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A imagem da capa
The cover image

Vera Alice Rebelo Vianna'

E uma grande honra ser convidada novamente para ilustrar a capa da Revista
Didlogo. Desde que comecei a participar como editora de layout e diagramadora da revis-
ta em 2018, tenho imensa admiragao por esta publicacdo e pela equipe que conduz este
trabalho com muita seriedade.

Com o crescimento exponencial de artigos submetidos a cada niumero da revista,
a partir desta edicdo, haverd uma nova equipe para dar assisténcia a normatizacao e a
diagramacao dos artigos, entdo aproveito para agradecer imensamente a confianca no
meu trabalho nas recentes dez edi¢des e desejar a toda a equipe editorial, em especial a
editora responsdavel Veranise Dubeux, muito sucesso. Que toda a dedicacdo a este traba-
Iho se traduza no grande prestigio que a revista merece.

Minha inspiracdo para fazer a capa se deu no dia 9 de agosto, quando se come-
mora o Dia Internacional dos Povos Indigenas’. Apaixonada que sou pelas nossas raizes
ancestrais nativas, escolhi trazer uma pitada desse universo riquissimo de cultura a esta
publicacao, que visa apresentar diversas relacdes sobre a economia criativa, uma industria
que estimula a geracao de renda enquanto promove a diversidade cultural e o desenvol-
vimento humano.

Fiz uma composicdo a partir de fotografias minhas para apresentar as lindas pintu-
ras corporais indigenas da etnia Mebéngokre? (como se autoidentificam), conhecida como
Kayapés3. Na imagem, as indigenas (menires, nome usado em sua lingua materna para
diferencia-las das outras mulheres ndo indigenas, chamadas de kubenira) fazem pinturas
corporais caracteristicas de seu povo, que aprendem desde a infancia.

1 A criacdo da data comemorativa em 1995 pela Organizacdo das Na¢des Unidas pretende garantir
condicdes de existéncia minimamente dignas aos povos indigenas de todo o planeta, principalmente
no que se refere aos seus direitos a autodeterminacdo de suas condi¢des de vida e cultura, bem como a
garantia aos direitos humanos. No caso brasileiro, é um importante apoio aos cerca de 850 mil indige-
nas que habitam o territério nacional, divididos em mais de 200 etnias, segundo o levantamento feito
pelo Censo Demografico do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, realizado em 2010. (SABERES
INDIGENAS, 2016).

ok, na lingua Kayap®, significa pintura/grafismo. (TUCUM, 2016).

“Sao da regido do rio Xingu, no sul do Para e no norte do Mato Grosso. Em 2010 eram 8.638 em sua
populacdo (FUNASA, 2010; VILLAS-BOAS, 2012). No século XIX, os Kayapé estavam divididos em trés
grandes grupos, os Ird’amranh-re (‘os que passeiam nas planicies’), os Goroti Kumrenhtx (‘'os homens
do verdadeiro grande grupo’) e os Porekry (‘os homens dos pequenos bambus’). Destes, descendem os
subgrupos Kayapé atuais: Gorotire, Kuben-Kran-Krén, Kokraimoro, Kararad, Mekragnoti, Metyktire

e Xikrin. Apesar da etnia autodenominar Mebengokre, o termo Kayapé surgiu através de grupos vizi-
nhos para nomea-los, significando ‘aqueles que se assemelham aos macacos’)”. (TUCUM, 2016).
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Fotografei-as enquanto esperava a minha vez de ser pintada por essa indigena
que aparece em primeiro plano em um evento que aconteceu no Parque Lage, no
Rio de Janeiro (RJ), em 2015. Quando chegou a minha vez, fiquei surpresa ao perce-
ber que a indigena nao falava portugués*, assim como me espantei pelo mesmo fato
quando estive em uma tribo na Amazonia em 2003. Diferente de apenas saber, ao
experenciar que povos nativos brasileiros ndo falam o meu idioma e se comunicam
em um dialeto que nao é o meu, confesso que, mais do que me sentir uma outsider,
percebo que sou uma estrangeira em meu pais. Como nao havia nenhum intérprete,
deixei que ela escolhesse o local e me pintasse livremente.

A pintura (Figura 1), durou uma semana na minha pele e me causou um vi-
sivel sentimento de forca espiritual e grande orgulho pelos povos indigenas que
representam o verdadeiro povo guardiao desta terra e dessa riqueza de culturas
que é o Brasil.

Fonte: elaborada pela autora.
Figura 1 - Pintura corporal indigena da etnia Mebéngodkre.

A partir das fotografias que uni em uma Unica composicao digital, apliquei fil-
tros para valorizar o grafismo, as cores e texturas contrastantes. Além dos belissimos
grafismos, fiquei encantada com as cores variadas que as indigenas apresentam,
seja em seus rostos pintados de vermelho, seja nas roupas bastante coloridas, seja
nos impactantes, graciosos e muito bem feitos adornos de cordas e micangas, que
os homens também usam. Um unico adorno de micanga pode durar uma semana
para ser feito. As menires usam com orgulho tradicionais cabelos aparados em uma
faixa central, arrancados fio por fio com as préprias maos.

Na imagem pode-se observar que uma das mulheres usa uma varinha feita
de tala de folha de palmeira de babacu (FUNBIO, 2021) para obter esse traco fino e
uma distancia minima entre as linhas, e a outra faz a pintura com o préprio dedo.

4 "Alingua falada pelos Kayapé pertence a familia linguistica J&, do tronco Macro-Jé. Existem
diferencas dialetais entre os varios grupos Kayapé decorrentes das cisdes que originaram tais
grupos, mas em todos eles a lingua é uma caracteristica de maior abrangéncia étnica, levando
ao reconhecimento de que participam de uma cultura comum”. (PAGANO, 2015)
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As tintas sdao produzidas a partir de cascas de arvores e frutos de cores fortes, como
0 urucum e o jenipapo, e para outras tonalidades misturam carvao.

Os grafismos e as pinturas corporais caracteristicos exercem um importante
papel na preservacao e na perpetuacao desse conhecimento e da cultura indigena
e possuem grande simbologia e significado, mostrando sua cultura, sua espiritua-
lidade, seus ritos e mitos. Existem pinturas para o homem e para a mulher, para os
idosos, para mulher solteira e para o primeiro filho, assim como pinturas que repre-
sentam festas, preparacdo para a guerra, para as incursdes pela floresta, pesca, ri-
tuais de passagem ou comemoracgdes, sendo passados de geracdo em gera¢do como
uma forma de transmitir conhecimento dos ancidos aos mais novos, fortalecendo a
identidade e as tradi¢des de seu povo.

Sua criatividade para os desenhos esta na natureza e na sua relacdo com a
floresta amazoénica, nos animais e nas pegadas e nos rastros que deixam no chao.
Inspiram-se nos cascos de jabutis (como na pintura a direita) e tracajas®, no couro de
cobra, na cabaca, nas cascas de arvores, nos peixes, nas aves, nos mamiferos e nas
plantas, gerando infinitas possibilidades. Além do corpo, os desenhos sdao aplicados
em telas, tecidos, bolsas, cestos, instrumentos, objetos rituais e outros itens produzi-
dos utilizando os recursos disponiveis de forma sustentavel que sdo comercializados
e representam uma fonte de renda para todas as aldeias Kayapés.

Nao apenas no conhecimento sobre a natureza, no respeito as tradi¢des, na
sua lingua, no artesanato e nas artes visuais esta a riqueza cultural dos indigenas
brasileiros, mas também em seus cantos e suas musicas. Recentemente o DJ Alok,
um dos icones mais proeminentes do cendrio musical eletronico do Brasil — eleito
o quinto melhor DJ do mundo pela revista britanica DJ Mag —, inspirado nas raizes
indigenas, comecou a produzir o seu primeiro album da carreira € uma minissé-
rie documental (SPLASH, 2021) imerso no universo cultural de indigenas das etnias
Yawanawa e Huni Kui do Acre (RODRIGUES, 2021), que participam do projeto. A ren-
da gerada com o album sera totalmente revertida para apoiar os povos indigenas
que participam da experiéncia. Segundo ele, “E importante criar acesso a sabedoria
da cultura indigena, e a musica é um excelente canal. E importante corrigir erros
histéricos, possibilitar que novas gera¢des a valorizem”.

A construcdo de uma cultura esta repleta de significados que devem ser
compartilhados, identificando a um povo o seu pertencimento a uma comunida-
de para que surja sua identidade cultural. Isso s6 acontece com a compreensao
das raizes culturais e de sua devida importancia para manté-las vivas, valorizan-
do a diversidade e o enriquecimento histérico que advém dessa cultura. Chega
de ataques, violéncias e invasdes. Que possamos reconhecer, valorizar, proteger,
amparar a nossa ancestralidade, os indigenas e a riqueza espiritual e cultural que
eles carregam em si.

5 Popularmente chamado de tracaja na regido amazoénica, Podocnemis unifilis € uma espécie de
cagado de carapaca e pele negra com manchas amarelas na cabeca (WKIPEDIA, 2021).
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Um painel diverso
A diverse panel

Lucia Santa Cruz'

Esta edicdao da Revista Dialogo com a economia criativa esta composta de artigos
que demonstram a pluralidade de setores e atividades que constituem a economia criati-
va tanto no Brasil quanto em outros paises.

Desde que a expressdo economia criativa surgiu, no final do século XX, hd uma
preocupacdo em conceituar esse termo e definir seu escopo e seus limites. Concepcdes
diferentes se materializam também em classificacdes distintas a respeito de quais seto-
res produtivos estariam incluidos nesse conceito. Esses sistemas classificatorios variam de
uma visao restrita a uma abordagem ampliada. Romilson Marcos dos Santos, no ensaio
tedrico que abre este numero, Economia Criativa: em busca do formato inaudito, procura
mostrar como a emergéncia de um tipo distinto de industrias criativas, fomentado pelas
transformacdes determinadas pela sociedade pés-industrial, termina por dilatar a area
de abrangéncia do campo. Com isso, o proprio conceito de economia criativa se amplia e
inclui atividades que inicialmente nao teriam sido pensadas como criativas.

A partir do entendimento de que economia criativa seria um setor estratégico para o
pais, Adriano Pereira de Castro Pacheco, Manoela Morais, Erlaine Binotto e Elcio Gustavo
Benini se valem da abordagem policéntrica para analisar os estudos de politicas publicas
no segundo artigo da edi¢do, Politicas publicas para a Economia Criativa: interfaces e
reflexoes a partir da abordagem policéntrica.

Para além das importantes e necessarias politicas publicas de fomento a atividade
criativa, Carolina Ficheira apresenta, em Fundos patrimoniais, matchfunding e o block-
chains para as artes e a cultura, trés diferentes estratégias de captacao de recursos encon-
tradas no mundo e que beneficiam o setor das artes e da cultura e promovem possibilida-
des de sustentabilidade econémica.

Vera da Cunha Pasqualin, Olga Kolotouchkina e Maria Luisa Garcia-Guardia discu-
tem em La cultura y los eventos deportivos como parte esencial de la estrategia de di-
plomacia publica: Madrid, Rio de Janeiro y Doha o caso multiplo de uso do soft power
pelas trés cidades a partir do inicio do século XXI. Ainda que o estudo se refira ao periodo
anterior a pandemia de COVID-19, traz contribuicdo para a analise do papel das cidades
na geopolitica.

Espacos urbanos também sdo o objeto dos dois artigos a seguir: Economia criativa,
cultura e artesanato: um estudo na feirinha artesanal da Praia de Iracema em Fortaleza-
CE, de Andreia Cintia Rodrigues Tavernard Morais e Carlos César de Oliveira Lacerda, e
Transformacao dos espacos publicos por meio da hospitalidade nas feiras de economia
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Um painel diverso

criativa, de Michelle Cagapava Vigueles e Roseane Barcellos Marques. No primeiro,
busca-se estudar a contribuicdo do artesanato para a valorizacao da cultura e o
desenvolvimento local cearense. J& o segundo se debruca sobre a capacidade de
transformacao dos espagos publicos paulistanos em lugares memoraveis e afetivos
em funcao das acdes dos organizadores de feiras ligadas a economia criativa.

Fechando a edicao, temos dois artigos que se dedicam ao setor audiovisual.
Consumo e producao de ficcao-cientifica em formato audiovisual no Brasil: o perfil
de consumo do publico brasileiro, de Vanessa Amalia Dalpizol Valiati, Daniela Israel,
Pedro de Lima Marques, Leticia Prior Breda, Luiz Guilherme Faleiro, aborda o perfil
do publico consumidor de obras audiovisuais de ficcdo cientifica, com objetivo de
subsidiar futuras producdes. “No more waiting!”: desigualdade de género no entre-
tenimento cinematografico, de José Edemir da Silva Anjo, Mariana Ramos de Melo e
Rosiane da Silva Viana Bolzan, traz para discussao a diversidade de género no cam-
po da industria audiovisual, focando especialmente no papel da mulher.

Que este painel de temas e discussdes fomente o debate e fortaleca o campo
da economia criativa.

Boa leitura!
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Economia criativa: em busca do formato inaudito
Creative economy: in search of the unprecedented format

Romilson Marco dos Santos'

RESUMO

Este ensaio tedrico visou altercar a emergéncia de um tipo distinto de industrias criativas fomenta-
das pelas transformacdes suscitadas pela sociedade poés-industrial. Essas indUstrias se inserem em
um novo modelo de negécio, o qual permite e é responsavel pelo engendramento de formatos
inauditos. Na perspectiva assumida neste trabalho, essas industrias inserem a economia criativa
em convergéncia com a complexidade da sociedade. Com efeito, ocasiona uma desestabilizacdo
da ordem simbélica vigente e, de tal modo, com potencial da emergéncia de uma nova ordem
simbdlica criativa a partir daqueles formatos inauditos. Ora, parece evidente que essas industrias
se comportam como dilatadoras da area de abrangéncia da economia criativa.

Palavras-chave: economia criativa; indUstrias criativas; formato inaudito; consumo; criatividade.

ABSTRACT

This theoretical essay aimed to alter the emergence of a different type of Creative Industries
fostered by the transformations aroused by the post-industrial society. These industries are part
of a new business model, which allows and is responsible for the engendering of unprecedented
formats. From the perspective assumed in this work, these industries place the Creative Economy
in convergence with the complexity of society. Indeed, it causes a destabilization of the current
symbolic order. And, in such a way, with the potential for the emergence of a new symbolic cre-
ative order, from those unprecedented formats. However, it seems evident that these industries
behave as dilators of the area covered by the Creative Economy.

Keywords: creative economy; creative industries; unprecedented format; consumption; creativity.
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Economia criativa: em busca do formato inaudito

INTRODUCAO
E legitimo supor que, de uma maneira geral, subsistem alguns sintomas na

sociedade pos-industrial, os quais apontam para a eminéncia da economia criativa.

Hartley (2005) afirma, ao publicar o livro Creative Industries, que estava tentando

responder aos desafios no mundo onde a criatividade, a inovacdo e o risco sdao ne-

cessidades gerais para o desenvolvimento econdmico e cultural. Afirma também
que o conhecimento e as ideias guiam a criacao de riquezas e a modernizacao social.

Com efeito, ratifica que a criatividade sera (ou é) a condutora das mudancas sociais

e econémicas no préximo século. E preciso notar também o fato de que Howkins

(2005), nesse mesmo livro, afirma que pensar somente a respeito de uma sociedade

da informacao nao é mais suficiente. E completa dizendo que a sociedade da infor-

macao é apenas o inicio de uma mudanca ainda maior que esta a caminho.

Tendo em vista os aspectos observados, este ensaio tedérico visou alter-
car a emergéncia de um tipo distinto de industrias criativas fomentadas pelas
transformacdes suscitadas pela sociedade poés-industrial. As hipoteses que se
insuflam séo:

1)  astransformacdes sociais que se desencadearam em uma sociedade pos-indus-
trial engendraram uma atmosfera de empreendedorismo, experimentacao,
inovacao e sobretudo de criatividade. Tal fato permite a emergéncia de profis-
sionais e empresas cujas caracteristicas se estabelecem na criatividade. O arca-
bouco dessas empresas esta sendo chamado de indUstrias criativas. E legitimo
supor que, de uma maneira geral, empresas como Google, YouTube, Twitter,
Facebook, Netflix, Spotify, OnlyFans, Instagram e WhatsApp compdem um es-
boco representativo dessas industrias criativas;

2) tais industrias, pelas suas configuracdes, permitem a criacdo dos formatos
inauditos, sendo estes responsaveis por uma ampliacdo dos formatos a serem
consumidos.

SOCIEDADE POS-INDUSTRIAL

Este topico propde, assim, uma articulacao privilegiada entre o contexto de-
nominado sociedade poés-industrial, cujas transformacdes advindas fomentaram e
fomentam uma atmosfera de empreendedorismo, inovacdo e, principalmente, da
criatividade, além dos rudimentos da economia criativa. Ora, parece evidente que os
rudimentos da economia criativa se estabelecem na sociedade pdés-industrial, cha-
mada também sociedade pés-fordista. De fato,

O modo de producdo pos-fordista ndo pode ser simplesmente descrito
como ‘producdo flexivel’, alongamento da jornada de trabalho, difusdo
territorial do trabalho etc. (todas defini¢des parcialmente corretas), mas
antes de tudo como uma ativagdo de diferentes modos de producao (‘ma-
teriais/ e ‘imateriais’) e, portanto, de diferentes formas de subjetividade
(pré-fordista e pos-fordista), que sdo, porém, comandadas e organizadas
pelas formas mais abstratas e dindmicas do trabalho e da subjetividade,
cujo conceito de ‘relacdes de servicos’ poderia representar, do ponto de
vista da economia, a forma paradigmatica. (LAZZARATO, 2013, p. 120).
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Logo, reforca o papel da ciéncia (conhecimento) e dos valores cognitivos (cria-
tivos) como fatores definitivos para deliberar as necessidades da sociedade. Nao pa-
rece evidente que seja também chamada de sociedade da informacdao ou em rede
(CASTELLS, 2002). De fato, a descricdo do cenario onde se gesta tal atmosfera arroja
a sociedade em direcdo as inovacdes e as mudancas. E evidente, desse modo, que
novos relacionamentos sociais e novas estruturas se instauram.

A superacdo da organizagdo taylorista dos servicos é caracterizada pela
integracdo da relacdo entre produgdo e consumo — o consumidor inter-
vém da maneira ativa na constituicdo do produto. O produto ‘servico’ tor-
na-se uma construcdo e um processo social de ‘concepcao’ e de inovacao.
(LAZZARATO, 2013, p. 65).

Essa perspectiva passa a ser evidente, sobretudo, como resultado da influéncia
de reflexdes em torno da “transformacao das condi¢des gerais de producao, que ago-
ra incluem a participacao ativa dos sujeitos, considera o general intellect como capital
fixo sujeitado a producao e toma como base objetiva a sociedade inteira e sua ordem,
determinando uma modificacdo das formas de poder” (LAZZARATO & NEGRI, 2013,
p. 62). Trata-se, certamente, do surgimento de uma multiplicidade de modelos de
negocios, os quais descentralizam a organiza¢do do poder. Ora, parece evidente que
tal participagao ativa coadune com a emergéncia do carater empreendedor que essa
sociedade fomenta. De fato, a organizacdo independente dos trabalhadores permite
uma autonomia criativa nos modos de producdo. Nao parece evidente que tal auto-
nomia sugestione a inovacao a medida que se estabelece uma liberdade criativa.

Para a maioria das empresas, a sobrevivéncia passa pela pesquisa perma-
nente de novas aberturas comerciais que levam a definicdo de gamas de
produtos sempre mais amplos ou diferenciados. A inovacdo ndo é mais
subordinada somente a racionalizacdo do trabalho, mas também aos im-
perativos comerciais. Parece, entdo, que a mercadoria pds-industrial é o
resultado de um processo de criacdo que envolve tanto o produtor quanto
o consumidor. (LAZZARATO, 2013, p. 65).

Nota-se, portanto, que a inovagao se estabelece como caracteristica funda-
mental para sobrevivéncias das empresas nessa sociedade. E, de tal modo, também
se comporta como fator determinante para a desestabilizacdo da hegemonia de
quem cria e produz bens simbélicos.

(...) a tendéncia a perda da hegemonia e exclusividade da cultura de mas-
sas seria crescente e irreversivel. Brotaram por volta daquelas décadas
formas mais personalizadas, alternativas de escolha da informacéo e do
entretenimento, gragas ao surgimento de novos aparelhos de producao
e reproducdo de linguagem — sons, imagens e textos (...) (SANTAELLA,
2007, p. 25-26).

Ora, parece evidente que a convergéncia entre conhecimento e tecnologia se
manifesta como um movimento libertador, “que possibilitaria uma transformacao
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no modo como a cultura é produzida e circulada. Sobretudo, que levaria a criacao de
uma ‘sociedade criativa’” (LEMOS, 2005, p. 16). E assim, alias, que se verifica um des-
locamento de um modelo de um-para-todos para um modelo de todos-para-todos.
“Em outras palavras, cada vez temos mais acesso a recursos criativos que eram privilé-
gios das grandes empresas de midia, mas devemos nos abster de usar esse poder ‘se-
riamente’, gerando desenvolvimento, conhecimento e acesso” (LEMQS, 2005, p. 18).

De fato, “esse poder mudou o mercado de criacdo e cultivo da cultura em
geral, e essa mudanca por sua vez ameaca as industrias de conteudo estabeleci-
das” (LESSIG, 2005, p. 36). Ainda segundo Lessig (2005), tecnologias digitais com-
binadas com a internet criam um mercado muito mais competitivo, inserindo uma
gama muito mais diversa de criadores. Surge uma arquitetura de renovacao (LESSIG,
2005). Nao surpreende, portanto, que toda essa acessibilidade tenha criado uma
atmosfera de liberdade criativa e, por conseguinte, de inovacao. Ratificando o que
Martin-Barbero afirma: “Porque a tecnicidade é menos assunto de aparatos do que
de operadores perceptivos e destrezas discursivas” (MARTIN-BARBERO, 2009, p. 18).

Parece supor, portanto, que esses novos modelos de negdcios atrelados a
inovacao, a tecnologia e a criatividade instauram uma desestabilizacdo da ordem
vigente. “Romper o monopdlio sobre a criacdo de publicos é o modo de desfa-
zer os padrdes da subjetividade majoritaria e fazer proliferar as subjetividades
e suas dinamicas minoritarias” (LAZZARATO, 2006, p. 179). Nao parece evidente
que tal desestabilizacdo seja acometida pela emergéncia de redes nao hierarqui-
cas e descentradas e, por conseguinte, com competéncia de agenciamento criativo.
Importa salientar, com efeito, que tal sociedade impde um caos simbélico, um con-
texto em que o sincretismo faz mais sentido do que a tradi¢do. A desordem assume
a mesma importancia do que a ordem. Trata-se, portanto, de apreender a ambiva-
léncia (BAUMAN, 1999) e a complexidade (MORIN, 2006) como tragos intrinsecos
dessa sociedade pods-industrial. “A ideia inerentemente polissémica e controvertida
de pés-modernidade refere-se em geral (ainda que tacitamente apenas) primeiro e
acima de tudo a uma aceita¢do da inextirpavel pluralidade do mundo” (BAUMAN,
1999, p. 109). Portanto trata-se de uma atmosfera na qual praticas sociais circuns-
pectas propagam-se em carater de visibilidade, ocasionando novas combinacdes
e, por conseguinte, novas estruturas culturais e novas praticas sociais ordinarias.
Tal manifestacao pode ser intitulada como hibridismo.

O hibridismo é o nome desse deslocamento de valor do simbolo ao signo
que leva o discurso dominante a dividir-se ao longo do eixo de seu poder
de se mostrar representativo, autorizado. O hibridismo representa aquele
“desvio” ambivalente do sujeito discriminado em dire¢do ao objeto aterro-
rizante, exorbitante, da classificacdo paranoica — um questionamento per-
turbador das imagens e presencas da autoridade (BHABHA, 1998, p. 165).

A despeito de alguns, o hibridismo nado é o declinio ou perda de identidade
cultural de uma nacao. Pelo contrario, como observou certa vez o romancista Salman
Rushdie, “o hibridismo, a impureza, a mistura, a transformacdo que vem de novas
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e inusitadas combinac¢des dos seres humanos, culturais, ideias, politicas, filmes, can-
¢des é como a novidade entra no mundo” (HALL, 2013, p. 37-38). Em outras palavras,
é uma atualizacdo da tradicdo, reorganizacdao das mudancas, dos conflitos, das no-
vidades e das insinuag¢des culturais forasteiras para o contexto presente. Trata-se na
verdade de uma cessacdo das hierarquias, a qual faz as fronteiras tornarem-se um
ambito de explosdes criativas. Com efeito, facultar a hibridismo é ter que lidar com
todas as ambivaléncias.

A ambivaléncia ndo é para ser lamentada. Deve ser celebrada. A ambiva-
I&éncia é o limite de poder dos poderosos. Pela mesma razao, é a liberdade
daqueles que ndo tém poder. E gracas & ambivaléncia, & riqueza polissé-
mica da realidade humana, a coexisténcia de muitos cédigos semiéticos e
cenarios interpretativos, que o ‘conhecimento associativo do intérprete
é investido de poderes notavelmente amplos, incluindo até o privilégio
hermenéutico de deixar perguntas figurarem como parte das respostas
(BAUMAN, 1999, p. 190).

Logo, ela deslinda e coloca em destaque o inesperado e o acaso como fatores
obrigatérios da experiéncia. E legitimo supor que, de uma maneira geral, tal como a
ambivaléncia, o conceito de complexidade é uma caracteristica fundamental dessa
sociedade pos-industrial. “A complexidade desconcerta e confunde porque o pa-
radigma reinante se torna cego as evidéncias que ele ndo pode tornar inteligiveis”
(MORIN, 2016, p. 458). Uma experiéncia que requer algumas competéncias. “A com-
plexidade se impde primeiro como impossibilidade de simplificar” (MORIN, 2016,
p. 29). A diversidade é fator, portanto, que precisa ser apreendido. E, finalmente, a
ideia de instabilidade. “A ideia de catastrofe contribui para a compreensao de que
a organizac¢ao e a ordem do mundo se edificam no e pelo desequilibrio e instabili-
dade” (MORIN, 2016, p. 64).

Indubitavelmente, o contexto de uma sociedade pés-industrial € um contexto
labirintico (ATTALI, 1996). “Uma vez mais, o labirinto se torna a imagem-mestra da
condicdo humana — e significa ‘o lugar opaco onde o desenho dos caminhos nao
obedece a qualquer lei” (BAUMAN, 2001, p. 159). Portanto, para enfrentar os de-
safios do labirinto, fazem-se necessarias estratégias criativas. “A esse territério s6
se adaptam coisas ou pessoas fluidas, ambiguas, num estado de permanente trans-
formar-se, num estado de constante autotransgressao” (BAUMAN, 2001, p. 239).
Portanto nessa sociedade “sé um tipo de ser humano é capaz de prosperar em condi-
¢Oes instaveis e fragmentarias” (SENNETT, 2015, p. 13). Assim sendo, propde-se uma
articulagao privilegiada entre esse contexto e a emergéncia de uma nova classe pro-
fissional a qual ird fomentar o que estd sendo chamada economia criativa. Nota-se,
portanto, que a emergéncia da criatividade ndao é apenas um modismo. Trata-se,
sobretudo, da estratégia mais coerente para andejar nesse contexto. Assistem-se,
entdo, nesse contexto expressdes como industrias criativas e economia criativa.

As expressdes industrias criativas e economia criativa sdo novas. Ainda que
ambos os termos possam ser alcancados pelo expressivo debate que as
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varias disciplinas cientificas travam a volta do que é chamado de Terceira
Revolu¢do Industrial e por extensdo, estejam conectados com a variada
gama de denominac¢des que tentam capturar o paradigma de producdo da
sociedade contemporanea — sociedade pés-industrial, pés-fordista, do co-
nhecimento, da informagdo ou do aprendizado(...) (MIQUEZ, 2007, p. 97-98).

EMERGENCIA DOS BUBOS E DA CLASSE CRIATIVA

Essa perspectiva passa a ser evidente, sobretudo, como resultado da influéncia
de reflexdes em torno de todas essas transformacdes, as quais a sociedade pés-in-
dustrial suscitou.

(...) veremos até mesmo que os progressos da complexidade organizacio-
nal se fundam nas ‘liberdades’ dos individuos que constituem o sistema.
Em qualquer sistema, mesmo aqueles em que ocorrem emergéncias, sem-
pre existem constricdes sobre as partes que impdem restricdes e servidoes.
Essas constri¢des, serviddes inibem qualidades ou propriedades do siste-
ma e chegam até mesmo a arruina-las (MORIN, 2016, p. 143).

De fato, é justamente por nado resignar com essas constricdes e serviddes inibi-
doras que se permitiu a emergéncia de uma nova classe profissional, uma classe que
refuta tais imposicdes e, portanto, busca criar outras possibilidades. Evidencia-se
que tal classe engendra uma nova gestdao no modo de producdo. Nota-se um modo
mais coerente com tal atmosfera de uma sociedade pés-industrial. Brooks (2002)
denomina essa classe de bubos, enquanto Florida (2011) confere a alcunha de classe
criativa. Esses dois pesquisadores assimilaram a emergéncia de um fenédmeno de
uma classe que nao se permite a submissdo das hierarquias das grandes empresas e
das castracoes da liberdade criativa. “Depois de muito escrever e ler, ficou evidente
que o que eu estava observando era uma consequéncia cultural da era da informa-
¢do” (BROOKS, 2002, p. 10).

Assim, as pessoas que prosperam nesse periodo sdo aquelas capazes de
transformar ideias e emocdes em produtos. E uma turma muito instruida
que tem um pé no mundo criativo da boemia e outro no reino burgués da
ambicdo e do sucesso no mundo. Os membros da nova elite da era da in-
formacédo sdo burgueses boémios. Ou, tomando as duas primeiras silabas
de cada termo, Bubos (BROOKS, 2002, p. 10).

Uma classe que tem por competéncias: “mudanca constante, maxima liberda-
de, entusiasmo juvenil, experimentacao radical, repudio as conven¢des e ansia pelo
novo” (BROOKS, 2002, p. 107).

Eles sdo criadores. Eles ddo cabecadas por ai experimentando e sonhan-
do. Buscam explorar e depois superar os limites plenos de suas capacida-
des. E se uma empresa comeca a entendia-los ou sufoca-los, eles partem.
Este € um sinal definitivo de privilégio — poder pegar a estrada em busca
de novos significados sempre que a mosca do tédio voe porta adentro
(BROOKS, 2002, p. 128-129).
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Ao circunscrever em seu bojo, de modo cada vez mais intenso, observa-se
que existe uma rejeicao as hierarquias, optando por uma gestao descentralizada.
“Os profissionais de negoécios Bubos criam um estilo corporativo afinado com a era
da informacao, com sua énfase na criatividade, nas hierarquias horizontalizadas, na
flexibilidade e na expressao aberta” (BROOKS, 2002, p. 257).

Tendo em vista os aspectos observados, Florida (2011) também apreende a
emergéncia dessa nova classe, da qual chamou de classe criativa.

A criatividade como imperativo econémico fica evidente com a ascensao
de uma nova classe que chamo de classe criativa. (...) Segundo minha defi-
nicdo, o centro da classe criativa é formado por individuos das ciéncias, das
engenharias, da arquitetura e do design, da educacdo, das artes plastica,
da musica e do entretenimento, cuja funcdo econémica é criar novas ideias,
novas tecnologias e ou novos conteldos criativos (FLORIDA, 2011, p. 8).

Trata-se, portanto, de profissionais, os quais rompem com o modus operand.
Sendo assim, “seus principios(...) sdo(...): individualidade, liberdade de expressao e
abertura a diferenca sdo privilegiadas em detrimento de homogeneidade, confor-
mismo e adequacao, que definiram a era organizacional” (FLORIDA, 2011, p. 10).
Ha de se reconhecer, ndo obstante, que existam as contradi¢des culturais do capita-
lismo. “Tem razdo Bell quando percebe a emergéncia de um novo tipo de contradi-
¢Oes entre uma economia regida, contudo, pela racionalidade do rendimento e da
disciplina, e uma cultura que coloca a espontaneidade e a experimentacao pessoal
como o valor supremo” (MARTIN-BARBERO, 2009, p. 96).

De fato, intera¢des individuais (talento criativo) com as redes globais atreladas
as tecnologias de midia estabelecem um novo contexto. Tais transformacdes apon-
tam a emergéncia de um novo player — o cidadao criativo (HARTLEY, 2011). Logo, a
insercao do cidadao criativo, respaldado pelas tecnologias da comunicacao e da in-
formacdo em um contexto globalizado, engendra um novo paradigma.

ECONOMIA CRIATIVA E INDUSTRIAS CRIATIVAS

Pretende-se, portanto, a aproximacao de uma parcela que se faz presente nes-
sa complexidade da sociedade pés-industrial que seja capaz de evidenciar algo que
sugira o que esta sendo chamada de economia criativa.

Fato é que a ascensdo da economia criativa esta aproximando as esferas
da inovagao (criatividade tecnolégica), dos negécios (criatividade econ6-
mica) e da cultura (criatividade artistica e cultural), que se combinam de
modo mais estreito e pujante do que nunca (FLORIDA, 2011, p. 201).

Ampliando a definicdo, Howkins (2013) afirma que a economia criativa é com-
posta de 15 setores: propaganda, arquitetura, artes, artesanato, design, moda, cinema,
musica, artes cénicas (teatro, 6pera, danca, balé), setor editorial, pesquisa e desenvol-
vimento, software, brinquedos e jogos, TV e radio e games. Firjan (2014), por sua vez,
elaborou o mapeamento da industria criativas no Brasil. Com efeito, tais setores sdo de-
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finidos como as indUstrias criativas. Tais industrias formam um arcabouco, o qual resul-
ta na chamada economia criativa. “Em 2006, Governo britanico aprovou formalmente
o termo economia criativa para considerar a grande contribuicdo das industrias cria-
tivas a vida econémica e social do pais” (BOP CONSULTING, 2010, p. 16). Sendo assim,

A economia criativa trata dos bens e servicos baseados em textos, simbo-
los e imagens e refere-se ao conjunto distinto de atividades assentadas
na criatividade, no talento ou na habilidade individual, cujos produtos in-
corporam propriedade intelectual e abarcam do artesanato tradicional as
complexas cadeias produtivas das industrias culturais. Suas multiplas im-
bricacdes e importantes implicacoes fazem com que a questdo ultrapasse
o campo da cultura e invada outras dreas do conhecimento, especialmente
a economia e a gestdo. Por seu turno, as enormes potencialidades e evi-
dentes impactos do ponto de vista do desenvolvimento tém feito com que
a comunidade internacional detenha sua atencdo sobre a problematica,
em particular quanto as possibilidades que a economia criativa encerra
para os paises menos desenvolvidos (MIQUEZ, 2007, p. 96-97).

A economia criativa (HOWKINS, 2013), portanto, esta acordada como um setor
cujo objetivo se concentra no engendramento da propriedade intelectual, patentes
e direitos autorais. “A lei de propriedade intelectual é o agente catalizador que
converte a atividade criativa em industria criativa” (NEWBIGIN, 2010, p. 15). Nao é,
assim, de se admirar que “a propriedade intelectual tornou-se um fator importantis-
simo na batalha global por vantagem competitiva” (HOWKINS, 2013, p. 99). De fato,
a vantagem competitiva se estabelece no impacto pelo qual ideias singulares acarre-
tam ou suscitam em uma sociedade. “Nos leva a pensar além dos limites. (...) A criati-
vidade impulsiona a inovac¢ado e a inovacao impulsiona mudancas” (NEWBIGIN, 2010,
p. 16). Nota-se que aqui se verificam os primeiros apontamentos do modo pelo qual
a economia criativa articula o consumo.

Assim sendo, o processo disruptivo e a inovacado carregam o traco de desesta-
bilizar a ordem simbdlica vigente. Logo, é capaz de provocar impactos na economia,
na cultura e nos aspectos sociais. Na economia a partir de novos modelos de neg6-
cios; na cultura, com novos bens simbdlicas; nos aspectos sociais, com a pluralidade
e a ascensao de novas culturas.

E dessa forma que o capital simbélico individual assume o protagonismo eco-
némico. “Isso sintetiza a economia criativa. A matéria-prima é o talento humano: o
talento de ter ideias novas e originais e de transformar essas ideias em capital eco-
némico e produtos comercializaveis” (HOWKINS, 2013, p. 236).

EM BUSCA DO FORMATO INAUDITO

Essas concepg¢des apresentadas permitem uma articulacao privilegiada entre
economia criativa e formato inaudito. De fato, a economia criativa conflui para uma
criatividade como um processo disruptivo que questiona os limites e os pressupos-
tos estabelecidos. Logo, faz-se necessaria uma industria criativa que coadune com
tais perspectivas. Portanto, o que se busca, como contribuicdo com este trabalho, é
avultar a area de abrangéncia da economia criativa.
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Assim sendo, vislumbra-se uma industria criativa que nao apenas produza cul-
tura como até entdo esta sendo feito. E preciso notar, sobretudo, que o modo de
producao e do consumo de produtos culturais se estabelece até entao a partir de
formatos consolidados (producdao em série). Portanto, o cendrio onde se gesta o
consumo de formatos consolidados se configura por estabelecer um formato-base
de um produto e promover até a exaustdo o seu consumo. A medida que se cons-
tata tal exaustdo, inicia-se o processo de modificacdo. Tal processo consiste em
apresentar modifica¢des sem alterar o formato-base, para imprimir a sensacao de
algo novo.

Portanto, compreende-se aqui a criatividade como a modificacdo inusitada de
um formato-base consolidado. “A predominancia da ordem repetitiva sufoca qual-
quer possibilidade de diversidade interna e se traduz pelos sistemas pobremente or-
ganizados e pobremente emergentes (...)" (MORIN, 2016, p. 147). Nessa concepcao,
ndo se permite desestabilizar as cadeias que organizam a linguagem, produzindo
combinag¢des catastréficas a fim de promover um caos criativo naquelas mesmas
linguagens ou originando novas. Pauta-se em uma gramatica visual, verbal, grafica,
sonora, audiovisual e em um léxico, relativamente, estaveis, com suas regras que
funcionam como receitas ou férmulas de sucesso. “E mais facil (mas s6 a curto prazo)
apegar-se a imagens arcaicas e identidades estaveis do que produzir subjetividades
dinadmicas e mutantes” (LEVY, 1999, p. 45). Desse modo, nesse modelo de negécio
nao se admira o corpo assimétrico, no qual a regra é a flutuacdo e a instabilidade
das bifurcacdes e escolhas multiplas.

Nao parece evidente que o que se tateia aqui é a ampliacao desse arcabouco
de formatos consolidados com a insercado dos formatos inauditos. Ora, parece evi-
dente que tal desassossego requer repensar o modelo de negdcio. Alguns tedricos
ja delineiam tais perspectivas.

Segundo Haseman (2005) sao cinco as praticas criativas das industrias criativas:
1)  pratica criativa envolve interatividade;

2) pratica criativa é intrinsecamente hibrida;

3) pratica criativa envolve novas formas de producao de cultura;

4)  préatica criativa é orientada em direcdo as multiplataformas e aos meios pro-
mocionais cruzados de distribuicao;

5) a producao simbodlica (criatividade) tem relevancia completa nessa nova
economia.

Portanto é um modelo de negdcio que se estabelece a partir da colaboracao
criativa com setores até entdo nao colaborativos. Engendra transformacdes a par-
tir de novas tecnologias, fomentando a oportunidade de expansdo de formatos
inauditos, além de se basilar em modelos complexos e inovadores de sistemas de
distribuicao.

Evidencia-se que as industrias criativas acarretam a possibilidade de uma
nova ordem simbdlica. Trata-se, sobretudo, de nao mais somente produzir cultura.
Ora, parece evidente que tal industria se posiciona também em criar cultura. Ao que
parece, assim, promulgar a criatividade como sustentaculo para tal objetivo.
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Em termos gerais, essas industrias possuem determinadas caracteristicas dis-
tintas. Apresentam modelo de negécio flexivel e sem uma hierarquia rigida; abalro-
am as novas tecnologias da informacdo e comunicacao; objetivam o engendramen-
to de formatos inauditos, logo, a criacdo de cultura; principalmente, apreendem a
criatividade em um outro local. A criatividade aqui é entendida como a capacidade
de desestabilizar a ordem simbdlica, promovendo um caos momentaneo, ao mesmo
tempo que impde uma nova ordem simbélica a partir dos formatos inauditos.

Ora, parece evidente que a criatividade aqui se estabelece como um dispositivo.

E, no dispositivo, as linhas ndo delimitam ou envolvem sistemas homogé-
neos por sua propria conta, como o objeto, o sujeito, a linguagem, etc.,
mas seguem direcdes, tracam processos que estdo sempre em desequili-
brio, e que ora se aproximam ora se afastam umas das outras. Qualquer li-
nha pode ser quebrada — esta sujeita a variacées de dire¢do e pode ser bi-
furcada, em forma de forquilha — esta submetida a deriva¢ées (DELEUZE,
1996, p. 83).

