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Resumo: A reflexdao que se segue tem como desiderato analisar a traducao e
a institucionalizagao do tema/categoria de economia criativa no contexto politico-
institucional brasileiro. Para tanto, elege dois agentes, um privado e outro publico:
a Federagado das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN) e o Ministério da
Cultura (MINC). Para compreender os usos tedricos e praticos que esses agentes
tem feito do tema/conceito de economia criativa o trabalho alarga a bitola empirica,
com vistas a evidenciar o feixe de processos que, de todos os lados, cruzam os
mercados culturais brasileiros, dinamizando-os e tornando-os objetos dos mais
diversos interesses estéticos e econOmicos. Para nortear o exercicio, o fio condutor
da investigagao € fornecido pelas especificidades e dinamicas do consumo cultural
das familias brasileiras nos ultimos dez anos.
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Abstract: The reflection that follows desideratum is to analyze the
translation and institutionalization of the topic / category of creative economy in
Brazilian political-institutional context. Therefore, elects two agents, one private
and one public: the Federation of Industries of the State of Rio de Janeiro (FIRJAN)
and the Ministry of Culture (MINC). To understand the theoretical and practical
uses of these agents has made the theme / concept of the creative economy work
extends the empirical gauge, in order to highlight the beam processes, from all
sides, cross cultural Brazilian markets, boosting them and making them objects of
various economic and aesthetic interests. To guide the exercise, the thread of
research is provided by the specifics and dynamics of cultural consumption of
Brazilian families in the past decade.

1 A versao inicial deste trabalho foi apresentada na forma do plano de trabalho A economia
criativa no (do) Brasil, objeto da pesquisa de pds-doutoramento, realizada entre setembro de
2012 e fevereiro de 2013 no Instituto de Estudos Sociais e Politicos da Universidade do
Estado do Rio de Janeiro (UERY]).
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* Graduando de Ciéncias Sociais da Universidade Federal de Alagoas (ICS/UFAL), bolsista
do Programa Institucional de Bolsas de Iniciagao Cientifica (PIBIC). O trabalho apresentado
derivou da pesquisa As indiistrias da criatividade em Alagoas, que recebeu, em 2012, o prémio
de exceléncia académica durante o IX Congresso Académico da Universidade Federal de
Alagoas (UFAL).
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1. Introducao

Em recente trabalho publicado? Gilles Lipovetsky e Jean Serroy buscam
fundamentar aquilo que designam de cultura-mundo. Segundo os autores, a
realidade global contemporanea esta atravessada, de ponta a ponta, pela
consecugao da cultura-mundo, cuja dindmica se estabelece a partir da expansao
dos meios sociotécnicos de producdao de imagens e sons; da ampliagdo e
diferenciagdo das multiplas formas de consumo simbdlico-cultural; do volume de
novos investimentos nos setores de turismo cultural e servicos de diversao e lazer;
a abertura de novas corporagdes que exploram os segmentos de moda, arquitetura
e design; dos negodcios culturais espalhados pelo ciberespaco; da irreversivel
ampliacdo do mercado publicitario, que conjugados, sedimentam aquilo que os
autores chamam de hipermodernidade ou capitalismo cultural. A cultura-mundo é, pois,
uma categoria que busca apanhar a trama de formagao planetaria de um amalgama
novo, profundamente intrincado, cuja face nos chega mais fugidia do que nunca,
traduzida pelos autores por meio da categoria de hipercapitalismo ou cultura global de
marcado.

As assertivas de Lepovetsky e Serroy, aliadas as descobertas de outros
autores, concorrem para cristalizar a percepgao acerca da interpenetracdo cada vez
maior entre o dominio do simbdlico e a esfera econémica, ndo mais como algo
residual e secundario, mas como algo central as estratégias de ganho e expansao
econdmica de empresas, companhias de comunica¢do e grupos empresariais de
diversos outros ramos da economia contemporanea de servigos, permitindo, assim,
o uso da categoria de capitalismo cultural. Ainda de acordo com os autores, trés
vetores atestam o advento da cultura-mundo e a transformacdo do eixo de
institucionaliza¢do e reprodugao desse novo capitalismo. O primeiro diz respeito
ao proprio significado econdmico da producdo e do consumo cultural, cuja
envergadura alcanga patamares impensaveis até pouco tempo, como nos Estados
Unidos, por exemplo, onde recentemente a exporta¢do das industrias audiovisuais
rende mais divisas do que as exportagdes aeronauticas: “na época da globalizagao
das industrias do imaginario e do ciberespago, a cultura é uma inddstria, um
complexo mididtico-mercantil funcionando como um dos principais motores do
crescimento das nag¢des desenvolvidas” (LIPOVETSKY e SERROY). Como
corolario, o segundo aspecto, de resto também ja constatado por outros autores,
concerne a criagdo de novos mercados culturais, derivados das novas formas de
uso e consumo de servi¢os e produtos, cujo resultado consiste na diferenciagao e
especializagdo do consumo. Por fim, aliado aos aspectos anteriores, experimenta-
se, segundo os autores, uma politizagao geral da produgao cultural, cujos mercados

2 A cultura-mundo, Gilles Lipovetsky e Jean Serroy, Sao Paulo, Cia das Letras, 2011.
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e os fluxos de significados acionam, direta ou indiretamente, tensdes e o
acirramento das guerras das identidades e das memorias: “dao testemunho disso,
em seu nivel extremo e no cendrio internacional, a multiplicacdo de massacres
interétnicos, das guerras comunitarias, dos fanatismos etnoreligiosos e
etnonacionalistas” (LIPOVETSKY e SERROY).

A luz dessas assertivas, o conceito e o tema da economia criativa pode ser
pensado como uma consequéncia ndao programada e de longa duragao socio-
histérica entre os diversos atravessamentos envolvendo o cultivo e a valorizacdo
da sensibilidade artistico-cultural e a racionalidade econdmico-empresarial. Com
efeito, a profusao e a aplicagdo do conceito/tema da economia criativa mundo a fora
e, especialmente no Brasil, esta escorada em um feixe de transformagdes: 1) o
recrudescimento do processo de diferenciacdo do consumo simbdlico-cultural; 2) a
profusao de uma nova ecologia sdcio-técnica, que tém coalhado o ambiente
doméstico das familias (miniaturizagdo dos suportes e toda sorte de dispositivos
digitais); 3) a instantaneidade das tecnologias da informagao e da comunicagao; 4)
a valorizacdo e legitimagao das politicas culturais; 5) a utilizacdo dos equipamentos
culturais para o reordenamento e valorizacdo econdmica do espago urbano-
imobilidrio; 6) o direcionamento de parte da nova racionalidade administrativa e
empresarial para os negocios culturais; 7) o aumento das praticas de lazer e fruigao
no ambiente doméstico e fora dele; 8) o crescimento da protegdo juridica sobre a
propriedade intelectual. Esse cipoal de processo concorreu para plasmar um
amalgama contemporaneo ainda mais indissocidvel entre o dominio estético-
expressivo e o dominio econdmico-comercial. No entanto, as consequéncias
praticas dessas transformacoes tém elevado o poder e os investimentos em torno
do primeiro, projetando sobre o segundo novas praticas e valores. O tema/conceito
da economia criativa € um corolario desse direcionamento e dessa inflexdo, e tem,
por conseguinte, contribuido para deslocar a balanga de poder em direcdo ao
primeiro dominio.

Os processos apontados acima concorreram para transformar,
paulatinamente, os cddigos ético-estéticos e o fazer artistico-cultural, produzindo
uma nova hierarquia artistico-cultural e a mudanca substancial no estatuto social
da criatividade. Esse movimento levou, desde os anos 80, a uma aproximagao entre
arte, tecnologia e entretenimento. Foi exatamente essa aproximacao que permitiu a
advento de conceito de economia criativa e toda a sua familia conceitual: indiistrias
criativas, classes criativas, cidades criativas, capital criativo, territdrios criativos, distritos
criativos e profissionais criativos. Por sua vez, os processos de transmidiagio,
convergéncia e digitalizacdo do simbdlico constitui a ossatura desse movimento, que
permitiu, a um sé tempo, aproximar arte, tecnologia e entretenimento dos antigos
negocios e mercados culturais, como o cinematografico, o publicitario, o televisivo
e o editorial. Esses enquadramentos amplos impactaram no modo como os
empresarios, 0s executivos, as empresas, as corporagdes, Os goOvernos, as
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organizagdes nao governamentais e as institui¢des transnacionais passaram a olhar
para as relacOes entre cultura e economia. Em face desse aspecto, a pergunta que
norteia a segunda parte deste trabalho é a seguinte: em que medida a insercéo e a
legitimagdo da categoria/tema de economia criativa tem dilatado os contornos do
capitalismo cultural brasileiro contemporaneo?

O novo 1éxico que envolve as relacdes entre economia e cultura, no Brasil,
vem sendo dinamizado e potencializado por trés agentes principais: o Ministério
da Cultura, por meio da Secretaria da Economia Criativa (SEC); a Federagao das
Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN) e o Servigo de Apoio a Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE). Essas agentes tém filtrado o conceito de economia
criativa a luz das suas perspectivas institucionais e interesses econémico-culturais.
As acdes, pesquisas, propostas, projetos e politicas implementadas e difundidas
por tais agentes concorrem, direta ou indiretamente, para a formacdo de uma
justaposicao e uma total imbricacdo entre criatividade e diversidade. Essa relacao
aparece, nas acOes institucionais desses agentes, como uma reciprocidade
permanente, que aponta para a cultura popular brasileira (também filtrada e
valorizada por meio das politicas para o patriménio imaterial) como a fonte viva e
vibrante da diversidade artistico-cultural brasileira e, por conseguinte, como o
grande manancial criativo, que pode ser explorado, seja por meio de bens, servigos
ou atividades culturais. Essa rede de rela¢oes figura como uma justificativa ético-
estética presente em diversas falas, acoes e projetos, desde estilistas e designers,
passado por cineastas e publicitarios até empresario do entretenimento e do
turismo, alcancando gestores culturais, técnicos e politicos. Para um agente
especifico como o Ministério da Cultura, essa de justificagdo passa por dois outros
principios: inclusdo social e sustentabilidade.

Desse modo, tanto o Ministério da Cultura (MINC) quanto os demais
agentes mencionados deslocam e atualizam o tema das rela¢des entre economia e
cultura a partir de determinados valores e interesses politico-institucionais,
explorando, por exemplo, a chave contemporanea do desenvolvimento humano
sustentavel, aproximado a diversidade simbodlico-cultural da diversidade ecoldgico-
ambiental, ambas vistas como imprescindiveis. Em outra frente, essa mesma rede de
justificagdo é atualizada e utilizada por meio do debate contemporaneo entre
cultura e desenvolvimento, que tem ocupado a atencdo e os interesses de
importantes setores governamentais, de segmentos da sociedade civil e das
agencias transnacionais. Em face de tais aspectos e processos, torna-se imperioso
indagar: por que ante as diversas criatividades contemporaneas (tecnoldgica,
econdmica, etc.), a criatividade artistico-cultural é a mais valorizada e percebida
(pelos novos agentes econdmico-culturais) como o grande insumo econdémico
contemporaneo? Por que setores, meios, suportes e linguagens vistos, até pouco
tempo, como pouco criativos ou mesmo anticriativos figuram hoje como
representantes incontestes da economia criativa? Por que e como as antigas indiistrias
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culturais (televisao, radio, publicidade, mercado editorial, etc.) tornaram-se
indistrias criativas, inscritas no nucleo pulsante da economia criativa?

2. A economia criativa no Brasil: as linhas de forca de uma categoria nativa
— usos, tradugdes e acomodacgdes (a tessitura do capitalismo cultural).

Na Avenida Cologeras (situada no centro da cidade do Rio de Janeiro e
palco de muitos encontros criativos, como aquele ocorrido entre as duplas de
compositores Luiz Gonzaga/Humberto Teixeira e Tom Jobim/Vinicius de Moraes
nos anos 40 e 50%), ladeada pela Rua Santa Luzia e contigua a Avenida Graga
Aranha, situa-se, hoje, dois dos cinco principais agentes politico-institucionais que
tém traduzido, difundido e legitimado o conceito e o tema da economia criativa no
Brasil: a Federacao das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN) e o Servi¢o
de Apoio a Micro e Pequena Empresa (SEBREA R]). Essas institui¢des, movidas
por interesses politico-institucionais especificos, tém dinamizado e implementado
agOes, projetos e politicas inspiradas e justificadas a partir do conceito de economia
criativa e de todo o temadrio que esta mobiliza. O perimetro urbano aludido, que
envolve duas frementes avenidas e uma rua nao menos movimentada, mudou
muito entre as décadas de 40 e 50 do século XX e a segunda década do século XXI,
sobretudo em razao dos investimentos imobilidrios corporativos e da construgao
da estacdo do metrd da Cinelandia ¢, por onde milhares de pessoas, todos os dias,
acessam a Rua Santa Luzia em direc¢do as Avenidas Caldgeras e Graga Aranha,
entre outras do pulsante centro da cidade. O que também mudou, em pouco mais
de 60 anos, foi a relevancia econdmica dos bens, servicos e atividades simbolico-
culturais para a economia contemporanea de servicos da cidade do Rio de Janeiro e
do Brasil. Logo, se alterou também, de modo substantivo, a forma de olhar para as
relagdes entre a producdo cultural e os diversos negocios, inclusive aqueles
considerados ndo propriamente negdcios culturais. Em uma palavra: as atividades
artistico-culturais deixaram de ser apenas uma ocupagao e um vetor de atuacao
das empresas de comunicacdo e cultura, mas uma atividade que interessa também
as corporagdes industriais, as empresas multinacionais e as diferentes organizagdes
governamentais. Alteraram-se significativamente os elos relacionais envolvendo
arte, técnica e mercado e, por conseguinte, os modos de se interpretar, intervir,
planejar e legitimar esses feixes de relagdes. O mesmo perimetro urbano serve,
pois, de emblema para justapor o cruzamento de ruas e avenidas e o cruzamento
de planos histdérico-empiricos distintos.

3 Verificar o trabalho A economia criativa do Brasil: criagdo, mercado e modernizacio cultural,
publicado neste dossié.

* A estacdo de metr6 da Cinelandia foi inaugurada em 1979.
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Para compreender o processo de profusao e legitimacdo do tema e da
categoria de economia criativa e, por conseguinte, as suas implicagdes econdmicas e
praticas é necessdrio tratar o tema/categoria como uma formulacio nativa. Essa
visada metodologica permite enxergar com clareza os usos tedrico-praticos do
conceito/tema de economia criativa, assim como os distintos interesses politico-
institucionais que se acomodam e se formam em torno do tema da economia criativa.
Urdida a partir dos transitos relacionais entre as escolas de negocios (notadamente
europeias), 0s governos nacionais (principalmente o governo do Reino Unido e o
governo australiano) e as agéncias transnacionais (como a UNESCO e a UNCTAD),
no decurso das duas ultimas décadas, a categoria de economia criativa é uma sintese
tedrica nativa, utilizada por uma miriade de novos agentes econdmico-culturais
para justificar e implementar politicas econémico-culturais e, por conseguinte, a
criagdo de novos negodcios culturais. Com efeito, importa tomar o conceito nao
como uma categoria analitica (forjada pelo artesanato intelectual das ciéncias
sociais), mas como um conceito (um meta-discurso) mobilizado por diversos agentes
econdmico-culturais para justificar acdes e legitimar novas visadas, assim como
para ampliar o escopo dos mercados culturais. Em outros termos, importa muito
mais os usos praticos do conceito e as suas implicagdes politico-econémicas e
muito menos o eventual potencial explicativo e interpretativo do mesmo. Nesse
sentido, é significativamente mais fecundo compreender como os investimentos
normativos, econdmicos, politicos e culturais em torno da criatividade e dos
processos criativos tém alterado o estatuto social da criatividade e produzido uma
nova hierarquia artistico-cultural no Brasil.

Nesses termos, sustentamos que a categoria de economia criativa é uma
construgao simbdlico-discursiva, erigida em meio as transformacdes econdmico-
culturais das tltimas duas décadas. Seu ntcleo de significado consiste em revelar,
por um lado, a pléiade de atividades e realiza¢Ges artistico-culturais contidas em
uma série de bens e servigos, por outro, opera como registro discursivo capaz de
engendrar novas praticas e fundos de saber considerados eminentemente criativos.
Com feito, em uma frente, a categoria de economia criativa emerge como um
desdobramento simbdlico-conceitual de processos em curso desde meados do
século passado, situando-se dentro de um novo regime discursivo acerca da esfera
cultural, vicejando um agudo discurso culturalista no ambiente empresarial-
corporativo e governamental; em outra frente, a categoria de economia criativa passa
a ser, ela mesma, instauradora de novas realidades e dinamicas econdomico-
culturais, pois é um categorias|tema que tem sido assaz utilizada para justificar e
executar politicas culturais em paises como o Brasil.

