundarios: foram consultadas fontes documentais e biblio-
métricas, como livros, artigos, teses, dissertacoes, leis e publicacdes obtidas em
repositorios e com os entrevistados. Essas fontes forneceram contexto histoéri-
co, politico e territorial sobre o setor audiovisual em Misiones;

. Andlise dos dados: com base em dados primarios e secundarios, transcreve-
ram-se e traduziram-se os dudios do espanhol para o portugués. Em seguida,
fez-se analise qualitativa, com mapeamento dos stakeholders, identificacdo de
interacoes e redes de colaboracdo. Por meio de palavras-chave (audiovisual,
Misiones, Lei, IAAviM, INCAA, politicas publicas), elaboraram-se categorias
comparativas e de inter-relacbes que permitiram identificar padrdes e temas
gue se repetiam, possibilitando organizar o volume de texto das entrevistas.
Essa etapa foi apoiada por inteligéncia artificial (IA)'2, como uso auxiliar da
tecnologia na pesquisa qualitativa. Posteriormente, aplicou-se o modelo euro-
peu do ESSnet-Culture, para obter uma analise integrada pela combinacao de
eixos de dominio e func¢ao pré-definidos.

MAPA DOS STAKEHOLDERS

Um mapa é um guia e forma de visualizar e se situar em um territério. A his-
téria da cartografia ndo se baseou apenas na busca por interpreta¢des do mundo
e na criacdo de guias confidveis, mas também nas disputas por posicionamento so-
cial. De acordo com Garcia Leiva (2016, p. 14), representar algo significa organizar o
conhecimento, processar informacdes, explorar e comparar dados, constituindo-se
uma forma de reduzir a complexidade do mundo social.

Na presente pesquisa, 0 mapeamento se concentrou nos stakeholders do setor
audiovisual de Misiones, a fim de identificar como eles se organizam em suas redes
de interacdo. O estudo abrange os atores envolvidos na criacdo, na producao, na
distribuicao, na difusdo e na exibicao do audiovisual nesse territério.

Utilizada por académicos, pensadores politicos e gestores, a Teoria dos
Stakeholders (Freeman, 1984) busca compreender a tomada de decisdo, focando
em individuos ou grupos que podem afetar acdes de uma organizac¢ao ou por elas
serem afetados. Mainardes, Alves e Raposo (2012) complementam priorizando
o reconhecimento e a andlise das caracteristicas e das influéncias desses atores.
Essa teoria é aplicada a gestdo de projetos, uma vez que o sucesso de uma or-
ganizagao esta diretamente ligado as necessidades, aos objetivos e as motivagdes

11 MOTIV® Audio é um aplicativo para dispositivos méveis de captura de audio.

12 O Google Pinpoint é uma ferramenta de inteligéncia artificial (IA) gratuita de pesquisa para jor-
nalistas e académicos; permite fazer upload e analisar grandes cole¢des de documentos, como PDFs,
e-mails, imagens e audios, para encontrar informacdes especificas.

ESPM Rio, Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 11, n 32, p. 102-123, mai./ago. 2026.

110



Fialho AB; Martins TC; Oliveira VS; Cazzaniga HA

das partes interessadas. No estudo, foi utilizada uma abordagem instrumental, in-
tegrada e pratica para identificar as conexdes entre os stakeholders na rede do
setor audiovisual de Misiones, examinando a relacdo entre as estratégias dos sta-
keholders (causa) e o desempenho da organizacao (efeito), conforme sugerida por
Donaldson e Preston (1995).

Assim, mapear as partes interessadas é essencial para compreender os fluxos
de causa e efeito nos individuos, nos grupos de pessoas ou nas instituicdes que se in-
teressam por um projeto e o influenciam, principalmente porque o nivel de interes-
se e expectativa dos individuos envolvidos tem varios graus de influéncia. Esse ma-
peamento ajuda a entender tanto o impacto dessas partes interessadas quanto a
forma como sao impactados no todo e em suas fases, e pode ser feito por meio de
dversas ferramentas (Freeman et al., 2010).

Criar um mapa completo de stakeholders baseado em entrevistas exigiu analise
detalhada de cada individuo e sua relacdo com o setor audiovisual de Misiones, pois
a classificacdo em termos de poder e interesse é subjetiva e, muitas vezes, baseada
na percepcao da influéncia e da importancia de cada um. O primeiro passo para o
mapeamento foi identificar individuos, grupos, instituicdes e/ou organiza¢des que
pudessem compor o corpus da amostragem de forma diversificada, o que se deu por
indicacdes de um stakeholder estratégico; na sequéncia, ocorreram as entrevistas.

Com os dados primarios coletados, o mapeamento teve inicio com a classifi-
cacao desses stakeholders por variantes de interesse em ordem de prioridade e de
acordo com o relacionamento que mantém no setor. Para isso, usou-se como crité-
rio a classificacdo por grupos de interesse da United States Agency International
Development (USAID, 2018), que divide dois grupos de interesse e quatro catego-
rias: primarios e secundarios, que se referem ao impacto direto e indireto na orga-
nizacao; e internos e externos, relativos ao posicionamento na organiza¢dao onde
realiza o projeto ou programa (Quadro 1).

Quadro 1. Classificacdo de stakeholders: matriz de influéncia e interesse (individuos ou grupos).

Categoria Definicao

Primario Térr_1 interesse direto e imed.iato em acoes e decisdes relacionadas aos
projetos e a programas realizados.

Secundario Sao afetados indiretamente pelos programas e projetos.

Interno Estdo dentro das organizacoes.

Estdo fora da organizacdo, mas sdao afetados pelas atividades dessa

Externo . ~
organizacao.

Fonte: USAID (2018).

Essa andlise ajudou a pesquisa a priorizar e entender o nivel de influéncia de
cada um. A abordagem metodolégica adotada neste estudo, combinando analise
qualitativa de dados primarios e secundarios com a aplicacdo da Teoria dos sta-
keholders e do modelo ESSnet-Culture, forneceu um retrato do setor audiovisual
de Misiones. A discussdao dos resultados, apresentados a seguir baseia-se na matriz
visual construida para compreender as rela¢des sociais e institucionais, assim como
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os fluxos de influéncia dos diversos atores sociais do setor, privilegiando a dimensao
simbdlica, cultural e organizacional dessa industria.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Para construir a matriz do setor audiovisual de Misiones, foi usado como refe-
réncia o diagrama europeu ESSnet-Culture, instrumento metodolégico para mapear
politicas publicas, fluxos de producdo e consumo, assim como aferir a participacao
cultural e o emprego criativo. Portanto, possibilita sistematizar a producao de dados
do setor cultural e criativo por meio de uma estrutura comum.

No modelo original, o dominio Audiovisual e Multimidia abrange todos os
tipos de atividades relacionadas as etapas do ciclo audiovisual. Neste estudo, essas
atividades corresponderam ao setor audiovisual de Misiones. A representacao visual
gerada por esse método coaduna com a pesquisa por ser uma ferramenta capaz de
demonstrar a importancia dos stakeholders na sustentacdao das funcdes culturais.
No caso do estudo, vislumbramos essa sustentacdo no que se refere as fases da
cadeia produtiva do audiovisual, contribuindo para ampliar a visdo para além dos
agentes econdmicos, incorporando valores sociais, educativos e simbdlicos.

A classificacao dos stakeholders do setor audiovisual de Misiones

Na primeira fase, foram elencados todos os stakeholders citados na etapa das
entrevistas e no referencial tedrico. Os critérios para hierarquizar a importancia des-
sa amostragem consideraram a natureza e o propésito em que as politicas publicas
do Setor Audiovisual de Misiones foram sistematizadas pela relevancia do contexto
historico e os atores-chave.

Essa classificacdo de stakeholders (USAID, 2018) como publico de interesse co-
labora para criar uma ordem de prioridade de acordo com as rela¢des na organiza-
¢do e o posicionamento diante do escopo de cada acdo. Portanto, foram identifica-
dos os principais stakeholders atuantes no setor audiovisual de Misiones (Quadro 2).
Por essa metodologia, foi possivel identificar a estratégia de engajamento de cada
um deles com base em sua influéncia e seu interesse, possibilitando sistematizar a
producao de dados do setor por meio de uma estrutura comum.

Uma vez classificados, foi possivel identificar o impacto direto e indireto
de cada stakeholder na cadeia produtiva audiovisual e seu posicionamento no
ecossistema de Misiones. A classificacdo evidencia empiricamente a centralida-
de do IAAvVIM na rede de stakeholders, destacando seu grau de influéncia, po-
sicionamento e atuacao, sendo possivel comprovar sua relevancia, uma vez que
o instituto atua como um hub™ de fomento e articulacdao do setor, inclusive, co-
nectando Misiones na colaboracdo com os paises vizinhos. Para distinguir as re-
lagdes de influéncia e interesse com base no tipo de obriga¢do ou legitimidade
da organizacdo — uma vez ja classificados entre primarios e secundarios —, foi

13 Os hubs se configuram como um equipamento para criar ou gerir uma comunidade e compar-
tilhar informagdes, mas, sobretudo, para gerar as intera¢des e o sentimento de pertencimento com
base em suas atividades econdémicas (Bacon, 2009).
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Quadro 2. Classificacdo de stakeholders: matriz de influéncia e interesse.

Stakeholder Descricao/classificacao Classificacao

Instituto de Artes | Atua como 6rgdo central de gestdo, fomento e regu-

S - X ! By A Primario /
Audiovisuais de lacdo; decisor direto das politicas publicas e executor
. . ~ < . Interno
Misiones (IAAviM) | das acbes do setor. E nlcleo do esquema cooperativo.
Principais agentes criadores e realizadores; afetam
Produtoras diretamente o resultado das politicas, mas ndo inte- Primario /
independentes gram a estrutura governamental. Sdo a razdo de ser Externo

do fomento no esquema cooperativo.

Espacos centrais de difusdo e promocao das obras;
impactam diretamente a visibilidade e circulacdo das Priméario /
producdes. Sdo parte essencial do ciclo de realiza¢ao Externo

do valor para o publico.

Festivais

Responsaveis pela difusdo e comercializa¢do das

Distribuidoras/ . . o Priméario /
obras; papel direto na sustentabilidade econémica,

agentes . . . Externo
sendo parceiros essenciais na cadeia de valor.
E o destinatéario final das obras e beneficiario das

Publico/ politicas de acesso e democratizacdo cultural; € o nG- | Primario/

comunidade cleo da politica publica cultural. A obriga¢dao moral e Externo

social de fomento existe primariamente para eles.

Espacos de exibi¢cdo. A sua importancia é indireta

para o sucesso das politicas de exibicdo. A sua deci- Secundario /

Salas de cinema

comerciais sao de exibir (ou ndo) afeta a circulacdo das obras. Externo
Atuam na exibicdo e formacao de publico; impacto
. indireto na cadeia produtiva e nas politicas publicas. | Secundario/
Cineclubes

Tém a capacidade de apoiar ou dificultar a difusado Externo
para o publico.

Fonte: elaborado pelos autores com base em USAID (2018).

aplicado o conceito do diagrama de Phillips (2007), que sugere a existéncia de
stakeholders normativos e os derivativos. Os normativos sao aqueles essenciais
para o funcionamento do setor e tém obrigacdo moral, contratual e direta, abran-
gendo os trabalhadores do setor, o publico que assiste ao filme, os distribuidores
que o levam adiante e os festivais que o exibem, sem eles, o setor ndo funciona.
Ja os stakeholders derivativos ndo tém obrigacdo moral direta com o nucleo da
atividade, podendo ou nao ser afetados; é o caso das universidades que formam
profissionais, mas ndo sdo essenciais para o setor acontecer, e das salas de cinema
comerciais que exibem os filmes do conteldo local, mas ndao dependem sé disso
para sobreviver. Sendo assim, o mapa dos stakeholders do setor audiovisual de
Misiones pode ser representado conforme mostra a Figura 3:

Pela proposicao de Phillips (2007), podemos observar que a distincdo dos sta-
keholders normativos e os derivativos esta na capacidade e no grau de relevancia
com que cada um afeta o funcionamento do setor. Essa classificacdo nos permite
compreender quem realmente depende do instituto e de quem o instituto depende
para cumprir sua missao principal, ajudando a visualizar para onde o IAAviM deve
direcionar esforcos de relacionamento e apoio.

Na Figura 3, observamos como os normativos/primarios sao essenciais para o
funcionamento do setor, demandando cooperacao, responsabilidade legitimidade
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Fonte: elaborada pelos autores com base em Phillips (2007).
Figura 3. Mapa dos stakeholders (normativos e derivativos).

mutua provocada pela obrigacdo moral de equidade, razdo pela qual sdo priori-
tarios nessa relacdo — ndo por acaso, sao parte essencial da estrutura da cadeia
produtiva do setor audiovisual. Quanto aos derivativos/secundarios, sao representa-
dos por universidades, salas de cinema comerciais e cineclubes, principais pontos de
contato com o publico.

Apesar de potencialmente significativos na pratica do audiovisual de
Misiones, esses stakeholders podem afetar as acdes do IAAviM ou por elas serem
afetados, embora ndo haja obrigacdo normativa direta — a menos que adquiram
capacidade de pressao que exija atencdo imediata (Phillips, 2007), a exemplo da
criacdo da lei provincial.

O objetivo dessa analise por meio desse diagrama foi reforcar e confirmar os
papéis de cada um dos stakeholders envolvidos nessa cadeia audiovisual. Com isso,
confirmaram-se sua interdependéncia e sua retroalimentacdo como cadeia de coo-
peracao e influéncia matuas, em uma estrutura que ressalta o papel normativo e de
sustentacao do IAAviM, o que servird de subsidio para construir a matriz do setor
audiovisual de Misiones.

Uma proposta de matriz do setor audiovisual de Misiones

Como ja citada, a articulacdo da matriz de influéncia e interesse com o
diagrama de Phillips fornece uma estrutura para classificar e analisar os sta-
keholders, viabilizando uma compreensao mais profunda das relacdes de inter-
dependéncia no setor audiovisual de Misiones. Serve, portanto, como base para
construir a andlise que serd proposta na matriz do setor audiovisual de Misiones
embasada no modelo ESSnet-Culture que, como ferramenta visual, mapeia e
categoriza as diversas atividades e dominios da economia cultural (European
Commission, 2012), pela interrelacdao de dois eixos culturais, os quais sdo defini-
dos como dimenséao e funcao.
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Essas acdes preliminares contribuem para construir o dominio da matriz do
audiovisual de Misiones, uma vez que: identificam e classificam os stakeholders; au-
xiliam na compreensao dos papéis e das interdependéncias; e estruturam a analise
do ciclo de producao audiovisual. Essa leitura integrada revela uma rede audiovisual
interdependente, em que todos os atores contribuem para manter o setor ativo e
sustentavel. Por se tratar de uma metodologia estruturante, o ESSnet-Culture per-
mite analisar o setor cultural partindo de uma légica de interdependéncia de atores,
func¢des e dominios, de modo que contribui para fornecer ferramentas conceituais e
estatisticas que ajudam a compreender como a cultura gera valor simbélico, social e
econdmico dentro de sistemas criativos complexos.

Tomando esse modelo como referéncia, a pesquisa tem como proposta
analisar o campo cultural da industria criativa do audiovisual de Misiones por
meio de novos parametros, considerando a combinacdo dos eixos “dimensao e
funcdo” e analisando o papel de cada stakeholder nas fases do ciclo de produ-
¢do, conforme o Quadro 3. Como primeiro resultado, é possivel visualizar as in-
formacdes geradas pelos dados coletados e compreender as especificidades das

tarefas desempenhadas.

Quadro 3. Dominio do audiovisual de Misiones.
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Stakeholder Producao Distribuicao Exibicao Publico
Fomento e e~ Formacao e
~ Difusdo de 0 s
regulacdo: ) Exibicdo e par- | acesso: promove
) . obras: articula . = .
financia, regu- oliticas para cerias: estabe- educacao audio-
. la e incentiva P P lece convénios | visual, formacao
IAAVIM ~ divulgar pro- ~ -
producdes ~ . e acOes para as- | de publicos e
. o ducdes (provin-
locais (editais, . . segurar espacos | garante o aces-
. . cial, nacional e o s
leis, subsidios e | . . de exibicao. so democratico
s internacional). . ~
créditos). as producoes.
~ Circulacao e Participacao
Producao e ireu’as pas promovem re-
o - difusao: bus- cultural: atuam flexdo e i
criacao: princi- . Lo exao e intera-
Produtoras ) X cam ampliar a em festivais e =
. pais responsa- o ¢do com os
independentes veis pelas obras distribuicdo e a | exploram espa- ) bord
audigvisuais visibilidade de ¢os alternativos demas a ct))r a-
’ seus produtos. | de exibicao. 0s nas obras.
Encontro e . ~ ey Formacéo e
. . Circulagao e Exibicao diversa: A
incentivo: fun- - valorizacao:
. promocao: mostras com- .
cionam como . " - contribuem
. atuam como ja- | petitivas e ndo
Festivais espacos de A . para formar
; nelas de visibili- | competitivas de L
troca e estimu- . publicos e for-
. ~ dade para obras | filmes, curtas e
lo a producgao NP . ~ talecer a cultura
S audiovisuais. animacoes. S
audiovisual. audiovisual.
Exibicao e par-
Distribuicdo e cerias: articulam
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Continua...
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Quadro 3. Continuagao.

comunidade

finalidade social
e participacao
ativa da comu-
nidade em todo

Stakeholder Producao Distribuicao Exibicao Publico
Producdo Publico e direi-
comunitaria: a .
loi* i . tos culturais:
el* incentiva s s
roducdes au- o publico é o
A produco destinatario das
Publico/ diovisuais com

obras, no exerci-
cio dos direitos
culturais e no
acesso ampliado

ducdes audio-
visuais locais e

(IAAviM).
0 processo.
Espacos de exi-
bicao: salas para
apresentacao
Salas de de produgdes
Cinema - locais, regio- -
Comerciais nais, nacionais
e internacionais
(salas IAAVIM e
espacos INCAA).
Educacdo e
Exibicdo e valo- forma_gao:
. z . incentivam a
rizacao locais: s
alfabetizacao
promovem a audiovisual, o
Cineclubes - difusao de pro- y

desenvolvimen-
to de leitura
critica e forma-

Universidades

independentes. | "
¢do de novos
publicos.
Formacao téc-
nica e produ- Pesquisa e

¢do: produzem
conteudos e
qualificam

Profissionais
(cursos téc-
nicos e supe-
riores na area
audiovisual).

inovacao: pro-
movem capaci-
tacao, pesquisa
e o desenvolvi-
mento de novas
linguagens
audiovisuais.

*Lei Provincial VI-171/2014; IAAviM: Instituto de Artes Audiovisuais de Misiones; INCAA: Instituto

Nacional de Cine y Artes Audiovisuales.

Fonte: elaborado pelos autores com base em ESSnet-Culture (2012).

Uma vez ordenadas e classificadas, essas informagdes nos proporcionam uma
compreensao sistémica da dinamicidade do dominio audiovisual com base no cru-
zamento dos dois eixos, direcionando a leitura tanto para o desempenho entre as
fases (horizontal), quanto entre os stakeholders (vertical), o que sinaliza haver uma
rede regida pela interdependéncia e pela complementaridade de fun¢des do setor.

No Quadro 3, podemos perceber como as redes de interacdo se relacionam
e se organizam nas suas diversas formas, confirmando, em maior ou menor grau,
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a atuacado do IAAviM, que aparece conectando praticamente todas as etapas da
cadeia produtiva. O instituto se apresenta como influéncia para garantir a manu-
tencdo da estrutura da rede, enquanto a iniciativa privada, por suas produtoras e
profissionais, é a forca motriz que gera conteldo, empregos, inovacao e busca a
sustentabilidade econémica e artistica da cadeia audiovisual. E possivel perceber
que a interacdo em rede é fator fundamental para o desenvolvimento e a sustenta-
bilidade da atividade. A compreensao dessas rela¢cdes e a busca por solucdes para os
desafios existentes sao essenciais para o futuro do setor.

Essa categorizacdo fornece uma estrutura para classificar e entender os sta-
keholders ancorada nos dados coletados, viabilizando estruturar o framework da
matriz do audiovisual de Misiones. Esse diagrama tem como principal funcao ser
uma ferramenta visual que permite mapear e discriminar as diversas atividades de-
sempenhadas pelos stakeholders dentro do dominio do audiovisual. Por tipificar
essas atividades, o diagrama facilita a coleta de dados estatisticos, a formulacdo de
politicas culturais, a identificacdo de areas onde os investimentos sdo mais neces-
sarios, entre outras referéncias. Muito além da perspectiva econémica, este estudo
destaca uma rede que engloba praticas sociais, valores e atividades que cruzam
multiplos campos da paisagem cultural.

O diagrama (Figura 4) foi elaborado para representar a estrutura do audiovi-
sual com base nas suas variadas dimensdes: a primeira camada descreve a totalidade
das atividades desenvolvidas pelos stakeholders no dominio da matriz do audio-
visual de Misiones, assim como suas relacdes e interconexdes nessa rede ao longo

Fonte: elaborada pelos autores com base em ESSnet-Culture (2012).
Figura 4. Fun¢des: ciclos de produc¢do do audiovisual

ESPM Rio, Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 11, n 32, p. 102-123, mai./ago. 2026.

117



A matriz do audiovisual de Misiones, Argentina: uma andlise dos stakeholders na indUstria criativa

das diferentes fases da cadeia. As demais camadas se referem as demais dimensdes,
permitido considerar as necessidades de analises especificas sobre a cultura, abran-
gendo as func¢des do ciclo de producao audiovisual que envolvem as praticas, a par-
ticipacdo cultural e a atuacado dos stakeholders (representados por cores distintas)
ou nao (auséncia de cor) em cada uma delas.

Essa matriz visual € uma representacao resumida e tem como objetivo dar uma
visdo geral do sistema. Todas as dimensdes cobrem a base comum, que é a do domi-
nio do audiovisual de Misiones, no entanto, elas sdao apresentadas separadamente
para que seja possivel representar o ambito geral em que as praticas ocorrem em
suas fases e funcdes. E importante ressaltar que o resultado corresponde & amostra-
gem proposta na pesquisa, e ndo a totalidade do setor da industria audiovisual de
Misiones, que é tao diverso.

Essas classificacdes contribuem para a construcdo do dominio da matriz do audio-
visual de Misiones, especialmente por permitir a identificacao e a classificacdao dos sta-
keholders, a compreensao dos papéis e suas interdependéncias e o entendimento da
estruturacdo da andlise do ciclo de producdo do setor audiovisual. Essa diferenciacdo
oferece uma visao clara sobre o posicionamento de cada ator e sua relevancia dentro
da rede audiovisual de Misiones. Como resultado, percebe-se que o IAAviM é o princi-
pal articulador e conector dessa rede, fornecendo financiamento (produgao) e politicas
de difusao (distribuicdo), garantindo a cota de exibicdo local/regional e promovendo a
formacgao de publico. Na Figura 5, é apresentado o diagrama na sua totalidade.

Fonte: elaborada pelos autores com base em ESSnet-Culture (2012).
Figura 5. Matriz do audiovisual de Misiones.
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Além de representar a estrutura dos stakeholders do setor audiovisual de
Misiones, a matriz apresenta um potencial como instrumento de apoio a gestao
publica e sistematizacdo das informacdes sobre a interacdo dos atores ao longo da
cadeia produtiva. Essas evidéncias podem subsidiar a definicdo de estratégias vol-
tadas ao fortalecimento institucional do setor, como ampliacdo de mecanismos de
participacao, direcionamento de a¢des de fomento para segmentos sub-representa-
dos, oportunidades de fortalecimento das conexdes de stakeholders e acompanha-
mento da evolucao dessas relacdes ao longo do tempo. A matriz passa a constituir
um instrumento de diagndéstico e monitoramento no apoio aos processos de plane-
jamento, implementacao e avaliacdo de politicas publicas para o setor audiovisual.

A configuracao das redes de interacdo e organizacao evidenciadas pela matriz
(Quadro 4) também contribuem para o monitoramento continuo do setor. O uso
perioddico desses recursos torna possivel identificar, entre outros fatores, o fortale-
cimento ou enfraquecimento de conexdes institucionais, como subsidios objetivos
para o planejamento estratégico do IAAviM, definindo prioridades de atuacao, for-
mulacao de a¢des de fomento mais direcionadas, ampliacdao de espacos de partici-
pacao e o fortalecimento de redes colaborativas, tao essenciais a natureza do setor.
Dessa forma, a matriz ultrapassa a funcao inicial de andlise ao construir um instru-
mento capaz de apoiar decisdes institucionais baseadas em evidéncias.

Quadro 4. Redes de interacdo e organizacdo por meio do IAAviM.

Rede Descricao dos atores envolvidos

Fomento e Liderada pelo IAAviM; conecta produtoras, universidades e institui-

financiamento ¢oes; acesso condicionado ao RePA.

Formacgao e Parcerias do IAAviM com universidades; oferta de oficinas, workshops e

capacitacdo programas de aperfeicoamento; festivais também atuam nessa frente.

Producio Cooperacao de produtoras (muitas em formato de cooperativa) com
s o IAAviM; continuidade da experiéncia do PPAT.

Exibicdo e Envolve IAAviM, cineclubes, festivais, distribuidoras e salas de cine-

distribuicao ma; promove a circulacao e exibicdo em diversas plataformas.

Didlogo e Foros consultivos e reunides distritais promovem debate e planeja-

politicas publicas | mento participativo.

Cooperacao Articulagdes como o Foro entre Fronteras e o Mercado Audiovisual

regional e entre Fronteras integram Argentina, Brasil e Paraguai para coprodu-

internacional ¢oes e intercambio cultural.

IAAVIM: Instituto de Artes Audiovisuais de Misiones; RePA: Registro Provincial do Audiovisual; PPAT:
Polos Audiovisuais Tecnolégicos.
Fonte: elaborado pelos autores (2025).

No entanto, o instituto enfrenta desafios, como a necessidade de ampliar a
participacdo dos trabalhadores em seus programas, a heterogeneidade do setor
audiovisual da provincia e a dificuldade de atender as diversas demandas de gru-
pos com distintos interesses e graus de desenvolvimento. A falta de informacao
sistematizada sobre o publico-alvo é uma das fragilidades, pois demonstra haver
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uma demanda por um mapeamento do setor a fim de orientar as politicas publicas
de forma mais segmentada e promover equidade de participacdo (Giménez, 2024).
Esses pontos sao importantes para pensar a sustentabilidade do setor, e a matriz se
mostra Util para, por meio de um retrato funcional nesse territério de fronteira, vi-
sualizar e entender a complexa interdependéncia desses stakeholders nessa cadeia.

CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa do setor audiovisual em Misiones revela uma rede cultural dina-
mica, fragmentada, complexa e interdependente, constituida por intensa mobili-
zacado e organizacao coletiva, decorrente de politicas publicas deliberadas e insti-
tucionalizadas. O objetivo central deste estudo foi compreender a organizagao e
a consolidacao dos processos associativos da industria criativa no setor audiovisual
desse territério, bem como a forma pela qual os stakeholders constroem suas re-
lacdes e interconexdes ao longo das fases do processo de produc¢ado. Para tanto, a
elaboracao da matriz do audiovisual de Misiones, por meio de processos de diag-
noéstico, mapeamento e analise dos stakeholders, revelou-se uma ferramenta Gtil
para a visualizacdo dessa complexidade, a circulacdo do valor nessa cadeia e a
compreensao de onde essa cooperacao é essencial para o desenvolvimento e a
sustentabilidade da atividade.

A metodologia, que combinou a andlise qualitativa de dados primarios e se-
cundarios com a aplicacao da Teoria dos Stakeholders e do modelo ESSnet-Culture,
foi determinante para compreender essa estrutura. As entrevistas, somadas ao re-
ferencial bibliografico, permitiram construir um mapa detalhado dos stakeholders
envolvidos. A classificagdo em primarios e secundarios, internos e externos, e a dis-
tincdo entre normativos e derivativos evidenciaram a centralidade do IAAviM, im-
pulsionando o crescimento do setor e conectando a provincia as colaborac¢des regio-
nais e internacionais.

A matriz, como ferramenta visual, demonstrou a importancia de cada sta-
keholder nas etapas de criacdo, producao, distribuicdo, exibicdo e formacao de pu-
blico, ressaltando a natureza cooperativa e de retroalimentacdo da cadeia produti-
va, gerando impacto cultural e social. E inegavel a importancia das politicas publicas
— representadas pela criacdo de diversas leis nas ultimas décadas — nos avancos
substanciais no fomento ao setor. Embora o IAAviM seja um pilar fundamental, a
pesquisa também mostrou desafios e fragilidades enfrentados na atualidade, como
a necessidade de mais engajamento das novas geracgdes e diversificacdo das linhas
de fomento para garantir a sustentabilidade do setor.

Diante desse cendrio de desafios, a matriz do audiovisual de Misiones atua
como uma ferramenta estratégica de enfrentamento, apresentando grande poten-
cial como instrumento de acompanhamento da dinamica dos stakeholders ao longo
do tempo, permitindo monitorar sua participacdo e identificar segmentos pouco
representados nas redes institucionais. Uma vez identificados, podem subsidiar es-
tratégias especificas para atualizar o RePA, direcionando ac¢des voltadas a ampliacao
da representatividade e ao fortalecimento da articulacdo dos diversos atores da
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cadeia, orientando politicas de aproxima¢ao com novos profissionais e empreen-
dimentos audiovisuais, contribuindo para renovar o cadastro, fortalecer o setor e
aperfeicoar continuamente as politicas publicas conduzidas pelo IAAviM.

Os resultados obtidos nesta pesquisa reforcaram a validade do modelo de ana-
lise e demonstraram potencial para futuras aplicacdes da matriz no setor da industria
criativa. Essa combinacao teérico-metodolégica conferiu inova¢do e aplicabilidade
pratica ao estudo, configurando-se como contribuicdo para o campo das politicas
culturais e da economia criativa em territérios culturais singulares. Como contribui-
cao cientifica, o estudo apresenta um modelo analitico replicavel, cuja l6gica pode
ser testada para analisar outros setores da economia criativa em outras regides de
fronteira com caracteristicas parecidas, como forma de validar a ferramenta e am-
pliar seu alcance pratico.