E evidente, portanto, que um dispositivo que se baliza nas fronteiras criativas
envolve as mesticagens. Um lugar que no atritar das fronteiras suscita explosdes
criativas. Assim sendo, “desenredar as linhas de um dispositivo, em cada caso, é
construir um mapa, cartografar, percorrer terras desconhecidas(...)” (DELEUZE, 1996,
p. 84). Linhas estas que se entrecruzam e se misturam em uma mutag¢ao constante
e variavel. “E antes de mais uma meada, um conjunto multilinear, composto por
linhas de natureza diferente” (DELEUZE, 1996, p. 83). Um conjunto que se recusa
a se estabilizar. Deve-se compreender entdo que as industrias criativas apreendem
a criatividade como um dispositivo orientado para arrestar, efetivamente, o novo.
E, de tal modo, a ascensdo da classe criativa promove o deslindar de um grupo
de profissionais cujas caracteristicas permitem tais empreendedorismo, inovacao e,
fundamentalmente, a criatividade.

E uma industria que coaduna com a ambivaléncia e complexidade pautada
na liberdade criativa, “transformando cidades universitarias como Princeton e Palo
Alto em centros empresariais(...)” (BROOKS, 2002, p. 41). Com efeito, novas empre-
sas e novos modelos de negdcios surgem. Segundo Brooks (2002) empresas como
Microsoft, Dream Works e Amazon sao resultados dessa nova industria criativa.

O YouTube(...) alterou de maneira radical as regras basicas do meio.
Para comecar, transformou o ato de assistir a videos on-line em um fen6-
meno de massa. Mas com o YouTube vocé ndo esta limitado a se sentar
a assistir a um espetaculo, tal como ocorre com a televisdo; pode fazer
o upload de seus proprios videos, recomendar ou avaliar outros, entrar
numa conversa sobre eles. (...) A tecnologia permitiu a entusiastas comuns
programar efetivamente suas redes de televisao particulares, reunindo vi-
deoclipes de todos os cantos do planeta (JOHNSON, 2011, p. 18).

Tal tendéncia potencializa a instabilidade e a entropia, exigindo a continua des-
coberta de novas solucdes. “Tudo é ativo nas organizagdes ativas, inclusive a desor-
dem. Esta desordem tem diferentes aspectos: instabilidade, desequilibrio, acaso, rup-
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tura, antagonismos, crescimentos de entropia, desorganizacao” (MORIN, 2016, p. 264).
Logo, estabelece-se um modelo de negécio complexo e uma organiza¢ao complexa.
Desse modo, dilata-se a economia para novos modelos de desenvolvimento
econdmico, social e cultural. De fato, essas industrias se estabelecem na sua génese
de maneira disruptiva e, por conseguinte, criadora de formatos inauditos. O forma-
to inaudito é o resultado da capacidade criativa de engendrar um novo paradigma.

A secundidade de trabalhos verdadeiramente criativos ou inovadores pa-
rece ser sua caracteristica mais proeminente ou distintiva. Pois tais tra-
balhos sdo identificaveis como criativos e inovadores por conta de suas
alteridades em rela¢do ao que foi previa e paradigmaticamente alcancado
de fato em algum campo ou pratica. Esses trabalhos desestabilizam para-
digmas existentes engendrando assim alternativas atraentes a exemplares
estabelecidos (COLAPIETRO, 2016, p. 54).

Com efeito, desestabiliza a ordem simbdlica vigente, suscitando um caos nes-
sa mesma ordem simbdlica. E legitimo supor que, de uma maneira geral, empresas
como Google, YouTube, Twitter, Facebook, Netflix, Spotify, OnlyFans, Instagram e
WhatsApp compdem um esboco representativo dessas industrias criativas. E impe-
rativo esclarecer, todavia, que ndao somente as empresas de tecnologias sdao indus-
trias criativas. Trata-se, certamente, aqui do resgate dos exemplos mais notérios
dessa industria.

Logo, deve-se entdo compreender as industrias criativas a partir de duas con-
cepcdes. Primeiramente, o processo de criacao se estabelece a partir da semiodiver-
sidade da cultura. Logo, é um processo que se estabelece a partir da ambivaléncia e
da complexidade. Segundo, trata-se, sobretudo, de apreender que na ambivaléncia e
na complexidade subsistem explosdes criativas das quais se originam o formato inau-
dito. Nao parece evidente que o rudimento das inovag¢des disruptivas (CHRISTENSEN,
RAYNOR & MCDONALD, 2015) se estabelece em uma criacdo do inaudito.

Essa perspectiva passa a ser evidente, principalmente, como resultado de a
influéncia de reflexdes sobre a economia criativa se configurar em torno da pro-
priedade intelectual e do engendramento de patentes. De fato, somente o formato
inaudito permite o engendramento de patentes. Assim sendo:

As industrias criativas vém criando precedentes importantes, em contraste
com outros setores menos ageis e dindmicos da economia: interpretam e
fazem uma aplicacdo criativa do conhecimento de forma inovadora, ado-
tam tecnologias e novos modelos de negdcios e de cooperacdo com facili-
dade, pensam em funcdo de planos internacionais e utilizam a tecnologia
para se aproximarem de seus clientes (NEWBIGIN, 2010, p. 25).

As empresas que, efetivamente, compreendem a légica de ser uma das in-
dustrias criativas comecam a articular o consumo. E legitimo supor que, de uma
maneira geral, um exemplo do impacto que tal articulacdo pode ocasionar pode ser
apreendido, certamente, com a Netflix (1997). Tal empresa pode ser considerada um
exemplo dos impactos dessas industrias criativas no consumo.
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Um novo espirito organizacional estda em formacdo. Ele difere do para-
digma mais simples de eficiéncia e eficacia associado ao fim do século XX.
As caracteristicas e a dinamica operacional da burocracia corporativa ou
publica do inicio do século XXI incluem ser engenhoso, estrategicamente
agil, responsivo e imaginativo (LANDRY, 2013, p. 63).

De fato, essa perspectiva passa a ser evidente, sobretudo, como resultado
da influéncia de reflexdes em torno do formato que ela apresenta. Em termos ge-
rais, o formato é organizado a partir da criatividade como incertezas das multiplas
possibilidades.

Para promover totalmente a criatividade, precisamos pensar de forma
mais ampla em recursos e tirar proveito da histéria de lugares e da sua cul-
tura. Em suma, esses sdo recursos culturais que estdo incorporados na cria-
tividade, nas aptiddes e nos talentos das pessoas (LANDRY, 2013, p. 29).

Portanto, as industrias criativas abrem precedentes para a criacao e ampliacgao,
a partir dos formatos inauditos, de novos géneros musicais, novos géneros cinema-
tograficos, novos formatos de artes, novas possibilidades de entretenimentos, novos
formatos publicitarios, novas solu¢des arquiteténicas etc. — com efeito, o dilatar da
cultura e da economia.

Ao circunscrever em seu bojo, de modo cada vez mais intenso, observa-se que
a economia criativa, com os formatos inauditos, propaga uma economia da experi-
éncia (LANDRY, 2013, p. 80). De imediato fica evidente que um consumo emocional
e experiencial esta diretamente ligado com a experiéncia do novo. Logo, esta atre-
lado a inovacao e ao disruptivo, ou seja, uma atmosfera longe do equilibrio que nos
remete tal qual as estruturas dissipativas. “Estruturas dissipativas: por referir-se a
sistemas longe do equilibrio, a teoria das estruturas dissipativas também diz respei-
to ao comportamento de sistemas complexos. Segundo essa teoria, o ndao equilibrio
pode ser uma fonte de organizacdao” (SANTAELLA, 2010, p. 288). Deve-se entao
compreender que o formato inaudito se comporta como estruturas dissipativas, o
que ocasiona uma desestabilizacdo da ordem simbdlica e, por conseguinte, articula
uma nova organizacao do consumo. Nota-se que o modelo de negdcio das indus-
trias criativas permite a experimentacdo, a qual suscita a emergéncia do inaudito.
Segundo Haseman (2005) os atributos das industrias criativas estdo transformando
0 consumo por justamente inserir elementos como interatividade e o hibridismo, os
quais acarretam experimentacdes e, por conseguinte, um consumo emocional.

Segundo Lipovetsky (2007) as motiva¢des privadas superam muito as finalidades
distintivas. Dai esse perfil do turboconsumidor, “tdo frequentemente descrito como fle-
xivel, volatil e transfronteirico, eclético e fragmentado, zapeador e infiel” (LIPOVETSKY,
2007, p. 117-118). Busca-se agora o consumo emocional. “De um lado, o hiperconsu-
midor deseja sempre mais espetaculos desmedidos, artefatos inauditos, estimulacoes
hiper-reais; do outro, quer um mundo intimo ou ‘verdadeiro’ que se pareca com ele”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 65). Portanto o desafio na busca pela atencao desse consumidor
esta justamente na capacidade de representar vinculos experimentais com ele.
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CONCLUSAO

A sociedade pés-industrial requer posturas que superem aquelas utilizadas na
sociedade industrial. De fato, enquanto esta estava caracterizada pela estabilidade
e linearidade, a sociedade pés-industrial se caracteriza pela instabilidade, comple-
xidade, ambiguidade e ambivaléncia. Logo, requer competéncias que saibam lidar
com as incertezas e o caos. Assim sendo, a criatividade, fomentada na sociedade
industrial, requer ser rediscutida em uma sociedade pés-industrial. Ndo parece evi-
dente que nesta assista-se a emergéncia de uma nova classe profissional e de um
tipo distinto de industrias criativas, as quais coadunem com tal sociedade. E, de tal
modo, inserem a criatividade em um outro local.

Indubitavelmente, a sociedade pés-industrial impde um novo paradigma no qual
conhecimento tedrico e tecnologia permitem a desestabilizacdo de hierarquias organi-
zacionais, ao mesmo tempo que permite a emergéncia de novos modelos de negécios.
Estes consentem a desestabilizacdo hierarquica organizacional, o que ocasiona as multi-
plicidades de mundos possiveis, em outras palavras, os formatos inauditos. E preciso no-
tar, sobretudo, que esses formatos carregam o traco de desestabilizar também a ordem
simbdlica vigente. Desse modo, com efeito, obriga o engendramento de uma nova or-
dem simbdlica criativa, dilatando, portanto, a area de abrangéncia da economia criativa.

Ao circunscrever em seu bojo, de modo cada vez mais intenso, observa-se que
as industrias criativas ndo mais vislumbram a criatividade como a modificacao inu-
sitada de formatos consolidados, solu¢gdo muito utilizada na sociedade industrial.
Pelo contrario, vislumbram a criatividade a partir da complexidade da qual esta imer-
sa. Para tanto, requerem uma revisao do préprio conceito de criatividade. Logo, im-
plica-se pensar a criatividade em um outro local, pensar a criatividade a partir da mul-
tiplicidade de singularidades. Trata-se, sobretudo, de compreender que a sociedade
pos-industrial, ao desestabilizar as hierarquias organizacionais, permitiu a emergéncia
e a proliferacdo de multiplas subjetividades e multiplos sistemas de referéncias sim-
bélicas. Assim sendo, obrigou a pensar a criatividade a partir da semiodiversidade da
cultura. Tal qual outras areas evoluem, a criatividade entra em momento de uma ne-
cessidade de evolugao conceitual, com novas investigacdes cientificas e novos modos
de existéncia criativa, uma criatividade que consiga efetivamente inovar e, com efei-
to, desestabilizar ou até mesmo provocar o caos na ordem simbdlica. E, de tal modo,
suscitar uma nova ordem simbélica criativa. Parece ser licito inferir que tal desestabi-
lizacdo e caos, ao criarem uma instabilidade simbdlica, colocam em questionamento
a prépria ordem simbdlica vigente e abrem um novo campo de possiveis simbdlicos.
Esse novo campo traz consigo uma nova distribuicdo de poténcias, deslocando os for-
matos consolidados e expressando novas possibilidades de bens simbdlicas criativos.

Portanto, a urgéncia é de uma constru¢ao de uma epistemologia da criativi-
dade, na qual a complexidade se porte como norteadora. Tal postura se justifica em
virtude de a sociedade pos-industrial nos requisitar solu¢des complexas. Parece ser,
todavia, que, ao término desse percurso, deixasse-se entrever algo como os forma-
tos inauditos serem responsaveis pela dilatacdo da area de abrangéncia da econo-
mia na medida em que avancem para além da criatividade empirica.
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RESUMO

O trabalho teve por objetivo analisar as caracteristicas do percurso teérico-metodolégico dos es-
tudos de politicas publicas em abordagem policéntrica e sua aplicabilidade no contexto da eco-
nomia criativa. Para isso, realizou-se uma revisao sistematica de 24 artigos cientificos selecionados
nas bases de dados Scopus, Science Direct e Web of Science. Os resultados mostram que a abor-
dagem policéntrica tem sido relatada de forma exitosa nos estudos cientificos sobre desenvolvi-
mento, uma vez que incentiva e democratiza o acesso de atores ndo estatais no centro da tomada
de decisdo, sinalizando a viabilidade de aplicacdo em politicas publicas enderecadas a setores
estratégicos do pais, como a economia criativa. Contudo os estudos deixaram de apresentar deta-
Ihadamente os modelos e instrumentos necessarios a efetiva implementacao de politicas publicas
na perspectiva policéntrica, o que revela uma agenda promissora de pesquisas sobre arranjos
alternativos de politicas publicas.

Palavras-chave: abordagem policéntrica; economia criativa; politicas publicas.

ABSTRACT

The objective of this work was to analyze the characteristics of the theoretical-methodological
path of public policy studies with a polycentric approach, as well as their applicability in the
context of creative economy. In order to do this, 24 scientific articles, selected from the Scopus,
Science Direct, and Web of Science databases, were systematically reviewed. The results showed
that a polycentric approach has been reported to be successful in scientific studies regarding
development, given that it encourages and democratizes the access of non-state actors at the
center of decision-making. This signals the feasibility of its application in public policies address-
ing strategic sectors, such as the creative economy. Nevertheless, these studies failed to present
in detail the models and instruments necessary for the effective implementation of public policies
from a polycentric perspective, which reveals a promising research agenda for the arrangements
of alternative public policy.

Keywords: polycentric approach; creative economy; public policies.
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INTRODUCAO

A economia criativa (EC), conceito ajustado entre o delicado equilibrio de
imperativos econdmicos e o patrimonio cultural de uma nacdao (MADEIRA, 2014),
despontou como uma das estratégias de desenvolvimento econémico mais signifi-
cativas das ultimas décadas, sobretudo pela capilaridade dos setores que a consti-
tuem, percorrendo expressdes culturais tradicionais a servicos criativos e novas tec-
nologias (CAVES, 2002; HART, 2005; REIS, 2008; FLORIDA, 2012; DEHEINZELIN, 2012;
HOWKINS, 2013).

Sob essa constatacdo, tém sido tarefa recorrente na agenda politica internacional
discussdes sobre novas estratégias para o desenvolvimento econémico mundial pau-
tadas em recursos abundantes e intangiveis, como a criatividade. As instituicdes pre-
dominantes nessas discussdes constituem-se de organizacdes multilaterais e governos,
atuando de forma articulada no processo de constru¢do de politicas publicas para as
industrias e cidades criativas (UNCTAD, 2010; COMUNIAN, 2011; UNESCO, 2013).

No entanto os estudos retromencionados frequentemente ocupam o mains-
tream da literatura gerencialista sobre EC notadamente pela defesa de expressdes
como inovacao, competividade, diferenciacao vertical, empreendedorismo, direitos
autorais, propriedade intelectual etc. Com efeito, analises pautadas unicamente
nesses imperativos de mercado deixam de considerar a totalidade e a complexidade
das relacdes que circunscrevem os modelos econdmicos e as formas de trabalho,
que poderiam ser mais bem acessadas em perspectivas trans-histérica e relacional
(YUDICE, 2004; MIGUEZ, 2009, LEITAO, 2015; PACHECO et al., 2018a).

No Brasil a EC notabilizou-se com a implanta¢do da Secretaria da Economia
Criativa (SEC) no Ministério da Cultura no ano de 2011, fato que contribuiu significa-
tivamente para a ampliacao dos debates em torno da dimensao econémica da cultu-
ra e criatividade. O advento de uma unidade administrativa de governo em ambito
nacional representou o inicio de um importante processo de institucionaliza¢do do
tema como politica publica de Estado (BRASIL, 2011).

Embora a SEC ndo tenha subsistido a instabilidade politica do pais (LEITAO,
2015), teve seu legado mais representativo materializado no Plano da Secretaria da
Economia Criativa (BRASIL, 2011), elaborado na tentativa de se pactuar uma politica
publica estatal para os setores da EC aderente a multiplicidade de atividades cultu-
rais com potencialidades econdmicas, ampliando, epistemologicamente, o préprio
sentido da economia como motor de desenvolvimento inclusivo e sustentavel.

Iniciado o caminho para uma possivel institucionalizacao no contexto brasilei-
ro, a EC passou a ganhar centralidade nos diferentes espagos que constituiam a are-
na de politicas publicas: governos, empresas, organiza¢des da sociedade civel etc.
Com isso, a necessidade de compreensao das abordagens que mais bem serviriam a
sua estruturacao notabilizou-se, sobretudo, diante das crises democraticas que aco-
meteram a América Latina e o Brasil com avan¢o da agenda neoliberal (CANCLINI,
2003; PAULA, 2005; HARVEY, 2008; BOREN; YOUNG, 2013).

De forma ainda mais contextualizada, diante da instabilidade do quadro ins-
titucional brasileiro e do enfraquecimento do papel do Estado para assegurar a
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continuidade de politicas sociais, abordagens alternativas para a implementacao de
politicas publicas passaram a ganhar mais espaco, a exemplo da abordagem policén-
trica (ou multicéntrica), apontada por Secchi (2013).

O conceito de abordagem policéntrica nasceu das contribui¢ées sobre ordem
espontanea e policentrismo, de Michael Polanyi (1951). Posteriormente o conceito
foi sofisticado por Vincente e Elinor Ostrom (1971), que colocaram em marcha o pa-
pel dos diferentes atores da sociedade no centro da tomada de decisdo de politicas
publicas, antes inteiramente protagonizado pelo Estado (modelo estadocéntrico).
Dessa perspectiva, uma vez que os tensionamentos entre abordagem estadocén-
trica e abordagem policéntrica de politicas publicas foram recentemente trazidos
a lume (ANDERSSON & OSTROM, 2008; MCGINNIS & OSTROM, 2012), vislumbra-se
a possibilidade de reflexdo sobre novos constructos teérico-metodolégicos capazes
de articular a diversidade de organizacdes, sistemas e modelos de governanca que
circunscrevem a economia e as industrias criativas.

E ainda considerando que fenédmenos como liberdade e criatividade nao po-
dem ser explicados fora de um quadro complexo (MORIN, 2011), este trabalho foca-
lizou uma abordagem tedrica que compreende a EC como vetor de desenvolvimen-
to, ou melhor, como parte de um modelo de endogeneizacdo do desenvolvimento a
partir de politicas publicas capazes de liberar as forcas criativas da lé6gica dos meios,
canalizando-as ao nivel dos fins (FURTADO, 1984, 1998; PACHECO etal., 2017, 2018a).

Assim, o presente trabalho teve por objetivo analisar as caracteristicas do per-
curso teorico-metodolégico dos estudos de politicas publicas em abordagem poli-
céntrica e sua aplicabilidade no contexto da EC a partir de multiplas experiéncias
descritas no arcabouco cientifico internacional visando responder a seguinte ques-
tdo: de que forma a abordagem policéntrica pode contribuir na formulacdo e no
desenvolvimento de politicas publicas de EC?

Para isso, o trabalho discute na secdo subsequente a trajetéria discursiva da EC
e seus apontamentos mais recentes, bem como a relagao entre cultura, criatividade
e desenvolvimento. Na sequéncia, focaliza os pressupostos tedricos que circunscre-
vem a abordagem policéntrica, notadamente aplicados ao contexto de governanca
de politicas publicas. Apds, detalham-se os procedimentos metodoldgicos utiliza-
dos na revisao sistematica (Tabela 1). O capitulo seguinte discute os resultados e

Tabela 1. Procedimentos de busca nas bases de dados.

, Base de
Campo de busca Strings de busca dados
Article title, Abstract, (“Public Policy” OR “Public Policies” Scopus
Keywords OR “Policy Making”) AND polycentric* P
Article title, Abstract, (“Public Policy” OR “Public Policies” Science
Keywords OR “Policy Making”) AND polycentric Direct
?g//xgri;lji;ltzngbstract, (“Public Policy” OR “Public Policies” Web of

“ H H ” [y .

Keywords Plus OR “Policy Making”) AND polycentric Science

Fonte: elaborada pelos autores.
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principais achados visando responder a questao de pesquisa, seguido de um tépico
que promove uma breve reflexdo sobre a aderéncia da abordagem policéntrica aos
processos de formulacdo e implementacao de politicas publicas de EC. Por fim, faz
consideracdes sobre os achados da literatura, além de apontar limitacdes e agendas
futuras de pesquisa.

A economia criativa na agenda politica global

Criatividade é um tema amplamente discutido desde a filosofia classica.
Contudo sua descoberta como insumo estratégico para a produc¢ao de valor econé-
mico, social e cultural foi reconhecida no mundo a partir dos anos de 1990, sobretu-
do por ser um recurso abundante, inesgotavel e por dialogar estreitamente com a
economia do conhecimento, com as novas tecnologias e com a dimensao econémica
da cultura (COMUNIAN, 2011; BOREN & YOUNG, 2013).

A intensificacdo das economias de transicao (solidaria, ecoldgica, criativa etc.)
fez emergir dindmicas econdmicas marcadas por novos processos produtivos (bens
e servicos) e modos de produc¢ao que decorrem de um ato criativo gerador de valor
simbolico-econdmico (BENDASOLLI et al, 2009; FLORIDA, 2012; HOWKINS, 2013).
Tem-se, assim, que produtos criativos constituem-se de dupla face — a mercadolé-
gica e a simbdlica —, o que |hes atribui grande especificidade (POTTS et al., 2008).

E necessario destacar que o campo tedrico da EC estd, ainda, em disputa
(LEITAO, 2015): de um lado, a cultura e a criatividade como recurso do sistema capi-
talista posto a l6gica dos meios, em que a dinamica industrial da acumulag¢ao e da
dependéncia se notabilizam; de outro, como recurso estratégico posto a servico da
solidariedade, colaboracao e redistribuicao, ou seja, a l6gica dos fins, como prenun-
ciava o notavel economista Celso Furtado (1978, 1984).

Sob essa perspectiva, ha que se considerar que inumeras experiéncias discur-
sivas de paises desenvolvidos pouco falam sobre creative economy. Antes preferem
abordar essa tematica sob o viés das creatives industries, ou seja, uma ressignifica-
¢ao sofisticada do capitalismo sob o mote do valor agregado da cultura, da ciéncia
e da tecnologia na producao de bens e servicos, perspectiva intensamente criticada
pela Escola de Frankfurt (ADORNO & HORKHEIMER, 1985; LEITAO, 2015).

Particularizando as discussdes em direcdo as politicas publicas para a EC, no
ano de 2010 a Conferéncia das Na¢des Unidas para o Comércio e Desenvolvimento
(UNCTAD) langou, juntamente com a Unidade Especial para Coopera¢dao Sul do
Programa das Nacdes Unidas para o Desenvolvimento, o trabalho intitulado
Creative Economy Report, em um esforco de cooperacdo mutua para compreensao
e organizacao sistémica do panorama da EC em paises desenvolvidos e emergentes
(UNCTAD, 2010).

Outros estudos frequentemente citados sao os de Florida (2003), que introduziu o
conceito de classes criativas para analise a EC em perspectiva ocupacional; os de Landry
(2011), notadamente quanto ao conceito de cidades criativas a partir de categorias de
analise assentadas nas caracteristicas territoriais; também o do inglés John Howkins
(2013) apontado como responsavel por cunhar a expressao economia criativa.
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Ainda que incipientes, os estudos que se lancam a compreensao da EC no
contexto Brasil, especificamente quanto a elaboracdo de politicas publicas, sdo dis-
sonantes em concepc¢ao: EC, industria criativa, industria cultural, industria de con-
teudo etc. sdo termos tratados como equivalentes. Contudo a tensdo ontolégica
existente no tema revela a necessidade de adocao de uma abordagem adequada a
configuragdo socioeconémica do pais (MACHADO, 2009; CLOSS & OLIVEIRA, 2017).

Isso porque os sobreditos discursos produzidos em torno da EC foram acolhi-
dos e festejados, sobretudo pelos paises ricos, por caracterizar-se como mais uma
etapa sofisticada do modo de producéo capitalista (LEITAO, 2015a, 2015b, 2015c).
O professor Jair do Amaral Filho (2013), em sua analise de desenvolvimento da EC no
Brasil a luz de Celso Furtado, lembra que:

[...] a anélise da economia criativa se adapta bem melhor ao método in-
dutivo que ao método dedutivo, posto que ndo ha uma teoria geral, es-
pecialmente porque os resultados das observacdes empiricas tendem a
orientar intervenc¢des de politicas publicas, e estas ndo devem ser padro-
nizadas, mas sim particularizadas (FILHO, 2013, p. 220).

Mais especificamente, ao tratar as politicas presentes no universo discursivo
da EC, o conceito pactuado pela SEC sustenta que “a economia criativa é, portanto,
a economia do intangivel, do simbdlico. Ela se alimenta dos talentos criativos, que
se organizam individual ou coletivamente para produzir bens e servicos criativos”
(BRASIL, 2011, p. 24). Sua dinamica de existéncia é dada a partir de uma cadeia de
geracao de riqueza compreendendo um ciclo produtivo criativo cujas bases devem
estar apoiadas na diversidade cultural, na inclusao social, na inovacao e na sustenta-
bilidade (BRASIL, 2012; LEITAO, 2015).

Em tom representativo, Bolafio (2012) destaca que:

O conceito de setores criativos adotado pela SEC, na elabora¢do do seu
planejamento estratégico para o periodo de 2012 a 2015, é bom nesse
sentido porque, ao enfatizar a no¢do de riqueza cultural, vinculando-a a
um processo criativo, cujo resultado serd ampliar o patriménio cultural,
escapa do economicismo das versdes correntes da pura economia da cul-
tura, aproximando-se do pensamento critico, mais complexo, da economia
politica da comunicacédo e da cultura. (BOLANO, 2011, p. 85).

Necessario considerar, portanto, que a literatura recente tem se debrucado
em questoes que enfatizem a estruturacdo da EC a partir de caracteristicas proprias
de cada pais, procurando nos fatores endégenos os condicionantes de seu desen-
volvimento e que possibilitem a estruturacao de politicas publicas em que cultura e
criatividade joguem o papel central como propulsoras do desenvolvimento inclusivo
e sustentavel, como bem pontuou Celso Furtado (1974, 1978, 1984, 1998).

Cultura, criatividade e desenvolvimento

Ainda que o conceito de industrias criativas e, posteriormente, o de EC sejam
frequentemente reivindicados com base em experiéncias anglo-saxas cumpre re-
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gistrar que — décadas antes — um novo desenvolvimento econdmico pautado na
criatividade ja era prenunciado pelo economista brasileiro e ex-ministro da Cultura
Celso Furtado. “Devemos, portanto, comecar a indagar as rela¢cdes que existem en-
tre a cultura como sistema de valores e o processo de desenvolvimento das forcas
produtivas, entre a légica dos fins, que rege a cultura, e a dos meios, razdo instru-
mental inerente a acumulacao” (FURTADO, 1984, p. 31).

A literatura furtadiana trouxe a lume reflexdes sobre como os processos de
inovacao e o conhecimento no mundo atual influenciam mutuamente ciéncia e pro-
ducdo econdmica. Para Furtado a criatividade humana — até entdo utilizada apenas
para fins de acumulacao e a servico do poder militar — deveria ser reorientada para
busca de um bem-estar coletivo: “o espa¢o da cultura esta delimitado pela acao
criadora homem, a qual expressa a sua liberdade. E nas formas que assume a cria-
tividade que podemos encontrar a chave para captar as tendéncias mais profundas
de nossa civilizacao” (FURTADO, 1978, p. 164).

Cultura e criatividade devem ser vistas como vetores de um processo de desen-
volvimento endégeno.

O processo de mudanca social que chamamos de desenvolvimento sé se
apreende cabalmente quando o relacionamos com a ideia de criatividade.
Desenvolvimento é a utilizacdo de um excedente, o qual abre um horizon-
te de opgdes, vale dizer, um excedente adicional cria um desafio a inventi-
vidade (FURTADO, 2012, p. 43).

E possivel identificar ainda no vasto arcabouco teérico furtadiano in-
fluéncias do também economista Amartya Sen, notadamente pela defesa de
politicas publicas que rejeitem a l6gica instrumental de desenvolvimento e que
passem a considera-lo promotor do “aumento das capacidades humanas e das
liberdades substantivas” (SEN, 2010, p. 25). Para Sen, o real sentido daquilo que
entendemos como desenvolvimento deve ser encarado, a fortiori, como “um
processo de expansdo das liberdades reais que as pessoas desfrutam” (SEN,
2010, p. 55).

Reconhecendo o fator politico como “a esfera mais nobre das atividades criati-
vas humanas” (FURTADO, 1998, p. 23), o papel requalificado do Estado ganha noto-
riedade, a despeito de sua eficacia, seja no incentivo, seja na formulacao de politicas
publicas adequadas a realidade brasileira, uma vez que restam reconhecidas as po-
tencialidades e capacidade de inventividade da nagdo, acrescidas de sua diversidade
cultural. Dessa forma, “somente com vontade politica serd capaz de direcionar esse
aparato criativo para a reconstru¢do de estruturas sociais novas na direcao de for-
mas superiores de vida” (BRANDAO, 2013, p. 253).

Com efeito, tem-se que as politicas publicas enderecadas a EC devem assegu-
rar a liberdade de criar e produzir com base nos aspectos simbdlicos de cada socie-
dade em um modelo que se contraponha a légica das indUstrias culturais, de modo
que a ideia de desenvolvimento justo, inclusivo e sustentavel possa ser efetivamente
levada a efeito.
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Abordagem policéntrica de politicas publicas

A teoria policéntrica teve origem na ideia de liberdade publica, inaugurada
na obra The Logic of Liberty (POLANYI, 1951). Posteriormente, os cientistas politicos
Vincent e Elinor Ostrom (1965) envidaram esforcos empiricos no desenvolvimento
da tematica policéntrica durante décadas. O reconhecimento dessa trajetoéria in-
telectual, que influenciou profundamente a escola econdmica de Bloomington,
conferiu o Nobel de Economia a Elinor Ostrom em 2009 (ALIGICA & TARKO, 2012).

Anos depois, ja na Escola Institucional de Bloomington, os modelos policéntri-
cos de Vicent e Elinor Ostrom foram aplicados no contexto da governanca metro-
politana e territorial. Especificamente, os estudos empiricos buscavam compreender
aspectos de competitividade e eficiéncia de organiza¢des publicas, que tinham cada
qual autonomia de decisdo em uma mesma jurisdicido geografica. Os resultados
mostraram que a existéncia de multiplos centros de decisdo poderiam ser natural e
saudavel a administracdo publica, uma vez que contribuiam para adequada provi-
sao dos bens publicos (ALIGICA & TARKO, 2012).

Desse diagnostico, surgiu toda uma literatura convergindo em torno da ideia
de que o problema de um governo em perspectiva metropolitana era de que a mul-
tiplicidade de unidades politicas fazia desse modelo de governanca um fenémeno
patolégico. Havia governos demais e, como resultado, uma duplicacdo de funcdes,
uma confusao de jurisdi¢cdes sobrepostas e um caos organizado. Em reposta aos
reformadores, Vincent Ostrom, Elinor Ostrom e respectivo grupo de pesquisa cons-
tataram que a escala ideal de producao nao é a mesma para todos os bens e servicos
publicos urbanos (ALIGICA & TARKO, 2012).

No contexto da abordagem policéntrica, uma politica publica s6 responde efe-
tivamente a um problema publico por meio da existéncia de multiplos centros de
tomadas de decisdo — organizacdes privadas, organiza¢des ndo governamentais,
organismos multilaterais, redes de politicas publicas — atuando coletivamente em
busca de um interesse comum (OSTROM, 2005; OLSON, 2011; SECCHI, 2013).

A abordagem policéntrica defende a existéncia de arranjos alternativos de
governanca como eixo estratégico para sua operacionaliza¢do. Adicionalmente,
um dos pressupostos do tema assume que as politicas publicas estadocéntricas
(ou estatistas/monocéntricas) ja ndo sdo capazes de atingir seus objetivos de ma-
neira efetiva e continuada, configurando-se meramente transitérias, de governo,
elaboradas em um aparato institucional-legal do Estado como unico tomador de
decisdo num contexto de informacgdo assimétricas e ineficiéncia na provisao de
recursos (OSTROM, 2005).

Nessa esteira, o processo decisério no campo das politicas publicas — espe-
cialmente aquelas espelhadas na abordagem policéntrica — deve estar aberto as
diferentes possibilidades de mediacdao e ganhos reciprocos, espelhados em adequa-
dos mecanismos coletivos de decisdo que consigam superar as crises de democra-
cias representativas atuais. Esse processo decisorio, fatalmente, é caracterizado por
negociacdes permanentes e coopera¢do entre grupos construidos de acordo com
diferentes l6gicas (ALIGICA & TARKO, 2012).
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Aligica e Tarko (2012, p. 5) lembram que os modelos policéntricos devem ca-
racterizar-se pela espontaneidade, premissa seminal do trabalho de Polanyi (1951).
Dessa forma “padrdes de organizacdo dentro de um sistema policéntrico serdo auto-
geradores ou auto-organizados no sentido de que individuos que atuam em todos
os niveis terdo incentivos para criar ou instituir padrdes apropriados de relaciona-
mentos ordenados”, ou seja, a espontaneidade é elemento-chave na estruturagao
de modelos alternativos de governanca de politicas publicas.

E ainda dentre as caracteristicas centrais do policentrismo destacam-se: liber-
dade para entrada em determinado sistema e saida deste; existéncia de um conjun-
to aceito de regras gerais de conduta na estrutura legal-institucional; ndo existén-
cia de autoridade Unica, devendo as iniciativas ser fundamentadas na cooperacao;
premissa da tentativa e erro; estruturacdao nao hierarquica, institucional e cultural;
por fim, os multiplos centros de tomada de decisdo podem agir todos no mesmo
territério ou separados uns dos outros, de maneira mutuamente acordada (ALIGICA
& TARKO, 2012).

Os sistemas policéntricos, defendem os autores, adaptam-se melhor as fre-
quentes mudangas de um ambiente institucional, uma vez que as organizacdes
em diferentes niveis tém autonomia para experimentarem estratégias alternativas
de governanca como resposta a instabilidades. Como resultado dessa organiza-
¢do, tem-se grande diversidade de respostas decorrentes da problematica, que
servirdo de informacdo para outros centros de tomada de decisdao (KOOPMANS
et al., 2018).

Logo, os sistemas policéntricos notabilizam-se na discussdo em marcha por
abordarem a questao do debate democratico em torno do processo decisério de
politicas publicas. Ou seja, as decisdes devem ser acordadas por uma ampla varie-
dade de partes interessadas, o que exige troca de informag¢des, compartilhamento
de conhecimento e a vontade de chegar a um acordo. Assim, os lideres dos varios
grupos sociais envolvidos em formas policéntricas de governanca tém nao apenas
incentivos internos (como empoderamento e legitimidade), mas também incentivos
externos (capacidade de convencer os outros nas decisdes coletivas) para promover
o envolvimento de partes interessadas na tomada de decisdes e execucao, o que
pode ser representativo para os recentes estudos da EC.

METODO
A presente secao descreve os procedimentos utilizados para a consecucao da

revisdo sistematica. Especificamente, trata-se de uma adaptacao das etapas defini-

das no handbook da Cochrane Collaboration (HIGGINS & GREEN, 2008), de maneira
que sua operacionalizacao foi assim realizada:

. 12 etapa — formular pergunta da revisao sistematica e seus objetivos: nessa
etapa realizou-se a delimita¢do do tema, bem como a pergunta norteadora do
trabalho, descrita na introducao, além do objetivo da revisao.

. 2? etapa — buscar os estudos: para aplicacdo dos procedimentos de busca,
foram selecionadas as bases de dados Scopus, Web of Science e Science Direct,
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cujas relevancias no contexto cientifico sdo notérias, assim como a capilarida-
de dos artefatos cientificos que reinem em suas plataformas.

Quanto a definicdo dos descritores, optou-se pela articulacdo dos termos que envol-
vem politicas publicas e aqueles relacionados a abordagem policéntrica, ja que leitu-
ras preliminares apontaram a recorréncia desses termos na literatura internacional.
As buscas nas bases de dados foram realizadas da seguinte forma:

Em todas as bases foram selecionadas buscas dos documentos do tipo artigos e

artigos de revisdo. O uso do caractere especial * nas bases Scopus e Web of Science
permitiu que palavras correlacionadas ao termo policéntrico fossem contempladas,
a exemplo de policentrismo e policentricidade.

32 etapa — selecionar estudos e extrair dados: fase correspondente a andlise

preliminar dos resultados obtidos e a aplicacdo dos critérios de elegibilidade

dos trabalhos. Os critérios de inclusao definidos foram:

a. serao incluidos trabalhos publicados e disponiveis integralmente em ba-
ses de dados cientificas em versao eletronica;

b. serdo considerados, inicialmente, os trabalhos que versem sobre politicas
publicas em abordagem policéntrica;

C. serao incluidos trabalhos que abordem politicas publicas para economia
e industrias criativas.

Nesse ponto, insta frisar que o objetivo da revisdo se assenta na descoberta

de caminhos alternativos para a implementacdo de politicas publicas a partir de
multiplas experiéncias, por isso optou-se por nao limitar os estudos apenas aqueles
aplicados no contexto da economia e de industrias criativas.

Quanto aos critérios de exclusdo, foram definidos:

a. serao excluidos trabalhos que, mesmo abordando a EC, nao versem so-
bre politica publica;

b. serdo excluidos trabalhos que ndo adotem a perspectiva de politicas po-
licéntricas delimitadas na revisao;

c.  serao excluidos trabalhos cujo texto ndo tenha o acesso integral disponi-
bilizado na web.

A aplicagao dos critérios deu-se por meio da leitura preliminar do titulo, das

palavras-chave e do resumo dos trabalhos.

4? etapa — analisar os trabalhos: etapa que ocorreu apos a selecao preliminar
dos trabalhos. Nessa fase, aplicados os critérios de elegibilidade aos trabalhos
pré-selecionados, procedeu-se a leitura integral dos artigos selecionados para
analise final, bem como os processos de categorizacao.

5° etapa — discutir e apresentar os resultados: nesse ponto, discutiram-se os
principais achados da revisdo em consonancia com o objetivo e a questao de
pesquisa, previamente delimitados.
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Adicionalmente, importa registrar que revisdao sistematica em curso foi pre-
cedida de minuciosa elaboracdo dos protocolos de planejamento e conducdo da
revisdo. Para apoiar a aplicacao metodolégica da revisao sistematica, optou-se pela
utilizacdo do software Start, dada a quantidade de estudos preliminarmente iden-
tificados e analisados, bem como do Iramuteq, utilizado para anélise da frequéncia
das palavras na consolidacao dos resultados de cada artigo.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Como resultado dos procedimentos de busca nas bases de dados, foram iden-
tificados 79 artigos com acesso aberto contemplando a tematica da abordagem
policéntrica e politicas publicas. Aplicando-se os critérios de exclusao (a), (b) e ()
sobre o total de trabalhos retornados pela busca, verificou-se que: nove artigos
eram duplicados e outros 46 deveriam ser rejeitados, sendo 31 por ndo focalizarem
a abordagem policéntrica na perspectiva definida no protocolo da revisdo e 15 por
nao estarem disponiveis para acesso integral. Restaram, portanto, 24 artigos para
analise final, cujo detalhamento encontra-se na (Tabela 2).

Tabela 2. Lista de artigos selecionados.

ID Titulo Local do An.co de~ Periodico Autores
estudo publicacao
From climates multiple
to climate singular: Environmental Livingston,
1 Maintaining policy- Suécia 2018 Science & Polic Jasmine E.
relevancein the IPCC y etal.
synthesis report
Participatory energy Urquiza,
transitions as boundary . Frontiers in A.; Amigo,
2 objects: The case of Chile 2018 Energy Research | C.; Billi, M.;
Chile’s Energia2050 Espinosa, P.
The impact of
territorial policies on Hunaarian
the distribution of . garia Jani Kozina;
3 . . Eslovénia 2018 Geographical .
the creative economy: . David Bole
. . Bulletin
tracking spatial patterns
of innovation in Slovenia
The role of multi-actor
governance in aligning Marlinde E.
4 farm modernization Europa 2018 Journal o.f Rural Koopmans
. Studies
and sustainable rural et al.
development
Aligning a Multi-
Government Network
With Situational Estados American Boschken
5 Context:Metropolitan : 2017 Review of Public !
Unidos .. . Herman L.
Governance as an Administration
Organizational Systems
Problem
Continua...
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Tabela 2. Continuacao.