O conceito de economia criativa é resultado de uma ampliagao na categoria de
indistrias criativas. Este ltimo apareceu pela primeira vez no mundo econémico
em uma publicacao da revista Businness Week, intitulada The Creative Economy — the
21 century corporation. No entanto, no mundo académico o conceito surge um ano
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antes, no livro Creative industries: contracta between art and commerce, publicado em
2000, por Ricard Caves, professor de economia da Universidade de Harvard. No
decurso da década passada os termos passaram a ganhar popularidade e, cerca de
dez anos apds a publicacao do relatério da UNESCO e de discussdes na Europa, os
conceitos passaram a fazer parte de plataformas governamentais, das justificativas
de politicas culturais e de relatérios de gestdo. No manifesto pré-eleitoral da
campanha politica de 1997 para o parlamento inglés, nota-se a importancia
conferida pelo New Labor (novo Partido Trabalhista inglés) ao conceito de economia
criativa, que recebe um destaque concretizado no decurso das gestdes do primeiro
ministro Tony Blair. Logo no primeiro ano do governo Blair, foi criado o grupo de
trabalho Creative Inustries Task Force, ligado ao Department for Culture, Media and
Sports (DCMS), do governo Inglés. Percebe-se, progressivamente, como a partir do
fim dos anos noventa o conceito de indiistrias criativas vai se avizinhando de outros
mais largos ou correlatos, como economia criativa e cidades criativas. Ressalta Santos-
Duisenberg:

De qualquer forma, as industrias criativas estdo no cora¢dao da economia
criativa. Para a Unctad, elas estdo centradas nas artes e na cultura, mas nao estao
restritas a elas. Podem ser produtos tangiveis ou servigos intangiveis com contetido
criativo, valor econdmico e objetivos de mercado. As industrias criativas podem
ser definidas como o ciclo de criagdo, produgao, distribuicio de produtos ou
servigos comercializdveis, que usam a criatividade como insumo principal
(SANTOS-DUISENBERG, 2008).

De acordo com o governo inglés, as indiistrias criativas correspondem aos
setores que tem origem na criatividade, que possuem potencial para criagao de
riqueza e emprego através da exploracao da capacidade intelectual, essa definicao
abarca setores como a arquitetura, o mercado de artes e antiguidades, artesanato,
design, moda, filmagem, softwares interativos, musicas, artes performaticas,
editoracdo, servigos de computacdo, radio e televisdao. Segundo o documento
publicado pelo governo inglés em 2001 (Creative Industries Mapping Document
2001), no Reino Unido as industrias criativas obtiveram uma receita anual geral de
112 bilhdes de libras esterlinas, empregando aproximadamente 1,3 milhdes de
trabalhadores, calcula-se que esse montante correspondeu, aquela altura, a 6% da
populacdo economicamente ativa, correspondendo a 5% do total do Produto
Interno Bruto (PIB). Os nimeros sao bastante eloquentes, alcan¢ando relevancia
analoga em outros paises europeus, como Holanda e Alemanha, além de India e
China.

Como se pode notar, o conceito e toda a sua rede de categorias associadas
ganharam profusao e densidade politico-institucional a partir da triade relacional
entre as escolas de negdcios europeias e norte-americanas (cursos de graduacgao e
pos-graduacao de economia, administra¢do, comunicagdo, direito e marketing), os
interesses governamentais e a atuagdo politico-normativa das agéncias
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transnacionais, como a UNCTAD e a UNESCO. Nao por acaso, os principais
formuladores do conceito (que também sao os maiores defensores do tema), como
Ricard Caves, Richard Flérida e Jonh Howkins, vem das escolas de administracao e
negocios aplicados. Os trabalhos desses autores serviram de subsidios praticos
para a realizacdo de pesquisas globais e projetos de persuasao e legitimacao do
tema e dos conceitos pertencentes a familia da economia criativa. Em 2008, por
exemplo, a UNCTAD publicou um extenso relatério, resultado de uma pesquisa
desenvolvida entre 2005 e 2006, acerca das indiistrias criativas, apontando nimeros
bem eloquentes, mas, sobretudo, dilatando o significado das atividades
classificadas como criativas. A definicdo cunhada pela UNCTAD, diferente do
estudo precedente empreendido pela instituicdo, que se limitava aos setores
artistico-culturais, abarca todos os bens e servigos que usam a criatividade como e
0s recursos intelectuais como insumos primarios e imprescindiveis. De acordo com
o estudo, entre 2000 e 2005, o volume comercial de bens e servicos criativos
alcangou um crescimento anual de 8,7%, sendo que a economia criativa europeia
empregava, em 2003, 5,6 milhdes de trabalhadores e produzia um volume de S$
654 bilhdes, crescendo acima dos demais setores da economia europeia.

De acordo com a UNCTAD, a economia criativa esta dividida em quatro
categorias amplas (patrimonio cultural; artes; midias e servigos funcionais), no
interior das quais existem oito subcategorias, respectivamente: artesanato;
expressao cultural tradicional, festivais e celebragdes; artes visuais, pintura,
escultura, fotografia, musica, teatro, danga, opera, marionete, circo, etc.; edicdo e
midia impressa, livros, imprensa, outras publicacdes, cinema, difusdo televisao e
radio; design de moda, de interiores, grafico, de joias, novas midias, conteido
digital, software, jogos, animacdo, arquitetura, propaganda, P & D e servigos
culturais. Ainda de acordo com a UNCTAD, as economias desenvolvidas
exportam 58% de todos os produtos criativos (excluindo-se a quarta grande
categoria, os servicos funcionais), sendo as economias em desenvolvimento
responsaveis por 41% desses produtos, e as economias em transicao por 1%. O
produto mais exportado é o design (65%), seguido da edigdo (13%), o artesanato
(7%), as artes visuais também 7%, as novas midias (4%), a musica (4%). Nao sao
computados, por exemplo, os servigos, como shows, festas populares e eventos
esportivos, devido a dificuldade de mensuracdo. Mediante esses dados e o
relatorio publicado, a agéncia de tornou a principal lideranca técnica e politica
envolvendo o debate a cerca da economia criativa em ambito transnacional. Chama
atencao no desenho operacional do modelo UNCTAD auséncia de uma hierarquia
da criatividade artistico-cultural, como foi bastante comum até os anos 90 do
século passado. Assim, o teatro, a opera, o artesanato e a danga figuram no interior

5 Creative Economy — Report 2008, United Nations, 2008.
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das indiistrias criativas e da economia criativa tanto quanto a publicidade, o design e
a televisao.

Chama atencdo, ainda, no tratamento teoérico e pratico do tema da economia
criativa por parte da UNCTAD a aproximagao com o tema das industrias culturais.
Na grande maioria dos documentos formulados pela instituicio os termos se
justapdem e se fundem. No caso especifico da UNCTAD o acento critico da
categoria de industria cultural vem sendo esvaziado. Em linhas gerais, o conceito de
industria cultural — tao disseminado entre as vanguardas politico-culturais da
esquerda latino-americana e de outras partes do mundo a partir da década de 60
do século XX -, cunhado, em parte, para denunciar a “conspurcacao” da arte pela
industria, passou a ser deslocado e esvaziado em nome de novas formas de
conceituagao e classificacdo, logo tornadas dispositivos de justificagio e
implementacao de politicas de planejamento cultural. O cerne da mudanca
consistiu na maneira de se reputar e se definir a criatividade, enfatizando alguns
aspectos e mitigando outros, conformando uma espécie de hierarquia da
criatividade contemporanea, que, no ambiente da UNCTAD, é muito mais
simétrica, acomodando antigas tensdes e antinomias. Ao que tudo indica, vé-se,
hoje, uma valorizagdo contumaz da criatividade, atribuida aos préprios produtos
da industria cultural global. Nao que o conceito de indiistria cultural tenha perdido
inteiramente seu aspecto critico-normativo, mas que a dimensdo da criatividade
inscrita nos bens e servigos da indiistria cultural passou a ser valorizada. Passou-se,
por assim dizer, de uma critica feroz e combativa da industria cultural, para uma
celebragio e valorizacao das indiistrias da criatividade. E possivel sugerir que houve
uma espécie de limpeza semantica. O que antes era identificado como algo
eminentemente uniformizador, padronizador e concentrador a partir dos anos 90
passou a ser associado, cada vez mais, a criatividade e a diversidade. Essa mudanga
ndo ocorreu como um ato repentino. A rigor, a familia conceitual encabegada pelo
conceito/tema de economia criativa expressa o aparecimento e o funcionamento de
novos codigos ético-estéticos, menos informados por uma critica politico-cultural
aos meios, aos seus suportes e as suas linguagens (televisao, cinema, radio, livro,
publicidade, moda, design, arquitetura, entre outros) e mais comprometida com a
criagdo de valor simbdlico-econdmico a partir da quase fusao entre a sensibilidade
estético-expressiva e a racionalidade econdmico-comercial, escorada na nogao de
setores e/ou nucleos criativos (audiovisual; expressdes culturais; patrimonio;
criagdes funcionais; entretenimento; gastronomia, tecnologia, etc.). Esses novos
cddigos ético-estéticos estdo espraiados por um conjunto de agentes, alguns antes
exclusivamente econdmicos, mas que agora exercem um significativo poder
simbolico no ambito das relagdes entre arte, técnica e mercado. Um exemplo claro a
esse respeito é a definicdo e a comparagao entre indistria cultural e indiistria criativa
cunhada pelo DCMS (Departamento de Cultura, Midia e Esporte do Governo
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Inglés, a quem cabe formular e implementar as politicas para economia criativa na
Inglaterra):

As “industrias criativas” s3o analiticamente
primas-irmas das indtstrias culturais; diferentes mas
obviamente da mesma familia ou atividade. O que elas
produzem tem alto grau de valor simbdlico e funcional.
Arquitetura, design, moda, servicos de computacdo e
propaganda sao tipicamente setores criativos, que no
mercado tém de passar pelos testes da cultura e
funcionalidade. Antincios tém de vender produtos, mas
funcionam melhor quando expressam firmemente a
cultura. Edificios devem ser tanto esteticamente
agradaveis como funcionais. Design deve incorporar
cultura, mas é inutil se os produtos nao funcionam
direito. Roupas devem ser culturalmente de vanguarda
mas ao mesmo tempo trajaveis. Nem todo edificio roupa,
anuncio ou peca de design passa por ambos os testes,
mas as industrias criativas sao mais saudaveis e vitais
quando o maior nimero possivel deles passa. (DCMS,
2007, apud REIS, 2012, p.43).

As homologias entre indistria cultural e industria criativa verificada no
documento do DCMS se devem a dois fatores. Primeiro, a categoria de indiistria
cultural ndo teve na Inglaterra o mesmo apelo critico-normativo que experimentou
no Brasil e na América Latina. O conceito de cultura popular entre as elites politicas
e culturais inglesas, desde os anos 50 e 60, se equivale ao conceito de cultura de
massa, produzido e consumido via os meios de comunicagao modernos: televisao,
radio e cinema. Portanto, como o processo de industrializacdo e urbanizagao das
principais cidades inglesas remonta ao século XIX, as reminiscéncias e expressoes
populares do mundo rural (matriz do conceito de cultura popular em outras partes
da Europa e na América Latina) ndo logrou a mesma importancia politica e estética
que teve em outras latitudes. Segundo, as transformagdes ocorridas nos cédigos
ético-estéticos das elites culturais e politicas europeias, desde os anos 80,
aproximaram e mitigaram eventuais incongruéncias entre a criatividade artistico-
cultural, as mediagdes técnicas e os interesses econdmicos da chamada indiistria
cultural. Nao deixa de ser significativo o fato do texto do DMCS falar em industrias
culturais, no plural, atribuindo um sentido mais diversificado, menos concentrador
e uniformizador aquele imputado pelos tedricos da Escola de Frankfurt. Para uma
organizacdo como a UNCTAD, que busca dinamizar e intensificar os fluxos e as
trocas comerciais, importa menos estabelecer distingdes e erguer uma hierarquia
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da criatividade e muito mais promover uma ampla inclusdo dos segmentos,
linguagem e setores, genericamente identificados como criativos. Segundo as
estimativas da propria UNCTAD, economia criativa representara, em 2013, entre 7%
e 10% do PIB global, apontando para um crescimento ainda maior por volta de
2020, cerca de 20% do PIB mundial. A organizagao norteia-se, assim, muito mais
pelas perspectivas de crescimento e dinamizac¢ao do comércio criativo global, visto
como instrumento de promog¢ao do desenvolvimento e do bem estar, e muito
menos por um critério artistico tributario das tradi¢des e linguagens estéticas.
Exatamente por isso, ha por parte dos paises membros e da propria UNCTAD,
diversos investimentos politicos e juridicos em torno da propriedade intelectual,
notadamente do direito autoral, das patentes e das marcas. A coordenadora do
primeiro relatério mundial sobre economia criativa (Criative Economy Report,
UNCTAD, 2008), Edna Dos Santos-Duisenberg, ressalta: “digno de nota é que a
designacdo “industrias criativas” ampliou a amplitude das industrias culturais,
transcendendo as artes, e marcou uma mudanga na abordagem das atividades
comerciais em potencial, que até recentemente eram consideradas
predominantemente em termos nao-econdmicos”. Os relatorios, semindrios,
projetos e pesquisas realizados pela UNCTAD e outros agentes transnacionais,
estdo sendo traduzidos no contexto politico-institucional brasileiro, sobretudo, pelo
Ministério da Cultura (MINC), a FIRJAN e o SEBRAE.

Grafico 1. Coleta de noticias nos sitios especializados acerca da economia
criativa: ago/2012-jan/2013.
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Fonte: o autor.
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Bastante inspirada e impactada pelos dados e o modelo difundido pela
UNCTAD, em 2008, o Sistema FIRJAN (composto pela Federagao das Industrias do
Estado do Rio de Janeiro — Firjan; Centro Industrial do Rio de Janeiro - CIR]J;
Servigo Social da Indtstria — SESI; Servico Nacional de Aprendizagem Industrial —
SENALI e Instituto Edivaldo Lodi — IEL), no ambito do Programa Rio Criativo: nossa
arte, nossa indistria, publicou o trabalho A cadeia da indistria criativa no Brasil,
através da publicagao numero 2 do periddico Estudos Para o Desenvolvimento do
Estado do Rio de Janeiro. A publicagao, disponivel no sitio da organizagao, traz um
panorama minucioso acerca das indistrias criativas brasileiras, notadamente as
indistrias criativas fluminenses. A publicacdo apresenta dados que acentuam
tendéncias e revelam novas descobertas. Logo no inicio da publicacdo, o Sistema
FIRJAN destaca que as indiistrias criativas ja vem sendo tratada pela organizacao
como um dos segmentos ancora do Estado, ou seja, como um dos vetores mais
relevantes para o desenvolvimento do Rio de Janeiro. Desse modo, alerta o
trabalho, para que se explicita tal relevancia o estudo conduzido (desenvolvido ao
longo do ano de 2006) buscou dividir as indiistrias da criatividade em uma cadeia
interdependente, preenchida por 1) niicleo, composto por doze setores lideres; 2) as
atividades relacionadas, composta por segmentos que fornecem servigos e bens ao
nucleo; 3) as atividades de apoio, que ofertam e fazem circular, direta ou
indiretamente, os bens e servicos. Diante desse encadeamento, o estudo evidenciou
que o nucleo, em 2006, mantinha 638 mil trabalhadores no pais, o que correspondia
a 1,8% de todo o trabalho formal, sendo que no Estado do Rio de Janeiro esse
percentual sobe para 2,4% (cerca de 82 mil trabalhadores formais), o maior
percentual do pais.

No total, a cadeia da indistria criativa (nucleo, atividades relacionadas e
atividades de apoio) correspondia, em 2006, a 21,8% dos trabalhadores formais do
pais, ou seja, 7,6 milhdes de pessoas. Seguindo uma regularidade nacional, os
trabalhadores do ntcleo da cadeia da indiistria criativa auferem uma renda superior
a média nacional, R$ 1.666, ao passo que a média nacional era de R$ 1170, ou seja,
42% acima da média nacional; sendo que no Rio de janeiro a média dos ganhos
fluminenses é de R$ 1.330, ao passo que os trabalhadores do nticleo obtém R$
2.182, cerca de 64% acima da média do estado. Segundo a publicagao, a cadeia da
industria criativa no Brasil, em 2006, corresponda a cerca de 16,4% do total do PIB
brasileiro, aproximadamente R$ 381 bilhdes, sendo que o ntcleo responde por
2,6%; as atividades relacionadas, 5,4%; e as atividades de apoio, 8,4%; sendo que,
no Estado do Rio de Janeiro, toda a cadeia produtiva da industria criativa
corresponde a 17,8% do PIB estadual, cujo nucleo responde por 4,0% (FIRJAN,
2008). De acordo com a publicacdo, que colheu subsidios junto a nova Classificacao
Nacional das Atividades Econdémicas (CNAEIIBGE 2007), o nucleo da cadeia da
indistria da criatividade, além dos doze setores, abriga 42 atividades; o elo
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atividades relacionadas abarca 68 atividades e, por fim, o elo de apoio, envolve o
total de 48 atividades.