Ao fornecer uma estrutura clara para identificar stakeholders, funcoes e inter-
conexdes, a pesquisa oferece subsidios para o planejamento estratégico das ativida-
des culturais que exijam articulacdo e colabora¢dao constante do poder publico, que
fomenta a cultura, com os stakeholders, que a produzem, e o publico, que a consome.
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Autenticidade a venda: atelié, souvenir e
economia criativa em Lisboa

Authenticity for sale: artists’ studios, souvenirs,
and creative economy in Lisbon

Patricia da Rocha Gongalves' ¢, Ana Catarina Maia"

RESUMO

Este artigo analisa a economia criativa nos bairros da Mouraria e de Alfama, em Lisboa, com foco
na producdo artesanal vinculada a identidade portuguesa. O estudo mapeou 97 artesdos e entre-
vistou 15 desses profissionais em profundidade, identificando trés formas principais de comercia-
lizacdo: ateliés, galerias e lojas de souvenirs. Os ateliés, geridos por portugueses, promovem ex-
periéncias imersivas, enquanto as lojas, majoritariamente administradas por imigrantes asiaticos,
vendem produtos industrializados. A pesquisa fundamenta-se em autores que destacam o papel
ativo do consumidor na economia simbdlica. A valorizacdo da autenticidade e da experiéncia
estética revela-se central na dindmica dos territérios estudados, em consonancia com politicas da
Unido Europeia e diretrizes da Organiza¢do das Na¢des Unidas para a Educacao, Ciéncia e Cultura
para o desenvolvimento da economia criativa.

Palavras-chave: Economia criativa. Consumo. Autenticidade. Artesados. Lisboa.

ABSTRACT

This article analyzes the creative economy in the Mouraria and Alfama neighborhoods of Lisbon,
focusing on artisanal production linked to Portuguese identity. The study mapped 97 artisans
and conducted 15 in-depth interviews, identifying three main forms of commercialization: artists’
studios, galleries, and souvenir shops. The studios, run by Portuguese people, promote immer-
sive experiences, while the shops, mostly run by Asian immigrants, sell manufactured products.
The research was based on authors who highlight the consumer’s active role in the symbolic econ-
omy. The appreciation of authenticity and aesthetic experience is central to the dynamics of the
territories studied, in line with European Union policies and United Nations Educational, Scientific
and Cultural Organization (UNESCO) guidelines for the development of the creative economy.
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INTRODUCAO

O objetivo deste artigo foi analisar os aspectos da economia criativa na cidade de
Lisboa, tendo em conta os territorios da Mouraria e de Alfama. Dessa forma, o traba-
Iho buscou direcionar a sua compreensao em dois territorios histéricos e emblematicos
da cidade, cujo critérios de identificacdo e mapeamento privilegiaram a producao ar-
tesanal e a venda de itens com identidade de tradi¢do portuguesa, tais como cerami-
cas, azulejaria, cortica ou quaisquer outros produtos que trazem essa referéncia.

Sao considerados producao artesanal os azulejos, famosos pela sua cor e padrdes
elaborados predominantemente em azul. Também as ceramicas sdo conhecidas por
suas pecas pintadas a mao, frequentemente com motivos florais. A joalheria é carac-
terizada por pecas de filigrana, técnica milenar da ourivesaria, que consiste em criar
pecas delicadas e ornamentais utilizando fios muito finos de metal, geralmente ouro
ou prata. Artistas visuais e galerias de arte também foram observados no territério.

Dessa forma, como a autenticidade é construida, percebida e transformada em
valor econémico por meio da producao artesanal e da comercializacao de produtos as-
sociados a identidade portuguesa nos territérios da Mouraria e de Alfama, em Lisboa?

Por essa problematica central, procurou-se compreender de que forma ateliés,
galerias e lojas de souvenirs participam da producao de diferentes formas de auten-
ticidade, bem como seus impactos para a economia criativa local.

O relatério de 2021 da Organizacao das Nac¢des Unidas para a Educacéao,
Ciéncia e Cultura (UNESCO) sobre economia criativa destaca a importancia do setor
para o desenvolvimento econémico, bem como um meio de promover a cultura e a
identidade locais. Ainda consoante o relatério, a economia criativa tem mostrado
um crescimento robusto, contribuindo significativamente para o produto interno
bruto (PIB) global e a criacdo de empregos.

A promocao da diversidade cultural é enfatizada, destacando a importancia
de proteger e valorizar expressdes culturais diversas para o desenvolvimento sus-
tentavel. E por fim a promocdo da diversidade cultural, em que a importancia de
proteger e valorizar expressdes culturais diversas para o desenvolvimento susten-
tavel é fundamental.

O relatério também recomenda politicas que incentivem a economia criativa,
incluindo investimentos em infraestrutura, educacdo e formacao, aspecto este que
tem imenso impacto nos territérios analisados neste artigo.

Ao seguir tais diretrizes, a Unido Europeia objetiva fomentar a revitalizacao
de areas urbanas histéricas por meio do incentivo ao empreendedorismo. Nesse
contexto, a Uniao Europeia busca estabelecer, em parceria com agentes criativos,
estratégias que promovam a revalorizacao desses espacos sem estimular um turismo
massificado, preservando as producdes locais como expressdes singulares do patri-
monio cultural lisboeta.

Quando referenciamos a questdo da autenticidade a venda, buscamos no
mapeamento diferenciar a producdo artesanal da industrial, ou seja, no territério,
foi possivel observar a existéncia e convivéncia de atelié e lojas de souvenir. A pri-
meira privilegia e oferece uma experiéncia de contato com produtos auténticos
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portugueses, seja na concepc¢ao, como em alguns casos, em que se oferece uma ex-
periéncia artistica ao consumidor, por exemplo, pintar o préprio azulejo ou ceramica.
A propriedade ou geréncia desses ateliés, na sua maioria, é de pessoas portuguesas.

A segunda caracteriza-se por lojas de produtos que replicam as caracteristicas
artesanais portuguesas, made in China, na sua esmagadora maioria, em que os imi-
grantes da Asia, como indianos, nepaleses e chineses, conduzem o negécio. Além
desses modelos, também foram mapeadas galerias de arte. A galeria apresenta uma
configuragao mais formal e estruturada, denotando um modelo de negdcio ja con-
solidado no circuito artistico. Em contraste, o atelié expressa uma dinamica mais
voltada a experiéncia processual da criagcdo artistica, ainda que, em muitos casos,
também funcione como espaco de comercializacao das obras.

A metodologia do trabalho foi o mapeamento dos territérios com ida aos bair-
ros da Mouraria e de Alfama, tradicionais em Lisboa, para identificar os artesaos da
economia criativa. Foram catalogados cerca de 97 criativos (definidos previamente
mediante desenvolvimento de projeto anterior, pelo Hub de inovacdao da comuni-
dade local), envolvendo artesdos das mais variadas areas. Foram entrevistados 15
artesaos em profundidade para identificar a percepcao de cada um sobre os referi-
dos territorios, a elaboragdao dos produtos e sua consequente venda, bem como os
incentivos ou redes de colaboracao de que dispoem.

O mapeamento ocorreu em abril, maio e junho de 2023 e em setembro, ou-
tubro e novembro de 2024, para atualizacdo sobre os artesdos cadastrados como
também compreender transformacdes ocorridas no territério.

Faz-se necessario assim assimilar o que estd incluso no conceito de economia
criativa em Portugal, bem como como mais detalhes sobre seu impacto na situagao
econdmica do pais.

O setor de economia criativa em Portugal inclui:

Todos os que desenvolvem a sua atividade, como empregadores, assalaria-
dos ou trabalhadores independentes, em estabelecimentos de atividades
econdmicas pertencentes seja as atividades culturais nucleares, seja as in-
dustrias culturais, seja, mesmo, as atividades criativas quando organizadas
autonomamente, e, por outro, todos os que exercem profissées culturais
ou criativas como assalariados (Portugal, 2010, p. 76).

Os trabalhadores da industria criativa analisados neste estudo foram artesaos
de ceramica, joias e artistas plasticos, ou seja, a mao de obra que desenvolve a ati-
vidade. Na Mouraria, um dos territorios percorridos, percebeu-se que a rela¢cdo de
criativo e territorio aprofunda-se com o passar do tempo. Ha também uma relacao
que se estabelece entre produto e territério.

Também ha criativos que cresceram paralelamente a outros projetos e ins-
tituicdes, o que estreitou lacos de trabalho e relacdes. As iniciativas nascem,
crescem e permanecem na coletividade, o que marca a esséncia criativa. A par-
tilha, a expressao e o intercambio sdo as dinamicas que dao o tom do impacto
com propdésito, e precisam fazer sentido, possibilitar pertencimento e identidade
tanto para os que se expressam como para os que recebem os produtos dessas
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expressdes, portanto, abracar a diversidade e o espirito criativo sdo nomeada-
mente a tendéncia da economia criativa. Necessita-se, pois, de projetos concre-
tos, consisténcia e continuidade.

Referencial tedrico

Como argumenta Howkins (2001), a criatividade é um motor econémico fun-
damental. As industrias criativas sdo essenciais para o desenvolvimento econémico
na sua obra, que popularizou o termo economia criativa, assim, o autor enaltece o
valor da criatividade e da cultura na economia global. Fonseca (2011) aponta a im-
portancia de politicas publicas que apoiem a economia criativa como um motor de
inclusdo social e desenvolvimento sustentavel.

Entretanto, dentro desse contexto é importante ressaltar a reconfiguracao
do consumidor como peca fundamental do consumo nas indUstrias criativas. Esse
processo implica um novo regime politico-econdmico que molda a subjetividade e
a identidade pessoal. O consumidor torna-se um agente ativo na geracao de valor
econdmico, por meio da construcdao da identidade individual. No lazer, no entre-
tenimento, nas novas formas de distincdao simbdlica, observa-se ndo apenas a co-
mercializacdo de produtos, mas também a construcdo ou reconstru¢ao da imagem
e da identidade. Considerando o papel central do consumidor na industria criativa,
compreende-se sua atuacdao como agente colaborativo para o éxito das vendas
em ateliés, em contraste com aquelas efetuadas em lojas de souvenirs (Rose, 1990;
Du Gay, 1997; Baudrillard, 2000; Bauman, 2001; Lipovetsky, 2004; Dufour, 2005;
Eagleton, 2005).

Campbell (2005) introduz nova perspectiva sobre o comportamento do con-
sumidor, propondo o conceito de craft consumption como alternativa as imagens
tradicionais de consumidor. O autor define esse conceito como um ato em que o
consumidor se engaja ativamente na criacdo e na personalizacao de produtos, in-
vestindo habilidade, conhecimento e paixao nas suas praticas de consumo.

Portanto, o craft consumer surge como um agente ativo que busca autoe-
xpressao, diferentemente do mero satisfazer de necessidades utilitarias. Assim, o
consumo transcende a banal aquisicao de bens e torna-se um veiculo de expressao
pessoal, caracterizando-se como uma pratica mais auténtica e criativa, frequente-
mente associada ao capital cultural e econémico do consumidor.

O crescimento do consumo artesanal é uma reacdao a homogeneizag¢ao e a
alienacao promovidas pela producdao em massa, com individuos buscando singulari-
dade e significado nos seus cotidianos. Dai o termo autenticidade faz tanto sentido
neste estudo. Assim, o craft consumption emerge nao apenas como tendéncia, mas
como manifestacdo de um desejo profundo por autoexpressao e autenticidade num
contexto de consumo dominado por dindmicas de mercado, propondo que o ato de
consumir pode ser uma experiéncia transformadora e significativa, além de simples
meio de satisfacdo de necessidades basicas (Campbell, 2005).

Assim, numa perspectiva antropolégica, podemos salientar que a expe-
riéncia é uma vivéncia cultural dos individuos e se manifesta de maneira Unica,
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especialmente na forma como eventos sdao percebidos e assimilados pela conscién-
cia. Segundo as palavras do autor:

A atividade de consumir pode ser considerada um caminho vital e neces-
sario para o autoconhecimento, ao mesmo tempo que o mercado comega
a se tornar indispensavel para o processo de descoberta de quem somos
realmente. A identidade ndo deriva de um produto ou servico consumi-
do. E evidente que o que compramos diz algo sobre quem somos. O local
onde reside a nossa identidade deve ser encontrado em nossas rea¢des aos
produtos e servi¢os e ndo nos produtos e servicos em si (Campbell, 2006,
p. 52-53).

A experiéncia é distinta do conceito mais amplo de evento, que se refere a
ocorréncias gerais que afetam a sociedade ou o mundo. Em contraste, a experiéncia
é um fendmeno singular que ocorre no nivel individual. Além disso, ela diferencia-
-se do comportamento individual, observavel externamente, e relaciona-se com as
rotinas do consumidor.

Campbell (2001) analisa o consumo contemporaneo como resultado dos pa-
droes de gratificacdo das pessoas. Como argumenta o autor, o ato de consumir é
impulsionado por sentimentos romanticos e pela imaginacao dos consumidores.
Além disso, defende a ideia de que o comportamento de compra é hedonista.
O desenvolvimento do hedonismo moderno, segundo ele, esta ligado a transicao
das sensacdes para as emocgdes, uma vez que estas ultimas permitem uma esti-
mula¢do poderosa e duradoura, que pode combinar com certo nivel de controle
auténomo. Por fim, sugere que o espirito do consumismo atual é, de fato, menos
materialista — sua motivacao fundamental reside no desejo de vivenciar os praze-
res imaginados. Assim, cada novo produto é percebido como uma oportunidade
de realizar essa ambigao.

Para Baudrillard (2005), o consumo é uma atividade sistematica de manipula-
¢ao de significados, com énfase maior na expressividade, e ndo nos seus aspectos
funcionais, isto é, mais do que isso: a mercadoria é o préprio significado. Nesse
sentido, a circulacdo, a compra, a venda, a apropria¢do de bens e de objetos/signos
diferenciados constituem modernamente a nossa linguagem e o nosso c6digo, pelo
qual toda a sociedade se comunica.

E relevante ainda considerar o termo prosumer, fusdo das palavras producer
(produtor) e consumer (consumidor), que surgiu na década de 1980, por meio do
socidlogo Alvin Toffler, na sua obra A terceira onda. Desde entdo, o conceito tem
sido amplamente discutido em diversos campos, incluindo marketing, sociologia
e tecnologia. O prosumer é caracterizado pela capacidade de criar e consumir
simultaneamente, influenciando profundamente as dinamicas de mercado e as
relagdes sociais. Essa mudanca ndao apenas transformou a criacdo e o consumo
dos produtos, mas também alterou as expectativas dos consumidores, que agora
buscam um papel mais ativo na criacao de valor. Prosumidores esperam produtos
e experiéncias personalizadas, assim a autenticidade e a transparéncia tornaram-
-se cruciais. O conceito de prosumer representa uma mudanca paradigmatica nas
relagdes de consumo e producao.
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METODOLOGIA

A presente investigacdo caracteriza-se como um estudo qualitativo, de natu-
reza exploratéria e descritiva, orientado pela compreensao das dinamicas da eco-
nomia criativa nos bairros histéricos da Mouraria e de Alfama, em Lisboa. A opcao
por uma abordagem qualitativa fundamenta-se na necessidade de compreender os
significados atribuidos pelos préprios atores sociais as suas praticas, experiéncias e
relacdes com o territério, perspectiva amplamente defendida por Denzin e Lincoln
(2018), para quem a pesquisa qualitativa consiste num processo interpretativo que
procura compreender os fendOmenos sociais nos seus contextos naturais.

Segundo Flick (2022), os estudos qualitativos permitem captar a complexidade
dos fendmenos sociais, privilegiando a analise dos significados produzidos pelos
sujeitos e das interacdes estabelecidas nos contextos investigados. Nesse sentido, o
presente trabalho procurou compreender como artesaos, artistas e outros agentes
da economia criativa constroem suas atividades econémicas, estabelecem rela¢des
com os territérios onde atuam e percebem os processos de transformacao urbana
associados ao turismo, a economia criativa e a valorizacao da autenticidade.

A investigacdo foi desenvolvida nos bairros da Mouraria e de Alfama, dois
territérios histéricos e emblematicos da cidade de Lisboa, selecionados pela sua re-
levancia patrimonial, cultural e turistica, bem como pela expressiva presenca de ati-
vidades associadas a economia criativa.

O estudo teve como critério de selecdo os agentes envolvidos na producao
artesanal e na comercializa¢ao de bens culturalmente associados a identidade por-
tuguesa, incluindo ceramica, azulejaria, cortica, joalheria artesanal, artes visuais e
outras atividades criativas.

O trabalho de campo ocorreu em duas etapas. A primeira decorreu entre abril e
junho de 2023 e teve como objetivo identificar e mapear os agentes criativos presen-
tes nos territorios analisados. A segunda, entre setembro e novembro de 2024, visan-
do atualizar o levantamento inicial, identificar alteracdes ocorridas nos territérios e
compreender possiveis transformacdes nos perfis dos agentes econémicos mapeados.

Os participantes foram identificados por meio de indicacdes fornecidas pela
Camara Municipal de Lisboa e de um conjunto preliminar de criativos anteriormente
identificados pelo Hub de Inovacdo da Comunidade Local, no ambito de projetos
de desenvolvimento territorial desenvolvidos na cidade. Contudo, a maior parte dos
agentes criativos foi identificada diretamente pelas investigadoras, por observacao
sistematica e percursos a pé por ruas, becos, largos, galerias e espagos comerciais da
Mouraria e de Alfama. Ambos os territérios somam 7 km de percurso. Nos meses de
pesquisa, foram percorridos mais de 200 km.

A estratégia metodolégica adotada aproximou-se do que Flick (2022) denomi-
na de pesquisa qualitativa orientada para o campo, na qual o investigador constroi
progressivamente o conhecimento baseado na interacdo direta com os contextos
sociais observados. Assim, para além das indicacdes institucionais iniciais, o levanta-
mento foi ampliado por meio da observacao direta dos espacos produtivos e comer-
ciais existentes nos territérios.
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Nesse sentido, a pesquisa reconheceu que a produc¢do do conhecimento ocor-
re de forma situada e relacional. As decisdes tomadas em campo foram atravessadas
por percepcdes e interpretacdes das pesquisadoras, incorporando a metodologia
uma dimensao subjetiva que, longe de comprometer o rigor da investiga¢ao, cons-
tituiu um elemento fundamental para compreender as dinamicas culturais obser-
vadas. A subjetividade, portanto, ndo foi entendida como obstaculo a producao
de conhecimento, mas como parte integrante do processo de construcao analitica,
especialmente em uma abordagem qualitativa voltada a compreensao dos significa-
dos atribuidos pelos sujeitos a suas praticas e producoes.

Paralelamente, utilizou-se a técnica de amostragem em cadeia (snowball sam-
pling), aplicada em estudos qualitativos para identificar redes sociais e grupos especifi-
cos de participantes (Biernacki; Waldorf, 1981). Partindo de cada criativo identificado,
solicitavam-se indicacdes de outros artesaos, artistas, galeristas ou empreendedores
criativos atuantes nos bairros. Essa estratégia mostrou-se particularmente adequada
a investiga¢do, uma vez que a economia criativa local se organiza por relacdes de
proximidade, colaboracao e reconhecimento mutuo dos seus agentes.

Como resultado do processo de mapeamento, foram identificados e catalogados
97 agentes criativos. A catalogacdo incluiu informacdes relativas ao tipo de atividade
desenvolvida, localizacao, perfil produtivo e caracteristicas gerais dos negécios. O le-
vantamento permitiu identificar diversas formas de atua¢do no ambito da economia
criativa local, incluindo ateliés, galerias de arte, oficinas artesanais, lojas de produtos
tradicionais e espacos hibridos, que combinam producao, exposicao e comercializacao.

Concluido o mapeamento, foram realizadas 15 entrevistas em profundidade
com agentes selecionados do universo identificado. A escolha dos participantes pro-
curou garantir diversidade de perfis, setores de atividade, modelos de negécio e
tempo de insercao nos territérios estudados. As entrevistas tiveram carater semies-
truturado e abordaram temas alusivos a trajetéria profissional dos participantes,
a relacdo com os bairros da Mouraria e de Alfama, aos processos de producdo e
comercializacdo dos produtos, a percepcdes sobre autenticidade, transformagoes
territoriais observadas ao longo dos Ultimos anos e redes de colaboracao existentes
entre os agentes criativos.

Em consonancia com a perspectiva interpretativa defendida por Denzin e
Lincoln (2018), as entrevistas foram compreendidas como espacos de construcdo de
narrativas e significados, permitindo aceder as percepcdes, experiéncias e interpre-
ta¢oes dos participantes acerca dos fendbmenos investigados. Mais do que recolher
informacdes factuais, procurou-se compreender como os entrevistados atribuem
sentido a suas praticas econémicas, culturais e territoriais.

Os dados obtidos por meio do mapeamento e das entrevistas foram analisa-
dos mediante a identificacdo de padrdes recorrentes de significado presentes nos
discursos dos participantes. A analise permitiu construir categorias interpretativas
relacionadas com economia criativa, identidade territorial, autenticidade, expe-
riéncia de consumo, produc¢do artesanal, turismo e sustentabilidade econémica
dos negdcios criativos.
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A articulacdo entre observacao territorial, mapeamento de agentes criativos e
entrevistas em profundidade permitiu desenvolver uma compreensdo abrangente
das dinamicas da economia criativa nos bairros da Mouraria e de Alfama. Esta estra-
tégia metodoldgica revelou-se particularmente adequada para compreender como
formas diversificadas de producdo artesanal e comercializacdo de bens culturais
participam da constru¢dao da autenticidade como recurso simbdlico, cultural e eco-
noémico nos territérios estudados.

Os territorios historicos da Mouraria e de Alfama — economia
criativa em Lisboa

Os bairros de Mouraria e de Alfama, ancorados no centro histérico de Lisboa,
sao testemunhos urbanos de coexisténcia cultural desde a Idade Média, integrando
tradicdes mouriscas e praticas artesanais populares. Uma evidéncia concreta dessa
tradicdo é arqueoldgica: “A intervencao arqueolégica realizada em 2016 no Largo
das Olarias revelou a presenca de uma oficina composta por quatro fornos de cera-
mica” (Paula, 2019, p. 7), demonstrando a relevancia da olaria moderna nesses teci-
dos urbanos. Atualmente, a ceramica, a joalheria contemporanea e as artes visuais
revivem essa heranca como pilares da industria criativa local, articulando memoéria e
inovacdo num contexto urbano em transformacao. Essa producao artistica insere-se
ativamente em circuitos globais de consumo cultural e de turismo, posicionando
Mouraria e de Alfama como laboratérios urbanos de ressignificacdo estética, onde
tradicdo artesanal e inovacao estética convergem.

A Mouraria é um dos bairros mais iconicos do centro histoérico lisboeta e,
como tal, tem geralmente acompanhado as dinamicas que tém ocorrido nas areas
histéricas da cidade, desde o decréscimo populacional, no fim do século XX e con-
sequente abandono do edificado, até o crescimento do nimero de estabelecimen-
tos de alugueres de curta duragao, os chamados alojamentos locais (ALs), ocorrido
nos ultimos anos.

A Mouraria tem algumas caracteristicas que a distinguem quando comparada
com outros bairros histéricos, onde se pode destacar a forte presenca de diversas
comunidades imigrantes, o forte associativismo local e a diversidade de operag¢des
urbanisticas de que tem sido alvo.

Percebe-se no territério um forte espirito identitario, a acdo das associacdes
sociais e culturais locais, que ndo sao poucas, identificadas pelas analises das ba-
ses de dados pesquisadas no trabalho. As parcerias com a Camara Municipal de
Lisboa e a Junta de Freguesia de Santa Maria Maior sdao fundamentais ao bairro,
seja pelos equipamentos, como no fomento de atividades, seja pelos projetos.
Ainda vale ressaltar que a Mouraria se destaca como um territério heterogéneo,
tanto na prépria morfologia urbana como na diversidade e na multiculturalidade
da sua populacao.

Entretanto, o bairro ainda sofre de certo preconceito e carrega estereétipos.
A nocdo de identidade de um lugar pode ser entendida como pertencimento, por
meio do proéprio patriménio histérico e fisico, como da cultura local, do contexto
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socioecondémico e das histérias nele contidas. Portanto, é a conjuncao de crencas,
valores, memorias, sentimentos que o ser humano constréi os lugares e confere-lhes
identidade, portanto se torna ator-sujeito produtor da sua histéria e do territério
num processo imbricado, onde as fronteiras sdao fluidas e complexas.

Os individuos sao responsaveis pela formacao dos lugares e da sua identidade,
como também os lugares tém o seu papel na formacdo da identidade dos indivi-
duos. Dessa forma, interven¢des no territério podem causar varias categorias de
desalojamentos (econédmico, social, populacional), como também a perda de auten-
ticidade dos lugares, bem como suas tradicdes e manifestacdes, além de potenciar
o aumento da criminalidade e da popula¢do sem abrigo, exemplos comumente re-
lacionados a gentrificacdo. Por outro lado, interven¢des no territério podem emer-
gir beneficamente se olhadas a luz da multiculturalidade, enquanto a diversidade,
habitualmente como sindnimo de abertura e tolerancia, fortalece e proporciona a
presenca de mais pessoas ligadas a criatividade e a inovacao.

Percorrer o territério da Mouraria é descobrir um sitio heterogéneo que surge
fechado em si mesmo, como um lécus a se descobrir, e fronteiras mais abertas, como
pela rua da Madalena e o largo do Intendente. Pelo fato de sofrer intervencdes
urbanas ao longo do tempo, a Mouraria revela sua caracteristica multifacetada, fe-
némeno percebido quando se percorrem suas ruas e ladeiras: lugares mais agitados,
outros reservados e escondidos a espera da descoberta e outros ainda que se mos-
tram tao silenciosos, se percorridos em solitude.

As entrevistas individuais aprofundadas revelaram o que hd em comum entre
os criativos consultados: a busca e o encontro do significado. A arte e a criatividade
ajudam-nos a lidar com as praticidades da vida, mas substancialmente para os cria-
tivos dar-lhes proposito, liberdade, conexao e descoberta.

O bairro de Alfama, em Lisboa, constitui um dos nucleos urbanos mais antigos
da cidade, com origens que remontam ao periodo romano e, sobretudo, ao dominio
islamico, entre os séculos VIl e Xll. A prépria toponimia “Alfama” deriva do arabe
al-hamma, que significa “fontes termais” ou “banhos”, aludindo as aguas que cor-
riam pela regido. Durante a Idade Média, o bairro consolidou-se como um espaco
de forte carater popular, marcado por uma malha urbana irregular e estreita, ca-
racteristica da heranca arabe, e pela convivéncia de diversas camadas sociais, desde
pescadores e trabalhadores portuarios até pequenas elites locais. Com a expansao
da cidade em direcdao ao Ocidente e a Baixa Pombalina, especialmente depois do
terremoto de 1755, Alfama manteve-se relativamente a margem das reformas urba-
nisticas modernizadoras, preservando tracos arquitetonicos e culturais que a tornam
um espaco singular na meméria lisboeta.

Alfama ocupa as encostas a leste do Castelo de Sdo Jorge, descendo até a fren-
te ribeirinha, e preserva a malha densa de ruelas, becos e escadinhas, e, ao contrario
da Baixa, sofreu danos relativamente menores no terremoto de 1755, o que ajuda a
perpetuar o tracado medieval até hoje.

A economia local é esmagadoramente de servicos com forte especializacao
turistica (alojamento, restauracdo, comércio e cultura/fado). A freguesia onde se
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insere grande parte de Alfama (Santa Maria Maior) concentra uma das maiores pre-
sencas de AL da cidade: o racio de AL sobre o parque habitacional atingiu ~67-71%,
conforme medicdes de 2021; em 2024, estimava-se haver camas para ~24 mil turis-
tas, niUmeros que ajudam a explicar a preponderancia de atividades voltadas ao vi-
sitante e medidas municipais de contencao absoluta em zonas histéricas. Relatoérios
da Camara de Lisboa confirmam a elevada concentracdao de ALs na freguesia e sua
monitoriza¢do desde 2019.

No presente, Alfama é simultaneamente simbolo de autenticidade cultural e
alvo de politicas urbanas de patrimonializacdo e exploracao turistica, o que gera
tensdes entre a preservacdao da meméria popular e a mercantilizacdo da experiéncia
cultural. Desse modo, o bairro reflete tanto a permanéncia de praticas cotidianas
tradicionais quanto as transformacdes impostas pelas dinamicas contemporaneas de
globalizacdo e consumo cultural.

O mapeamento: o que dizem os criativos

Das entrevistas, podemos depreender que, com a amostra heterogénea, ou
seja, criativos de idades diversas e que vivenciam o territério da Mouraria e de
Alfama também de maneiras distintas, acabam por refletir parte de um todo ao se
pensar a economia criativa para a cidade de Lisboa.

No Atelier Caulino, fala-se da evolucao das atividades implementadas e da
propaganda boca a boca:

Trabalhar com liberdade, expressar a arte num espa¢o com tranquilidade.
O local permite que sejamos vistos na atualidade, mas no inicio comeca-
mos a dar aulas para as criancas do entorno, e o trabalho ao ser divulga-
do nos permitiu trabalhar sob encomenda para residéncias e restauragao.
Nao usamos muito as redes sociais, € nosso espaco que é visto da rua,
as nossas oficinas e projetos sob encomenda (Catia Pessoa, fundadora da
Caulino Ceramics).

Além disso, temos facetas interessantes na relacdo com o territério: para al-
guns, foi uma oportunidade estar na Mouraria, e ndo uma primeira op¢ao. Por essa
visdo dita por alguns criativos, ha a necessidade de espacos apropriados para o exer-
cicio do trabalho, o que em muito nao ocorre. Para os criativos do territério residen-
tes ha mais tempo, existem por um lado as memorias do que ja houve (pontuado
com muito saudosismo) e a saida de muitos artistas por conta da especulacdao imo-
bilidria seqguida do cenario da pandemia.

O projeto BecoBeco afirma: “A minha geracdo foi impactada com a eferves-
céncia cultural promovida pela Renovar a Mouraria, por isso tenho profundo vinculo
com o territério. Dai levar os meus projetos para la foi organico”.