Local do

Ano de

ID Titulo . Periédico Autores
estudo publicacao
. . Bulletin of
Creative economies Geoarabh Radu Daniel
6 in Romania — spatial Roménia 2017 eography. oo
. Socio-economic | Pintilii et al.
projections and trends .
series
Polycentrism, planning, . Francisco
. Revista
and territorial develop- | Venezuela . Balza-
7 ) L - 2017 Geografica
ment of public policies in |/ Argentina Moreno,
. Venezolana :
Venezuela and Argentina Luis
Vincent and Elinor
Ostrom: Two confluent . .
8 trajectories for the Brasil 2017 Amblente N Capelari, M.
Sociedade G. M. et al.
governance of common
property resources
Characterization of
. De la Mora-
Protected Natural Areas - Desenvolvimento
9 . . México 2016 . . De la Mora,
Systems in Two Mexican e Meio Ambiente G
Metropolis )
Disentangling puzzles
of spatial scales
and participation
in environmental Environmental Newig, J.;
10 | governance: the case of | Alemanha 2016 Schulz, D,;
. Management
governance re-scaling Jager, N. W.
through the european
water framework
directive
e . _ Homsy,
Cities and .SUStal.nablhty' Estados Urban Affairs George C.
11 | Polycentric Action and : 2015 .
. Unidos Review and Warner,
Multilevel Governance .
Mildred E.
Governing their
commons: Elinor
12 and Vincent Ostrom Est;_;\dos 2015 Public Choice Herzberg,
; Unidos Roberta Q.
and the Bloomington
School
Ondfrej
Slach, Igor
Intra-urban patterns of .
. S Republica Ivan, Jan
13 creative industries in 2015 Geoscape 8
olycentric city Tcheca Zenka,
P Andrej
Sopkuliak
" Caballero
Political economy Miguez. G
of Elinor Ostrom: Revista Espanola guez, G.
T . Estados S Ballesteros,
14 institutional analysis, . 2015 de Ciencia
. Unidos L Marta A.
commons andpolycentric politica
overnance Fernandez-
9 Gonzalez, R.
Drug policy and global
regulatory capitalism: International
15 The case of Nf>va_ 2014 Journal of Grug Seddon,
. Zelandia ) Toby
newpsychoactive Policy
substances
Continua...
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Local do

Ano de

ID Titulo .~ Periddico Autores
estudo publicacao
Multi-level governance,
policy implementation
and participation: .
, .~ Journal of Newig, Jens
16 the EU y mandated Unlao_ 2014 European Public | and Koontz,
participatory Europeia .
. Policy Tomas M.
planning approach
to implementing
environmental policy
Multi-level policy
dialogues, processes,
and actions: Challenges |
and opportunities Brasi / Jagger, P.
17 . Indonésia / 2014 Forests P
for national Tanzania etal.
REDD+ safeguards
measurement, reporting,
and verification (MRV)
REDD+ policy making
in Nepal: toward state-
18 centric, polycentric, Nepal 2014 Ecology and Bushley,
. Society Bryan R.
ormarket-oriented
governance?
Whole—of-soaety_ Addy, N. A.
approach for public Annals of the L.
. . Poirier, A.
health policymaking: A ) New York )
19 . Canada 2014 Blouin, C.
case study of polycentric Academy of Drager. N
governance from Sciences Dl?b L )
Quebec, Canada e
Governing shipping Gritsenko,
externalities: Baltic ports Paises " . D. and
20 in the process of SOx Balticos 2013 Maritime Studies Yliskyla-
emission reduction Peuralaht, J.
. . America Herald of the
Research and innovation | do Norte . Ivanova,
21 ) . - 2012 Russian Academy
in a polycentric world / Asia / . N. I
of Sciences
Europa
Reinventing creativity in
old Europe:
22 A development scenario Europa 2011 City, Culture and | Jean-Alain
for cities within the Central Society Héraud
Upper Rhine Valley cross-
border area
) Koenig-
23 Undt_erstan_dmg the G_Iobal Inglaterra 2010 Global Policy Archibugi,
Dimensions of Policy .
Mathias
The Expanding I;I::jn;ni;r?
institutional context Canadian Water A apnd !
24 for water resources Canada 2005 Resources o
. FitzGibbon,
management: The case of Journal
. J. and
the grand river watershed
Imhof, J.

Fonte: elaborada pelos autores.
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Em analise aos trabalhos selecionados na fase final de revisao sistematica, ve-
rifica-se uma pluralidade de contextos nos quais a abordagem policéntrica de po-
liticas publicas é empregada. Além da diversidade de temas e periédicos, os proce-
dimentos metodolégicos também se revelam diversificados, percorrendo a analise
qualitativa de dados até a aplicacdo de modelos estatisticos sofisticados, além de
tangenciar as discussdes em torno de governanca, territorialidade, desenvolvimen-
to, tomada de decisdo e sistemas de politicas publicas.

Como observado na Figura 1, a pluralidade de tematicas compreendidas na
abordagem policéntrica, a partir da sintese dos resultados de cada trabalho anali-
sado (Figura 2), abre um limiar para estudos no campo das politicas publicas, no-
tadamente quanto aos arranjos alternativos de governanca e gestao. De modo ge-
ral, considerando que ndo houve delimitacdo temporal para a selecdo dos artigos,
constata-se que as pesquisas da area foram intensificadas a partir de 2010, sendo a
maior parte dos trabalhos publicados nos anos de 2017 e 2018, o que pode sinalizar
mais interesse em modelos alternativos de politicas publicas diante das recentes
transformacdées na politica e na economia global.

Vale lembrar que a analise de politicas publicas passa, necessariamente, pelo
adequado processo de estruturacdo, a partir dos mecanismos de incentivo e coor-
denacdo capazes de mediar sua implementacdo. Mais do que isso, identificar, tam-
bém, os atores, mecanismos e espacos decisorios (governancga) que contribuem para

Tribunais
Tt 0
Central
Ved ONGS '
/
f \ Governo _  Governo
o Local Local
'. Grupo Grupo Grupo
!\ usuario local usuario local usuario local
|
\‘ % A N i Y
» Usuarios Usuarios Usuarios Usuarios Usuarios Usuarios *+—

ONG: organizacdo ndo governamental.
Fonte: Anderson e Ostrom (2008).
Figura 1. Sistema policéntrico de governanca.
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Fonte: elaborada pelos autores no Iramuteq (2019).
Figura 2. Nuvem de palavras.

a formacao de redes estruturantes, além de analisar as estratégias e os instrumentos
de implementacao utilizados, considerando formas de controle, informacao e coor-
denacdo (ALIGICA & TARKO, 2012).

Para isso, buscou-se nos estudos selecionados a sintese do percurso teérico-meto-
dolégico, além dos objetivos e principais resultados, visando demonstrar como a abor-
dagem policéntrica tem se desenvolvido nos mais diferentes contextos sociais, econémi-
cos e geograficos, com vistas a responder a questao de pesquisa em curso. Em andlise,
constata-se relativa dissonancia quanto a forma com que o policentrismo tem sido em-
pregado. Isso porque, do ponto de vista tedrico, os estudos analisados nao aprofunda-
ram a tematica em relacdo aos fundamentos e pressupostos da abordagem, tampouco
do ponto de vista metodoldgico, a forma com que cada politica foi operacionalizada.

Uma constatacdao importante quanto aos trabalhos analisados refere-se as di-
ferentes formas como a abordagem policéntrica tem se revelado na literatura re-
cente: governanca policéntrica (1), (5); sistemas policéntricos (2), (16); governanca
multinivel (9), (11), (14); governanca multiator (4); autogovernanca (4); abordagens
participativas (2); policentrismo espacial (3), (7); policentricidade (20), (24).

Ainda do ponto de vista tedrico, os trabalhos sinalizam a utilizacdo da pers-
pectiva tedrica de Elinor Ostrom (2005), articulando ainda constructos de governan-
¢a policéntrica, sistemas territoriais de inovac¢ao, teoria organizacional de sistemas,

ESPM-Rio, Dialogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 6, n. 17, p. 24-44, mai./ago. 2021.

37



Politicas publicas para a economia criativa: interfaces e reflexdes a partir da abordagem policéntrica

processos politicos participativos e politicas publicas. A quase totalidade dos traba-
Ihos poderia ser enquadrada na perspectiva institucionalista, tangenciando a Nova
Economia Institucional.

Constata-se, ainda, que a abordagem policéntrica tem sido sistematicamente
empregada em estudos relacionados a politicas climaticas, de energia e de gestao
ambiental (1), (2), (9), (10), (11), (16), (17), (18), (20) e (24), podendo estar relacionada
com a perspectiva histérica do constructo policéntrico na obra de Vicent Ostrom (8)
e (14), notadamente enderecada a governanca de recursos de propriedade comum.

Outro destaque quanto a concentracao tematica dos trabalhos repousa sobre
a perspectiva de estudos geograficos e espaciais (3), (5), (6), (7), (13), (22), que inves-
tigaram a diversificacdo social e econémica a partir de politicas territoriais e metro-
politanas, nas quais o policentrismo foi a lente de analise predominante inclusive no
contexto da economia e industrias criativas, ainda que de forma incipiente. Dentre
os trabalhos mais dispersos quanto a categoria tematica, destacam-se o de regula-
¢do do consumo de drogas (15) e o de saude publica (19), ambos realizados sob a
lente dos sistemas policéntricos de politicas publicas.

Dada a capilaridade dos temas e das formas de desenvolvimento das pesqui-
sas, verifica-se o relato de inumeras experiéncias envolvendo comunidades locais,
redes internacionais de ativistas, organizacdes nao governamentais, além de gover-
nos e corporagdes cujos resultados geraram uma extensa gama de praticas inovado-
ras de governanca em todos os niveis — ndo apenas organizacional, mas também
no contexto da sociedade da informacao, dos direitos humanos e da protecdo dos
bens culturais e ambientais.

Ha que se ressaltar, contudo, que o quadro analitico-institucional das expe-
riéncias descritas anteriormente parece assentar-se em premissas pragmaticas das
politicas publicas, desconsiderando contextos sociais e culturais dos agentes, bem
como as relagdes de producdo que circunscrevem os temas. Essa auséncia de arti-
culacdo entre a construcao teodrica e os aspectos metodoldgicos lancam luz sobre
0s espagos que precisam ser reconfigurados, com novas contribuicdes, para que a
proposta de multiplos centros de tomada de decisao seja levada a efeito.

ABORDAGEM POLICENTRICA E ECONOMIA CRIATIVA:
REFLEXOES E APROXIMACOES

A EC é constituida de multiplas atividades. Dada sua intersetorialidade, o
exercicio de integracdo, ou ainda de adaptacdo, aos diferentes modelos de go-
vernanca mencionados na literatura internacional configura um grande desafio.
Particularmente, a aproximacdo com uma abordagem que se pretende policéntrica,
ou seja, com multiplos centros decisérios e em diferentes niveis, requer especial
atencao diante do advento dos processos de inovacao que tém pautado a agenda
epistemoldgica académica e técnica: “tanto a ciéncia como a produc¢dao econémica
estdao fortemente assentadas na criatividade” (ANDRADE, 2013, p. 174).

De certa forma, a literatura nacional e internacional que versa sobre a abor-
dagem policéntrica trata a tematica em perspectiva multilateral, alcando conceitos
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relacionados a sistemas, autogovernanca, estruturas participativas e abordagens na
l6gica de redes. Por sua vez, os estudos aplicados as industrias e a EC acabam fre-
quentemente reproduzindo os aspectos de ordem micro e macroinstitucional dos
paises de economia capitalista em patamar avancado.

Entretanto, como bem alertava Furtado (1983, p. 148), a canalizacdo das forcas
criativas de uma nacdo em direcdo a uma légica dos fins requer a compreensao de
que modelos que se pretendem generalizantes ndo podem ser aplicados em paises
e tematicas com caracteristicas distintas

Durante muito tempo prevaleceu por toda a parte a tendéncia a imagi-
nar que o desenvolvimento é a formacdo de capacidade produtiva. Ora, a
experiéncia tem demonstrado amplamente que o verdadeiro desenvolvi-
mento é principalmente um processo de ativacao e canalizacao de forcas
sociais, de avanco de capacidade associativa, de exercicio da iniciativa
e da inventividade. Portanto, trata-se um processo social e cultural, e sé
ancilarmente econémico. (FURTADO, 1983, p. 148, grifo nosso).

Ainda que o discurso fundante dos modelos policéntricos de politicas publicas
defenda os ideais de democracia participativa, colaboracdo e de multiplos centros deci-
soes, torna-se fundamental que essas abordagens sejam acrescidas de elementos con-
trarios a légica dos meios que — com frequéncia — tendem a fomentar a producao
de bens culturais que uniformizam os padrdes de comportamento — base de criacdo
para grandes mercados — além de reproduzir propostas do liberalismo estadunidense.

Dessa forma, alguns desafios na elaboracdo e implementacao de politicas pu-
blicas que reunam cultura, criatividade e desenvolvimento ainda permanecem, os
quais continuarao a exigir profundas reflexdes dos policy makers: “uma tarefa-cha-
ve neste campo é reavaliar as incompatibilidades classicas entre patrimoénio e comér-
cio, procurando um caminho que transcenda a mera defesa do valor simbélico dos
bens culturais e limite a sua comercializacao” (CANCLINI, 2003, p. 34).

De todo modo é possivel afirmar que ha um conjunto de setores, atividades e
patrimoénio cultural-criativo que nao necessariamente movem-se pela mercantiliza-
¢ao racional-instrumental tipica da I6gica gerencialista, ndo obstante tal 6gica ope-
re como discurso da eficiéncia e modernizacdo (CHANLAT, 2000). H4, nessa esteira,
racionalidades substantivas e enclaves de intercambio criativo-cultural estratégicos
para se conceber o desenvolvimento econdémico a partir da ampliacdo de liberda-
des, sobretudo a de criar.

CONCLUSAO

Este artigo analisou a trajetoria tedérica e metodoldgica na qual a abordagem
policéntrica esta sendo desenvolvida. Por meio de uma revisao sistematica de 24
artigos cientificos, mapearam-se as articulacdes tedricas empregadas pelos autores,
além do caminho metodolégico e das respectivas técnicas de andlise. A no¢ao de
policentrismo ocupa boa parte dos estudos enderecados a politicas publicas de ges-
tdo ambiental e climatica, além da abordagem de territorios e distribuicao espacial.
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No tocante a EC, predominam nos trabalhos uma abordagem de cariz insti-
tucional, que parte sempre de uma discussao teodrica global e caminha para o nivel
local. Os ideais de inovacao, sistemas territoriais, cidades e polos criativos também
ganharam destaque. Contudo a analise de efetividade da adocdao de abordagens
mais participativas (policéntrica, multiator, autogovernanca etc.) restou prejudicada
tendo em vista a limitacao descritiva do percurso de constru¢ao e implementacao
de cada politica publica.

A gquase totalidade dos trabalhos descreveu boas praticas quanto ao empre-
go de um modelo de governanca mais participativo e democratico em relacdao aos
processos de tomada de decisdo em politicas publicas. Todavia uma boa parte deles
reconhece que o Estado ainda é a instituicdo com maior poder de influéncia, rele-
gando os demais atores a um papel menos poderoso na arena de decisdes.

Além disso, cabe destacar que a maioria dos trabalhos analisados é de natureza
eurocéntrica, ou ainda norte-americana, que, de certa forma, acaba contemplando
andlises realizadas em contextos amplamente distintos politica e economicamente,
com sistemas institucionais-legais diversificados. Essa constatacdo aponta para uma
agenda de pesquisa futura que envide esforcos para construcdo ou adaptacao de
um modelo que seja adequado a realidade de paises em desenvolvimento.

As experiéncias em torno de abordagens mais participativas, elaboracao de
planos de acdo em nivel local-regional, ado¢dao de adequados mecanismos de coor-
denacao e redesenho de politicas publicas cuja participacdao de multiplos atores da
sociedade foi identificada sinalizam que a perspectiva policéntrica pode representar
um caminho promissor para a estruturacdo de politicas publicas de EC, sobretudo
diante das instabilidades politicas e econdmicas que o Estado brasileiro tem enfren-
tado, além das multiplas interseccdes que a tematica suscita.

Assim, pelo fato de a EC ainda estar em disputa nos mais diferentes espagos te6-
rico-institucionais, o desafio que se apresenta reside em como realizar o desenho de
politicas eficientes que respeitem e expliquem a interacdo entre motiva¢oes e incenti-
vos nos diferentes setores. Com efeito, o desenho de politicas publicas enderecadas a
EC deve, portanto, ser baseado em cuidadosos estudos ex-ante que examinem as mo-
tivagdes das varias partes interessadas e incluam andlises de custo-beneficio de cada
diretriz proposta, bem como as relacdes de poder e centralidade de cada participante.
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Fundos de investimento, matchfunding e a blockchain
para as artes e para a cultura

Investment funds, matchfunding, and blockchains for arts
and culture

Carolina Ficheira'

RESUMO

Este artigo evidenciou trés diferentes estratégias de captacdo de recursos encontradas no mundo
e que beneficiam o setor das artes e da cultura — matchfunding, fundos de investimentos e a
tecnologia blockchain — e pretende apresentar, classificar, analisar e avaliar essas modalidades
aplicadas a area. O recorte metodoldgico escolhido foi de carater exploratério, tendo em vista
que a tematica carece de referenciais na area. Dessa forma, os modelos mencionados foram além
do financiamento publico — direto e indireto — e promoveram ao campo possibilidades de sus-
tentabilidade econémica.

Palavras-chave: capta¢do de recursos; fundos patrimoniais; matchfunding; blockchains.

ABSTRACT

This article will highlight three different fundraising strategies in the world that benefit the arts
and culture sector: matchfunding, investment funds, and blockchain technology and intends to
present, classify, analyze, and evaluate these modalities applied to the area. The chosen method-
ological approach is exploratory, considering that the theme lacks references in the area. In this
way, the models mentioned go beyond public financing — both direct and indirect — and pro-
mote possibilities of economic sustainability to the field.

Keywords: fundraising; equity funds;, matchfunding; blockchains.
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INTRODUCAO

Hoje, o maior mecanismo no Brasil de captacao de recursos é via abatimento
fiscal. Para se conseguir realizar um projeto cultural, normalmente se utiliza a Lei
Federal de Incentivo a Cultura (Lei n® 8318/91 — BRASIL, 1991), mais conhecida como
Lei Rouanet. Esta permite que apenas 30% do orcamento seja abatido fiscalmente,
o que requer dos patrocinadores um aporte adicional de 70% em recursos préprios
em caso de projetos enquadrados no artigo 26. Ja projetos enquadrados no artigo
18 possuem a quantia inteiramente revertida em renudncia fiscal'. Evidentemente,
esses mecanismos sao preponderantes no cenario da captacdo de recursos da area
cultural e em especificas regides do pais (FICHEIRA & HOLLANDA, 2019, p. 265), as-
sim como alguns tipos de linguagens sdo predominantes em detrimento de outras,
como é o caso do setor de humanidades (FICHEIRA & HOLLANDA, 2019, p. 268), evi-
denciando baixa contribuicdo no letramento do cidadao por meio desse instrumen-
to legal, “especialmente nas regides Norte e Nordeste que emplaca baixos recursos
incentivados” (FICHEIRA & HOLLANDA, 2019, p. 274).

O mesmo raciocinio pode ser seguido nas leis estaduais de incentivo a cultura,
como no estado Rio de Janeiro, e nas leis municipais de incentivo a cultura, como no
municipio do Rio de Janeiro (RJ).

A partir dos anos 2000, veriamos com mais intensidade a pratica do incen-
tivo direto nos entes publicos a partir dos editais de fomento direto pelo Estado.
Secretarias de Cultura e a Secretaria Especial de Cultura, antigo Ministério da
Cultura, lancam periodicamente editais de selecao publica, com valores previamen-
te fixados, formados por comissionarios/pareceristas que analisam as propostas de
acordo com setores culturais, valores disponiveis, acdes inovadoras para formagao
de plateia, publico impactado e distribuicdo geografica dos recursos, seqgundo as
divisdes geopoliticas do poder executivo em andlise. O maior exemplo disso foi a po-
litica publica lancada pelo governo federal chamada Cultura Viva, que nasceu para
ratificar, impulsionar e fortalecer as praticas culturais presentes na “comunidade e
sua capacidade de atuacao social e transformacao do territério”?, atingindo cerca de
3.600° pontos de cultura declarados.

No entanto percebemos que as politicas publicas, tanto na area do fomento
direto como no indireto, ndo foram capazes de promover sustentabilidade financei-
ra das organiza¢des a médio/longo prazo diante dessas praticas correntes. Essa acao
esta vinculada a instabilidades politicas e econémicas que afetam diretamente o
setor. Vemos que as estratégias apresentadas, tais como os fundos de investimento,
matchfunding e a tecnologia blockchain podem contribuir para esse reordenamen-
to financeiro no campo das artes e da cultura.

1 Asdiferencas entre os artigos 18 e 25/26 podem ser consultadas na Lei n°® 8313/91 (BRASIL, 1991).

2 CULTURA VIVA. Apresentacao. Disponivel em: www.cultura.gov.br/culturaviva/ponto-de-cultura/
apresentacao. Acesso em: 23 mar. 2018.

3 CULTURA VIVA. Busca. Disponivel em: http://culturaviva.gov.br/busca/##(global:(enabled:(a-
gent:!t), filterEntity:agent,map:(center:(lat:-8.748008188078693,Ing:-71.94259643554688),-
zoom:9),openEntity:(id:10480,type:agent))). Acesso em: 23 set. 2018.
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Por essa razao, o presente artigo pretendeu apresentar e classificar as trés
diferentes formas de captar recursos que vao além do fomento direto e indireto,
analisar seus usos aplicaveis a diferentes linguagens artisticas e avaliar os impactos
no setor das artes e da cultura. Para isso foi utilizado um recorte metodolégico para
essa investigacao, sendo de carater exploratorio, tendo em vista que sdo assuntos
especificos e pouco estudados, permitindo aprofundar o conhecimento sobre ele e,
assim, oferecer subsidios para novas investigacdes sobre a mesma tematica.

O referencial bibliografico foi direcionado para o aprofundamento teérico das
questdes que permeiam o campo da captacao de recursos a fim de evidenciar mo-
delos de financiamento, pouco difundidos na area cultural. Vale dizer que alguns
desses modelos ainda estdo em estdgio embrionario no pais na area das artes e
cultura, carecendo de analises comparativas. Destacamos os seguintes autores: Erika
Spalding (2016); Vanessa Silva (2016); Paula Jancso Fabiani, Andrea Hanai, Priscila
Pasqualin e Ricardo Livisky (2019). Entre as trés areas apresentadas, identificamos
que a area dos fundos patrimoniais tem conseguido avancar nas reflexdes e imple-
mentacdes no pais. Por conta disso, fizemos uma entrevista qualitativa, em profun-
didade, com o conselheiro do Museu de Arte do Rio de Janeiro, que se prepara para
a constituicdo do seu fundo patrimonial.

Com isso, desejamos apresentar um breve apontamento sobre as estratégias
de captacao de recursos, a aplicabilidade e a efetividade voltadas as artes e a cultura.

Iniciamos nossas analises apresentando o matchfunding. Essa estratégia de
captacao de recursos se apresenta como desdobramento do financiamento coletivo,
também conhecido como crowdfunding. O matchfunding (SILVA, 2016, p. 77) possui
caracteristicas ainda mais inovadoras, nas quais a sociedade civil e os patrocinadores
escolhem juntos projetos com as mesmas afinidades para alocarem recursos finan-
ceiros, transformando uma ideia em um produto. Dessa forma, o projeto necessita
captar menos recursos que pessoas fisicas, ja que a pessoa juridica também alocara
recursos financeiros. Com a palavra, a plataforma Benfeitoria“:

O funcionamento é bem simples: para cada real que uma pessoa colocar
em um projeto de financiamento coletivo (Crowdfunding), o patrocinador
do projeto coloca mais um real. Ou seja, se o projeto arrecadar R$ 25.000
através da multidao, o patrocinador coloca mais R$ 25.000 na conta. E bom
para o projeto, que recebe um impulso a mais. E bom para o colaborador,
que recebe a recompensa em dobro. E bom para o patrocinador, que ajuda
a tirar projetos relevantes do papel com a ajuda da inteligéncia coletiva.

O caso que trouxe maior visibilidade a area é o caso do matchfunding BNDES?,
dando luz ao setor de patriménio cultural brasileiro. Foram R$ 4 milhdes de re-
cursos diretos do banco publico. Nesse caso, a cada R$ 1,00 doado pela sociedade
civil, o BNDES duplica o valor investido, triplicando o valor doado. Um exemplo

4 BENFEITORIA. Matchfunding. Disponivel em: http://blog.benfeitoria.com/index.php/2015/09/17/
matchfunding-uma-nova-maneira-de-pensar-em-projetos/. Acesso em: 24 jan. 2018.

5 Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social.
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dessa estratégia foi o produto idealizado pelo Museu Imperial, denominado Museu
Imperial: acervo sem fronteiras®, que possui seu acervo e/ou suas cole¢cdes tombados
pelo Instituto do Patrimoénio Histérico e Artistico Nacional (Iphan)’. A meta foi de
R$80.000,00 e o valor arrecado foi superado, totalizando R$ 86.423,00.

Outro exemplo é a Fundacado Tide Setubal, em parceria com a Benfeitoria, que
lancou um edital colaborativo denominado Matchfunding Enfrente, criado para fi-
nanciar projetos que contribuam para enfrentar desigualdades sociais em contextos
de periferias urbanas em todo o Brasil, valorizando projetos que promovam geragao
de trabalho e renda. Vale ressaltar que o aporte de recursos respeita a mesma légica
criada no exemplo anterior. Trazemos o projeto Sebo do Gueto?, o qual promove a
democratizagdo do acesso ao livro. A meta foi de R$ 90.000 e o valor arrecadado foi
superior a R$ 94.260,00.

Os exemplos trazidos evidenciam que a estratégia de captacdao de recursos
matchfunding proporciona um vinculo mais efetivo com os investidores, tendo em
vista a obrigatoriedade de efetuar as recompensas aos contribuintes diante da faixa
do aporte financeiro alocado.

Também apresentamos os fundos de investimento separados em trés eixos de
captacdo: agéncias internacionais, investimentos sociais e os fundos endowments,
ou fundos patrimoniais.

As agéncias internacionais sao fontes de recursos que valorizam o planejamen-
to, o monitoramento e a avaliacdo dos projetos. Sdo voltadas para o fomento de
projetos que vislumbrem resultados sustentaveis de impacto e transformacao social
e que promovam o envolvimento da comunidade no desenvolvimento da a¢do e na
implementacdo de politicas e praticas que atendam a critérios éticos, contribuin-
do para o sucesso econdmico e sustentavel a longo prazo. Para isso sao realiza-
dos editais periddicos de selecao publica, normalmente com submissdao em inglés,
com impacto transnacional, como é possivel observar no Fundo Internacional para
a Diversidade Cultural® na plataforma da Organiza¢dao das Nag¢des Unidas para a
Educacao, a Ciéncia e a Cultura (Unesco), voltada para a educacao, ciéncia e cultura,
na qual os principios norteadores para se candidatar sao:

A introducdo e/ou elabora¢do de politicas e estratégias que tenham um
efeito direto na criagdo, producao, distribuicdo e acesso a uma diversidade
de expressdes culturais, incluindo bens, servicos e atividades culturais; o
refor¢o das capacidades humanas e institucionais do setor publico e das
organiza¢des da sociedade civil, consideradas necessarias para apoiar as

6 BENFEITORIA. Museu Imperial: acervos sem fronteiras. Disponivel em: http://benfeitoria.com/
museuimperial. Acesso em: 21 mar. 2020.

7 IPHAN. Museu e acervos tombados pelo Iphan. Disponivel em: http://portal.iphan.gov.br/pagina/
detalhes/1843. Acesso em: 21 mar. 2020.

8 BENFEITORIA. Sebo do Gueto. Disponivel em: https://benfeitoria.com/sebodogueto. Acesso em:
13 jun. 2021.

9 UNESCO. Diversity of Cultural Expression. Disponivel em: https://en.unesco.org/creativity/ifcd/
what-is. Acesso em: 13 jun. 2021.
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industrias e mercados culturais locais e regionais viaveis nos paises em de-
senvolvimento (UNESCO, 2021, traducdo nossa).

Outros exemplos na area das artes e culturasao as organiza¢des Ford Foundation'
e Open Society", ambas agéncias internacionais, que destinaram recursos para a Festa
Literaria das Periferias'?,’®> em 2019. Veja a Figura 1, com o print da tela da Ford
Foundation e a alocacao de recursos, em ddlares, no pais na area de literatura:

Fonte: Ford Foundation, 2019.
Figura 1. Ford Foundation: doagdes.

Ja a captacao de recursos desenvolvida pela Festa Literaria das Periferias revela
que a intermediacao cultural denominada por Yudice (2013, p. 366) tende a ser nego-
ciada diante das escolhas postas pelo sistema, o que possibilita a fluidez do mundo
hegemodnico e das comunidades minoritarias: “uma luta que as corpora¢des negociam
com preocupag¢do em suas estratégias para legitimar seu préprio discurso de cruza-
mento de fronteiras, que o lugar de um mercado paralelo pode ser analisado com
mais proveito”.

10 FORD FOUNDATION. Disponivel em: https://www.fordfoundation.org/. Acesso em: 9 dez. 2019.

11 OPEN SOCIETY FOUNDATIONS. Boards. Disponivel em: https:/www.opensocietyfoundations.
org/who-we-are/boards/open-society-fellowship-advisory-board. Acesso em: 9 dez. 2019.

12 FLUP 2019. A festa literaria das periferias. Disponivel em: http://www.flup.net.br/flup2019/.
Acesso em: 9 dez. 2019.

13 FLUP. Laboratério de narrativas negras para audiovisual. Rio de Janeiro, 2018. Disponivel em:
https://www.facebook.com/FlupRJ/photos/a.257425367678621/1774510605970082/?type=1&the-
ater. Acesso em: 9 dez. 2019.
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Ja os investimentos sociais também contribuem para o setor da cultura, espe-
cialmente aquelas areas que possuem capacidade de cruzamento com a educacao.
Trazemos o exemplo da Sitawi, uma organizacao pioneira voltada a solucionar pro-
blemas socioambientais. A organizacao realiza a¢des com investidores, negécios e
ainda com projetos para impactar pessoas, por meio de duas areas:

O programa Finangas Sociais é responsavel pelo desenvolvimento dos
Contratos de Impacto Social no Brasil e pela gestdo de Fundos Filantrépicos
e Fundos Socioambientais Rotativos, a partir dos quais sdo realizadas
Doacdes, Empréstimos ou Investimentos Socioambientais para organi-
zacdes e negdcios de impacto com ou sem fins lucrativos [...] Finangas
Sustentdveis é responsavel por avancar a integracdo de temas socioam-
bientais nas decisdes de investimento de bancos de desenvolvimento,
bancos comerciais, fundos de pensao, de private equity, asset managers,
seguradoras, fundacdes filantropicas, ONGs, associa¢des, think-tanks e
grandes empresas. O modelo de negdcios é prioritariamente comercial,
com pagamentos diretos pelos clientes por servicos de consultoria e pes-
quisa (grifo da autora)™.

Um exemplo é a criagdo do fundo filantrépico, cujo foco é o desenvolvimen-
to comunitario. Dos seis projetos selecionados, dois (COIMBRA, 2017) estado vincu-
lados ao campo da educacgao e cultura — Caminhos do Barro e A Arte de Brincar e
Aprender —, demonstrando que a cultura é capaz de promover o desenvolvimen-
to territorial.

Outro ponto sdo os negécios de impacto social, que preveem o lucro a partir
de solucdes oriundas de um problema socioambiental (MELLO, 2018). Ocorrem, ge-
ralmente, por meio de empréstimos com juros abaixo do valor de mercado e com
condig¢des flexiveis. Para esse fato, trazemos o caso da empresa Atina, que desenvol-
ve projetos educacionais para rede publica de ensino a partir de uma metodologia
inovadora que se inspira na realidade local para tratar temas vinculados a geografia,
a histdria, a lingua portuguesa e a cultura, contribuindo para a ampliacdo da capaci-
dade leitora estudantil. As a¢des educativas ocorrem no Ensino Fundamental I, a fim
de diminuir a evasao escolar posterior. Em 2018, houve um empréstimo de 280 mil
reais e “alcancou cerca de 500.000 alunos de 430 municipios; formou mais de 1.000
professores” (ATINA EDUCACAOQ, 2018)".

A pandemia da COVID-19 provoca no mundo um reordenamento das priorida-
des financeiras nas corporag¢des e na alocacao de recursos privados em a¢oes huma-
nitarias de ordem publica, especialmente no campo da saude. O setor da filantropia
(das doacgoes) estd em mudanca e o setor cultural ja percebe as mudancas em vigor.
E o que relata Leonardo Letellier ao jornal Valor Econémico:

14 SITAWI. Financas do bem. Disponivel em: https://www.sitawi.net/a-sitawi/. Acesso em: 24 jan. 2018.

15 SITAWI. Financas do bem. Investimento de impacto. Disponivel em: https://www.sitawi.net/
emprestimos-socioambientais/. Acesso em: 26 dez. 2019. Também ver ATINA EDUCACAO. Sao
Sebastido: territério que educa (lancamento 2018). Disponivel em: https://www.youtube.com/
watch?v=EVmplJrB7zSc&feature=youtu.be. Acesso em: 26 dez. 2019.
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Desde o inicio da pandemia, a Sitwai ja levantou R$ 54 milhdes para 12 fun-
dos filantrépicos com iniciativas ligadas a Covid-19. Até o fim do ano, o valor
deve passar de R$ 100 milhdes, um crescimento de seis vezes em relag¢do
aos R$ 16,6 milhdes mobilizados pela organizagdo em 2019 (CESAR, 2020)'.

Destacamos que os fundos endowments, também conhecidos como patrimo-
niais, sao do campo do saber do Direito. Essa modalidade de captacao de recursos,
apesar de pouco difundida no pais, é preponderante em um momento de crise poli-
tica e econdmica. Consiste na criacao de um patriménio perpétuo que gera recursos
continuos para a conservacao, expansao e promocao de determinada atividade por
meio da utilizacdo dos rendimentos desse patriménio. O fundo pode receber recur-
sos de doagdes privadas, pessoas juridicas e fisicas. O dinheiro arrecadado deve ser
mantido de forma perpétua pelo fundo e s6 é possivel utilizar os dividendos gera-
dos. No Brasil, os endowments ndo sdo comuns no setor, mas podem ser aplicados
em outros tipos de organiza¢des, como hospitais, igrejas, universidades e institui-
¢Oes na area cultural, como museus, bibliotecas e orquestras, como ja ocorre, desde
2012, com a Orquestra Sinfénica do Estado de Sao Paulo (SPALDING, 2016, p. 78).
Vale pontuar que esse modelo de captagao de recursos ja existe na sociedade, mes-
mo sem a definicdo de um marco legal:

Boa parte do investimento social privado mapeado pelo Censo GIFE 2016
é oriunda de fundos patrimoniais de institutos e fundacdes empresariais
e familiares, antes mesmo de se conseguir aprovar qualquer marco legal
especifico (FIALHO & GOLDSTEIN, 2019, p. 40).

Na defesa por um apoio juridico no pais, recentemente o BNDES", a Caixa
e a Petrobras lideraram a construcdao do “Guia Endowments Culturais”, a fim de
esclarecer sobre esse tipo de fundo e sua capacidade de gerar maior estabilidade
e condi¢Oes para o planejamento de longo prazo, permitindo que amplie suas ati-
vidades em propor¢des e qualidade. Os fundos patrimoniais mais conhecidos no
que se refere a um propodsito especifico e exclusivamente distribuidores de recur-
sos sdo: o Fundo Brasil de Direitos Humanos, o Fundo ELAS (voltado para ques-
toes de igualdade de género) e o Fundo Baoba (voltado para a igualdade racial).
O Instituto Itad Social possui um fundo voltado para o desenvolvimento educacio-
nal. O fundo possui quase 100 milhdes de reais destinados para esse campo do
saber e atua primordialmente com projetos préprios. No mundo, os Estados Unidos
se destacam nessa modalidade, correspondendo a uma significativa quantia anual
para realizacdo de projetos e programas. Destacamos os seguintes fundos endo-

16 CESAR, M. C. Fundos filantrépicos crescem na pandemia. Valor Econémico, Sdo Paulo, 10 ago.
2020. Disponivel em: https://valor.globo.com/empresas/noticia/2020/08/10/fundos-filantropicos-
-crescem-na-pandemia.ghtml. Acesso em: 20 ago. 2020.

17 BNDES. Endowments. Guia | — Conceitos e beneficios dos endowments como mecanismo de finan-
ciamento a cultura; Guia Il - Orienta¢des e informag¢des ao poder publico: aspectos de regulacdo
e tributacdo; Guia lll — Orientac¢des praticas para a implementacdo de endowments em institui-
¢des culturais. 2017. Disponivel em: https://www.bndes.gov.br/wps/portal/site’lhome/onde-atuamos/
cultura-e-economia-criativa/patrimonio-cultural-brasileiro/Endowments. Acesso em: 24 jan. 2018.
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wments culturais: Metropolitan Museum of Art, New York Museum of Fine Arts,
Houston Smithsonian Institution, Washington D.C Art Institute of Chicago, Colonial
Williamsburg Foundation, Williamsburg Huntington Library, Art Collections and
Botanical Gardens, San Marino Boston Symphony Orchestra, Philadelphia Museum
of Art, Indianapolis Museum of Art, Nelson-Atkins Museum of Art, Kansas City.

Como se nota, os endowments culturais podem dar as instituicdes a condicao
de se estruturarem melhor, com menor dependéncia do poder publico, tais como as
leis de incentivo a cultura e os fundos publicos de cultura (KISIL, FABIANI & ALVAREZ,
2012). Os fundos patrimoniais promovem uma transformacao positiva em termos de
qualidade de ac¢des, tais como a profissionalizacdo, o planejamento a médio e longo
prazo e a autonomizacao de grandes eventos literarios, museus e institui¢cdes cultu-
rais, entre outras.

Apo6s o tragico acidente no Museu Nacional, houve a celeridade para promul-
gacao da lei que autoriza a constituicao dos fundos patrimoniais, especialmente em
instituicdes publicas. No inicio de 2019, a Lei n°® 13.800 (BRASIL, 2019) foi promulga-
da com a finalidade de orientar a constituicdo e acdo dos fundos no pais, inclusive
para a area cultural, como descreve o paragrafo 9° do artigo 13, o que, segundo
profissionais da area, tem provocado diferentes interpretacdes. A lei permite que
instituicdes publicas possam constituir seu préprio fundo patrimonial a partir de
uma organizacao gestora, que poderd ser uma associacao ou fundacgao privada sem
fins lucrativos. Vale destacar que essa prevé que um doador possa alocar recursos
incentivados em determinado fundo, mas para isso é necessario requlamentacao es-
pecifica. A organizacao gestora exercera exclusividade sobre a captacao de recursos
de doadores pessoas fisicas e juridicas privadas para alocacdo de recursos para esse
fundo na execucao de projetos e programas especificos destinados a instituicdo pu-
blica. Por essa razao, o fundo tera direito de usar o nome da instituicdo na obtencao
de recursos doados. Outro ponto interessante observado é que ha a previsao de que
um doador possa alocar recursos federais incentivados por meio da Lei n° 8313/91
(BRASIL, 1991) em fundos culturais, com propésito especifico.

Vale dizer que é possivel também, a partir da lei, a constituicdo de um fundo
patrimonial se valer para auxiliar causas sociais de interesse publico a partir de ins-
tituicoes privadas sem fins lucrativos (DONINI, GRAZZIOLI & HIRATA, 2019, p. 109).
Os autores advertem sobre o excesso de normas e custos, o que pode levar ao desin-
centivo para a constituicdo do fundo, desde o uso dessas regras (DONINI, GRAZZIOLI
& HIRATA, 2019, p. 96).

A Lei 13.800/19 néo traz dispositivos sobre a tributa¢do das OGFP, dado
que a legislacdo tributaria federal j& contém dispositivos aplicaveis a to-
dos os tipos de fundag¢des e associagdes privadas 11. Entretanto, como
a Lei 13.800/19 é nova e traz expressdes que facilmente se confundem
com outras tipicas do mercado financeiro, tais como fundo, Comité de
Investimentos e Organizacdo Gestora; bem como por conter regras espe-
cificas, aplicaveis apenas as institui¢cdes que se dediquem ao objeto social
previsto na referida Lei, seria muito Gtil que uma Instru¢cdo Normativa da
Receita Federal do Brasil orientasse os agentes fiscais, as pessoas juridicas
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sem fins lucrativos e demais interessados quanto a correta aplicacdo das
leis tributarias as instituicdes constituidas de acordo com a Lei 13.800/19
(PASQUALIN, 2019, p. 38).

Mas para Bruno Pereira, conselheiro do Museu de Arte do Rio de Janeiro, o
maior desafio ndo esta nas questdes juridicas:

O maior desafio de Fundo Patrimonial para prosperar no Brasil é algo
chamado alteridade, de quem trabalha com cultura saber conversar com
quem tem dinheiro. Isso é o fosso. Eu sou otimista, observando esse fosso,
porque temos no Brasil mais de 200 mil pessoas, salvo engano, considera-
das super-ricas, que tem mais de $ 1 milh3o [...] A capacidade de quem vive
de cultura, sensivel em cultura, cultivar a alteridade e se colocar no lugar
da outra pessoa, que estd acostumado a receber pedidos de contribuicdo
porque é rica e talvez ndo seja sensivel a arte. O essencial é como pedir,
como trazé-lo, como encanta-lo (Bruno Pereira, entrevista concedida a
Carolina Ficheira para confec¢do deste artigo, em 4 de setembro de 2020,
grifo da autora).

