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RESUMO

O artigo analisa as politicas publicas voltadas as industrias criativas no Brasil, com foco nas
questdes ligadas a diversidade cultural. Trata--se de uma pesquisa exploratéria, que traz como
procedimentos metodologicas a pesquisa bibliografica e documental, estabelecidas por meio de
um levantamento bibliografico do periodo 2003 a 2012, onde foram selecionados materiais que
abordassem tanto a Economia Criativa quanto as Industrias Criativas. Como apontamentos, a
pesquisa mostra que o tema “industrias criativas” vem ganhando cada vez mais atencdo nos
cenarios cultural e econdmico mundiais. Também ¢é possivel apontar que o setor criativo do
Brasil vem crescendo em numero de trabalhadores, renda e participagdo no PIB, e vem sendo
alvo de politicas publicas nacionais.

PALAVRAS-CHAVE: Industrias Criativas; Diversidade Cultural; Criatividade; Politicas
Publicas; Propriedade Intelectual.

1. Introducao

O debate sobre as industrias criativas estd ganhando dimensdo na agenda brasileira.
Inaugurado em 2004, a partir da reunido ministerial da Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o
Comércio e o Desenvolvimento (UNCTAD), a elaboragdo de politicas com foco no novo desenho
produtivo dos processos de criatividade mobilizam vérios ministérios do atual governo e procura

sanar deficiéncias de infraestrutura, financiamento e compreensdo das potencialidades
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mercadoldgicas. H4 diversos desafios na implementagdo de politicas com esse foco que vao da
caréncia de instrumentos que possam delinear a cadeia produtiva da criatividade a elaboracdo de
regras que protejam o criador.

Dois problemas sdo imponderados como centrais para a transformacdo do discurso da
economia criativa em politicas de desenvolvimento regional: uma nova forma de regulacdo da
propriedade intelectual e a absor¢do das matizes da diversidade no contexto das transformacodes
da industrias criativas. Com o proposito de refletir alternativas no tedrico-metodologicas no
campo da Economia Politica da Comunica¢do e da Cultura, procuramos constituir um itinerario
sobre a literatura das industrias criativas com foco na diversidade cultural. O estudo, ainda em
desenvolvimento, produz um mapeamento das produgdes bibliograficas do periodo 2003 a 2012.
Buscamos incidir a analise sobre as tensdes produzidas pela diversidade no universo da economia
e industrias criativas.

As primeiras aproximagdes permitem inventariar uma profusdo de conceitos para denotar
a trama produzida no interior da economia da cultura e da comunicagao identificando tendéncias
de um campo ainda em consolidagdo. No ambito das politicas puiblicas também observamos um
breve movimento em dire¢do da consolidagdo do novo nicho, sem, no entanto, explicitar uma
clara vocagdo para constituicdo de uma nova economia ou a constitui¢do de arranjos produtivos
que possam alterar as contradi¢des da trama social.

A diversidade cultural faz parte do respeito a dignidade humana, ou seja, respeito aos
direitos humanos, as liberdades e direitos das minorias. Ao mesmo tempo, ninguém pode se
utilizar desta diversidade para violar direitos humanos. Os direitos culturais fazem parte dos
direitos humanos e “o desenvolvimento de uma diversidade criativa exige a plena realizag ao
dos direitos culturais” (UNESCO, 2002). Isso garante que qualquer pessoa possa se expressar e
criar sua obra na lingua que desejar, direito a uma forma¢ a0 que respeite sua formag¢ 3ao
cultural, assim como participar da vida cultural que escolher. Nesse contexto, a diversidade
cultural busca assegurar a liberdade de expressdo, igualdade de acesso, conhecimento tecnoldgico

e possibilidade de todas as culturas estarem presentes nos meios de difusdo.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM — 4 a 7/9/2013

2. As Industrias Criativas no Brasil

O termo “industrias Criativas” ndo é recente, data meados da década de 1990, associado
aos movimentos ocorridos em paises industrializados, sendo que as “mudancas econdmicas e
sociais fizeram com que se deslocasse o foco das atividades industrias para as atividades
intensivas em conhecimento, localizadas no setor de servigos” (BENDASSOLLI et al, 2009, p.
11). O documento australiano Creative Nation, de 1994, traz pela primeira vez o termo,
defendendo a importancia de aproveitar a globaliza¢do e as midias digitais a fim de enriquecer a
criatividade dos individuos contribuindo para um maior desenvolvimento do pais. Mas foi no
Reino Unido, ao final da década de 1990, que o termo “industrias criativas” ganhou mais forca
com um mapeamento do setor criativo no pais, para conhecer sua participagdo no PIB, o nimero
de empregados, os investimentos publicos e privados, entre outros dados (FIRJAN, 2008).