Para os artistas mais antigos, ha ainda o suporte por parte dos senhorios ou da
propria Camara Municipal de Lisboa referente a manutencao das rendas mais acessi-
veis, o que |hes permite sobrevivéncia e manutencao dos seus trabalhos. Além disso,
compreender sempre melhor o mercado pode abrir muito mais portas, como foi o
caso de A Cor do Cobre, iniciativa feminina no ramo da industria criativa, que utiliza
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chapas de cobre esmaltadas para produzir joias, antiga técnica portuguesa recupe-
rada. As artistas migrantes do projeto Cor do Cobre relatam:

Perdemos muitos criativos e artistas no territério com a gentrificacdo e
com o aumento das rendas. Temos um senhorio que mantém condi¢des
para ficarmos aqui. Com a pandemia, buscamos as redes sociais; a nossa
arte e o nosso trabalho cresceram a atingir Portugal e também Europa.

Trabalhar com liberdade e estar receptivo a projetos e parcerias colaborativas
foi também percebido nas entrevistas, ainda que possamos identificar certo grau
de falta de confianca em projetos desse porte diante de outras iniciativas que nao
resultaram bem. Camilla Watson (Camilla Watson Studio), artista plastica britanica
radicada em Lisboa, reforca a ideia da participacdo local dentro dos projetos, unin-
do comunidade e trabalho:

Trabalhar no Largo do Trigueiro, na parte de fora do atelié, aproximou-
-me das pessoas; fui adotada pelos moradores, amo a Mouraria e quis
realmente fazer os projetos Retratos do Fado, O Tributo e Canto do Sol
de forma independente e com a ajuda dos residentes, isso permitiu maior
cumplicidade e identidade para o local.

A crescente populacdo migrante tem trazido novos contornos e tipos de co-
mércio, ao passo que oficios mais tradicionais o tém perdido diante da modernizacéo
e, por outro lado, pela ndo valorizacao tradicional de crencas, técnicas e costumes.

As variadas formas da economia criativa desveladas no momento do mapea-
mento indicam que, mesmo diante da gentrificacdo e dos valores das rendas, que
trazem inseguranca e instabilidade aos espacos e aos criativos, ndo retiram destes a ar-
dua e constante capacidade de se reinventar e manter seu trabalho. Fato esse que nao
diminui a necessidade de um verdadeiro projeto consistente, desde que seja percebi-
do e discutido com os criativos e que lhes faca sentido para o efetivo envolvimento.

Discussao: autenticidade a venda

A inovacao e a criatividade constituem elementos centrais da economia cria-
tiva contemporanea, funcionando como importantes vetores de desenvolvimento
econdmico, valorizacdo cultural e sustentabilidade territorial. Ao gerar valor sim-
bélico e econémico, a economia criativa contribui ndo apenas para a dinamizacao
dos mercados culturais, mas também para a manutencao de ecossistemas criativos
locais, promovendo diversidade, inclusao e oportunidades de negdcio.

Para além da sua relevancia econdmica, a economia criativa caracteriza-se por
profundas transformacdes nas relacdes de producao e consumo. O consumidor con-
temporaneo deixa de assumir uma posicao passiva e passa a desempenhar um papel
ativo na criacdo de valor, participando diretamente da construcdo das experiéncias,
dos significados e, muitas vezes, dos préprios produtos consumidos.

Tal configuracdo aproxima-se da figura do prosumer, simultaneamente pro-
ducer (produtor) e consumer (consumidor), cuja atuacao redefine as dinamicas tra-
dicionais de mercado. Nesse contexto, o consumo deixa de ser entendido apenas
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como aquisicao de bens e passa a constituir um mecanismo de expressao identitaria,
participagao cultural e construcao simbdlica.

E precisamente neste cenario que o conceito de autenticidade assume crescen-
te relevancia. A literatura contemporanea demonstra que os consumidores procu-
ram cada vez mais experiéncias consideradas genuinas, personalizadas e emocional-
mente significativas. O crescimento do denominado craft consumption (Campbell,
2005) ilustra essa tendéncia. Em contraposicdo a homogeneiza¢do promovida pela
producao industrial em larga escala, observa-se uma valorizacdo crescente do arte-
sanal, do singular e do experiencial. Os consumidores ndao procuram apenas adquirir
objetos, mas também participar de processos criativos, conhecer histérias, estabe-
lecer relacdes com produtores e construir experiéncias capazes de expressar seus
valores e identidades.

Todavia, a autenticidade ndao pode ser compreendida apenas como uma carac-
teristica inerente aos produtos ou aos lugares. Conforme demonstrado por Rickly
(2022), o conceito evoluiu significativamente, afastando-se das interpreta¢des centra-
das na autenticidade objetiva dos objetos patrimoniais para privilegiar abordagens
relacionadas com experiéncia, identidade, performatividade e processos de autenti-
cagao social. A autora argumenta que a autenticidade contemporanea deve ser com-
preendida como um fenédmeno relacional e dinamico, cuja legitimidade emerge das
interacdes estabelecidas entre consumidores, produtores, comunidades e territérios.

Essa perspectiva é aprofundada por Rickly, Sharma e Canavan (2025) ao de-
monstrarem que a autenticidade possui uma relacao particularmente estreita com
o patriménio cultural, a experiéncia baseada no lugar e a identidade comunitaria.
Nessa abordagem, os territérios deixam de funcionar apenas como cendrios para o
consumo e passam a ser entendidos como agentes ativos na producao de significa-
dos. A autenticidade emerge da articulagdo entre espaco, meméria, praticas culturais
e experiéncias, continuamente construida e negociada por meio de intera¢des sociais.

Os resultados obtidos nos bairros da Mouraria e de Alfama corroboram essa
interpretacao. O trabalho de campo revelou que o valor atribuido aos produtos ar-
tesanais comercializados nesses territérios ndo deriva exclusivamente das suas carac-
teristicas materiais. Pelo contrario, a autenticidade percebida pelos consumidores
encontra-se profundamente associada a histéria dos bairros, as narrativas biografi-
cas dos artistas, a visibilidade dos processos de producao e a possibilidade de intera-
¢ao direta de criadores e visitantes. O objeto artesanal adquire valor precisamente
porque esta inserido num contexto territorial especifico que Ihe confere significado
cultural e simbédlico. Nesse sentido, os ateliés identificados durante a investigacao
representam muito mais do que simples espacos comerciais, eles funcionam como
ambientes de mediacgao cultural, nos quais os consumidores tém acesso aos bastido-
res da criacdo artistica, observam técnicas tradicionais, dialogam com produtores e,
em alguns casos, participam diretamente do processo criativo.

A aquisicao de uma peca de ceramica, joalheria ou azulejaria deixa de consti-
tuir mera transacdo econémica e transforma-se numa experiéncia cultural singular.
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O que é adquirido ndo corresponde apenas ao objeto material, mas a narrativa de
autenticidade associada ao territério, ao saber-fazer artesanal e a experiéncia.

Moore et al. (2021) reforcam essa interpretacdao ao afirmarem que a auten-
ticidade continua a ser simultaneamente um conceito teoricamente controverso e
empiricamente indispensavel. Embora existam multiplas definicdes e abordagens
conceituais, os autores demonstram que a autenticidade permanece uma dimensao
central na forma como turistas e consumidores atribuem significado a suas expe-
riéncias. A relevancia do conceito ndo reside na sua estabilidade tedrica, mas na
sua capacidade de explicar por que determinadas experiéncias sao percebidas como
mais significativas, memoraveis e valiosas do que outras.

As entrevistas na Mouraria e em Alfama evidenciaram precisamente essa pro-
cura por experiéncias significativas. Diversos entrevistados referiram que os visitantes
procuram “conhecer quem produz”, “compreender a histéria da peca” ou “participar
da experiéncia”. Tais elementos indicam que a autenticidade é menos associada a
materialidade do produto e mais a constru¢ao de uma experiéncia emocionalmente
relevante. Essa interpretacao aproxima-se do conceito de autenticidade existencial,
segundo o qual os individuos procuram experiéncias que lhes permitam estabelecer
conexdes emocionais, identitarias e simbodlicas consigo e com os lugares visitados.

Por outro lado, os resultados da investigacdao também revelaram a coexistén-
cia de outra forma de autenticidade materializada nas lojas de souvenirs. Embora
muitos dos produtos comercializados nesses estabelecimentos sejam produzidos in-
dustrialmente e frequentemente fora dos territérios analisados, continuam a ser
consumidos como representacdes legitimas da identidade portuguesa.

Esse acontecimento demonstra que a autenticidade ndao depende necessaria-
mente da origem material dos objetos, mas da capacidade de estes mobilizarem
simbolos culturalmente reconhecidos e socialmente legitimados.

A literatura recente permite interpretar essa situacdo com base na noc¢ao de
autenticagao social. Segundo Rickly (2022), aquilo que é percebido como auténtico
resulta frequentemente de processos coletivos de legitimacdo que envolvem consu-
midores, produtores, instituicdes culturais, plataformas digitais e discursos turisti-
cos. A autenticidade deixa de ser uma qualidade objetiva dos produtos para tornar-
-se um efeito socialmente produzido e reconhecido.

Portanto, como a autenticidade é construida, percebida e transformada em va-
lor econdmico por meio da producao artesanal e da comercializacdo de produtos as-
sociados a identidade portuguesa nos territérios da Mouraria e de Alfama, em Lisboa?

E precisamente nesse contexto que emerge o conceito de "autenticidade a
venda” proposto neste artigo. O termo nao deve ser interpretado como simples
critica a mercantilizagdo da cultura, mas como uma categoria analitica destinada
a compreender os mecanismos pelos quais experiéncias, narrativas, memorias e
identidades culturais sdo convertidas em valor econémico. A autenticidade trans-
forma-se num recurso estratégico da economia criativa, funcionando simultanea-
mente como diferencial competitivo, mecanismo de distin¢do simbdlica e elemen-
to de criacdo de valor.
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Nos territorios analisados, essa autenticidade é comercializada de diversas for-
mas. Nos ateliés, manifesta-se pela experiéncia, participacado e interacdo direta com
os criadores. Nas galerias, emerge da legitimidade artistica e da autoria. Nas lojas de
souvenirs, apresenta-se sob a forma de simbolos culturais facilmente reconheciveis
pelos visitantes. Em todos os casos, contudo, verifica-se um processo de atribuicao
de valor sustentado pela percepcdo de autenticidade.

Dessa forma, a autenticidade a venda nado representa necessariamente a per-
da de significado cultural dos territérios histéricos. Pelo contrario, os resultados su-
gerem que a sua comercializagao pode contribuir para a sustentabilidade econémi-
ca dos artistas, artesdos e empreendedores criativos que atuam na Mouraria e em
Alfama. O principal desafio consiste em equilibrar as exigéncias do mercado turistico
com a preservagao das praticas culturais, dos saberes tradicionais e das identidades
locais que sustentam a prépria producao dessa autenticidade.

Assim, concluiu-se que a autenticidade nao deve ser compreendida como atri-
buto fixo dos objetos ou dos lugares, mas como um processo relacional de producao
de significado. Mouraria e Alfama demonstram que a autenticidade constitui simul-
taneamente patriménio cultural, vivéncia, construcao identitaria e recurso econ6-
mico. E precisamente nessa interseccdo de cultura, mercado, territério e consumo
que se consolida aquilo que denominamos neste estudo de autenticidade a venda.

RESULTADOS

A analise do trabalho de campo demonstrou que a economia criativa pre-
sente na Mouraria e em Alfama ultrapassa a dimensao estritamente econémica da
producdo artesanal. Os resultados sugerem que esses territérios funcionam como
ecossistemas criativos, nos quais identidade territorial, relagdes comunitarias, pro-
ducao cultural e experiéncia de consumo se articulam na construcao de valor. O ma-
peamento dos 97 agentes criativos e as 15 entrevistas em profundidade permitiram
identificar trés dimensdes centrais: territério e pertenca; autenticidade e experién-
Cia; tensdes entre turismo e gentrificacao.

Os entrevistados demonstram uma forte ligacdo aos territérios onde desenvol-
vem suas atividades. Mouraria e Alfama ndo surgem apenas como espacos fisicos,
mas como lugares de memoria, inspiracao e legitimacao cultural. O territério cons-
titui um recurso simbdlico que influencia os processos criativos e agrega valor aos
produtos e aos servicos oferecidos.

Os depoimentos revelaram que muitos criativos desenvolveram suas traje-
térias em estreita relacdo com associa¢des locais, projetos comunitarios e inicia-
tivas culturais. Em diversos casos, a permanéncia no territério é uma forma de
resisténcia, reforcando sentimentos de pertenca e continuidade. Tal realidade
confirma a perspectiva de Rickly, Sharma e Canavan (2023), segundo a qual a
autenticidade emerge da relacdao entre lugar, memoria e experiéncia. Os resul-
tados indicaram que os consumidores ndo adquirem apenas objetos artesanais,
mas também narrativas associadas a histéria dos bairros, aos seus artistas e as
suas tradicdes culturais.
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A autenticidade revelou-se um dos principais ativos da economia criativa local.
Contudo, ela ndo se encontra apenas nos produtos, mas é construida com base em
experiéncias, interacdes e narrativas.

Os ateliés destacam-se pela proximidade de criadores e consumidores, permi-
tindo observar processos produtivos, participar de oficinas e estabelecer relacdes
diretas com os artistas. Essa dinamica confirma a interpretacdo de Campbell (2005)
sobre o craft consumption, segundo a qual o consumo contemporaneo incorpora
participagao, aprendizagem e autoexpressao.

A valorizacdo observada pelos entrevistados aproxima-se da nocao de autenti-
cidade existencial discutida por Wang (1999) e retomada por Rickly (2022). O que os
consumidores procuram nao é apenas um objeto, mas experiéncias emocionalmente
significativas associadas ao territério e aos seus produtores.

As galerias ocupam uma posicao intermediaria, associando autenticidade a
autoria e ao reconhecimento artistico. Ja as lojas de souvenirs demonstram que a
autenticidade pode também ser construida por simbolos culturais amplamente re-
conhecidos, independentemente da origem material dos produtos.

Os resultados dialogam igualmente com Baudrillard (2005) ao evidenciar que
os consumidores adquirem significados e ndo apenas objetos. O souvenir funciona
como marcador de meméria e experiéncia, enquanto os produtos artesanais repre-
sentam formas de expressao identitaria. De modo semelhante, Lipovetsky (2004)
destaca a procura contemporanea por experiéncias personalizadas e emocional-
mente relevantes, enquanto Bauman (2001) sugere que o consumo se tornou um
importante mecanismo de construcao individual.

As entrevistas revelaram preocupacdes recorrentes com o aumento dos alu-
guéis, a saida de residentes histéricos e a crescente dificuldade de permanéncia dos
criativos nos territérios. Muitos entrevistados associaram essas transformacdes aos
processos de gentrificacdo e a pressao imobiliaria.

Por outro lado, os participantes reconheceram que o turismo ampliou merca-
dos consumidores, aumentou a visibilidade internacional dos seus trabalhos e criou
novas oportunidades econémicas. Os resultados apontaram, portanto, uma rela-
¢do ambivalente entre turismo e economia criativa. Nesse contexto, a autenticidade
emerge como recurso estratégico capaz de gerar valor econémico e diferenciacao
simbdlica. O principal desafio consiste em equilibrar a valorizacdo econémica dos
territérios com a preservacao das condi¢des que permitam a permanéncia dos cria-
tivos e das praticas culturais locais nos espacos avaliados.

Os dados também evidenciaram a presenca crescente do consumidor-prosu-
mer. Em diversos ateliés, os visitantes participam em oficinas, acompanham pro-
cessos produtivos e personalizam objetos, assumindo um papel ativo na criacao de
valor. Tal fendbmeno aproxima-se das reflexdes de Du Gay (1997), ao demonstrar a
crescente articulacdo entre identidade, consumo e producao.

De forma geral, os resultados demonstraram que Mouraria e Alfama cons-
tituem espacos privilegiados para observar as transforma¢des contemporaneas da
economia criativa. Neles coexistem tradicdo e inovacdo, patrimonio e mercado,
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producdo artesanal e consumo experiencial. E nessa interseccdo que se consolida o
conceito de autenticidade a venda, entendido como o processo pelo qual identida-
des, experiéncias e valores culturais sdo convertidos em valor econémico sem perder
totalmente seu significado social e cultural.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo procurou analisar os aspectos da economia criativa nos bair-
ros histéricos da Mouraria e de Alfama, em Lisboa, por meio da producao artesanal e
da comercializacdo de bens associados a identidade cultural portuguesa. Os resulta-
dos demonstraram que a economia criativa observada nesses territérios ndo pode ser
compreendida apenas pela dimensao econémica da atividade artesanal, mas sobre-
tudo pelas relacdes estabelecidas entre territério, identidade, experiéncia e consumo.

O mapeamento dos 97 agentes criativos e as entrevistas permitiram identificar
que a autenticidade constitui um elemento central na criacdo de valor. Mais do que
uma caracteristica objetiva dos produtos, a autenticidade emerge como uma constru-
¢ao social produzida pelas relagdes entre criadores, consumidores e territérios. Ateliés,
galerias e lojas de souvenirs representam formas de mobilizar esse recurso simbélico,
revelando distintas estratégias de inser¢cao na economia criativa contemporanea.

Os resultados evidenciaram igualmente a crescente relevancia do consumidor
como agente ativo dos processos de criacdo de valor. Em consonancia com as con-
tribuicdes de Campbell (2005), observou-se que o consumo artesanal e experiencial
responde a procura por formas de autoexpressao, participacdo e construcao identi-
taria. Nesse contexto, a experiéncia assume papel tdo importante quanto o préprio
produto, reforcando a centralidade da autenticidade na economia da experiéncia.

A investigacao revelou ainda as tensdes produzidas pelos processos de turis-
tificacdo e gentrificacdo que afetam os territérios estudados. Embora o turismo re-
presente oportunidades econémicas relevantes para muitos criativos, também pro-
duz desafios relacionados com o aumento dos aluguéis, a substituicao de residentes
histoéricos e a fragilizacdo de determinadas praticas culturais. Tal realidade evidencia
a necessidade de politicas publicas capazes de conciliar desenvolvimento econémi-
co, preservacao patrimonial e sustentabilidade dos ecossistemas criativos locais.

Os resultados permitiram ainda compreender que as transformacdes obser-
vadas nos territérios estudados acompanham mudancas mais amplas das socieda-
des contemporaneas. Conforme argumentam Bauman (2001), Lipovetsky (2004) e
Baudrillard (2005), o consumo deixou de estar centrado exclusivamente na satis-
facdo de necessidades materiais para assumir um papel central na construcao de
identidades, experiéncias e formas de distincdo simbdlica. Os dados recolhidos na
Mouraria e em Alfama demonstraram precisamente essa dinamica. Os consumidores
procuram participar, experimentar, aprender e construir relacdes emocionais com os
produtos e com os territérios visitados.

Nesse sentido, a autenticidade observada nos bairros historicos de Lisboa nao
pode ser reduzida a origem material dos objetos comercializados, ela é produzida pela
interagcdo de consumidores, criativos e territério, assumindo a forma de experiéncia
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cultural, memoaria, narrativa e reconhecimento social. A autenticidade a venda cons-
titui, portanto, uma manifestacdo contemporanea da economia da experiéncia, na
qual o valor econémico decorre cada vez mais da capacidade de produzir significado.

Do ponto de vista tedrico, o estudo contribuiu para o debate contemporaneo
sobre economia criativa ao demonstrar que a autenticidade constitui simultanea-
mente patriménio cultural, vivéncia, construcao identitaria e recurso econémico.
Mouraria e Alfama revelam-se espacos privilegiados para compreender como a cul-
tura é transformada em valor e como o consumo contemporaneo se articula com a
procura de experiéncias significativas.

Concluiu-se, assim, que a denominada autenticidade a venda nao deve ser
interpretada apenas como consequéncia da mercantilizacdo da cultura, mas como
um cenario complexo, no qual narrativas, meméorias, saberes e identidades locais
sdo mobilizados na producao de valor econdmico e social. O desafio futuro con-
siste em assegurar que essa valorizacdo econdémica da autenticidade continue a
beneficiar os territérios e os agentes criativos que historicamente contribuiram
para sua construcao.
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O artesanato entra na moda: a memoria do fio e
a preservacao cultural do croché

Crafts meet fashion: the memory of yarn and the cultural
preservation of crochet

Gabrielle de Borba Machado' (2, Ana Cleia Christovam Hoffman'

RESUMO

O fio, como elemento simbdlico e material, atravessa diversos campos culturais, da mitologia ao
artesanato e as praticas téxteis na moda. Este artigo apresenta o croché como pratica que conecta
memoria cultural e produ¢do de moda, investigando sua permanéncia e reinven¢do no cenario do
slow fashion. A pesquisa, de abordagem qualitativa, baseia-se em revisao bibliografica, articulan-
do referenciais tedricos sobre meméria, cultura material e sustentabilidade. Os resultados indicam
que o croché transcende sua dimensao técnica e estética, configurando-se como pratica cultural
no setor da economia criativa, que preserva saberes, fortalece identidades e propde alternativas
ao modelo produtivo dominante. Conclui-se que o fazer manual, ao integrar tradi¢do e inova-
¢do, contribui para a construcdo de uma moda mais ética, sensivel e socialmente comprometida,
evidenciando seu potencial como ferramenta de resisténcia e criacdo no design contemporaneo.

Palavras-chave: Croché. Moda. Artesanato. Economia criativa. Slow fashion.

ABSTRACT

Yarn, as both a symbolic and material element, spans various cultural fields, from mythology to
textile practices in fashion. This article aims to present crochet as a practice that connects cultural
memory and fashion production, exploring its endurance and reinvention within the slow fash-
ion landscape. The qualitative research is based on a literature review, integrating theoretical
frameworks on memory, material culture, and sustainability. The results indicate that crochet
transcends its technical and aesthetic dimensions, establishing itself as a cultural practice with-
in the creative economy sector that preserves knowledge, strengthens identities, and proposes
alternatives to the dominant production model. It is concluded that manual craftsmanship, by
integrating tradition and innovation, contributes to the construction of a more ethical, sensitive,
and socially committed fashion, highlighting its potential as a tool for resistance and creation in
contemporary design.

Keywords: Crochet. Fashion. Cultural memory. Creative economy. Slow fashion.
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INTRODUCAO

Na moda, o fio ultrapassa sua dimensao material para constituir-se como ele-
mento simbdlico, cultural e politico. Para além de sua funcdo estruturante no teci-
do, ele carrega sentidos que atravessam o tempo, conectando praticas, memorias
e subjetividades. Técnicas manuais, como croché, tricd, bordado e macramé, histo-
ricamente associadas ao universo doméstico e feminino, evidenciam essa dimensao
ampliada do fazer téxtil, operando como linguagens que articulam identidade, tra-
dicdo e resisténcia.

A presenca do fio na mitologia, como nos mitos de Ariadne, das Moiras e de
Penélope, reforca sua poténcia simbdlica como metafora da vida, do destino e da
persisténcia diante das estruturas sociais. Essas narrativas ndao apenas ilustram a re-
lacdo entre tecer e existir, mas também evidenciam o carater histérico e cultural das
praticas associadas ao trabalho manual, frequentemente atravessadas por relacdes
de género e processos de invisibiliza¢ao.

No campo da moda, tais praticas foram, por longos periodos, desvalorizadas
ou relegadas a condicdo de “artesanato”, em oposicao as chamadas “artes maiores”
ou ao design legitimado pelo mercado. Como apontam estudos sobre memoria e
cultura material, objetos téxteis carregam significados que ultrapassam sua mate-
rialidade, funcionando como repositorios de experiéncias, afetos e narrativas sociais
(Stallybrass, 2008). Nesse sentido, o croché pode ser compreendido como uma prati-
ca que entrelaca dimensdes individuais e coletivas, articulando memoria, identidade
e pertencimento (Halbwachs, 1990).

Nas ultimas décadas, observa-se um movimento de revalorizacdo do fazer ma-
nual no contexto da moda contemporanea, especialmente em didlogo com os prin-
cipios do slow fashion. Em contraposicdo ao modelo hegemodnico do fast fashion,
marcado pela producdo acelerada, pelo consumo descartavel e pelos impactos so-
cioambientais, o slow fashion propde uma abordagem que privilegia o tempo do
fazer, a durabilidade, a ética produtiva e a conexao de criador e consumidor (Berlim,
2020; Gregori; Maier, 2023). Nesse cenario, o croché emerge nao apenas como téc-
nica, mas como pratica cultural e politica, capaz de tensionar légicas industriais e
propor alternativas mais sustentaveis e humanas.

E nesse contexto que se insere a presente pesquisa, que parte da experién-
cia da autora com o croché, aprendida no ambito familiar. A vivéncia com o fazer
manual, mediada por vinculos afetivos e processos de transmissao intergeracional,
evidencia o croché como pratica que ultrapassa o dominio técnico, constituindo-se
como linguagem de meméoria e elaborag¢ao simbdlica. Diante disso, coloca-se o se-
guinte problema de pesquisa: de que modo o croché, como pratica artesanal, pode
ser compreendido como dispositivo de preservacao cultural, construcao identitaria
e resisténcia no contexto da moda contemporanea?

O objetivo deste artigo foi analisar o croché como pratica que articula me-
moria, identidade cultural e sustentabilidade, apresentando um panorama de sua
trajetéria historica e refletindo sobre sua inser¢do na moda atual, especialmente
no ambito do slow fashion. Buscou-se, ainda, evidenciar como o fazer manual pode
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operar como forma de valorizacdo de saberes tradicionais e como estratégia para
enfrentar as dinamicas de apagamento e homogeneizacao cultural.

Metodologicamente, o estudo articulou revisdao bibliografica e abordagem
narrativa, incorporando a experiéncia da autora como elemento analitico em uma
perspectiva que reconhece a implicacdo do sujeito na producdao de conhecimento
(Ellis; Adams; Bochner, 2011). Ao tensionar as fronteiras entre arte, moda e artesana-
to, este trabalho contribuiu para ampliar o debate sobre o lugar do fazer manual na
contemporaneidade, propondo uma leitura que reconhece o croché como pratica
estética, cultural e politica, capaz de entrelacar passado e presente na construcao de
futuros mais sustentaveis e sensiveis.

ENTRE MEMORIAS: NOTAS SOBRE FIOS E APARI§6ES DO CROCHE

Entre técnicas, mitos e praticas culturais, o fio constitui-se como operador sim-
bélico que atravessa diversas temporalidades. Nesta secao, propde-se compreender
o croché ndo apenas como técnica téxtil, mas como forma de apari¢do, na qual me-
moria, corpo e experiéncia se entrelacam.

As técnicas de trancar e tecer estdo presentes em diversas culturas, confi-
gurando praticas universais. Partindo do uso de fios e fibras, diversas sociedades
produziram objetos, como cestas, redes, chapéus e tecidos, destinados tanto a
protecdo do corpo quanto a usos simbdlicos. De acordo com Fajardo, Calage e
Joppert (2002), a origem desses saberes pode estar relacionada a observacao da
natureza, especialmente de estruturas construidas por animais, como os ninhos
dos passaros e as teias de aranha, que apresentam formas de organizacdo seme-
Ihantes as das artes téxteis.

As artes téxteis abrangem um amplo conjunto de praticas e saberes que se
manifestam por meio de diferentes técnicas manuais, como a tecelagem, o borda-
do, o croché, o tric, a cestaria, o macramé e a producao de rendas, cada uma delas
articulando modos especificos de construir superficies, tramas e narrativas a partir
dos fios.

Na mitologia grega, o fio aparece como elemento simbdlico central em varias
narrativas. No mito do fio de Ariadne, a filha do rei Minos ajuda Teseu a derrotar
o Minotauro no Labirinto de Creta, oferecendo-lhe uma espada e um novelo de 1a
para que pudesse encontrar o caminho de volta, metafora que passou a representar
orientacdo e solucdo em situacdes complexas (Bulfinch, 2002).

Enquanto o fio de Ariadne simboliza direcdo e possibilidade de saida, as
Moiras, Cloto, Laquesis e Atropos representam o destino humano. Cloto fia o inicio
da vida, Laquesis mede sua duracdo e Atropos determina seu fim, configurando o
fio como metafora do ciclo da existéncia (Robles, 2006).

Essa dimensdo simbdlica do fio aproxima-se da nocdo de meméria. Para
Maurice Halbwachs (1990), a meméria nao é apenas individual, mas socialmente
construida, moldada pelos contextos culturais e pelas rela¢des coletivas. Nesse senti-
do, constitui-se como uma rede que se tece e se compartilha no interior dos grupos
de pertencimento.
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Ao articular a no¢do de meméria ao funcionamento das roupas, Stallybrass
(2008) argumenta que elas operam como repositérios de meméria, por carregarem
marcas, cheiros e vestigios dos corpos que as habitaram. Como afirma o autor, “a
roupa tende, pois, a estar poderosamente associada com a memoéria ou, para dizer
de forma mais forte, a roupa é um tipo de memoria” (Stallybrass, 2008, p. 14), rela-
cionando-se assim as experiéncias humanas.

Outro exemplo simbélico é o mito de Penélope, que, ao tecer e desfazer uma
mortalha enquanto aguardava Ulisses, utiliza o fio como estratégia de resisténcia
diante das pressdes sociais. Sua acdo nao apenas expressa fidelidade, mas também
controle do préprio destino, reinterpretado por Atwood (2005) como gesto critico
diante das expectativas impostas as mulheres.

Dessa forma, o fio, presente tanto nos mitos quanto nas praticas téxteis, arti-
cula meméria, tempo e identidade. De acordo com Stallybrass (2008, p. 26), “uma
rede de roupas pode efetuar as conexdes do amor através das fronteiras da auséncia
[...] porque a roupa é capaz de carregar o corpo ausente, a meméria, a genealogia”.
Assim o ato de tecer ultrapassa a dimensao técnica, constituindo-se como forma de
conexao entre passado e presente, preservacdo de memorias e construcao simbdlica
de continuidade.

Sobre o surgimento das artes téxteis, Carioca (2013) indica que as técnicas ja
eram conhecidas no periodo Neolitico, por volta de 7000 a.C., com o estabeleci-
mento das primeiras sociedades sedentarias e o acesso a matérias-primas de origem
vegetal e animal. Evidéncias desse periodo incluem impressdes de tecidos em frag-
mentos de gesso encontrados na regido da atual Siria.

O autor acrescenta que, entre 4000 e 2000 a.C., observa-se a ampliacdo e o
aperfeicoamento dessas técnicas, com o desenvolvimento de instrumentos como
o tear e a diversificacdo das praticas téxteis em diversas regides, evidenciando sua
importancia nas dinamicas sociais, econdémicas e culturais das primeiras civilizacdes
(Carioca, 2013).