O estudo da FIRJAN se tornou pioneiro e decisivo, ndo porque apresente um
novo olhar para as relagdes entre o dominio estético-expressivo e o dominio
econdmico-comercial, mas porque a entidade passou a ser a matriz de dados de
todos aqueles que, direta ou indiretamente, passaram a se interessar pelo tema.
Note-se que a base de dados nao € acessada junto a nenhuma universidade ptiblica
ou instituto de pesquisa (IBGE ou IPEA, por exemplo), mas a uma entidade
privada, que representa os interesses e o planejamento dos diversos segmentos
industriais do Estado do Rio de Janeiro. Em 2012 o estudo foi atualizado,
incorporando novos temas, como os dados acerca das empresas criativas e a
estrutura da mao de obra dos profissionais criativos, além da participagao dos
segmentos do ntcleo criativo em cada um dos 26 estados da federagao. O modelo
inseriu, ainda, mais dois nucleos criativos: pesquisa e desenvolvimento e
biotecnologia. Nao por acaso setores imputados como bastante criativos e
dinamicos, por autores como Florida e Howkins. Os nticleos criativos do estudo-
guia passaram, assim, de 12 para 14. Segundo os novos dados, havia 143 mil
empresas atuando no nucleo criativo, produzindo recursos da ordem de R$ 110
bilhdes de reais (cerca de 2,7% do PIB brasileiro); abarcando cerca de 810 mil
profissionais (crescimento de cerca de 30% em comparacdo a 2006), cerca de 1,7%
dos trabalhadores do pais. Quanto a remuneracao média, os trabalhadores das
indistrias criativas recebem cerca de trés vezes mais do que os demais
trabalhadores, obtendo uma média salarial de R$ 4.693, ao passo que os demais
obtiveram uma média de R$ 1.733.
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Figura 1. A cadeia da industria criativa no Brasil, 2012.
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E preciso situar sua atuacdo em face dos interesses e motivagdes que
guiaram o Sistema FIRJAN na realizagdo da pesquisa-guia e na promogao desse
tema em particular. Os termos, as classificagdes e parte da justificativa do estudo
realizado pela FIRJAN sao bem proximos dos adotados pela UNCTADIONU e o
governo inglés ao longo da ultima década. Nesse caso especifico, o Sistema
FIRJAN - um poderoso agente econdmico que envolve entidades ligadas a esfera
produtivo-econdmica brasileira - interessa-se pelo tema em razdo das
oportunidades econdmicas locais e nacionais que o tema pode trazer, assim como
dos dividendos politicos que o mesmo pode vicejar junto a setores da sociedade
civil. Para tanto, a organizacdo produziu um estudo contundente e revelador,
valioso em si para aqueles que se ocupam do fendmeno, mas também decisivo
para a atividade-fim do sistema, qual seja, assessorar o conjunto das empresas e
corporagdes do Estado do Rio de Janeiro nas suas estratégias de ganho e
crescimento econdmico, ou, como anuncia o lema do sistema: “informar, formar e
transformar:  informa, forma, transforma”. O temalcategoria das indistrias
criativas|economia criativa permite, a partir dos agentes que compdem o Sistem
FIRJAN, informar (como é o caso da supracitada pesquisa), formar (desenvolver
mecanismos de atuacdo: cursos, treinamentos, semindrios, palestras) e transformar
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(criando empresas e os fundos de saberes criativos necessarios a producdo e
circulagdo dos bens e servigos simbolico-culturais). Esse encadeamento de agdes
institucionais ira ser certamente condensado, no ambito das indiistrias criativas, por
ocasido do funcionamento da Casa Firjan das Indistrias Criativas, que, de acordo
com a gerente Cristiane Alves®, passara a funcional na Zona Sul da cidade do Rio
de Janeiro, no Bairro de Botafogo, a partir de 2014.

Com efeito, desde 2006, a FIRJAN passou a se interessar pelo tema das
industrias criativas devido a gigantesca profusao dos negodcios culturais no Estado
do Rio de Janeiro e as reais possibilidades de deslocamento das atividades
artistico-culturais do interior do ambiente propriamente industrial. Por isso, o
estudo da federagio ndo estabelece como critério a separacdao a partir das
peculiaridades das linguagens estético-artisticas (filme, musica, danga, escultura,
arquitetura, pintura, etc.), mas sim nucleos criativos, que acionam e acomodam
diversos setores no interior de uma cadeia produtiva ou uma rede geral de
produgao de valor simbolico-econdmico. Diante dessa cadeia, a entidade pode, a
partir dos seus membros e socios, distinguir as potencialidades e fragilidades,
induzir demandas e estudos, legitimar agdes e profissionalizar setores,
prospectando e escavando os melhores ambientes de negocios. Por outro lado,
pode, ainda, liderar o processo de construcdao de uma agenda mais ampla, que
envolve a justaposicao das atividades industriais com o conjunto dos fazeres
artistico-culturais, redirecionando o lugar politico-institucional da cultura no
ambiente empresarial-corporativo brasileiro.

Seria tentador explorar o crescimento dos mercados culturais no Brasil nos
ultimos dez ultimos anos a partir do emaranhado de relagdes envolvendo os trés
elos fundamentais definidos no consagrado estudo da FIRJAN: niicleo criativo;
atividades relacionadas e apoio. Fazé-lo seria, agora sim, passar do modelo da realidade
para a realidade do modelo. O desenho empirico cunhado pela FIRJAN serve muito
mais para compreender os usos e as especificidades do debate acerca da economia
criativa no Brasil, e ndo para toma-lo de empréstimo para compreender o
capitalismo cultural como um todo. Em outros termos, a FIRJAN é parte do objeto
aqui delineado, ¢ um agente interessado, como € o Ministério da Cultura e o
SEBRAE. Importa a atuagdo desses agentes institucionais no interior de uma
figuracdo mais ampla, que os envolve e, em grande medida, os determina. A
discussdao, o debate, os estudos e as politicas culturais inspiradas na economia
criativa potencializam a expansao do capitalismo cultural brasileiro, a partir dos
distintos usos e da legitimacao que as rela¢des entre cultura e mercado vem
granjeando. O capitalismo cultural brasileiro ndo comegou na década passada, ocorre

® Gerente responsavel pelas industrias criativas no ambito do sistema FIRJAN cuja

informacao foi passada por meio de entrevista realizada na sede da institui¢ao, no centro do
Rio de Janeiro, em novembro de 2012.
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que, agora, grande parte dos cddigos ético-estéticos dos principais grupos de poder
(corporagoes, artistas, empresarios, produtores culturais, gestores, etc.) estdo sendo
forjados a partir do cruzamento cotidiano entre mercado e cultura. Desse modo, a
FIRJAN se locomove e se posiciona diante de uma figuracdo que a envolve, no
interior da qual, como qualquer outra organizagdo corporativa, ela busca
compreender e atuar. Para tornar esse exercicio mais fecundo, inserindo a propria
FIRJAN no movimento, julgamos que o melhor guia e o mais seguro catalisador
empirico é olhar para a viga mestra de sustentacdo da economia brasileira
contemporanea: o consumo das familias. A partir desse eixo talvez se constate que
o conjunto de atividades, produtos, servigos e negdcios que a esfera cultural aciona
e galvaniza seja bem maior do que se imagina, inclusive a prépria FIRJAN.

Em 2012 o PIB brasileiro cresceu 0,9%. Embora considerado muito modesto,
no terceiro trimestre daquele ano o Produto Interno Bruto alcangou um
crescimento de 0,6, em grande medida alavancado pelo crescimento ininterrupto
do consumo das familias. Estima-se, de acordo com dados do IBGE, que o
consumo das familias representou cerca de 60% do PIB brasileiro em 2012. Esse
crescimento vem se mantendo desde o ultimo trimestre de 2003, totalizando 35
trimestres de crescente alta. O consumo simbolico-cultural ndo tem passado
incolume a esse crescimento, pelo contrario, parte do seu proprio crescimento tem
dinamizando setores tradicionais e consolidados da economia brasileira, como o
setor industrial, eixo de atuacao da FIRJAN. O gasto total das familias brasileiras
com cultura representava, em 2002/2003, 3% do or¢camento familiar, em 2008/2009
esse mesmo gastou alcangou o percentual de 4,5%. Como as demais modalidades
de consumo, o consumo cultural se concentra nos estratos mais elevados da renda.
Os que recebem mais de R$ 1500 respondem por cerca de 79% do consumo global.
O crescimento de 1,5% em seis anos (2003/2009) nao representaria um aumento
substancial se nao tivesse sido acompanhado de um aumento geral nos niveis de
renda, do aumento do poder de compra do saldrio minimo e na expansdo do
assalariamento de um modo geral, fatores que, combinado a outros, alteraram o
desenho da estratificacao brasileira. De acordo com os dados da Fundacao Getulio
Vargas (FGV), entre 2003 e 2009 cerca de 30 milhdes de pessoas ascenderam a
chamada classe C (onde se inserem as familias com renda entre R$ 1610 e R$ 6.941),
a nova classe média, ou segunda classe média, ou mesmo, como sustenta Jessé
Souza’, a nova classe trabalhadora; no mesmo periodo, cerca de 7 milhdes de
brasileiros ascenderam aos estratos B (onde se inscrevem as familias com renda de
R$ 6.941 a R$ 9050) e A (familias com rendimento acima de R$ 9050). Durante o
periodo analisado pela fundagao, o maior crescimento proporcional foi entre os
segmentos A e B, que, no intervalo estudado, cresceu cerca de 55%, saltando de 13

"SOUZA, Jesse. Os batalhadores brasileiros: a nova classe média ou a nova classe
trabalhadora? Belo Horizonte, Editora UFMG, 2010.
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milhdes de pessoas, em 2003, para 20 milhdes, em 2009. Segundo os calculos da
fundagao, o Brasil tem hoje cerca de 73,3 milhdes de pessoas nos estratos E (com
renda abaixo de R$ 1008) e D (que possuem renda entre R$ 1008 e 1610 R$),
perfazendo um total de cerca de 40% da populacdo brasileira; ao passo que o
segmento C abriga aproximadamente de 50% da populacdo nacional, ficando os
Estratos A e B com 10% do contingente populacional nacional.

O aumento de 1,5% dos gastos com cultura pelas familias brasileiras, entre
2003 e 2009, foi alavancado exatamente pelos segmentos A, B e C. Esse aumento
significou uma alteragdo geral nos niveis da demanda e do funcionamento de
diversos mercados culturais, implicando altera¢des na gestdo; nas formas de
captacao de recursos; nas estratégias de financiamento; na criacdo de novos
ambientes de negocios; no exercicio da capacidade criativa direcionada para a
producao de contetdos e nos impactos politicos e governamentais da esfera
cultural. De acordo com os dados da FIRJAN (o IBGE ainda esta consolidando uma
conta satélite unificada para a cultura), em 2011, as indiistrias criativas responderam
por R$ 110 bilhdes do PIB brasileiro. Desse montante, aproximadamente 55% (R$
57 bilhoes — dados de 2009) derivaram do consumo das familias. No computo geral
do consumo, cerca de 75% € realizado no lar, ao passo que os outros 25% ocorrem
fora do ambiente doméstico. E precisamente, aqui, que a atuagio de entidades
como FIRJAN (e diversas outras, como a FIESP¢, a FECOMERCIO SP? e 0 SEBRAE)
se justifica e ganha inteligibilidade. A figura abaixo permite visualizar os labirintos
de organizagao do mercado de bens e de servigos simbolico-culturais no Brasil.

8 Federagao das Industrias do Estado de Sao Paulo.
9 Federagao do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do Estado de Sao Paulo.
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Figura 2. Composi¢ao do mercado de bens simboélicos no Brasil
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Consumo interno

Tendo no horizonte a figura 1, é possivel mobilizar mais alguns dados para
reforcar a hipdtese mobilizada antes, qual seja: os principais agentes politico-
culturais tradutores do tema da economia criativa no Brasil (MINC, FIRJAN e
SEBRAE) se locomovem e se posicionam, de acordo com as suas missoes
institucionais, em meio a uma figuracao mais ampla, a expansao e complexificagao
do capitalismo cultural brasileiro. Nesses termos, como ja dito, o tema € caudatario
dessa expansdo e impacto e, a0 mesmo tempo, cria novas dinamicas econdmicas,
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pois vem ganhando profusao e legitimacdao no ambiente empresarial-corporativo e
governamental. De acordo com a Pesquisa de Or¢amento Familiar (POEF),
2009/2010, do IBGE, os maiores gastos das familias brasileiras sdo com habitacao
(35,9%), alimentacdo (19,8%) e transporte 19,6%. Cada um desses setores envolve e
exige as atividades e os servigos criativos que compdem os nucleos criativos
delimitados pela FIRJAN. Esses segmentos oferecem, ainda, possibilidades de
andlise a partir dos cruzamentos com outros setores e também por meio da
abertura que estabelecem com as diversas dinamicas criativas. Basta explorar, no
entanto, um exemplo. Como aponta a POF, o maior gasto das familias é com
habitacdo, que revela o crescimento do mercado da construgao civil nos altimos
anos, catapultado pelo mesmo fendmeno de crescimento da renda e também pelas
politicas de crédito para a aquisi¢do da casa propria. Apenas de 2007 para 2008,
verificou-se um crescimento de 80% no numero total de imdveis vendidos e
financiados. De acordo com o Banco Central, o numero de unidades habitacionais
financiadas saltou de 300 mil, em 2003, para mais de 700 mil, em 2009. Segundo a
mesma institui¢do, em 2000, o volume de crédito total disponivel na economia
brasileira representava 28,3% do PIB, em 2009, era 45%. Conforme o IBGE, em
2010, o setor da construgao civil respondeu por 6,2% do total do PIB nacional.
Entre 2003 e 2012 o mercado de decoragao de interiores cresceu 500%. Em 2012, por
exemplo, o setor de acabamento e decoragdo de interiores faturou R$ 43 bilhoes.
Ora, para a criacdo dos objetos, utensilios, quadros, pecas, moveis, suportes,
texturas, formas, materiais e demais artefatos que compdem os interiores
domésticos sdo necessarios empresas de design, decoragao, arquitetura, artesanato,
engenharia e movelaria, setores presentes no nucleo criativo do estudo-guia da
FIRJAN. Dificilmente o modelo empirico da organizagao (e demais modelos, do
IBGE, IPEA e universidades) contabiliza os impactos financeiros deste setor para as
indistrias criativas, pois os limites sdo ténues e as interfaces muito complexas e
dificeis de capturar. Por exemplo, todo o setor da construcao civil estd ligado a
dupla dindmica do consumo cultural dentro e fora do lar, pois, a0 mesmo tempo
em que reordena a malha urbana das cidades, especialmente no Rio de Janeiro
(objeto de agudas transformagdes urbanas por ocasido dos grandes eventos de 2014
e 2016, Copa do Mundo de Futebol e Jogos Olimpicos, respectivamente), onde os
investimentos tem se concentrado na edificacdo de equipamentos culturais
(museus, centros de diversdo, espagos culturais, cinemas, livrarias, etc.), também
fornece incentivos para o consumo no lar, com novas e sofisticadas infraestruturas
domésticas.

Tais infraestruturas sao planejadas oara abrigar o uso das tecnologias
digitais no lar, que compreende uma nova ecologia socio-técnica: aparelhos
digitais, interfaces e redes de integracdo de servicos de informagao e
entretenimento (TV, telefone, internet movel, etc). A aquisicdo, mediante
financiamento e outras formas de compra, de equipamentos culturais domésticos
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(TV de plasma, LCD e LED, camara digital, notebook, aparelho de MPTIIPOD,
DVD Player, filmadora digital, entre outros) vem crescendo substancialmente no
pais. A venda de cameras digitais, por exemplo, cresceu 17% de 2010 para 2011. De
acordo com levantamentos recentes, como o realizado pelo Instituto
DATAFOLHA, 74% da classe média intermedidria no Brasil (segmento C) possui o
aparelho de DVD player em casa, ao passo que 36% do mesmo segmento possui
camera digital. O que nado foi mensurado ainda foram os impactos reais da Lei n°
12.485, Lei de Comunicacdao Audiovisual de Acesso Condicionado, de 12 de
setembro de 2011, que, entre outras mudangas, traz, como principios legais: a
promogdo da diversidade cultural e das fontes de informacdo, producdo e programagio;
apromogio da lingua portuguesa e da cultura brasileira; o estimulo a produgio
independente e regional e o estimulo ao desenvolvimento social e econdmico do Pais. A lei
tem vicejado discussdes, seminarios, audiéncias publicas e a¢des na justica, mas,
sobretudo, tem impactado na estrutura do mercado de TV por assinatura, pois,
como estabelecem os principios legais, exige 03h30min minutos de programagao
nacional por parte dos canais. Diante do fremente crescimento do mercado no
Brasil, a partir de 2009, as produtoras audiovisuais estdo sendo acossadas e
chacoalhadas para produzirem tais contetidos. Mirando as implicagdes praticas da
lei, a RIO FILME (empresa de producao e distribui¢do da Prefeitura Municipal do
Rio de Janeiro), anunciou, em mar¢o de 2013, a criacdo do Programa de
Capacitacao RIO FILME/SENAI RIO 2013. De acordo com essas institui¢des, o
programa passou a oferecer, para o primeiro semestre de 2013, 14 cursos de
formacgao na 4rea do audiovisual (tratamento de imagem, roteirizacdo, fotografia,
técnico de desenho, operador de camara etc.), distribuidos por 25 turmas,
totalizando 550 vagas, das quais 5 turmas e 110 vagas serao destinadas aos
moradores residentes em comunidades pacificadas, que foram dispensados do
pagamento da taxa de inscricdo (que varia de R$ 85 a R$ 150). Durante o
lancamento do programa, o prefeito do Rio, Eduardo Paes, e o diretor presidente
da RIO FILME, Sérgio Sa Laitao, além de destacarem a economia criativa como uma
vocagao central para a cidade, assinalaram o crescimento da demanda e dos
investimentos em torno do audiovisual carioca, e a necessidade de formacao de
profissionais criativos para atender as demandas da Lei 12.485. Para tanto, a RIO
FILME, anunciou, durante o Rio Content Market (maior evento de mercado e
negocio de televisdao da América Latina), em fevereiro de 2013, a criacdo de uma
linha de financiamento exclusiva para a televisdo fechada, com recursos de R$ 10
milhdes para 2013. No total, a empresa anunciou que investira, em 2013, R$ 49,5
milhdes, destinados as seguintes dreas: desenvolvimento, distribui¢do e producao
de longas; desenvolvimento e producao de contetido para TV; expansao do parque
exibidor de cinema; e realizacdo de eventos setoriais. Segundo essa mesma senda, a
familia Barreto (proprietaria de uma das maiores produtoras de cinema do pais e
responsavel por uma relevante linhagem de cineastas e produtores nacionais),
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anunciou a criagdo da LCTV, braco operacional criado para produzir filmes
direcionados a TV por assinatura. Os representantes da familia declararam!® que as
criagdes para TV passardo a representar 40% dos negocios e das atividades da
produtora, mesmo percentual do cinema, as demais atividades e projetos (20%)
serdo destinadas aos filmes institucionais. De acordo com os dados apresentado no
Rio Content Market, serao necessarias, no minimo, 2000 mil horas de conteudo
nacional por ano para atender a exigéncia de cota estabelecida pela lei 12,485, o que
produzira um crescimento estratosférico de recursos financeiros no setor, saltando
de R$ 74 milhdes, em 2011, para R$ 1,7 bilhdo, em 2016, engendrando, por
conseguinte, cerca de 86 mil! postos de trabalhos no segmento audiovisual
brasileiro.