As estratégias de mobilizacdo de recursos para médio e longo prazo sao fun-
damentais para o setor cultural, que é alvo de “frequentes instabilidades economi-
cas e politicas do pais e do carater personalista das nossas organizacdes” (LEVISKY,
2019, p. 128). As estratégias sdo deixadas a cargo do relacionamento pessoal do
gestor e menos de um plano estratégico da organizacao, o que ratifica as defini¢des
da Escola de Interesses de Redes Politicas, denominado por Boérzel (2008). Luciane
Gorgulho e Fabricio Brollo (2019, p. 164) destacam as principais dificuldades do setor:

Esse quadro resulta em limita¢des de trés naturezas: as instituicdes vivem
sob o risco de descontinuidade de suas atividades, até mesmo as mais ro-
tineiras; as equipes dedicam grande parte de seu esforco a captacdo de
recursos e a fazer e refazer orcamentos e estabelecer prioridades; o mo-
delo ndo permite o planejamento de longo prazo, acarretando grandes
desperdicios, reduzindo a capacidade de gestdo e, no limite, comprome-
tendo o cumprimento da missdo da instituicdo. Nesse cenario, faz-se ur-
gente a introducdo de novos modelos de gestdo e a atra¢do de recursos
privados como fonte complementar de recursos, como ja ocorre em varios
paises. Doadores privados, mecenas, filantropos e a sociedade de modo
geral podem e devem fazer parte dessa equacdo. Os Fundos Patrimoniais
apresentam-se como solida alternativa para essa questao [...] os recursos
de endowments representam US$ 1,5 trilhdo em ativos, tais fundos usual-
mente investem em ativos de longo prazo, podendo, no Brasil, represen-
tar o necessario funding para o financiamento a projetos de infraestrutu-
ra, startups, negécios de impacto social, entre outros.

Um exemplo disso é o Instituto Ibirapitanga, um fundo patrimonial fundado e
viabilizado pelo cineasta Walter Salles, que opera com recursos préprios a partir dos
seus rendimentos. Trazemos mais uma vez a Festa Literaria das Periferias, que cap-
tou o valor de 200 mil reais' nos anos de 2018 e 2019, respectivamente, como fon-

18 IBIRAPITINGA. Doagbes. Disponivel em: https:/www.ibirapitanga.org.br/doacoes/?progra-
ma=10&ano=. Acesso em: 9 dez. 2019.
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te complementar de recursos. Podemos afirmar que os fundos contribuem “(par)a
manutencdo das equipes, dos equipamentos e da infraestrutura das organizacoes”
(FIALHO & GOLDSTEIN, 2019, p. 45), promovendo a¢des de médio e longo prazo.
Os fundos fortalecem a gestdo das organizacdes culturais, que poderiam estar a
mercé de intermediadores, para o desenvolvimento qualitativo de suas atividades
culturais e artisticas.

A constituicao dessa Lei n° 13.800 (BRASIL, 2019) estimulou outras organiza-
¢des, mesmo que nao publicas, a estudar/criar seus préprios fundos, dada a prote-
¢do estabelecida no que diz respeito a constituicao de um regime de governancga, a
partir do conselho de administracdo, conselho fiscal e comité de investimentos.

Desse estimulo surgiram dois fundos, distintos sob a questao juridica: Fundo
Patrimonial Associacdo dos Antigos Alunos da Pontificia Universidade Catdlica
do Rio de Janeiro e o Fundo Patrimonial Rogério Jonas Zylbersztajn. Nos termos
da Lei, ha outras organizac¢des que se preparam com o apoio do Instituto para o
Desenvolvimento do Investimento Social: Universidade Estadual de Campinas;
Museu de Arte do Rio; Museu Judaico; Instituto Core de Musica (IDIS, 2020)™.

Como vimos, os investimentos sociais sdo recursos diretos destinados as or-
ganizacdes, com previsao de médio a alto na alocacao de recursos, o que promove
uma independéncia dos recursos oriundos do fomento direto e indireto por parte
do Estado e até planejamento das acdes em médio e longo prazo, trazendo possibi-
lidades pouco exploradas pelo setor das artes e da cultura.

Por ultimo apresentamos a tecnologia blockchain, que foi construida para ge-
rar maior confianca nas rela¢des digitais, por meio de criptografia, assinaturas digi-
tais e gestao das informacdes, que ocorrem de forma imutdvel. Isso porque os con-
tratos inteligentes, mais conhecidos como smart contracts, sdo construidos a partir
de regras registradas por robds, tendo em vista que os cédigos gerados nao podem
ser modificados e ficam a disposicdo de todos que executam o procedimento. Isso se
deve ao mecanismo de consenso de rede (BASTIANI, 2019)?°, em que todos os pares
constituintes daquela operacdo chegam a um acordo comum contabil. Dessa for-
ma, os algoritmos promovem confian¢a para os novos e os antigos participantes,
garantindo acordos e cooperacao entre todos os pedacos pertencentes a essa rede.
Portanto a execucao dos procedimentos é rastreavel para toda e qualquer agao.
Isso contribui para a protecdo da informacao, eliminando o raqueamento das infor-
macoes disponiveis na internet (GUINGO et al., 2020)

Um exemplo disso é a criptomoeda Bitcoin, entendida como ativo digital.
A moeda virtual se torna a representacao de um ativo real a partir da tokeniza-
¢do dos ativos do mundo digital. Para entender seque a fala do especialista Pyr
Marcondes no dia 26 setembro de 2019:

19 INSTITUTO PARA O DESENVOLVIMENTO DO INVESTIMENTO SOCIAL. Lei dos fundos patrimo-
niais completa 1 ano. Sdo Paulo, 2020. Disponivel em: https://www.idis.org.br/lei-dos-fundos-
-patrimoniais-filantropicos-completa-1-ano/. Acesso em: 21 mar. 2020.

20 BASTIANI, A. O que é mecanismo de consenso? Criptofacil. 14 nov. 2019. Disponivel em: https:/
www.criptofacil.com/o-que-e-mecanismo-de-consenso/. Acesso em: 17 mai. 2020.
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Tokenizag¢do é termo derivado de "token”, que por sua vez, é o processo
de substituicdo de dados confidenciais por simbolos de identificacdo ex-
clusivos e encriptados, que mantém todas as informagdes essenciais sobre
todo tipo de dados e informacdes, sem comprometer e assegurando sua
seguranca maxima no mundo interconectado digital®'.

Com isso, nao € mais necessaria a existéncia de um banco, mas sim uma re-
presentacdo para o uso da tecnologia blockchain. Dessa forma, organizagdes de
pequeno porte, como editoras e produtoras independentes, poderdao operar a
precos de comercializacao mais econdémicos, sem passarem por grandes distribui-
doras que detém os parques editoriais, as gravadoras e os galeristas, levando a
automacao do processo, blindagem e rastreamento de todos os processos de com-
pra e venda, ja que sdao operados por robds, e, consequentemente, barateando a
cadeia produtiva do setor de humanidades, musica e artes visuais (GUINGO et al.,
2020, p. 3).

Se a tecnologia posta nessas negociagdes (a partir de um sistema de cédigos
abertos a exemplo do Linux) for a tecnologia blockchain etherium, podemos afirmar
que o intermediador das negocia¢des deixa de existir, tendo em vista que a tecno-
logia operada ndo possui um detentor especifico e, portanto, ndo remunera nin-
guém da cadeia. A operacao é feita por rob6s que fazem a automacao e o registro
dos processos. Ana Elle, musicista e especialista em blockchain, enfatiza no webinar
Musica & Negocios EAD/PUC Rio:

A industria da musica agora estd focada em tirar esses intermediarios, a
gente pode botar de verdade os compositores com o publico final, isso é
possivel. Agora o que a gente precisa ver é legislacdo. O Blockchain pode
ir até o céu. Mas a nossa legislacdo vai permitir? Eu ja pensei em um aplica-
tivo, que o musico da noite colocasse todo o seu repertério no Blockchain
e comunicasse ao ECAD automaticamente e pagasse o direito autoral da
Ana Elle no bar. [...] a indUstria é muito desorganizada. O Blockchain iria
resolver esse problema. Mas a interesse de quem? [...] a tecnologia poderia
pagar aos mais necessitados [...] os musicos independentes??.

Pelo excesso de intermediadores que surge nas diferentes areas, a empresa
Rhizom? ja desenvolveu solu¢des na area social, para museus, governos, politicas
publicas. Também na area de economia criativa foi capaz de auxiliar o agente cria-
tivo na sua sustentabilidade, tendo em vista que o criativo alimenta todo o setor
e se torna o principal agente de mudanca. A IBM Blockchain Platform? também

21 MARCONDES, P. Rhizom consolida modelo uUnico de “tokenizacdo” de ativos para multi-ne-
gocios. 26 set. 2019. Disponivel em: https://www.proxxima.com.br/home/proxxima/how-
-t0/2019/09/26/rizhom-consolida-modelo-unico-de-tokenizacao-de-ativos-para-multi-negocios.
html. Acesso em: 27 dez. 2019.

22 Ana Elle, Webinar Musica & Negécios, em 27 julho de 2020.
23 Rhizom. Disponivel em: https://www.rhizom.me/. Acesso em: 27 dez. 2019.

24 IBM Blockchain. Disponivel em: https://www.ibm.com/br-pt/blockchain/platform; https:/www.
ibm.com/downloads/cas/G8R69GOA. Acesso em: 27 dez. 2019.
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segue 0 mesmo raciocinio, e uma das areas de atuacao sdo midia e entretenimento.
A musica e as artes visuais tém mostrado vanguarda nesse cenario da captacao de
recursos. A partir do depésito do conteudo digital, do engajamento, da fidelizacao
de seus fas e das redes estabelecidas com parceiros, o artista é capaz de distribuir o
produto fonogréfico/visual de forma mais econémica, lucrativa e ainda se proteger
da pirataria, ja que a gravadora/galerista e a distribuidora passam a ter um papel
secundario. O musico/artista visual é remunerado diretamente pela venda executa-
da, recebendo o valor integral definido, gerando maior envolvimento, confianca do
artista e do seu fa, dada a transparéncia das negociacdes. Em virtude desses contra-
tos inteligentes, vemos a ampliacdo da funcdo dos artistas gerenciadores (YUDICE,
2013, p. 30). Obras de Andy Warhol?* foram leiloadas dessa forma.

O aplicativo Vezt é o primeiro aplicativo na area das artes visuais e apresen-
ta a possibilidade de que fas possam ser donos de fracdes dos royalties das obras
dos artistas e, assim, financiar e ter seu recurso devolvido a médio e longo prazo.
Essa mesma estrutura de negdcio poderia ser espelhada para o setor editorial e mu-
sical a fim de amplificar o trabalho de escritores e musicos.

Manuscritos, no Brasil, ja podem ter suas obras registradas em uma plata-
forma que segue a mesma tecnologia, chamada de MyWrites, sendo dispensa-
das as regras previstas pela Biblioteca Nacional. As obras podem ser digitalizadas,
por esse sistema, a partir de contratos inteligentes estruturados, que permitem
o rastreamento de todo o processo de compra e venda da obra, dispensando a
presenca de editoras e livrarias para a distribuicdo do produto, ja que a tecnolo-
gia blockchain ignora a presenca de representantes consolidados do setor. Outro
exemplo hipotético é que festivais poderiam se capitalizar a partir do crowdfun-
ding, usando a tecnologia para angariar recursos, bem como executar a prestacao
de contas. A venda de conteudos para o publico final também poderia seguir a
mesma légica das outras artes.

O Estado brasileiro da sinais de mudancas ao incluir essa tecnologia em suas
transa¢oes. Recentemente, no dia 28 de abril de 2020, foi sancionado o decreto n°
10.332, que institui estratégias para o uso do blockchain a ser implementado pelo
governo federal. Outra conquista foi o fechamento de uma parceria entre o BNDES
e a Agéncia Nacional do Cinema para operar os recursos provenientes do Fundo
Setorial do Audiovisual por meio da tecnologia blockchain e, dessa forma, gerir com
transparéncia e em tempo real o uso do recurso publico (ANCINE, 2018).

Como vimos, a tecnologia blockchain se apresenta como uma modalidade ino-
vadora, ainda embrionaria no pais, mas capaz de se utilizar de moedas digitais para
realizar transa¢des comerciais, bem como o monitoramento da prépria rede, geran-
do maior confiabilidade de todos os participantes e novos entrantes.

25 BAMBROUGH, B. Andy Warhol art to be sold for bitcoin via ethereum blockchain. Forbes. 7 jun.
2018. Disponivel em: https://www.forbes.com/sites/billybambrough/2018/06/07/andy-warhol-ar-
t-to-be-sold-via-blockchain-for-cryptocurrency-including-bitcoin/#1ab82200250d. Acesso em: 21
mar. 2020.
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CONSIDERACOES FINAIS

Nos ultimos anos, o Brasil tem vivido retrocessos nas politicas publicas executa-
das a partir dos anos 2000, acentuados pelos encaminhamentos nas politicas de go-
verno no pais. Essa conjuntura corrobora a instabilidade politica e econémica, levando
a um profundo rompimento dos programas e das acdes voltados para o setor cultural.

Como é possivel notar, as trés estratégias podem contribuir para a evolucao na
area de captacao de recursos. Ndo somente isso, contribuem para ir além do fomen-
to direto e indireto e se apresentam como outras perspectivas ainda embrionarias
para o setor cultural no pais. Dessa forma, a acdo coletiva de pessoas, a constitui-
¢do de fundos, ambos por meio de pessoas fisicas e juridicas, e o uso de tecnologia
blockchain podem reconstruir cenarios para o setor das artes e da cultura na busca
pela mobilizacdo de recursos a médio e longo prazo.

As estratégias apresentadas anteriormente evidenciam o importante papel
que a tecnologia apresenta nos dias de hoje, seja como area meio, seja como area
finalistica. Castells (2010) salienta que essa provoca uma complexidade nas rela¢des
que é respondida de forma criativa pelos agentes dessa mesma rede e pelo relacio-
namento estabelecido entre essas partes. No mundo literario, por exemplo, perce-
bemos que esse é o maior desafio que um escritor possui por conta da sua capacida-
de de redes e parcerias para amplificar a divulgacdo do seu trabalho. E possivel que
os booktubers e influencers digitais auxiliem na prospec¢ao da captacao de recursos
para o setor das humanidades se levarmos em consideracao a possibilidade da divi-
sao do financiamento e reembolso a partir da venda dos royalties da obra.

Mais uma vez a tecnologia se faz presente por meio da importante plataforma
de divulgacao de editais Prosas, auxiliando na captacao de projetos culturais e de re-
cursos. A empresa evidencia que “61,1% dos editais no pais em 2019 [estao] relacio-
nados a area cultural e criativa” (EDITAIS BRASIL, 2020, p. 12) — incluem-se ai alguns
fundos de investimento. Trazemos mais uma vez o setor de literatura e prémios,
que responde por 21,9% das chamadas, ratificando essa estratégia de selecdo como
importante no pais e na area. Vale observar que apenas 37,5% divulgaram o valor
destinado em editais no pais, respondendo por 1.282 bilhdes de reais. Portanto,
inferimos que o valor destinado é ainda maior, tornando-se um consideravel hub de
recursos disponiveis no pais.

Como dito no inicio deste artigo, carecemos de estudos aprofundados na cap-
tacdo de recursos destinados ao setor no pais. Esperamos que este artigo contribua
para a percepcao dos fazedores e agentes da cultura de que ainda ha espacos a
serem explorados, vislumbrando um cendrio mais préspero.
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La cultura y los eventos deportivos como parte
esencial de la estrategia de diplomacia publica:
Madrid, Rio de Janeiro y Doha

Culture and sports events as an essential part of the public
diplomacy strateqy: Madrid, Rio de Janeiro, and Doha

Vera da Cunha Pasqualin' 2, Olga Kolotouchkina" @2, Maria Luisa Garcia-Guardia"

RESUMEN

Considerando que el poder blando se desarrolla a largo plazo y que la cultura y los eventos de-
portivos forman parte de su estrategia, este articulo presenta el multiple analisis de casos de tres
ciudades: Madrid, Rio de Janeiro y Doha, a partir del inicio del siglo XXI y antes de la pandemia
de 2020. El objetivo es estudiar las diferentes acciones propuestas por las ciudades elegidas que
pueden impactar la diplomacia publica y el poder blando, enfocando en las acciones culturales y
deportivas, turismo y canales y herramientas de comunicacion locales. A través del analisis com-
parativo de multiples casos y la recopilacién de datos, se pretende contribuir al debate académico
sobre el papel de las ciudades en la geopolitica y responder a la pregunta de investigacion plan-
teada sobre la relevancia de las acciones urbanas para la imagen y reputaciéon de la ciudad en el
escenario internacional.

Palabras clave: diplomacia publica; poder blando; ciudades globales; cultura; eventos deportivos.

ABSTRACT

Considering that soft power develops in the long term and that culture and sports events are part
of its strategy, this article presented the multiple analysis of cases of three cities: Madrid, Rio de
Janeiro, and Doha, from the beginning of the 215t century and before the 2020 pandemic. Its ob-
jective was to study the different actions proposed by the chosen cities that can impact public
diplomacy and soft power, focusing on cultural and sports actions, tourism, and local communi-
cation channels and tools. Through the comparative analysis of multiple cases and the research of
data, it is intended to contribute to the academic debate about the role of cities in geopolitics and
to respond to the research question raised about the relevance of urban actions for the image and
reputation of the city on the international arena.

Keywords: public diplomacy; soft power; global cities; culture; sports events.
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La cultura y los eventos deportivos como parte esencial de la
estrategia de diplomacia publica: Madrid, Rio de Janeiro y Doha

INTRODUCCION

La diplomacia publica se ha consolidado como una de las herramientas clave
de la reafirmacion del liderazgo y del prestigio internacional de los territorios urba-
nos. La generacion de la influencia exterior a través de los activos intangibles apor-
tados por la cultura y los eventos deportivos constituye la esencia de esta apuesta
estratégica de las ciudades globales que utilizan un amplio abanico de recursos para
promover su atractivo y relevancia en el contexto internacional. El papel de la co-
municacién estratégica en las ciudades es fundamental para difundir y reforzar los
contenidos y narrativas urbanas.

La investigacion tuvo por objetivo hacer un andlisis comparativo entre Madrid,
Rio de Janeiro y Doha, a la luz de sus recursos y acciones que pueden suponer im-
pacto para la diplomacia publicay el poder blando. La elecciéon de estas ciudades se
basé en la vivencia personal y en el acceso a los datos, ademas de lo que supone la
amplitud de analisis por el hecho de que tratan realidades tan diversas entre ellas y
su consecuente aportacion para la discusion en el campo académico.

Partiendo de la revision del campo tedrico relativo a la diplomacia publica y al
poder blando de los territorios, se plantea como pregunta de investigacion la iden-
tificacion de los principales recursos, acciones, contenidos y herramientas de comu-
nicaciéon que utilizan estas tres ciudades globales y la consecuente influencia en el
ambito internacional. El abanico de los recursos identificados permite ver el alcance
de la influencia del territorio urbano en el contexto internacional.

El articulo trae los pasos dados para el estudio comparativo y esta estructu-
rado en capitulos dedicados a cada una de las ciudades seleccionadas, destacando
datos relacionados con cultura y deporte; turismo; y canales y herramientas de co-
municacion de los gobiernos locales.

El liderazgo internacional de las ciudades globales

Las ciudades son protagonistas indiscutibles del mundo contemporaneo. En el
contexto de la globalizacién, las ciudades se han convertido en los principales nu-
cleos del poder supranacional y catalizadores de la innovacién en todos los ambitos
de la sociedad (CASTELLS, 2000; SASSEN, 2001, 2007). La concentracidén de los recur-
sos estratégicos y del capital humano en el espacio urbano actia como un poderoso
iman para la constante atraccién de talento, inversiones e innovacién, que siguen
reforzando el liderazgo global de las ciudades por encima de sus respectivos estados
(FLORIDA, 2008, 2011; ANHOLT, 2010). El nUmero global de la poblacién urbana ha
experimentado un crecimiento exponencial, pasando de 751 millones de residentes
en 1950 a mas de 4.200 millones en la actualidad, equivalente al 54% de la pobla-
cién mundial, y con la prevision de llegar al 68% en 2050 (UNITED NATIONS, 2018).

En el contexto de la consolidacién del prestigio y de la autonomia econémi-
ca urbana, la competencia a nivel global actualmente se produce entre grandes
ciudades que, aunque representen a paises distintos, tienen mas en comudn entre
ellas que con sus paises de origen. “Las ciudades globales son responsables de for-
ma desproporcionada por el éxito de las economias nacionales... Al mismo tiempo,
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su composicion social hace que sean cada vez mas distintas de sus paises” (SUDJIC,
2007, p. 48). El Producto Interior Bruto (PIB) de las principales ciudades del mundo
contribuye con mas del 30% al PIB nacional en el caso de Tokio, el 25% en el caso
de Londres y el 23% en el caso de Paris (CITY MAYORS, s.f.;, BANCO MUNDIAL, s.f.).
El protagonismo de las ciudades en la arena publica internacional adquiere especial
relevancia en el contexto de la pérdida de liderazgo politico de los gobiernos nacio-
nales. La creciente interdependencia global de los territorios y la necesidad de una
respuesta comun para afrontar los retos claves de la humanidad, como el cambio
climatico, el control de epidemias, o los flujos de la migracién como consecuencia de
conflictos bélicos o la pobreza, consolidan la influencia internacional de las ciuda-
des, que por su agilidad de accién, se convierten en los principales agentes de cam-
bio e innovacién social frente a estructuras estatales conservadoras y movimientos
nacionalistas centrados en su escala local. Siendo una ciudad una formacién mucho
mas antigua que un pais, su capacidad de autorregulacién y su funcionamiento son
mas modernos y flexibles que la creacion artificial de un Estado (SUDJIC, 2007).
Castells y Hall (2001) destacan que las ciudades poseen una mayor capacidad de
respuesta que los paises para generar proyectos de desarrollo, negociar con multi-
nacionales, fomentar la creacién de pequeias y medianas empresas, asi como para
crear condiciones 6ptimas para atraer nuevas fuentes de riqueza, poder y prestigio.

La diplomacia publica y el poder blando en el contexto urbano

La diplomacia publica se ha consolidado como una de las herramientas clave
de la reafirmacion del liderazgo y el prestigio internacional de los territorios urba-
nos (NYE JUNIOR, 2004, 2011; SNOW, 2009; CULL, 2019; MANFREDI-SANCHEZ, 2020).
El ejercicio del poder de un territorio puede manifestarse en el dmbito internacional
desde tres perspectivas opuestas, definidas por Joseph Nye (2004) como coaccién
con amenazas, compensaciéon financiera por el cambio de la actitud, o persuasién 'y
cooperacién. Esta ultima perspectiva es la que ha adquirido una especial relevancia
en el &mbito internacional en las ultimas décadas, con un enfoque en los activos
intangibles de un territorio y la generacion de su influencia exterior a través de la
cultura, la innovacién social y los valores compartidos (SNOW, 2009; NYE JUNIOR,
2011). Snow (2009) afirma que la capacidad de un territorio de conseguir ser admira-
do por los otros y lograr que, como consecuencia de esta actitud favorable, los otros
cambien su comportamiento a favor del territorio, constituye la esencia del poder
blando. La autora destaca, al mismo tiempo, que la eficacia del poder blando esta
ligada estrechamente a la cultura, los medios de comunicacién y la credibilidad del
territorio. Para Manfredi-Sanchez (2012, 2020) el poder blando es la capacidad de
organizar la agenda politica en funcién de los intereses politicos con el fin de influir
en los agentes estatales, internacionales, la sociedad civil y los individuos.

La comunicacién juega un papel fundamental en el ambito de la diplomacia
publica y el poder blando de los territorios, desde sus funciones de difusiéon de la
informacién, comunicacién de objetivos estratégicos y creacion de relaciones dura-
deras con publicos relevantes (NYE, 2011). La Porte (2012) afirma que la diplomacia
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publica de las ciudades se fundamenta en estrategias de comunicacion, didlogo y
presién con otros actores internacionales con el propésito de representar y defen-
der los intereses politicos de su ciudadania. Manfredi-Sanchez (2020) subraya el rol
de la comunicacién publica en la ejecucion de estrategias de poder blando como
uno de los elementos mas dindmicos de la accién exterior de un territorio. En este
sentido, Snow (2009) destaca que, en el &mbito de las relaciones internacionales,
la formacién de la opinién publica y la percepcion de un territorio dependen cada
vez mas de sus agentes no-estatales, como el sector privado, los ciudadanos y las or-
ganizaciones sociales, que con sus acciones y contenidos en redes sociales y medios
digitales ejercen una influencia cada vez mas significativa. El impacto de los medios
digitales y redes sociales en la conversion de los ciudadanos en narradores y pres-
criptores activos del territorio es otro aspecto a tener en cuenta en este contexto
(KAVARATZIS, 2004; JENKINS, 2006; GOVERS, 2015).

Las herramientas de accion de influencia y persuasion exterior que utilizan
los territorios en el contexto del poder blando se centran habitualmente en los dm-
bitos de la cultura, deporte, educacion y ocio. La promocién de la cultura local a
través de festivales, ferias y exhibiciones internacionales; la inauguracién de fran-
quicias locales de grandes museos; la expansién internacional de centros de lengua
y cultura, como el British Council, o el Instituto Cervantes; los programas de inter-
cambio de estudiantes; la organizacion de grandes eventos deportivos, como los
campeonatos del mundo o los Juegos Olimpicos son algunas de las manifestaciones
de la accién del poder blando de un territorio (OGAWA, 2009; SCHAUSTECK DE
ALMEIDA, MARCHI JUNIOR & PIKE, 2014; ASHWORTH, 2015; KOLOTOUCHKINA &
SEISDEDOS, 2016; GRIX & BRANNAGAN, 2016; KAVARATZIS CULL, 2019). Al mismo
tiempo, los aspectos relativos a la sostenibilidad urbana, la gestiéon del cambio cli-
matico y el desarrollo de los territorios inteligentes han empezado a ganar prota-
gonismo en las narrativas y acciones de promocién de las ciudades globales (CULL,
2017; KOLOTOUCHKINA & SEISDEDOQS, 2018).

Como resumen de las teorias expuestas, se propone un modelo de analisis
(Figura 1) para la investigacién empirica con posterior comparacién global entre las
ciudades participantes en la muestra.

METODO

Partiendo de la revisiéon del campo tedrico relativo a la diplomacia publicay el
poder blando de los territorios, la investigacion se centra en el analisis de las princi-
pales acciones, contenidos y herramientas de comunicacion que utilizan las ciudades
para ejercer su poder e influencia en el ambito internacional. El estudio analiza las
actividades desde principios del siglo XXI y antes del inicio de la pandemia en 2020.

El método elegido fue el multiple estudio de caso propuesto por Robert Yin
(2018). Para el analisis de las mejores practicas urbanas, se ha llevado a cabo la revi-
sion de los principales documentos estratégicos de cada territorio, junto con el ana-
lisis de contenido de las paginas web de los gobiernos municipales, asi como de los
principales canales de comunicacién digital de las tres ciudades y de sus instituciones.
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Fuente: elaboracion propia.
Figura 1. Modelo de andlisis.

Las tres ciudades incluidas en la muestra — Madrid (Espana), Rio de Janeiro
(Brasil) y Doha (Catar) — han sido seleccionadas en funcién de su apuesta por in-
versién en el desarrollo inteligente del espacio urbano (QATAR, 2008; SCHAUSTECK
DE ALMEIDA, MARCHI JUNIOR & PIKE, 2014; AYUNTAMIENTO DE MADRID, 2019;
SECRETARIA DE ESTADO DE LA ESPANA GLOBAL, 2019). Al mismo tiempo, la ubica-
cién geografica de las ciudades en tres continentes diferentes permite comprobar
la convivencia de narrativas globales con enfoques locales en acciones de comunica-
cién que sustentan el poder blando de los tres espacios urbanos.

RESULTADOS

Los datos recogidos en cada una de las ciudades se presentan siguiendo el mo-
delo expuesto anteriormente sobre las principales dimensiones del poder blando de
los territorios urbanos. A continuacion, se exponen los resultados principales.

Madrid, Espana

Madrid es la capital de Espafia, el segundo pais mas visitado del mundo, solo
por detras de Francia (MADRID DESTINO, 2019). El pais ocupa la decimotercera posi-
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cién en el Ranking Mundial de Poder Blando (USC CENTER ON PUBLIC DIPLOMACY,
2019), con una imagen exterior tradicionalmente ligada a su patrimonio histérico y
su diversidad cultural (ESPINOSA DE LOS MONTEROQOS, 2012).

Cultura y deporte en Madrid

Cultura y deporte constituyen los dos principales ejes de la accion exterior de
Madrid (KOLOTOUCHKINA & SEISDEDOS, 2016). El analisis de los principales activos cul-
turales de la capital de Espana permite identificar una interesante combinacién de ele-
mentos tanto de caracter global, que apelan al publico internacional, como de tradicio-
nes muy arraigadas localmente, que refuerzan la autenticidad y singularidad de Madrid.

La capital espafola es conocida internacionalmente por su gran oferta cultural
y deportiva, su estilo de vida, su gastronomia y el ocio nocturno. El Museo Nacional
del Prado y el Centro de Arte Reina Sofia, ubicados en Madrid, figuran entre los
veinticinco principales museos del mundo, seguidos por el Thyssen-Bornemisza en la
posicion ciento once (MUSEUM WORLD RANKING, 2020). El Instituto Cervantes, con
sede en Madrid, es la principal plataforma de promocién internacional de la lengua
y cultura espanolas.

Madrid cuenta con numerosas fiestas y eventos populares, desde las fiestas tra-
dicionales como la de San Isidro o de la Paloma, hasta la Fiesta del Orgullo de Madrid,
que ha reunido a dos millones de participantes en su edicién del 2017 (WORLDPRIDE
MADRID, 2017). Por otro lado, Madrid es sede de festivales musicales de repercusién
internacional, como el MadCool, el Jazz Madrid y las Noches del Botanico. La gastro-
nomia de vanguardia se da cita el MadriEAT, el Salén Gourmet, el GastroFestival o el
Madrid Exquisito. Otro evento a destacar es la Feria del Libro de Madrid, que recibié
a 2,3 millones de personas en su edicién de 2019 (ES MADRID, 2020). En el &mbito del
arte, disefio y moda, destacan el Arco Madrid, Madrid Design Festival, PhotoEspafa,
el Festival de Danza de Madrid, el FilMadrid y el MBMadrid Fashion Week.

Otra caracteristica de la capital espafola es la presencia de grandes clubs de
futbol de prestigio mundial como el Real Madrid y el Atlético de Madrid. El Estadio
Santiago Bernabéu, sede del Real Madrid, es uno de los puntos turisticos mas visitados
de la ciudad, y su museo es el tercero en el nUmero de visitantes en Madrid, solo por
detras del Prado y del Reina Sofia, y es considerado el museo mas rentable de Madrid
(PORTA, 2016). Una evidencia representativa del impacto internacional que generan
los clubs deportivos de Madrid son las cifras millonarias de los seguidores de ambos
clubs en diferentes redes sociales, que en el caso del Real Madrid superan los 110 mi-
llones en Facebook y 90 millones en Instagram a fecha del 18 de agosto de 2020.

Ademas de las competiciones de futbol, Madrid es el escenario de importantes
eventos deportivos, como la etapa final de la Vuelta Ciclista de Espafia, que atraviesa
las calles de la capital y sus puntos mas turisticos, o el Mutua Madrid Open de tenis y
la Copa del Mundo de Triatlon. El Maratén de Madrid es una de las citas deportivas
mas emblematicas de la ciudad y que sirve de escaparate para su visibilidad interna-
cional. En su edicién de 2019, estaban inscritos cerca de 10 mil corredores, espafioles
y extranjeros, de 110 paises (EDP ROCK ‘N’ ROLL MARATHON & 1/2 MADRID, 2020).
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Desde 2000, Madrid ha presentado tres veces su candidatura para convertirse
en la sede de los Juegos Olimpicos de Verano, del 2012, 2016 y 2020. Ninguna de las
tres tentativas logro éxito, pero la insistencia en el reto apunta a una firme apuesta
por la proyeccién internacional de la ciudad ligada al deporte.

Turismo en Madrid

Una evidencia importante del atractivo de la capital espafola en el exterior es
el numero de turistas que la visitan cada afio. En 2019 Madrid recibié mas de 10 mi-
llones de visitantes con un incremento anual del 5% de turistas internacionales, que
representan el 55% del total. Estados Unidos es el principal emisor de turistas inter-
nacionales a Madrid, con un 14% del total, seguido de Italia con un 7%. El volumen
de turistas procedentes de China aument6 en 2019 un 17% en comparacién con el
ano anterior. El promedio de noches y de gastos diarios de los turistas internaciona-
les también se incrementaron en el Gltimo afo, pasando a dos noches y media, y 270
euros al dia (MADRID DESTINO, 2019).

Por otro lado, Madrid ocupa la tercera posicion mundial como ciudad sede de
congresos internacionales, segun el ultimo ranking de la International Congress and
Convention Association (ICCA) y el 55% de sus visitantes en 2019 procedian de fuera
del pais. Desde 2016, el numero de visitantes internacionales ha superado a los na-
cionales y mas del 80% de los visitantes afirman que volverian a visitar la ciudad de
Madrid, segun la Encuesta de Percepcion Turistica 2019 (MADRID DESTINO, 2019).

Canales y herramientas de comunicacion del Ayuntamiento de Madrid
La comunicaciéon del Ayuntamiento de Madrid se realiza a través de multiples
canales. La empresa municipal Madrid Turismo es la responsable por su estrategia
de divulgacién internacional con el desarrollo de contenidos en otros idiomas y es-
trategia de relaciones publicas para incentivar la visita a la ciudad. Mientras la pagi-
na web del Ayuntamiento (Madrid.es) canaliza la informacién sobre los servicios y
politicas urbanas, el portal EsMadrid difunde la informacion turistica de la capital.
Entre las aplicaciones digitales gratuitas desarrolladas por el Ayuntamiento de
Madrid, se destacan el Aire de Madrid, con informacién sobre el tiempo y calidad
del aire en la ciudad; Mira Madrid, de contenidos histéricos; Avisos Madrid, para
la gestidn de servicios municipales; Puntos Limpios de Madrid, para la consulta de
las instalaciones de deposito de residuos; Parque Retiro Madrid, sobre el principal
parque de la capital, o Censo de Locales de Madrid que permite la consulta de dife-
rentes actividades comerciales de la ciudad con su geolocalizacién.
Otra iniciativa del gobierno local es la plataforma Decide Madrid, que permite
a la ciudadania participar en las decisiones de inversién de recursos municipales en
propuestas que son debatidas y votadas de manera virtual (CANTADOR et al., 2017).
En cuanto a las redes sociales, los datos recogidos el 18 de agosto de 2020
muestran que el Twitter del Ayuntamiento tiene mas seguidores, con mas de 700 mil;
seguido de Facebook, con 170 mil; Instagram, con 108 mil usuarios; y YouTube con
5 mil suscriptores.
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Rio de Janeiro, Brasil

Rio de Janeiro es una de las ciudades mas conocidas de Brasil en el ambito
internacional, por sus espectaculares paisajes, su musica y su estilo de vida. El Cristo
Redentor, su principal icono turistico, fue reconocido en 2007 como una de las Siete
Maravillas del Mundo (NEW 7 WONDERS, s.f.). En 2012 la ciudad fue nombrada
Paisaje Cultural Urbano por el Patrimonio Mundial de UNESCO (UNESCO, s.f.).

Cultura y deporte en Rio de Janeiro

Aunque la capital actual de Brasil haya sido trasladada de Rio de Janeiro a
Brasilia en 1960, la ciudad preserva la sede de importantes instituciones nacio-
nales, como el Museo Nacional de Bellas Artes, la Biblioteca Nacional y el Museo
Histérico Nacional. El nuevo proyecto de urbanizacién en la regién central de la
ciudad tiene como puntos principales el Museo de Arte de Rio (MAR), el Museo del
Mafana, proyecto del arquitecto Santiago Calatrava, el Paseo Maritimo, el Instituto
de Investigacion de la Memoria de los Negros Nuevos y el Muelle del Valongo, reco-
nocido como Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO en 2017.

La musica y el estilo bohemio son elementos caracteristicos de los cariocas
(CERQUEIRA REIS, 2016). La cancién ‘Garota de Ipanema’ sigue en los rankings de
las mas escuchadas (GLAMURAMA, 2016), aunque haya sido creada en 1962 por
Tom Jobin y Vinicius de Moraes. Ademas de estos dos reconocidos artistas, Rio es la
ciudad de otros grandes musicos como Chiquinha Gonzaga, Pixinguinha, Elza Soares
y Chico Buarque. Actualmente, el estilo funk de Anitta también lleva el nombre de
Rio al escenario internacional.

Entre los eventos de Rio de Janeiro, el festival de musica Rock in Rio tiene una
importante repercusién internacional. Celebrado desde 1985 en la ciudad, actual-
mente cuenta con ediciones internacionales en Lisboa y Madrid. Su vigésima edicién
en 2019 contd con la participacion de 700 mil visitantes, con el 60 % de los cuales
eran extranjeros de 73 paises. La contribucién del festival a la economia local se esti-
ma en US$ 310 millones (GOMES FREIRE, 2019). Las redes sociales del festival cuentan
con mas de 4 millones de seguidores.

El Réveillon de Copacabanay el Carnaval son otros dos eventos anuales de gran
prestigio internacional. La celebracién del Réveillon en 2019 congregd en la playa de
Copacabana a 2,9 millones de personas, entre ellos 340 mil turistas, en su mayoria
de Argentina, Chile y Estados Unidos (PREFEITURA DA CIDADE DO RIO DE JANEIRO,
2020a). El Carnaval carioca del 2020 llevé a las calles de la ciudad y al Sambdédromo,
lugar de los desfiles de las Escuelas de Samba, alrededor de 10 millones de perso-
nas, generando 730,5 millones de délares US para la economia local. La mayoria de
los turistas extranjeros que asistieron al evento provenian de Argentina, Estados
Unidos y Reino Unido (PREFEITURA DA CIDADE DO RIO DE JANEIRO, 2020b).

Rio de Janeiro es sede del Festival Internacional de Cine de Rio y el Anima
Mundi, también es la ciudad donde nacieron importantes figuras del séptimo arte,
como la actriz Fernanda Montenegro, y los cineastas José Padilha, Walter Salles y
Carlos Saldanha, este ultimo, director de la pelicula de animacién estadunidense
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“Rio”. La utilizacién de la ciudad como localizacién para rodajes cinematograficos
nacionales o internacionales es fomentada por el Ayuntamiento, lo que hace que
sus escenarios sean aun mas conocidos a nivel internacional. El paisaje carioca sir-
vié de inspiracion para directores internacionales como Alfred Hitchcock y Paolo
Sorrentino (DOVAL, 2020).

En el &mbito del deporte, los clubs de futbol cariocas también contribuyen
al reconocimiento internacional de Rio como una ciudad ligada al deporte. El Club
Flamengo cuenta con un titulo mundial y cinco victorias continentales. La cuenta
oficial del club en Facebook suma mas de 12 millones de seguidores, casi 9 millones
en Instagram y alrededor de 7 millones en Twitter a fecha del 18 de agosto del 2020.
Nombres importantes del futbol estan asociados a la ciudad de Rio de Janeiro, como
Romario y Zico, que gand tres veces el titulo del mejor goleador de América del Sur,
represento a Brasil en el equipo olimpico y disputd tres mundiales FIFA en los afios
1980. Mas tarde, Zico empezé su carrera como entrenador internacional, llevando
su estilo carioca en su equipaje de viaje a diferentes paises.

En la modalidad del véley de playa femenino, la ciudad cuenta con cinco pa-
rejas entre las veinte mejores del ranking mundial (FIVB, 2020). Las parejas brasile-
fas femeninas y masculinas conquistaron 13 medallas olimpicas de véley playa. Los
atletas mas conocidos de la modalidad son Emanuel Rego y Ricardo Santos, que
ganaron tres titulos olimpicos, y Jaqueline Silva y Sandra Pires, ganadoras del oro
en los Juegos Olimpicos de Atlanta 1996, primera competicién a incluir ese deporte
(10C, s.f).

La ciudad es también sede del Maratén Internacional de Rio de Janeiro, que
en su edicion de 2017 conté con 33 mil corredores de 47 paises. La prueba, que
transcurre por diferentes puntos turisticos de la ciudad, se transmite en directo por
televisidon y en canales digitales. El ciclo de grandes eventos deportivos en Rio empe-
z6 en 2007, cuando la ciudad fue anfitriona de los Juegos Panamericanos y gané la
nominacion para ser una de las ciudades sede del Mundial de Futbol FIFA 2014 y de
los Juegos Olimpicos del 2016. Estos mega eventos fueron clave para proyectar, aun
mas, el nombre de la ciudad en ambito internacional.