Na técnica do croché, sua histéria, como a maioria das praticas artesanais, tem
origens marcadas pela incerteza. Paludan (1995) descreve, embora existam muitas
teorias que tentem descobrir suas raizes, essa técnica é composta por uma varie-
dade de influéncias culturais e econémicas. A pratica do croché espalhou-se por
diversas partes do mundo, com as principais hipéteses apontando para a China, o
Oriente Médio e a América do Sul. Contudo, a evidéncia mais consistente de sua
propagacao, em sua forma atual, vem da Europa do século XIX.

Segundo Paludan (1995), as teorias sobre o surgimento do croché sugerem
uma ampla gama de influéncias culturais e geograficas. A hipotese chinesa, por
exemplo, propde que a técnica se originou de uma pratica de “croché com agu-
Iha” usada na criacdo de bordados, disseminando-se ao longo de rotas comer-
ciais e impactando artesanatos locais. Este fato remete diretamente ao que Silva
(2015, p. 17) descreve como origem da palavra: “croché tem origem na palavra
francesa croc que, em portugués, significa gancho”, ou seja, dialogando com o
modo como é construido.

ESPM Rio, Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 11, n 32, p. 142-156, mai./ago. 2026.

145



O artesanato entra na moda: a meméria do fio e a preservacédo cultural do croché

Da mesma forma, acredita-se que o croché tenha raizes no Oriente Médio,
onde métodos de costura semelhantes foram aplicados na fabricacdo de tecidos. Na
América do Sul, a descoberta de tecidos antigos com padrdes semelhantes aos do
croché moderno indica que culturas indigenas também podem ter praticado uma
versao rudimentar da técnica.

Ainda para Paludan (1995), as incertezas em torno da origem do croché e sua
heranca multicultural ressaltam como diferentes influéncias moldaram essa pratica.
Nesse contexto, Williams (1979), referéncia em estudos culturais, argumenta que “as
praticas culturais nunca sdo apenas formas de expressao, mas também refletem as
condi¢des materiais e a estrutura social em que se encontram” (Williams, 1979, p.
110). Em sua obra, o autor sugere que cada pratica cultural, seja ela croché, bordado
ou qualquer outra, carrega em si uma “estrutura de sentimentos” que reflete as
realidades econdmicas e sociais da época. O croché assim representa um reflexo das
condi¢des materiais da época, além de ser um elo com o passado e com a meméria
das gerag¢des anteriores.

Paludan (1995) aponta que o consenso académico atual considera que o croché
ganhou popularidade principalmente na Europa do século XIX. Durante esse perio-
do, a técnica foi amplamente adotada, impulsionada pelas dificuldades econémicas
de varias populacdes e pela necessidade de alternativas mais acessiveis as rendas
e bordados luxuosos usados pela elite. Na arte, ha registros de sua representacao,
como na pintura “Mulher fazendo croché” (1875), de Pierre-Auguste Renoir, na qual
o artista francés retrata uma jovem ocupada com tarefas do cotidiano, refletindo a
importancia e a presenca da pratica no dia a dia (Mourao; Oliveira, 2021, p. 79).

Embora o consenso académico situe a popularizacdo do croché na Europa do
século XIX, principalmente em razdao das condi¢des econdmicas e sociais, essa Vi-
sao eurocéntrica pode obscurecer as praticas téxteis de outras culturas no mundo.
Diversas técnicas de trabalho com fios e agulhas, que incluem pontos similares aos
do croché, foram desenvolvidas independentemente em culturas de diversos conti-
nentes, muito antes do século XIX. Assim atribuir a origem do croché exclusivamen-
te a Europa é ignorar a riqueza e a diversidade das tradi¢cdes téxteis globais.

O “croché irlandés”, por exemplo, emergiu em meio a adversidade, mostran-
do como a técnica ndo s6 serviu como um meio de subsisténcia para as mulheres
irlandesas durante a Grande Fome (1845-1849), mas também incorporou simbolos
de resisténcia cultural e social. Em um cenario em que a Revolucao Industrial causa-
va demissdes em massa, o croché se consolidou como préatica resiliente, oferecendo
uma alternativa econdmica a muitas familias. Dessa forma, o croché transcende sua
origem e revela-se como uma pratica versatil e adaptativa, moldada por variados
contextos histéricos e culturais (Paludan, 1995).

O croché, ao longo do tempo, revelou-se mais do que uma técnica manual
ou fonte de sustento, tornou-se reflexo das transformacdes sociais e econdmicas
enfrentadas pelas mulheres. Durante o século XIX, sua popularizacdo na Irlanda
e na Franca exemplifica essa capacidade de adaptacdo em meio as adversidades.
Na Irlanda, durante a Grande Fome, as mulheres transformaram o croché em
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recurso crucial de sobrevivéncia. Segundo Paludan (1995, p. 43, traducao nossa),
“a pratica, chamada de ‘croché irlandés’, tem sido elogiada pela complexidade
do desenho e pela capacidade dos artesaos de imitar rendas antes reservadas a
nobreza”. Essa técnica democratizou o acesso a simbolos de status e instaurou
uma economia alternativa baseada na complexidade técnica e no simbolismo
cultural, permitindo as mulheres encontrarem apoio financeiro em um contexto
de crise devastadora.

Nesse contexto, a observacdo de Stallybrass (2008) oferece um olhar interes-
sante sobre a relacdo entre os objetos e suas histérias. Para o autor, “em uma eco-
nomia da roupa, as coisas adquirem uma vida prépria, isto é, somos pagos nao
na moeda neutra do dinheiro, mas em material que é ricamente absorvente de
significado simbodlico e no qual as memoarias e as relagdes sociais sao literalmente
corporificadas” (Stallybrass, 2008, p. 15). Assim as pecas de croché produzidas pelas
mulheres irlandesas transcenderam sua utilidade pratica, carregando memérias e
simbolizando a luta por autonomia em um periodo de grandes dificuldades.

Durante a Revolugao Industrial, o croché reafirmou sua importancia como al-
ternativa econdmica para familias atingidas pela precarizacdo do trabalho fabril.
Paludan (1995, p. 43, traducdo nossa) observa que, nesse periodo, “em tempos de
dificuldades econdmicas e sociais, esta pratica consolidou-se como uma solugao via-
vel para quem nao tinha outras oportunidades de trabalho”. Assim o croché fun-
cionou como meio de sustento e forma de resgatar o vinculo com o fazer manual,
contrabalancando os efeitos alienantes da producdao mecanizada.

Nas Guerras Mundiais, o croché e outras técnicas artesanais adquiriram ainda
mais relevancia. Leite (2015) destaca que, durante a Segunda Guerra Mundial, a
pratica de confeccionar manualmente as roupas se intensificou e se organizou de
forma mais expressiva em campanhas, sendo as atividades domésticas e os traba-
Ihos manuais usados como formas de apoio ao esforco de guerra. Sweatman (2019)
complementa que o trabalho artesanal, incluindo o croché, era produzido por meio
de itens, como luvas, meias e mantas, que nao sé auxiliavam diretamente os milita-
res, mas também mobilizavam a populacao civil para o esfor¢o de guerra, além do
apoio emocional e social. Essa conexao dos civis com os soldados demonstrou como
o croché se tornou uma linguagem simbdlica de solidariedade e resisténcia, capaz
de unir comunidades em periodos de adversidade.

Com o tempo, o croché evoluiu de uma técnica utilitaria para uma forma po-
pular de expressao artistica. Paludan (1995) destaca que, originalmente, o croché
era visto como uma técnica que imitava outras formas artesanais, como bordados
e rendas. Contudo, a medida que os artesdaos descobriam novas formas, padrdoes
e texturas, o croché tornou-se meio independente de criacdo artistica. A autora
explica que “o croché passou a ser utilizado na confeccdo de uma ampla gama de
produtos, desde roupas e acessorios até pecas decorativas e artes téxteis” (Paludan,
1995, p. 54, traducdo nossa). Por fim, como defende Paludan (1995), essa evolucao
reflete a capacidade do croché de se adaptar e se reinventar ao longo do tempo e
em diversas culturas e contextos histéricos.
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Complementando esta visao historica, Felippi (2021) traz uma perspectiva mais
técnica e regional do crochég, ressaltando sua importancia no contexto brasileiro. Ela
descreve o croché como uma das técnicas mais conhecidas e populares no Brasil, de-
talhando que seu uso para confeccionar rendados remonta ao século XVI, quando
teria evoluido da renda decorrente da Italia. O desenvolvimento da técnica foi mar-
cado pelo uso de uma agulha especial e pela combina¢ao de uma grande variedade
de pontos. Segundo a autora, essa diversidade de pontos e estilos é encontrada em
todo o territoério brasileiro, de Norte a Sul, revelando a adaptabilidade do croché as
varias tradi¢oes locais e culturais (Felippi, 2021).

Ambas as autoras, Paludan (1995) e Felippi (2021), reconhecem o croché como
mais do que uma pratica artesanal, vendo-o como um reflexo das condi¢des sociais
e econdmicas de diferentes épocas. Enquanto Paludan (1995) foca na evolucgao glo-
bal e historico da técnica, Felippi (2021) complementa ao enfatizar a importancia do
croché no Brasil, destacando como essa técnica ganhou relevancia no pais, mostran-
do a ampla variedade de formas e pontos que a tornam uma expressao artistica e
cultural rica.

Pode-se destacar que essa evolu¢ao do croché pode ser vista como uma conti-
nuidade de praticas que remontam a origem da agulha, no periodo Paleolitico, na
qual, pela necessidade de se proteger do frio e confeccionar vestimentas, os palean-
tropianos utilizavam hastes de renas e ossos pontudos para furar e perfurar, criando
assim os primeiros instrumentos de costura (Ferreira, 2013).

Para além da protecao, o aspecto primordial da roupa, que envolve adornar e
expressar significados por meio da indumentaria, € um aspecto central do croché.
Segundo Paludan (1995), o croché nao é apenas uma técnica de fios entrelacados,
mas uma pratica repleta de simbolismo profundo enraizada em tradi¢des culturais e
significados que transcendem o simples ato manual.

Pode-se dizer que a imagem do fio, recorrente em algumas culturas, é
frequentemente associada a criacdao, ao destino e a continuidade da vida, por-
tanto relacionada ao oficio das mulheres. Sdo “tramas da subjetividade, na
qual a arte é instrumento para tracar linhas de vida” (Hoffmann, 2024, p. 34).
Essa metafora do fio como reflexo do entrelacamento da vida e da arte revela
que, ao criar um tecido com as maos, cada ponto representa um passo na cons-
trucdo da existéncia.

De acordo com Acom e Bosak (2024), as artes e oficios no Sul do Brasil ofe-
recem uma contribuicao importante ao discutir como as praticas manuais, como o
croché, foram fundamentais para a profissionalizacdao e independéncia das mulhe-
res nessa regiao do pais. As autoras demonstraram que essas atividades nao se li-
mitavam ao ambito doméstico, mas funcionavam como instrumentos de educacao,
insercdo no mercado de trabalho e criacdo de redes de solidariedade entre as mu-
Iheres. Ainda ressaltaram que, embora essas praticas frequentemente estivessem
alinhadas com os papéis de género tradicionais, elas também serviram como uma
forma de resisténcia e subversao, proporcionando as mulheres meios de autono-
mia econdmica e cultural.
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Ao relacionar essas ideias com o contexto da moda e do artesanato, por
meio do croché, como uma pratica cultural, é possivel perceber que ambas as
areas refletem e, ao mesmo tempo, desafiam as normas e convencdes que mol-
dam a sociedade. Assim como o New Look de Christian Dior reforcou ideais de
feminilidade tradicional depois da Segunda Guerra Mundial, as praticas manuais
também evidenciam a forma como as mulheres se apropriaram desses espacos
para questionar e transformar seu lugar na sociedade. Dessa forma, o croché e
a moda nao apenas perpetuaram esteredtipos de género, mas também atuaram
como ferramentas de resisténcia e reinvencao, conectando-se diretamente com
a luta pela emancipacao e ampliagao das possibilidades de atuacdao das mulheres
(Acom; Bosak, 2024).

QUANDO O ARTESANATO ENTRA NA MODA: ECONOMIA CRIATIVA E
PRATICAS MANUAIS EM RESPOSTA AOS IMPACTOS AMBIENTAIS

O "embate” entre arte e artesanato constitui um debate histérico no campo
da histéria da arte e da estética, estruturado, sobretudo, por meio de hierarquiza-
¢des que envolvem valor simbdlico, status social e fun¢do dos objetos produzidos.
Tradicionalmente, a arte foi associada a criacdo intelectual, a originalidade e a auto-
nomia estética, enquanto o artesanato foi frequentemente relegado ao campo do
utilitario, do repetitivo e do manual, sendo, por isso, historicamente desvalorizado.
Essa distincdo, no entanto, ndo é neutra, ela estd profundamente vinculada a pro-
cessos sociais, econdmicos e coloniais que estabeleceram critérios de legitimidade
cultural baseados em perspectivas eurocéntricas e elitizadas.

No contexto contemporaneo, especialmente no campo da moda, esse embate
passa por um processo de reconfigura¢do. A incorporacao de praticas artesanais
pela industria da moda, por meio de técnicas como o bordado, o croché ou a tece-
lagem manual, tensiona as fronteiras entre arte, design e artesanato, deslocando o
fazer manual de uma posicdo marginal para um lugar de visibilidade e valorizacdo
simbolica. Esse movimento, frequentemente associado a chamada economia criati-
va, evidencia ndo apenas uma revalorizacao estética do artesanal, mas também sua
instrumentalizacdo como diferencial de mercado, autenticidade e narrativa.

Entretanto, essa reaproximacdo de moda e artesanato ndo se da sem contra-
di¢des. Se, por um lado, hd um reconhecimento crescente dos saberes tradicionais e
das praticas manuais como formas de resisténcia e sustentabilidade diante dos im-
pactos ambientais da producdo em massa, por outro, observa-se também o risco de
sua apropriacao descontextualizada, esvaziada de seus significados culturais e suas
condi¢cdes materiais de producdo. Nesse sentido, o artesanato, ao entrar na moda,
revela-se como um campo de disputas, no qual se entrelacam questdes de autoria,
trabalho, territorio e valor.

Assim pensar o lugar do artesanato na moda contemporanea implica ir
além da oposicao de arte e técnica, reconhecendo-o como pratica complexa, si-
tuada e carregada de meméria. As praticas manuais, nesse contexto, ndo apenas
respondem a demandas estéticas ou mercadolégicas, mas configuram modos de
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fazer que articulam tempo, corpo e materialidade, oferecendo possibilidades
outras de producao e relacdo com o vestuario, em didlogo com perspectivas mais
sustentaveis e sensiveis.

Nesse contexto de reconfiguracdo das rela¢des de arte, artesanato e moda, a
noc¢ao de economia criativa surge como um eixo importante para compreender a va-
lorizacdo contemporanea das praticas manuais. De acordo com Watanabe, Borges e
Guilherme (2024, p. 74), "o conceito de economia criativa emerge com essa premissa
de relacionar cultura, criatividade e inovacao, apresentando-se como alternativa para
o crescimento e desenvolvimento econémico e social dos paises nesse inicio do século
XXI"”. Tal perspectiva desloca o olhar sobre o fazer artesanal, que passa a ser com-
preendido ndo apenas como tradicdo, mas como ativo econémico, simbdlico e cultural.

No campo da moda, essa incorporacdao se materializa na crescente valoriza-
cdo de técnicas artesanais como diferencial competitivo, associadas a ideias de au-
tenticidade, exclusividade e sustentabilidade. O trabalho manual, historicamente
marginalizado, é reinscrito como elemento de inovagao, capaz de agregar valor aos
produtos e de responder a uma demanda contemporanea por processos mais éti-
cos e ambientalmente responsaveis. Nesse sentido, o artesanato passa a ocupar um
lugar estratégico dentro das cadeias produtivas da moda, sendo frequentemente
mobilizado como narrativa de origem, identidade e pertencimento.

Entretanto, é necessario problematizar essa insercdao a luz das dinamicas de
mercado. Ao mesmo tempo que a economia criativa promove a visibilidade e a va-
lorizacdo dos saberes tradicionais, ela também pode contribuir para sua instrumen-
talizacao, transformando praticas culturais em mercadorias alinhadas as l6gicas de
consumo. Assim o reconhecimento do artesanato no ambito da economia criativa
nao elimina as assimetrias historicas que marcam essas producdes, exigindo uma
reflexdo critica sobre as condicdes de trabalho, autoria e distribuicdo de valor envol-
vidas nesses processos.

Dessa forma, a economia criativa, ao articular cultura, inovacdo e mercado,
oferece tanto possibilidades quanto tensdes para o campo da moda e das praticas
manuais. Se, por um lado, abre espaco para a valorizacao de saberes ancestrais e a
construcdao de modelos produtivos mais sustentaveis, por outro, coloca em evidén-
cia a necessidade de pensar formas de insercdo que respeitem os contextos culturais
e promovam rela¢des mais justas dos diversos agentes envolvidos. Tal perspectiva
desloca o olhar sobre o fazer artesanal, que passa a ser compreendido ndo apenas
como tradicao, mas como ativo econémico, simbdlico e cultural.

O artesanato, como manifestacao cultural, ocupa lugar central nas discussoes
contemporaneas por articular meméria coletiva, patriménio cultural e mercado de
consumo. Como afirma Silva (2011, p. 47), trata-se de “documentos e objetos que
constituem a meméria coletiva de um povo, portanto deve ser considerado do pon-
to de vista social e estrutural”. Essa dupla dimensao, simbdlica e econdmica, explica
sua crescente valoriza¢ao. Segundo o autor, a producao artesanal tem sido estimula-
da por discursos de “revitalizacdo”, “promoc¢ao” e “preservacao”, ao mesmo tempo
que sofre transformacdes em seus métodos tradicionais (Silva, 2011, p. 50).
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Hall (2006) reforca que as praticas culturais sdo fundamentais para a constru-
¢ao de identidades coletivas, pois participam da producéo e circulacdo de significa-
dos. Nesse contexto, a insercao do artesanato na moda evidencia como “os simbo-
los e os cddigos presentes no vestudrio e nos corpos vestidos refletem aspectos da
cultura” (Hoffmann, 2024, p. 39). O croché, em particular, destaca-se como pratica
que atravessa o tempo, preservando memoérias e adaptando-se a novas demandas
estéticas e sociais.

O croché esta sendo mobilizado como ferramenta de resisténcia e inovacao
para além dos marcadores de memoria e tradi¢ao. Reintegrado a moda contempo-
ranea, promove um didlogo entre permanéncia e transformac¢do. Como lembra Hall
(2006, p. 88), as identidades culturais ndo sao fixas, mas “estdao suspensas, em tran-
sicdo, entre diferentes posicdes”. Assim o croché exemplifica a fluidez da identidade
cultural, pois preserva a meméria coletiva e, ao mesmo tempo, reinventa-se como
linguagem estética e politica.

Um exemplo expressivo dessa reinvencdo é o yarn bombing, definido por
Myzelev (2015) como pratica de arte publica e ativismo vinculada ao terceiro mo-
vimento feminista. A utilizacdo de trico e croché em intervenc¢des urbanas trans-
forma o artesanato em forma de ocupacao simbdlica do espaco publico. Surgida
com Magda Sayeg em 2005, em Houston (EUA), a acdo espalhou-se globalmente
por meio de coletivos e redes digitais, criando comunidades engajadas e afirmando
o artesanato como forma de resisténcia cultural, feminista e visualmente acessivel
(Myzelev, 2015).

No campo da moda, essa transicdo do artesanato para informacdao de moda
pode ser observada em marcas que incorporam o croché como elemento de so-
fisticacdo e identidade. Missoni, Etro e Osklen, entre outras marcas, assim como
iniciativas brasileiras contemporaneas, mostram que o croché deixou de ser visto
apenas como técnica artesanal e passou a integrar narrativas de luxo, autenticidade
e sustentabilidade.

Essa valorizacdo, porém, exige cuidado. Silva (2011) alerta que politicas publi-
cas e iniciativas de desenvolvimento podem revitalizar o artesanato, mas também
molda-lo as exigéncias do mercado, alterando suas caracteristicas intrinsecas e as
condi¢des de vida dos artesdos. Por isso, é essencial “levar em consideracdo seu
modo de vida, seus valores e seus anseios para que os métodos de implementacao
da producao sejam adequados as suas particularidades” (Silva, 2011, p. 49).

Nesse debate, Borges (2011) amplia a compreensdo do conceito de artesanato
ao retomar a definicdo da proposta pela Organizacdo das Na¢des Unidas para a
Educacao, Ciéncia e Cultura (Unesco) em 1997, segundo a qual produtos artesanais
sao aqueles em que a contribuicdo manual do artesao permanece como elemento
substancial do produto acabado. Isso pode reunir caracteristicas utilitarias, estéti-
cas, artisticas, criativas, culturais e simbdlicas. A autora destaca que, no Brasil, o ar-
tesanato ainda é muitas vezes associado ao rustico e ao pouco sofisticado, diferen-
temente de contextos em que é compreendido como pratica altamente qualificada
e préxima da arte.
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Além disso, Borges (2011) ressalta a fluidez entre artesanato, design e arte,
especialmente no Brasil, onde essas fronteiras se sobrepdem. Para a autora, interes-
sa observar a pratica artesanal “do artesanato de raiz, mais marcado pela tradicao,
ao recém-inventado”, ressaltando “a unido entre ética e estética” presente nessas
experiéncias (Borges, 2011, p. 26). Tal perspectiva é particularmente importante em
um pais cuja institucionalizacdo do design ocorreu, historicamente, em ruptura com
os saberes ancestrais e a cultura material local, partindo sobretudo da influéncia do
funcionalismo europeu e da criacdo da Escola Superior de Desenho Industrial (Esdi)
da Universidade Estadual do Rio de Janeiro (UERJ), em 1963.

Essa adesdao ao design racionalista contribuiu para a invisibilizacdo do ar-
tesanato como fonte legitima de criagdo. Contudo, nas ultimas décadas, obser-
vou-se um movimento de reaproximac¢ao de design e tradicao artesanal, espe-
cialmente na moda. O resgate de técnicas manuais, cores, formas e processos
locais tem funcionado como estratégia de afirmacdao cultural e resisténcia a
homogeneizagao global.

Nesse cenario, marcas como Nannacay, Gustavo Silvestre, Studio Orla e Santa
Resisténcia exemplificam a poténcia do croché e do artesanato no design de moda
contemporaneo. A Nannacay (2024) transforma o trabalho artesanal em acessério
de luxo e sofisticacao; Silvestre (2024), com o projeto Ponto Firme, articula croché,
reintegracao social e visibilidade na Sao Paulo Fashion Week; o Studio Orla (2024)
adota uma estética atemporal ligada ao slow fashion; e a Santa Resisténcia (2024)
fortalece a economia solidaria e o empoderamento feminino. Em todos esses casos,
o croché deixa de ser apenas técnico e se torna narrativa cultural, ferramenta de
expressao e valor simbdlico.

Como observa Borges (2011), essas iniciativas evidenciam a unido de ética e
estética, integrando tradicdes artesanais a uma linguagem globalizada sem apagar
suas raizes. O croché, nesse sentido, afirma-se como expressao cultural, inovacao
social e preservacao identitaria, demonstrando que o artesanato, quando entra na
moda, ndo perde sua forga histérica, ao contrario, amplia seu alcance e sua poténcia.

A valorizacdo de técnicas artesanais como o croché também se relaciona a
busca por praticas mais sustentaveis na moda. Frente ao modelo acelerado e des-
cartavel do fast fashion, o fazer manual reaparece como alternativa ética, durdvel e
culturalmente situada. Berlim (2020) defende que a inovacao no design deve consi-
derar o ciclo de vida dos produtos, sua durabilidade e os limites naturais, integrando
saberes tradicionais as demandas contemporaneas.

Nesse sentido, o croché ndo apenas resgata raizes culturais, mas também pro-
pde outra temporalidade para a moda, baseada no cuidado, na autoria e na per-
manéncia. Como afirma Berlim (2020, p. 34), o vestir, posteriormente ao surgimento
da moda, passou a envolver “conotacdes comportamentais de busca de identida-
de”, tornando-se expressao cultural e pessoal. No contexto brasileiro, essa discussao
ganha ainda mais relevancia, ja que o pais possui cadeia téxtil completa, “desde a
producao de fibras até o varejo” (Berlim, 2020, p. 36), permitindo a convivéncia de
producao industrial e praticas artesanais.
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O ensino de design de moda também tem incorporado sustentabilidade e
economia circular como eixos formativos. Segundo Troiani, Sehnem e Carvalho
(2022, p. 65), os cursos vém enfatizando “praticas de sustentabilidade, biodegra-
dabilidade e fabricacdo ética como parte essencial da formac¢ao”. Para os autores,
tais abordagens tém contribuido para sensibilizar os estudantes sobre os impactos
ambientais da moda e ampliar sua capacidade de atuacdao em mercados inovadores
€ mais responsaveis.

Em contraste, Gregori e Maier (2023) destacam os impactos socioambientais
do fast fashion, marcado pela producdo em massa, consumo excessivo e geracao
de residuos. As autoras observam que essa industria produz milhdes de tonela-
das de residuos por ano e depende de grandes volumes de agua, intensificando
danos ambientais. Diante disso, propdem alternativas como o slow fashion e o
Fashion Revolution, mas alertam que a mudanca depende de uma “revolucao con-
ceitual” (Gregori; Maier, 2023, p. 12) capaz de transformar praticas da industria e
mentalidades de consumo.

Assim tanto a formacdao em design quanto a critica ao fast fashion convergem
para a urgéncia de uma transformacao estrutural na moda. O croché e outras prati-
cas manuais se inserem nesse movimento ao revalorizar o tempo do fazer, a singu-
laridade das pecas e a conexao entre cultura, memoria e sustentabilidade. Mais do
que resposta estética, tornam-se uma forma concreta de resisténcia a l6gica descar-
tavel dominante.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao retomar o objetivo deste artigo de apresentar o croché como pratica que
conecta meméria cultural e producao de produtos de moda, investigando sua per-
manéncia e reinvencdo no cenario do slow fashion, a pesquisa evidenciou que o
croché constitui um elo de geragdes, conectando histoérias pessoais e coletivas. Ao
resgatar memorias afetivas e preservar tradi¢des culturais, a técnica reafirma sua
relevancia na construcdo de identidades. Mais do que uma técnica, o croché sim-
boliza resisténcia cultural e autenticidade, conferindo densidade simbdlica as pecas
produzidas. Nesse sentido, as apari¢des do croché nado se restringem a sua dimensao
técnica ou histérica, mas configuram-se como manifesta¢des sensiveis de memoria,
nas quais se inscrevem experiéncias, afetos e modos de existéncia.

A abordagem tedrica desenvolvida permitiu compreender o croché como pra-
tica que articula memoria coletiva e temporalidade, tensionando as relagdes en-
tre passado e presente. Assim como o fio de Ariadne orienta Teseu no labirinto, o
croché pode ser entendido como um operador simbdélico que atravessa geracdes,
sustentando continuidades em meio a transformacdes. Nesse sentido, cada ponto
ultrapassa a dimensao técnica, configurando-se como gesto que inscreve experién-
cias, afetos e valores no tempo.

Entretanto, ao ser reinscrito no campo da moda contemporanea e da economia
criativa, o croché passa a operar também sob |6gicas de valorizagdo mercadolégica
que nao sao isentas de conflito. Se, por um lado, sua insercdo amplia visibilidade,
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reconhecimento e gera¢dao de renda, por outro, desloca-o para circuitos de con-
sumo que tendem a capturar e reconfigurar seus significados. Conforme aponta
Stallybrass (2008), as dinamicas do capitalismo frequentemente esvaziam praticas
culturais ao subordina-las a l6gica da producdo e da circulacdo acelerada. Nesse
contexto, o risco nao reside apenas na perda de técnicas, mas na diluicdo de modos
de vida, temporalidades e rela¢des que sustentam o fazer artesanal.

Assim a economia criativa, ao mesmo tempo que se apresenta como alterna-
tiva de desenvolvimento baseada na cultura e na inovacao, revela-se também como
campo de tensdes. Transformar o artesanato em ativo econémico pode tanto forta-
lecer praticas locais quanto submeté-las a processos de padronizacao, estetizacdo e
descontextualizagdo. O croché, inserido nesse cenario, oscila entre reconhecimento
e apropriacao, entre valorizacdo e instrumentalizacao, exigindo uma leitura critica
que ultrapasse discursos celebratérios.

Por outro lado, é precisamente nessa zona de tensao que o croché mostra sua
poténcia. Por resistir as l6gicas do tempo acelerado e do consumo descartavel, essa
pratica inscreve outras temporalidades no campo da moda, as quais sao baseadas no
cuidado, na duragao e na singularidade. Diante dos impactos do fast fashion, o cro-
ché apresenta-se ndao apenas como alternativa técnica, mas como posicionamento
ético e politico, capaz de reconfigurar relacées entre producao, consumo e cultura.

Dessa forma, a revisdo bibliografica evidenciou que o croché nao pode ser
compreendido apenas como resgate do passado ou tendéncia contemporanea, mas
como pratica em disputa, atravessada por forcas econémicas, culturais e sociais.
Ao conectar narrativas individuais e coletivas, a técnica preserva memorias, mas
também se reinventa, negociando constantemente seus sentidos.

Conclui-se portanto que o croché ultrapassa sua condicdao de técnica manual
para afirmar-se como pratica cultural critica. Articulando memoéria, identidade, sus-
tentabilidade e economia criativa, essa pratica ndo apenas tece objetos, mas ten-
siona sistemas, questiona modelos produtivos e propde outras formas de relacdo
com o tempo, com o fazer e com o vestir. E nesse entrelacamento de permanéncia e
transformacao, tradicdo e mercado que reside sua forca e sua atualidade.
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Design management and research in business
strategies and project development

Gestao do design e pesquisa em estratégias de negdcios e
desenvolvimento de projetos

Adriano Bernardo Renzi'

ABSTRACT

Design management directly impacts the change in management processes, from the Taylorist
administration model, which is hierarchical, to a more flexible model that promotes individu-
al proposals, actions, and risk management. In this article, we present the exploratory research
of a Canadian company’s business decisions and project processes from the perspective of all
departments involved in the same project flow. Based on data collected from interviews with
Design Leads, Researchers, Project Owners, Business Analysts, Front-End Developers, Back-End
Developers, and System Architects, in this article we dissert about design management and re-
search based on design management maturity scale.