Entre 2009 e 2010 o namero de assinantes e usuarios diretos do servico da
TV por assinatura cresceu 38%, alcangando, no final de 2012, 16 milhdes de
assinantes. Calculando-se a média de habitantes por domicilio no Brasil (3,3
habitante por domicilio), o0 nimero de usuarios do servigo sobe para 53,4 milhoes
de habitantes, ou aproximadamente 27% da populagao brasileira. O maior
crescimento no numero de assinantes tem-se registrado no Nordeste, 43,9% entre
2009 e 2011, no entanto, o Sudeste o Sul apresentam uma meédia de domicilios com
o servi¢o cerca de nove vezes maior que o Nordeste. Dentro do crescimento
verificado em 2011, o Piaui foi a unidade da federacdo com maior destaque,
alcangando 81% de acrescimento em comparagao com 2010, saindo do total de 26,
614 lares com o servigo, em 2010, para 48.287 lares, em 2011 (ANATEL, 2011). As
tecnologias mais utilizadas para a consecucao dos servigos sdo o chamado meio
fisico confinado (utilizagdo de cabos de fibra ética); por meio radioelétrico de
micro-ondas (chamado MMDS); por meio da faixa convencional de UHF (por meio
de frequéncia especial para TV por assinatura) e, por fim, via satélite (chamado
DTH). Esse ultimo esteve em expansao em 2011, alcangando 54,8% da base total do
servico. A operadora NET/Embratel detém cerca de 50% do ntimero total de
assinantes (8.494.999 milhdes); e a SKY/Directv aproximadamente 32% (5.038.863
milhdes). De acordo com a ANCINE, com a aprovagao da Lei 12.485, estima-se um
aumento de R$ 400 milhdes anuais no mercado do audiovisual brasileiro, incluidas
as operagOes para televisao, cinema e plataformas digitais.

10 http://www.interjornal.com.br/noticia.kmf?canal=120&cod=19768809
11 http://www.culturaemercado.com.br/
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Grafico 2
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Fonte: ANATEL.

No decurso atual do processo de regulamentacdo e implementacdo da Lei
12.485 cabe a ANATEL™ estabelecer os procedimentos, prazos e critérios de
definicao e unificacao das tecnologias, assim como as exigéncias para operar no
setor. Por outro lado, fica sob a incumbéncia da ANCINE® a tarefa de definir o que
significa exatamente a classificacgdo de “conteddo brasileiro”, empresa
programadora, produtora e empacotadora brasileira, assim como a defini¢do do
que se julga como horario nobre. O objetivo maior, segundo a propria agéncia, é
assegura o cumprimento da Emenda n® 36, de maio de 2002, assim como
dispositivos posteriores que asseguram a inser¢ao de contetidos nacionais, a fim de
promover a cultura nacional e regional, o estimulo a producdo independente e a
sua divulgacdo (ANCINE). Em nota esclarecedora sobre as instrugdes normativas
que visam a regulamentacdo da lei, a agéncia assim se manifesta sobre a politica de
cotas prevista na lei: “por fim, o Brasil ao assinar a Convengao Internacional sobre
a Protecao e Promogao da Diversidade das Expressdes Culturais (Decreto
Legislativo n. 485, de 20/12/2006), obrigou-se a estabelecer uma politica que
preserve e fomente a diversidade cultural e regional. Portanto, a politica de quotas
estabelecida no projeto de lei aprovado nao faz mais do que implementar esse

12 Agéncia Nacional de Telecomunicagdes, ligada ao Ministério das Telecomunicagdes.
13 Agéncia Nacional de Cinema, ligada ao Ministério da Cultura.
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objetivo constitucional do Estado brasileiro e o compromisso internacional
assumido pelo Brasil ao aderir a Convengao da Diversidade Cultural”. Esses
principios normativos, como veremos a seguir, constitui o cerne da estrutura dos
codigos ético-estético de parte dos grupos de poder a frente das principais
organizagdes governamentais de cultura no Brasil.

Diante do crescimento das demandas por contetidos audiovisuais (o
substancial aumento de salas de cinema e assinantes de TV paga atestam essa
espiral de demanda), a ANCINE firmou contrato para que o BNDES seja o
principal agente financeiro do Fundo Setorial do Audiovisual Brasileiro,
dispositivo criado para planejar o desenvolvimento articulado da atividade
audiovisual brasileira, que dispde de uma linha exclusiva para contetidos
audiovisuais para a televisdao. O acordo, firmado no fim de 2011, estabelece que
serdo repassados ao BNDES R$ 2 bilhdes até o final de 2015, para o
desenvolvimento de um mercado de conteidos para televisdo, cinema e outras
midias (ANCINE). O Fundo Setorial do Audiovisual (FSA) foi lancado em 2008,
desde entao tem sido utilizado como potencial mecanismo de incentivo a produgao
audiovisual no Brasil e organizagao interna do setor, a partir de quatro linhas de
acao (voltadas a producdo, distribui¢do, comercializagdo de obras para cinema e
televisao), totalizando um investimento global, desde 2008, de R$ 239 milhdes. De
acordo com a ANCINE, FSA tem se destacado no o incremento da cooperagao
entre os diversos agentes econdémicos, na ampliagdio e diversificagdo
da infraestrutura de servicos e de salas de exibic¢ao, o fortalecimento da pesquisa e
da inovacdo, o crescimento sustentado da participacdo de mercado do contetido
nacional, e o desenvolvimento de novos meios de difusao da producao audiovisual
brasileira.” O BNDES foi escolhido pelo Comité Gestor do FSA por sua vocacgao
para o desenho de politicas de desenvolvimento, por sua expertise na administragao
de mecanismos financeiros e pelo fato de incluir, entre suas finalidades, o estimulo
a agentes de desenvolvimento” (ANCINE, 2011).

Essas agdes (0o FSA e a Lei 12.485) concorrem para a consecuc¢ao de um
mercado inédito no Brasil: a integracdo horizontal e vertical do mercado
audiovisual brasileiro, espraiado pelas salas de cinema, a televisao (sobretudo por
assinatura) e diversos suportes digitais (principalmente aqueles com acesso a
internet: computadores, celulares, tabletes, etc.). De acordo com a agéncia Com
Sore, o consumo de videos online cresceu 18% no Brasil, em 2012. O consumo
cresceu mediante videos acessados em sitios ou por meio de aplicativos, presentes
em sitios do Facebook, Yahoo e R7, bem como os canais que podem ser acessados
dentro do ambiente do You Tube. Essa mudanga esta ocorrendo em razao das
transformacgoes dos cddigos ético-estéticos, modelados, desde os anos 80, pelas
aproximagdes entre arte, tecnologia e entretenimento, que tem transformado o
fazer cinematografico e televisivo, assim como os seus préprios ambientes
empresarias de negdcios. Para isso, os processos de transmidiagio e convergéncia
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digital tem sido decisivos. Desde 2001 o publico total de cinema no Brasil
(mesurado a partir da compra de ingressos para as salas) vem crescendo,
mantendo-se acima dos 75 milhdes de espectadores registrados em 2001;
alcancando 117 milhdes em 2004; oscilando negativamente entre 2005 e 2008,
mantendo a média de 90 milhdes; e, por fim, experimentando grande crescimento
entre 2009 e 2011, quando alcangou 141,7 milhdes, apresentando uma média de
crescimento nesses trés anos de 50%!* em comparagao aos quatro anos anteriores,
2005/2008. A renda global, por sua vez, vem apresentando um crescimento
constante (com excecao do ano de 2005), totalizando um crescimento financeiro de
84%, entre 2006 e 2011, obtendo a vultosa soma de R$ 1.417 (um bilhdo e
quatrocentos e dezessete milhdes de reais). Até 2009 o preco médio dos ingressos
acompanhou o aumento da inflagdo, apresentando uma média de aumento de
cerca de 54%, entre 2004 e 2009. Em 2010 e 2011, todavia, os ingressos subiram
acima da inflagdo, apresentando uma taxa média de 7,8%. Esse fator ndo reduziu,
no entanto, o crescimento de publico e de renda desses dois ultimos anos. Entre
2002 e 2011 a dinamica de espectadores dos filmes nacionais, ndo obstante, oscilou
bem mais. Saltando de 7,8 milhdes, em 2002, para 17,8 milhdes, em 2011;
alcancando o pico em dois anos: 2003 (22 milhdes) e 2010 (25,6 milhdes). Em 2011 o
publico de filmes nacionais foi de 17,8 milhdes (12,6% do publico total).

Os espectadores dos filmes ndo nacionais (sobremaneira os norte-
americanos), por sua vez, apresentaram um significativo crescimento nos dois
altimos anos. Cada vez mais os grandes estiidios de Hollywood tém realizado
filmes nos chamados paises em desenvolvimento (notadamente aqueles que
compoOem os BRICS: Brasil, Russia, India, China e Africa do Sul) e recrutado atores,
diretores e equipes nesses paises. Por exemplo, entre 2011 e 2012, trés grandes
produgdes foram filmadas no Brasil: Velozes e Furiosos 5 — Operagio Rio; Os
mercendrios e a primeira parte de A Saga Crepiisculo — Amanhecer, que, no Brasil,
amealhou a terceira bilheteria internacional, com US$ 32 milhdes. De acordo com
Frédéric Martel, cerca de 60% do faturamento total dos estidios de Hollywood sao
obtidos fora dos Estados Unidos, até os anos 90 era exatamente o inverso. Essas e
outras mudancas alteraram a gestdo e todo o sistema de produgao norte-
americano, que ja vinha se dando desde os anos 60. Os grandes estadios, cada vez
mais, delegam para uma miriade de produtoras “independentes” o processo
criativo (escolha de roteiros, locagdes, contratacao de elencos, filmagens etc.),
ficando o grande estadio (Disney, Warner, Columbia, tec.) com a incumbéncia de
captar os recursos necessarios, controla-los e libera-los (semelhante ao um banco:
bancos do audiovisual norte-americano) e, por fim, realizar toda a campanha
publicitaria de distribuicdo do filme, chancelada pela marca secular de um grande
estidio. A maior penetragio do cinema norte-americano nao significa,

4 Filme B (http://www.filmeb.com.br/portal/html/graficosetabelas.php).
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necessariamente, um recuo da cinematografia de paises como a India, a Russia, o
Brasil e a reducao, resignada, dos mercados dos filmes nacionais. Representa,
antes, uma luta encarni¢ada por espaco estético e comercial, que mobiliza diversos
interesses corporativos, empresariais e culturais em todo o mundo. O crescimento
da industria cinematografica indiana (a chamada Bollywood) e a Lei brasileira
n°12.485 (lei da TV por assinatura) sao exemplos incontestes a esse respeito. Os seis
maiores mercados de Hollywood fora dos EUA sao: China (US$ 2,7 bilhoes, entre
2011 e 2012); Japao (US$ 2,4 bilhdes); Gra-Bretanha (US$ 1,7 bilhdo); Franga (US$
1,7 bilhdo); India (US$ 1,4 bilhdo) e Alemanha (US$ 1,3 bilhdo). O Brasil é o 10°
mercado, com US$ 800 milhoes.

A regularidade quanto ao aumento de publico e, sobretudo, quanto a
elevacdo da renda, tem dinamizado todo o negoécio do audiovisual, especialmente
no que toca a exibigao. Eis aqui mais uma relacdo direta da industria da construcao
civil com os negdcios culturais, interface esta que atrai entidades com a FIRJAN. A
espiral de crescimento do consumo das familias tem produzido uma demanda por
centros de compras e entretenimento, como os shoppings centers. Em 2006 eram
351 shoppings no pais, em 2012 ja eram 457, um aumento de 30% em 7 anos. A
esmagadora maioria das salas de cinema, hoje, se concentra nos shoppings, cujo
total de salas passou de 1315, em 2006, para 2.502, em 2010, crescimento de mais de
90% em apenas 5 anos. Com efeito, muitos grupos de exibicdo, como o Grupo
Severiano Ribeiro (proprietario da Rede Kinoplex) tem buscado expandir o numero
de salas, notadamente nas médias cidades brasileiras. De acordo com o Jornal O
Valor Econdmico, no inicio de 2013, o grupo contratou o banco de investimentos [P
Morgan para captar recursos junto a socios minoritarios, capazes de, em parte,
financiar o plano de expansdo do grupo. A rede Kinoplex pretende construir mais
81 salas entre 2013 e 2015; hoje, no total, sao 220, a maioria concentrada nas
grandes cidades. Entre 2010 e 2012 o faturamento da empresa cresceu 35%; saindo
de R$ 200 milhdes, em 2010, para R$ 270, em 2012. As perspectivas de demanda sao
muito animadoras, ressalta o presidente do grupo, Luiz Severiano Ribeiro Neto,
uma vez que o Brasil é um pais que apresenta uma das menores densidades de
salas de cinema do mundo (a relagdo do numero de salas com o total da
populacao). O México, por exemplo, com uma populagdo bem menor do que a
brasileira (110 milhdes de habitantes) possui o dobro de salas do Brasil, cerca de
5000 mil salas. O presidente do grupo ressalta ainda que parte do plano de
expansao tem se valido de empréstimos disponibilizados pelo BNDES, através da
linha de crédito Cinema Perto de Vocé, destinada a concessao de créditos para a
construcao de salas nas cidades com poucos cinemas e/ou nos bairros que nao
dispdem desse equipamento, com juros entre 0 e 4%5.

15 Jornal O valor: http://www.valor.com.br/
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Também no shopping centers se localizam a absoluta maioria das grandes
livrarias brasileiras. Desde 2009 tem se verificado o aumento das livrarias que
faturam entre R$ 7 e R$10 milhdes por ano, saltando de apenas 3, naquele ano,
para 17, em 2012. No final de 2011 o BNDES anunciou a liberagio de um
financiamento de R$ 31,7 milhdes para a Livraria Cultura. De acordo com o banco,
os recursos liberados destinaram-se a modernizagdo dos equipamentos e
instalagOes das livrarias ja existentes e para a construcao de novas lojas, em cidades
como o Rio de Janeiro, Manaus, Recife, Curitiba, Campinas, Sao Paulo, Fortaleza e
Porto Alegre. O modelo operacional das novas livrarias segue o ja consagrado
megastore, que, além da venda de livros, disponibiliza CDs, DVDs, auditérios para
langamentos e palestras, cafés, teatros e espagos ludicos para criangas. Embora
cresca a venda de dispositivos e aplicativos para a leiteira digital (notadamente os
tablets e o kindle), a venda de unidades fisicas ainda se destaca no mercado do
livro. De acordo com os dados da Associacao Internacional dos Editores (IPA),
divulgados no final de 2012, o Brasil é o 9% mercado editorial do mundo, comum
faturamento, em 2012, de R$ 6,2 bilhdes e 469,5 milhdes exemplares vendidos. Ja o
faturamento das companhias editoriais brasileiras alcangou, em 2011, o
faturamento de R$ 4,8 bilhoes. Conforme a Camara Brasileira do Livro, em 2011, o
custo médio do livro foi reduzido em 6,1%; no total as vendas aumentaram 7,2% e
as receita 7,4%, descontada a inflagdao. Em 2011, verificou-se uma alta do maior
comprador editorial (sobretudo de livros), o governo, que aumentou suas compras
em 13,7%; o governo corresponde a 39,5% das compras do mercado; ja o consumo
das familias aumentou, em 2011, 3,34%. Esse panorama aguga o interesse de
editoras internacionais, a compra de 45% da editora Companhia das Letras, em
2012, expressa bem as estratégias e a magnitude dos negdcios editorias no Brasil.
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Grafico 3.

MERCADO EDITORIAL
Faturamento com vendas ao consumidor, em R$ bilhGes

Exemplares vendidos

= 469,5 milhdes

China  Alemanha
Japao

Fonte: International Publishers Association (IPA)

Fonte: Jornal Folha de Sao Paulo.

O exemplo inicial que acionou o fio da meada desse infinito novelo foi
mobilizado para iluminar as relagdes entre os gastos das familias com habitagéo e
os mercados de cultura. Nessa senda, outro exemplo revela outra série de gastos,
que sdo realizados a partir do uso do cartdo de crédito. Segundo informacoes de
empresas de consultoria especializadas'é, o numero de cartdes de crédito no Brasil
cresceu, entre 2006 e o primeiro trimestre de 2011, aproximadamente 100%;
saltando de pouco mais de 80 milhdes de unidades, em 2006, para quase 160
milhdes de unidades no primeiro trimestre de 2011. Diferente dos gastos com
habitagdo, que néo sao realizados mediante o cartdo de crédito, uma série de gastos
que, devido a sua fluidez e multisetorialidade, ndo sdo computados como gastos
culturais podem ser dissecados por meio dos usos dos cartdes.