Turismo en Rio de Janeiro

La revision de los datos turisticos de Rio de Janeiro destaca el incremento signi-
ficativo en el flujo de turistas en los afios de celebracion de grandes eventos deporti-
vos, como el Mundial de Futbol FIFA 2014 y los Juegos Olimpicos del 2016, llegando
a mas de 1,5 millones de turistas extranjeros. El incremento de turistas se ha mante-
nido en los afos siguientes a los grandes eventos, demostrando el poder catalizador
del deporte para posicionar la ciudad como un atractivo destino turistico. El flujo
de turistas en Brasil, a partir de estos megaeventos, también se ve incrementado y
la cifra de viajeros que elige Rio de Janeiro como puerta de entrada siempre esta
por encima del 20%, aunque el porcentaje ha ido disminuyendo en respecto a la
evolucién de los flujos turisticos desde 2014 hasta 2018 (MINISTERIO DO TURISMO
DO BRASIL, 2019).
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Canales y herramientas de comunicacion
del Ayuntamiento de Rio de Janeiro

La presencia del Ayuntamiento de Rio de Janeiro en las redes sociales se centra
en Twitter, con 271 mil seguidores, Instagram, con 173 mil seguidores y YouTube,
con 24 mil suscriptores. Las cuentas oficiales son utilizadas como canal de comunica-
cién con la ciudadania y para la difusién de informacién de interés comuan. De igual
manera, la pagina web del Ayuntamiento concentra el contenido relacionado con la
gestiéon general de la ciudad.

La Empresa de Turismo del Municipio de Rio de Janeiro (RioTur), y el Rio
Convention and Visitors Bureau (RioCVB), son los responsables de la promocion ex-
terior de la ciudad. El sitio web del RioCVB ofrece contenidos relacionados con de-
porte, naturaleza, comercio, LGBT, cultura y gastronomia de la ciudad (RIOCVB, s.f.).

Doha, Catar

Catar es una monarquia absolutista en el Golfo Pérsico y ubicado estratégi-
camente para la geopolitica internacional. La base militar mas grande de Estados
Unidos en Oriente Medio esta en Catar. El pais cuenta con una situacién demogra-
fica particular. Mientras que en 1994 la poblacién del pais era de menos de 500 mil
personas, y los cataries representaban el 40% del total, en el 2017 los cataries no lle-
gan al 11% de mas de 2,7 millones de habitantes del pais. La mayoria de la poblacién
proviene de la India con el 21%, Bangladesh y Nepal con 12% por cada nacionalidad
(SNOJ, 2019). Ocupando solo 11.710 km?, Catar ocupa la primera posicion mundial en
el ranking de PIB per capita (WORLDOMETER, s.f.) debido a las reservas de petréleo
y gas en su territorio.

La capital de Catar, Doha, es la ciudad sede del Mundial de Futbol FIFA 2022 y
actualmente esta en campaia para convertirse en la ciudad anfitriona de los Juegos
Olimpicos de 2032 (AL JAZEERA, 2020). El pais esta realizando una importante in-
version en el desarrollo del turismo, en la promocién de la cultura, la educacién y
el deporte para desligar su percepcion internacional como territorio altamente de-
pendiente de los combustibles foésiles. La apuesta por el deporte relacionada con la
celebracién de grandes eventos deportivos y el patrocinio de grandes clubs se confi-
gura como una importante dimension de la diplomacia publica y del poder blando
del territorio (SANDERS, 2020).

Cultura y deporte en Doha

El conocimiento del mundo de las artes por la familia real catari, en conjunto
con la vision estratégica de Catar para el futuro, asi como el potencial financie-
ro para inversién en cultura, han hecho que Doha tenga importantes instituciones
culturales y siga invirtiendo en la construccién de museos que se convierten en su
bandera en el mapa cultural. En 2008 se inauguré el Museo de Arte Isldmico (MIA),
con proyecto del famoso arquitecto M. Pei. En 2010, se inauguré el Qatar Mathaf, el
primer museo arabe de arte moderno. El Fire Station es un centro de arte contem-
pordneo que promueve residencias artisticas y fue inaugurado en 2014 a partir de la
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renovaciéon de un antiguo hogar de la defensa civil de Catar. En 2019 se inaugur6 el
Museo Nacional de Catar, cuyo edificio estad firmado por Jean Nouvel y representa la
flor del desierto. La inauguracién de otros tres museos esta prevista en los préoximos
anos en Doha: el Museo Olimpico y del Deporte de Catar; el Museo de los Nifios; y
el Museo del Orientalismo. Ademas de los museos, importantes instituciones mar-
can la cultura en Doha, como la villa cultural Katara y la Fundacién Catar, sede de la
Orquesta Filarménica de Catar y de la Biblioteca Nacional de Catar.

En cuanto a eventos y fiestas, todas las celebraciones son iniciativas guberna-
mentales, no siendo detectados eventos con caracteristicas populares. Se destacan
el desfile militar del Dia Nacional de Catar, las celebraciones del Ramadan y el Dia
del Deporte.

En el &ambito deportivo, Doha desarrollé una estrategia para convertirse en
la anfitriona de los Juegos Olimpicos Asiaticos del 2006. En 2001 la ciudad gané el
proceso de seleccion y en 2003 inaugurd el Aspire Zone, también conocido como la
Ciudad del Deporte de Doha. La inversion en la construccién de los equipamientos
deportivos para los Juegos Asiaticos del 2006 se estima en 3 mil millones de délares
(ADHAM, 2008). Los Juegos Asiaticos se convirtieron en un hito histérico para el
desarrollo de Doha. Asumiendo que el deporte es un atributo de alto valor para la
diplomacia internacional, Doha hace fuertes inversiones para convertirse en sede
de competiciones mundiales o regionales en diferentes modalidades deportivas,
como fue el caso del Mundial de Gimnasia Artistica 2018 o el Mundial de Atletismo
2019. En 2010, Catar fue elegido para ser sede del Mundial de Futbol FIFA 2022,
una de las competiciones que mas visibilidad internacional aporta a las ciudades
anfitrionas.

La apuesta por el deporte también esta ligada al patrocinio de competicio-
nes y clubs internacionales. Catar patrocina competiciones como Libertadores de
América y participa en equipos internacionales como Boca Juniors (Buenos Aires,
Argentina), Bayern de Munich (Munich, Alemania), Flamengo (Rio de Janeiro, Brasil),
y F.C. Barcelona (Barcelona, Espaia). Solo en el club francés PSG, la inversién de
Catar lleg6 a 1,4 mil millones de euros (SANDERS, 2020).

Turismo en Doha

Doha pasé de ser presentada en los afnos 1980 como la ciudad mas aburrida
del mundo, segun la guia Lonely Planet (ADHAM, 2008), a estar en la posicion 98 del
ranking de las 100 ciudades mas visitadas del mundo del Euromonitor International
(GEERTS, 2019).

Los datos del Informe Anual de Turismo de Catar (NATIONAL TOURISM
COUNCIL, s.f.) demuestran que, aunque el numero de turistas internacionales haja
bajado en los ultimos afos, se observa un cambio de procedencia de los viajeros.
Los visitantes del Consejo de Cooperacién del Golfo (GCC) y de otros paises arabes
eran la mayoria de los turistas que entraban en Catar hasta el afio 2016, pero con el
bloqueo sufrido por el pais, impuesto por Arabia Saudita, Emiratos Arabes Unidos,
Bahréin y Egipto en 2017, se observa un aumento de los turistas de Europa (56%)
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y Américas (41%) considerando el periodo entre 2014 y 2019. El perfil de visitantes
actualmente en Catar es mayoritariamente de Asia, Oceania, Europa y Américas, y
con menor representacion de los paises vecinos del Golfo, superando 2 millones de
turistas extranjeros (NATIONAL TOURISM COUNCIL, s.f.).

Desde la inauguracién en el 2014 del Aeropuerto Internacional Hamad de
Doha, la aerolinea nacional Qatar Airways ha convertido a Doha en el principal
hub internacional del Oriente Medio. Como parte de esta estrategia, Qatar Airways
paso a ofrecer a sus pasajeros internacionales en conexién una extension de escala
en Doha para poder disfrutar de la ciudad entre un vuelo y otro. Ademas, tanto en
sus aeronaves, como en el mismo aeropuerto y la web de Qatar Airways, se promo-
cionan los destinos turisticos y la cultura local de Doha.

Canales y herramientas de comunicacion institucional de Doha

La comunicacion institucional en Doha estad centrada en los canales oficiales
del emirato. La difusion de informacién es bilinglie, en arabe e inglés, considerando
que gran parte de la poblacién es expatriada y no tiene el arabe como idioma ma-
terno. La cuenta oficial del gobierno de Catar en Twitter sumaba 137 mil sequidores
a fecha del 18 de agosto del 2020.

En 1996, se lanzo6 el canal de television Al-Jazeera, con sede en Doha. Tres afios
después, su difusidén alcanzaba a 22 paises arabes. A partir del 2003, sus emisiones
incorporaron la versién en inglés. Destaca el hecho que los presentadores de Al-
Jazeera dan las noticias con el panorama de Doha como fondo en sus telediarios,
como una publicidad constante de la ciudad. Al-Jazeera representa la comunicacion
del Oriente Medio para el mundo y contribuye a la construccién de la imagen de
Doha en el contexto internacional.

CONCLUSIONES

La generacién de la influencia exterior a través de activos intangibles como
la cultura, la innovacién social y los valores constituye la esencia de la diplomacia
publica y el poder blando de las ciudades globales (SNOW, 2009; NYE JUNIOR, 2011;
LA PORTE, 2012). En el contexto de la globalizacién, las ciudades compiten entre
ellas por reafirmar su visibilidad, prestigio y relevancia, utilizando un amplio abani-
co de recursos en todos los ambitos. El papel de la comunicaciéon adquiere especial
importancia para difundir y reforzar los contenidos y narrativas urbanas, especial-
mente a través de los canales digitales y redes sociales que permiten ampliar de for-
ma exponencial el nUmero de prescriptores de un territorio y sus impactos directos
(JENKINS, 2006; KAVARATZIS, 2004; GOVERS, 2015). Entre los principales recursos
y narrativas que utilizan los espacios urbanos en el ambito del poder blando, los
temas relacionados con la cultura y el deporte adquieren cada vez un lugar mas
destacado (CULL, 2017; KOLOTOUCHKINA & SEISDEDOS, 2018). Zukin (1995) enfatiza
la importancia de la construccion de los espacios simbdlicos y de consumo para la
creacion de imagenes de la ciudad. En este sentido, las iniciativas relacionadas con
los eventos culturales y deportivos tienen un rol central en la estrategia del poder
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blando de las ciudades y cada una de las ciudades estudiadas trabaja a su manera
para la construccion de sus narrativas de participacion en esta competicion mundial
por la atraccion de negocios internacionales.

El andlisis de casos de Madrid, Rio de Janeiro y Doha permite identificar una
amplia variedad de recursos que utilizan las ciudades para consolidar su influencia
en el contexto internacional y liderar la accién global hacia el desarrollo urbano
prospero y sostenible. El hecho de que las tres ciudades ostenten caracteristicas y
contextos geopoliticos tan distintos nos permite obtener una amplia perspectiva de
la convivencia de las narrativas globales y enfoques locales en la comunicacién y las
herramientas del poder blando que desarrollan los espacios urbanos.

Los recursos urbanos en el ambito de la cultura y deporte cuentan con mu-
chas similitudes entre los tres territorios. La inversién en los museos existentes y la
promocién de nuevos iconos de arte, firmados por grandes arquitectos, estd muy
presente en Doha y se nota en Rio de Janeiro. Por otro lado, se ha identificado la
existencia de numerosos festivales internacionales que promueven distintos ambi-
tos de la cultura y estilo de vida local en el contexto internacional en las ciudades
occidentales estudiados, pero no en Doha. Al mismo tiempo, las fiestas autdctonas
populares mantienen una gran relevancia en la agenda cultural urbana. Entre las
aportaciones particulares de las ciudades que contribuyen a su relevancia interna-
cional, destaca la promocién de las ciudades como localizacién de rodajes de pelicu-
las, especialmente relevante en el caso de Rio de Janeiro.

El deporte, por otro lado, se ha identificado como una herramienta de gran re-
percusién en la influencia internacional de los tres territorios urbanos (SCHAUSTECK
DE ALMEIDA et al., 2014; GRIX & BRANNAGAN, 2016). La celebracién de grandes
eventos deportivos, como los campeonatos del mundo y la presentacion de la candi-
datura de la ciudad para organizar los Juegos Olimpicos, ha sido el elemento comun
en los casos de las tres ciudades incluidas en la muestra.

Analizando la estructura de comunicacién de las tres ciudades, es posible afir-
mar la existencia de multiple plataformas y canales digitales que utilizan las ciu-
dades para la difusidon de sus politicas y contenidos de la diplomacia publica y del
poder blando. En el caso de Madrid, destaca, ademas de la gestion de las redes
sociales, la apuesta del Ayuntamiento por el desarrollo de aplicaciones moviles y
plataformas de participacién ciudadana que refuerzan y amplifican el impacto de
su estrategia de comunicacion.

En el caso de Doha, la comunicacién institucional esta marcada por mensajes
oficiales del Gobierno del Emirato, con predominio de cuestiones centradas en la
cultura islamica y de las muestras de poder e influencia de la familia real. Como la
comunidad local de Doha esta formada por una mayoria de expatriados, entran en
escena los canales de comunicacién de las embajadas y de los periédicos de las dife-
rentes comunidades presentes en la ciudad.

Se observa que las acciones coordinadas a largo plazo, el estilo de vida, las
personalidades locales y la presencia de instituciones de renombre internacional
forman parte de las estrategias de poder blando. Madrid, Rio de Janeiro y Doha
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tienen la particularidad de ser escaparates y puertas de entrada del pais, lo que
enfatiza la importancia de las acciones locales, de manera coordinada, para el
impacto en la imagen y reputacién de las ciudades y también de los paises que
representan.

Considerando el informe Euromonitor (GEERTS, 2019), Madrid ha incrementa-
do el numero turistas en los ultimos aflos mientras Rio de Janeiro ha bajado gradual-
mente el flujo de visitantes después de los grandes eventos deportivos ocurridos en
la ciudad, aunque el numero de visitantes sube en Brasil (MINISTERIO DO TURISMO
DO BRASIL, 2019). Segun Euromonitor, Doha bajé el nUmero de entrada de viajeros
con relacién a los afios anteriores, mientras su vecina Dubdi es lider en el ranking
de ciudades visitadas en la region y figura en la posicion numero 7 en el compuesto
general del mismo informe.

En este sentido, hay que poner en valor también el contexto politico y el ran-
king de poder blando de los paises (USC CENTER ON PUBLIC DIPLOMACY, 2019), que
pueden impactar la reputacién de la ciudad, de la misma manera que el contexto
urbano afecta las imagenes nacionales. Espafia pasoé de la posicién 15 en 2017 ala 13
en 2019, mientras que Brasil, que estuvo en la posicion 23 en 2015, en 2019 pasé a 26
y se destaca los actuales posicionamientos gubernamentales como debilidad para su
diplomacia publica. Qatar no figura en el referido ranking.

El analisis de las herramientas y recursos del poder blando de los territorios
urbanos permite identificar que los puntos fuertes de Madrid estan en su estrategia
de proyeccion internacional y posicionamiento global, asi como en la cultura como
poder de atraccién. En el caso de Rio de Janeiro, se destaca especialmente el de-
porte, que ayuda a impulsar la marca de la ciudad a nivel internacional. Aunque en
nuestro modelo de andlisis y en los rankings mundiales Doha tenga menos relevan-
cia que las otras ciudades, es importante comentar el enorme esfuerzo e inversion
gubernamental para alzar la bandera catari en el mapa de turismo y negocios y
mejorar la posicion de su capital en los indices internacionales, basados en cultura
y deporte.

Los tres territorios analizados presentan una serie de peculiaridades propias
de su contexto, su patrimonio cultural y su posicion geopolitica, sin embargo, la
similitud de herramientas que utilizan para reafirmar su relevancia e influencia in-
ternacional apuntan a la consolidacién de la practica de la diplomacia publica y el
poder blando en el contexto urbano global a largo plazo.

Es importante marcar que este estudio considerd la situacion prepandémica,
lo que puede suponer un cambio en el equilibrio de fuerzas por el impacto del
COVID-19 en las economias y en la exposicién de los posicionamientos de los lideres
en cuanto a la gestién de la crisis sanitara. Quizas los recursos en linea y la capacidad
de adaptacion tengan un peso mas fuerte en el nuevo juego diplomatico mundial.
En este sentido, se sugiere que este estudio se sume a las demas investigaciones
académicas para que se siga evaluando el papel de las herramientas y recursos digi-
tales de la cultura y del deporte para el poder blando y la diplomacia publica de los
territorios urbanos.
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Economia criativa, cultura e artesanato:
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Creative economy, culture and craft: a study at the craft
fair at Praia de Iracema in Fortaleza, Ceara, Brazil
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RESUMO

O artigo teve como objetivo analisar de que forma o artesanato pode contribuir para impulsionar
a economia criativa na feirinha artesanal na cidade de Fortaleza, Ceara. Para isso, foi coletada
uma série de entrevistas por meio de um roteiro semiestruturado aplicado aos artesdos. A pesqui-
sa é de cunho qualitativa e fundamentalmente interpretativa, e os dados foram analisados por
meio da andlise tematica de conteldo. Os temas que emergiram do campo foram: 1) negécio; 2)
desenvolvimento de produto; 3) valorizacdo regional cultural; 4) economia e rela¢cdes comerciais.
Os resultados realcam diferentes articulagcdes. Entre elas, mostram que o artesanato por meio
da economia criativa é um relevante vetor de competitividade na valorizagdo da cultura e no de-
senvolvimento local em Fortaleza, promovendo o Ceard como um importante estado de destino
turistico criativo. Dessa forma, amplia a competitividade regional por meio de produtos turisticos
baseados em cultura, experiéncia e criatividade.

Palavras-chave: economia criativa; cultura; artesanato.

ABSTRACT

The article aimed to analyze how crafts can contribute to boost the creative economy in the arti-
san fair in the city of Fortaleza. For this, a series of interviews were collected through a semi-struc-
tured script applied to the artisans. The research is qualitative and fundamentally interpretive,
and the data were analyzed through thematic content analysis. The themes that emerged from
the field were: 1) business; 2) product development; 3) regional cultural appreciation; and 4) econ-
omy and trade relations. The results highlight different articulations, which show that crafting
through the creative economy is a relevant vector of competitiveness in valuing local culture and
development in Fortaleza, promoting Ceara as an important state of creative tourist destination.
In this way, it increases regional competitiveness through tourism products based on culture, ex-
perience, and creativity.

Keywords: creative economy; culture; crafts.
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Economia criativa, cultura e artesanato: um estudo na feirinha
artesanal da Praia de Iracema em Fortaleza, Cear3, Brasil

INTRODUCAO

Com a exigéncia do mercado em obter empresas inovadoras, somada as mu-
dancas de paradigma na sociedade, em que os consumidores estdao a procura de um
diferencial, é notavel observar os novos tipos de negdcios e as diferentes formas de
comercializar bens e servicos no intuito de produzir algo com alto valor agregado.
Nesse contexto, o artesanato ocupa um papel central no quesito valor simbdlico,
além de levar poder cultural e criatividade, sendo classificado como um dos seg-
mentos da economia criativa, também denominada de economia do intangivel ou
economia dos bens simbdlicos. Esse tipo de economia utiliza da criatividade para
promover desenvolvimento socioecondmico (PRATT & HUTTON, 2013).

Diante de uma nova consciéncia global, a economia criativa nasce como uma
estratégia local de desenvolvimento para a cidade de Fortaleza (CE), no estado bra-
sileiro do Ceara, a medida que ela se fundamenta na abundancia de recursos, sendo
seus insumos principais a criatividade e o conhecimento humano, que sao infinitos.
Ao mesmo tempo, percebe-se a natureza colaborativa dessa economia, que favo-
rece a agao coletiva entre pessoas, comunidades, instituicdes, coletivos, empresas,
governos e redes de colaboracao (FORTALEZA, 2016).

O artesanato, por sua vez, integra a economia criativa. Isso porque, além de
preservar a tradicao cultural no repasse do conhecimento ao alicercar as tradi¢des
locais da regido, ele consegue promover geracao de renda, inclusao social e desen-
volvimento local (REIS, 2008). Um exemplo disso é a Feirinha de Artesanato, situada
na cidade de Fortaleza, que permanece até hoje conhecida por ser um dos pontos
de vendas de artesanato mais movimentados da cidade e por ter uma localizacao
estratégica, onde se concentra uma variedade de produtos regionais, atraindo di-
versos turistas hospedados nos hotéis na orla da Beira Mar.

A avaliacdo do artesanato como estratégia de competitividade e de desenvol-
vimento local é crucial para potencializar a economia criativa na cidade de Fortaleza.
Tal percepcao é fundamental para o desenvolvimento deste estudo, pois direciona
o conteudo a ser explorado e contribui para a escolha do objeto de pesquisa. Nesse
caso, as trés vertentes tedricas nas quais este trabalho se baseia sao:

i) a relacdo do artesanato com a economia criativa na feirinha da Beira Mar de

Fortaleza;

i) a economia criativa a partir do artesanato como fator competitivo local;
iii) aidentificacdo de caracteristicas na atividade do artesanato que compactuam
com o crescimento da economia criativa na regiao.

De acordo com Oliveira (2013), em relacdo as fontes bibliogréficas a respeito
desse assunto, a literatura académica ainda é principiante, embora ja existam dife-
rentes estudos voltados para o papel do artesanato no ambito da economia criativa
e a analise regional do artesanato brasileiro a partir da economia criativa (DO VAL
et al., 2014). Sendo assim, este trabalho busca responder a seguinte questdo de
pesquisa: de que forma o artesanato pode contribuir para impulsionar a economia
criativa na feirinha artesanal de Fortaleza?
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Ao observar a lacuna existente na exploracdao do ramo da economia criativa,
bem como a limitacdo de um aprofundamento mais delimitado sobre de que forma
a economia criativa vem ocupando um papel importante na economia e na socie-
dade por meio do artesanato, notou-se a viabilidade de elaborar um estudo com
énfase na disseminacdo do conhecimento sobre como a economia criativa se com-
porta diante de um produto que perdura ha anos como uma cultura alicercada na
sociedade, que é o artesanato.

A economia criativa é uma area que abrange diversos setores, sejam eles pro-
dutos, sejam servicos, em sua esséncia criativos, porém ainda ha uma necessidade
de compreender em quais meios ela acontece e de que forma o governo e os érgaos
responsaveis por promover desenvolvimento econémico e social podem estimular,
ampliar e apoiar essa nova vertente para o mercado.

De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica no
Ceara, 76,1% dos municipios cearenses desenvolvem atividades envolvidas com ar-
tesanato. Isso mostra como é predominante no estado e seu grau de importancia
para a economia local, porque aproximadamente um em cada quatro municipios do
Nordeste envolvidos com a producao artesanal é cearense (BNB, 2002).

A Feira de Artesanato da Beira Mar em Fortaleza constitui-se em um im-
portante espaco da industria cultural e esta inserida em um dos conceitos da
economia criativa, o artesanato. Ela combina a vertente cultural com a econémi-
ca, englobando atividades de criagao, producao e comercializagdo de conteudos
intangiveis e culturais visando a promo¢ao e manutencao da diversidade cultural
(REIS, 2008).

Com mais de 26 anos de existéncia, sua localizacao é de facil acesso aos tu-
ristas e cearenses e oferece grande variedade de produtos, sendo eles: castanhas,
doces, rapaduras, cachagas, artesanatos em geral, artigos para decora¢dao em sisal,
madeira, palha, juta, couros, conchas, telas, mandalas, fibras, além de redes calca-
dos e vestuario em geral, acessérios em capim dourado, chifre de boi, buzios, osso
do boi, arte em coco, sementes, pedrarias e micangas, croché, renda renascenca,
renda de bilro, renda filet, bordados em richelieu e pinturas em geral (ARTE MODA
PRODUCOES, 2017).

Diante do exposto, o objetivo deste trabalho consiste em analisar de que for-
ma o artesanato pode contribuir para impulsionar a economia criativa na feirinha
artesanal de Fortaleza. De maneira especifica busca identificar caracteristicas no
artesanato que potencializam a economia criativa como fator de competitividade
cultural e local.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Economia criativa: conceitos, abordagens e estratégias

O surgimento do conceito de industria criativa aconteceu na Australia em 1990
e ganhou maior visibilidade na Inglaterra em razao das mudancas econémicas e
sociais nos paises industrializados, onde o foco foi direcionado para atividades de
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conhecimento intensivo, especificamente no setor de servi¢o, ndo apenas industriais
(BLYTHE, 2001).

Também denominada de economia do intangivel, ou economia dos bens sim-
boélicos, a economia criativa se alimenta do talento e da criatividade do ser humano
para produzir produtos de alto valor agregado (GONDIM, 2015). Dessa forma utili-
za recursos criativos para gerar desenvolvimento socioecondmico como geragao de
renda, inclusdo social, fortalecimento cultural e desenvolvimento humano.

A economia criativa comecou de fato a ser popularizada em 2001, quando
houve a expansao do conceito de industria criativa e maior preocupacao em zelar
pelos direitos de propriedade intelectual no desenvolvimento da economia criativa
(CORAZZA, 2013).

Segundo a Organizacao Mundial da Propriedade Intelectual, a criatividade é
uma das forcas para o crescimento econémico do século XXI e enfatiza a importan-
cia da propriedade intelectual para que o setor criativo possa ter crescimento na
economia e na geracdo de emprego. Florida (2011) denomina os profissionais que
trabalham com processos criativos de classe criativa. Sao eles os cientistas, artistas,
poetas, arquitetos, formadores de opinides etc. Essa classe tem grande contribuicdo
para o desenvolvimento, pois as grandes nacdes estao voltadas para a economia
alicercada principalmente na criatividade e no desenvolvimento cultural.

Existem trés pilares para entender a atuacdao da economia criativa; sao eles:

i) producdo que valoriza a singularidade;

ii) o simbdlico;

iii) o intangivel, ou seja, a criatividade que produz bens simbdlicos diferenciados
nao esta voltada para a produ¢ao em massa e um padrao como a légica for-

dista (REIS, 2008).

Para que haja maior incentivo sobre a economia criativa nos paises em desen-
volvimento, é necessario haver melhor compreensdo do fato de que a politica da
economia criativa precisa ser vista como uma opc¢ao de desenvolvimento viavel, pois
nao se trata apenas de uma politica cultural, que exige articulagao politica em varios
niveis para ser eficaz. E importante que haja o compartilhamento das responsabi-
lidades entre outros ministérios, ndo apenas o da cultura, uma vez que o trabalho
entre ministérios é conjunto para facilitar politicas cruzadas. Trabalhando com esse
pensamento, diferentes cidades do mundo ja utilizam conceito de cidades criativas
para formular estratégias criativas de desenvolvimento urbano por meio da cultura
a fim de promover o crescimento socioeconémico.

A economia criativa, da qual fazem parte as industrias de direito autoral e cria-
tivo, descreve todo um sistema de relacdes na economia pés-industrial baseada no
conhecimento, em que a criatividade é uma caracteristica essencial e determinante
da competitividade e do crescimento econémico (FLORIDA, 2011).

De acordo com o Banco Mundial, a economia criativa global responde a aproxi-
madamente 7% do produto interno bruto e deve crescer a uma taxa média de 10% no
decorrer dos anos. Ocupa lugar consideravel na economia dos paises desenvolvidos,
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destacando-se os Estados Unidos, que correspondem a 6%, e a Inglaterra, com 8,2%
do Produto Nacional Bruto. No Brasil, o produto interno bruto gerado pelas empresas
criativas apresenta uma participagao alta, relacionado a outros paises ultrapassando-
-os de maneira relevante. Sao eles Italia, Espanha e Holanda, tendo assim uma posicao
satisfatoria no que diz respeito a colocacdo na economia mundial (UNCTAD, 2010).

A economia criativa exerce um grande impacto referente aos aspectos econé6-
micos, sociais e culturais, uma vez que ela estimula geracao de renda, criagdo de em-
pregos e exportacao de ganhos, sendo assim uma op¢ao de desenvolvimento viavel
que depende da imaginacao e criatividade intelectual do individuo (UNCTAD, 2010).

Nesse contexto, o que difere as industrias criativas das tradicionais é o grande
valor da criatividade e do capital intelectual em seu processo produtivo, ao mesmo
tempo que gera valor econémico e simbodlico (BENDASOLLI et al., 2009).

Para Muzzio e Paiva Junior (2014), o diferencial em um mundo pés-moderno é
criatividade e inovac¢ao diante da exigéncia de um mercado tao competitivo, o que
faz da economia criativa um fator de vantagem competitiva e de crescimento para
as economias industriais por ter como principal formacao os profissionais criativos.

Nesse contexto, destaca-se o artesanato como um dos pilares dessa economia.
Com rapidez o numero de a¢des voltadas ao artesanato multiplica-se, sendo assim um
reflexo previsivel de uma sociedade saturada de produtos e objetos de comprovado
valor material, no entanto carentes de significado emocional, e completamente esgo-
tada em suas fontes naturais. O fazer manual esta sendo valorizado (SEBRAE, 2004).

Reflexoes sobre a arte do artesanato
na perspectiva da economia criativa

Lima e Azevedo (1982) definem o artesanato como uma atividade manual de
producdo de bens, realizada em ambiente doméstico, oficinas, postos de trabalhos,
onde se pode obter ferramentas, porém sem perder a criatividade e o conhecimen-
to do artesdo em quase todas as fases do processo produtivo. O artesanato e a
tradicdo, segundo Oliveira (2007), caminham juntos, pois sdo uma das formas de
manifestacdo da vida comunitaria, e sua producao é voluntaria e pessoal.

Com o crescimento da necessidade de se obter produtos diferenciados no mer-
cado, o artesanato se mostra totalmente a frente comparado a forma tradicional de
producdo em massa, pois a estratégia da massificacdo desvela um comportamento
de consumo que impede de fornecer o valor da diferenciacdo por meio do fazer
manual (SALGADO & FRANCISCATTI, 2011).

Denominado por ser uma arte criativa no setor cultural, o artesanato ocu-
pa um papel crucial como fonte de beneficio difuso na sociedade a medida que
tem caracteristicas de bem publico ndo excludentes, contribuindo para a coesao
social fluindo de atividades culturais e da producao criativa para a comunidade
(UNCTAD, 2010). De acordo com o relatério da Conferéncia das Na¢des Unidas so-
bre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD, 2010), o artesanato se configura como
eixo da economia criativa quando aborda o grupo do patriménio cultural como
demonstrado na Figura 1.
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Fonte: UNCTAD (2010).
Figura 1. Classificacdo da UNCTAD para as industrias criativas.

Um dos fatores que fazem da economia criativa, a partir do artesanato, um
promovedor de desenvolvimento local é a mitigacdo da pobreza com a criacdao de
emprego e renda, uma vez que a arte tem poder para unir minorias, levando a res-
gatar jovens marginalizados que passam a trabalhar com atividades criativas. Além
disso, na producao do artesanato as mulheres trabalham nas areas voltadas a moda
e a atividade cultural compactuando para o equilibrio de género, inclusao social e
resisténcia feminina (SANTOS-DUISENBERG, 2008).

Segundo as concepg¢des de Pereira, Campos e Alquatti (2012), o artesanato é
concebido como um produto cultural de resisténcia politica, que se constitui como
um patriménio de cultura, desvelando a luta e o cotidiano do artesao, que se de-
lineia socialmente por meio de suas posi¢des na sociedade, encontrando uma pos-
sibilidade de representacdo que se materializa no trabalho do fazer artesanal ao
mesmo tempo que assume uma dimensao de produto simbdlico cultural.

Por ser uma das mais fortes expressdes populares da cultura, o artesanato,
embora tenha grande concorréncia com os produtos industrializados e importados,
segue tendo grande vantagem competitiva na cidade de Fortaleza no mercado pois
atrai pessoas com alto poder aquisitivo, ja que os artefatos sdo pecas manuais e tém
um alto valor simbdlico agregado. A atividade artesanal também ganhou reconhe-
cimento por propagar desenvolvimento regional nas comunidades locais e pelas
inovagdes no processo produtivo (BNB, 2002). Ademais, atualmente cada vez mais
"o artesanato vem sendo estandardizado como forma de expressao da arte popular,
como representante da cultura local capaz de fortalecer a construcdo de identida-
des culturais” (SALGADO & FRANCISCATTI, 2011, p. 293-294).
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A Feira Nacional de Artesanato e Cultura do Ceard foi responsavel por um
evento recente de artesanato que reuniu pela primeira vez em Fortaleza 25 esta-
dos brasileiros e 12 paises. Sequndo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, com o crescimento da economia criativa o artesanato chega a movimen-
tar cerca de R$ 50 bilhées por ano e é fonte de renda de dez milhdes de artesdos no
Brasil. Um dos pilares da feira foi alinhar artesanato, inovacéo e sustentabilidade,
uma vez que o publico também poderia ouvir palestras dos artesaos sobre seu tra-
balho e participar de oficinas que ensinariam diversos trabalhos manuais.

ASPECTOS METODOLOGICOS

Foi desenvolvido um estudo caracterizado como exploratério e descritivo ana-
litico de um contexto especifico (GIL, 1999), de natureza qualitativa, adotando do
ponto de vista ontolégico a realidade como uma construcao social, evidenciada em
meio a observacdo de qualidades, significados e valores conferidos a objetos e fe-
némenos por individuos ou grupos sociais em seu contexto histérico e sociocultural,
permitindo, assim, melhor compreensao e perspectiva integrada (GODOI & MATOS,
2006). Foi adotado o estudo de caso como estratégia para obter de forma profunda
as informacdes, e a técnica de coleta de dados foi a entrevista, para que o pesqui-
sador pudesse chegar a areas da realidade que, de outro modo, seriam inacessiveis,
como as experiéncias e atitudes subjetivas das pessoas. O tipo de entrevista a ser
utilizada neste estudo foi a semiestruturada, com um roteiro preestabelecido cujo
objetivo foi abarcar o sentido-fim da pesquisa (GODOI & MATTOS, 2006).

As entrevistas foram feitas com seis artesaos que trabalham na feira artesanal
da praia de Iracema, como visto abaixo no Quadro 1: o perfil de cada entrevistado.
Menciona-se que foi preservada a identidade dos profissionais que se dispuseram a
se abrir e contar-nos suas trajetérias profissionais.

Quadro 1. Perfil dos entrevistados.

Renda
Idade | familiar
Entrevistados Género . Escolaridade Tipo de trabalho
(anos) | (salarios
minimos)
Entrevistado 1 . Ensino Fundamental Confe.zcgao de
Feminino | 41-60 1,1-5 pulseiras, cor-
(ET) Incompleto 45 .
des e brincos
Entrevistado 2 Feminino > 60 1,1-5 Ensino Fundamental Labirinto
(E2) completo
Entrevistado 3 Feminino | 21-40 1,1-5 Ensino Médio Renda
(E3) completo
. . Caricaturas fei-
Entrevistado 4 Masculino | 41-60 11-5 En5|r?o Fundamental tas em palito de
(E4) incompleto Py
osforo
Entrevistado 5 Feminino | 41-60 11-5 En5|r}o Fundamental Renda de bico
(E5) incompleto
Entrevistado 6 Feminino | 41-60 1,1-5 En5|r?o Fundamental Bordados a linho
(E6) incompleto

Fonte: elaborado pelos autores.
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Foram selecionados cinco temas para melhor responder ao problema de pes-
quisa que emergiram do campo de pesquisa em que foi realizado um cruzamento
com a literatura, sendo eles:

1) negocio;

2) desenvolvimento de produtos;
3) valorizacéo cultural regional;

4) economia e relacdes comerciais.

Seus elementos de analise sdo as caracteristicas de analise, conforme melhor
identificado no Quadro 2.

Quadro 2. Temas e caracteristicas.

Temas Caracteristica de analise
Negdcio Caracteristicas do trabalho criativo
Desenvolvimento de produto Processo de criacdo das pecas
Valorizacao cultural regional Conhecimento, linguagem e preservacao
Economia e relagdes comerciais Diferencial competitivo

Fonte: elaborado pelos autores.

Para exame dos dados foi utilizada a técnica de analise de conteudo tema-
tico, que, de acordo com Bardin (2009), é um conjunto de métodos de analise
das informacdes que utiliza processos sistematicos e praticos de apresentacdao do
contetdo das mensagens. Richardson et al. (1999) afirmam que a técnica de conte-
udo por temas ou analise tematica consiste na isolacao de temas de determinado
assunto a fim de utilizar partes para permitir sua comparacdao de acordo com o
problema de pesquisa. O tema é a unidade de significacdo e consiste em descobrir
os nucleos de sentido que compdem a comunica¢dao (MINAYO, 1996). A analise ini-
ciou-se pela identificacdo das unidades de contexto, sendo possivel a identificacao
dos nucleos de sentido e a codificacdo, chegando, finalmente, aos temas.

Com base nos procedimentos metodoldgicos descritos, sdo apresentadas,
primeiramente, as analises dos resultados acerca dos aspectos relacionados aos
temas e, em seguida, a apreciagao das carateristicas de analise. Sdo referenciadas
conjuntamente as bases tedricas que buscam explicar os resultados que emergi-
ram da pesquisa para que sejam significativos e validos.

APRESENTAQAO DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

As entrevistas foram transcritas e categorizadas. Foram identificados quatro
temas, como dito anteriormente, que estdo representados na Figura 2 e discutidos
a seqguir.

Tema 1: negocio

Essa primeira categoria compreende de que maneira a criatividade no trabalho
dos artesaos estad presente em seu negdcio, o que vai ao encontro do que Muzzio
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Fonte: elaborada pelos autores.
Figura 2. Categorias tematicas da pesquisa.

e Paiva Junior (2014) dizem que para se diferenciar em um mundo pés-moderno é
necessario ser criativo, isto é, a exigéncia no mercado atual em ter pessoas criando
e inovando é um fator excepcional para o crescimento do negdcio. Dessa forma os
entrevistados foram questionados sobre o que entendiam em rela¢do a criatividade
e de que forma eles a utilizavam para impulsionar seu negécio, o que é possivel
identificar na fala de E1: “As vezes eu ia dormir e acordava com uma ideia na cabeca
e fazia, sonhava com algo diferente para fazer e depois colocava a mao na massa”.
Inserto também na fala de E2:

Antes eu tirava de livros os desenhos, mas depois eu comecei a decorar os
desenhos, nao preciso mais olhar, eu ja vou criando e formando, ja tenho
tudo na cabega, as rosas, as folhas, cachinhos de uvas, uso também da mi-
nha imaginacdo, sempre estou em busca de fazer novos desenhos, novas
pecas também, gosto de criar, pano de prato, vejo na televisdo em outros
lugares e faco.

Para a E1 e E2 a criatividade é muito importante para o negdcio e ela surge
muitas vezes da prépria imaginacao. Eles idealizam os desenhos e buscam sempre
inovar, desenvolvendo também outras pecas que o publico procura. Nao sdo pecas
padronizadas, mas sempre estdao sendo renovadas em suas produc¢des, tendo carac-
teristicas singulares de cada artesao, levando em consideracao a originalidade de
cada produto.
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Segundo Florida (2011) a classe criativa tem grande contribuicdo para o desen-
volvimento, por utilizar principalmente a criatividade em seu negécio. Ele afirma
que as grandes nacdes sao alicercadas na criatividade, e isso produz crescimento.
Quando é perguntado aos artesdaos o que fazem para tornar seu trabalho mais cria-
tivo, é perceptivel que a criatividade se faz presente em suas decisdes, como é ob-
servado nas falas do E4:

O artista é assim, se ele ndo criar, se ele ndo se desenvolver mais e mais
hoje, minhas pecas sdo Unicas totalmente, tanto que eu faco pecas cinco
vezes menor do que essas até chegar em um pingente, é porque nao te-
nho aqui. Para que outras pessoas ndo cheguem no mesmo lugar que eu,
se vocé quer ser Unico vocé tem que se desenvolver mais e mais.

Corroborando o exposto pelo E5:

Eu gosto muito disso, de criar, sempre quando minhas clientes chegam
querendo que eu faca uma peca diferente, pedindo pra fazer igual a fu-
lano de tal que t4 na moda, eu gosto muito de inventar e passar pra ela
que tem rendeiras hoje em dia que ndo sabe fazer nada, ndo inventam e
nem criam nada, eu sempre gosto de modificar e ta criando tudo da minha
cabeca que vem, porque hoje se vocé ndo inventar ou criar, vocé nao faz
nada, ndo sai do canto, entdo tem que ta sempre fazendo algo novo.

Conforme as falas acima, é possivel perceber a preocupacao da classe criativa
em se desenvolver cada vez mais, tendo em vista o grau de competitividade do
mercado. Eles estdo atentos em sempre inovar suas pecas para conseguirem so-
breviver e, assim, destacar-se com o seu produto. Também é observada a maneira
como essas pessoas estdao conseguindo novas formas de se desenvolver e usando
a criatividade como potencial, gerando uma ferramenta crucial para sustentabili-
dade do seu negdcio.

Para Lima e Azevedo (1982) existe a criatividade por parte do artesdao em qua-
se todo o processo produtivo, o que faz do seu trabalho Unico e exclusivo compara-
do a produtos industrializados. Dessa forma a criatividade se mostra um diferencial
competitivo no artesanato, que vai ao encontro da fala de E2:

O tipo de artesanato que faco é diferente, pois os outros sempre tém um
tipo de artesanato mais simples, como a renda de bico, o filé que é mais
conhecido no vale de Jaguaribe é mais facil, mas o labirinto demora mais,
porque vocé vasa o tecido, conta os furos, entdo demora muito mais, por
exemplo, uma pessoa s6 demora nove meses para terminar trés metros de
toalha, é tipico do nosso Ceara e muito mais trabalhado.