Keywords: Business. Management. Design. Research. UX.

RESUMO

Gestdo de design é um fator impactante sobre as mudancas nos processos de gerenciamento do
modelo taylorista de administracdo, que é hierdrquico, para um modelo mais flexivel que pro-
move ac¢ées e propostas individuais, bem como gerenciamento de risco. Este artigo apresenta uma
pesquisa exploratoria sobre decisées de negdcios e processos internos de uma empresa canadense
sob a perspectiva dos departamentos envolvidos no mesmo fluxo de projetos. Com base nos da-
dos coletados por meio de entrevistas com gerentes de UX, pesquisadores, gerentes de projeto,
analistas financeiros, programadores front-end e back-end e arquitetos de sistema, este artigo
discute sobre gestdo de design e de atuacdo de pesquisa com base na escala de maturidade de
gestdo de design.

Palavras-chave: Negdcios. Gerenciamento. Design. Pesquisa. UX.
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INTRODUCTION
Mozota (2011, p. 91) asserts that design management directly impacts the

change in management processes from the Taylorist administration model, which is
hierarchical, to a more flexible model that promotes individual proposals, actions,
and risk management, based on Drucker (1993; 2008) studies. Peter Gorb (1990) de-
fines design management as an efficient distribution of available design resources
by managers in order to help companies reach their goals.

As Mozotta claims in her book (2011), the term “design management” was
coined in the 1960s in the United Kingdom, when it referred to the management
of relations between Design and advertising agencies with their clients. In 1966,
Michel Farr verified a new function and responsibility to the position of Design
manager: to guarantee the uniform execution of projects and good communication
between the design agency and its clients (apud Mozotta, 2011). Hetzel (1993) adds
that it was the London College of Arts and the Department of Design Management
from London Business School that sparked the understanding that Design could
have a crucial role in the industry and the economy.

Hetzel (1993) defines the design management scope as: management of the
creative process within a corporation; business management based on design prin-
ciples; and management of a design firm. From Gorb’s (1990) perspective, Design is
at the same time an end goal (inserted as part of the corporate objectives) and a
process (contributing with solutions to management problems).

The designer and business consultant Denise Eller (2011), during her keynote
speech at Interaction South America 2011, observed the transition of design from pro-
duct, form, and function to services and, now, to a business model. She suggested that
it derives from companies’ needs for innovation and to reinvent their management
approach, therefore to better follow with the technology advances and to better
cope with the paradigm changes of the 2010s. These changes have pushed companies
to bring the business thinking model closer to the Design thinking process, bringing
Design closer to the management position for companies to change and evolve.

Mozota (2011, based on studies of Press, 1995, Price et al., 1995, and Hart et al., 1989)
demonstrates four main variables regarding Design management policies in companies:
1. Design Responsibility: the key point that affects the quality of Design mana-

gement in a company and shows whether there is a person responsible for the

Design and implementation of training programs on Design;

2.  Design Experience: depending on how a company is experienced with Design,
the administration can see it (design) either as a resource to be further deve-
loped in the future, a resource not connected to business development, or not
have a clear opinion about it;

3.  Strategic Position: when the strategies of a company are reactive, the market
determines the company’s design policy; but when the strategies of a com-
pany are proactive, the company can influence the market and see Design as a
tool to create new business opportunities, leading to changes in their organi-
zation for management innovation;
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4. The value of Design in the company’s organization: Design as an economic
competence (effect on the company’s primary functions); as an administrative
competence (effect on support functions); Design as a strategic competence
(effect on the external value chain).

The researcher (Mozota, 2011) states that design management is the planned
implementation of Design in companies to help them achieve their goals and vision,
and she concludes that Design and management are mutually beneficial if used in
convergence models.

Both Eller (2011) and Mozota (2011) agree that Design should not be seen as
part of the result process of form and function, but rather as part of the creative
process of management, connected to other processes in the organization—such as
ideation management, innovation, research, and development. In addition, it can
change the traditional structure of project management. Eller mentions B&O as the
only company (until 2011) in which Design is not under engineering, but instead, it
defines business strategy and products that will afterwards have the proper techno-
logy inserted accordingly to the needs of the project.

According to the Design Management Maturity Staircase of Koostra (2009) and
Best, Kootstra and Murphy (2010, p. 28-29), graphically represented by Figure 1, the
Design management profile of an organization is classified into four levels:

Source: Koostra (2009) and Hesselmann and Walters (2013).
Figure 1. Management staircase.

DM1: Companies at this level have a limited or nonexistent design policy.
Design is used sporadically and without continuity or planning: “there is little to no
knowledge or experience available with which to handle design activities. Design
also plays a limited or nonexistent role in how the company differentiates itself
from competitors. Design activities tend to be unpredictable and yield highly incon-
sistent results due to the lack of clearly defined procedures.”

DM2: Design is not recognized as a tool of innovation. Instead, it is used to as-
sist marketing and add visual value to the product, the packaging, or visual identity.
The company has none or very little collaboration between departments and Design
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actions: “These companies use design only to meet direct business needs or, for ins-
tance, ad hoc style changes, product line extensions, or product improvement pro-
jects. Design is largely neglected as a significant tool for new product development
or innovation; instead, it is used as a finishing touch at the end of the product deve-
lopment process.” Responsibility for design activities remains at an operational level.

DM3: In these companies, one person or one department is responsible for
Design Management, acting as an interface between designers and other depart-
ments and main stakeholders. In order to shorten the process, the Design is proac-
tively applied and is considered a permanent feature of developing new products.

DM4: Companies at this level have Design at their core. They aspire to establish
themselves as market leaders through design innovation and eventually begin to ex-
pose design management as culture: “These companies are highly design-driven and
stand out because they have a differentiation strategy that revolves around design.
Interestingly, they often include startup companies that are founded on innovation
and/or design disciplines.” Senior management, and whole departments, are closely
engaged with design, and design is part of the company’s main business processes.

In this article, we explore how different departments related to the same pro-
ject understand the project management process, pain points, black boxes, and
suggestions for improvement. The results and different perspectives of project ma-
nagement foster discussion on the roles of design and UX research (both under the
umbrella of creative economy categorization) as part of the process, their impact
and expectations, and refer to the staircase categorization of Koostra (2009) and
routes of design management from Denise Eller (2011) and Mozota (2011).

Design and transitions to UX
The International Council Society of Industrial Design (ICSID), an organization

that gathers design associations, defines design under two perspectives:

. Objectives: Design is a creative activity to establish and determine the multi-
faceted quality of objects, processes, services, and systems in full-life cycles.
Design is the central factor for humanizing innovative technologies and a key
factor for cultural and economic exchange;

. Tasks: Design urges to discover and evaluate structural, organizational, functional,
expressive, and economic relations that: promote global sustainability and envi-
ronment protection; offer benefits and freedom to human communities; support
cultural diversity within globalization; provide products, services and systems in
expressive (semiotic) and coherent (aesthetic) forms with their own complexity.

Design bridges Arts and Science, combining the logical path of the scientific
approach with the intuitive and artistic perceptions of creative thinking (Mozota,
2011). The author connects Design and management in 1998, affirming that Design
is an activity of problem resolution:

. Problem-solving: Design is a plan to make something that can be seen, tou-
ched, and heard (Peter Gorb);

ESPM Rio, Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 11, n 32, p. 157-174, mai./ago. 2026.

160



Renzi AB

J Creation: Aesthetics is the science of beauty in the field of industrial produc-
tion (D. Huisman);

J Systematization: Design is the process by which environmental needs are
conceptualized and transformed into instruments to satisfy those needs (A.
Topalian);

. Coordination: the Designer is never alone, never works alone; therefore, he is
never a whole (T. Maldonado);

. Cultural contribution: the Designer profession is not that of an artist or a be-
autician; it is that of a semantics specialist (P. Starck).

The Design tree diagram, created by David Walker (apud Mozota, 2011), illus-
trates the roots of Design origins in Arts & Crafts professions mixing with the main
areas of knowledge in perception, imagination, manual skills, visualization, geome-
try, knowledge of materials, tactile properties, and sense of detail, indicating their
immersion in different craft techniques and their intrinsic insertion in the creative
community. The tree trunk represents specific areas of artisanal knowledge (inclu-
ding calligraphy, ceramics, embroidery, jewelry, drawing, modeling, and simulation)
and the permanence of design knowledge in its material form. However, the dia-
gram does not extend to more recent areas such as information architecture, UX
design, web design, interaction design, and digital design.

According to the UK'’s Department for Digital, Culture, Media and Sport, digital
design is categorized under Functional Creations or Creative Services. As technology
and interaction evolved, the classic definition of “Design” expanded academically to
encompass service economy and software ecosystems, connecting all the UX sub-car-
rers under its umbrella (Bakhshi, 2012). They are the direct evolution of traditional de-
sign within Industry 4.0 and the shift from an analogue creative economy (focused on
physical goods) to a digital and service-based creative economy, where interaction and
experience are the market commodities (Abbasi; Vassilopoulou; Stergioulas, 2017).

The gradual transition of designers to digital industry and interaction roles
over the last 15 years brought new concepts, new expectations, new thinking, and
new discussions regarding the role of Design. The UX branch from the design tree
derives from cognitive ergonomic specialization and multi-disciplinary studies to at-
tend to the needs of a user-centric approach.

Dr. Mark Wright, from Edinburgh University (apud Mozota, 2011), states that
human-computer interaction is the discipline that encompasses the design, evalua-
tion, and implementation of computer system interactions for human use and stu-
dies the phenomena surrounding it. Harston and Pyla (2012) states that UX designers
utilize knowledge and methods derived from psychology, anthropology, sociology,
computer science, graphic design, industrial design, and cognitive science. The role
of UX Designers should always originate from human (user) problems and point
to inspiring, engaging, and enjoyable solutions. For Unger and Chandler (2009, p.
3-4), User Experience Design (UX Design or UXD) is defined as the creation and syn-
chronization of elements that affect users’ experience with a company, aiming at
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influencing their perceptions and behavior regarding the process. Going beyond the
use of isolated systems, these elements include things the user can touch, hear, and
smell. It includes things users can interact with digitally and physically. Marcin Treder
(2013, p. 19), in his book UX Design for Startups, points out that UXD is the branch of
Design that focuses on planning the “end-to-end” experience of a product. Planning
experiences means creating and implementing certain sets of actions that result in
planned changes in the behavior of specific users as they interact with the product.

In the last 10 years, serving as a UX strategy consultant and UX mentor to
companies and startups around the world, | see the UX design role more often
present at DM2 (DM as a project) and DM3 (DM as a function) steps of the Design
Management Staircase (Koostra, 2009). As UX evolved and positioned itself within
companies’ processes, it also transited from generic do-it-all positions and split to
specialized areas of knowledge, considering that UX professionals from 2005-2010
were all interaction designers, and later (2011-2015) took on the distinct positions
of information architects and UX designers. As UX became more known throughout
industries, Design roles split even more (2016-2018) into information architects, UX
designers, and Ul designers. In most recent years, a more segmented structure of
UX lead, UX researcher, UX designer (or product designer), and Ul designer became
the structure of design (or UXD) departments.

Pernice and Budiu (2021) conducted a survey with product managers and UXers
about expectations regarding responsibilities for common activities in projects. They
got 372 responses from professionals who described their primary role in either UX (279
people) or Project Managers (PM, 93 people). In their analysis, they found that PMs and
UXers have agreements and disagreements about their roles in the product process. For
instance, regarding research responsibilities, they both agree that user interviews and
user testing should be conducted by UXers, but each one points to themselves when
talking about research in the discovery phase (and this is curious when comparing the
present findings). PMs also believe it is their responsibility to take on research mana-
gement and decide which areas the UX team will research and which features the UX
team will design, ensuring that UX research is part of the roadmap.

One UX respondent from the survey added: “UX Research done by non-resear-
chers often does not meet our quality or process standards, resulting in user testing,
findings, and recommendations that are not reflective of actual user behaviors and
negatively impact the product. If these recommendations are acted on and fail,
then this negates the positive work the research team and | have or will provide.”

On the designing process, they both agree that ideation, defining task flows,
and sketching the design of products are UXers' responsibility. But when it comes
to defining the information architecture, according to Pernice’s and Budiu’s survey
(2021), PMs think it should be the developers’ job.

On product vision and prioritization, the survey showed disagreement as well,
with PMs pointing to themselves for gathering business requirements, creating pro-
duct vision, prioritizing business needs, deciding product requirements and final
features, and creating a roadmap, while UXers point to Project Owners.
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The authors, reflect that before Lean and Agile became popular and introdu-
ced the product-owner role, the project manager, a role which was usually assigned
to a software-engineering manager, ran the project and its schedule. Program ma-
nagers had a more administrative role, and took care of operationalizing the work.
Today’s product owner often seems to take on most of the tasks of the project and
program manager of the past and be the custodian of Agile ceremonies.

The survey brings an overall panorama of the disagreements between PMs and
UXers about project responsibilities, and raises interesting questions that should be de-
eper investigated. Nevertheless, other departments and professionals should be inclu-
ded for a broader understanding of project processes, design management maturity,
the research role, and how different departments are integrated in the project flow.

Interviews: mapping the full process

This study explores the research steps to investigate the design and research
positioning within the business management and project management processes in
a Canadian company with over 10 thousand employees and national reach (consi-
dered the biggest in its industry). Details of the company will not be exposed due
to nondisclosure contracts. The consulting started after internal discussions pointed
to the design department as a key point in project delays and having final products
disconnected from its starting goals.

In order to better understand the whole business/project management pro-
cess and the departments involved in it, a preview high-level mapping of project
steps was investigated, and representatives of each department involved in the
process were interviewed. The interviews focused on departments connected to
projects from the main internal system ecology, used by employees for structu-
ral changes and to connect with customers. The research project interviewed one
Business System Analyst (BSA), one System Architect (SA), three UX Leads, three UX
Researchers, four Project Owners (POs), four Front-End Developers, and two Back-
End Developers. All participants selected to be interviewed are involved in the same
project (internal ecology system), but in different parts in the waterfall process. The
research aimed to interview at least one representative from each department that
was part of the project to better have a cross-function panorama of the process.

Each interview was conducted through a Teams video conference and lasted
one hour. All interviewees were cleared by the Board of Directors to participate in
the research project and were invited by email to formally request a one-hour time
slot for the interview. Each meeting was scheduled based on days and time slots
suggested by the participants.

The interview script was based on semi-structured questionnaire guides from
O questiondrio na pesquisa psicossocial [Questionnaires in Psychosocial Research]
(Mucchielli, 1978) where interview questions were structured in four main sections,
following Mucchielli’s (1978) broader scenario to a specific scenario idea:

. mapping how the project process happens—from start to finish;
o what are the pain points in the process;

ESPM Rio, Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 11, n 32, p. 157-174, mai./ago. 2026.

163



Design management and research in business strategies and project development

. how the departments should be positioned,;
o how the whole process should be structured.

The interview script was easily adapted according to each interview and in order to
reach participants’ deeper descriptions and explanations. If new topics were raised
by the participants, the interview script could easily make them part of the script
and extend them to other participants—when a participant would bring a pain
point very specific to his/her perspective, it was easy to adapt it to other participants
and compare the different perspectives.

The interview sessions were conducted very fluidly, and the participants were
very interested in contributing to the research and presenting their perspectives
and ideas. At the end of each interview, participants could bring their own ques-
tions about the research project and, sometimes, this would lead to deeper thou-
ghts and discussions. The fastest interviews were with Front-End developers and
Back-End developers, followed by POs and SA, lasting between 30 and 40 minutes.
The longest interviews were with the UX Leads, UX Researchers, and the BSA, las-
ting 60 minutes or over. The latter (leads, researchers, and BSA) presented with
more details, examples, and ideas for discussions. The interviews were recorded and
key points were first documented in Figlam for better comparing patterns.

RESULTS: WHAT THE PROCESS IS FROM DIFFERENT PERSPECTIVES
The interview brought up interesting topics related to the project management
process, but from different perspectives. The planned script helped observe common
patterns of perception, as much as the particular point of view of each department. The
perspectives from different departments (UXD, UXR [User Experience Research], PO,
BSA, DEV, IA) converge the cross-function knowledge into the whole mechanism pro-
cess, but still bringing how each side perceives problems and solutions. The first section
of the interview helped map how people see the whole project management process:
. Designers: By analyzing the interviews, we verified a pattern in which there is
a common understanding of the whole process, but most departments have
only a partial view of it. For the Design team, a new project starts at the quar-
terly meetings involving POs, BSAs, and managers to discuss new projects and
organize the steps of the process. Designers are not part of it, and none of the
interviewees want to be part of it, as it is considered too technical and invol-
ves a large number of meetings. POs and management then have a planning
meeting, which includes Design Leads, to determine the requirements of the
project and present Key Performance Indicators (KPIs). The project then moves
to the design phase, in which the new digital product, or feature, is designed
and prototyped. According to the interviewees, research is considered under
Design and mostly related to user-testing and generative research (also known
as discovery research). However, the need for generative research comes from
decisions between designers and POs. After the prototype is tested, the pro-
cess meets back with the POs (but one of the UX Leads mentions constant
interaction and reports with POs throughout the design phase), where the
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requirements are checked and receive a green light to move to the developers
(Front-End) to start coding. The design leads consider the developers phase a
black box, and only see the project again when it is released (Figure 2—the
gray box shows the part that the Designers have no information about);

Figure 2. Designers’ perspective about project processes.

Researchers: They see the steps of a new project with a distinct perspective
from the Designers, as the Researchers have no information about the phases
after design (follow-up meetings with POs and developers—coding phase).
Researchers do not consider themselves as part of design (Figure 3) and su-
ggest that research should take place earlier in the process, at the quarterly
planning, as many ideas coming out of the starting phase are decided with no
research evidence (concerning market and audience, customers’ expectations,
or pain points). When POs bring new projects, the decision seems to be based
either on what competitors have done or on data analytics showing a lack of
selling convergence. Many times, when projects reach the research and design
phases for testing and UX journey mapping, they bring results that raise ques-
tions about the validation of the project idea itself. Researchers think that if

Figure 3. Researchers’ perspective about project processes.
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they had been in the project from the start (and they do not know there is a
national planning phase before the quarterly planning), this could have been
prevented, and new ideas regarding customers’ needs, market statistics, or
cross-function issues would be evidence-based:;

Project Owners (POs): They have a broader view of the process, as they are part of
quarterly planning and they are more active in the developers’ phase than others
(some mentioned weekly updates and adjustment sessions). They were the first
ones to mention a national planning phase (although they are not part of it), in
which business priorities are setup before the quarterly discussions. They see re-
search as part of the Design phase and as being activated by the design team for
user testing. There is a mention of using research on early phases for generative
research (still after the projects are decided), but they do not seem to know how
to use research, nor what questions/goals can be investigated by researchers, un-
less it is Design-related. Figure 4 shows the broad perspective of the process from
POs perspective. The green areas are the phases where POs are most active.

Figure 4. Project Owners’ perspective about project processes.

“Once [we have] the requirements, like, we have a good idea of what the re-
quirements are, then we go into design, which is where the UXD team would
be engaged to create the mocks to develop that experience.”

What Designers call the “follow-up phase,” POs call it the “solution phase,”

where they engage every stakeholder1 part of the project (BSAs, Designers, Pos,
and SAs) reunite before it gets deployed to development (coding).

“So, | would say the KPI is when it comes to the quarterly planning items, we have
to justify the business benefit, and design has never been included in the scope.”
Developers: The Front-End developers are aware of all the steps of the process
from the quarterly planning and attend meetings to have an idea of what is
coming their way. They follow how the prototypes are evolving from afar in
the UXD (Designers) phase, and engage more during the Review phase (cal-
led “Solution phase” by the POs), but they only consider the start of a project
when it gets to the coding phase. They do not have any participation in the
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project meetings before the UXD phase and have no knowledge of the research
applied to the project (Figure 5). Back-End developers seem to follow a parallel
path, as they are not necessarily connected to specific projects, going through
Design, Research, etc. They work more closely to SAs and set background system
structure to be reliable for what is being developed by Front-End developers
and Designers. They have no contact with any of the phases of a new project
and their requests come directly from the quarterly planning, unless there is a
special need from the Front-End. “Sometimes, the requirements may not have
been properly captured before the development, and we may not have been
aware at that time, because we are six, seven teams working on the same pro-
ject. So, while working, we may come to know some corner cases”;

Figure 5. Developers’ perspective about project processes.

] System Architects: They are also following a parallel path, like Back-End deve-
lopers, but they are consulted by BSAs and POs in the beginning of the pro-
jects, and sometimes get to be part of the Review phase (Solution phase) to
evaluate if it is possible to implement a new feature from the perspective of
system structure. They also tackle questions from Front-End developers, che-
cking if the structure can handle specific coding. “I was part of the Program
Increment Planning (Pl planning) today. Just to understand what is coming
down the pipelines. Me and the team, we have our own initiatives that we are
working on for governance and planning.” For the SA, the UXD and Research
are the grey areas with which they have no connection, and about whose pro-
cess they have no information. They work together with BSAs in the beginning
to get system directives aligned with business planning, and provide guidance
for POs and Front-End developers toward the end, when they need to check if
the system structure can handle a change in the interaction or a new feature.
Figure 6 shows the overall process from SAs perspective;
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Figure 6. System Architects’ perspective about project processes.

. Business System Analysts: Just like POs, they also mention the national planning,
although they are not part of it either. They add an Analysis phase after the quar-
terly planning. For BSAs, the Solution/Review phase is called “Deploy.” In the
quarterly planning, also called “Project Initiative Planning,” they translate busi-
ness requirements to managers to develop functionalities and prioritization. And,
together with the SAs, they design the “stories” (experience journey) from the sys-
tem perspective. BSAs see Research and Design as two separate departments and
think that Research should take part in the game before the project gets to design,
so it could better direct projects into business decisions not necessarily related to
Design. Although BSAs take part in the Deploy phase to check if the project aligns
with the system and business priorities, they think it should be monitored by POs—
but, unfortunately, they are not knowledgeable enough to do it by themselves.
Notice that BSAs' perspective shows only the national planning as a gray area, as
they are part of—or at least oversee—every step of the project (Figure 7).

Figure 7. Business System Analysts’ perspective about project processes.
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Issues from different perspectives

The middle section of the interview script covered how people see problems in

the process, i.e., what are the issues and how they affect them as a whole:

Designers: Considering their position in the project process, there are issues related
to communication, transparency, information, testing, and the process itself. POs do
not properly translate business requirements into design goals. After handing over
to the next phase, designers do not have much contact with the progress of the
project—it sometimes leads to final projects that do not resemble the prototype.
Developers are silent after prototypes are handed over. The development phase is a
black box. It can be really hard to actually get a chance to do the proper QA cycles;
Researchers: For the researchers, the main issues concern planning, information, tes-
ting, and the very process. According to them, there is lack of planning from early
phases of projects regarding people resources, the budget for the projects, and the
inability to translate business goals to KPIs, affecting the roadmap planning, limiting
important phases within the process, and having projects cancelled in the middle of
the design phase. POs do not know how to use research and cannot see UXR as part
of the whole process, therefore, they do not elaborate the KPI to be expected. There
is a complete lack of information about the progress of projects after handing off
insights and guidance from the research phase, and no updates regarding the impact
of the final product as well. Most of the time, designers think of research only for tes-
ting prototypes/interaction, instead of having research in the first phases to actually
understand if there is a need for a new feature, tool, or proposed project;

Project Owners: They see two main problems, related to testing and information.
From their perspective, the business side (BSA) needs to be better aligned as for
what they want the POs to deliver. On the testing side, the QA environment (system
testing environment) is unstable and can waste people’s time;

Developers: They confirm that the QA environment (system testing environment)
is unstable and can result in waste of time. But they add that sometimes the requi-
rements presented in the Review/Solution phase have not been properly captured
before the development, and they may not have been aware at that time because
developers consist in six, seven teams working on the same project;

Business System Analysts: Having a broader presence on projects, their perspective
presents issues that reach all corners of the process. The main issues disclosed are re-
lated to planning, communication, information, personnel, testing, and the process.
From their point of view and experience, projects are created with no business pro-
jection value, and the core business logic does not exist, as decisions for new projects
have no evidence-based analysis to guide business core decisions. According to the
specialist, there is no Return on Investment (ROI) analysis/disclosure to map which pro-
jects will have more impact and are worth taking, which led to a deeper discussion of
how project decisions are made without research and data. Instead, many times, pro-
jects are selected because of acquaintances inside the company. The specialist adds
that regular relocating and layoffs directly affect these acquaintances’ social culture,
employees’ expectations about their future, and long-term projects planning.
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Although on opposite sides of the process, the issues concerned the final pha-
ses related to the same topic (business decisions): it was well understood that deve-
lopers do not understand the business value of projects and simply follow the requi-
rements and mock-ups (prototypes), leaving BSAs and POs to guide them by hand.
Furthermore, they do not consult SAs to see if projects will properly connect with
the system structure, leading to consultation after projects have deeply progressed
and solutions that not always have the proper structure to work with—thus leaving
the testing to an unstable QA engagement before official release.

. “It's a good idea. OK, fine. Where’s your proof? What is the dollar value behind
it? You’re asking me to invest 500K? When are we gonna meet the 500K back
and return on investment? So, | do feel like this should be part of the research
process. Why do you even want this (new feature)?”

] System Architect: The issues pointed out during the interview were related to
planning, information, communication, process, and personal-related—many
of which concerning interviews with BSAs and Developers. The specialists con-
firm that projects get through the door by personal contact, not priority, and
the continuous changing of the teams heavily impacts the continuity of work.
They also confirm that project ideas start and the architects are consulted af-
ter more than 60% of it is set up, increasing the possibility of ideas not being
aligned with the actual system structure. They also get into more detail when
pointing to business decisions not being based on service needs backed by
evidence, leading to a distortion of metrics of success, as results are valued by
numbers, not for the benefits they deliver.

Open discussions about solving issues

As part of the interview sessions, the script slowly helped the interviewees to
connect the understanding of the whole project process with problems from different
perspectives, seeking to elaborate solutions and ideas for a better seamless process.

Designers advocate for stronger documentation practices to help keep track
of decisions on the project and how the system works and evolves. Connecting it to
a timeline calendar (Gantt chart) would help all those involved to have a sense of
the progress (the company has a management tool with Gantt Chart feature, but
it is not used). They also have a unanimous suggestion about the hand-offs and re-
view of the prototypes to be done with the developers (not only POs), so everything
is clear to them and all questions could be answered and discussed.

Researchers feel they can better impact project decisions if they are part of
the earlier phases of business decisions. They share how small changes could help
their “reallocation” in the process: as stakeholders present on quarterly meetings
(specially POs) do not have knowledge nor culture regarding usage of research out-
side of design quarters, UXR needs someone to vouch for research on earlier phases
and point what research can do on different projects. They should be part of analy-
tics, business goals, KPIs, and the expectations to better bring strategies to collect
data and insights for project decisions.
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They also point to what happens after they deliver results to the project flow,
and express the need of stronger documentation practices to help keep track of
decisions on the project and how the system works and evolves.

Project Owners (POs) admit they do not know how to use research in their
process and suggest a checklist at the quarterly planning to help them go over all
possibilities that should be considered, when defining requirements for the projects
(including a research option). They also point out the end of the process and ask for
a more stable QA engagement.

As Developers only consider the beginning of a project when it gets to them,
the suggestions were also focused on a more stable QA engagement.

Business System Analysts’ suggestion are direct to the point, although they
think much more should be done. Solution architects must be engaged from the
beginning, as they have a much broader view of the system, to make sure ideas
align with the system and have value. On a broader spectrum, BSAs urge that res-
ponsibilities of departments be stricter and more defined, with streamline processes
instead of “Let’s deliver the project in the timeline at whatever cost.” They think
research should be part of the process earlier to present evidence-based directions
to new project decisions and have the new ideas connected to ROI. This should help
prioritize projects by benefits that can be measured later, not by the number of
projects out the door, nor choosing priorities based on personal acquaintances. The
whole national and quarterly phases should take a longer view on things and plan
for longer actions, instead of a solution that gives immediate results.

System Architects pinpoint that projects should have more emphasis in the
beginning, not at delivery. To this end, POs and BSAs should have a very tight re-
lation, and architects should enter in the beginning of the process to help lead the
roadmap—projects should try to adhere to the technical roadmap. To minimize the
perceived black box, other departments should ask more questions to developers,
and developers should ask more questions about why they are doing a project.

Specifically on the coding area, they urge the need for a forum space, so a
team knows what other teams are doing at the same time: a common place for pe-
ople to have open conversations about coding, structure, and projects.

CONCLUSION

The research strategy of collecting different perspectives on the same pro-
ject process resulted in considerable data for discussion, as the various perspectives
showed each department’s position, understanding, knowledge, and integration to
the process. Although it was not possible to get permissions to interview the prin-
cipal director of digital design, nor any stakeholder part of the national business
meetings, throughout the interview process, it became evident that they were not
essential for the research objectives. Through the lens of designers, UX researchers,
project owners, developers, business analysts, and system architects, we could un-
derstand the project flow, evidence the pain points of the process, and verify the
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role and impact of researchers and designers on the business and the relation to
Koostra’s Maturity Management Staircase (Koostra, 2009).

Considering the whole process, the interviews show that major issues (and smaller
frictions) happen at the beginning and at the end of the project development process:
new projects are decided without evidence-based information and are never linked to
ROI metrics, as there is no applied research with customers (nor market, nor technology)
to help guide business decisions. Instead, priorities are decided by personal acquaintan-
ces, data analytics numbers (without further investigation), and new projects surface
based on what competitors are offering (PMs often visit competitors’ websites or fake
enroll in new packages to see what others are offering). BSAs and SAs urge the need of
having research in the beginning—from very different perspectives—to help connect
business and design to the vision of the company. When talking with more experienced
employees who have broader views on the business, they suggest that connecting data
analytics with research and ROI objectives would help select what is worth investing,
creating priorities, and measuring impact after the project is released.

There is major concern about the fact that POs do not know how to translate
business strategies into metrics nor project requirements for design, and neither know
how to use research to help project decisions from the beginning. Shared examples of
projects getting into the design phase and user testing research with data alerting that
the new feature was not even needed corroborate the concern. But even with alerts,
the project continues, as all project processes move forward in the waterfall process.