16 Abecs e CVA Solutions
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Grafico 4. Expansdo no namero de cartdes de crédito no Brasil (em milhées de
unidades).
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Fonte: Abecs e CVA Solutions (Apud Revista Exame, edigao 995).

Além de expressar que a estrutura do gasto cotidiano das familias tem no
cartdo de crédito seu principal instrumento de autofinanciamento, o grafico 2
evidencia também as reais possibilidades de endividamento. De acordo com a
mesma fonte do grafico 2, durante o primeiro trimestre de 2011, os cartdes de
créditos no Brasil foram mais utilizados nas redes varejistas (29% do total), que
inclui a compra de produtos pereciveis, eletrodomésticos e eletroeletronicos,
aparecendo logo em seguida (com 17% do total) turismo e entretenimento,
equivalendo-se (também com 17% do total) com restaurante, em seguida (11% do
total) aparece o uso dos cartdes no comércio automotivo, ficando o restante (26%)
com outros segmentos menos expressivos. Como no exemplo dos gastos com
habitagao, transporte e alimentagao, os gastos com restaurantes, redes de varejo e
comércio automotor exigem a atuagao de segmentos e nticleos criativos (termos da
FIRJAN). Por exemplo, os circuitos especializados do turismo e da gastronomia
nos grandes centros urbanos (restaurantes), a compra de aparelhos digitais para o
lar (redes de varejo) e comércio automotor (editoras especializadas, design de
automovel, pesquisa e desenvolvimento, publicidade na TV e internet), mas
fiquemos apenas com o segmento turismo e entretenimento.
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Gréfico 5 .Uso do cartéo de crédito por segmento econdmico durante o
primeiro trimestre de 2011.
1°29%; 2° 17%; 3°17% e 4° 11%.

M 12 Redes de varejo
W 22 Restaurantes
= Turismo e entretenimento

B 42 Comércio Automotivo

Fontes: Abecs e CVA Solutions (Apud Revista Exame, edi¢ao 995).

O entretenimento e o turismo encerram e potencializam uma miriade de
atividades artistico-culturais. Todas, no entanto, ttm em comum a feitura e o
consumo fora do lar, o que, necessariamente, mobiliza uma rede de servigos, como
alimentacgdo, transporte e hospedagem, mesmo quando os frequentadores sao do
proprio perimetro urbano ou da mesma cidade. Os vetores que mais encabecam os
gastos nesse segmento (17% do total de gastos das familias com o cartdo de crédito
em 2011) sao os shows, a visita¢do aos equipamentos culturais publicos ou
privados (cinemas, espagos culturais, balnearios litoraneos, etc.) e o circuito
ampliado das festas populares, como o carnaval e os festejos juninos. Repoisa aqui
toda a discussio e acdes, levada a cabo, por exemplo, pela FECOMERCIO de Sao
Paulo, em torno das cidades criativas, territérios e polos criativos. O Conselho de
Criatividade e Inovacio da FECOMERCIO SP lancou, em marco de 2012, o indice
de criatividade das cidades. Tal indicador, cuja operacionalidade funciona em
torno do indice de criatividade das cidades, esta dividido em trés variaveis: 1)
classes criativas (niimero de empregados dos setores criativos; ntimero de
empregados total; propor¢do entre emprego criativo e emprego total por
municipio); 2) condi¢des econdmicas (PIB per capta; porcentagem do PIB de
servicos; empresas por habitantes e renda por habitante) e 3) condig¢des sociais
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(porcentagem de pessoas com plano de satide, Estado; porcentagem de emprego
por habitante; vida perdida por violéncia; posse de microcomputador e
saneamento bdsico). Levando-se em consideracao essas varidveis e as somas gerais
cruzadas da pontuagdo obtida por cada uma das 26 capitais brasileiras (mais
Brasilia) e os 26 estados da federacao (mais o Distrito Federal), Sdo Paulo é a cidade
mais criativa, seguida por Porto Alegre e Belo Horizonte (o Rio de Janeiro aparece
na 6° colocacdo) ao passo que o Distrito Federal é a unidade federativa mais
criativa, seguido pelos Estados do Rio de Janeiro e Sao Paulo.

Do mesmo modo que a FIRJAN, a FECOMERCIO busca se posicionar e se
assenhorear do tema da economia criativa com vistas a criar modelos e ambientes
especificos de negocios. Para tanto, langa mao de recursos técnicos, conceituais e
politicos que, junto com uma série de outros agentes, concorrem para engendrar
uma imagem institucional da cidade de Sao Paulo. Essa imagem passa,
necessariamente, pela criagdo de atividades artistico-culturais que dinamizam o
fluxo de consumidores, bens, servigos, impostos e receitas. De acordo com um
questionario aplicado pela Revista Outlook, Anudrio Sdo Paulo, 2012, 70% dos
empresarios e executivos entrevistados disseram que a economia criativa sera muito
relevante para os seus negdcios nos proximos dez anos. Sao Paulo tem se tornado
um polo de experimentagao de modelos institucionais de eventos, como a Virada
Cultural, o Sdo Paulo Fashion Week e o Festival de Rock Lollapalooza. Diversas outras
cidades tém ido na mesma diregdo, criando evento de arte e entretenimento que
disseminem e projetem a cidade, explorando tragdes especificos da sua imagem ou
adicionando outros. Por exemplo, segundo a Secretaria de Turismo do Rio de
Janeiro, o Rock in Rio 2011 (evento que, nos ultimos anos, converteu-se numa
franquia, sendo realizada, de maneira inteiramente desterritorializada, em outras
cidades, como Lisboa), por exemplo, movimentou, na edigao 2011,
aproximadamente US$ 419 milhdes, cerca de R$ 653 milhdes, com uma frequéncia
de 700 mil espectadores, sendo que desses 315 milhdes foram turistas estrangeiros,
ocupando cerca de 98% da rede hoteleira da cidade durante o periodo de
realizacdo do evento. Os gastos dos turistas foram estimados em US$ 233 milhoes.
Os 80 mil ingressos da venda antecipada do Rock In Rio 2013 foram vendidos em 52
minutos, um recorde absoluto. Outro evento menos robusto, mas ndo menos
importante, decisivo para a formagao dos nacos de prestigio envolvendo a cidade,
o estado, as marcas corporativas (como, por exemplo, o Banco Itat, o Banco do
Brasil e o BNDES), os artistas e intelectuais locais e nacionais, diz respeito a Festa
Literaria Internacional de Paraty (FLYP), pequena cidade do Oeste do Estado do
Rio de Janeiro, com cerca de 35 mil habitantes. De acordo com a organizagao do
evento', durante a feira de 2011, que se realizou entre os dias 06 e 10 de julho, a
cidade movimentou cerca de R$ 6 milhdes, dinamizando a economia local através

17 Matéria publicada no Jornal O globo do dia 11 de julho de 2011.
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da criacdo de 400 empregos temporarios e a presenca de 20 mil turistas
exclusivamente para a festa.

Do mesmo modo que as marcas corporativas, as cidades estao se esmerando
para construir as suas marcas urbano-institucionais. Mais uma vez, o exemplo do
Municipio de Sao Paulo é emblematico a esse respeito. A partir de diferentes
gestoes e balangas de poder (ELIAS, 2000) que envolveram agentes variados
(empresas de saneamento e arquitetura, artistas, politicos, intelectuais, érgaos de
gestdo urbana e organizacdoes de moradores), a prefeitura de Sao Paulo, desde os
anos oitenta do século passado, tem implementado agdes com vistas a
requalificagdes de antigos prédios, edificios e instalagdes, buscando requalificar
esses espagos como lugares de visitagdo e fruicdo artistico-cultural. Nos anos
noventa, a partir de projetos do governo federal, como o Monumenta, por
exemplo, a prefeitura promoveu uma série de intervencdes urbanas, dotando
antigos prédios e paldcios das instalagdes adequadas para a fruigdo arquitetonica,
criando rotas e destinos culturais em bairros especificos da cidade, como
Reptblica, Luz e bom Retiro. O objetivo primeiro, diante da consolidacao de outras
modalidades de turismo, como o turismo de negdcios, o turismo gastronémico, foi
engendrar na cidade uma vocagao para o chamado turismo cultural, concentrado
no chamado arqueturismo - modalidade de turismo destinada a fruigdo de
edificagdes e espagos arquitetdonicos, como igrejas, paldcios, museus, teatros, entre
outros. Em 2012 o local mais visitado na cidade foi MASP; 14% dos turistas
estrangeiros e 26% dos turistas nacionais visitaram aquele equipamento cultural.
De acordo com a Organizagado Mundial do Turismo (OMT), o turismo cultural
corresponde a 10% de toda a economia do turismo mundial, que, em 2010,
alcancou a cifra total de $ 6 trilhdes. A julgar pelos recursos anunciados para o
programa de incentivo e qualificacdo dos equipamentos arquitetdnicos das cidades
histéricas (PAC das Cidades Histdricas) que, entre 2013 e 2015, destinara R$ 1
bilhao para 44 cidades brasileiras, essa modalidade de consumo turistico ganhara
vigor nos proximos anos. Esses arranjos concorrem para criar as condig¢des
politicas, estéticas e institucionais para o aumento do turismo cultural, que passa a
figurar nas estratégias de construcdo dos destinos, tanto por parte dos governos,
das empresas publicas e, sobretudo, pelas grandes agéncias de viagens, como a
CVC. Apenas em 2010 essa agéncia brasileira transportou cerca de 2,5 milhdes de
turistas, contando com mais de cem destinos e setenta roteiros, entre eles o interior
do Nordeste e as cidades europeias, como Paris.

A regiao do centro de Sao Paulo foi aquela que experimentou com maior
contundéncia as intervengdes que pretendiam requalificar antigas &reas
degradadas e abandonadas, algumas delas ocupadas (como palacios e casardes do
século XIX) por moradores de rua e por integrantes do movimento sem teto. No
decurso da ultima década do século XX, nada menos que onze intervengdes foram
realizadas sob a égide desse objetivo, que mobilizou diferentes interesses
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econdmicos e mobilidrios: novo Vale do Anhangabat (1991), Bolevard Sao Joao
(1991), Projeto Sé-Arouche (1992), Centro Cultural dos Correios (1997), Praca
Ramos de Azevedo (1999), Shopping Light (1999), Centro Cultural Banco do Brasil
(2000), Restauracdo do Museu de Arte Sacra (1999), Complexo Cultural Estagado
Julio Prestes (1999), Pinacoteca do Estado (1999), Jardim da Luz (1999), Theatro Sao
Pedro (1997). No decurso da década passada novas interven¢des foram realizadas
(Estacdo da Luz — 2004, Igreja de Sao Cristévao — 2001, Hotel Flérida | Universidade
Livre de Musica — 2002, Casardao Santos Dummond|Museu da Energia — 2005,
Museu do Imaginario do Povo Brasileiro, antigo Dops — 2002).

Como salienta Kara José (2007), por meio de uma pesquisa minuciosa, boa
parte dessas interveng¢des foram realizadas na regido da Luz (onde se concentram
cerca de quinze equipamentos culturais publicos), cuja génese remonta aos anos
oitenta, com o Projeto Luz Cultural, e que alcanga o pinaculo com as reformas e
restauracdo da Sala Sdo Paulo, da Estacdo Julio Prestes e da propria Estagdo da
Luz, concluidas no inicio da década passada. Desde meados dos anos noventa do
século passado a regidao ja desponta como o principal polo cultural da cidade,
concentrando, em decorréncia do numero de visitantes, uma variedade de servicos
urbanos, alimentagado, transporte e bares. Para esses equipamentos culturais, apds
as inauguragdes, destinaram-se companhias de musica, exposicdes, espetaculos e
apresentacoes em geral, forjando a ideia de ancora cultural, a parir da qual outros
polos culturais surgiriam e um sem numero de atividades seria sustentadas e
viabilizadas mediante a dinamizagdo de determinadas ancoras culturais, que néo
podem prescindir da atuagdo das marcas corporativas, como as industrias de
alimentos, de material esportivo, agencias publicitarias, entre outras. Assim como
Sao Paulo, outras cidades brasileiras (ndo sem tensado, lutas e toda sorte de
exclusdo) tem buscado construir as suas marcas institucionais urbanas. Os cinco
principais centros culturais e museais da cidade de Sao (Centro Cultural Banco do
Brasil - CCBB; o Museu de Arte de Sao Paulo — MASP; a Pinacoteca do Estado; o
Itat Cultural e o Museu da Imagem e do Som — MIS) receberam juntos, em 2012,
cerca de 2,7 milhdes de visitantes (fonte).

Mesmo os museus, esses lugares de destaque da cultura, cairam no regime
do hiper, com orcamentos colossais, suas estruturas futuristas cada vez mais
tecnoldgicas, cada vez mais monumentais e espetaculares. O momento é da
arquitetura emocional, mais a espreita de experiéncias imediatas que de iniciagdo e
elevagao espirituais. Depois do Beaubourg, o universo do museu é cada vez mais
estruturado pelas ldgicas do espetaculo, do novo, da sedugdo, que sao as mesmas
da moda..O museu era lugar de recolhimento, e ei-lo agora um espago de
recreacao destinado ao consumo visual e hedonista do grande publico....Ao mesmo
tempo, o museu afirma-se cada vez mais como um elemento do desenvolvimento
urbano, o exemplo por exceléncia é o de Bilbao, que apelou para Frank Gehry, um
arquiteto de renome, a fim de que construisse um extraordinario museu-escultura,
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o Guggenheim, que nao dispde de obras propria. O resultado é que, em dez anos (o
museu abriu em 1997) a cidade ganhou notoriedade internacional que varios
séculos de histéria ndo haviam lhe trazido. (LIPOVETSKY E SERROY, 2011).

O processo descrito por Lipovetsky, Serroy, José e outros autores tem
passado, necessariamente, por politicas de incentivo as atividades e servigos
criativos. Entre Sao Paulo e Rio, por exemplo, ha uma luta silenciosa, que consiste
em conquistar e afirmar a marca da cidade criativa brasileira. Ambas buscam
reunir subsidios (investimentos, estudos, indicadores, congressos, politicas,
planejamento, agdes e apoio) que lhes permitam ndo sé atrair investimentos por
conta as suas atividades criativas (carnaval, musica e cinema, no Rio; publicidade,
gastronomia e moda, em Sao Paulo) como também, mediante essas mesmas
atividades criativas, difundir a ideia-valor de centro criativo nacional. Em
novembro de 2012, por exemplo, foi realizado na cidade do Rio o 1° Festival
Internacional de Criatividade (CRIO), no ambito do Férum e Bienal Mundial da
Criatividade. O evento foi realizado no Pier Mau4, regido da zona portuaria da
cidade, onde esta se operando as maiores transformacdes urbano-culturais da
cidade, com a construgdo de museus, galerias, centros comerciais, corporativos e
residenciais. Durante o evento, que contou com o apoio de entidades como o
SEBRAE R]J, a FIRJAN, empresas de design, moda e publicidade, além da
Prefeitura do Rio de Janeiro, ocorreram palestras, exposi¢des de arte, seminarios e
a apresentacgao, em stands, das ag¢des institucionais realizadas pelos organizadores
do evento. O tema do evento foi “Redesign e transformagao urbana”, escolhido
pela prefeitura municipal da cidade e a principal empresa organizadora do evento,
a Luminosidade (a mesma responsavel pelos dois maiores eventos de moda do
Brasil: Sdo Paulo Fashion Week e Fashion Rio) como norte de direcionamento para
producao de valor envolvendo os espagos urbanos da cidade e as criagdes do
design. O evento teve como sede a cidade do Rio porque, em 2010, a rede de
agentes que da vida ao Férum Mundial da Criatividade, concedeu ao Rio o titulo
de Distrito criativo, ingressando, assim, no seleto grupo de 14 regides mundiais
que compdem a DC Network — Districts of Creativity. Nao por acaso, o evento foi
realizado no Pier Maua, o especo pretende se transformar na principal ancora
urbano-cultural da cidade. Ademais, transformar antigas regides portuarias e
industriais abandonadas em espacos de empreendedorismo criativo vem se
tornando uma regularidade em todo o mundo, a exemplo das cidades de Lisboa,
Londres e Buenos Aires.
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Figura 3. Cartaz do 1° Festival Internacional de Criatividade (CRIO)
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Fonte: http://www.ebc.com.br

Criar as condi¢des para o consumo do entretenimento-turismo tem sido o
norte principal de muitas das esferas da administragdo publica. Um das principais
implicagdes é o aumento substancial na arrecadagao de impostos. Durante os
festejos juninos de 2011 na Bahia cerca de 300 mil pessoas passaram pela
rodoviaria da cidade de Salvador, segundo a Agéncia de Regulacdo de Servigos
Pablicos e Energia do Estado da Bahia (AGERBA), cerca de 200 mil pessoas
utilizaram o sistema de navegacao Ferry Boat, que da acesso aos municipios da
Ilha de Itaparica e a regido do Recdncavo. Segundo a Policia Rodovidria Federal
(PRF), do dia 22 ao dia 25 de junho deste ano, o aumento do fluxo de carros na BR
324 foi de 150% em comparagao a um fim de semana convencional, sendo que o
percurso entre Salvador e Feira de Santana (cerca de 110 km), superado em cerca
de uma hora em dias convencionais, levou cerca de quatro horas na noite do dia 22
de junho. De acordo com dados preliminares da Secretaria de Turismo da Bahia
(SETUR-BA), durante o Sao Joao deste ano, a cidade de Salvador (tornada agora
também, através de projetos como o Sdo Jodo no Peld, um polo de festejo junino)
recebeu cerca de 100 mil turistas, responsaveis por 40% de ocupacdo da rede
hoteleira soteropolitana, cerca de 113 a mais do que a ocupagdo verificada no
mesmo periodo de 2010. Nessa mesma senda, dados da Secretaria da Fazenda do
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Estado, apontam um crescimento expressivo da arrecadacdo do ICMS (Imposto
sobre a Circulagao de Mercadorias e Servigos) durante o més de junho nos ultimos
anos e, por conseguinte, do repasse desse imposto realizado pelo governo do
estado aos municipios. Segundo o érgao, o ICMS dos municipios, em 2010, passou
de R$ 209 milhdes, em maio, para R$ 301 milhdes, em junho, representando um
aumento de 44%. De acordo com os dados disponibilizados pelas cidades de
Salvador, Rio de Janeiro, Recife e Sao Paulo, em 2012, as quatro cidades geraram,
durante o carnaval, cerca de R$ 2,7 bilhdes. Esse montante ultrapassou o
orcamento do Ministério da Cultura (MINC) em 2012, que foi de cerca de R$ 2
bilhdes. Em 2013 havia a previsao de que, somente em Salvador, fossem gerados
R$ 1,3 bilhoes.