A fala acima demonstra que a criatividade é algo que diferencia o trabalho.
Uma das formas que E2 usa para se destacar sdao as pecas artesanais que sao mais
trabalhadas e, dependendo do que o cliente quer, demoram até anos para serem
feitas. Isso torna o trabalho ainda mais valorizado e Unico na feirinha, por se tratar
de um tipo de artesanato que é de dificil acesso, pois antes na feira havia outros co-
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legas que trabalhavam com labirinto, mas foram desistindo por ser muito detalhado
e por isso ndo continuaram na producao, o que fez com que E2 hoje se tornasse a
Unica na feirinha a produzir a peca labirinto de todos os tamanhos e de todas as
formas.

Muitos artesaos, mesmo nao utilizando a prépria criatividade em seu negdcio,
mostram-se consciente da importancia que ela traz para seu sucesso como artesao,
como é o caso de E3:

Eu sou péssima para criatividade, por mais que eu faca renda, eu sou pés-
sima em criatividade, por mais que eu seja muito engajada no artesanato,
eu ndo tenho muito esse lado, essa veia artistica de criatividade, as vezes
eu idealizo alguma coisa sobre desenho, algo diferente. Eu tento inovar,
procuro um desenho diferente, pra destacar eu tenho que procurar algo
diferente, eu pesquiso, vejo sempre desenhos novos com minha irma.

Para E3, apesar de trabalhar com o artesanato, ele ainda acredita que pode
melhorar no quesito criatividade, pois relata que ainda entende pouco sobre o as-
sunto, mas que sempre busca inovar, procurar novos desenhos, pesquisar com a irma
para se destacar de outros negécios do mesmo ramo, afinal o entrevistado sabe que
a criatividade é um fator primordial para o crescimento do negdécio de artesanato
na feirinha, e isso impulsiona seu crescimento.

E possivel perceber nas falas dos artesdos que a criatividade é um fator-chave para
tornar seu negécio ainda mais vantajoso. Para que haja essa intera¢do entre criatividade
e a¢ao observam-se nos artesdos a busca pelo o novo, o risco em apresentar uma pro-
posta diferente aos seus clientes e tentar unir o artesanato com a tendéncia e a moda
para atrair outros tipos de perfis, ou seja, a percep¢ao de que o artesanato pode ser ndo
s6 uma peca de cunho cultural e tradicional, mas, a medida que o mercado se modifica,
as pecas artesanais também podem atingir um nivel sofisticado e atual.

Tema 2: desenvolvimento do produto

Segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2004),
a sociedade esta saturada de produtos industrializados, sem qualidade e sem signi-
ficado emocional, o que faz do fazer manual algo mais valorizado. Por esse fator a
producao das pecas das artesanais cresce a medida que a demanda por esses produ-
tos diferenciados aumenta, e isso demanda tempo dos artesaos por terem um grau
de complexidade maior, assim como o E5 fala:

Eu vendo renda de bico, eu compro a linha no centro mesmo e transformo
naquela peca, eu costumo trabalhar com 12 cores diferentes de linha em
uma peca, dependendo do desenho e do tamanho da peca, demora 18 a
20 dias para ficar pronta, outras até 30 dias, e ndo é qualquer pessoa que
consegue ndo, tem que ter pratica.

E possivel analisar na fala acima que se exige maior tempo na producdo das
pecas, pois, dependendo do tipo do artesanato, ha determinada forma de se fazer

ESPM-Rio, Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 6, n. 17, p. 77-97, mai./ago. 2021.

87



Economia criativa, cultura e artesanato: um estudo na feirinha
artesanal da Praia de Iracema em Fortaleza, Cear3, Brasil

e um material especifico para se usar, além da pratica de anos sobre aquela forma
de se fazer a renda, o que faz da producao das pegas um processo minucioso e que
requer experiéncia da pessoa que produz. Os procedimentos para fazer uma toalha,
por exemplo, envolvem diversas fases e, para isso é necessaria uma linha diferente
para cada processo. Entdo o maior custo ndao é em tecido em si, mas na linha, pois,
no caso das toalhas, a maior parte é feita manualmente. Assim como também na
fala de E6:

Meus vestidos eu fa¢co no linho, bordados a mao, meia hora ou uma hora
eu passo pra bordar o vestido, eu tenho que bordar, eu compro as florzi-
nhas e vou pregando e fazendo, eu pago a pessoa pra fazer o vestido, mas
o bordado eu fago todinho, eu corto e bordo sozinha.

Dependendo do material o tempo de trabalho dos artesaos se diferencia. E6 diz
que seu trabalho de bordado para fazer um vestido infantil é de meia hora, pois o ves-
tido a linho liso sem nenhum detalhe ela compra ja feito. O bordado, que sao as flores
e as figuras desenhadas em cada peca que ela faz a mao, demanda também tempo.
Isso diferencia o seu trabalho dos demais artesdaos que trabalham com esse material
e proporciona destaque em seu reconhecimento e orgulho, como ela mesma relata:

Sinto orgulho porque é algo que eu faco né, sempre me acho orgulhosa,
os turistas compram e quando eu vejo eu me sinto orgulhosa das minhas
coisas, minhas coisas t¢m no mundo inteiro, mulher, em todo lugar, Italia,
Estados Unidos, no Brasil, é uma satisfacdo enorme.

Segundo dados do Banco do Nordeste (2002), o artesanato, além de propagar
desenvolvimento local, foi destacado pelas inovacdes em seu processo produtivo e
pela qualidade do produto. No que diz respeito ao material em si para a producao
das pecgas artesanais, podemos observar que um dos fatores que os artesdaos prezam
é a qualidade em suas pecas na compra do produto. De acordo com E2, por exemplo:

O gosto do cliente, faco por encomenda, trabalho com casamento, ja fiz
vestido de 15 anos, passei um ano pra terminar. Eu compro o tecido nas
casas de tecido no centro de Fortaleza, trabalho mais com linho, entéo é
mais caro, mais delicado. Compro as linhas, ndo tinjo, a cor do tecido é a
que fica, ndo pinto. Para parte tem que se usar uma linha diferente. Torcer
o fio, fazer o n6 de tecelagem.

Evidencia-se na fala de E2 que os artesdos mantém a qualidade do produto
quanto a compra de materiais especificos para cada processo, pois a linha para fazer
cada parte do trabalho tem que ser diferenciada para atingir o objetivo especifico,
que, por sua vez, trata-se de finalizar uma peca Unica e exclusiva e que leva caracte-
risticas de inovacao na produc¢do. Em destaque a qualidade dos produtos artesanais
se diferencia de produtos industrializados, que sao feitos com o Unico propédsito de
obtencao de lucro. Ja o produto artesanal que esses artesaos produzem ha muito
tempo leva em suas raizes a consciéncia de buscar, além de questdes culturais, mais
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inovacdes em seus processos produtivos e qualidade nas pecas, que levam ao cliente
mais durabilidade, experiéncia e confiabilidade em seu trabalho.

A maioria dos artesdaos compram seu material no centro de Fortaleza, em ca-
sas de tecido e linha, e costumam fazer pesquisa de mercado para poder adquirir o
melhor tecido e com o menor preco. Assim, o que levam em consideracao na esco-
Iha do produto artesanal, principalmente, é a necessidade do cliente baseada em
customizacgao.

Tema 3: valorizacao cultural regional

Falcdo (2008) afirma que o artesanato como manifestacao cultural contribui
para o crescimento local regional, por isso é de suma importancia o reconhecimento
do potencial das atividades criativas. Em Fortaleza, o Ministério da Cultura obteve
o0 compromisso de tornar a criatividade em inovacdo em varias areas da economia
criativa. Assim, a cultura e a economia criativa estdao diretamente relacionadas, pois
ndo envolvem apenas formas de desenvolvimento na regido, mas enobrecem e for-
talecem a tradicdo por meio da arte do artesanato. Nesse mesmo sentido, o E3 fala
como foi o primeiro contato com o artesanato:

Desde pequena eu comecei a fazer, porque a minha familia toda faz, mais
minha familia por parte da minha méae, 80% das mulheres fazem renda,
eu aprendi no interior de Pernambuco que é de onde vem renda renascen-
¢a, minha mae desde crianca faz, minha irma também, entdo todo mundo
faz, foi algo passado naturalmente para nés, uma tradicdo, e depois veio
o lado do comércio, que também me identifiquei bastante.

Na fala acima, E3 relata que seu contato com o artesanato comecou muito
cedo por influéncia da familia, ja que sempre foi tradicdo as mulheres terem o cos-
tume de continuar fazendo o mesmo trabalho como renda para a familia, o que
caracteriza diversos grupos dessa classe criativa, assim como na fala da E2:

Sou de Aracati, maior fonte de labirinto, peca artesanal, tenho uma
familia de sete mulheres e trés homens, todas as mulheres fazem la-
birinto, aprendendo desde pequena com minha mae. Sempre vendia
para o mercado Central, porque antes eu nao trabalhava na feira,
comecei a trabalhar aqui em 1983, ja fiz exposicdo artesanal fora do
estado, participei da feira artesanal dos estados, ja tive um box na
Central do Artesanato.

Santos-Duisenberg (2008) diz que a economia criativa é um provedor de desen-
volvimento local por meio da mitigacdo da pobreza, levando ao resgate de jovens
marginalizados atividades criativas. Isso leva a uma parcela de pessoas que estao
muitas vezes a margem da sociedade ser incluida em novas formas de aprendizado
e a capacita para conquistar uma vida digna, gerando emprego e renda para essa
classe e para outras pessoas que almejam geracao de renda a partir do artesanato.
Como explica a E2 a seguir:

ESPM-Rio, Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 6, n. 17, p. 77-97, mai./ago. 2021.

89



Economia criativa, cultura e artesanato: um estudo na feirinha
artesanal da Praia de Iracema em Fortaleza, Cear3, Brasil

Gostaria muito que os jovens se interessassem mais e que tivesse ajuda dos
governantes, antigamente minha prima dava aula no interior, o governo
dava o tecido, ultimamente ndo temos incentivos nenhum, nem no inte-
rior, nem aqui na cidade grande, pra essas pessoas também que pedem
esmola, se tivessem incentivo, dentro das penitenciarias, esse trabalho re-
quer muita concentracéo e tenho certeza que, quando saissem, iriam sair
muito melhor porque é um trabalho muito bonito e muito gostoso de se
fazer, vocé esquece de tudo pra fazer isso aqui.

Também na opiniao da E5:

Nas feiras que a gente anda, eu vejo muita gente que diz que quer botar
pra frente, mas vai em uma feira ndo vende, vai em outra e ndo vende e
nado sabe se continua ou ndo, eu dou sempre ideia, se ndo deu esse traba-
lho, faz outro, acho que falta muito incentivo.

Em conformidade com as falas anteriores, é necessario incentivo para que es-
sas pessoas possam se desenvolver e enxergar oportunidade no artesanato por meio
da cultura, ja que muitos nao tém experiéncia nem condi¢des de comprar o material
inicial. E necessaria maior atencdo para que a economia criativa venha a impactar
de forma social também, criando estratégias de inclusdo social e meios de alcance
nas comunidades de Fortaleza. Conforme fala Oliveira (2007), o artesanato é uma
das formas de vida comunitaria pela sua forte tradicdo e também pela sua producao
voluntaria e pessoal, sendo caracteristica do proéprio individuo desenvolver a técnica
e ter orgulho do que faz sem precisar de curso ou preparacao para instigar a pratica
que ele desenvolve diante das pecas artesanais, como é o caso da E6:

N&o, nunca fiz curso nenhum, foi uma pessoa que eu fui olhando fazer
e tal, demorei muito ndo pra aprender, fiz errado as primeiras vezes mas
depois acertei e pronto e depois fui e recebi minha carteirinha de artesa-
nato, tenho do sindicato e do CEART, vocé vai |4 faz na hora e eles verem
que vocé sabe e dao a carteirinha.

A E6 afirma que nunca foi preciso fazer nenhum curso para praticar seus bor-
dados; aprendeu vendo nas feirinhas onde morava, quando nem mesmo imaginava
que viveria do artesanato. Ao persistir em ver poucas vezes, foi se aprimorando até
ver que era exatamente aquilo que gostava de fazer. A forca de vontade também
é um fator excepcional na questdo do aprendizado, pois, mesmo com os erros, a
determinacao foi crucial no trabalho artesanal.

Segundo o Banco do Nordeste (2002), o artesanato é uma das mais fortes
expressdes populares, isso porque atrai muitas pessoas pela sua caracteristica uni-
ca nas pecas, ja que sao feitas manualmente e produzem grande valor simbdlico,
diferentemente dos produtos industrializados e importados. Assim, é nitido que o
artesanato é algo valioso para a localidade e sua importancia para os artesdos como
precursor da disseminacao do fortalecimento da cultura, como visto nas palavras da
E1: “Gosto muito dessa feira e amo o que faco, foi pra isso mesmo que nasci, ndo me
vejo fazendo outra coisa. Tenho muito orgulho de estar aqui todos os dias”.

ESPM-Rio, Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 6, n. 17, p. 77-97, mai./ago. 2021.

920



Morais ACRT; Lacerda CCO

Como também na fala do E4: “Gosto do que faco e fago com muito amor e ca-
rinho, dedico muito do meu tempo no meu trabalho”. A arte do artesanato permite
que os artesdaos possuam autoestima e orgulho por manter a tradicao e a cultura
por meio das pecas produzidas, isso porque eles amam o que fazem e ndo se veem
fazendo outra coisa. A seriedade com que tratam seu trabalho é muito forte e a de-
dica¢do todos os dias na feirinha também leva ao individuo a permanecer motivado
e pronto a se desenvolver como profissional e pessoa.

Comecei aqui ha 20 anos atras, fazendo os bordados, comecei venden-
do pouco e depois fui crescendo e crescendo, fazendo os bordados para
vestidos e outros tipos de bordados, eu vendo trés tipos vestidos de todo
tamanho e também para crianca, minhas pecas sdo todas em linho.

Segundo a fala anterior, da E6, ela relata que comec¢ou vendendo suas pecas
na feirinha aos poucos. Mesmo com a incerteza sobre se o negécio iria dar mesmo
certo, ela persistiu, pois sabia que era uma oportunidade de mostrar sua arte na
localidade da feirinha, uma vez que tinha facil acesso aos turistas, um lugar propicio
para investir seu tempo e economias. Apos esses 20 anos de trabalho, conseguiu ter
significativo crescimento tanto rentavel como pessoal, pois seus bordados torna-
ram-se variaveis quando no comeco era apenas um.

Quando se fala sobre o que fez esses artesdaos comecarem a trabalhar na fei-
rinha artesanal da praia de Iracema e com o artesanato nessa regido, eles tém dife-
rentes opinides, como o exemplo da E6:

E que eu achei melhor trabalhar pra mim né, que eu trabalhava para os ou-
tros, trabalhando para os outros e enricando os outros, nam, quero nem
pra ganhar trés salarios trabalhar pra ninguém mais e também porque
gracas a Deus eu vendo bem, o pessoal acha dificil bordar, mas ndo é néo,
é s6 querer né.

A E6 afirma que cansou de trabalhar para os outros, pois antes trabalhava
em casa de familia e sempre queria fazer algo que Ihe desse prazer. No artesana-
to ela encontrou forca de vontade e descobriu um lado que antes ela ndo sabia,
o que fez com que ela fosse trabalhar na feirinha, pois sabia que poderia mudar
de vida e nunca mais depender dos patroes. Ela se orgulha bastante do trabalho
que faz, o que faz com que ela tenha mais for¢ca de vontade para estar todos os
dias na feirinha.

Muito artesao vem de diversos lugares acreditando em ter uma vida melhor e,
a partir da sua arte, conseguir seu sustento. Muitas familias sairam do interior para
comercializar o artesanato em Fortaleza porque descobriram um lugar diferente e
atrativo onde poderiam mostrar o que fazem e ser valorizados pelo seu trabalho.
Isso é bem nitido na histéria de vida da E2:

Eu morava em Pernambuco e ha muitos anos que viemos pra ca para a
feirinha, mais de 20 anos, meu pai sempre comercializou essa renda aqui,
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entdo eu vim pra cd com meus irmaos, tinha uns 20 anos de idade quando
comecei aqui, sempre vendia para o mercado central, porque antes eu ndo
trabalhava na feira, comecei a trabalhar aqui em 1983, ja fiz exposicao
artesanal fora do estado, participei da feira artesanal dos estados, ja tive
um box na Central do Artesanato.

A E2 relata que o negécio da familia sempre foi a renda. A partir disso sua
familia enxergou em Fortaleza, primeiramente no mercado central, local de grande
comércio ndo apenas de artesanato mas de diversos outros produtos para comercia-
lizacdo, a oportunidade de crescimento, tendo em vista o potencial do artesanato
na cidade, com a venda de suas pecas a E2 também participou de muitos eventos e
exposicoes artesanal de suas pecas para enriquecer seu trabalho e a regidao em que
trabalha desde 1983 até os dias atuais.

Dessa forma, foram percebidas as oportunidades que a feirinha artesanal de
Fortaleza poderia oferecer para os artesaos, conforme descrito pelos préprios arte-
sdos que estdo na feira ha muito tempo e conseguem seu sustento e lazer apenas
da comercializacdo das pecas na feirinha. Destacam-se também o orgulho dos pro-
fissionais em trabalhar na feirinha e a relacdo entre eles de cooperacao e ajuda, o
que leva a uma relacdo saudavel, usando muitas vezes indica¢des entre eles para
unidos se beneficiarem, formando uma espécie de rede colaborativa. Outro ponto
importante é a maneira como eles retratam onde nasceram e a forca de vontade em
permanecerem em uma cidade que nao é seu lugar de origem, mas que, pelo tempo
gue passaram ali, sentem-se em casa e nao se veem fazendo outra coisa.

Tema 4: economia e relacoes comerciais

Segundo Reis (2008) os empreendimentos criativos estdo crescendo em vir-
tude das mudancas econémicas, e isso tem levado a unidao dos aspectos culturais e
econdmicos, ja que economia, nesse caso, esta diretamente ligada a criatividade in-
telectual do individuo. Sendo assim a economia esta se voltando para um mercado
exigente e sem valorizar a produ¢ao em massa dos produtos, uma vez que os clien-
tes estdo ficando insatisfeitos com produtos cada vez menos duraveis e sem valor
simbdlico, como a fala da E5:

Antes a gente trabalhava com essa renda de metro, e antigamente era de-
mais, em todos os cantos, a gente ali fazendo e o pessoal atrds de comprar
direto, direto, era de metro, saia muito mesmo, o que acabou com nossa
venda foi esses chineses, que entrou no mercado, o croché e o gripir, ai ele
matou a visdo da renda de bico, porque a renda de bico é cara, ai esses
outros sdo mais em conta, ai vocé vai deixar de comprar uma peca dessa de
90 reais e acha uma industrializada de 35, 25 reais, vocé prefere a indus-
trializada. Ai foi por isso que caiu bastante. Porque eles ndo veem o traba-
lho da gente, eles querem saber do preco. Eles ndo estao interessados em
saber se o material presta ou ndo presta, algumas pessoas que conhecem
o trabalho ai chegam, compra, muitos chegam aqui dizendo que comprou
mais barato em tal canto, mas ndo é o meu trabalho. Eles ndo conhecem e
compram errado, acabam enganado.

Percebe-se na fala anterior que é preciso entender as necessidades do consu-
midor, ndo apenas o que o mercado oferece. No caso existem pecas que se asseme-
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Iham as do artesanato, mas sdo industrializadas e com baixo valor agregado, sem
qualidade, mas vendidas como garantia de ser um produto artesanal, aproveitando,
portanto, da falta de conhecimento do cliente em adquirir essas pecas por nado ter o
entendimento real sobre o material. Isso acaba empobrecendo o trabalho artesanal
e impacta diretamente no crescimento desse nicho de mercado.

Para Florida (2011) a economia criativa € um fator determinante no mundo pés-
-moderno, pois usa nao sé a criatividade coletiva, mas também o conhecimento do
individuo. Trazendo para os dias atuais, € muito importante ressaltar que o conheci-
mento esta sendo um fator essencial no mercado e na producao dos produtos oferta-
dos. Quando ha um conhecimento sobre determinado processo ou produto, ou ndo
tem esse conhecimento, existe maior vantagem competitiva. Isso acontece também
no tipo de negécio criativo, por exemplo, quando um artesao trabalha com um tipo
especifico de tecido ou artesanato, os clientes procuram para fazer encomendas bas-
tante desafiadoras, de acordo com a fala da E4: “O cliente faz pedido, eu faco por
encomenda, cada encomenda é um desafio né, um grau de complexidade maior”.

Assim como o E2: “Eu compro as toalhas e faco também, tudo meu é de acordo
com a necessidade do cliente”. Dessa forma, quando se tem determinado conhe-
cimento sobre tal artesanato, os clientes fazem encomenda porque acreditam na
capacidade de o artesao entregar um produto Unico e diferente de qualquer outro
que ele poderia encontrar ja pronto no mercado e, quando eles sdo surpreendidos
com os produtos, o que conta nao é sé o dinheiro, mas os valores e o conhecimento
agregado naquela peca. Para o artesao é um desafio e ao mesmo tempo uma forma
de estarem mais inovadores e criativos, desenvolvendo suas pec¢as e ganhando seu
espaco em um mundo tdao competitivo.

Para clientes que ndo compram por encomenda, os artesdos se mostram pre-
parados a acompanhar a concorréncia nao sé entre produtos do mesmo ramo e a
variacao que existe de artesanato, mas também se mostram competitivos diante das
proprias confeccdes e materiais industrializados, conforme a fala da E5:

O que o cliente procura mais vai s6 pela minha mente, devido essas modas
praias ai eu vejo como tem que fazer daquele jeito, naquele modelo, as
vezes eu explico para outras rendeiras como é, tem que fazer assim, mu-
dar, porque é daqueles ali que estdo saindo, por exemplo agora elas estdo
procurando muito vestido da manguinha japonesa ai ja t6 falando para
as rendeiras, pedindo manguinha japonesa, vestido longo, de pano, olho
para as industrializadas que sai, eu sempre busco fazer diferente.

De acordo com a fala anterior, entende-se, portanto, que os artesdos em sua
comercializagdo estao atentos as tendéncias de moda e aos gostos dos clientes para
colocarem em pratica a sua criatividade, atrelada a inovacdo e aos produtos que
estdo em alta, assim fazendo do artesanato uma arte atual e sofisticada.

Dessa maneira, o artesanato na gera¢do da economia depende exatamente
da observacdo das relagdes comerciais, uma vez que a competitividade atual faz o
artesanato, de certa forma, perder espaco com o surgimento de novos produtos da
industria que, por sua vez, sdo mais baratos e apresentam mais op¢des para oferecer
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aos clientes, pois ndo dependem de uma producdo manual e detalhada. Exige-se,
portanto, uma postura mais flexivel dos artesdos para entender o cendrio em que
estdo inseridos e, com base nas novas tendéncias, adaptar-se e potencializar seu
trabalho, agregando valor a peca e, sobretudo, considerar as particularidades e in-
dividualidades de cada demanda do perfil consumidor.

CONSIDERACOES FINAIS

O propésito do trabalho foi analisar de que forma o artesanato pode contri-
buir para impulsionar a economia criativa na feirinha artesanal de Fortaleza, ponto
forte de comercializacdo de pecas artesanais por conta da grande aglomeracao de
turistas e cidaddaos em momento de lazer. Os resultados apontam diferentes cami-
nhos para refletir que o artesanato por meio da economia criativa é um relevante
vetor de competitividade na valoriza¢do da cultura e no desenvolvimento social e
local, que vai além de um desenvolvimento mercantilista e, assim, promove o Ceara
como um importante estado de destino turistico criativo e de experiéncia.

Os achados da pesquisa desvelam diferentes questdes relacionadas com a
articulacdao que existe entre os conceitos de economia criativa e desenvolvimen-
to. Em que tipo de desenvolvimento o segmento do artesanato estd pautado?
O presente estudo nao se delineou apenas em conceber as fun¢des capitalistas
e mercantilistas do artesanato diante de um reducionismo ao utilitarismo e um
discurso desenvolvimentista do capitalismo ocidental em meio a competitividade
racional, o qual desterritorializa bens simbélicos e produtos culturais. Pelo con-
trario, buscou-se problematizar essas diferentes questées com base num ponto
de vista que extrapola o aspecto funcionalista e que orienta uma reflexdo a luz
de uma compreensdao mais ampla que é de desenvolvimento social, critico e po-
litico e que se baseia em diferentes resisténcias e liberdades, assim denunciando
as relacdes de opressdo em sua realidade local para superar as desigualdades e
marginaliza¢des diversas em forma de emprego, renda e um lugar no mercado
de trabalho.

No lécus da pesquisa, as formas do artesanato impulsionam a economia criativa
na feirinha artesanal que parte da criatividade dos artesdaos por meio das suas pecas e a
busca incansavel de estarem se desenvolvendo e inovando para atingir seu publico-al-
vo. Os resultados a partir da analise dos temas negécio, desenvolvimento de produto,
valoriza¢ao regional cultural e economia e relacbes comerciais mostraram carateristicas
sobre o trabalho dos artesaos e seu potencial de criatividade na forma que eles aplicam
nas pecas artesanais desenvolvendo a regiao local e desafiando a produ¢dao em massa.

Esses profissionais, por sua vez, preocupam-se com a necessidade do cliente e
com a forma como o mercado atual exige da inovacdo para conquistar competiti-
vidade local. Os consumidores estao saturados de produtos sem qualidade e fator
emocional, o que leva o artesanato a um patamar elevado e sustentavel, principal-
mente pelo seu valor simbdlico e cultural. Foi percebido que o tempo na produc¢ao
do produto cultural é mais extenso por se tratar de um processo que é em sua
maioria feito manualmente, exige tempo e atencdo do artesdo, pois as pegas sdo
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detalhadas e utilizam materiais especificos para cada processo. Isso faz com que a
peca seja produzida de maneira exclusiva, customizada e com qualidade.

Como observado nos resultados, o artesanato pode contribuir para economia
criativa ao utilizar a criatividade dos artesdaos em suas pegas muitas vezes arriscando
em algo que pode potencializar o artesanato. Assim, o trabalho reforca o que a
literatura fala sobre a economia criativa, demonstrando que esse tipo de economia
se mostra uma fonte forte para impulsionar o artesanato na feirinha da praia de
Iracema, uma vez que a economia gira em torno daquilo que esta mais apto a mu-
dancas e é aceito aos consumidores.

Com relacao aos fatores que comprometem a criatividade em suas pecas, para
potencializar o artesanato na economia criativa, a falta de recurso foi muito enfatizada
pelos artesaos, além da falta de politicas publicas para o segmento. No que tange a va-
lorizagdo da cultura como fator crucial para o artesanato ser algo tao forte na cidade de
Fortaleza, foi o mesmo atrair ndo apenas artesaos da localidade mas também artesaos
de diversos locais para a cidade de Fortaleza, os quais moram ha anos na cidade e tiram
todos os dias seu sustento da feirinha, sendo evidente que a cultura também é um meio
que fortifica o artesanato e, de certa forma, traz acesso a diversidade, uma vez que
esses artesaos contribuem para o desenvolvimento da cidade com sua arte.

Por fim, a referida pesquisa avanca ao evidenciar um estudo no setor do ar-
tesanato, mostrando como a economia criativa esta se fazendo presente e de que
maneira ela pode ser cada vez mais utilizada como desenvolvimento local socioe-
condémico no ambito do artesanato, podendo ser observada a motivacdao e os de-
safios desses artesdaos que estdao por décadas nao sé desenvolvendo sua arte, mas
trazendo beneficios também para a sua localidade. O estudo permitiu compreender
que o artesanato transcende as questdes de desenvolvimento meramente merca-
doldgico pautado apenas numa visdao funcionalista, a medida que personifica o po-
tencial para reflexdes sobre o aspecto cultural do subdesenvolvimento. Portanto, a
producdo artesanal por meio da economia criativa nado reforca o discurso de uma
concepcao linear e evolutiva de desenvolvimento econémico do capitalismo indus-
trial, mas, ao contrario, estabelece um tipo de desenvolvimento que se espelha em
inclusao social, diminuicao das desigualdades, rede de colaboracdo e questdes de
poder e politica que existem e resistem a cultura industrial de massa.

Para estudos futuros, sugere-se que sejam realizados trabalhos mais aprofun-
dados sobre a economia criativa a partir do artesanato em outros pontos fortes
da cidade Fortaleza, como o mercado central, além das politicas que norteiam o
incentivo ao artesanato nessa cidade para avanco da economia criativa e em outras
cidades brasileiras, a fim de consolidar mais estudos na area.
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Transformacao dos espacos publicos por meio
da hospitalidade nas feiras de economia criativa
Transformation of public spaces through hospitality at
creative economy fairs

Michelle Cagapava Vigueles' (2, Roseane Barcellos Marques"

RESUMO

Este artigo explorou os conceitos e a capacidade de transformacao dos espacos publicos da cidade de Sao
Paulo em lugares memoraveis e afetivos por acoes de hospitalidade promovidas pelos organizadores das
feiras de economia criativa, compreendendo que as rela¢des sociais associadas a hospitalidade ocorrem
nos dominios privado, social e/ou comercial. O conceito dessa economia reforca que a diversidade gera
conhecimento e criatividade, consequentemente, sucesso em uma determinada regido. Criativos cha-
mam mais criativos, resultando no desenvolvimento do espaco, transformando-o e movimentando uma
economia a partir da relacdo de comércio de seus produtos ou servicos. As feiras aproximam os temas,
o que suscitou no estudo da hospitalidade nesses espacos. Ainda que haja circulacdo e interacdo huma-
na para determinado fim, ndo necessariamente ficam registradas na memaria. A dimensdo humana
transforma o espaco em lugar, uma vez que ela atribui significados. Trata-se de conceitos que abordam
a hospitalidade como um ato de estreitamento das rela¢gdes entre pessoas, ritual de acolhimento e sim-
bolo de civilidade, que marcam o papel daquele que acolhe e daquele que é acolhido sob diferentes
6ticas, contextos e dominios. O estudo se baseia em dados empiricos coletados a partir de observacdo
participante durante visitacdo as feiras selecionadas de 2019 e 2020 e por entrevistas com seus organi-
zadores. Para aprofundamento, ha interesse em retomar a pesquisa assim que as feiras retornarem suas
atividades presenciais. O artigo contribui para o campo de estudo da economia criativa sob a ética da
hospitalidade nas feiras em virtude de uma lacuna existente nesse campo de forma integrada.

Palavras-chave: economia criativa; hospitalidade; espacos; lugares; territérios.

ABSTRACT

This paper explored the concepts and capacity of transforming public spaces in the city of Sdo Paulo into
memorable and affective places through hospitality actions, promoted by the organizers of creative
economy fairs, understanding that social relations associated with hospitality occur in private, public,
and/or commercials domains. The concept of this economy reinforces that diversity generates knowl-
edge and creativity, consequently, success in a given region. Creatives call for more creatives, resulting in
the development of the space, transforming it and moving an economy based on the trade relationship
of their products or services. Fairs bring the themes closer together, which led to the study of hospitality
in these spaces. Even though there is human circulation and interaction for a given purpose, they are
not necessarily registered in memory. The human dimension transforms space into place, as it assigns
meanings. These are concepts that address hospitality as an act of strengthening relationships between
people, a welcoming ritual and a symbol of civility, which mark the role of the one who welcomes and
the one who is welcomed, under different perspectives, contexts, and domains. The study is based on
empirical data collected from participant observation during visits to selected fairs in 2019 and 2020 and
interviews with their organizers. For further details, there is an interest in resuming the research as soon
as the fairs return to their in-person activities. The paper contributes to the field of study of the creative
economy from the perspective of hospitality at fairs, due to a gap in this field in an integrated manner.

Keywords: creative economy; hospitality; spaces; places; territories.
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INTRODUCAO

A economia criativa tem ganhado espaco em pautas de diversos 6rgaos ao re-
dor do mundo que a enxergam como potencial para o desenvolvimento de uma na-
cdo a partir do conhecimento gerado por ela (ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS
PARA A EDUCACAO, A CIENCIA E A CULTURA [UNESCO], 2013), denominado de
capital criativo (NEWBIGIN, 2010), isto é, o “processo pelo qual as ideias sdao gera-
das, conectadas e transformadas em coisas que sdo valorizadas” (UNITED NATIONS
CONFERENCE ON TRADE AND DEVELOPMENT [UNCTAD], 2008, p. 4) e que sao colo-
cadas no centro das discussdes sociais e econémicas, proporcionando novos olhares
por onde ela passa e que sao tdao bem absorvidos pela cidade mais diversa do pais,
Sao Paulo (SP).

O conceito de economia criativa esclarece que a diversidade gera mais conhe-
cimento e criatividade e, por consequéncia, mais sucesso em determinada regiao,
pois criativos chamam mais criativos, que resultam em maior desenvolvimento para
o espaco (UNESCO, 2013), transformando-o e movimentando a economia a partir da
relacdo de compra e venda de seus produtos ou servicos. Com esses grupos aglome-
rados em um espaco, nascem os clusters autossustentaveis (NEWBIGIN, 2010), que,
com planejamento estratégico do governo, vislumbram um crescimento de impacto.
Assim, delimita-se o territoério, incluindo uma relacdo direta com o poder por alguns
grupos sociais (TURRA NETO, 2015), fazendo com que seja uma ocupacao nada neu-
tra, pois sempre havera manifestacdao contra ou a favor dentro dele (CUNHA, 2008).

Considerando que as feiras se dao pelo encontro de pessoas com propodsitos
convergentes, acolhendo o outro em determinado tempo e espa¢o (CAMARGO,
2003), independentemente das atividades ali realizadas, a relagao entre as pessoas
é o ponto central para que o evento ocorra de forma memordvel. O ambiente deve
favorecer essas relagdes sociais, conectando-se com as premissas da hospitalidade
— acolher, receber e alimentar (LASHLEY, 2008), resultando em uma experiéncia
quando do encontro dos dominios propostos por Lashley (2004) — privado, social e/
ou comercial. Ao associa-la a economia criativa, tem-se a economia da experiéncia
que “reconhece o valor da originalidade, dos processos colaborativos e a prevaléncia
de aspectos intangiveis na geracao de valor, fortemente ancorada na cultura e em
sua diversidade” (REIS, 2008, p. 23).

Assim, este artigo teve por objetivo explorar os conceitos e a capacidade de
transformacao dos espacos publicos (CUNHA, 2008) da cidade de Sao Paulo em luga-
res memoraveis e afetivos por a¢des de hospitalidade (LASHLEY, 2004), promovidas
pelos organizadores das feiras de economia criativa (NEWBIGIN, 2010).

Tal como o préprio conceito de economia criativa, que se encontra em cons-
tante evolucado, as feiras de economia criativa também nao se privam de um concei-
to estabelecido. Elas vém sendo tratadas como elementos de passagem para essa
economia, uma vez que contemplam atividades inerentes ao conceito de economia
criativa. Sao eventos que possuem caracteristicas de natureza de pequeno porte
com configuracdo de campo. Schissler e Sydow (2015) apresentam esses eventos —
que eles denominam eventos de campo — sob trés perspectivas: sendo produtos
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criativos e com principal objetivo de proporcionar experiéncias Unicas aos partici-
pantes; sendo um impulsionador de apresentacao de resultados criativos, permitin-
do que nele ocorram processos de networking, atribuicao de sentidos e status, além
da transformacao de valor; sendo uma forma de trabalho em que os agentes se
esforcam para influenciar a evolu¢do desse campo, ainda que envoltos em eventos
com resultados ndo planejados e imprevisiveis.

Pode-se traduzir os eventos em um nivel de campo como sendo aglomerados
temporarios em que ha troca de cartdes, construcdao de network e reputacgao, de-
finicdo de acordos e padrdes, bem como ha, também, troca de conhecimentos e
geracao de novas ideias. Esses eventos se originam, em grande parte, das industrias
criativas, tais como as feiras, os concertos e os festivais que promovem e apresen-
tam musicos, atores, produtores criativos etc., agregando valor e trocando recursos
(SCHUSSLER & SYDOW, 2015).

Dessa forma, sao destacadas as feiras, que ocorrem em espacos da cidade
onde ha circulacdo e interacdo humana para determinado fim, porém nao necessa-
riamente ficam registradas na memoaria. A existéncia do espac¢o garante a possibili-
dade da ocorréncia de um evento, mas ndo sua concretizacdo (CUNHA, 2008), visto
que cada um estd em uma regido distinta da cidade, com diferentes prefeituras
regionais, politicas e burocracias para a ocorréncia de um evento, em territérios que
se apropriaram de espacos, sinalizando, muitas vezes, disputas de poder (CUNHA,
2008). Como exemplo dessas feiras, tém-se a Fair&Sale, o Mercado Manual, o Bazar
OGente e a Feira Como Assim?!, que permitiram o desenrolar desta pesquisa por te-
rem caracteristicas similares relacionadas as questdes que oportunizam o encontro
de pequenos produtores e artesaos criativos em um Unico espa¢o para apresentar e
comercializar seus produtos e servicos.

Com base em dados empiricos coletados a partir de entrevistas com os organi-
zadores das feiras selecionadas e ativas nos anos de 2019 e 2020, o estudo trouxe os
conceitos que abordam a hospitalidade como um ato de estreitamento das relacdes,
um ritual de acolhimento e simbolo de civilidade (LASHLEY, LYNCH & MORRISON,
2007), identificados nos relatos daqueles que atuam como anfitrido, pontuando seu
respectivo papel (LASHLEY, 2008), bem como relacionados aos tempos e espagos
de Camargo (2003) e aos dominios de Lashley (2004). Além disso, sdo apresentados
pontos em que a transformacdo dos espacos em lugares, que sao parte do espaco
(CUNHA, 2008), proporcionam a ocorréncia de rela¢gdes mais préximas e intimas,
onde ha construcdo de referéncias de afetividade com o lugar.

REFERENCIAL TEORICO
Economia criativa e as feiras

Criatividade e economia sempre estiveram interligadas. Inovar, criar, imaginar
e produzir com talentos e habilidades necessarias “sdao tao antigas quanto a huma-
nidade” (NEWBIGIN, 2010, p. 13) e, conforme afirmam Romer (1990) e Mokyr (1990),
tém se configurado como um novo meio para produzir, consumir, distribuir e trocar.
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Uma relacdo que se estende desde o pequeno artesanato tradicional até as
grandes cadeias de industrias culturais (MIGUEZ, 2007) se configura como um se-
tor crescente que estimula a evolucao sustentavel e transformadora, demonstrando
ser um grande potencial para o desenvolvimento de uma nacgdo, reconhecendo a
importancia de sua cultura local (UNCTAD, 2008; UNESCO, 2013). Fomenta, ainda,
discussdes em diversas outras dreas, como a requalificacdo e transformacao do es-
paco urbano (REIS, 2008) promovida pelos atores, parte dessa economia em busca
de uma nova esséncia para o mundo contemporaneo.

O Relatério da Unesco (2013) explica que as cidades sdo importantes propul-
sores para o desenvolvimento dessa economia, por integrar pessoas, mercados e
atividades, e ambientes urbanos, como a cidade de Sao Paulo, constituem grandes
sistemas de transa¢des (UNESCO, 2013). Quanto mais essa economia local se amplia,
mais atrativa se torna a regidao (NEWBIGIN, 2010), transformando determinado es-
paco em conglomerados voltados a esse setor que o revitaliza e enriquece a comu-
nidade local (UNESCO, 2013).

As feiras tiveram grande importancia na histéria da sociedade. “Mais do que
pracas comerciais, passavam a constituir-se em embrides de mercados de capitais”
(GALA, 2003, p. 92), permitindo aos individuos desempenhar papel expressivo quan-
to a sua socializacdo, além de ser um “momento no qual o anfitrido assume a res-
ponsabilidade pelo bem-estar geral de seus convidados” (MARQUES, 2018, p. 216).

Assim, as feiras de economia criativa, desdobrando-se a partir das tradicionais
feiras historicas, buscam estreitar as relacdes entre a criatividade local e o mercado,
promover a diversidade cultural e solidificar a economia criativa (UNESCO, 2013),
trazendo novas relacdes e formas de trabalho que somam caracteristicas de criati-
vidade, inovacao, flexibilidade e autonomia, tornando seus criadores protagonistas
de seus proprios negécios (SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS [SEBRAE], 2017), transformando os espac¢os que habitam.

Espacos, lugares e territérios

As feiras de economia criativa ocupam pracas, ruas, museus e outros locais
de acesso publico e atrativos turisticos na cidade de Sao Paulo. Promovem diver-
sas transformagoes dos espacos publicos, viabilizando um ambiente capaz de atrair
os talentosos pequenos produtores e empreendedores com suas variadas criagdes.
Proporcionam momentos, vivéncias e experiéncias Unicas em locais de encontros,
trocas, lazer e convivio.

Ainda que o foco deste artigo sejam as transformacdes dos espacos, sdo bre-
vemente conceituados os termos lugares e territérios com o intuito de distingui-los,
pois, muitas vezes, tém sido utilizados como sinénimos (CUNHA, 2008).

A relacao entre espaco, lugar e territério pode ser percebida quando se com-
preende que o espac¢o abriga a possibilidade da existéncia institucionalizada de
qualquer evento que permita a circulacdo de pessoas para determinado fim, mas
ndo a sua concretizacdo (CUNHA, 2008). E um espaco delimitado para a ocorrén-
cia dessas interacdes, mas nao necessariamente ocorre afeto/sentimento (CUNHA,
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2008). Detoni (2007, p. 38) afirma que “o homem sempre percebeu que espacos de-
veriam ser criados, antes que por necessidades fisicas, pela afinidade com a tarefa a
ser neles cumprida”.