Other frequently mentioned frictions reside toward the end of the waterfall
process. Issues mostly involve the coding phase: no transparency on the develo-
pment process, lack of alignment with Designers and SAs, POs not being able to
translate different business and project objectives to coding requirements, different
developer teams working on the same project at the same time without knowing
it, and lack of business vision from developers—as one of the interviewees empha-
sized regarding developers: “monkey see, monkey do.” As an example, occasionally,
final released products do not match prototypes nor system proposals.

Thinking of the Design Maturity Staircase proposed by Koostra (2009), the case
study follows the trend of many digital technology companies with integrated UXD
team, bringing the design partially to the third level of the staircase: Design as one de-
partment, responsible for the design management acting as an interface between de-
signers and other departments and main stakeholders. In order to shorten the process,
the Design is proactively applied and is considered a permanent feature of developing
new products (in this particular company, only one design team—internal systems—
was proactive on new products, but a lot of new projects would derive from POs).

Opposing Denise Eller’s forecasting about the future of design in the center of
business decisions, the interviewed Design Leads (in this case study) were not inte-
rested in being part of earlier stages and connecting design-based ideas to business
discussions—they considered it a responsibility to be taken by the Design director.
Although this is the scenario of one company, nonsystematic observation over the
years has shown similar behavior in other companies—a discussion that certainly
sparks curiosity for a deeper investigation in the future.
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Throughout UX career evolution in the last 20 years, research became part
of Design responsibilities and slowly matured to a specialization within the Design,
turning into two different types of research (industry perspective): generative (or
discovery) research, and user testing research:

] The first focuses on structural and project decisions, the type of research that
UXR, BSA, and SA departments suggest to have on earlier stages to bring in-
sights about audiences, trends, technology expectations, mental models, and
informational structure;

. The second type is connected to prototype testing, when project structures
are already defined and interactions are partially designed, to be tested for
adjustments. The type of research that happens under the umbrella of the
Design (UXD) department.

Opposing the interests of the Design Lead, interviewed UX researchers from
this case study show interest to be part of early business planning stages and unders-
tand they can bring a lot of evidence-based insights, contributing to early business
decisions and new ideas of projects and connecting it to ROI, creating impact metrics,
and helping to avoid unnecessary investments in projects that are not needed. BSAs
seem to fully support the idea of evidence-based decisions, and SAs also believe in
research-based decisions. As POs do not seem to connect business goals to design re-
quirements nor what type of data UX research could bring to help decisions, projects
have been created without justified relevant data to guide the process.

Design responsibilities greatly evolved from Gorb (1990) and Hetzel (1993) descrip-
tions and became a central point in making a dialogue bridge between business and
users, and a key point in the process of creating anything that will be a touch point to
customers. Nevertheless, to counterpoint Eller’'s bet on design as a central nod to busi-
ness transformation, it is interesting to see (in this case study) that UX Leads are not that
invested in being part of business decisions and keeping themselves to the matter of
connecting systems to users. UX researchers are the ones avid to be part of earlier stages
of the process and influence business decisions, as discovery insights on user behavior can
impact all departments and decisions on business models, investments, and new projects.

Considering all the data collected from interviews and the discussion developed
in this section, there are many improvements that can be applied to all phases of the
project management process. Urgent changes seem to be needed in the beginning
of business decisions (evidence-based data from UXR, leverage training to help POs
connect with design, connect Developers to SAs and BSAs on early stages) and in the
final phases (integrated workflow to connect UX, POs, BSAs, SAs, and Developers,
leverage training to help Developers and Designers to have a better understanding of
business and its metrics, and transparency of processes to avoid black boxes).

When focusing specifically on design and research positions, the business mana-
gement could benefit more if both were part of the initial phases for product ideas to
better connect customers’ needs and expectations to business goals and ROI. Having a
starting point grounded on research-based evidence and creating cognitive experiences
that connect customers to brand values would minimize risks of releasing a product and
reduce expenses with resources (time, experts, materials).
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Branding and archetypes: an analysis of Ayrton
Senna’s representations in advertising

Branding e arquétipos: analise das representacées de
Ayrton Senna na publicidade

Natalia Mariano de Oliveira' (), Geferson Odirlei Barths' ¢, Mauricio Barth'

ABSTRACT

This article analyzes how branding and archetypes are articulated in the construction of Ayrton
Senna as a timeless brand. Using a qualitative approach, with the application of content analysis,
four advertising campaigns broadcast in different decades are examined, having been responsi-
ble for consolidating and updating the driver’s legacy. The campaigns, developed by companies
from different segments, highlight the symbolic permanence of Senna in the collective imagina-
tion over time. The analysis identifies a recurring activation of archetypes, especially the Hero
and the Helper, associated with universal values such as courage, loyalty, overcoming challenges,
and solidarity. These elements structure narratives that go beyond promotional logic, operating
as devices for constructing meaning, belonging, and national identity. The results demonstrate
that the Senna phenomenon functions as a symbolic pendulum between legacy and market, in
which corporate brands and the athlete’s image mutually strengthen each other. More than just
tributes, campaigns mobilize affective memories and cultural values, creating lasting emotional
bonds. It can be concluded that the Ayrton Senna brand exemplifies the power of branding by
converting memory into cultural and emotional value, maintaining its relevance and ability to
inspire generations over the decades.

Keywords: Branding. Archetypes. Ayrton Senna.

RESUMO

O presente artigo analisa como o branding e os arquétipos se articulam na construcdo de Ayrton
Senna como marca atemporal. Por meio de uma abordagem qualitativa, com aplicacdo da andlise
de conteudo, examinam-se quatro campanhas publicitdrias veiculadas em diferentes décadas, que
foram responsdveis por consolidar e atualizar o legado do piloto. As campanhas, desenvolvidas
por empresas de distintos segmentos, evidenciam a permanéncia simbdlica de Senna no imag-
indrio coletivo ao longo do tempo. A analise identifica a ativacdo recorrente de arquétipos, com
destaque para o Herdi e o Prestativo, associados a valores universais como coragem, lealdade,
superacgdo e solidariedade. Esses elementos estruturam narrativas que ultrapassam a Idgica pro-
mocional, operando como dispositivos de constru¢do de sentido, pertencimento e identidade na-
cional. Os resultados demonstram que o fenémeno Senna funciona como um péndulo simbdlico
entre legado e mercado, no qual marcas corporativas e a imagem do atleta se fortalecem mutua-
mente. Mais do que homenagens, as campanhas mobilizam memdrias afetivas e valores culturaris,
criando vinculos emocionais duradouros. Conclui-se que a marca Ayrton Senna exemplifica a for¢a
do branding ao converter memdria em valor cultural e emocional, mantendo sua relevancia e ca-
pacidade de inspirar geragées ao longo das décadas.
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INTRODUCTION

In Brazil, Ayrton Senna represents an emblematic figure who transcended the
sporting arena and established himself as a reference of national identity through
symbolic archetypes that generate emotional identification and public legitimacy
(Bourdieu, 1998; Mark; Pearson, 2001). Even after the peak of his career and his
death, his legacy remains alive, whether through advertising campaigns or the col-
lective memory of the Brazilian people. Currently, the company Senna Brands man-
ages and expands Ayrton Senna'’s portfolio of brands, which includes: Ayrton Senna
(the idol himself, the focus of this article), Instituto Ayrton Senna (a non-profit orga-
nization), and Senninha (an animated character). This entire brand portfolio draws
inspiration from the pilot’s legacy, achievements, and values (Senna Brands, 2025).

According to Jacks (2007), the media plays a central role in the production and
circulation of social meanings, which is essential to understand how certain figures
gain symbolic status and remain relevant over time. Furthermore, we live in a soci-
ety characterized by emotional bonds and a constant search for symbolic represen-
tations that express identity and belonging (Lipovetsky, 1989). In this sense, Ayrton
Senna'’s trajectory aligns with what Rubio (2001) defines as the construction of the
sports hero: a figure who embodies collective values, projects social hopes, and oc-
cupies national imagination as a symbol of perseverance, bravery, and belonging.
According to Rubio (2001, p. 26), “the athlete, when elevated to the status of hero,
becomes a model of conduct, a symbol of what a society values and aspires to be.”

When this discussion is approached from the field of branding, it becomes
clear that brands, like idols, depend on symbolic narratives and the construction of
meanings capable of transcending time. Ayrton Senna'’s case illustrates how symbol-
ic capital and archetypes support the timelessness of a brand, keeping it relevant
across different contexts and generations. In this sense, the main objective of this
study is to analyze how archetype activations and advertising campaigns have con-
tributed to the enduring presence of Ayrton Senna as a brand.

An important aspect of the present study is that Ayrton Senna does not rep-
resent a conventional corporate brand. Rather, he can be understood as a personal
brand whose symbolic value was built through sporting achievements, media visi-
bility, and the association with socially shared values. According to Peters (1997), in-
dividuals may become brands when their identity, reputation, and values generate
public recognition and differentiation. In this sense, Senna’s image transcended his
role as an athlete and evolved into a symbolic asset capable of generating cultural,
emotional, and economic value. This perspective is particularly relevant because the
advertising campaigns analyzed in this study do not promote a product directly;
instead, they mobilize the symbolic power of a personal brand that continues to
resonate across generations.

The case study of Senna provides insights into the mechanisms of symbolic
management that maintain him as a reference of identity and belonging, demon-
strating how archetypes remain meaningful in a context of intense cultural trans-
formations. The choice to investigate the branding of Ayrton Senna stems from
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the recognition that the pilot represents an emblematic case of a brand mobilized
over decades. This phenomenon raises academic interest in understanding the pro-
cesses through which advertising and social discourse produce and renew identi-
ty-related meanings. In this regard, this study seeks to contribute to the field of
Communication by investigating how brands are constructed and sustained to re-
main relevant over time.

METHODOLOGICAL PROCEDURES
Regarding methodological classification, this study was characterized as ba-

sic research, with exploratory and descriptive objectives, employing bibliographic
procedures and a case study approach, and adopting a qualitative perspective for
the analysis of the problem. Data analysis was conducted using content analysis,
as proposed by Bardin (2011), which structured the process into three main phases:
pre-analysis, material exploration, and treatment of results, as well as inference and
interpretation.

For the data collection stage, the research corpus consisted of the advertising campaigns
described below, selected to represent an approximate contextual snapshot by decade, includ-
ing campaigns that involved audiovisual productions. They are:

. Banco Nacional — Despedida (1994)": Produced shortly after Ayrton Senna’s
death, this video became one of the most striking tributes of the period;

o Instituto Ayrton Senna - Seja vocé também parceiro de um programa educa-
cional campedo (2008)%: The campaign, narrated by Rodrigo Santoro, show-
cased memorable moments from Senna’s career and drew a parallel between
his achievements and the Institute’s work in promoting education in Brazil;

. Allianz - Meu Momento Senna (2015)3: The campaign invited Brazilians to re-
call memorable moments with Ayrton Senna, from an unforgettable race or a
gesture off the track to the emotion of seeing him lift the trophy;

. Heineken — The Toast (2024)*: Released decades after Ayrton Senna’s career,
this campaign presented a symbolic toast between Alain Prost and the mem-
ory of his historic rival, connecting generations of Formula 1 fans.

For each campaign, the following categories of analysis were applied, as pro-
posed in Bardin’s (2011) content analysis method and described in Chart 1: theme,
archetypes, and values. The theme category enabled the identification of the cen-
tral ideas expressed in the advertisements; the archetypes category allowed for an
understanding of the symbolic representations attributed; and the values category
made it possible to analyze the principles, ideologies, and cultural meanings mo-
bilized by the campaigns, highlighting the elements that reinforce both the pilot’s
image and the positioning of the brands involved.

Available at: https://youtu.be/AXwiémGmess?si=Vyajd9vINR3YzIlmx. Accessed on: May 1, 2026.
Available at: https://www.youtube.com/watch?v=i0cbjBEmMTQ. Accessed on: May 1, 2026.
Available at: https://youtu.be/ON9kHksWA5M?si=UAGAN-8FTfsX6_9x. Accessed on: May 1, 2026.
Available at: https://youtu.be/Oz_F2xjdNi0?si=XkiPti1jBYNXwTq9. Accessed on: May 1, 2026.
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Chart 1. Categories of Analysis.

Analysis Category Justification

Thematic analysis allows the identification of the main ideas ex-
pressed in communication materials. Bardin (2011) emphasizes that
thematic categorization organizes content into units of meaning,
i. Theme facilitating interpretation. Krippendorff (2004) reinforces that the-
matic analysis captures both explicit and implicit meanings, while
Bauer and Gaskell (2002) consider it essential for understanding
social representations through media narratives.

The archetype category enables an understanding of the symbolic
representations conveyed in campaigns. Jung (2016) grounds the
notion of archetypes as universal symbolic structures that shape nar-
ii. Archetypes ratives. Mark and Pearson (2001) apply this perspective to branding,
showing how archetypes guide the construction of brand identity.
Herskovitz and Crystal (2010) complement this by demonstrating the
role of archetypes in creating consistent brand characters.

Values analysis allows the identification of principles, ideologies,
and cultural meanings mobilized by campaigns. Schwartz (1992;
2005) presents the Theory of Universal Human Values, useful for
iii. Values understanding the motivational foundations of advertising mes-
sages. Feather (1992) links values to social attitudes and cultural
choices. Rocha and Barros (2006) discuss how advertising mobilizes
cultural and identity values in Brazil.

Source: Prepared by the authors (2025).

BRANDING

Branding can be understood as a strategic process of building, managing,
and consolidating brands, going far beyond aesthetic or communicational aspects.
According to Martins (2006), a brand should be seen as an intangible asset that
adds value to products and services, connecting to culture and people’s lives. In this
sense, brand management is not limited to logos or advertising campaigns, but in-
volves creating meaning and identity capable of sustaining long-term relationships
with consumers. Aaker (1996) already highlighted that brand equity, or the value of
a brand, is formed by elements such as loyalty, perceived quality, associations, and
awareness, constituting an essential asset for contemporary organizations.

Over the years, various researchers and practitioners have expanded the un-
derstanding of branding, integrating it into the social, cultural, and emotional di-
mensions of consumption. Kreutz et al. (2016) observe that brands, in a globalized
and competitive world, become drivers of social, economic, and cultural progress,
attracting consumers, collaborators, and investors while simultaneously building
strong relationships and driving financial markets. This perspective emphasizes that
brands do not merely sell products; they represent forms of economic development
and social inclusion, becoming embedded in the daily lives of communities.

Authors such as Troiano (2016) reinforce the idea that brands resemble living
organisms, going through phases of growth, crisis, reconciliation, and transforma-
tion. This view highlights that branding should be regarded as a continuous and
dynamic process, in which symbolic consistency and authenticity are decisive for
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maintaining trust. In this context, brand experience gains relevance, as consumer
interaction across multiple touchpoints is essential for consolidating positive per-
ceptions and building emotional bonds.

Furthermore, contemporary branding values storytelling as a crucial resource for
giving meaning to brands. As highlighted in studies presented at international branding
conferences (Kreutz et al., 2016), storytelling allows the articulation of tradition, identity,
and innovation, offering brands a narrative capable of captivating and engaging their
audiences. This narrative dimension is closely related to the concept of brand experience,
in which a brand is understood as a system of symbolic, sensory, and emotional connec-
tions that go beyond functional communication to create memorable experiences.

Martins (2006) adds that strong brands transcend their economic nature and
become rooted in culture, influencing lifestyles and social behaviors. Similarly, Aaker
(1996) emphasizes that well-positioned brands are capable of sustaining competi-
tive advantage over time, as they create clear, differentiated, and relevant associa-
tions in consumers’ minds. In this sense, branding should be seen as a strategic man-
agement process that aligns identity, positioning, purpose, and values, ensuring
consistency and coherence across all touchpoints with audiences.

Brazilian literature also reinforces the importance of branding in contem-
porary contexts. Troiano (2016) observes that the emotional bond established by
brands ensures their longevity, allowing them to withstand crises and transforma-
tions without losing relevance. Kreutz et al. (2016), when analyzing international
branding experiences, conclude that a brand should be seen as a strategy for devel-
opment and as a space for building social, cultural, and economic connections.

Thus, branding cannot be reduced to a set of marketing or design techniques
but should be understood as a management philosophy focused on creating mean-
ing. It acts as a bridge between organizational identity and consumer expectations,
structuring narratives that strengthen emotional bonds and consolidate strategic
positioning. In a scenario marked by intense competition, hyperconnectivity, and
accelerated cultural changes, branding emerges as an essential tool for ensuring
the longevity, differentiation, and relevance of brands in the collective imagination.

Additionally, Carneiro (2010) highlights that the corporate brand phenomenon
is expansive and constantly evolving, requiring companies to maintain a posture of
continuous updating. The author stresses that brand longevity depends not only on
consistency but also on the ability to engage with new audiences and emerging so-
cial values. This connects to Troiano’s (2016) reflection that brands are living organ-
isms, navigating crises and adaptations while maintaining a recognizable symbolic
core that sustains trust over time.

Another key point is the role of storytelling, increasingly considered a central
pillar in brand-building processes. Kreutz et al. (2016) demonstrate how well-struc-
tured narratives allow brands to articulate tradition, innovation, and identity coher-
ently, engaging diverse audiences. By telling stories that mobilize archetypes and
universal values, branding strengthens its capacity to generate emotional identifi-
cation, an essential condition for timelessness.
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Thus, it can be observed that branding should not be understood as a static
practice but as a dynamic, relational, and culturally anchored management phi-
losophy. As Aaker (1996) emphasizes, the principles underpinning strong brands
are linked to the creation of enduring meaning, the coherent management of
experiences, and the construction of continuous relevance. This approach ex-
plains why some brands remain embedded in the collective imagination for de-
cades: they do not merely sell products or services, but create symbolic contexts
that renew themselves without losing their essence. At this point, it becomes
fundamental to understand the symbolic mechanisms that give depth to these
brand narratives. Among them, archetypes stand out as universal structures
of meaning that guide how brands express values, build identities, and emo-
tionally connect with their audiences. It is through this archetypal dimension
that branding transcends strategic management and reaches the symbolic and
cultural spheres.

ANALYSIS

Thissection aims to analyze how branding and archetypes interact in campaigns
that contributed to the consolidation of Ayrton Senna as a perennial and culturally
relevant brand. The study examined the advertising materials of Banco Nacional
(1994), the farewell commercial; the Instituto Ayrton Senna campaign, “Seja vocé
também parceiro de um programa educacional campedo” (2008); Allianz's “"Meu
Momento Senna” (2015); and Heineken’s “The Toast” (2024), observing how each
utilized themes, archetypes, and values to reinforce the brand’s enduring presence
in the collective imagination.

The analysis is grounded in the concepts of brand equity and symbolic man-
agement (Aaker, 1996; Martins, 2006), archetypal typology (Mark; Pearson, 2001;
Jung, 2016), and the theory of human values (Schwartz, 1992; 2005). It seeks to re-
veal how different brands appropriate, reinforce, and resonate with universal pat-
terns of meaning, thereby sustaining the timelessness of the Ayrton Senna brand,
converting memory into cultural attachment, and translating reputation into brand
and consumer value.

BANCO NACIONAL: FAREWELL COMMERCIAL (1994)

The farewell campaign for Ayrton Senna, aired shortly after his death in 1994,
not only reinforces the magnitude of the athlete’s impact but also inaugurates the
consolidation of Senna as a brand. In this sense, the commercial transcends the mere
function of homage and assumes a strategic character by perpetuating values that
transform the human figure into a symbolic asset. The campaign is configured as
a farewell, evoking the image of a friend whose memory is perpetuated through
values such as perseverance, dedication, and altruism.

According to Martins (2006), branding should be understood as the man-
agement of tangible and intangible attributes that, when properly administered,
generate value and influence, transforming into an asset that transcends economic
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dimensions and becomes embedded in culture and people’s lives. In Senna’s case,
his trajectory was narrated not only through sporting excellence but also through
his ability to inspire dedication, resilience, and nationalism, values that resonate
deeply within the Brazilian collective imagination.

The construction of this narrative directly connects to the concept of arche-
types, as developed by Jung (2016), for whom these universal images form part of
the collective unconscious and organize human experience. When applied to brand-
ing, archetypes function as patterns of meaning capable of generating immediate
identification. Mark and Pearson (2001) emphasize that strong brands rely on en-
during archetypes, capable of translating universal desires and creating consistent
emotional bonds.

In the farewell campaign, two archetypes were clearly activated: the Hero and
the Everyman. The Hero archetype represents courage, overcoming obstacles, and
the pursuit of excellence — attributes consistently associated with Senna due to
his tireless dedication, discipline, and historic victories. This dimension connects to
the human desire to achieve extraordinary feats, almost evoking a “superpower.”
Meanwhile, the Everyman archetype evokes closeness and humility. Despite his po-
sition as a global idol, Senna was recognized for his simplicity and the genuine way
he connected with the public, particularly the Brazilian people. As Troiano (2016)
notes, strong brands build emotional relationships comparable to friendships, per-
meated by trust and empathy.

This combination is strategic: while elevating Senna to a heroic and transcen-
dent figure, it does not distance him from the public, preserving his humanity and
accessibility. Thus, the campaign mobilized universal values such as courage, dedi-
cation, humility, and companionship, elements that endure over time and sustain
the Senna brand narrative as a collective legend. This process of signification cor-
responds to what Aaker (1996) terms brand equity: an intangible asset constructed
through associations, awareness, and loyalty, capable of maintaining a brand'’s rel-
evance even after the physical absence of its protagonist.

According to Kreutz et al. (2016), contemporary branding is directly linked to
the capacity to connect emotional and cultural experiences, transforming brands
into vectors of memory and identity. Senna’s farewell campaign exemplifies this dy-
namic, as it not only communicates a loss but also establishes a narrative of legacy
that resonates with universal values.

In summary, Banco Nacional opens the door and contributes to the emergence
of enduring meanings, demonstrating how the athlete transcends both the race-
track and time, while elevating him to the status of hero and projecting him as
a brand. Simultaneously, by paying homage, Banco Nacional associates itself with
everything Senna represents, positioning itself as a loyal friend bidding farewell to
a partner, further echoing values that any bank would aspire to convey: friendship,
loyalty, and closeness. Thus, it becomes evident that strong brands are those that go
beyond functional attributes, activating archetypes and values capable of resonat-
ing within the collective unconscious.
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INSTITUTO AYRTON SENNA (2008): “TBECOME A PARTNER OF A
CHAMPION EDUCATIONAL PROGRAM"”

The campaign draws parallels between significant moments in the driver’s ca-
reer, such as winning a race after starting from the 14* position, and the education-
al challenges faced in Brazil. Its goal is to connect Ayrton Senna’s winning charac-
ter to the mission of transforming education, so that more students can “succeed”
within the educational system.

The Instituto Ayrton Senna campaign centers on education as an instrument
of social transformation, projecting the pilot’s legacy beyond the realm of sport.
The advertising narrative mobilizes affective and collective memories around Senna,
associating his image with responsibility, discipline, and perseverance, while the
voiceover, conducted by Rodrigo Santoro, establishes an inspiring tone that invites
the public to engage in a collective social impact project. This shifts the concept
of “champion” from the sports field to the realm of citizenship. In this sense, the
discourse is structured around values such as solidarity, commitment, and hope,
reinforcing education as a path toward the future and prompting reflection on the
individual’s role in building a better country, aligning the brand with a legitimate
social purpose. As Alessio (2008, apud Kreutz et al., 2016, p. 595) notes, “corpo-
rate social responsibility enhances brand image, fosters closer relationships with
consumers, strengthens corporate reputation, encourages loyalty, and delivers
value to customers.”

In this context, the archetypes of the Hero and the Caregiver (Prestativo) are
articulated, translating the pilot’s legacy into a narrative that unites courage and
solidarity. The Hero is embodied by Senna, whose trajectory of effort, discipline,
and overcoming challenges is re-signified in the social sphere, reinforcing the idea
that winning involves transforming lives through education. As Mark and Pearson
(2001, p. 97) assert, “the Hero archetype seeks to prove its worth through coura-
geous acts, aiming to make the world a better place through effort and compe-
tence.” This heroic dimension extends to the audience, inviting participation in a
collective project that transcends individual admiration and becomes a commitment
to the country’s future.

Complementarily, the Caregiver archetype manifests in the campaign’s es-
sence by proposing empathetic and socially responsible engagement, aligned
with the authors’ description: “The Caregiver is motivated by the desire to pro-
tect others from harm, pain, and life’s hardships. It expresses compassion and a
commitment to collective well-being” (Mark; Pearson, 2001, p. 142). Thus, the
Institute combines the Hero’s drive for achievement with the Caregiver’s genu-
ine concern, reaffirming that true heroism is realized in acts of service: “when
a brand incorporates the heroic ideal of making a difference, it inspires people
to act, awakening in them the desire to also accomplish something meaningful”
(Mark; Pearson, 2001, p. 100).

The Instituto Ayrton Senna campaign mobilizes values deeply linked to the
idea of social transformation through education. By connecting Senna’s victorious
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trajectory to achievements that require effort and perseverance within the edu-
cational system, the narrative conveys virtues such as solidarity, commitment, and
hope. According to Troiano (2016, p. 42), “brands that emerge from genuine and
human values earn an emotional space within people, becoming part of their per-
sonal history.” This emotional relationship reinforces the role of brands as mediators
of meaning and identity, capable of transcending the market and integrating into
culture. Accordingly, the Instituto Ayrton Senna activates collective emotion around
the pilot’s figure, translating the ideal of “winning” into an act of responsibility and
social contribution.

The Institute not only strengthens its own reputation, but also promotes a
coherent and continuous narrative of the Ayrton Senna brand. As Martins (2006)
observes, brands that transcend their products and become part of culture “influ-
ence people’s lives and simplify their choices in an increasingly confusing world.”
In the same vein, Troiano (2016, p. 64) adds, “when a brand creates genuine
identification, it ceases to be a logo and occupies an emotional space in people’s
lives,” as it establishes emotional bonds comparable to relationships of affec-
tion and trust. The campaign thus reaffirms Senna as a symbol of heroism and
humanity, consolidating the convergence between social purpose and symbolic
strength, a link that perpetuates Ayrton Senna’s name as a brand that inspires,
mobilizes, and educates.

ALLIANZ: “MY SENNA MOMENT"” (2015)

The campaign “My Senna Moment” was launched by Allianz Seguros in 2015,
inviting people to share their own “Senna moments,” everyday situations in which
effort, care, and determination become central. The analyzed film recounts the most
emblematic episode of former Formula 1 driver Erik Comas, who shared his “Senna
moment.” He recalled the 1992 incident during the Belgian Grand Prix, when he
suffered a severe accident. Upon realizing the gravity of the situation, Ayrton Senna
stopped his car on the track and rushed to help Comas, turning off the engine of
the crashed vehicle and preventing an imminent explosion.

This heroic gesture, marked by courage and solidarity, was highlighted by
Allianz and transformed into a thematic narrative to convey its brand promise:
protecting lives and providing safety in risky situations. The campaign concludes
with the message “a tribute to the man greater than the driver,” shifting the focus
from individual performance to a universal human value: the preservation of life.
This aligns with Kreutz et al. (2016), who emphasize that strong brands play socially
and culturally relevant roles by mobilizing symbols that engage and inspire people
around shared values. In this regard, Zerbinatti (2012, p. 41) notes that “branding is a
strategic tool of symbolic management, responsible for translating the essence and
values of a brand into experiences and meanings that connect people and organiza-
tions.” By recalling this emblematic act of heroism, Allianz builds a bridge between
Senna’s collective memory and its institutional promise of protection. The theme
of heroism and protection thus serves as a central axis for symbolic identification,
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consolidating both Allianz and the Ayrton Senna brand within a territory of univer-
sal and timeless values.

In the Allianz campaign, two archetypes stand out in a symbolic and com-
plementary manner: the Hero and the Caregiver. The Hero archetype is activated
through Ayrton Senna in the episode narrated by Erik Comas. By interrupting his
own race to save a colleague in danger, Senna materializes individual sacrifice for
the greater good, embodying the essence of the Hero archetype (Mark; Pearson,
2001). However, the scene transcends heroism. By extending a hand in a moment
of vulnerability, Senna also activates the Caregiver archetype, representing those
who nurture, protect, and demonstrate genuine loyalty. Herskovitz and Crystal
(2010) highlight that coherent archetypes strengthen brand characters, giving them
symbolic depth. From this perspective, Allianz's narrative transforms Senna’s hu-
man gesture into an archetypal storytelling act, where the institutional promise of
protection merges with the pilot’s affective memory. The brand thus reinforces its
symbolic identity through a story that transcends functionality and enters the realm
of emotions and universal values.

The campaign mobilizes universal values that reinforce both Allianz’s insti-
tutional positioning and Ayrton Senna’s symbolic dimension as a brand. The act
of stopping the race to save a colleague evokes values such as courage, solidarity,
empathy, and collective responsibility, elements central to an ethic focused on
preserving life. As Carneiro (2010, p. 21) explains, “corporate brands are living or-
ganisms that feed on meanings, values, and perceptions, evolving in accordance
with the cultural and social transformations around them.” From this perspective,
Allianz re-signifies this heroic episode as an expression of its promise of protection
and human commitment, strengthening its institutional identity through collec-
tive values. Moreover, Carneiro (2010, p. 34) observes that “the symbolic strength
of a brand depends on its ability to translate attitudes into gestures perceived
as genuine and socially relevant.” Allianz’'s campaign exemplifies this coherence
between discourse and practice by linking the idea of protection to a real act of
empathy and courage.

Finally, Carneiro (2010, p. 52) emphasizes that “enduring brands are those
that inspire trust and remain emotionally close to people, becoming part of affec-
tive memory and the social imagination.” By aligning its institutional promise with
Ayrton Senna’s legacy, Allianz positions itself as a brand that embodies, in the pres-
ent, the same human values that immortalized the driver: courage, loyalty, and care
for others.

HEINEKEN: “"THE TOAST"” (2024)

Heineken’s campaign The Toast (2024) revisits the memory of Ayrton Senna,
transforming it into a symbolic gesture of unity and celebration. With the motto
“today and always bringing us together,” the action demonstrates that, regardless
of the passage of time and generations, the toast remains a ritual capable of con-
necting people around shared values. By evoking Senna’s moments, the campaign
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reinforces the idea that his legacy transcends the racetrack and continues to in-
spire gatherings and celebrations. The highlight of the narrative occurs when even
Senna’s greatest rival raises a glass to honor him, symbolizing that admiration and
respect surpass competition. In this way, Heineken aligns itself with a collective cul-
tural memory, projecting the toast as a universal language of recognition, unity,
and continuity.