Talvez seja essa uma das razdes para que a AMBEV (Companhia de Bebidas
das Américas) tenha se tornado a empresa brasileira (ou com grande parte do
capital aciondrio registrado no Brasil) mais valiosa no mundo. De 2011 para 2012 as
agoes da companhia (negociadas na Bolsa de Valores de Sao Paulo) obtiveram uma
valorizagao de 27%. Com isso, a companhia de bebidas ultrapassou a PETROBRAS,
figurando como a 40° mais valiosa empresa do mundo, ao passo que a petroleira
brasileira figura na 41° colocag¢ao’®. Muitos economistas e analistas examinam esse
fato preferindo explorar as razdes da queda aciondria da PETROBRAS, e nio as
razdes de ascensdio da AMBEV. Certamente a contencio do preco dos
combustiveis, a competicdo internacional do petréleo e os dilemas politicos
envolvendo a exploragdo da camada do pré-sal, contribuiram para a significativa
perda de mercado da estatal brasileira, mas o que muito pouco se comenta e se
aponta sdo as razdes do crescimento da AMBEV. Entre essas razdes certamente
estd a expansao do mercado de cerveja no Brasil, principal produto da AMBEV.
Entre 2005 e 2012 a producdo de cerveja no Brasil cresceu cerca de 48%,
apresentando uma média de crescimento anual de 6%. Ora, para esse crescimento
(48% em 8 anos) certamente o circuito ampliado de festas populares, shows,
carnavais e as atividades de entretenimento noturno contribuiram bastante. De
acordo com o Jornal O Valor, as vendas de cervejas e refrigerantes da marca
AMBEV, no Brasil, contribuiram para a continua valorizagdo da companhia. Em
2012, o volume na produgao de cerveja, por exemplo, cresceu 4,2%, ja nos demais
paises da América do Sul onde a companhia atua (Argentina, Uruguai, Bolivia,
Chile e Paraguai) registrou-se uma média na producao de 3,2%, em 2012. Segundo
o mesmo veiculo, a AMBEV planeja, para 2013, intensificar a difusdo das marcas
Bohemia, Original, Budweiser e Stella Artois (os produtos premium), nas regides

18 http://wwwl.folha.uol.com.br
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Nordeste e Norte do Brasil, como estratagema para a ampliagdo das vendas e
fidelizagdo dos novos consumidores nessas regides.

A mais contundente politica cultural destinada a formagao de publico e
incentivo ao consumo simbdlico-cultural das familias, o Vale Cultura (Lei 5.798),
certamente sedimentara a direcdo aqui explorada. A Lei, em fase de
regulamentacgdo, comecara a vigi, segundo o MINC, a partir de julho de 2013. O
beneficio consiste em destinar R$ 50 para cada trabalhador brasileiro que recebe até
5 saldrios minimos (R$ 3.390). Desse montante a empresa arcara com R$ 45% e o
trabalhador com R$ 5. Para tanto, a empresa tera que aderir ao programa,
cadastrando-se junto ao Ministério da Cultura e a Receita Federal. O beneficio
funcionara de modo semelhante a um cartao de carga e descarga, sendo debitado
quando os servigos (ingressos, produtos, bens, etc.) forem comprados. Em contra
partida, o governo, mediante os dados do MINC e da Receita Federal, deduzira
parcelas do imposto de renda das pessoas juridicas, descontando os impostos
devidos pelas empresas que aderirem ao programa. Segundo as expectativas do
Ministério da Cultura, espera-se que, nos proximos 5 anos, seja gerada uma receita
de R$ 11bilhdes (ou seja, 10% de todo o PIB da economia criativa, segundo a
FIRJAN), beneficiando 19 milhdes de trabalhadores. O aspecto mais tenso e
hesitante do programa, que estd em fase de regulamentacdo e, logo apos, serd
objeto de uma consulta publica, repousa nos itens que poderdo ser objeto de
consumo dos trabalhadores. Em recente declaracao?®, a Ministra da Cultura, Marta
Suplicy, declarou que, na lista urdida pelo MINC, poderia figurar o servigo de TV
por assinatura. Apds a declaracdo, ouviu-se uma grita generalizada dos principais
setores das elites culturais e de determinados executivos e empresarios da cultura
(notadamente do teatro e do cinema), temendo uma concentragao dos recursos nos
servicos de televisdo paga. Apds essa reagdo, a ministra recuou e declarou
publicamente? que o Vale Cultura ndo contemplaria a TV por assinatura. Em outra
declaragao?, a representante maxima do MINC disse que ndo concordava com a
inser¢do dos games no programa, uma vez que ndo os considerava cultura. Logo,
ouviu-se uma vigorosa reacdo dos representantes (criadores, empresarios,
programadores, designs, etc.) da industria dos gemais no Brasil, aferrados a tarefa
de demonstrar o valor cultural dos jogos.

Desde 2008, com o langamento dos aplicativos para jogos online nos
smartphones e tabletes (principalmente aqueles fabricados pela da Apple), o
mercado de games vem experimentando um crescimento substancial. Naquele ano,
apenas 10% de todo o consumo e o desenvolvimento dos jogos eram realizados no

19 Programa Bom dia Ministra, empresa Brasileira de Comunicagao (EBC), janeiro de 2013.

20 http://wwwl.folha.uol.com.br/ilustrada/

2 http://info.abril.com.br/games/noticias/2013/03/games-nao-sao-cultura-diz-marta-
suplicy.shtml
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ambiente online, ao passo que os jogos das midias fisicas (discos e cartuchos)
representavam 51%, auferindo um faturamento total de US$ 61 bulhdes; em 2010
(quando os jogos incorporaram a dindmica dos movimentos nas telas dos
aparelhos), a fatia de midia online representava 25% de todo o mercado, e a fisica,
41%, com faturamento global de US$ 66 bilhdes; finalmente, em 2012/2013, a midia
online ja representa 42% de todo o desenvolvimento de contetidos, seguido por
36% da fisica, perfazendo, segundo as estimativas, um volume total de US$ 78
bilhdes. Segundo os dados do IBOPE e de assessorias especializadas??, em 2011, o
Brasil se tornou o 4° maior mercado de games do mundo, com 45,2 milhdes de
jogadores assiduos ou eventuais. A julgar pelo niimero de 75 milhdes de celulares
com acesso internet no Brasil e também pelos saltos registrados nas vendas de
tablets e smartphones (crescimento de 267% para o primeiro e 55% para o segundo,
em 2012), o Brasil sé mantera entre os cinco maiores mercados de games do
mundo. Em face desses dados, as empresas do setor de conteidos de games
mobilizam ndo sé os recursos criativos, com o também as energias politicas para,
por exemplo, alterar a legislacao brasileira, que trata os games como jogo de azar e,
portanto, sujeito a uma tributacdo muito maior por conta desse aspecto. Os
investimentos criativos e o aprimoramento das empresas de desenvolvimento de
contetdos tém levado muitos governos europeus, entidades especializadas, criticos
e artistas a tratarem a linguagem grafica dos jogos como criagdo artistica,
estabelecendo premiacdes especificas e novas formas de classificacao advindas do
design grafico e das arquiteturas digitais criadas para ambientar os jogos. Como se
pode depreender, o Vale Cultura afeta o cerne do aspecto mais espinhoso de todo o
debate politico, institucional e conceitual envolvendo a traducdo do tema da
economia criativa no Brasil, que pode ser sintetizado na seguinte indagacao: por que
e como determinadas linguagens e setores tem sido chanceladas como criativos (e,
logo, dignos da deferéncia de cultural) em detrimento de outros?

3. Economia criativa para o desenvolvimento: criatividade, diversidade e
marcas da brasilidade.

No ambito das organizagdes governamentais de cultura (ministério,
secretarias, fundagdes, etc.) uma nova assercao parece se constituir como uma
espécie de lei de ferro no ambito da agenda politica contemporanea: o
desenvolvimento brasileiro (ou neo-desenvolvimento) e, em grande medida, o
desenvolvimento latino-americano, passa, inexoravelmente, pela producao
simbolico-cultural. Ou seja, pela capacidade de geracdo de oportunidade de
trabalho, emprego e renda e, por conseguinte, inclusio econdmico-social, que a
expansao dos distintos mercados culturais (e os seus nichos e sub-nichos) pode

22 Revista Exame, 3/4/2013.
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vicejar. Esse consenso vem sendo urdido no seio das principais organiza¢des da
administragdo publica latino-americana e tem como catalisador central a categoria
teorico-pratica de economia criativa. O conceito de economia criativa responde, assim,
pelo centro gravitacional de uma nova familia conceitual que tem acionado novas
tecnologias sociais de empreendedorismo e o fomento inédito de novos modelos
de negocios culturais, escorados numa nova hierarquia ético-estética da
criatividade. Esse consenso, no entanto, é bastante recente.

Em janeiro de 2011 o Ministério da Cultura criou a Secretaria da Economia
Criativa (SEC); em julho do mesmo ano o Ministério da Ciéncia, Tecnologia e
Inovacgdo (MCTI), mediante o Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnoloégico (CNPq), criou o programa Ciéncia sem fronteira, que destinara 75 mil
bolsas de estudos nos préximos anos, alcangando um investimento total de R$ 3,16
bilhdes, distribuidos por dezoito dreas consideradas estratégicas, entre elas as
industrias criativas; Em 2011 o Banco Santander criou um prémio universitdrio
destinado a economia criativa, no ano seguinte foi criado, no ambito do Congresso
Nacional, a Frente Parlamentar em defesa da Economia Criativa. Em dezembro de
2011 foi lancado, pela Secretaria da Economia Criativa (SEC), o Edital Brasil Criativo,
que, junto com a acdo de criagdo dos Birds Criativos, busca assessorar e criar as
condi¢des para o funcionamento de médias e pequenas empresas criativas,
localizadas nos chamados setores criativos. O Edital de Fomento a Iniciativas
Empreendedoras e Inovadoras foi destinado a identificagdo, reconhecimento,
fomento e difusdo das iniciativas empreendedoras e inovadoras da sociedade civil
atuantes nos setores criativos. Foram premiadas 150 iniciativas selecionadas nas
seguintes categorias: novos modelos de gestio de empreendimentos e negocios
criativos e formagao para competéncias criativas. A premiacao foi de R$ 3,6 milhdes.
Ja o segundo edital, Edital de Apoio a Pesquisa em Economia Criativa selecionou
estudos e pesquisas acerca de temas da economia criativa nos contextos
macroecondmico e legal-institucional brasileiro. Foram laureadas 22 pesquisas. O
apoio destinou-se a pesquisadores da drea académica com atua¢dao na drea da
pesquisa. A premiagao correspondeu a R$ 810 mil reais divididos em trés categorias:
Teses de Doutorado; dissertacdes de mestrado e Produgao em grupo de pesquisa. Os
trabalhos vencedores estao hospedados, hoje, para consulta publica, no sitio do
Observatorio Brasileiro da Economia Criativa (OBEC), espécie de braco de profusao
das pesquisas académicas e dos eventos envolvendo o tema no Brasil. J4 a agao de
fomento dos Birds Criativos destina-se a criagdo de centros de apoio para os agentes
culturais, prestando assessoria para a elaboragao de modelos de negocios, planos de
comunicacdo e distribuicao, consultoria juridica, linhas de crédito e mecanismos de
exportacao especificos para o setor cultural. Com um investimento de R$ 1,5 milhao
o primeiro Creativa Bir6 foi implementado no Estado de Pernambuco, segundo o
Ministério da Cultura, outros quatro projetos pilotos estao sendo implementados,
um em cada regido do pais. O objetivo, segundo o préprio ministério, é levar os
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Criativa Bir6 para todos os estados da federagdo. Em marco de 2013 foi langado o
Edital de Contratacdo de Servigos Técnicos Especializados, no ambito do Programa
de Capacitacao em Gestdo de Projetos e Empreendimentos Criativos, coordenado
pela Secretaria de Incentivo e Fomento a Cultura (SEFC) em Parceria com a
Secretaria da Economia Criativa (SEC), com vistas a contratar uma institui¢ao federal
capaz de capacitar um grande niimero de gestores e profissionais criativos.

Essas acOes derivaram do Plano da Secretaria da Economia Criativa (SEC),
lancado oficialmente pela Secretaria Claudia Leitao, em setembro de 2011, na
Fundagao Casa de Rui Barbosa (FCRB), no Rio de Janeiro. O plano € um documento
minucioso, que arrola, além da definicdo de economia criativa, sua justificativa,
operacionalidade, objetivo, o processo de criacdo do plano, as etapas e fases de
implementacao e os diversos parceiros envolvidos, que se dividem em quatro
grandes grupos: linhas de crédito (BNDES, Banco do Nordeste, Banco do Brasil,
Caixa Economica Federal e Banco da Amazonia); politicas publicas de fomento
(Petrobras, Correios, Eletrobras, Chesf e Furnas); estudos e pesquisas (IPEA, IBGE,
Fundacdes de Amparo a Pesquisa, Capes e CNPq); formagao, empreendimentos e
difusdao (SEBRAE, SESCOOP, SEST, SENAT, SESC, SENAC, SESI e SENAI) e
formacgao, gestao e fomento (OEI, UNITAR, UNESCO e UNCTAD). Segundo o
plano, existem cinco campos na economia criativa brasileira, que abarcam vinte
setores especificos.
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FIGURA 5: Escopo dos Setores Criativos Ministério da Cultura (2011)
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A figura 5, que traz o escopo dos setores criativos da SEC/MINC, exige que
se percorra e se coteje a concepgao de criatividade, desenvolvimento e cultura
cultivadas e institucionalizadas pelo MINC. No texto de abertura do Plano da
Secretaria da Economia criativa, intitulado A criatividade e a diversidade cultural
brasileira como novo recurso para um novo desenvolvimento, a secretaria Claudia Leitao
indaga: “como transformar um esfor¢o desesperado de cultura em um direito
fundamental ao desenvolvimento”? As relagdes entre criatividade, cultura e
desenvolvimento, tornadas agOes, projetos e politicas pelo MINC, estabeleceram os
principais estético-normativos que guiaram o Plano da Secretaria da Economia
Criativa e a feitura da figura 4. Os conceitos de cultura e desenvolvimento tém objeto
de uma grande dilatacdo conceitual nas ultimas décadas, expandindo seus campos
de significagdao, justificagdo e operacionalizacdo politico-econdmica. Essas
dilatacdes foram realizadas no ambito de intensa expansdao do processo de
industrializacdo do simbélico e digitalizacio do simbdlico e do crescimento da
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importancia econdmica dos servigos e bens culturais a partir dos anos 70. O
alargamento do conceito de cultura operou no sentido de incorporar a nocao de
cultura como experiéncia vivida e saber ndo formal acumulado, valorizando as
nogdes de transmissao oral e patrimonio imaterial, internalizadas e transmitidas
nas praticas cotidianas, mas também passou a deposita grande relevo na nogao de
cultura enquanto produgao, inserida em um mercado especifico de consecugao,
circulagao e fruicao de bens e servigos culturais. No desenho geral dos programas e
a¢des do Ministério da Cultura, a maioria dos programas e agOes justifica-se a
partir de uma determinada dimensao do conceito de cultura. A matriz basica de
fundamentacao tedrica do Plano Nacional de Cultura (PNC, Lei n® 12.343, de 2 de
dezembro de 2010) e do Sistema Nacional de Cultura (SNC, Emenda
Constitucional n° 71/2012, que acrescentou o artigo 216-A a Constitui¢ao Federal)
diz respeito a triade conceitual que envolve o conceito de cultura aclimatada pelo
Ministério da Cultura desde 2003.

A cultura, de acordo com o PNC/SNCMINC, deve ser pensada na sua
dimensao simbdlica, econdmica e cidadd. Essas trés dimensdes aparecem de maneira
combinada, tanto nas justificativas tedricas, quantos nos programas e agdes
desenvolvidas. A dimensdo simbdlica decorre do imperativo de se valorizar e, por
conseguinte, consolidar a identidade nacional. Por outro lado, a dimensdo simbdlica
repousa no imperativo de criar as condi¢des de frui¢do e experimentacao cultural,
ou seja, o direito de adquirir e pertencer a outra cultura, mediante o consumo de
bens e servicos culturais. A dimensdo econdmica traca interfaces estreitas com a
dimensdo simbélica, pode ser sintetizada a partir do entendimento de que a riqueza
simbdlica também deve ser acompanhada da possibilidade de criagao de riqueza
material para os criadores e realizadores culturais, através da geragao de trabalho,
emprego e renda. Ja a dimensio cidadd abriga as outras duas. A rigor, a sua
postulagao supde a realizagao das duas dimensdes anteriores. A dimensao cidada
trata da necessidade imperativa, segundo os gestores do sistema MINC, de acionar
e cristalizar os direitos culturais no Brasil, estabelecidos desde a constitui¢ao de
1988, nos artigos 215 e 216.