Entdo, o lugar se apresenta e é parte do espaco (CUNHA, 2008; LOPES, 2012).
Nele, ocorrem as relacdes mais préximas, onde ha construcdo de referéncias de afeti-
vidade com o respectivo lugar, visto que ele “se constitui quando atribuimos sentido
aos espacos” (CUNHA, 2008, p. 184). Ou seja, a dimensdao humana é que transforma o
espaco em lugar, pois é ela que atribui os significados e legitima suas condi¢des para
que ele seja representativo quanto a sua ocupacao (CUNHA, 2008), pois “o espaco é a
oportunidade; lugar é a realidade compreendida” (HARRISON & DOURISH, 1996, p. 67).

O territério, por sua vez, € uma ocupacao do espac¢o ou lugar que esta direta-
mente associada ao poder, revelando-se nunca neutro (CUNHA, 2008). Os interesses
e as inten¢des assumem forgas que levam a disputa por esse poder (CUNHA, 2008).
Traz, também, acdes que demarcam determinada estratégia a partir de intencdes
aliadas por afinidades (TURRA NETO, 2015).

Como analisa Rotem (2011):

Ha razdes para crer que a classe criativa anseia exatamente por esse tipo
de espaco publico, que é flexivel, estimulante, mas, acima de tudo, pronto
para acomodar qualquer atividade humana [...]; espacos que sdo permis-
sivos, tolerantes e flexiveis, assim como as pessoas que abrigam. Esses es-
pacos publicos dao liberdade suficiente ao uso de seus espacos, em varios
modos comuns e criativos, e oferecem as pessoas a possibilidade de viven-
ciar o espaco publico (ROTEM, 2011, p. 142).

Hospitalidade

A definicdo de hospitalidade também se encontra em constante evolucéo.
Entretanto pode-se dizer que ela carrega a marca da atitude acolhedora que ocorre
em um encontro entre duas ou mais pessoas (BAPTISTA, 2002), proporcionando ri-
queza de conhecimento sobre o outro que soma valores benéficos a essas relagdes,
uma vez que permitem novas configuracdes sociais e culturais (GRINOVER, 2002).

Ressaltam-se os diferentes papéis exercidos pelo anfitrido, aquele que acolhe
o outro, e o visitante, aquele que é acolhido pelo outro, pois “a hospitalidade é
um processo de agregacao do outro a comunidade e a inospitalidade é o processo
inverso” (GOTMAN, 2001, p. 493). Estreita as rela¢des entre os individuos em um
ritual de acolhimento sob diferentes 6ticas e contextos, assim como Lashley (2004)
classifica os diferentes dominios — privado, social e comercial.

No dominio privado, atos e rituais que englobam oferta e partilha de alimen-
to, bebida e acomodacao sao entendidos como sendo genuino (MAUSS, 2003) na
condicdao da dadiva, havendo o triplo dever de dar, receber e retribuir.

Na dimensao social, questdes culturais e sociais de bem receber o outro estao vincu-
ladas e sdo observadas desde as antigas sociedades, que se preocupavam com o cédigo da
hospitalidade quanto ao “sistema de troca diferenciada: fazer o que seria, receber bem
o estrangeiro para que vocé possa ser bem recebido quando viajar” (PITT-RIVERS, 1977).
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Na perspectiva comercial, a hospitalidade atrela-se a uma atividade em que
haja transacdo financeira “com reduzido senso de reciprocidade e obrigacgdo mu-
tua” (LASHLEY, 2004, p. 19). E considerada controversa por muitos autores, que
ndo a avaliam como genuina por ndao haver obrigacdes para com o outro quanto
a reciprocidade da agao, pois o ato de pagar por algo o isenta de qualquer divida
(LASHLEY, 2004; GODBOUT, 1998). Quando esses trés dominios se sobrepdem, ocor-
re a experiéncia da hospitalidade (LASHLEY, 2008).

Apesar disso, a associacdo com o ato de acolhimento e bem-estar esta intrinse-
ca a conceituacao de hospitalidade, por serem estes os seus primeiros atos, “a qual
pode ser compreendia como uma maneira de se viver em conjunto, regida por regras,
ritos e leis” (BINET-MONTANDON, 2011, p. 31), podendo ampliar sua abrangéncia
pela relacdo existente dos espacos com seus habitantes/visitantes (GRINOVER, 2002).

Esses espacos proporcionam uma relacdo para além da acomodacao (GRINOVER,
2002), ou seja, para aquelas demarcadas nos dois eixos que Camargo (2004) explora:
o eixo cultural, que considera as acdes mais préximas a hospitalidade, como recepcio-
nar, hospedar, alimentar e entreter; o eixo social, que caracteriza as praticas de intera-
¢do social, segmentadas em quatro categorias: doméstica, publica, comercial e virtual.

Tal como as cidades enlacam seus habitantes pelas experiéncias vivenciadas e
suas memorias afetivas no auxilio a construcdo de uma imagem de cidade hospita-
leira, os espacos de hospitalidade que abrigam essas feiras se estruturam da mesma
forma, a partir do significado que ela transmite na “formacao, agregacao e estrutu-
racdo do espac¢o urbano” (GRINOVER, 2002, p. 35). O visitante observa o ambiente
a sua volta e percebe aquele espaco quando atribui significados de acordo com
seus proprios critérios, pois a hospitalidade se apresenta caso os elementos cons-
tituintes daquele espaco sejam facilmente legiveis e identificados pelo observador
(GRINOVER, 2002).

Essa acdo amplia o uso e traz novo significado ao espaco publico, fazendo com
que haja vida cultural, atividades sociais e coletivas relevantes para a criagdao ou o
fortalecimento de lagos sociais representados pela hospitalidade, que tem como um
de seus principios a inclusao dos individuos nos coletivos (MATHEUS, 2002) que “ao
mesmo tempo que salvaguardam o direito a privacidade e a intimidade, potenciam
a socializacdo dos individuos” (BAPTISTA, 2002, p. 162).

Lugosi (2008) aponta para as relacdes entre o ambiente proporcionado pelo
anfitrido e as experiéncias vivenciadas pelos visitantes, considerando que os espacos
de hospitalidade moldam as a¢des e as percep¢des de todos aqueles que ali se en-
contram, permitindo transformacdes espaciais permanentes ou temporarias, visto
que pensar o espaco é parte importante do processo para que ele se transforme em
local de memérias Unicas.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa tem carater exploratério e abordagem qualitativa, com anali-
se de conteudo das entrevistas realizadas (BARDIN, 2011). Seguiu a conduta deli-
mitada por Creswell (2007) quanto a elaboracdo de um procedimento qualitativo.
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Tomou como base a definicdao feita por Vergara (2005) sob dois aspectos: quanto
aos fins, de carater descritivo, e quanto aos meios, pelas pesquisas bibliografica e
de campo.

O aspecto descritivo se propde a expor as caracteristicas de hospitalidade pre-
sentes nas feiras a partir de acdes dos organizadores quanto a transformacao dos
espacos, permitindo uma relacdo com os dominios da hospitalidade como propde
Lashley (2004) e os tempos/espacos de Camargo (2003).

A pesquisa bibliografica, acessivel por meio de artigos cientificos, livros, dis-
sertacdoes de mestrado, teses de doutorado e outros documentos disponibilizados
nos meios digitais e fisicos, faz-se fundamental para conceituar os termos hospita-
lidade, economia criativa e espacos/lugares/territérios e estabelecer o referencial
tedrico necessario.

Com relagao a pesquisa de campo, realizaram-se entrevistas junto a quatro
organizadores de feiras de economia criativa (identificados como E1, E2, E3 e E4)
em um roteiro semiestruturado e aplicado entre os meses de novembro de 2019 e
fevereiro de 2020.

Para a selecao dos participantes do estudo, as autoras mapearam, a partir das
redes sociais, as feiras de economia criativa mais relevantes da cidade de Sao Paulo,
segundo tempo de existéncia, seguidores nas redes sociais e atividades em 2019 e
2020. Dessa forma, elencaram-se aquelas que perpassaram por esses critérios para
iniciar os contatos com esses organizadores.

Os contatos foram feitos por meio das redes sociais e digitais das feiras, com
um resumo do objetivo do convite para a entrevista. Posteriormente, para os que
concordaram em participar, foi feito convite formal com agendamento prévio de
data, horario e local.

As entrevistas foram conduzidas por uma das autoras, com perguntas relacio-
nadas ao roteiro de entrevista semiestruturado para a coleta dos dados, tendo sido
gravadas, transcritas e enviadas aos entrevistados para validacdao (VERGARA, 2005).

Com os dados obtidos, fez-se uma analise de conteudo, que, de acordo com
Bardin (2011), organiza-se em: pré-andlise e leitura do material; transcricao e trian-
gulagao, considerando os arquivos gerados; por ultimo, tratamento dos resultados
com inferéncia e interpretacdo. No que tange a coleta de dados, diversas fontes fo-
ram utilizadas: entrevistas, documentos e dados secundarios, bem como a triangu-
lacdo desses materiais para relaciona-los as questdes do roteiro aos dados coletados
e as conclusoes (YIN, 2001).

Dessa forma, as mencdes extraidas das entrevistas foram relacionadas de ma-
neira que apresentassem os pontos em comum nos relatos dos organizadores em
relacdo as questdes de hospitalidade no que tange a abordagem de Lashley (2004) e
Camargo (2003), bem como nos espacos e lugares, conforme a abordagem de Cunha
(2008). A economia criativa perpassa pelo quadro de forma transversal.

O ano de 2019 contou com a visitacado in loco a diversas edi¢des das feiras rea-
lizadas em Sao Paulo, que tiveram como objetivos: realizar uma analise das caracte-
risticas das feiras; realizar contatos e estreitar relacdes com expositores e organiza-
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dores, dando inicio a alguns questionamentos informais; entender o funcionamento
das feiras em espacos publicos; promover realizacdo pessoal.

Os contatos realizados se assemelham a uma observac¢ao participante, inicial-
mente considerada para o estudo, porém ainda sem o rigor exigido para tal mé-
todo. Este estudo ndo teve sequéncia em 2020 e 2021 em razdao da pandemia de
COVID-19 instalada no pais desde marco de 2020, quando teria inicio a maioria das
feiras. Ainda assim, espera-se poder dar continuidade para futuras pesquisas com a
retomada das feiras presenciais.

Entretanto, mesmo sem a participacdo nas feiras presenciais, uma das autoras
faz parte de um grupo de discussao e trabalho formado pelos organizadores das fei-
ras da cidade de Sao Paulo, o que valida parte do conceito desta metodologia, pois,
como apresentam Queiroz et al. (2007, p. 278) “consiste na insercao do pesquisador
no interior do grupo observado, tornando-se parte dele, interagindo por longos
periodos com os sujeitos”.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir da proposta deste artigo, exploraram-se os conceitos das trés temati-
cas — hospitalidade, economia criativa e espacos/lugares/territérios — e realizou-se
uma relacdo com as transcricdes das entrevistas.

Com base nos tempos e espacgos de hospitalidade apresentados por Camargo
(2003), adaptou-se tal proposta para esta pesquisa, ampliando os tempos para além
do recepcionar, hospedar, alimentar e entreter. Nesse caso, os resultados sugerem
tempos de transformar e encantar, ja que foram mencées fortemente apresentadas
durante as entrevistas e estao conectadas ao conceito de espaco e lugar de Cunha
(2008), como demonstra o Quadro 1.

Para cada trecho extraido da entrevista, foram apontados os tempos e espagos
para uma associacao e seu devido enquadramento em determinado grupo que tra-
zia carateristicas comuns. O quadro foi dividido em seis grupos distintos, dependen-
do do cruzamento das informagdes e suas caracteristicas comuns para codificacao,
identificando alguns recortes de textos utilizados para organizar as ideias (MILES,
HUBERMAN & SALDANA, 1994). Nota-se que, para as praticas associadas ao eixo cul-
tural, ou seja, os tempos da hospitalidade, todos os itens foram marcados pelo me-
nos uma vez, com exce¢ao do item hospedar. Para as praticas associadas ao eixo so-
cial, os espacos de hospitalidade, diretamente relacionados aos dominios de Lashley
(2004), ndo houve marcag¢oes para o dominio privado. Entretanto as mesmas marca-
¢oes foram feitas para os dominios social e comercial, considerando que sdo eventos
que ocorrem em espacgos publicos, porém associados as transa¢des comerciais, visto a
ocorréncia da venda de produtos. O espaco virtual ndo foi foco deste estudo.

Assim, a intencao de responder se as feiras de economia criativa sao capazes
de transformar os espacos publicos da cidade de Sdo Paulo em lugares memoraveis
e afetivos por acdes de hospitalidade pode ser verificada e suportada pelos trechos
destacados no Quadro 1, além de ser percebida de diversas formas, dependendo do
olhar do observador.
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Quadro 1 - Relacao entre tempos/espacos da hospitalidade e entrevistas.

Tempo Espaco | Recepcionar | Hospedar | Alimentar | Entreter | Transformar| Encantar

Grupo 1

Social/publico X X X

Comercial X X X

"E ai as pessoas foram criando um carinho, sabe? Vocé passa |4 sem ter nada. Ai vocé lembra que
ali ficava fulano, que vocé caminha no meio da rua, sabe? [...] a gente fez em julho de 2017 14
uma a¢ao de yarn bombing, que é croché nas arvores, tipo, a gente enfeitou as arvores com as
meninas do coletivo na la. E, assim, € muito legal, e as pessoas paravam pra olhar, tirar foto.” (E1)

“[...] e a gente acabou se identificando muito forte com essa coisa dos espagos publicos. Porque
a gente acredita que é trazer, levar a feira e as atividades culturais que vem junto, e esse consu-
mo com propdsito, consumo com causa, muda completamente o espaco urbano, sabe?” (E1)

"[...] de que forma a gente podia criar um espa¢o que a gente pudesse dar interatividade
Nno espaco e que as pessoas tivessem, sobretudo, uma experiéncia diferente, né?” (E4)

"[...] o mercado, porque é um local de encontro, é um local de hospitalidade. Porque, nos
mercados antigos, é quem faz e quem compra, ndo tem um vendedor, sdo as pessoas que
fazem seus produtos que estdo ali, trocando e contando suas historias.” (E2)

"[...] e, ai, a gente fez o evento em junho de 2018 e a gente teve uma aceitacdo muito
boa. Das pessoas, assim, falando: ‘Nossa! Mas eu nem imaginava essa praca aqui! Eu s6
passava de carro, sabe? Tipo, ninguém frequenta essa praca.’” (E1)

Grupo 2
Social/publico X X X
Comercial X X X

“[...] o mercado, porque é um local de encontro, é um local de hospitalidade; porque nos
mercados antigos é quem faz e quem compra, ndo tem um vencedor, sdo as pessoas que
fazem seus produtos. Estao ali, trocando e contando histérias” (E2).

"[...] e ai a gente fez o evento em junho de 2018 e a gente teve uma aceitacdo muito boa.
Das pessoas, assim, falando ‘nossa, mas eu nem imaginava essa praca aqui eu s6 passava
de carro’, sabe? Tipo, ninguém frequenta essa praga” (E1).

Grupo 3
Social/publico X
Comercial X

"[...] ela fala que foi o acolhimento que eu dei naquele momento, entdo marcou muito
ela.” (E3)

Grupo 4
Social/publico X
Comercial X

“A ideia é vocé parar e respirar, curtir o dia com uma musica autoral de qualidade, passar
o dia comendo e bebendo.” (E2)

Grupo 5
Social/Publico X
Comercial X

“[...] dai a gente vai plantar nas arvores na Avenida Sabid. E essa modificacdo do espaco
urbano é o que faz as pessoas se apropriarem, entenderem que la é o quintal delas?” (E1)

Grupo 6
Social/publico X X X
Comercial X X X

“[...] as pessoas tém que vir aqui e dizer eu vou voltar, porque [...] aquilo é uma experiéncia, eu
comi um feijdo que eu lembrei da minha v, sabe? [...] Ai vem um cheiro, ai vem uma comida,
ai vem um atendimento e, dai, vocé diz: ‘PG, quero voltar naquele lugar, entendeu?’” (E4)

“E construir essa coisa do diferente que eu fico muito feliz! E em saber que até hoje, de-
pois de 21 anos, as pessoas entram aqui se surpreendendo.” (E4)

Fonte: elaborado pelas autoras.
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Bell (2007) ressalta que o uso desses espacos permitem novas formas de socia-
lizacdo, tendo em vista a vida que eles ganham em razao de redefini¢cdes de ideias.
Assim como restaurantes, bares, cafés, lojas, entre outros locais que oferecem esses
servicosde hospitalidade, as feiras de economia criativa também podem ser consi-
deradas locais para consumo dessa hospitalidade por produzirem e reproduzirem
sensacdes de vitalidade naquele determinado espaco (BELL, 2007).

Latham (2003) ensina que os elementos convivio, comensalidade e hospitalida-
de, em conjunto, geram novos atos de solidariedade e coletividade que propiciam
maior senso de pertencimento. Aquele que se insere no contexto do espaco em
que se encontra reconhece-o como patrimoénio quando ele alcanca “o status de um
lugar de meméria, de pertenca, compde sua historia e integra sua cultura: monu-
mentos, edificacdes, logradouros que abrigam feiras, festas e encontros cotidianos
(BASTOS, 2006, p. 52).

CONCLUSAO

As feiras de economia criativa sao apenas um microcosmo dos eventos de cam-
po (SCHUSSLER & SYDOW, 2015) que ocorrem na cidade de S3o Paulo, mas que
abrigam grande potencial para o encontro e o fazer da hospitalidade. Tém se apre-
sentado como elemento vital para a transformacao do bairro e das pessoas que ali
circulam como um espaco urbano de consumo contemporaneo, desenvolvendo uma
nacao e reconhecendo a importancia de cultura local e uma evoluc¢ao sustentavel e
transformadora (UNESCO, 2013).

Dessa forma, a proposta de Baptista (2002) sobre hospitalidade como um en-
contro interpessoal privilegiado, carregando atitude de acolhimento e necessidade
de lugares que permitam intera¢des diversas, faz com que as rela¢des sociais estabe-
lecidas nessas feiras sejam fruto de experiéncias marcadas por gestos, sentimentos,
aproximacgoes, trocas, historias, encontros e culturas.

As feiras sdo um ponto de encontro entre as pessoas que redescobriram novas
formas de viver em sociedade a partir dessa relagcdo com o espaco a elas apresenta-
do. Elas acabam sentindo afetividade por estarem em um ambiente seguro, acolhe-
dor e cheio de cultura, entretenimento, lazer e muita diversidade, incluindo a todos,
sem distincdo. Um lugar memoravel pelas experiéncias ali vivenciadas. Um lugar de
histérias. Um lugar de hospitalidade que acolhe, alimenta, entretém, transforma e
inclui. Um lugar que permite a convivéncia entre pessoas de diferentes classes, ori-
gens, valores, crencas, estilos de vida, gerando novas formas de conexdes e misturas
inesperadas (LATHAM, 2003).

As feiras analisadas apresentaram as caracteristicas necessarias para responder
se elas sdo capazes de transformar os espacos publicos da cidade de Sdo Paulo em
lugares memoraveis e afetivos por a¢des de hospitalidade, visto que a transforma-
¢do do espaco em lugar de significado se desenvolve a partir da dimensdao humana
(CUNHA, 2008). Considerou-se que as trés dimensdes (privada, social e comercial)
apresentadas por Lashley (2004), aliadas aos tempos/espacos de Camargo (2003), fa-
zem-se presentes em diversos momentos, partindo do principio que a hospitalidade
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se estabelece quando ha o estreitamento das rela¢des entre pessoas, ou seja, daque-
le que acolhe e daquele que é acolhido. Ainda que muitas limitacdes tenham sido en-
contradas para o desenvolvimento da pesquisa, a proposta de analise com um nime-
ro maior de feiras e entrevistas, além da continua¢do de observa¢des participantes
no decorrer desses eventos, fazem-se necessdrias. Entretanto percebeu-se a relevan-
cia da pesquisa para o aprofundamento de estudos cientificos que permeiam a com-
plexa relacdo entre hospitalidade, economia criativa e espacos/lugares/territérios.

Analisando a importancia dos conceitos apresentados, nota-se uma lacuna
existente na area de conhecimento desse campo de forma integrada e, portanto, o
artigo teve como objetivo contribuir para o desenvolvimento do assunto em desta-
que no Brasil e no mundo, a economia criativa, porém a partir da lente que traz as
caracteristicas da hospitalidade aplicadas nas feiras de economia criativa e em seus
respectivos lugares.
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RESUMO

Este artigo teve como objetivo compreender os habitos de consumo do publico de obras audiovisu-
ais de ficcdo-cientifica no Brasil. Trata-se de uma investigacado sobre o perfil do publico consumidor
buscando obter as respostas para tracar um perfil de consumo para basear futuras produg¢des do
género de ficcdo-cientifica. As entrevistas foram realizadas por meio de um questionario on-line di-
fundido em todas as unidades federativas do Brasil e no Distrito Federal, obtendo um total de 1.253
respostas validas. A conclusdo é que a produc¢do nacional estd em consolidacdo ap6s o periodo da
retomada da industria do audiovisual nacional, construindo um publico que estd em adequacao a
novos formatos de exibicdo. O publico de ficcdo-cientifica também demonstra maior interesse por
cinema em geral do que a média de publico brasileira.
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ABSTRACT

This article aimed to understand the consumption habits of audiences of science-fiction audiovi-
sual works in Brazil. It is an investigation about the profile of the consumer audience, seeking to
obtain the answers to outline a consumption profile to base future productions of the science-fic-
tion genre. The interviews were conducted through an online questionnaire, disseminated in all
federative units in Brazil and in the Federal District, obtaining a total of 1,253 valid responses. The
conclusion is that the national production is in consolidation after the period of resumption of the
national audiovisual industry, building an audience that is adapting to new exhibition formats.
The sci-fi audience also shows a greater interest in cinema than the average Brazilian audience.
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Consumo e producédo de ficcdo-cientifica em formato audiovisual no Brasil

INTRODUCAO

No cenario atual, é impossivel pensar a producao audiovisual distante do pu-
blico-alvo. Cada produc¢do nova exige a procura do publico, a formacao deste e a
construcao de uma relacao de cumplicidade entre autores e espectadores. Este arti-
go apresentou conceitos sobre o consumo de produtos em formato audiovisual no
cendario brasileiro, distribuidos nos formatos de salas de cinema e VoD/streaming’,
passando por um aprofundamento dos conceitos que definem o género da ficcao
cientifica nesse contexto. O objetivo foi obter maior compreensao sobre a relagao
entre publico consumidor e produtores da industria audiovisual brasileira.

O estudo, portanto, consolidou os resultados da pesquisa “A ficcao-cientifica
cinematografica brasileira: uma observacao entre o publico e realizadores” (ISRAEL
& MARQUES, 2016), que integra o projeto de desenvolvimento do longa-metragem
“O Fim da Histéria”, cuja producao foi financiada pelo Fundo Setorial do Audiovisual
e realizada pela Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE) e pelo Banco Regional de
Desenvolvimento do Extremo Sul. O resultado elucida os perfis de consumo do pu-
blico de filmes e séries de ficcao cientifica no Brasil, trazendo dados e informacdes
relevantes para o mercado audiovisual, como a periodicidade e os habitos de consu-
mo dos brasileiros, e os gostos e as preferéncias para futuras producdes do género.

Além disso, buscou-se discutir também temas como
a) o formato de exibicdo de produtos de audiovisual;

b) adistribuicdo dos produtos em cadeia nacional comparando o mercado brasi-
leiro com o mercado internacional;

¢)  um breve histérico sobre produ¢des de ficcdo-cientifica em formato audiovisu-
al no Brasil.

A revisao da literatura foi construida em torno de autores que tratam sobre
0 consumo e a produc¢do audiovisual no pais. Para tanto, utilizamos informagoes
estatisticas sobre consumo e renda da industria audiovisual nos seguintes formatos
de exibicao: salas de cinema, VoD e streaming. Os dados apresentados versam sobre
a consolidacdo do periodo da poés-retomada do cinema nacional, que é atribuido
ao consideravel crescimento no numero de salas de cinema em territério brasileiro,
que, de acordo com a ANCINE, foi de 93% do numero de salas entre 2002 e 2016
(ANDRADE, CAUZZI & ARAUJO, 2017).

CENARIO BRASILEIRO DE CONSUMO E PRODUQAO AUDIOVISUAL

Conforme relatério da Organizacao das Nag¢des Unidas para Educacao, Ciéncia
e Cultura (UNESCO), divulgado no portal UNESCO Institute for Statistics (UIS, 2017),
o Brasil ocupou a 14?2 posicao no ranking de paises por produc¢des de longas-me-
tragens no ano de 2015. O primeiro lugar pertence & india, com 1.907 producdes,
seguida por Estados Unidos, com 791 producdes. Com 129 produgdes, o Brasil apre-

1 VoD — Video On Demand, traduzido como video sob demanda. Streaming, traduzido
como transmissao. Fluxo de dados ou conteddos multimidia.
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senta um resultado expressivo perante a média mundial de 29,5 filmes produzidos
no ano. Em comparacao com a América Latina, o resultado brasileiro obteve igual
destaque: dados da UIS (2017) apontam que a média latino-americana ndo ultrapas-
sa os 40 filmes produzidos no ano.

Ao longo de dez anos, o Brasil saltou 12 posi¢des no levantamento. Dados di-
vulgados na UIS (2017) mostram que, em 2005, o pais registrou 40 produc¢des de lon-
gas-metragens. Ja de acordo com a ANCINE (2017), apenas uma producao brasileira
figura no ranking dos 20 titulos de maior bilheteria no Brasil. O filme “Minha mae é
uma peca”, lancado em 2016, arrecadou um total de R$ 73.713.230,92, alcancando
o nono lugar do ranking, com um publico de 5.213.465. O restante das produgdes
que figuram na mesma lista sdo producdes norte-americanas, tendo o titulo “Meu
Malvado Favorito 3", de 2017, no primeiro lugar, com um publico de 8.989.024.
Das 20 produgdes, 17 sdo categorizadas como ficcdo e trés como animacgao.

De acordo com a Motion Picture Association of America (MPA-AL, 2016), o
Brasil arrecadou um montante de US$ 700 milhées em bilheteria nas salas de cinema
no ano de 2016, sendo o responsavel por 25% do valor total da receita de bilheteria
latino-americana. No ano de 2016 foram mapeadas mais de 163 mil telas de cinema
distribuidas globalmente, estando 12.197 delas localizadas na América Latina (MPA-
AL, 2016). Conforme levantamento da FILME B (2017), 2.960 dessas salas estavam
localizadas no Brasil, representando quase 25% do total latino-americano. Em con-
trapartida, o anuario da ANCINE (2017) aponta que, em 2017, o Brasil possuia 3.223
salas de exibicdo cinematografica. Esse niumero representa um aumento de 8,16%
em relacdo a estimativa da FILME B. Conforme os dados da UIS (2017), em 2015, exis-
tiam cerca de cinco salas de cinema para cada 100 mil habitantes no Brasil, divididas
em 713 cinemas, sendo a maior parte delas composta de complexos multiplex?, lo-
calizados em shopping centers (FILME B apud ANDRADE, CAUZZI & ARAUJO, 2017).

Porém, dados da UIS (2017) demonstram a baixa procura do brasileiro por fil-
mes em salas de cinema. Em uma amostragem de 68 paises, o Brasil figurou a 482
posicdo em quantidades de ingressos per capita, com uma média de 0,91 de frequ-
éncia média por habitante em 2015. Comparados aos outros paises, o Brasil fica a
frente apenas da média africana de 0,2. Mesmo estando a frente em producao de
filmes, conforme visto anteriormente, o Brasil é o pais latino-americano com a me-
nor venda de ingressos por habitante. O primeiro lugar é ocupado pelo Peru, com
1,7 ingressos vendidos per capita no ano de 2015 (UIS, 2017). Segundo a ANCINE
(2017), o Brasil diminuiu a evolucao do ingresso per capita anual em 2017, que fe-
chou em 0,87, em relacdo aos 0,89 consolidados no ano anterior. Em comparacao
ao ranking mundial do consumo de produg¢des nacionais em formato audiovisual, o
Brasil apresenta um desempenho préximo a média mundial. Dados relativos ao ano
de 2015, divulgados pela UIS (2017), apontam que os 13% de vendas de ingressos
para producdes nacionais aproximam o Brasil da média global de 14%.

2 Complexo que agrega varias salas num mesmo lugar.
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Conforme pesquisa global realizada em 2016 pela empresa Internet Media
Services/Comscore na América Latina, sdo 58 milhdes de consumidores de video digital
via streaming e VoD no Brasil (VALIATI, ZAFFARI & SILVA, 2017). Servicos como Netflix,
Amazon Prime, HBO Go, Globoplay, Now e Hulu captam consumidores, buscando uma
adequacao ao formato de consumir contetdos audiovisuais. De acordo com uma pes-
quisa encomendada pela Futuresource Consulting (2019), o mercado de entretenimen-
to em video arrecadou, em 2018, US$ 5,5 bilhdes (R$ 22,4 bilhdes) no territdrio brasilei-
ro, tendo a Netflix concentrado 8,5 milhdes de usudrios no Brasil nesse mesmo periodo,
em um numero similar ao Reino Unido, fazendo dos dois paises os melhores resultados
da empresa em termos de presenca e adesdo de usuarios fora dos Estados Unidos.

Um recorte dos dados sobre a América Latina de um estudo global realizado
pelo instituto de pesquisa Nielsen (2016) demonstra que cerca de 82% dos entrevis-
tados concordam que um dos impulsionadores para o uso do formato on demand
se da pela comodidade e conveniéncia de escolher o melhor horario para montar
a propria programacao. Outro dado interessante da pesquisa diz que 68% dos en-
trevistados concordam que a op¢ao de poder assistir mais de um episdédio por vez
é outro forte impulsionador para a mudanca de formato do consumo de produtos
audiovisuais. Essas escolhas criam modifica¢des na relacdo entre consumidor e pro-
duto, alterando o comportamento individual em relacdo as légicas de consumo.
“0O consumo semicoletivo de outrora (em salas ou em familia) é substituido por um
consumo de tipo hiperindividualista, desregulado, dessincronizado, no qual cada
um vé o filme que quer, quando quer, onde quer” (LIPOVETSKY, 2007, p. 63).

Conforme Valiati, Zaffari e Silva (2017), o cenario do video sob demanda no
Brasil apresenta uma tendéncia de crescimento. Considerado o oitavo mercado de
VoD, o Brasil movimentou US$ 352,3 milhdes relacionados ao consumo de produtos
desse segmento de mercado em 2016 (MPA-AL, 2016). Nesse contexto, surge o inte-
resse da Netflix, que se enquadra como um servi¢co de subscription VoD?* (NELSON,
2014) na producao de conteudos voltados ao publico brasileiro.

A FICQAO CIENTIFICA NO CENARIO DO AUDIOVISUAL BRASILEIRO

De acordo com Suppia (2007), podem ser percebidas manifesta¢des de ele-
mentos da fic¢do cientifica no cinema nacional nas comédias e chanchadas* dos anos
1940/1950, em distopias ecoldgicas dos anos 1970/1980 e na produc¢ao mais recente,
do periodo da retomada aos dias atuais.

Todo filme que encerre um discurso cientifico e/ou a descricio de um
artefato e/ou processo tecnolégico relevante para a narrativa pode ser
considerado um filme de ficcdo cientifica. Isto é, sempre que um discurso
cientifico e/ou um procedimento e/ou um artefato tecnolégico forem ele-

3 Servicos consoantes a uma subscricdo que implica o pagamento de um valor men-
sal fixo.

4 Género de filme brasileiro que teve seu auge entre as décadas de 1930 e 1950. Elas
eram comédias musicais, misturadas com elementos de filmes policiais e de ficcdo
cientifica.
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mentos centrais da narrativa, bem como influentes no desenvolvimento
da estéria, nas motivacdes e nos conflitos entre os personagens, teremos
um filme de ficcdo cientifica. (SUPPIA, 2007, p. 9).

Em sua tese sobre a producao nacional de contetdos de ficcao-cientifica em
formato audiovisual, Suppia (2007) passa por referéncias do cinema fantastico e
de proto-ficcdo-cientifica em titulos como “O Diabo” (1908) e “O Jovem Tatarav6”
(1936), afirmando que “nao devemos subestimar narrativas dessa natureza enquan-
to exemplos de proto-FC ou early-SF”, pois diversas obras da literatura do século
XIX associadas a ficcdo-cientifica com elementos como viagens interplanetarias ou
intertemporais utilizaram recursos do espiritismo (SUPPIA, 2007).

Em numeros absolutos, na tese “Limite de alerta! Ficcao Cientifica em atmos-
fera rarefeita: Uma introducdo ao estudo da FC no cinema brasileiro e em algumas
cinematografias off-Hollywood”, Suppia (2007) identificou entre curtas-metragens
e longas-metragens, um numero aproximado de 75 obras da tematica. Em termos
de producdes mais recentes, podemos citar os longas “O Homem do futuro”, de
Claudio Torres (2011); a producao da Vigor Mortis que adaptou uma peca de teatro
homénima intitulada “Morgue story: sangue, baiacu e quadrinhos”, de Paulo Biscaia
Filho (2009); “Uma histéria de amor e furia”, de Luiz Bolognesi (2015); o recém lanca-
do “Loop” (2019), de Bruno Bini, vencedor dos prémios de Melhor Filme do Festival,
Melhor Longa-Metragem, Melhor Montagem (Bini) e Melhor Atriz (Branca Messina)
no Manchester International Film Festival, um dos principais festivais mundiais dedi-
cado ao cinema independente do mundo.

Para Scarpelli (2020), o cendrio tropical brasileiro, com praias e festividades
regionais, pode parecer incompativel com obras ligadas a tecnologia, ciéncia e ur-
banizacdes futuristicas. No entanto, “justamente por esses mesmos motivos é que
a ficcao cientifica se mostra um local propicio para examinar os impactos culturais
no Brasil de diversos processos globais de moderniza¢dao” (SCARPELLI, 2020, p. 55).
Ginway (2005) acrescenta que o periodo de Regime Militar (1964-1985) tem grande
importancia para as producdes brasileiras desse género. As narrativas anteriores a
esse sistema autocratico buscavam afirmar mitos da identidade cultural brasileira.
Com a chegada do Regime, surgiram obras baseadas em realidades distépicas, que
de certa forma protestavam contra o governo atual.

3%: a primeira producao original Netflix brasileira

O maior exemplo recente de producao de ficcdo-cientifica nacional é a série
“3%" (NETFLIX, 2016). Lancada simultaneamente em 190 paises em novembro de
2016, a criacdo de Pedro Aguilera foi a primeira producao original Netflix de origem
brasileira (MORAES & SOUSA, 2017), tendo atingido o marco de segunda série de
lingua nao inglesa mais assistida no mundo e a série em lingua nao inglesa mais
vista nos Estados Unidos® em sua primeira temporada (MASSAROLO & MESQUITA,

5 Disponivel em: http://www.adorocinema.com/noticias/series/noticia-129505/. Acesso
em: 13 set. 2019.
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2017). O resultado foi ultrapassado em agosto de 2019, com o langamento da tercei-
ra parte® da produgdo espanhola “La Casa de Papel” (NETFLIX, 2017).

A criacao de Aguilera se passa em uma distopia pos-apocaliptica cujo enre-
do entrega a possibilidade de uma catastrofe ambiental. A histéria tem inicio no
ano 104 A.P. (Apds o Processo) e se passa em uma Regido Amazénica desmatada
que cede espa¢o a um conjunto habitacional para os 97% da populacao que nao
sdo merecedores de uma vida melhor com os 3% no Maralto, demonstrando que
a narrativa da distopia se concentra em dois conceitos-chave: o conceito de me-
ritocracia e uma representacao futurista da desigualdade social brasileira. Pedro
Aguilera afirma que a ideia do Processo a que os jovens de 20 anos sdo submetidos
pela esperanca de uma vida melhor no Maralto é inspirada no processo vestibular’.
Antes de ter os direitos sobre “3%" adquiridos pela Netflix, Pedro Aguilera e um
grupo de cineastas da Universidade de Sao Paulo lancaram um episédio piloto da
série via YouTube em 20118 para avaliar a opiniao e aceitacao do publico-alvo da sé-
rie, com verbas captadas no Edital de Selecao Publica FicTV/Mais Cultura para o de-
senvolvimento e a producao de teledramaturgia seriada para exibicdo nas emissoras
publicas de televisao (MORAES & SOUSA, 2017).

A participacao e o engajamento do publico-alvo com o conteudo disponibi-
lizado da série via redes sociais foi de suma importancia para atrair a atencéo da
Netflix para adquirir os direitos da série “3%". Moraes e Sousa (2017) apontam que,
apesar da repercussao da série ser dividida entre criticas e elogios, o sucesso da tra-
ma foi tanto que garantiu a confirmacdo da segunda temporada em menos de um
més apos o lancamento pelo servico de streaming norte-americano. A aceitacdo da
trama abriu as portas para a producao cinematografica brasileira na Netflix. Apés o
lancamento de “3%", outros titulos como “O Mecanismo”, “Samantha!” e “Coisa
Mais Linda” também entraram no catalogo do streaming. Em 2019, Greg Peters, di-
retor global de produtos da Netflix, anunciou que o streaming possui interesse em
investir grandes valores no Brasil°. Sequndo o dirigente, desde que a empresa iniciou
a producao original brasileira, em 2016, ja foram gerados mais de 40 mil empregos.

Para Padilha (2017), “3%" se assemelha a outras producdes hollywoodianas
de distopia, como “Jogos Vorazes” (2012-2015), “Maze Runner” (2014-2018) e
“Divergente” (2014-2016). A autora classifica que esse tipo de conteudo tem ga-
nhado um espaco importante entre os telespectadores. Por exemplo, a franquia
dos “Jogos Vorazes”, dirigida por Gary Ross, arrecadou U$ 2,3 bilh6es em bilheteria

6 Disponivel em: https://www.tecmundo.com.br/cultura-geek/144770-casa-papel-quebra-recor-
des-audiencia-netflix.htm. Acesso em: 23 set. 2019.

7 Disponivel em: https://www.tertulianarrativa.com/single-post/2016/11/28/3-Um-bate-
-papo-com-o-criador-Pedro-Aguilera. Acesso: 13 set. 2019.

8 Disponivel em: http://screamyell.com.br/site/2011/07/25/ficcao-cientifica-que-fala-portu-
gues/. Acesso em: 13 set. 2019.

9 Disponivel em: https://valorinveste.globo.com/mercados/renda-variavel/empresas/no-
ticia/2019/10/29/netflix-investir-r-350-milhes-em-produes-brasileiras-em-2020.ghtml.
Acesso em: 01 nov. 2019.
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nos cinemas'. Esse sucesso pode ser explicado pela narrativa jovem que esses titulos
costumam trazer (PADILHA, 2017). De modo geral, as obras constroem seus enredos
a partir da visdao dos adolescentes que se encontram descontentes com as decisdes
tomadas pelas autoridades da ficcao (RODRIGUES, 2015).

Apos quatro temporadas, a série “3%" chegou ao fim em agosto de 2020.
Desde a sua estreia em 2016, a criacdo engajou diversas producdes brasileiras na
Netflix, alcancando até outras narrativas de ficcao cientifica como “Boca a Boca” e
“Onisciente”, ambas de 2020. Somado a isso, uma pesquisa da Nielsen Brasil (2020)"
aponta que 42,8% dos brasileiros assistem diariamente a conteludos de streaming
e 43,9% optam por se dedicar a esse consumo pelo menos uma vez por semana.
Os numeros exemplificam alguns motivos que levam o servi¢co de streaming audio-
visual a investir no Brasil. Além disso, o crescimento de concorrentes como Amazon
Prime, Disney+, Globoplay, HBO Go, Telecine Play e outras empresas acendem um
alerta para a producao autoral, visto que cada servico opta por manter seus conte-
Udos vinculados apenas a sua plataforma.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo intitulado “A Ficcdo-Cientifica Cinematografica Brasileira: uma ob-
servacao entre o publico e realizadores” (ISRAEL & MARQUES, 2016), norteador des-
te artigo, foi realizado em quatro fases ao longo de 18 meses de trabalho. Durante o
processo cruzado de coleta de dados, foram ouvidos o publico, os realizadores e os
6rgaos de fiscalizacdo voltados a industria audiovisual brasileira. A primeira etapa
da pesquisa destinou-se ao mapeamento da producao cinematografica do género
de ficcao-cientifica no Brasil, do inicio do cinema nacional até 2016. A catalogacdo
dos dados foi disponibilizada via plataforma on-/ine (ISRAEL & MARQUES, 2016).

Na segunda fase do estudo, os pesquisadores executaram uma coleta quanti-
tativa para obter maior compreensao sobre o publico consumidor de filmes e séries
de ficcdo-cientifica no Brasil. O foco deste artigo, portanto, foram os dados obtidos
nessa fase do estudo, a partir da aplicacdo de um questionario on-line dividido em
13 perguntas sobre a frequéncia de consumo e preferéncias tanto da midia quanto
do produto final (Tabela 1). Na coleta, 12 perguntas permitiam apenas uma respos-
ta, e a ultima, sobre estilos de preferéncia, permitia a multipla escolha. As quatro
primeiras perguntas estavam limitadas a idade, género, regido do pais e escolarida-
de. A pesquisa totalizou 1.253 respostas validas, abrangendo todos os 26 estados do
pais e o Distrito Federal, entre 2016 e 2017.