The central theme focuses on the capacity to unite generations. The toast,
as a universal symbolic gesture, is re-signified by Heineken to represent not
only the celebration of victories but, above all, admiration that transcends time.
The motto “today and always bringing us together” reinforces that, although
decades have passed since Senna’s career on the track, his presence remains
alive in collective culture, evoking respect, emotion, and recognition. By show-
ing even former rivals raising their glasses in tribute, the campaign communi-
cates that Senna’s greatness goes beyond competition, becoming a bond across
generations and reaffirming that values such as courage, respect, and unity
remain timeless.

The campaign also activates archetypes that reinforce both the heroic di-
mension and collective connection. The Hero archetype emerges by position-
ing Ayrton Senna as a symbol of courage and overcoming challenges, a lega-
cy that inspires multiple generations through achievement and determination.
Simultaneously, the Everyman archetype is manifested in the shared gesture of
the toast, which transcends rivalry and strengthens bonds of closeness and be-
longing. The Innocent archetype is also perceptible in the atmosphere of cele-
bration and hope, representing the purity of the act of toasting as a timeless
ritual that unites individuals around the same symbolic value (Jung, 2016). In this
way, the advertising narrative combines complementary archetypes, enhancing
the symbolic strength of the brand by linking perseverance, emotion, belonging,
and the act of doing good.

The values mobilized demonstrate how the act of toasting transcends mere
consumption and acquires symbolic density. The value of tradition is evident in the
recognition of Ayrton Senna as an icon, whose memory endures across generations.
Benevolence is expressed through the unity of former rivals, transforming compe-
tition into a gesture of closeness and respect. Achievement is associated with the
pilot’s legacy of victories and the inspiration his trajectory conveys, while universal-
ism is present in the idea that admiration for Senna crosses boundaries and connects
different cultures. This reading resonates with the understanding that brands not
only communicate but also translate cultural values that allow consumers to see
themselves in collective narratives, enhancing a sense of belonging and identifica-
tion (Troiano, 2016).

Therefore, the campaign demonstrates how Ayrton Senna has been consol-
idated as a timeless brand, whose legacy continues to inspire and mobilize gen-
erations. His image transcends sports and becomes a shared cultural asset, re-
vealing how powerful symbols remain alive over time and strengthen collective
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bonds. In this sense, Kreutz et al. (2016) highlight that strong brands create
connections that go beyond immediate consumption and embed themselves in
culture as elements of belonging and continuity. By leveraging this permanence,
Heineken anchors its narrative in a legacy of respect and unity, positioning itself
as part of this cultural continuity, which strengthens its symbolic relevance in
the present.

FINAL CONSIDERATIONS

The analysis of the selected campaigns demonstrates that the Ayrton Senna
brand functions as a symbolic axis connecting memory, emotion, and universal val-
ues, sustaining its presence in the Brazilian collective imagination. Over three de-
cades, the athlete and the brands that leverage his image operate like a narrative
pendulum: moving continuously between Senna’s legacy and the market, where
the symbolic legacy of Senna drives brand value, and in turn, these brands perpet-
uate and recall his story.

The campaigns by Banco Nacional, Instituto Ayrton Senna, Allianz, and
Heineken reveal the recurrent activation of the Hero, Everyman, and Caregiver
archetypes, articulating courage, determination, loyalty, empathy, closeness, and
perseverance. These archetypes appear consistently throughout the analyzed cam-
paigns and contribute to the construction of Ayrton Senna as both an extraordi-
nary figure and a symbol of human proximity and social commitment. Although the
Innocent archetype is also present, particularly in Heineken’s campaign, its occur-
rence is more contextual and limited when compared to the recurring prominence
of the Hero, Everyman, and Caregiver archetypes. According to Jung (2016), such
symbolic structures emerge from the collective unconscious and shape human expe-
riences of meaning. When translated into the branding context, these archetypes
enable narratives of identification and belonging. As Mark and Pearson (2001) em-
phasize, enduring brands mirror timeless human desires and values. In this sense,
Ayrton Senna transcends the figure of an athlete and consolidates as a symbol of
collective ideals, where heroism ceases to be individual and becomes a cultural mir-
ror of shared virtues.

From a branding perspective, the Senna phenomenon exemplifies what
Aaker (1996) defines as brand equity: a symbolic asset built through associa-
tions and meanings that endure beyond time and the product itself. Kreutz et al.
(2016) further observe that strong brands establish connections and experienc-
es that go beyond consumption, embedding themselves in culture as bonds of
belonging and transforming into elements of historical and emotional continui-
ty. This dynamic explains why various companies, even those without direct ties
to Formula 1, continue to associate with Senna, recognizing in him a symbolic
bridge across generations.

The brands involved perceive the athlete as a channel for celebrating Brazilian
identity and emotional connection, both with those who witnessed him race and
with new generations who know him only through his legacy. As Constanza Novillo
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(2024), Marketing Director at Asics Latin America, notes, “Senna’s cultural impact
gives new generations access to his values,” demonstrating the power of symbolic
transmission and the relevance of his image as both a cultural and market asset.
Similarly, Poyares (apud Gleneix, 2024), Marketing Head at Guarana Antarctica, em-
phasizes that values such as determination, boldness, and pride in being Brazilian
have been inherited and interpreted by new generations, perpetuating Senna’s nar-
rative as a national inspiration.

It is important to recognize that Ayrton Senna passed away more than three
decades ago, which means that a significant portion of contemporary audiences
never witnessed his sporting achievements firsthand. Therefore, the continuity
of his symbolic relevance does not depend exclusively on historical memory, but
also on the constant process of cultural mediation carried out by advertising cam-
paigns, documentaries, educational initiatives, media products, and institutional
actions. These mechanisms continuously reinterpret and reintroduce Senna’s values
to new generations, ensuring that his legacy remains meaningful beyond direct
lived experience.

Senna’s name has become a brand capable of generating economic, emotion-
al, and cultural value, a clear example of how ethical conduct and life symbolism
can be translated into brand strategy and cultural capital. The Ayrton Senna brand
represents a unique case of timelessness, where archetypes, values, and narratives
converge to create a collective identity that transcends physical death and consol-
idates a living brand in social memory. Senna’s legacy remains a reflection of uni-
versal virtues, reaffirming that truly strong brands are those that, like him, inspire,
transform, and endure with purpose.

This research achieved its objective by analyzing the archetypal activations
that sustain Ayrton Senna’s permanence as a timeless brand and by identifying the
branding strategies employed across different decades. The study demonstrated
that the symbolic power of Senna’s legacy lies in its ability to mobilize universal
archetypes and human values in advertising narratives that transcend time, estab-
lishing him as a cultural and emotional asset.

Moreover, the study contributes to understanding branding as a cultural me-
diator, capable of transforming public figures, social causes, and affective memories
into narratives of symbolic and emotional value. In a context where humanizing
brands is increasingly emphasized, this research highlights that genuine human-
ization does not rely solely on approachable language or empathetic actions, but
on the capacity to reflect authentic human values and create collective meaning.
These insights show that branding, when anchored in authenticity and purpose,
goes beyond commercial function: it perpetuates stories, inspires identities, and
constructs meanings that endure over time.

Therefore, as an outcome, this research expands the field of reflection on the
role of communication and advertising in building enduring meanings. It opens av-
enues for future studies on the symbolic longevity of brands, evidencing how brand
narratives can traverse generations and cultural contexts.
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RESUMO

Este estudo investigou o impacto da certificacdo profissional nas narrativas mobilizadas por in-
fluenciadores digitais que atuam no mercado financeiro. Embora a literatura sobre influenciadores
digitais tenha avancado na analise de métricas de engajamento, credibilidade e autenticidade,
ainda sdo escassos os estudos que diferenciam influenciadores segundo a natureza técnica do con-
teudo produzido, especialmente em contextos regulados e de alta complexidade informacional.
Adotou-se uma abordagem qualitativa exploratéria, com andlise de conteldo aplicada a 40 posta-
gens de maior engajamento publicadas entre mar¢o e agosto de 2023 por quatro influenciadores
brasileiros — dois com certificacdo profissional e dois sem certificacdo formal. Os resultados indi-
caram que a certificagdo ndo determina o regime narrativo adotado. Influenciadores certificados e
ndo certificados mobilizam estratégias discursivas semelhantes, alternando entre registros relacio-
nais, técnicos e aspiracionais. A principal contribuicdo conceitual do estudo residiu na identificagdo
de um eixo estruturante da autoridade digital no campo financeiro, organizado entre dois regimes
de validagdo discursiva: um regime factual, ancorado em verificabilidade técnica e plausibilidade
econdmica, e um regime magico, sustentado por excepcionalidade e promessa implicita de resul-
tados extraordinarios. Ao deslocar o foco analitico do estilo narrativo para o modo de validacdo da
informacdo apresentada, o artigo contribui para a literatura em comportamento do consumidor
e marketing de influéncia, oferecendo implica¢des tedricas e regulatoérias para a compreensao da
influéncia digital em mercados de alta densidade técnica e assimetria informacional.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Influenciadores digitais. Influenciador técnico.
Mercado financeiro. Assimetria informacional.

ABSTRACT

This study examines the impact of professional certification on the narratives mobilized by digital
influencers operating in financial markets. While research on digital influencers has advanced in ana-
lyzing engagement metrics, credibility, and authenticity, limited attention has been given to influenc-
ers producing highly technical content in regulated and information-dense contexts. An exploratory,
qualitative approach was adopted, involving content analysis of 40 high-engagement Instagram posts
published between March and August 2023 by four Brazilian financial influencers—two profession-
ally certified, and two without formal certification. Findings indicate that certification does not de-
termine the narrative regime employed. Both certified and non-certified influencers mobilize similar
discursive strategies, alternating between relational, technical, and aspirational registers. The study’s
main conceptual contribution lies in identifying a structuring axis of digital authority in financial
contexts organized between two discursive validation regimes: a factual regime grounded in tech-
nical verifiability and economic plausibility, and a magical regime sustained by exceptionalism and
the implicit promise of extraordinary outcomes. By shifting the analytical focus from narrative style
to the mode of validation of the information presented, this article contributes to the literature on
consumer behavior and influencer marketing, offering theoretical and regulatory implications for
understanding digital influence in high-complexity markets characterized by information asymmetry.

Keywords: Consumer behavior. Digital influencers. Technical influencer. Financial markets.
Information asymmetry.
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INTRODUCAO

Plataformas digitais sdo espacos onde parte importante das intera¢ées hu-
manas opera na contemporaneidade. Sdo fenémenos abordados por diversos cam-
pos de estudo (negécios, softwares, economia politica-critica e estudos culturais).
No campo da comunicacdo e dos estudos de midia, o estudo da plataformizacao
acompanhou as mudancgas na prépria tecnologia comunicacional, que passa a via-
bilizar a conversdao de usudrios também em produtores ativos de cultura (Poell;
Nieborg; van Dijck, 2019). Nesse sentido, plataformas sdao fenébmenos que conectam
fornecedores e usudrios, colocando-os em didlogo e interagao.

Pithan e Closs (2024) lembram que plataformas ndo sdo espacos neutros ou
agnosticos para a troca humana. Sua infraestrutura tecnolégica, modelagem algo-
ritmica e motivagdes econbmicas pautam a maneira como os fluxos de intera¢des
circulam. Nesse contexto, influenciadores sdo importantes mediadores dessa inte-
ragdo, produzindo conteudo, dialogando com usuarios e comercializando produtos
desenvolvidos por si préprios ou representando terceiros.

Com o tempo e o amadurecimento das redes sociais como mediadoras do con-
sumo de conteudo, influenciadores se convertem em pilar central de plataformas
digitais na atualidade, por meio da geracdo de conteudo percebido como relevante
para dominios diversos, como moda, beleza, comida, viagens e esportes (Lou; Yuan,
2019). Alguns influenciadores, no entanto, buscam ter uma atuagdo mais neutra, es-
pecializando-se na difusdo de contetdo de viés mais técnico (Silva; Campos, 2019; Gil-
Quintana; Vida de Ledn, 2021). Constroem narrativas que buscam equilibrar uma pro-
ximidade calorosa com a audiéncia com uma posicdo de expertise que lhes confere
carater de mais equilibrio e neutralidade. Aqui temos influenciadores de areas como
nutricdo e maquiagem mais técnica e mesmo produtos financeiros, em que inUmeros
canais orientam investidores, cujas audiéncias frequentemente ndo dispéem de re-
pertoério técnico para avaliar criticamente o que assistem, em um cenario de expansao
recente da base de investidores pessoas fisicas no pais (Anbima, 2020). Segundo a 92
Pesquisa Finfluence, que acompanha 803 influenciadores no Brasil, o conteudo finan-
ceiro nas redes tem sido alvo de debates sobre a qualidade da informacao oferecida
ao consumidor, muitas vezes leigo no assunto (Schincariol, 2023; Anbima, 2025).

Normalmente, profissionais que atuam em empresas do setor, venden-
do ou recomendando produtos financeiros, devem possuir certificacdes profis-
sionais e seguir cédigos de conduta estabelecidos por autorreguladoras, como a
Associacao Brasileira das Entidades dos Mercados Financeiro e de Capitais (Anbima).
Entretanto, nas plataformas digitais, influenciadores aconselham livremente seu pu-
blico, sem necessariamente deter certificagdes ou seguir as diretrizes preconizadas
por agéncias autorreguladoras (Anbima, 2022). Atualmente, influenciadores de fi-
nancas atingem cerca de 287,8 milhdes de pessoas no Brasil (Anbima, 2025), e po-
demos encontrar tanto canais de profissionais certificados quanto de criadores sem
certificagdes formais. Essa heterogeneidade levanta questdes importantes sobre os
contornos do influenciador de carater técnico em contextos de consumo complexos,
como o mercado financeiro, mediados por plataformas digitais.
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Apesar do crescimento acelerado das pesquisas sobre influenciadores digitais
em areas como marketing e administracao, a literatura dessa area tem se concen-
trado predominantemente em métricas de alcance e engajamento (De Veirman;
Cauberghe; Hudders, 2017) e em mecanismos psicolégicos, como credibilidade, va-
lor informativo e confianca na mensagem patrocinada (Lou; Yuan, 2019; Hu et al.,
2020). Estudos recentes também discutem a autenticidade e as dindmicas do traba-
Iho em plataformas (Karhawi; Prazeres, 2022; Prodanov et al., 2023). Contudo, per-
manece pouco explorada uma perspectiva critica do papel do influenciador em um
contexto de plataformizacao digital. Nesse contexto, é necessario entender como a
natureza do conteldo produzido por influenciadores, que se pretendem referéncias
neutras, de fato se modula pelo ambiente digital onde é difundido.

Além disso, dentro da literatura de marketing e comportamento do consumi-
dor, a maior parte das investigacdes toma como referéncia influenciadores associa-
dos ao lifestyle e ao consumo de carater mais identitario, deixando em segundo pla-
no aqueles que atuam em dominios de alta complexidade técnica, onde a influéncia
incide sobre decisdes de risco, e com implicagdes materiais concretas.

Por ndo diferenciar sistematicamente esses territérios, a literatura tende a
aplicar modelos desenvolvidos para contextos aspiracionais a ambientes regulados
e tecnicamente densos, configurando uma lacuna teérica relevante sobre como au-
toridade, legitimidade e responsabilidade se estruturam na influéncia digital de
carater técnico.

O objetivo deste artigo é aprofundar o entendimento do influenciador de
carater técnico explorando as estratégias narrativas empregadas por esses influen-
ciadores no contexto financeiro, bem como analisar a relagao entre certificacao
profissional e producado de conteldo. Pretende-se, assim, contribuir para ampliar o
quadro analitico sobre influenciadores técnicos e as especificidades comunicacionais
que os diferenciam de perfis mais associados ao consumo simbélico.

Para tanto, foram selecionados quatro influenciadores do setor financeiro,
sendo dois profissionais que possuem certificacdo em investimentos e dois que nao
a possuem. A escolha desses perfis considerou a exposicdao midiatica e o numero
de seguidores de cada um. Entre os influenciadores certificados, selecionaram-se
Louise Barsi (analista de investimentos em renda varidvel, que divulga as estraté-
gias de seu pai, considerado um dos maiores investidores pessoa fisica da Bolsa de
Valores brasileira) e Renato Breia (certificado internacionalmente como planejador
financeiro e sécio de uma corretora de valores). Ja entre os influenciadores n&o cer-
tificados, escolheram-se Nathalia Arcuri (influenciadora digital financeira com diver-
sos prémios internacionais, como o Young Global Leader 2021, do Férum Econémico
Mundial) e Thiago Nigro (conhecido como Primo Rico e autor de Do mil ao milhao,
livro brasileiro mais vendido em 2019, segundo dados da Amazon, 2026).

Adotou-se uma abordagem exploratéria qualitativa (Creswell, 2014), utilizan-
do andlise de conteudo inspirada em Huber (2020) aplicada as postagens desses
influenciadores no periodo de marco a agosto de 2023. Foram coletadas as pos-
tagens de maior engajamento de cada influenciador, as quais foram transcritas,
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classificadas em uma planilha e analisadas considerando todos os tipos de comuni-
cacgdo presentes, incluindo falas, textos, imagens, ilustracdes e videos. Essa estraté-
gia metodolégica permitiu mapear padrdes narrativos e identificar elementos que
orientam a producao de conteldo de carater técnico nesses canais.

Como contribuicdes, este estudo evidencia estratégias narrativas mobilizadas
por influenciadores financeiros, destacando como tais estratégias se articulam (ou
ndo) com a posse de certificacdo profissional e como essas narrativas podem influen-
ciar a percepcao de autoridade e o comportamento de audiéncias em contextos de
consumo complexo. A seguir, apresentamos os principais conceitos sobre influéncia
digital, com énfase em influenciadores de viés técnico, os procedimentos metodolo6-
gicos detalhados e a andlise de cada caso estudado, culminando nas consideragdes
finais com propostas de recomendacdes gerenciais.

Influéncia digital e influenciadores de viés técnico

A expansao das plataformas digitais reconfigurou os mecanismos de forma-
¢do de opinido e mediagdao do consumo, permitindo que individuos ndo vinculados
a instituicoes tradicionais passassem a ocupar posicdes de autoridade simbdlica nas
redes (Cha et al., 2010). Nesse contexto, influenciadores digitais emergem como
lideres de opinido com ampla visibilidade e alcance, reunindo publicos em torno
de si e reinventando as formas de conexdao de empresas e consumidores (Flynn;
Goldsmith; Eastman, 1996; Hoffman; Novak, 1996; Lyons; Henderson, 2005), cons-
truindo seu conteltdo conforme percebem que as plataformas operam (Jerslev;
Mortensen, 2025).

A literatura de marketing tem explorado amplamente o papel desses influen-
ciadores, destacando sua eficacia como endossadores de produtos e servicos e anali-
sando os mecanismos de identificacao, credibilidade e engajamento que sustentam
sua influéncia (Kamins et al., 1989; Djafarova; Rushworth, 2017; Campbell; Farrell,
2020). Com a consolidacdo das redes sociais como principais canais de comunica¢ao
contemporanea, empresas passaram a migrar do uso tradicional de celebridades
para influenciadores digitais, considerados mais auténticos, acessiveis e proximos de
seus publicos, especialmente consumidores jovens (Freberg et al., 2011; Carter, 2016;
Chatzigeorgiou, 2017; Lin; Bruning; Swarna, 2018).

Os estudos também avancaram na classificacdo desses influenciadores, dife-
renciando-os segundo numero de seguidores, grau de engajamento, autenticidade
percebida e expertise (Campbell; Farrell, 2020). Entretanto, tais classificacdes con-
centram-se majoritariamente em métricas de alcance e atributos relacionais, tratan-
do influenciadores como categoria relativamente homogénea quanto a natureza
do conteudo produzido.

E nesse ponto que emerge uma lacuna teodrica relevante. A maior parte dos
estudos toma como referéncia ou se debruca preferencialmente sobre influencia-
dores com foco em estilo de vida e consumo de viés mais identitario (McQuarrie;
Miller; Phillips, 2013), cuja influéncia opera predominantemente na esfera aspiracio-
nal. Contudo, existem influenciadores que atuam em dominios de alta densidade
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técnica, como financgas, investimentos, saude ou tecnologia — territérios nos quais
as decisdes de consumo exigem niveis significativos de conhecimento especializado
por parte do publico (Alba; Hutchinson, 1987).

Segundo Alba e Hutchinson (1987), mercados que demandam expertise técnica
pressupdem que consumidores possuam conhecimentos especificos para avaliacdes
adequadas. Quando tal conhecimento nado esta amplamente distribuido, tende a
ocorrer mais dependéncia de fontes externas consideradas legitimas. Em ambientes
digitais, essa dinamica pode deslocar parte da autoridade tradicionalmente atribui-
da a especialistas certificados para influenciadores que constroem discursivamente
sua posicao de expertise. No entanto, influenciadores tendem a nublar os limites
entre expertise e opinido, por um lado, e faculdades informacionais e modelos de
negodcio, por outro (Jerslev; Mortensen, 2025).

Tal carater ambiguo de influenciadores merece uma analise que explore in-
fluenciadores de diferentes posicionamentos ou nuances. Diferentemente de ter-
ritérios simbdlicos, nos quais autenticidade e identificacdo sdo centrais, dominios
técnicos tradicionalmente ancoram legitimidade em certificacdo profissional, for-
macao especializada e pertencimento a campos regulados. Entretanto, a literatura
ainda nao sistematizou como a influéncia digital se estrutura quando o contetdo
produzido se insere em ambientes regulados e tecnicamente densos (Silva; Campos,
2019). Essa distincdo é particularmente relevante no contexto financeiro, no qual
recomendacdes e orientacdes comunicadas nas redes podem ter implicagdes mate-
riais concretas para o patriménio dos seguidores. Alguns estudos comecam a apon-
tar para influenciadores de viés mais técnico. Scheidt et al. (2018), por exemplo,
analisam executivos que atuam simultaneamente como lideres organizacionais e
influenciadores digitais, identificando dinamicas de cobranding e endosso mutuo
de individuos e empresas. Nesses casos, a autoridade profissional preexistente serve
de base para a construcao da influéncia digital.

No campo da beleza, Silva e Campos (2019) propdem a noc¢ao de “Critico 2.0”
para caracterizar influenciadores que partem da condicdo de consumidores comuns
(McQuarrie; Miller; Phillips, 2013) e evoluem ao status de especialistas por meio da
construcdo discursiva de expertise. As autoras demonstram que esses influencia-
dores alternam narrativas mais técnicas e criticas com narrativas mais préximas e
relacionais, em um movimento pendular que equilibra autoridade e identificacao
com a audiéncia.

Esse movimento revela que a expertise, no ambiente digital, ndao é apenas
formal ou institucional, mas também performada por meio de estratégias narrativas
especificas. No entanto, o estudo de Silva e Campos (2019) foi conduzido em um
territério hibrido envolvendo técnica e estética, ndo inserido em ambiente formal-
mente regulado. Permanece, portanto, a questao de como tais dinamicas narrativas
se manifestam em contextos como o mercado financeiro, no qual a certifica¢ao pro-
fissional constitui um marcador institucional explicito de legitimidade.

No presente estudo, propusemos que influenciadores do universo financeiro
podem ser compreendidos como influenciadores de viés técnico que operam em um
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ambiente de elevada densidade informacional e regulatéria. Ao investigar suas es-
tratégias narrativas, buscamos compreender como a autoridade é construida discur-
sivamente nesses contextos e em que medida a certificacdo profissional se articula
— ou ndo — com a producao de conteludo e a performance de expertise.

A seguir, apresentaremos mais detalhadamente a literatura sobre narrativas
digitais, que servira de base para construir categorias analiticas adotadas na ana-
lise empirica.

As personalidades narrativas do influenciador

A construcao da autoridade no ambiente digital ndo depende exclusivamente
de credenciais formais, mas também da forma como o influenciador performa ex-
pertise por meio da narrativa. A influéncia, nesse sentido, é discursivamente estru-
turada: ela emerge da combinacgdo entre linguagem técnica, enquadramento inter-
pretativo, demonstracao de experiéncia e proximidade relacional com a audiéncia.

Silva e Campos (2019), investigando influenciadores com caracteristicas técni-
cas no campo da beleza, analisaram a estrutura das postagens de uma influencia-
dora para identificar os tipos de narrativas mobilizadas na construcao de sua posi-
cdo de autoridade. As autoras identificaram cinco padrdes narrativos recorrentes:
Amigo, Vendedor, Conhecedor, Hacker e Examinador. Esses padrées ndao operam
como categorias fixas, mas como registros discursivos que o influenciador alterna
estrategicamente ao longo de suas postagens.

O perfil Amigo é construido por meio da empatia, do humor e do comparti-
Ihamento de aspectos da vida pessoal, estabelecendo uma relacao interpessoal pré-
xima com a audiéncia, semelhantemente ao que Huang (2015) descreve como en-
volvimento relacional mediado. Nesse estilo narrativo, o influenciador se apresenta
como acessivel e identificavel, reforcando lacos de confianca e pertencimento. Silva
e Campos (2019) observam que esse registro frequentemente permeia os demais
estilos, funcionando como base relacional que sustenta a legitimidade discursiva.

O perfil Vendedor adota uma abordagem mais objetiva e pragmatica, enfatizan-
do caracteristicas funcionais do produto, preco e descricao detalhada. Muitas vezes, in-
clui links para compra e cédigos de desconto associados ao influenciador, explicitando
a dimensao comercial da postagem. Ainda que mais instrumental, esse registro pode
incorporar elementos de humor ou proximidade, aproximando-se do perfil Amigo.

O perfil Conhecedor ancora-se na demonstra¢do de expertise acumulada pelo
influenciador, construida por meio de sua experiéncia como consumidor e do uso
sistematico de linguagem técnica. Campos, Nascimento e Fracalanzza (2017) identi-
ficam trés niveis de competéncia mobilizados nesse registro:

o material — descricdo minuciosa de componentes e propriedades;
. técnica — orientagdes detalhadas sobre uso;
. o6rgao — recomendacdes ajustadas a caracteristicas individuais.

Nesse caso, a autoridade é performada por meio da exibicdo de dominio técnico
e detalhamento especializado.
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O perfil Hacker enfatiza a resolucao pratica de problemas, apresentando so-
lucdes criativas e truques aplicaveis ao uso do produto. Embora mobilize expertise,
mantém proximidade com o publico ao compartilhar experiéncias pessoais, combi-
nando conhecimento técnico e identificacao.

Por fim, o perfil Examinador estrutura-se em testes e avaliagdes comparativas
sistematicas, aproximando-se de uma postura analitica e critica. A autoridade, nesse
caso, é construida por meio da validacdo empirica e da demonstracao de critérios
técnicos de avaliagao.

Silva e Campos (2019) observam que esses registros ndo aparecem de forma
isolada. Ao contrdrio, as postagens apresentam uma alternancia estruturada em
narrativas mais técnicas e criticas e narrativas mais préximas e humanas, configuran-
do um movimento pendular. Tal alternancia permite ao influenciador equilibrar dois
polos fundamentais da influéncia digital: a construcao de expertise e a manutencao
da identificacdo com a audiéncia. Como destacam as autoras, “a narrativa do Amigo
€ usada para se relacionar com a audiéncia e desenvolver um relacionamento de
longo prazo”.

Esse modelo contribui significativamente para compreender como a autori-
dade pode ser construida em ambientes digitais hibridos, nos quais o influenciador
transita entre a posicao de consumidor comum e especialista. Contudo, quando des-
locamos a analise para dominios de alta densidade técnica e regulacao institucional
— como o mercado financeiro —, torna-se relevante examinar nao apenas o estilo
narrativo mobilizado, mas também o regime de validacdo do conhecimento que
sustenta essa narrativa.

Em contextos regulados e de alta densidade técnica, como é o caso dos in-
fluenciadores financeiros, torna-se necessario investigar ndo apenas os estilos nar-
rativos mobilizados (Silva; Campos, 2019), mas também os modos pelos quais a
autoridade e a legitimidade sao discursivamente construidas. Assim, mais do que
identificar registros de proximidade ou expertise, importa compreender sob quais
bases o conhecimento é apresentado como valido e confiadvel. A secdo de analise
buscara evidenciar como influenciadores estruturam esses regimes de valida¢do no
contexto financeiro.

Contexto: As certificac6es para profissionais do setor financeiro

Diversas areas profissionais adotam sistemas de certificacdo com o objetivo
de padronizar procedimentos, qualificar competéncias técnicas e sinalizar niveis
diferenciados de conhecimento e especializacdo. No setor financeiro, tais certifica-
¢oes assumem papel central na regulacao das praticas profissionais, especialmente
em contextos de distribuicdo de produtos de investimento e gestao de recursos.
No Brasil, o mercado financeiro conta com entidades autorreguladoras que aplicam
exames de certificacdo voltados a variadas areas de atuacdao, como investimentos
em renda fixa, a¢oes, derivativos, crédito e planejamento financeiro. Esses exa-
mes classificam os profissionais segundo niveis de conhecimento — bdasico, avan-
cado ou especialista — e, no mercado nacional, € comum um mesmo profissional
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possuir multiplas certificacdes, emitidas por diferentes instituicdes (Anbima, 2024;
Planejar, 2024).

As principais certificadoras do setor financeiro brasileiro sdo a Anbima,
a Associacao Brasileira de Planejadores Financeiros (Planejar) e a Associacdo dos
Analistas e Profissionais de Investimento do Mercado de Capitais (Apimec).
Conjuntamente, essas entidades oferecem certificacdes nas categorias de analista,
especialista e planejador (Anbima, 2024; Apimec, 2024; Planejar, 2024). Neste estu-
do, seguimos a praxe do mercado ao classificar a Certificacdo de Gestores Anbima
(CGA), Certificacdo de Fundamentos em Gestdo (CFG) e Certificacdo de Gestores
Anbima para Fundos Estruturados (CGE), emitidas pela Anbima, e o Certificado
Nacional do Profissional de Investimento (CNPI), emitido pela Apimec, como certi-
ficacdes de analista; a Certificacdo de Especialistas em Investimento (CEA), emitida
pela Anbima, como a certificacdo de especialista; e o Certified Financial Planner
(CFP®), emitido pela Planejar, como certificacdo de planejador.