O tema e o conceito de economia criativa se inserem na dimensdo econdmica
dessa triade conceitual-institucional, substituindo a antiga e evasiva nogao de
economia da cultura, que, até 2010, respondia pela dimensdo econdmica no interior do
arranjo politico-institucional do MINC. O conceito, por conseguinte, passa a estar
presente a municiar as a¢des dos dois principais mecanismos legais de gestao e
implementagdo das politicas culturais no Brasil: o Plano Nacional de Cultura (Lei
n? 12.343, de 2 de dezembro de 2010) e o Sistema Nacional de Cultura (Emenda
Constitucional n° 71/2012). No primeiro, o tema da economia criativa esta
diretamente presente nas metas do plano, figurando entre a meta 7 e 11 (100% dos
segmentos culturais com cadeias produtivas da economia criativa mapeadas; 110
territorios criativos reconhecidos; 300 projetos de apoio a sustentabilidade
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econdmica da produgdo cultural local e Aumento em 15% do impacto dos aspectos
culturais na média nacional de competitividade dos destinos turisticos brasileiros).
Ja no segundo instrumento, o SNC, o tema da economia criativa se insere mediante a
presenca no Plano Nacional de Cultura, pois este é o operador do Sistema. Uma
das componentes do Sistema Nacional de Cultura (SNC) é a feitura e
implementacdo de Planos Estaduais e Municipais de Cultura (meta numero 1 do
PNC: Sistema Nacional de Cultura institucionalizado e implementado, com 100%
das Unidades da Federagao (UF) e 60% dos municipios com sistemas de cultura
institucionalizados e implementados). Para tanto, o MINC vem coordenando um
amplo processo de pactuacao institucional, no qual, a partir da adesdo ao sistema,
estados e municipios recebem assessoria técnica para criar e implementar os seus
sistemas, que, além dos planos estaduais e municipais (ou seja, os contetidos
politicos e normativos dos projetos e agdes, como o tema da economia criativa)
contém: Orgdo gestor de cultura; conferéncia de cultura; Conselho de politica
cultural; Sistema de financiamento a cultura; Comissao Inter gestores; Programa de
Fomento na area da cultura; Sistema de informacao e indicadores culturais e
Sistema setoriais de cultura). Até abril de 2013, 23 estados e 1.752 municipios
haviam formalizados a sua adesdo ao Sistema Nacional de Cultura (SNC). E
principalmente por meios desse arranjo juridico-politico que o tema da economia
criativa tem ganhado densidade empirica no ambito da administra¢do cultural
publica brasileira, grassado pelas administra¢des culturais ptblicas dos estados e
municipios.

Concomitante a dilatagdo conceitual experimentada pelo conceito de cultura,
o conceito de desenvolvimento, desde o final dos anos 70 do século passado, também
vem se dilatando. A nocgao de desenvolvimento sofreu um deslocamento em duas
dire¢des. Por um lado, seu contetido econdmico € atenuado, isto é, os antigos
indices macroecondmicos sao revistos a partir de sua relagao com as condigdes de
vida das populacdes mais pobres, que permaneciam a revelia dos ganhos
econdmicos e do crescimento da economia. Assim, os critérios macroecondmicos
sao substituidos por indices que buscam aferir e avaliar até que ponto e em que
medida o crescimento econdmico e o desenvolvimento estao melhorando a vida de
determinados paises e, sobretudo, de suas popula¢des mais pobres. O conceito de
desenvolvimento, seguindo essa direcdo, passa a ser objeto de uma revisdo e uma
critica que o desloca, para uma racionalizagao discursiva e pratica que se inscreve
em uma moralidade mais ampla, aquela que vé o desenvolvimento econémico
apenas como uma dimensao do desenvolvimento humano; ou seja, como o respeito a
dimensao cultural (pensada no sentido antropolégico), sintonizado as
especificidades culturais no processo de desenvolvimento (cultura no
desenvolvimento), e a cultura como vetor de expansao da renda, do crédito e das
potencialidades empreendedoras (a cultura para o desenvolvimento). A relacao
entre as categorias de cultura e desenvolvimento ocupa um lugar de destaque no
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percurso de compreensao do processo de institucionalizacdo do tema da economia
criativa como politica cultural especifica, pois permite localizar os efeitos praticos
(juridicos, politicos e econdmicos) do processo de dilatagao conceitual dos ntcleos
de significados das categorias de cultura e desenvolvimento.

Figura 6. Dimensdes das categorias de cultura e desenvolvimento no ambito
do Sistema Nacional de Cultura (SNC) e do Plano Nacional de Cultura (PNC).
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Fonte: o autor.

De acordo com o Plano da Secretaria da Economia Criativa (SEC), a feitura
do plano, a consecugdo do projeto que resultou na criacdo da secretaria e o teor
conceitual da economia criativa preconizado pela SEC/MINC, foram norteados por
quatro principios: inclusdo social; diversidade cultural; inovacio e sustentabilidade. Esses
principios orientaram (nao sem tensdes, pressdes e hesitagdes) as escolhas dos
campos criativos delineados na figura 5 e atravessam toda extensao do documento
supracitado. O primeiro principio (inclusio) gravita nas politicas formuladas pelo
MINC desde 2003, respondendo pelo objetivo maior da dimensdo economica do
conceito de cultura. A inclusdo social é, sobretudo, a chave mais geral par a inclusao
econdmica, cuja face mais visivel responde pelas politicas e os processos de
qualificagao e profissionalizacdo artistico-culturais demandados pela expansao do
consumo dos bens simbdlico-culturais, principalmente os bens e servi¢os que
derivam dos saberes, dos fazeres e das expressdes da chamada cultura popular
tradicional, que, de acordo com ldgicas especificas, legitimam e chancelam os bens
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da “tradicdo” e da “autenticidade” (ALVES, 2011). Nesses termos, para a
SEC/MINC, incluir significa criar as condi¢des de circulacao e insercao de servigos,
atividades e bens criativos que, a partir da consecucdo de redes ampliadas de
negocios e empreendimentos, fomente trabalho, emprego e renda. Esse principio
atua mais como um meta-principio, pois desvela um dos objetivos centrais das
politicas culturais orientadas pelo tema/conceito da economia criativa: ampliar as
oportunidades e o niimero dos trabalhadores culturais. Esse desiderato se torna
premente em face do crescimento do contingente de trabalhadores culturais no
Brasil. De acordo com Frederico Barbosa®, o niimero de individuos que exerciam
empregos culturais em 2002 era de 1,5 milhdes, ao passo que, em 2008, ja era de 2
milhdes, representando, em 6 anos, um crescimento de 33%, que significou,
segundo o autor, uma variacao liquida positiva de 432,8 mil ocupagdes. Nessa
frente, verificou, cotejando-se a dinamica geral de crescimento do mercado de
trabalho no Brasil, entre 2002 e 2008, que o trabalho cultural apresentou uma
dinamica de crescimento acima da média dos outros mercados, 27%, ao passo que
o conjunto auferiu uma média de 17%, durante o intervalo supracitado.

O segundo principio, a diversidade cultural, é o grande principio mobilizador,
ndo s6 porque aciona praticas, politicas e agdes com vistas a manutengio e
profusdo da diversidade, mas porque catalisa dois aspectos centrais: 1) por um
lado, trata-se de um principio ético-estético que goza de grande reconhecimento e
legitimidade em diversos grupos, organizagdes e instituicdes nacionais e
transnacionais, que, em unissono, cerram fileiras em nome da diversidade cultural
(que costuma condensar também as demais diversidades: sexual, étnica, ambiental,
etc.), figurando, assim, como a principal justificativa para a implementagao das
politicas culturais para a economia criativa, que buscam, com efeito, proteger e
fomentar a diversidade cultural; 2) por outro lado, trata-se de um principio-meio, pois,
em todas as falas institucionais e governamentais, a diversidade é percebida como o
principal recurso simbdlico da economia criativa brasileira; ou seja, como um
manancial vibrante e fecundo, preenche das mais variadas possibilidades criativas.
Essa justificativa-meio se acha espraiada por um circuito transnacional, que envolve
a atuagdo de diversos agentes, como as coalizGes globais de luta em defesa e
promocao da identidade e da diversidade cultural, a UNESCO, os governos nacionais,
grupos de artistas e intelectuais, Organizagdes Nao-Governamentais (ONGs), entre
outros. O primeiro aspecto deriva da constru¢ao de um processo politico-cultural
que remonta aos anos 80 e 90 do século XX.

O crescimento dos mercados culturais mundiais e a expansao dos fluxos
simbolicos globais geraram a sensagao generalizada de que o mundo estaria
passando por um processo acelerado de homogeneizagdo e padronizacao cultural

23 Verificar o artigo publicado neste dossié. Desenvolvimento e cultura: linhas gerais para
um mapeamento conceitual e empirico.
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(MATTELART, 2005). Essa sensagao decorreu, em certa medida, das profundas
assimetrias existentes entre os principais pdlos de produgao simbolica (Estados
Unidos e Uniao Européia), classificados como os centros exportadores de bens
culturais, e os polos de consumo (Ameérica Latina, Africa e Asia), classificados
como o0s centros de importacdo. A globalizagio cultural estaria, assim,
potencializando as antigas e ja profundas assimetrias da divisdo internacional do
trabalho cultural (YUDICE, 2005). E em nome da preservacdo e promogao da
diversidade e da identidade cultural que muitos governos, empresas de cultura e
institui¢des transnacionais passaram a defender a elaboracdo e execugao de novas
politicas publicas de cultura. Essas mobiliza¢des culminaram na aprovagido da
Convengio Sobre a Protecio e a Promogdo da Diversidade das Expressoes Culturais, 2005,
e a Convengdo para Salvaguarda do Patrimonio Cultural Imaterial, 2003. Esses
documentos sao resultado de um longo processo de normatizagao, oficializagao e
dilatagdo do conceito de cultura no ambito da UNESCO, desencadeado com maior
vigor a partir dos anos 70 e recrudescido nos anos 90 a partir das demandas
politicas, econémicas e simbdlicas que surgiram nas tltimas décadas do século XX.
Sao exemplos desses processos de normatizagdo as conferéncias de cultura
realizadas pela UNESCO ao longo da década de 70 e 80, a saber, a EUROCULT,
realizada em Helsinque, em 1972; a ASIACULT, realizada em Jacarta, em 1973; a
AFRICACULT, realizada em Accra; a AMERICACULT, realizada em Bogota, em
1978 e ARABIACULT, realizada em Bagdd, em 1981, todas culminando na
Conferéncia Mundial sobre Politicas Culturais (MUNDIALCULT), realizada na
Cidade do México, em 1982, e atualizada na Conferéncia de Estocolmo sobre
Politicas Culturais para o Desenvolvimento, em 1988.

Bastante curioso é que, por contraditorio que possa parecer, a ameaca de
padronizagdo das expressdes artistico-culturais trazidas pela globalizacdo cultural e,
com efeito, pelos grande conglomerados transnacionais de cultura e comunicacao,
criaram as condi¢des para a emergéncia e institucionalizacdo de um apelo global
em defesa da diversidade, traduzido na aprovagao das duas convengdes da
UNESCO/ONU: Convengio Sobre a Protegdo e a Promogdo da Diversidade das Expressoes
Culturais, 2005, e a Convengdo para Salvaguarda do Patrimonio Cultural Imaterial, 2003.
Ainda mais curioso, mas nao menos inteligivel, é o fato de que a partir da década
passada, muito em razao das transformagdes envolvendo arte, técnica e mercado,
as criticas politicas e culturais as empresas e conglomerados de cultura e
comunicagdo e também ao conceito de industria cultural passaram a ser,
paulatinamente, suavizadas no ambiente da UNESCO. Ao ponto de hoje (como
acontece com a UNCTAD) o conceito de indiistria cultural ser utilizado no sentido
mais formal, solene e descritivel possivel, designando também criagdo e diversidade.
Por exemplo, por ocasido do Langamento do Edital do Fundo Mundial Para
Diversidade (gerido financeiramente pela UNESCO e criado pela Convengio Sobre a
Protecio e a Promocido da Diversidade das Expressoes Culturais), a chamada do edital
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diz que o fundo tem como objetivo apoiar projetos e programas em
desenvolvimento, “no que se refere a implementagao de politicas culturais e ao
fortalecimento da infraestrutura institucionais correspondentes; aos fortalecimento
das capacidades culturais; ao fortalecimento das indtstrias culturais existentes; a
criagdo de novas industrias culturais; e a protecdo de expressdes culturais
comprovadamente em risco de extingao” (UNESCO, 2013).

A diversidade passou a ser um valor mobilizador, capaz de catalisar e unificar
a atuacdo politico-culturais de diversas institui¢des e movimentos em todo o
mundo, cujo significado sé exige e instaura, de imediato, a relacdo da diversidade
com a chamada Cultura popular tradicional efou o patriménio imaterial. Essa trés
categorias passaram a figurar, tanto nos documentos e tratados internacionais
quanto nos relatérios de avaliacdo e gestao das politicas culturais nacionais, como
as principais fontes da diversidade cultural. Essas categorias/principios/valores
(cultura popular, patrimonio imaterial e tradicdo) tornaram-se, por um lado, recurso
para se falar e justificar o tema/valor da diversidade; por outro, converteram-se em
objeto de protegao e promogao, necessario a manutencao e expansao da diversidade
(UNESCO, 2005). Logo no segundo ponto de justificagaio da Convencio para
Salvaguarda do Patrimonio Cultural Imaterial aparece a seguinte introdugao, utilizada
para justificar os paragrafos seguintes: “considerando a importancia do patrimonio
imaterial cultural como fonte da diversidade cultural e garantia de
desenvolvimento sustentavel, conforme destacado na Recomendac¢ao da UNESCO
sobre a Salvaguarda da Cultura Tradicional e Popular, de 1989, como na
Declaragdao Universal da UNESCO sobre a diversidade Cultural, de 2001, e na
Declaragao de Istambul, de 2002, aprovada pela Terceira Mesa Redonda de
Ministros da Cultura” (UNESCO, 2003).

O conceito de diversidade cultural ndo apenas se espalha e continua a
inspirar politicas publicas atinentes as industrias da cultura, mas sua audiéncia
cresce desde o inicio do novo milénio e mostra que ele as transcende e tende a se
tornar uma referéncia maior na busca de um novo ordenamento do planeta. As
agéncias do sistema das Nag¢des Unidas trazem-no para sua ordem do dia. As
associagOes profissionais e os movimentos sociais se mobilizam em seu nome
(MATTELART, 2005).

O principio da diversidade cultural, ou seja, a sua protecdo, promogao e
difusdo encontrou acolhida institucional, no Brasil, por meio da criacdo da
Secretaria da Diversidade e da Identidade Cultural (SID), em 2004, hoje Secretaria
da Cidadania Cultural do MINC, mas encontra grande ressonancia pratica e
legitimidade estético-econdmica na Secretaria da Economia Criativa (SEC), no
Plano Nacional de Cultura (metas 3, 4, 5 e 6), no Sistema Nacional de Cultura e na
Lei 12.485 (Lei da TV por assinatura). O segundo aspecto pontuado acima, que
torna a diversidade um principio-meio para o Plano da SEC (a diversidade como o
principal recurso simbdlico-material da economia criativa brasileira), figura como
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uma meta-justificativa estético-econdmica, presente nas falas e a¢cdes de executivos e
empresarios da cultura; de empresas e organizacdes de entretenimento; de
presidentes de bancos de fomento; de entidades de capacitacdo e apoio; 6rgaos de
pesquisa, institutos e universidades; profissionais do design; da moda; da
arquitetura; da publicidade; da televisdo; da can¢ao popular; do cinema; da
gastronomia, etc. A rigor, esses agentes apontam a chamada cultura popular
tradicional (também justaposta ao patrimonio imaterial) como o substrato e o
grande reservatdrio da diversidade cultural, engendrando o amaélgama
diversidade/tradicdo/imaterialidade, ou conformando um sistema de homologias entre
as categorias tedrico-praticas de desenvolvimento, cultura, criatividade, diversidade,
imaterialidade, autenticidade e tradicdo. Talvez um trecho de um dos textos de
apresentacdao do Plano da SEC, de autoria do Presidente do BNDES, Luciano
Coutinho, expresse tais homologias.

Hoje se reconhece que quanto mais denso, diverso e rico o contetido cultural
de uma sociedade, maiores as suas possibilidades de desenvolvimento. O vigor
das manifestagdes culturais mais enraizadas permite sua preservagao e difusao e
pode representar uma significativa alternativa de inclusdo produtiva, seja pelas
oportunidades de criacdo de emprego e renda, seja pela ampliacdo do acesso e da
qualificagdo desses servicos. Em consondncia com o Plano Brasil sem Miséria,
destaque-se, ainda, a capacidade de estimular o desenvolvimento de outras
atividades produtivas associadas as atividades culturais. Esses atributos sao
particularmente importantes em paises como o Brasil, de vasta riqueza e
diversidade natural, patrimonial e cultural, fruto de um territério de dimensdes
continentais e da fusao de multiplas etnias (COUTINHO, 2011).

Figura 7. Transito relacional entre os principios ético-estéticos norteadores do Plano da
Secretaria da Economia Criativa (SEC/MINC).