No entanto, os niumeros obtidos ndo foram tao equilibrados e, em alguns esta-
dos, principalmente nos mais numerosos e com maior niumero de pessoas com aces-

10 Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2015/11/1707731-cinco-anos-e-u-
-23-bi-em-bilheteria-depois-jogos-vorazes-chega-ao-fim.shtml. Acesso em: 13 set. 2019.

11 Disponivel em: https://www.consumidormoderno.com.br/2020/12/31/plataformas-de-
-streaming-impactando-comportamento-de-consumo/#:~:text=Atualmente%2C%20
de%20acordo%20com%20uma,menos%20uma%20vez%20por%20semana. Acesso
em 01 jan. 2021.
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Tabela 1. Preferéncia dos entrevistados para assistirem a filmes.

Vocé prefere assistir:

Minas . | Riode | Rio Grande | _. .
._ | Parana . Sao Paulo | Média
Respostas Gerais (%) Janeiro do Sul (%) (%)
(%) > (%) (%) 0 0
No cinema 31,20 29,70 41,20 23,50 36,00 32,32
Na TV aberta 0,00 0,00 0,00 0,80 0,00 0,16
Na TV fechada 5,40 4,70 1,50 6,00 5,80 4,68
VoD (video on demand) 0,00 4,70 2,90 2,60 4,20 2,88
streaming (Netflix, Amazon | go14 | 5940 | 5290 | 65,80 50,30 | 57,30
Prime etc.)
DVD/Blu-ray 5,40 1,60 1,50 1,30 3,70 2,70

Fonte: elaborada pelos autores.

so a internet, obtivemos um retorno maior, como foram os casos de Rio Grande do
Sul, Sao Paulo e Minas Gerais, que totalizaram mais de 70% das respostas. A fim de
igualar os resultados, foi optado por utilizar os dados referentes aos cinco maiores
estados em salas de cinema no Brasil'?: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Rio
Grande do Sul e Parana.

A penultima fase da pesquisa realizou entrevistas com os cineastas brasileiros
Claudio Torre, Eder Santos, Rodrigo Aragao, Paulo Biscaia Filho, Luis Bolognesi e
Gerson Sanginitto. Foram aplicadas as mesmas perguntas a todos os individuos e as
respostas permitiram coletar impressoes acerca das dificuldades no processo de rea-
lizacdo, distribuicdo e exibicao de produc¢des cinematograficas no pais. As entrevis-
tas foram realizadas via videoconferéncia.

Por fim, a Ultima etapa do estudo efetuou a analise dos dados coletados nas
fases anteriores e o cruzamento entre artigos de resgate histérico e o mercado au-
diovisual. O intuito central foi reunir um material amplo sobre o publico consumi-
dor, indices de consumo, analises historicas e percep¢des dos realizadores para tra-
car uma reflexdo em torno das possibilidades e caminhos de desenvolvimento nas
producdes de ficcao cientifica brasileira.

ANALISE DE RESULTADOS

Para a andlise observamos os valores dos cinco maiores estados em salas de ci-
nema no Brasil: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Rio Grande do Sul e Parana.
Observando os dados a partir de um recorte dos estados com maior compra de ingres-
sOs No cinema, a maioria do publico consumidor interessado em ficcdo-cientifica tem
idades entre 15 a 34 anos (85,6% do total), estando a maioria entre 20 e 24 anos (39,6%).

A diferenca entre géneros mostrou-se relativamente préxima. A média entre
esses estados ficou em 55,28% para homens, 44,12% para mulheres e 1% para ou-
tros. No estado de Sao Paulo o numero dos que se declararam homens foi maior,
com 59,80%, e no estado do Rio Grande do Sul a maioria que se declarou mulher
foi maior, com 53,90%. Com uma média alta de escolaridade, os respondentes que

12 Disponivel em: https://g1.globo.com/pop-arte/cinema/noticia/sao-paulo-abriga-13-das-
-salas-de-cinema-do-pais.ghtml. Acesso em 18 nov. 2020.
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tém ensino superior, pos-graduacao, completo ou incompleto, somam 79,64%, com
a maioria cursando ainda o ensino superior (39,04%).

Quanto ao formato de midia de preferéncia, pode-se perceber que esse publi-
co prefere consumir em formato de VoD/streaming, mas ndao abandona o cinema.
Para a pesquisa em questado, por fins metodolégicos, os autores diferenciam o VoD
de streaming quanto a légica de pagamento, com o streaming seguindo um forma-
to de assinatura com um catalogo de produtos e o VoD com o pagamento individu-
alizado de cada produto. Porém, de acordo com Nelson (2014), o streaming é uma
forma de subscription VoD™.

O publico analisado apresenta um comportamento bem dividido quanto a
frequéncia de idas ao cinema (Tabela 2). Podemos dizer que um em cada trés res-
pondentes vdo de uma a trés vezes por semestre (30,9%), um terco vai uma vez
por més (30,9%) e outro terco vai de duas a quatro vezes por més (30,9%). Entre os
cinco estados, destacamos que o publico mais assiduo ao cinema esta concentrado
no Rio de Janeiro, com 38,20% dos entrevistados frequentando de duas a quatro
vezes por més, onde encontramos também o maior nimero dos que dizem ir mais
de cinco vezes por més (7,4%). Em Minas Gerais, destaca-se o maior nimero de
pessoas, entre os estados analisados, que nunca foram ou que nao frequentam
o cinema, representando um total de 5,40%. Entre as op¢des de uma a trés vezes
por semestre, destaca-se o Rio Grande do Sul, com 38,30%. Sao Paulo e Minas
Gerais dividem numeros parecidos quanto a frequéncia, enquanto os outros trés
estados apresentam numeros bem diferentes entre si.

Tabela 2. Frequéncia de idas ao cinema.
Com que frequéncia vocé vai ao cinema?

Minas . | Riode | Rio Grande | .. -
. | Parana - Sao Paulo | Média
Respostas Gerais (%) Janeiro do Sul (%) (%)
(%) (%) (%)
Uma vez por més 28,00 | 34,40 | 30,90 32,70 29,10 31,00
De 2 a 4 vezes por més 33,30 28,10 38,20 23,30 31,70 30,92
Mais de 5 vezes por més 5,40 3,10 7,40 2,90 4,80 4,72
Nao vou/nunca fui ao cinema 5,40 0,00 2,90 2,80 1,60 2,54
De 1 a 3 vezes por semestre 28,00 | 34,40 | 20,60 38,30 32,80 31,00

Fonte: elaborada pelos autores.

Em sua maioria, o publico entrevistado assistiu a mais de 20 filmes de longa-
-metragem no ultimo ano (66,1%), enquanto 11,9% ficaram na marca de cinco a dez
filmes longos no mesmo periodo (Tabela 3). Entre 11 e 15 filmes e 16 e 20, somam o
mesmo numero, 8,9%. Desse montante, 65,7% assumem ter assistido a uma quan-
tidade entre 6 e 15 filmes de ficcdo-cientifica nesse periodo, tendo 18,1% declarado
que assistiram a mais de 15 filmes de ficcdo-cientifica. Um terco (32%) dos entre-
vistados declararam ter assistido a uma quantidade de um a cinco filmes no ultimo
ano. Apenas 2% disseram nao ter assistido a nenhum filme.

13 Video assinatura sob demanda, em traducéo livre.
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Tabela 3. Quantidade de filmes assistidos nos Ultimos 12 meses.

Nos ultimos 12 meses, a quantos filmes longa-metragem de fic¢ao-cientifica vocé assistiu?

Minas . | Riode | Rio Grande | _. . 4
. | Parana . Sao Paulo | Média

Respostas Gerais (%) Janeiro do Sul (%) (%)

(%) (%) (%)

Nenhum 0,00 0,00 5,90 5,00 1,10 2,40
Delab 26,00 | 26,60 | 33,80 41,60 32,00 32,00
De6a 10 36,60 | 31,30 | 30,90 30,00 29,10 31,58
De 11 a 15 19,40 21,90 14,70 12,10 12,20 16,06
Mais de 15 18,30 | 20,30 | 14,70 12,50 24,40 18,04

Fonte: elaborada pelos autores.

Quando passamos para as séries (Tabela 4), o numero fica bem dividido, com
um nUmero maior entre as pessoas que assistiram ao menos uma série no ultimo
ano, com 28%, 22% duas séries e 21,2% mais de cinco. Cabe ressaltar que esta
pesquisa foi aplicada antes do lancamento da série “3%" (NETFLIX, 2016), ten-
do ela sido um marco significativo na producao audiovisual de ficcdo-cientifica
brasileira, alcancando resultados expressivos de audiéncia ao redor do mundo,
conforme citado anteriormente.

Tabela 4. Quantidade de séries assistidas nos ultimos 12 meses.

Nos ultimos 12 meses, a quantas séries de ficcao-cientifica vocé assistiu?

Minas . | Riode | Rio Grande | _. . 4
._ | Parana . Sao Paulo | Média
Respostas Gerais (%) Janeiro do Sul (%) (%)
(%) (%) (%)
1 29,00 | 26,60 | 23,50 33,20 28,00 28,00
2 24,70 | 23,40 | 23,50 20,80 21,20 22,72
3 11,80 | 23,40 | 23,50 16,60 19,60 18,98
4 12,90 7,80 7,40 9,60 7,40 9,02
Mais de 5 21,50 18,80 | 22,10 19,70 23,80 21,18

Fonte: elaborada pelos autores.

Quando questionamos quantos filmes de ficcdo-cientifica brasileira (Tabela 5)
foram assistidos nos uUltimos 12 meses, os nimeros realmente impressionam. Ao
todo, 78,6% dos respondentes nao assistiu a nenhum filme de sci-fi'* brasileiro.
Apenas 14,2% declararam assistir a um filme, 5% de dois a cinco filmes e uma par-
cela minima (0,64%) a mais de dez filmes.

Quando passamos a pergunta para curta-metragem de ficcao-cientifica
(Tabela 6), esse numero fica ainda maior: 82,8% dos respondentes declararam nao
assistir a nenhum filme curta-metragem de sci-fi. Enquanto somente 7,6% assistiram
a um filme, outros 8,8% assistiram a uma quantidade de dois a cinco, o que se presu-
me ser a fatia do publico frequentador de festivais de cinema do género. Por ultimo,

14  Sci-fi é uma abreviagdo para science-fiction, que em traducdo livre significa fic¢do-cientifica.
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Tabela 5. Quantidade de filmes de ficcdo-cientifica assistidos nos Gltimos 12 meses.

Nos ultimos 12 meses, a quantos filmes longa-metragem

de ficcao-cientifica brasileiros vocé assistiu?

Minas . | Riode | Rio Grande | _. .
. | Parana . Sao Paulo | Média
Respostas Gerais (%) Janeiro do Sul (%) (%)
(%) (%) (%)
1 14,00 17,20 14,70 11,70 13,20 14,16
De2a5 6,50 3,10 2,90 4,70 7,90 5,02
De6a 10 1,10 0,00 2,90 0,70 3,20 1,58
Mais de 10 1,10 0,00 0,00 0,50 1,60 0,64
Nenhum 77,40 | 79,70 | 79,40 82,40 74,10 | 78,60
Fonte: elaborada pelos autores.
Tabela 6. Consumo de ficcdo-cientifica.
Vocé ja consumiu um produto audiovisual
(filme ou série) de ficcao-cientifica brasileira?
Mlna.s Parana e (..'Ie o @il Sao Paulo | Média
Respostas Gerais (%) Janeiro do Sul (%) (%)
(%) (%) (%)
Sim 53,80 | 48,40 | 50,00 41,70 47,60 48,30
Nao 34,40 | 43,80 | 30,90 37,80 36,50 36,68
Nao sei responder 11,80 7,80 19,10 20,50 15,90 15,02

Fonte: elaborada pelos autores.

foi perguntado se esse publico ja havia consumido alguma producdo nacional em
formato audiovisual, filme ou série, de ficcdo-cientifica. Desses, 48,3% declararam
ter consumido em algum momento, enquanto 36,7% disseram que nao. Os que nao
souberam responder representaram expressivos 15%.

Antes do encerramento, foi solicitado aos respondentes que indicassem as
suas preferéncias quanto aos assuntos e/ou temas para as futuras séries e filmes pro-
duzidos aqui no Brasil. A partir disso, conseguem-se observar numeros significati-
vos, destacando que 68% gostariam de assistir a uma série de realidade alternativa.
“Viagem no Tempo” ficou na segunda posi¢ao, com 65,7%, e “Futuro distépico” em
terceiro, com 56,6%. Depois, em sequéncia, aparecem: “Viagens Interplanetarias”
(43,6%), “Futurista” (36,7%), “Cyberpunk” (32,7%), “Invasdes Alienigenas” (30,5%),
“Retrofuturismo” (28,7%), "“Steampunk” (27,2%), “Apocalipse Zumbi” (25,5%),
“Hard Sci-Fi" (24,9%), “Space Opera” (21,2%), “Pos-Cyberpunk” (17,3%), “Biopunk”
(12,4%) e "Dieselpunk” (9,4%).

CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa apresentada teve como objetivo principal compreender o per-
fil do publico consumidor de ficcao-cientifica em formato audiovisual no Brasil.
A principal proposta era obter uma grande amostragem de respostas para basear
futuras producdes de ficcdo-cientifica nos interesses do publico-alvo do género
em ambito nacional. Considerando o niumero de respostas obtidas no questiona-
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rio e a abrangéncia das capitais de todos os estados do Brasil, o nUmero de respos-
tas é coeso para obter alguns habitos do publico consumidor de ficcdo-cientifica
em formato audiovisual.

Comparado com a média brasileira, citada neste artigo com base nos estudos
da UIS (2017), o publico entrevistado na pesquisa demonstra interesse em com-
parecer as salas de cinema. Porém esse interesse nao significa possuir tempo ou
poder aquisitivo para tal. A adaptacao do publico brasileiro quanto a novos forma-
tos de exibicdo, como o streaming, que, de acordo com informac¢des da MPA-LA
(2016), superou formatos ja consolidados, como as salas de cinema e a televisao,
em relagdo a preferéncia do publico, deve-se em grande parte pela perda de po-
der aquisitivo da populacado brasileira nos ultimos cinco anos. Considerando que
o streaming oferece um catalogo com diversas producdes por um preco similar ao
de um ingresso para assistir a um filme nas salas de cinema, torna-se mais barato
para as familias brasileiras consumir produ¢des audiovisuais via subscription VoD
no conforto de casa.

Analisando os objetivos propostos no inicio da producdo deste artigo, de
compreender e tracar um perfil sobre o publico consumidor brasileiro de ficcao-
-cientifica em formato audiovisual, podemos concluir que a meta foi atingida.
Os dados obtidos podem ser utilizados para embasar as preferéncias e para com-
preender o publico consumidor de ficcao-cientifica, com a finalidade de avaliar
possiveis tramas de interesse para futuras producdes, bem como avaliar a distribui-
cdo e a exibicdo de copias nas unidades federativas do Brasil em salas de cinema e
viabilizar produc¢des originais em plataformas de streaming.

Os autores observam a necessidade de dimensionar os resultados da pesqui-
sa em comparacao com os dados publicados por UIS, ANCINE, FILME B e NELSON,
demonstrando que, enquanto a pesquisa divulgada neste artigo versa sobre a
intencao do publico consumidor, as demais pesquisas citadas se baseiam em dados
divulgados por salas de cinema e por servicos de streaming em um contexto geral
de produgdes audiovisuais de todos os géneros, reservando as devidas proporc¢des
dos ambitos de todas as pesquisas.
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“No more waiting!"”: desigualdade de género no
entretenimento cinematografico
“No more waiting!”: gender inequality in film entertainment
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RESUMO

Este ensaio tedrico teve o objetivo de incitar reflexdes sobre a diversidade de género no contex-
to organizacional. Limitando-se ao campo da industria audiovisual, buscou-se refletir sobre o
recente papel da mulher no ambiente da producao cinematografica. Nesse sentido, foram apre-
sentados os embasamentos tedricos acerca da diversidade de género nas organizag¢des e sobre
a mulher, especificamente no campo de trabalho da producdo audiovisual. Com a apresentagdo
de estudos empiricos atuais, este estudo abordou uma analise descritiva de dados atuais do mer-
cado cinematografico mundial e, mais detalhadamente, do mercado brasileiro. Com base nas
discussdes e reflexdes sobre a industria cinematografica, verifica-se que o mercado do audiovisual
ainda é predominantemente dos homens. Esse panorama vigente apresenta evidéncias de um
esforco de movimentos feministas, incluindo a classe trabalhadora desse campo organizacional.
Parte desses movimentos recebe apoio de iniciativas governamentais que objetivam uma produ-
¢do cinematografica com maior diversidade de género. Sugere-se uma agenda de trabalhos sobre
diversidade para os Estudos Organizacionais. Indo além do papel representacional da mulher nos
campos organizacionais, estudos que avaliem a representacdo de outros grupos minoritarios e
que promovam a diminui¢do das desigualdades nas organiza¢des sdo extremamente necessarios.

Palavras-chave: género; diversidade; desigualdade; cinema.

ABSTRACT

This theoretical essay aimed to incite reflections on gender diversity in the organizational context.
Limiting itself to the field of the audiovisual industry, it was meant to reflect on the recent role
of women in the environment of film production. In this sense, the theoretical foundations about
gender diversity in organizations and about women are presented, specifically in the field of au-
diovisual production. With the presentation of current empirical studies, this study addressed a
descriptive analysis of current data from the world cinematographic market and, in more detail,
from the Brazilian market. Based on discussions and reflections on the film industry, it appears
that the audiovisual market is still predominantly male. This current panorama presents evidence
of an effort by feminist movements, including the working class in this organizational field. Part of
these movements receives support from governmental initiatives, which aim at a cinematographic
production with greater gender diversity. A work agenda on diversity for Organization Studies
is suggested. Going beyond the representational role of women in organizational fields, studies
that evaluate the representation of other minority groups and that promote the reduction of in-
equalities in organizations are extremely necessary.

Keywords: gender; diversity; inequality; cinema.
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“No more waiting!”: desigualdade de género no entretenimento cinematogréfico

INTRODUCAO

“Time’s Up"" constituiu-se como frase simbolo do movimento recente das mu-
Iheres presentes no universo do entretenimento cinematografico de Hollywood
contra as recorrentes noticias de assédios morais e sexuais sofridos por elas. Com os
emblemas “No more silence!", “No more waiting!" e “No more tolerance for discri-
mination, harassment or abuse!"”, o movimento apresentou grandes destaques nos
ultimos festivais de cinema, com veiculagdes nas midias a cada mobilizacdo desse
manifesto feminista. As mudancas propostas vao ao encontro de outro movimento
anterior que ganhou forca com a hashtag #OscarsSoWhite, cujo objetivo era pro-
testar contra a falta de diversidade em Hollywood e a consequente hegemonia de
pessoas do sexo masculino e de cor branca nas premiagdes. Tratam-se, pois, de re-
presentacdes que buscam um ambiente mais diverso no cinema.

O grupo mais recente, formado inicialmente e essencialmente por mulhe-
res atrizes, incitou a reflexdo por um tempo necessario de mudancas, o que teve
mobilizacao e respostas de outros grupos que se sentem também como minorias.
A hashtag #MeToo ganhou destaque nas redes sociais e abriu espaco para respos-
tas da diversidade do mundo das artes, pois grupos de homens gays, bissexuais e
estrangeiros se juntaram a causa contra a discriminacao, incluindo o repudio con-
tra comportamentos machistas, sexistas, racistas, entre outros (CISNE, MEDEIROS &
CASTRO, 2020; MANNIL, 2020).

Mas, ao pensar especialmente em mulheres no entretenimento cinematogra-
fico em ambito mundial, como estdo se estabelecendo nesses tempos de mudanca?
Salienta-se, nesse sentido, que o olhar para mulheres que trabalham no set de fil-
magens nunca foi tdo emergente (KAPLAN, 1995; EZZEDEEN, 2015; PEREIRA, 2016;
SOUZA, 2016; TANRIOVER, 2016; KAMITA, 2004; 2017; HOLANDA, 2017a; 2017b).

Sao crescentes os trabalhos nos Estudos Organizacionais (EOR), sobretudo no
Brasil, a respeito de diversidade e género no trabalho (FERREIRA et al., 2015). Sobre
essas tematicas no campo organizacional, Ferreira et al. (2015) apontam a impor-
tancia do desenvolvimento de estudos para a compreensao aprofundada de fené-
menos, considerando que a diversidade deve ir além do olhar capitalista e se confi-
gurar, portanto, como um fator de contribuicdo de novas praticas organizacionais.

Este trabalho objetiva incitar reflexdes sobre a diversidade de género no con-
texto organizacional. Nesse caso em questdo, tratar-se-a da industria criativa do
audiovisual, limitando-se a refletir sobre o recente papel da mulher no ambiente
da producao cinematografica. Configura-se, assim, como um ensaio teérico, tendo
como base a sua natureza reflexiva, que busca apreender um objeto social especifi-
co (MENEGHETTI, 2011).

Nos topicos seguintes, serao apresentados os embasamentos tedricos acerca
da diversidade de género nas organizacdes e sobre a mulher no campo de trabalho

1 TIME'S UP. The clock has run out on sexual assault, harassment and inequality in the workplace.
It's time to do something about it. 2018. Disponivel em: https:/www.timesupnow.com. Acesso
em: 20 fev. 2018.
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da producao audiovisual, especificamente. Com a apresentacdo de estudos empiri-
cos atuais, o estudo abordard uma analise descritiva de dados recentes do mercado
cinematografico mundial e, mais detalhadamente, do mercado brasileiro, como for-
ma de estimular discussdes sobre o género nos processos organizacionais. Por fim,
nas consideracdes finais, serd sugerida uma agenda de trabalhos sobre diversidade
para os EOR.

DIVERSIDADE DE GENERO NAS ORGANIZACOES

A diversidade nas organiza¢des tem sido pauta de diversos pesquisadores diante
de reflexdes sobre questdes de insercdo e representacao de grupos sociais percebidos
como minorias nas organiza¢des ou, mais especificamente, nos espacos e nas funcoes
de atuacdo. No Brasil, sdo exemplos os estudos que envolvem as pessoas com deficiéncia
(ARAUJO; CASTRO, 2013; MACCALI et al., 2015), a diversidade cultural (FLEURY, 2000;
HANASHIRO & CARVALHO, 2005; FILIPPIM, SCHUMARCHER & ALPERSTEDT, 2018), a
sexualidade (SOUZA, 2017; POMPEU & SOUZA, 2018) e o género e a raca (COUTINHO,
COSTA & CARVALHO, 2009; SOUZA, CORVINO & LOPES, 2013; GONCALVES et al., 2016;
HENDERSON, FERREIRA & DUTRA, 2016; LAGE & SOUZA, 2017).

Diante disso, vemos como o constructo diversidade é ainda um conceito com-
plexo para andlise como fenédmeno organizacional. Para tanto, neste estudo é em-
pregada a nog¢ao de diversidade como identidade social, o que implica no enten-
dimento de uma pluralidade de aspectos sociais que sao distintos a grupos sociais,
como apontam Lorentz et al., (2016). Logo, as discussdes pertinentes ao debate
da diversidade nas organizac¢des vao além da relacdo binaria masculino/feminino.
Questdes raciais, orientacao sexual e de classe sao pautas no campo sobre as rela-
¢des sociais no mundo do trabalho (DANTAS & GOMES FILHO, 2019).

No tocante a diversidade de género no mundo, as mulheres obtiveram, ao lon-
go dos anos, considerdveis avancos sociais, econdmicos e politicos, de forma conco-
mitante ao crescimento dos movimentos feministas. Muitos programas ja foram, as-
sim, formados com o objetivo de propor métodos e teorias feministas para repensar
os paradigmas dominantes. Entretanto, mesmo com os avancos, a desigualdade nas
organizag¢des ainda persiste como um fendmeno global (CALAS & SMIRCICH, 1999).

Estudos demonstram, nesse contexto, que as mulheres, mesmo tendo conquis-
tado maior crescimento e participacdao na forca de trabalho, percebem inameras
barreiras para o desenvolvimento de suas carreiras (FARIA, TAVEIRA & SAAVEDRA,
2008; LIPSHITS-BRAZILER & TATAR, 2012; MELO, 2018), principalmente quando assu-
mem cargos mais altos nas organizacdes (HENDERSON, FERREIRA & DUTRA, 2016),
além de apresentarem pensamentos mais pessimistas em relacdo a carreira quando
comparadas aos homens (SILVA, 2016).

De acordo com Calas e Smircich (1999), a relevancia das abordagens feministas
nos EOR é justificada principalmente por ser um dos espacos em que é possivel refle-
tir sobre os reflexos do capitalismo global contemporaneo e critica-los. Considera-
se, pois, que as discussdes precisam nao apenas abarcar os textos académicos, mas,
sobretudo, estar presente nas organizagdes, para que a diversidade de género seja
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cada vez mais priorizada. Diante disso, na préxima se¢do deste trabalho, propde-se
promover reflexdo sobre as mulheres no contexto organizacional — sobretudo as
mulheres na producao cinematografica.

AS MULHERES NA PRODUCAO CINEMATOGRAFICA

A teoria feminista do cinema aborda a discussao sobre a representatividade de
género na industria cinematografica, em que se observa ainda mais a auséncia de
mulheres como profissionais técnicas desse setor criativo (KAPLAN, 1995; 2004). Dessa
falta de representatividade, conceitos como teto de vidro (HYMOWITZ; SCHELHARDT,
1986; EZZEDEEN, 2015) aparecem como representac¢do simbodlica desse fenbmeno de
barreira que dificulta a ascensdao da mulher como profissional de destaque em cargos
nas organizacdes (DAVIDSON & COOPER, 1992; EZZEDEEN, 2015; TANRIOVER, 2016).

A prépria midia, porém, é questionada por retratar, frequentemente de forma
negativa e estereotipada, a carreira da mulher em filmes de Hollywood — por exemplo
—, 0 que provoca um status quo com implicacdes para a persisténcia do teto de vidro
(EZZEDEEN, 2015). Essa sobrevivéncia do teto de vidro, mais especificamente na adrea de
comunicacdo, apresenta-se como uma segregacao horizontal e vertical, tendo em vista
a sub-representacdo das mulheres na industria cinematogréafica (TANRIOVER, 2016).

A auséncia das mulheres por tras das cameras pode ser justificada por fatores so-
ciais, politicos, econdmicos e culturais, algo que os estudos de género questionam pela
falta do olhar para o feminino na histéria (HOLANDA & TEDESCO, 2017). Essa caracte-
ristica, isto &, a inclusdo do feminino, comecou a ganhar espaco, timidamente, a partir
da ascensao do discurso feminista, que levou a um cinema com algumas mulheres a
partir dos anos 80 (SOUZA, 2016; TANRIOVER, 2016; HOLANDA, 2017; KAMITA, 2017).

Apesar desse panorama crescente, Almeida e Coelho (2015) veem como um
fato raro a presenca da mulher no cinema. Um dos marcos da ascensao da mulher no
cinema no Brasil ocorreu a partir da Retomada, em 1995 (NAGIB, 2012). Contudo sao
poucos o reconhecimento e a atencdo pelas producdes cinematograficas. Hollanda
(2017, p. 7) aponta que:

[...] o cinema feito por mulheres, atrizes, diretoras e produtoras, no Brasil,
vem de longa data e percorre uma trajetéria invulgar na histéria de nossa
cinematografia. Entretanto, historicamente, o trabalho das mulheres ten-
de a ser silenciado ou, de alguma forma minimizado, procedimento que,
no campo do cinema, ndo tem se mostrado muito diferente.

Ressalta-se, nesse contexto, que ainda é escassa a representacao de mulheres
nos bastidores dos grandes estudios do audiovisual em cargos como diretoras, pro-
dutoras, roteiristas e editoras, além da falta de protagonismo na frente das telas
(PEREIRA, 2016; LAUZEN, 2018a). O mercado ainda ndo vé o publico feminino como
parcela significativa para as grandes producoes, sendo limitada a pequenos nichos,
como o género de comédia romantica (SILVERSTEIN, 2010; EZZEDEEN, 2015). Logo,
ao retratar as mulheres no cinema, inUmeras barreiras ao avanco da representa-
¢do feminina no mercado cinematografico sdao observadas, seja na frente, seja por
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tras das cameras (KAPLAN, 1995; 2004; LAUZEN & DOZIER, 1999; EZZEDEEN, 2015;
TANRIOVER, 2016; HOLANDA, 2017; KAMITA, 2017).

PANORAMA DA MULHER NA PRODUCAO CINEMATOGRAFICA

Reflexos da mulher na producao do cinema mundial

A representacao das mulheres no cinema mundial tem sido escopo de relevan-
tes pesquisas conduzidas pela Center for the Study of Women in Television and Film,
sendo essa uma organizacao cujo fim é promover investigacdes anuais do ambiente
de negdcios no cinema e na televisao (LAUZEN, 2018a; 2018b). O Grafico 1 evidencia
os achados de um desses estudos, realizado nos Estados Unidos da América, o qual
envolveu os 100 principais filmes de bilheteria doméstica de 2017.

Grafico 1. Personagens femininos nos principais filmes de 2017.

Fonte: Adaptado de LAUZEN (2018a).

Verifica-se, de acordo com o grafico citado anteriormente, que os homens re-
presentam a maioria em todos os personagens (protagonistas, personagens princi-
pais e personagens falantes). As mulheres representam menos que 50% em relacao
aos homens na func¢ao de protagonista; nas demais fun¢des, representam um pouco
acima de 50%. Em relacdo aos dados acima, uma analise histérica foi também rea-
lizada incluindo os trés tipos de personagens, em que se compara a representacao
das mulheres ao longo dos anos. O Grafico 2 apresenta os resultados encontrados.

Os numeros demonstram, de forma geral, um aumento percentual da repre-
sentacdo das mulheres ao comparar os ultimos trés anos (2015 a 2017) com os anos
anteriores (2013 e 2014), embora tenha ocorrido um decréscimo de 2016 a 2017 das
personagens femininas como protagonistas.

Ao considerar os bastidores (behind-the-scenes), outro estudo também con-
duzido pela Center for the Study of Women in Television and Film englobou os
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Grafico 2. Comparacao histérica da representacdo de mulheres em personagens.

Fonte: Adaptado de LAUZEN (2018a).

250 principais filmes de bilheteria doméstica de 2017 e comparou os percentuais
de participacdo entre os géneros. Os percentuais de representacdao das mulheres,
embasados no emprego exercido, foram: produtores (25%); produtores executivos
(19%); editores (16%); escritores (11%); diretores (11%) (LAUZEN, 2018b). SGo nime-
ros que demonstram, pois, a minoria no grupo total de empregados de cada funcao.
Destaca-se ainda, outra andlise histérica no tocante a essas fun¢des, demonstrada
no Grafico 3.

Grafico 3. Comparacdo histérica do emprego de mulheres nos bastidores.

Fonte: Adaptado de LAUZEN (2018a).
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Percebe-se, com os dados, uma constancia relativa da participacdo da mulher
nos empregos de bastidores desde 1998, o que evidencia a necessidade de maior
valorizacéo da diversidade de género nos ambientes behind-the-scenes. Em alguns
casos, por exemplo, houve decréscimo da participagdo da mulher em 2017 se compa-
rado a 1998, como pode ser verificado nas funcdes de escritor e editor. Nas demais
funcbes, o aumento percentual foi minimo ou a participacdo se manteve a mes-
ma — como ocorreu com a funcao cineasta.

Essa mesma investigacao, ao considerar os 250 principais filmes de bilheteria
doméstica, levantou o percentual da participacdao de mulheres em equipes de tra-
balho. Os indices encontrados foram os seguintes: em 96% das equipes, ndo havia
cineastas mulheres; em 88%, ndo havia diretoras mulheres; em 83%, ndo havia es-
critoras mulheres; em 80%, nao havia editoras mulheres; em 45%, nao havia produ-
toras executivas mulheres; em 28%, nao havia produtoras mulheres. Identificou-se,
adicionalmente, que aproximadamente 30% desses filmes ou ndo possuiam mulhe-
res nessas referidas funcdes ou possuiam apenas uma mulher (LAUZEN, 2018b).

Esses achados demonstram que, no cenario internacional, mesmo com avan-
¢os para a insercdao feminina no mercado de trabalho nas ultimas décadas, algumas
areas ainda sdo substancialmente formadas por pessoas do género masculino. O ci-
nema se constitui como um desses espagos. Como outras exemplificacdes, Tanridver
(2016) constatou a desigualdade entre homens e mulheres no mercado cinemato-
grafico turco. Ainda, Ezzedeen (2015) evidenciou a permanéncia do estereétipo ne-
gativo das mulheres nos filmes de Hollywood, seja em frente, seja atras das lentes
das cameras.

Reflexos da mulher na producao do cinema brasileiro

O Grupo de Estudos Multidisciplinares da Acdo Afirmativa, vinculado a
Universidade do Estado do Rio de Janeiro, € um nucleo que agrupa pesquisadores
com o intuito de produzir investiga¢des sobre a representacdo de género e raca em
diversas instituicdes e midias — como o cinema, as telenovelas e as revistas (GEMAA,
2016). Esse grupo procedeu com uma analise histérica das ultimas cinco décadas
sobre diversidade, incluindo a de género, no cinema brasileiro. Os resultados sobre
os percentuais de participacdo de mulheres nos filmes nacionais de grande publico
estdo evidenciados no Grafico 4.

Os achados da pesquisa indicam uma intensa desigualdade de género nos fil-
mes nacionais de maior circulacdo. A direcao é a funcdo que apresenta o menor
percentual de participacao de mulheres, visto que em 2016 aproximadamente 90%
eram homens, e o numero que representa as mulheres (10%) apresentou pouco
crescimento nas ultimas décadas. As outras fungoes, roteiro e elenco principal, indi-
cam maior participacdo feminina quando comparadas a fun¢do de direcdo. Porém
as pessoas de género masculino sdo também maioria, em 2016, nessas fun¢des no
cinema nacional (e desde 1970 sempre foram maioria).

Um recente estudo da Agéncia Nacional de Cinema — 6rgao de regulagao e fo-
mento de politicas publicas brasileiras da industria cinematografica— envolveu o tema

ESPM-Rio, Dialogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 6, n. 17, p. 125-138, mai./ago. 2021.

131



“No more waiting!”: desigualdade de género no entretenimento cinematogréfico

Grafico 4. Comparacao histoérica da participagdo de mulheres nos maiores filmes brasileiros.

Fonte: Adaptado de GEMAA (2016).

sobre a diversidade de género e raca do cinema brasileiro em 2016 (ANCINE, 2016).
A pesquisa embasou-se na analise de 142 titulos do Sistema de Acompanhamento
da Distribuicdo em Salas de Exibicdo. As classificacdes de género e raca foram de-
monstradas em conformidade com as categorias do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica. No que toca ao levantamento de género, o panorama identificado esta
demonstrado no Grafico 5.

Grafico 5. Diversidade de género no cinema brasileiro em 2016.

NUmeros em valores brutos percentuais.
Fonte: Adaptado de ANCINE (2016).
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Constata-se que, das cinco fung¢des analisadas (direcao de arte, direcao de
fotografia, producao executiva, roteiro e direcdo), apenas na fun¢ao de producao
executiva o numero de mulheres é superior se comparado aos demais. Nas demais
funcdes, os nUmeros sdo ainda inexpressivos quando olhamos exclusivamente para
a mulher. Os grupos mistos — isto é, formados igualmente por homens e mulhe-
res — aparecem em destaque nas fun¢des de direcdo de arte, roteiro e producao
executiva. Nas duas primeiras fun¢des, o numero é superior ao das mulheres; na
ultima funcdo, o numero desse grupo é préximo ao dos homens.

Outro apontamento recente realizado pelo Observatorio Brasileiro do Cinema
e Audiovisual envolveu obras audiovisuais brasileiras veiculadas nos canais de televi-
sao paga em 2017 (OCA, 2017). Os dados sao apresentados do Grafico 6.

Grafico 6. Direcdo de obras brasileiras veiculadas na TV paga em 2017.

Fonte: Adaptado de OCA (2017).

Embasado no grafico acima, constata-se que, apesar de haver um equilibrio
entre os géneros na formacao dos cursos da educacao superior na area audiovisual
e nas vagas de empregos formais nas produtoras, torna-se claro que nao ha equi-
librio no cargo de direcdo. Isso se justifica ao considerar que somente 15% dessas
producdes foram dirigidas exclusivamente por mulheres e apenas 6% foram grupos
mistos. Logo, os homens foram maioria dos cargos de direcao de obras brasileiras
na TV paga em 2017.

A presenca do filme nacional nas salas de cinema do Brasil ainda é incipiente
com relagdo a alta producao e distribuicdo de filmes americanos, como ja discuti-
do por Gimenez e Rocha (2018), mas outro ponto que merece destaque para com-
preensao dessa desigualdade é com relacao a competicao na distribuicao do cinema
brasileiro (GIMENEZ, 2019; 2020). A Tabela 1 traz esse panorama.
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Tabela 1. Distribuidoras com maior participacdo no mercado, filmes, publico e tipo de direcdo.

T Direcao Direcao Direcao Total de Percentual do

Distribuicao . s . . L .
masculina | feminina mista filmes publico atingido

Downtown/Paris 79 10 2 91 29,0
Fox 34 7 1 42 9,6
Columbia 34 2 1 37 9,5
Warner 37 3 1 41 6,7
Imagem 59 10 0 69 5,8
D(l)wn.town/Parls 8 0 0 8 4.8
/Rio Filme
Paris 20 1 0 21 3,4
Zazen 5 0 0 5 3,3
Lumiére 15 1 0 16 3,2
Total 291 34 5 330 75,3
Proporcao 88,2% 10,3% 1,5% 100,0% -

Fonte: Gimenez (2020, p. 1.511).

Conforme visto, os filmes dirigidos por mulheres representaram 10,3% do total
de filmes distribuidos pelo mercado audiovisual brasileiro. Isso demonstra a dificulda-
de de uma diretora conseguir colocar seu filme para distribuicdo, para ser apreciado.

De acordo com esse diagnostico do setor audiovisual brasileiro, uma forma
encontrada pelo Ministério da Cultura para tentar promover a maior diversidade
no campo foi o lancamento de 11 editais do Programa Audiovisual Gera Futuro,
com cotas para diretores mulheres, negros(as), indigenas e iniciantes na profissao.
Ademais, entre as formas de fomento de politicas, tem-se também o aplicativo
A CineastA, que funciona como um catdlogo de obras audiovisuais dirigidas por
mulheres brasileiras. Essa base de dados se coloca como um instrumento para a rea-
lizacdo de pesquisas e investimentos, uma vez que permite o entendimento do que
é produzido. Ressalta-se, ainda, a insercao de transexuais e travestis no conceito de
mulheres, o que garante uma maior representatividade e diversidade no cenario
como um todo (PESSOTTO, 2018).

CONSIDERAC@ES FINAIS: “TIME’S UP!"”

Com base nas discussdes e reflexdes sobre a indUstria cinematogréfica, verifi-
ca-se que o mercado audiovisual ainda é predominantemente dos homens. O pa-
norama recente apresenta evidéncias de um esforco de movimentos feministas, in-
cluindo a classe trabalhadora desse campo organizacional. Parte desses movimentos
recebe apoio de iniciativas governamentais, que objetivam uma produc¢ao cinema-
tografica com maior diversidade de género.

A partir do levantamento de dados de participa¢dao das mulheres no behind-
and- front-the-scenes, de observacdes analiticas de como o género feminino é retra-
tado nas telas do cinema, da desvalorizacao do trabalho das mulheres se comparado
a dos homens e das barreiras em cargos apontados como sendo feitos exclusivamen-
te para homens, discussdes sobre o porqué da evidente desigualdade de género e
da segregacao e desvalorizacdo feminina sdo necessarias.
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As discussOes expostas neste ensaio tedérico sobre a diversidade de género
na industria criativa do audiovisual evidenciam que, no campo cinematografico —
no Brasil, nas grandes produ¢des de Hollywood e no mundo — existem diversas
barreiras sociais, politicas, culturais e econémicas nesse cenario organizacional.
Considerando as pesquisas empiricas recentes e os dados de relatério que foram
destacados, torna-se clara e evidente a necessidade da maior inclusao e valorizacao
feminina nos espacos organizacionais.

Nesse sentido, sugere-se uma agenda de trabalhos sobre diversidade para os
EOR, indo além do papel representacional da mulher nas organiza¢des. Estudos
que avaliem a representacdo de outros grupos minoritdrios e que promovam a
diminuicao das desigualdades nos campos organizacionais sao extremamente ne-
cessarios. Estes sdo exemplos de tematicas que precisam ser também valorizadas:
ragas e etnias;
sexualidades;
pessoas deficientes;
relagbes de poder;
preconceito e discriminacao;
acoes afirmativas.

o vk WwWwN =

Por fim, uma consideracao deve ser ressaltada. Ao considerar a desigualda-
de de género, o mundo das artes e do entretenimento cinematografico é um dos
muitos ambientes que pode ser percebido como um set real de filme de terror. Ou,
em um cenario ainda mais lamentavel, como um filme de comédia, como é o caso
de diversos preconceituosos e machistas que pensam a inclusdo feminina como um
assunto comico. Na realidade, a desigualdade deve ser entendida como um verda-
deiro drama vivido nao apenas por mulheres, mas também por tantos outros grupos
minoritarios que sao segregados cotidianamente nos espacos organizacionais.
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