A Anbima, principal autorreguladora do mercado financeiro brasileiro, retne
bancos, corretoras, gestoras, distribuidoras e administradoras de recursos, além de
profissionais vinculados a essas instituicdes. Entre suas atribui¢des estao a represen-
tacdo institucional do setor, a autorregulacdo das praticas profissionais, a promo-
¢do de educacao financeira e a definicdo de coédigos de conduta (Anbima, 2024).
Instituicdes financeiras associadas exigem de seus profissionais certificacdes especi-
ficas conforme sua area e nivel de atuacdo. A certificacdo frequentemente é condi-
¢do obrigatéria para o exercicio de determinadas fungoes.

Para obter e manter as certificagdes, os profissionais devem ser aprovados em
exame especifico — com exigéncia minima de 70% de acertos — e aderir ao cédigo
de ética da entidade certificadora. Infracdes podem resultar em san¢des que variam
de adverténcias a perda definitiva do certificado. A validade das certificacdes é de-
terminada (em geral, cinco anos), exigindo atualizacdo peridédica (Anbima, 2024;
Planejar, 2024).

Esse sistema de certificacdao busca conferir ao mercado financeiro padrdes téc-
nicos e éticos superiores aos exigidos pela legislagdo minima, sinalizando compe-
téncia profissional e compromisso com boas praticas. Em um setor caracterizado
por assimetria informacional e complexidade técnica (Alba; Hutchinson, 1987), tais
certificagdes podem operar como marcadores institucionais de legitimidade.

Contudo, no ambiente digital, influenciadores financeiros podem produzir
conteldo de aconselhamento e orientacdo sem necessariamente estarem vincula-
dos a essas estruturas formais de certificacdo, tensionando as fronteiras entre au-
toridade institucional e autoridade performada — tema que serad explorado nas
secdes seguintes.

METODOLOGIA

Dado o objetivo de investigar os padrdes narrativos mobilizados por influen-
ciadores financeiros e examinar possiveis diferencas daqueles que possuem certi-
ficacdo profissional e daqueles que ndo a possuem, optou-se por uma abordagem
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qualitativa exploratéria (Creswell, 2014), adequada a andlise de fenébmenos ain-
da pouco sistematizados, especialmente quando se busca compreender como a
autoridade é discursivamente construida em contextos digitais de alta densidade
técnica. A estratégia metodoldgica adotada foi a analise de conteudo inspirada
em Huber (2020), que contempla elementos verbais e ndo verbais da comunicacao
digital, permitindo examinar tanto o contetdo textual quanto aspectos performa-
ticos, por exemplo, entona¢do, expressdes emocionais, enquadramento visual e
recursos audiovisuais.

Foram selecionados quatro influenciadores financeiros brasileiros com elevada
exposicao mididtica e expressivo nimero de seguidores no Instagram — Unico canal
amplamente utilizado por todos os perfis, garantindo comparabilidade —, sendo
dois com certificacdo formal na area financeira (Louise Barsi e Renato Breia) e dois
sem certificacdo profissional (Nathalia Arcuri e Thiago Nigro). A coleta inspirou-
-se nos procedimentos de Silva e Campos (2019): foram reunidas dez postagens de
maior engajamento de cada influenciador, publicadas entre marco e agosto de 2023
(n=40), considerando métricas de curtidas, comentarios e interacdes.

Mais detalhadamente, a construcao das categorias seguiu trés movimentos.
Primeiro: cada postagem foi codificada de forma dedutiva por meio dos cinco
registros descritos por Silva e Campos (2019) — Amigo, Vendedor, Conhecedor,
Hacker e Examinador. Segundo: os trechos que ndo se acomodavam a esses re-
gistros foram reexaminados de modo indutivo, atentando para o modo como o
conhecimento era apresentado como valido: verificabilidade dos dados, presenca
ou auséncia de fonte e plausibilidade econémica do que se afirmava. Terceiro:
a recorréncia desses padrdes foi consolidada em trés categorias emergentes —
Guru, Mago e Denuncia —, submetidas a leitura cruzada dos autores até a esta-
bilizacdo das definicdes. Esse procedimento buscou explicitar os critérios que dis-
tinguem as categorias, reduzindo a dependéncia de interpretacao idiossincratica.
As postagens foram integralmente transcritas e organizadas em planilha para
sistematizacdo do corpus, preservando fala, textos, imagens, ilustracdes e videos.
A andlise desenvolveu-se em trés movimentos: no primeiro, realizou-se uma co-
dificacdo dedutiva das postagens, por meio das categorias narrativas propostas
por Silva e Campos (2019). No segundo, os trechos que ndo se acomodavam a
essas categorias foram reexaminados indutivamente, tomando como critério o
modo de validagao do conhecimento mobilizado em cada postagem, isto &, as
bases pelas quais a informacao é apresentada como confidvel. No terceiro, as ca-
tegorias emergentes (Guru, Mago e Denuncia) foram consolidadas e submetidas a
validacdo cruzada dos pesquisadores, verificando-se a consisténcia da atribuicao
ao longo do corpus.

Os casos pesquisados

Foram analisados quatro influenciadores financeiros brasileiros com trajetérias
distintas quanto a certificacdo profissional, vincula¢do institucional e capital de vi-
sibilidade digital.
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Caso 1: Louise Barsi

Louise Barsi é economista, contadora e analista certificada CNPI. Atua no mer-
cado financeiro desde a adolescéncia e é fundadora da empresa A¢des Garantem o
Futuro (AGF). Seu conteudo enfatiza estratégias de renda passiva e investimentos
de longo prazo. Aos 26 anos, Louise foi reconhecida com prémio Forbes Under 30
(Forbes, 2021), em 2020, pela sua atuacdo na propagacao da estratégia previdencia-
ria de investimentos em renda passiva.

Filha de Luiz Barsi, reconhecido como um dos maiores investidores pessoa fisi-
ca da Bolsa brasileira, Louise frequentemente mobiliza a trajetoéria e a estratégia de
investimentos de seu pai como elemento legitimador de sua autoridade, combinan-
do capital simbélico familiar e certificacdo formal. Seu perfil no Instagram contava,
em fevereiro de 2024, com aproximadamente 892 mil seguidores (Barsi, 2024), posi-
cionando-a como um polo relevante de visibilidade no campo das finangas digitais.

Caso 2: Renato Breia

Renato Breia se apresenta em seu perfil de Instagram como empreendedor e
profissional com longa experiéncia no mercado financeiro (Breia, 2022). Economista
de formacao, possui certificacdo internacional CFP® e atuacdo consolidada em re-
search, gestdo e consultoria patrimonial. E sécio-fundador da Nord Research e atua
na Nord Wealth.

Seu perfil no Instagram redne aproximadamente 161 mil seguidores (Breia,
2022) e combina conteludos técnicos sobre planejamento financeiro e andlises de
mercado com aspectos de estilo de vida. Segundo a terceira edicdo do estudo
Finfluencers da Anbima (2022), foi classificado entre os influenciadores analistas
mais relevantes do pais, o que reforca sua posicdo no campo das finangas digitais.

Caso 3: Nathalia Arcuri

Nathalia Arcuri é fundadora da empresa Me Poupe!, criada em 2015 com foco
em educacao financeira. Em seu perfil pessoal no Instagram (@nathaliaarcuri), pos-
sui aproximadamente 3,3 milhdes de seguidores (Arcuri, 2023), consolidando-se
como uma das maiores influenciadoras financeiras do pais.

Eleita uma das celebridades mais influentes do Brasil, segundo relatério da IPSOS
(Andrade; Lin, 2023) e reconhecida internacionalmente como Young Global Leader
pelo Forum Econdmico Mundial (Shakour, 2021), Nathalia construiu sua autoridade
por meio de forte presenca midiatica e empreendedorismo educacional. Apesar de
sua especializa¢do pratica e ampla producao de contetdo, ndo possui certificagdao pro-
fissional emitida por entidades autorreguladoras do mercado financeiro brasileiro.

Caso 4: Thiago Nigro

Thiago Nigro, conhecido como Primo Rico, é bacharel em rela¢des internacio-
nais e teve trajetéria inicial vinculada ao mercado financeiro, atuando como agente
autbnomo de investimentos. Atualmente dedica-se a producdao de conteudo e a
oferta de cursos e produtos educacionais na area financeira.
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Seu perfil no Instagram (@thiagonigro) reline aproximadamente 8,7 milhdes
de seguidores (Nigro, 2023a), configurando-se como o maior dos casos analisados.
Segundo a terceira edicdao do estudo Finfluencers (Anbima, 2024), foi classificado
entre os influenciadores financeiros mais relevantes do pais. Embora tenha tido vin-
culo anterior com certificacdes exigidas para atuacao profissional, ndo foram iden-
tificadas certificacdes vigentes.

RESULTADOS

Foram analisadas as postagens de maior nUmero de comentarios de cada més,
entre marco e agosto de 2023, que abordassem conteldos financeiros. A analise
indica que a certificacdo profissional ndo se mostrou fator determinante na esco-
Iha da narrativa adotada pelos influenciadores. Observou-se que influenciadores
nao certificados produziram conteudos aderentes a cédigos de ética, enquanto in-
fluenciadores certificados realizaram postagens passiveis de questionamento sob
a Optica regulatéria. O estilo narrativo parece estar mais associado a estratégia de
engajamento e posicionamento da marca pessoal do que a posse de certificacdo
formal. Os resultados sao apresentados em trés blocos:
J tipologias narrativas identificadas;
. o péndulo narrativo no territério financeiro;
. praticas de conteudo em relacdo a regulagao.

Tipos de narrativas identificadas

Inspirando-nos na tipologia proposta por Silva e Campos (2019), observamos
a permanéncia de narrativas ja descritas na literatura — especialmente a do Amigo
—, mas também a emergéncia de trés categorias particularmente relevantes no ter-
ritério financeiro: Guru, Mago e Denuncia. Contudo, diferentemente do campo da
beleza analisado pelas autoras, no universo financeiro, as narrativas ndo apenas
constroem identidade e engajamento simbdlico, mas operam diretamente sobre de-
cisdes econdmicas concretas. O discurso influencia percepcdes de risco, expectativas
de retorno e escolhas de aloca¢ao de recursos.

E nesse contexto que emerge um eixo analitico central deste estudo.
De um lado esta a tensao entre registros factuais, com revestimento discursi-
vo racional, que enfatizam dados, plausabilidade econémica e verificabilidade.
De outro, temos registros magicos, que constroem uma validade simbélica ba-
seada na excepcionalidade, na promessa implicita de multiplicacdo extraordi-
ndria ou na autoridade quase incontestavel de um influenciador que acessa
formas fora da usual.

O registro magico, por seu carater simbodlico, aproxima-se do que Lévi-Strauss
(1975) denomina eficacia simbdlica: uma enunciacdo cuja forca ndo decorre da ve-
rificabilidade referencial, mas de sua estrutura mitica, capaz de produzir conviccao
e adesado. Nesse registro, os influenciadores posicionam-se como entidades fora do
comum, cujos resultados derivam de uma capacidade particular e extraordinaria
de lidar com o universo financeiro para além da racionalidade usual. As categorias
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narrativas identificadas distribuem-se ao longo desse eixo, ora reforcando o polo
factual, ora deslizando em dire¢do ao magico.

A narrativa do Amigo: essa narrativa permaneceu central na construcao de
engajamento. Contudo, no contexto financeiro, ela assume funcao estratégica am-
pliada: ndo apenas aproxima, mas prepara cognitivamente a audiéncia para aceitar
discursos subsequentes mais técnicos ou prescritivos.

Um exemplo emblematico pode ser observado na postagem de Nathalia
Arcuri, de 17 de agosto de 2023 (Arcuri, 2023): “O #tbt de hoje vai testar a sua
memoria: Vocé lembra do seu primeiro salario e o que fez com ele? Conta aqui”.
Na sequéncia: “A primeira vez a gente nunca esquece! A sensacao de ter o préprio
dinheiro e poder fazer o que quiser com ele... é inexplicavel! Hoje eu quero te con-
vidar a relembrar esse momento aqui nos comentarios desse post .”

Nesse caso, a evocacdo de meméoria afetiva desloca o foco do investimento
como técnica para o dinheiro como experiéncia subjetiva. O engajamento é cons-
truido pela identificagdo emocional, ndo pela demonstracdo de expertise.

No eixo factual-magico, o Amigo ocupa posicao preliminar: ele ndo afirma
resultados extraordinarios nem apresenta dados técnicos detalhados. Ele cria vin-
culo. Essa vinculagdo funciona como base de legitimidade relacional sobre a qual
discursos posteriores — factuais ou magicos — podem ser ancorados. O Amigo &,
portanto, infraestrutura narrativa da autoridade.

A narrativa do Guru (categoria emergente): constréi autoridade por meio
da demonstracdo de trajetéria bem-sucedida. A biografia financeira do influen-
ciador passa a operar como prova empirica de sua competéncia. Na postagem de
18 de agosto de 2023 (Nigro, 2023a), Thiago Nigro apresenta a evolu¢ao de seus
dividendos mensais desde 2018 (R$ 777) até 2023 (R$ 63.574). Ao longo do video,
alterna entre proximidade e explicacdo técnica, associando resultados concretos a
disciplina de investimento.

Aqui, a narrativa se ancora em numeros — o que a aproxima do polo factual.
Entretanto, o elemento central ndo é a verificabilidade dos calculos, mas a perfor-
mance publica de prosperidade. O sucesso pessoal funciona como certificacdo sim-
bolica. No eixo factual-magico, o Guru ocupa posi¢do intermediaria: utiliza dados
e marcos objetivos, mas organiza-os dentro de uma légica aspiracional. O factual é
apresentado, mas sempre orientado para produzir admiracao e desejo de replicacao.

A narrativa do Mago (categoria emergente): se o Guru ancora sua autorida-
de na trajetéria comprovavel, o Mago desloca a autoridade para um plano quase
excepcional. Trata-se de uma intensificacdo da l6gica aspiracional. Na postagem de
28 de abril de 2023 (Os Sécios Podcast, 2023a), afirma-se que a inflacado real seria
superior a oficial, sem apresentacdo de indices ou metodologia que sustentem a
afirmacao. De modo semelhante, na postagem de 31 de maio de 2023, menciona-se
ter pagado R$ 0,25 por uma ac¢do e recebido R$ 20,00 em dividendos, sem detalha-
mento do periodo ou condi¢des econdmicas.

Aqui, o factual existe como pano de fundo, mas ndo como elemento verifica-
vel. O numero é apresentado, mas nao contextualizado. O efeito produzido nao é
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analitico, mas admirativo. No eixo proposto, o Mago situa-se mais préximo do polo
magico. A autoridade deriva menos da demonstracdo e mais da revela¢ao implici-
ta. O conhecimento assume contornos de insight singular ou capacidade extraordi-
naria de antecipar resultados. Importante destacar que o magico, nesse contexto,
nao significa auséncia de niumero, mas de plausibilidade contextualizada. O dado é
apresentado, mas nao suficientemente estruturado para permitir avaliacao critica
independente.

A narrativa da Denuncia (categoria emergente): desloca o influenciador para o
papel de guardido da racionalidade. Em postagem de Renato Breia, de 9 de agosto
de 2023 (Breia, 2023b), |é-se: “Dobrar capital em menos de 3 anos? 99 Eu con-
to ou vocés contam? &" A ironia sugere inadequag¢dao da promessa apresentada.
Aqui, o influenciador se posiciona como aquele que identifica exageros e protege a
audiéncia de expectativas irreais. No eixo factual-magico, a Denuncia opera clara-
mente no polo factual. Ela reafirma a importancia da plausibilidade econémica e da
cautela diante de promessas extraordinarias. Curiosamente, influenciadores certifi-
cados recorreram com mais frequéncia a essa narrativa. Isso pode indicar tentativa
de alinhar a performance digital a um ethos profissional mais préximo da racionali-
dade institucional.

O péndulo narrativo no territdrio financeiro

Enquanto Silva e Campos (2019) identificaram um péndulo entre proximidade
e critica, no territério financeiro observamos uma oscilacao distinta: entre narrativas
factuais e magicas. Essa oscilacdo nao é abrupta. Em muitos casos, ela ocorre den-
tro da mesma postagem, quase simultaneamente. Na postagem de 29 de marco de
2023 (Breia, 2023a), Renato Breia comenta a perda de R$ 5 milhdes por Neymar em
apostas e afirma ter desenvolvido “um método seguro e inteligente”. Ao mesmo
tempo que escreve na imagem “Nao existe dinheiro facil”, ancora simbolicamente o
valor milionario. O discurso denuncia o risco, mas simultaneamente evoca a possibi-
lidade de grandes montantes.

O factual e o aspiracional coexistem. Em postagem de 9 de marco de 2023
(Nigro, 2023c), Thiago Nigro compara dois investidores hipotéticos e afirma que
aquele que investiu menos tempo teria maior montante final. Refazendo os calculos
com os dados apresentados, obtém-se resultado inverso. Aqui, a narrativa apresenta
aparéncia técnica — numeros, taxa anual de 10% —, mas o erro de calculo desloca
o conteudo para o campo do magico, pois o resultado anunciado ndo corresponde
a légica matematica.

J4 na postagem de 16 de junho de 2023 (Nigro, 2023b), o influenciador pro-
pde a escolha entre R$ 0,01 dobrando por 31 dias ou R$ 100 mil imediatos. O calcu-
lo matematico final (R$ 10.737.418,24) esta correto, mas pressupde rendimento de
100% ao dia, por 31 dias consecutivos — cenario incompativel com investimentos
convencionais. A narrativa pretende ilustrar o poder dos juros compostos, mas apro-
xima-se da ideia de multiplicagcdo extraordinaria. O magico, aqui, ndo é auséncia de
numero; é auséncia de plausibilidade econémica. Observa-se que essa oscilacdo nao
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é exclusiva de certificados ou nao certificados, ela parece estrutural ao territério da
influéncia financeira digital. A audiéncia é mobilizada tanto por racionalidade téc-
nica quanto por encantamento aspiracional.

Diferentemente do campo da beleza, onde o péndulo alternava entre proxi-
midade e expertise, no campo financeiro, ele alterna entre verificacdo e promessa.
O discurso precisa ser suficientemente técnico para manter credibilidade, mas sufi-
cientemente extraordindrio para sustentar engajamento. Essa tensao entre factual
e magico atravessa todos os perfis analisados e constitui uma caracteristica central
da influéncia digital em mercados de alta complexidade técnica.

Diferentemente do modelo pendular identificado por Silva e Campos (2019),
estruturado entre proximidade e expertise, propomos que, no territério financeiro,
0 eixo estruturante se organiza entre verificabilidade técnica e promessa extraor-
dindria (Figura 1). As categorias identificadas distribuem-se ao longo desse conti-
nuo, podendo coexistir na mesma postagem. A autoridade digital, nesse contexto,
é construida por meio da negociacdo permanente entre racionalidade econémica e
encantamento aspiracional.

Figura 1. Péndulo narrativo de influéncia técnica no contexto financeiro.

Praticas de conteudo e regulacao

A analise das postagens permitiu observar que a adequacao técnica e ética do
conteldo nao se distribui de forma linear entre influenciadores certificados e ndao
certificados. Embora a certificacdo profissional submeta o individuo a cédigos de
conduta especificos e a potenciais san¢des, ela ndo se mostrou garantia automatica
de conformidade narrativa.

No conjunto de posts analisados, foram identificadas publica¢des tecnicamen-
te consistentes tanto entre certificados quanto entre nao certificados. Entretanto,
chama atencao que as postagens mais rigorosas sob o ponto de vista técnico ra-
ramente figuraram entre as de maior engajamento mensal. A Unica exce¢ao foi
a publicacdo de Renato Breia, em 19 de julho de 2023 (Breia, 2023c), em que o
influenciador apresenta um planejamento financeiro estruturado para um jogador
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de futebol com renda mensal de R$ 200 mil e patriménio investido de R$ 4 milhdes.
O conteudo detalha projecdes, alocacdo de ativos e horizonte temporal, manten-
do coeréncia com diretrizes da Planejar (Associacdo Brasileira de Planejamento
Financeiro), afiliada brasileira da Financial Planner Standards Board (FPSB). Além
da consisténcia técnica, o influenciador estimulou participacdo ao oferecer planilha
para seguidores que comentassem “Eu quero”, o que pode explicar seu elevado en-
gajamento. Esse caso sugere que conteudo tecnicamente rigoroso pode gerar en-
gajamento quando combinado com estratégia interativa. Contudo, a analise tam-
bém identificou postagens potencialmente problematicas sob a éptica regulatoéria,
inclusive entre certificados.

Sob a 6ptica regulatéria, a afirmacdo — ja analisada na narrativa do Mago —
de que a inflagdo real superaria a divulgada oficialmente (Os Sécios Podcast, 2023a)
ndo vem acompanhada de dados, fontes ou metodologia. Como a certificacdao CNPI,
detida por Louise Barsi, exige analises e recomendag¢des fundamentadas em dados
verificaveis, tal auséncia configura fragilidade técnica passivel de questionamento.

Entre os ndo certificados, o exemplo de Thiago Nigro, de 9 de marco de 2023
(Nigro, 2023¢), ja apresentado no eixo factual-magico, evidencia o mesmo proble-
ma sob o angulo regulatério: o erro de calculo na comparagao de dois investidores
hipotéticos pode induzir compreensao equivocada da légica de juros compostos.

De modo semelhante, o exemplo dos R$ 0,01 dobrado diariamente, por 31 dias
(Nigro, 2023b), também ja discutido, embora matematicamente correto, pressupde
rendimento de 100% ao dia — impraticavel em investimentos convencionais — e
pode gerar percep¢ao distorcida sobre a viabilidade real de retornos.

Esses episddios evidenciam uma tensao central: o territério da influéncia digi-
tal financeira opera na fronteira entre educacao, inspiracdo e aconselhamento im-
plicito. Em um mercado caracterizado por elevada assimetria informacional e com-
plexidade técnica, a forma como os dados sdao apresentados — ou omitidos — tem
implicacdes materiais.

Importante destacar que também foram identificadas publicacdes éticas e tec-
nicamente consistentes fora do recorte temporal principal, como a postagem de
Renato Breia, em 1° de setembro de 2022 (Breia, 2022), explicando planos de previ-
déncia privada com detalhamento de vantagens tributarias e riscos, e a publicacdao
de Louise Barsi, em 1° de dezembro de 2022, voltada para a identificacao de influen-
ciadores que produzem conteudo indevido. Esses casos demonstram que ha produ-
¢do aderente aos codigos mesmo quando nao se converte em alto engajamento.

A andlise sugere que a certificacdo funciona menos como determinante nar-
rativo e mais como mecanismo potencial de responsabilizacdo posterior. Ela cria
possibilidade de san¢do formal — adverténcia, suspensao ou perda da certificacdo
—, mas ndo impede a adocao de narrativas magicas, inspiracionais ou simplificadas.
Assim, no ambiente digital, a autoridade performada — construida por visibilidade,
trajetéria de sucesso e capital simbélico — frequentemente se sobrepde a autori-
dade institucional formal. A regulacao tradicional foi concebida para profissionais
que atuam em relag¢des contratuais diretas com clientes. No contexto da influéncia
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digital, o aconselhamento ocorre em regime hibrido: publico, massificado, muitas
vezes indireto, mas com potencial impacto financeiro concreto. Esse deslocamento
tensiona as fronteiras entre opinido, educac¢ao financeira e recomendacao de inves-
timento, revelando uma zona cinzenta regulatéria que ndo é plenamente capturada
pelos mecanismos tradicionais de certificagao.

Ao longo da andlise, tornou-se progressivamente evidente que as narrativas
mobilizadas pelos influenciadores financeiros ndo se organizavam apenas segundo
estilos identitarios (como Amigo, Vendedor ou Conhecedor), mas segundo regimes
distintos de validacdo do discurso. Inicialmente, as categorias emergentes — Guru,
Mago e Denuncia — foram tratadas como varia¢des narrativas. Contudo, a medida
que a comparacao de postagens avancava, observou-se que essas categorias se dis-
tribuiam segundo um padrao mais profundo: algumas enfatizavam verificabilidade,
calculo e plausibilidade econémica, enquanto outras enfatizavam excepcionalidade,
aceleragao de resultados e projecdes extraordindrias.

Essa recorréncia permitiu identificar um eixo organizador transversal as nar-
rativas, ja caracterizado na secdo anterior, entre verificabilidade técnica e encan-
tamento aspiracional —, ndo uma oposicao rigida, mas uma oscilagao continua e,
muitas vezes, simultanea dentro de mesma postagem.

Essa estrutura ndo se mostrou dependente da posse de certificacdo profissio-
nal. Influenciadores certificados e nao certificados mobilizaram ambas as l6gicas,
sugerindo que o regime discursivo parece responder mais as dinamicas de engaja-
mento digital do que a vinculacdo institucional. A certificacdo, portanto, ndo rede-
fine o tipo de narrativa utilizada, mas pode alterar o grau de exposicao regulatéria
a que essa narrativa esta sujeita.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou compreender se e como a certificagcdo profissional influen-
cia as narrativas mobilizadas por influenciadores digitais no campo das financas. Por
uma abordagem qualitativa exploratéria, com analise de conteudo inspirada em
Huber (2020), examinamos quarenta postagens de maior engajamento de quatro
influenciadores brasileiros — dois certificados e dois ndo certificados — publicadas
no Instagram entre marco e agosto de 2023. Os resultados indicam que a certificacao
profissional ndo determina, por si s6, o regime narrativo adotado. Influenciadores
certificados e nao certificados recorrem a estratégias discursivas semelhantes, alter-
nando entre registros relacionais, técnicos e aspiracionais conforme suas estratégias
de posicionamento e engajamento. A certificacgdo mostrou-se relevante sobretudo
como dispositivo institucional de responsabilizacdo, e ndo como variavel explicativa
da arquitetura narrativa.

A principal contribuicdo conceitual do estudo reside na proposicao de que,
no territério financeiro digital, a autoridade é construida por meio da oscilagdo
entre dois regimes de validagao: um regime factual, ancorado em verificabilidade
técnica, calculo e plausibilidade econémica; e um regime magico, sustentado por
promessas extraordindrias, excepcionalidade e performance publica de sucesso.

ESPM Rio, Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 11, n 32, p. 190-210, mai./ago. 2026.

205



O impacto de certificagdes profissionais nas narrativas de influenciadores digitais da area financeira

Diferentemente das tipologias previamente consolidadas na literatura — que en-
fatizam alternancias entre proximidade e expertise (Silva; Campos, 2019) —, os
dados sugerem que, em contextos de alta complexidade técnica e risco econémi-
co, a tensdo central ndo se organiza apenas em torno da identidade do influen-
ciador, mas do modo de validacao da informacao apresentada. A contribuicao do
artigo, portanto, desloca o foco analitico do “estilo narrativo” para o “regime de
validacao discursiva”.

Ao propor esse eixo analitico — factual versus magico —, o estudo amplia a
compreensao da influéncia digital para além do campo simbélico ou aspiracional,
demonstrando que, em mercados regulados e tecnicamente densos, a autoridade
digital se constréi na friccao de plausibilidade e encantamento. O discurso precisa
ser suficientemente técnico para sustentar credibilidade, mas suficientemente ex-
traordinario para manter engajamento. Esse achado contribui para a literatura ao
evidenciar que a influéncia digital em contextos financeiros ndao pode ser plena-
mente compreendida por modelos desenvolvidos por meio de territérios de lifestyle
ou consumo simbdlico. Trata-se de um ambiente no qual narrativas operam dire-
tamente sobre decisdes econdmicas concretas, intensificando a relevancia ética e
regulatéria das estratégias discursivas mobilizadas.

Do ponto de vista institucional, os resultados indicam que a presenca de certi-
ficacdo profissional ndo impede a mobilizacdo de narrativas de carater magico, mas
introduz mecanismos formais de responsabilizacdo. O desafio regulatério, portanto,
nado reside apenas na distincdo entre certificados e ndo certificados, mas na com-
preensdo dos regimes discursivos que estruturam a autoridade no ambiente digital.

A investigacdo de atores digitais como os influenciadores contribui para com-
preender as dinamicas discursivas que ganham tracdao em ambientes digitais. Esse
olhar ajuda a entender o que Santos Junior (2021) denominou desarranjo da visi-
bilidade, em que conteldos de veiculos jornalisticos perdem espaco para material
produzido por radicais de direita. No consumo de produtos financeiros, o contetido
jornalistico ou educacional compete diretamente com influenciadores que nem sem-
pre observam os protocolos éticos estabelecidos pelas certificadoras que regulam a
atuacao profissional do setor. Ao examinar a construcdo de narrativas e personas
digitais, este estudo oferece subsidios para compreender os mecanismos discursivos
que alimentam esse desarranjo da visibilidade no campo financeiro.

Os achados ilustram também a nocado de “influencer creep”, cunhada por
Sophie Bishop (2025) para descrever o transbordamento da légica tipica do ter-
ritério da influéncia para outros dominios da sociedade. No caso da comerciali-
zacao de produtos financeiros, influenciadores vém pautando o aprendizado, a
comercializacdo e a escolha de produtos financeiros diversos em uma narrativa
cuja “neutralidade” técnica se modula por revestimentos narrativos que respeitam
as demandas algoritmicas de produzir conteido de entretenimento para redes
sociais (Jerslev; Mortensen, 2025).

Este estudo apresentou limitacdes que devem ser consideradas. A opcao por
um corpus de quatro influenciadores e 40 postagens responde ao carater qualitativo
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e exploratério da pesquisa, voltado a profundidade analitica e a construcao de
categorias, € nao a generalizacdo estatistica dos achados. Os critérios de selecao
adotados privilegiaram a comparabilidade e a diversidade de trajetérias, mas cir-
cunscreveram as conclusdes a esse conjunto. Pesquisas futuras podem ampliar o es-
copo empirico, incorporar outras plataformas e investigar a recep¢ao desses regimes
narrativos por diferentes segmentos de publico, aprofundando a compreensao dos
efeitos da oscilacdo entre factual e magico sobre decisdes financeiras reais.

Em termos gerenciais, os achados sugerem que instituicdes financeiras e mar-
cas devem avaliar ndao apenas métricas de alcance e engajamento, mas também
os regimes de validacdo que sustentam a comunica¢do de seus parceiros digitais,
especialmente em contextos marcados por assimetria informacional e decisdes de
risco. Influenciadores, como empreendedores de seus perfis e suas marcas, devem
ser responsabilizados pelos efeitos de seu contetdo sobre escolhas de consumo.
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