Plano da SEC MINC
Cultura e

v

Diversidade e

.|

Patrimdnio Cultural Imaterial e/ou Cultura tradicional e

Fonte: o Autor.
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O terceiro principio normativo presente no Plano da SEC/MIN, a
sustentabilidade, também vem, paulatinamente, integrando o circuito relacional
expresso pela figura 6. Como assinala Mattelart, o tema da diversidade cultural vem
sendo também filtrado e associado como um complemento ao registro da
diversidade biolégica. Ao longo dos anos 90 os temas da diversidade cultural e natural
passaram a integrar o mesmo repertdrio discursivo acionado e manejado pela
UNESCO. A aproximagdo dessas grades tematicas aparece, por exemplo, na
Conferéncia Intergovernamental sobre Politicas Culturais para o Desenvolvimento,
realizada em Estocolmo no ano de 1988, onde a organizacdo defendeu um
equilibrio entre os ecossistemas culturais tal qual ocorre entre os ecossistemas naturais.
Na Conferéncia Geral que promulgou a Declaracio Universal sobe a Diversidade
Cultural, em 2001, a UNESCO declarou ser a diversidade cultural tao vital para o
género humano quanto a biodiversidade o é na ordem dos seres vivos (UNESCO,
2003). Ainda em 1972, segundo Mattelart, durante a Conferéncia das Nagdes
Unidas sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento, em Estocolmo: “se associou o
tema da defesa da biodiversidade ao da diversidade cultural, todas duas
realidades ameacadas pelas ldégicas predatérias e desiguais do modelo de
crescimento ocidental, impulsionado pelo consumo excessivo de recursos naturais
como bens materiais” (MATTELART, 2005).

O dultimo principio da inovagdo, por fim, corresponde a face conceitual de
formacdo e investimento nas tecnologias sociais do empreendedorismo e da
inovagdo, muito tributarias, no ambito da experimentagao artistica, das
aproximagoes histdrico-estruturais entre arte, tecnologia e entretenimento. Esse
aspecto pode ser contatado mediante os convénios firmados entre a SEC e o
SEBRAE nacional. O tema/conceito da economia criativa vem sendo incorporado ao
ambiente técnico do SEBRAE desde 2011, e ja conta com 143 projetos em
andamento. Em 2002, em parceria com a SEC, o SEBRAE criou o Movimento
Festival HotSpot, que consiste em atrair ideias e projetos para a realizagao do
festival da criatividade, que ird percorrer 10 cidades brasileiras em 2013 e 2014.
Para tanto, foram selecionados 305 projetos em todo o pais, que integrardo a
agenda do festival nos seguintes segmentos: fotografia, filme, arquitetura, design
grafico, ilustragao, cenografia, beleza, moda, design e musica. Conforme o Plano da
SEC/MINC, a inovagao aplicada e cultivada pela cultura exige um ruptura
permanente com as regras de mercado estabelecidas: “assumir a economia criativa
como vetor de desenvolvimento, como processo cultural gerador de inovagao, é
assumi-la em sua dimensao dialogica, ou seja, de um lado como resposta as
demandas de mercado, de outro, como rompimento as mesmas” (SEC/MINC,
2011). Como se vé, ha no registro de justificacdo conceitual da inovagio uma teoria
nativa acerca da realizacdo da inovagao diante das interfaces entre cultura e
mercado, e, de resto, essa teoria se exprime em outros trechos do documento
supracitado:
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Nossa compreensdao de economia criativa
definitivamente nao se submete ao significado moderno
das “indtstrias culturais”. Pelo contrdrio, o grande
desafio intelectual e politico para construgdo do Plano da
Secretaria era o de retomar o papel do MINC na
formulacao de politicas publicas para o desenvolvimento
brasileiro. Por isso, nossa primeira tarefa foi de pactuar
os fundamentos da economia criativa a partir dos
seguintes principios: inclusdo social, sustentabilidade,
inovacgao e diversidade cultural brasileira.

[...] Todas essas considerac¢bes vao iluminando as
distincdbes entre a indistria cultural e as novas
configuragdes institucionais da industria criativa e
economia  criativa:  ndo temas mais o modelo
(predominantemente) das grandes empresas, mas sim
pequenos negocios de produtores autonomos tanto nas
comunicagdes como na moda, no design grafico e de
produto, na publicidade alternativa, no audiovisual, etc.
e oideal, do ponto de vista do planejamento urbano e das
cidades criativas é a reunido desses pequenos negdcios
em clusters que alimenta a ‘diversidade’, a ‘riqueza’ e a
‘criatividade’” urbanas. Da mesma maneira enquanto a
industria cultural parece se reportar a um componente
coletivo abstrato de cultura, na industria criativa o apelo
constante é a criatividade individual (SEC/MINC, 2011).

Como se pode constatar, diferente da FIRJAN, da UNCTAD, da UNESCO e
também do SEBRAE, a SEC/MINC mantém e atualiza a critica politico-cultural as
chamadas indiistrias culturais, arregimentadas e difundida pelas esquerdas latino-
americanas durante os anos 60 e 70. Depreende-se, assim, dos excertos acima, que
as escolha dos quatro principios supracitados deveu-se a necessidade de nao se
submeter ao significado moderno das indistrias culturais, nesse caso
potencialmente nao inclusivas, ndo inovadoras, nao afeitas a diversidade e a
sustentabilidade. Certamente decorre desses aspectos a nédo inclusao expressa da
televisao e da publicidade nos segmentos criativos e, mais especificamente, no
campo do audiovisual, como delineia a figura 5. Ao mesmo tempo, o documento
da SEC/MINC estabelece as diferencas fundamentais entre a industria cultural e a
indistria criativa, atribuindo a distingdo central ao modelo empresarial das
companhias da indiistria cultural, que se reportava a aspectos abstratos da cultura,
ao passo que as indistrias criativas retiram seu substrato direto da criatividade
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individual. Essa definicdo nativa acerca dos processos criativos na industria cultural e
nas industrias criativas expressam bem os delicados e complexos equilibrios de um
agente governamental diante dos meandros sinuosos dos mercados culturais e das
relagdes entre o dominio estético-expressivo e o dominio econdmico-comercial no
mundo contemporaneo, pois, a0 mesmo tempo em que a SEC/MINC faz restri¢des
a industria cultural, incorpora em seus esquemas e modelos (figura 5) poderosos
interesses comercias e estéticos, como os do design, da moda e dos jogos
eletronicos, tributarios das pressdes e do crescimento econdmico-simbolico das
grandes empresas e corporagdes diretamente ligadas a esses segmentos, como
aquelas que a FIRJAN, a FECOMERCIO e a FIESP representam.

Cada um dos principios esposados pelo Plano da SEC concorreu, em maior
ou menor grau, para a incorporacao de novos setores criativos (expressos na figura
5) e, por conseguinte, para a insercao de novos segmentos nas politicas culturais
formuladas e geridas pelo MINC (como a Lei Rouanet, os projetos do Fundo
Nacional de Cultura e os colegiados setoriais). Como a UNCTAD e a FIRJAN, a
SEC/MINC nao estabelece uma hierarquia entre os segmentos e setores, embora,
como se viu, exclua a televisdao e a publicidade (ou a “grande televisdao e a
“grande” publicidade”), incorporando, todavia, o campo das criagdes funcionais:
arquitetura, moda, design e arte digital. Ora, por que incorporar esses trés ultimos
segmentos, até pouco tempo considerados apenas funcionais, ou seja, como
tributarios das fun¢des designadas pelas industrias (cadeiras, roupas, aplicativos e
programas digitais)? Certamente essa incorporacio de deu em razdo da
especificidade da traducdo do conceito/tema de economia criativa no Brasil, que
expde quatro aspectos: 1) o reconhecimento da presenca dos processos criativos
nesses segmentos; 2) os usos estéticos e politicos do principio da diversidade cultural
por parte desses segmentos; 3) a pressao politico-cultural exercida por tais
segmentos e 4) a pujanga econdmica assumida pelos mesmos nos ultimos anos.

Mais do que figurarem no campo das criagdes funcionais da SEC/MINC, os
segmentos da moda, design, cultura digital (ou arte digital) e também gastronomia
buscam a sua inser¢ao junto aos mecanismos de rentincia previstos na Lei Rouanet
e nos diversos projetos apreciados pelo Conselho Nacional de Politicas Culturais
(CNPC). Essa insercao, com efeito, se deve ao cruzamento dos 4 aspectos
apontados acima. De acordo com a FIRJAN, a cadeia criativa da moda brasileira
corresponde a 30% do total de estabelecimentos e empresas presentes em toda
cadeia produtiva (nucleo, atividades relacionadas e apoio) das indiistrias criativas
no Brasil. Essa mesma cadeia emprega, no total, 1,2 milhao de trabalhadores, desde
designs de roupas e sapatos até os vendedores e estilistas. De acordo com o estudo
Economia e cultura da moda no Brasil: um estudo para politicas puiblicas, realizado em
parceria com o Conselho Nacional de Politicas Culturais, a Secretaria Executiva e a
Secretaria de Politicas Culturais do Ministério da Cultura, a grande potencialidade
da moda brasileira € o valor cultural local. Desde a década passada que os principais
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agentes da moda brasileira (estilistas, marcas, distribuidores, representantes da
industria téxtil, segmentos varejistas, etc.) tem buscado ancorar suas criagdes (o
norte conceitual das criagOes para os eventos e os desfiles que marcam as estagdes)
nas expressOes artistico-culturais da cultura popular brasileira. Pecas inspiradas nos
desenhos e estampas dos mestres e mestras do Tambor de Criola do Maranhao;
chinelos e sapatos, além de aderegos da moda masculina e feminina, inspiradas nas
vestimentas dos cangaceiros; moda e tendéncias inspiradas nas rendas e bordados
da tradicional figura das baianas, dentre outros exemplos, tem se tornando uma
regularidade das marcas brasileiras que se apresentam nos dois maiores eventos de
moda do pais: Sdo Paulo Fashion Week e Fashion Rio. Essa recorréncia encontra eco
no discurso e nos processos criativos dos estilistas (ou “conceitualistas”, que, em
face dos investimentos discursivos para o reconhecimento da moda como arte,
tornam-se, cada vez mais, “estilistas culturalistas”) que apontam, sem hesitar, a
chamada cultura popular tradicional como o lécus por exceléncia da diversidade
cultural brasileira e as suas potencialidades indenitarias, étnicas e criativas. Esse
circuito discursivo alimenta e retroalimenta o fazer criativo dos estilistas e a gestao
conceitual das mercas, cujo valor simbodlico e econdmico (que, neste caso, nao se
sabe ao certo onde comeca um e termina o outro) se constrdéi mediante esse
intercambio entre as tradicoes e expressoes populares, a valorizagdo contumaz da
diversidade cultural e a materializagdo criativa e conceitual dos estilistas, os
tradutores da tradicio. Esse transito, expresso na figura 6, instaura a marca da
brasilidade Fashion e tem, por exemplo, na materialidade dos saberes e fazeres
populares do artesanato uma fonte de valorizagao estética e politica c permanente.
No design e na gastronomia tem acontecido algo muito semelhante. O
design ja estd incorporado a Lei Rouanet, a partir de um parecer técnico da
Fundagdo Nacional de Arte (FUNARTE), de 2012, reconhecendo seu estatuto
artistico. De acordo com a FIRJAN, a cadeia produtiva do design abriga 117 mil
empresas, 2.717 diretamente atuando no nucleo criativo, que empregam 207 mil
profissionais (designs graficos, criadores, desenhistas, projetistas, etc.). Em grande
medida, os principios de inovagio e diversidade cultural preconizados pelo Plano da
SEC/MINC se encontram inteiramente fundidos na constru¢ao do valor simbélico-
econdmico do design brasileiro. O conjunto de objetos, utensilios, pegas, criacdes e
artefatos que se acham espraiados pelos escritorios, casas e ambientes publicos
fornecem uma boa medida do vigor criativo do design e a sua vinculagao e os usos
das tradi¢bes e criagdes populares, presentes na arquitetura, nas criagdes
industriais e em toda movelaria. O design brasileiro busca explorar e potencializar
suas criagdes a partir dos fazeres e saberes populares também como forma de
inovacao e inser¢ao competitiva. Nao por acaso esse processo foi iniciado no anos
70, com o design grafico Aloisio Magalhaes (criador da identidade visual das
principais empresas estatais e privadas brasileiras nos anos 60 e 70), idealizador e
criador do Centro Nacional de Referéncias Culturais (CNRC, 1975), em parceria
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com a Universidade de Brasilia (UnB) e o Ministério do Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior (MDIC). O Centro Nacional de Referéncias Culturais
deveria, de acordo com os idealizadores, integrar um acervo de informacoes acerca
do patrimonio material e imaterial brasileiro, com vistas a criar uma identidade de
objetos, artefatos, produtos, comidas, etc., que representasse e encarnassem as
tradigdes brasileiras. Essas associagdes entre o design, as tradigdes populares e a
cristalizacdo dos bens da brasilidade (ou seja, os bens que materializam a diversidade
a “autenticidade” brasileira) pode ser constada hoje mediante um exemplo-sintese.

Em abril de 2014, apds diversas tentativas de entidades empresariais
brasileiras, finalmente a aguardente brasileira foi reconhecida (a marca registrada)
como cachaga brasileira no mercado de bebidas norte-americano (maior do mundo),
suprimindo o antigo rétulo de rum brasileiro, utilizado pelos importadores e
compradores para definir o género alcodlico brasileiro no mercado americano.
Segundo os representantes da Associacdo Brasileira de Bebidas (ABRABE), essa
conquista juridica pode expandir o volume de exporta¢des da bebida brasileira
(atualmente de U$$ 14 milhdes), pois certamente, agora, a cachaga, uma vez
reconhecida como brasileira, podera ser associada a outros elementos da
brasilidade, como a musica (como o samba e a Bossa Nova, muito difundidos nos
EUA), a comida (principalmente a feijoada) e, sobretudo, a utilizacdo da cachaga
brasileira para feitura da caipirinha, e nao mais o rum brasileiro para preparar a
caipirinha. Os designs brasileiros lacam mao da chalaga e do seu imaginario, para
criar rotulos, garrafas e também para deslocar o produto para outros ambientes,
como decoragao de escritorios, espagos de lazer e exposicdo, ambientes domésticos
e publicos, como livrarias, centros culturais, lojas de roupas, dentre outras.

O registro da cachaga como marca brasileira dinamiza toda discussao técnica
e a formulacdo de politicas em torno da Indicagdo Geografica (IG), largamente
utilizado como um protocolo de estudos técnicos e cientificos com vistas a
defini¢do da territorialidade e “origem” geografica e cultural de determinados
produtos (comidas, bebidas, artesanatos, modos de fazer, etc.). As indica¢des
Geograficas se inscrevem no ambito de uma teia juridico-normativa global, que,
ap6s a Rodada do Uruguai (1994), criou o arcabouco legal do Acordo Relativo aos
Aspectos do Direito da Propriedade Intelectual Relacionados com o Comércio
(ADPIC), também conhecido internacionalmente como acordo TRIPs. No interior
desse regramento, gerenciado e disciplinado pela OMC (Organizagao Mundial do
Comércio), esta a Indicagdo Geografica (IG). No Brasil, a Indicacdo Geografica é
certificada como uma modalidade da producao industrial, semelhante a patente e a
marca. Um exemplo dessas afinidades ¢, por exemplo, a exportacdo da cachaga
organica brasileira, cuja marca tem granjeado destaque na Europa, com a previsao
de exportacao de 60 mil litros para 2013, somente por parte dos produtores
familiares da Agricola Agroindustria Colonia Nova de Crissiumal, no Rio Grande
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do Sul*. Em agosto de 2012 foi realizado, em Fortaleza, no Ceara, o II Simposio
Internacional de Indicacoes Geograficas, cuja e o apoio contou com diversas
entidades e institui¢des da esfera governamental brasileira, tais quais: o Banco do
Nordeste (BNB); o governo do Ceard; Ministério da Agricultura, Pecudria e
Abastecimento (MAPA); Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnolégico CNPq; o Servigo Brasileiro de Apoio & Pequena e Microempresa
(SEBRAE); a Coordenacdao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES); o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (PNPI) e a Agéncia
Brasileira de Promocado de Exportagao e Investimentos (APEX-BRASIL), ligada ao
Ministério do Desenvolvimento, da Industria e Comércio Exterior (MDIC). Nao é
necessario reforcar como a gastronomia esta umbilicalmente inserida nesses
processos, no qual, no caso do fazer gastronémico, faz do chefe dos restaurantes
especializados e sofisticados os tradutores e criadores da brasilidade gastrondmica,
assim como s estilistas e designs estao para a brasilidade no design e a brasilidade
Fashion.

4. Consideragdes finais

Como de pode depreender, é em meio ao escopo geral de expansdo do
consumo cultural das familias brasileiras que se tornam inteligiveis ndo sé os
interesses e as distintas tradug¢des da categoria de economia criativa, mas também a
existéncia de uma miriade de propostas, discussdes, projetos e leis (nova Lei
Rouanet; Vale Cultura; regulamentacdo do uso da carteira de meio entrada, Lei
12.485, dentre outras) que impactam a dinamica dos interesses estéticos e
comerciais dos diversos agentes que animam os mercados culturais brasileiros
contemporaneos. Desse modo, o processo de tradugao e institucionalizacdo do
tema/conceito de economia criativa, lavado a cabo, por exemplo, pela FIRJAN e o
Ministério da Cultura, tem se realizado em face da expansao do capitalismo cultural
brasileiro, para o qual a categoria tedrica e pratica de economia criativa tem
desempenhado um destacado de relevo.

24 http://www.organicsnet.com.br/2012/09/cachaca-organica-brasileira-ganha-a-europa/
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