As industrias criativas abarcam as atividades que tem em sua origem na criatividade,
competéncias e talento individual, com a potencialidade de gerag@o de trabalho e riqueza através
da criacdo e exploracdo da propriedade intelectual. “As industrias criativas tém por base
individuos. Com capacidades criativas e artisticas, em alianca com gestores e profissionais da
area tecnologica, que fazem produtos vendaveis e cujo valor econdmico reside nas suas
propriedades culturais (ou intelectuais)” (DCMS, 2005, p. 5). A idéia é congregar a pratica de
artes criativas individuais com a industrial cultura, em escala de massa, utilizando as tecnologias
de informacdo e comunicagdo (TIC) como pano de fundo, gerando uma nova economia do
conhecimento e um possivel empoderamento individual e coletivo.

O surgimento das industrias criativas deve-se a uma transformag¢do de valores sociais e
culturais promovida pela emergéncia da sociedade da informagdo e a transi¢do para valores pos-
materialistas, ou bens-simbdlicos, ou como determinam Costa e Souza-Santos (2011, p. 2), “as
expressdes ‘indistrias criativas’ e ‘economia criativa’® sio relativamente recentes, pois
constituem produtos da ‘terceira revolugdo industrial’”. E como se entrassemos em uma

economia “menos de hardware e mais de software” (BORGES, 2005).

4 Vale lembrar que o termo “economia criativa” é um conceito centrado na dindmica das indistrias criativas (SOUZA, 2011) e
que esse dois termos tém ganhado cada mais vez atengdo de estudiosos e dos Estados.
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As vérias defini¢des encontradas para as industrias criativas podem ser explicadas pelo
fato de que o termo varia de acordo com o contexto, pais e estratégia politica em que ¢ utilizado
(UNESCO, 2006). As trocas nas industrias criativas sdo o ponto culminante do processo onde
ndo ha obra acabada ou conclusdo final, mas sim que o produto final s3o as proprias

conversacoes.

A idéia de industrias criativas busca descrever a convergéncia conceitual e
pratica das artes criativas (talento individual) com as industrias culturais (escala
de massa), no contexto de novas tecnologias midiaticas (TIs) e no escopo de
uma nova economia do conhecimento, tendo em vista seu uso por parte de novos
consumidores- cidaddos interativos. (HARTLEY, 2005, p. 5).

O que de fato conta na industria criativa ¢ que o trabalho intelectual seja valorizado ao
ponto em que o resultado se concretize com a propriedade intelectual. Esse trabalho intelectual ¢
diretamente ligado a convergéncia entre as industrias de midia e informagao e os setores cultural
e artistico, “tornando-se uma importante (e contestada) arena de desenvolvimento nas sociedades
baseadas no conhecimento” (JEFFCUT, 2000, pp.123-124). Complementando essa idéia, Yudice
(2007, p. 6) argumenta que o “valor se mede na rentabilidade dos direitos de propriedade
intelectual que se vendem ou licenciam no mercado, cada vez mais mercado de exportacao de
bens e servicos voltados ao crescimento econdmico”. Assim, “uma gama de negdcios orientados
comercialmente, cujos recursos primarios sdo a criatividade e a propriedade intelectual, e cuja
sustentacdo se da por meio da geracdo de lucro” (HARTLEY, 2005, p.5). Dessa forma o que
passa a importar, mais que a produ¢do de commodities e produtos industriais, ¢ a capacidade de
criar, que coloca a criatividade como fator relevante para as relagdes comerciais e a insercao
econdmica, com destaque para trés tipos de manifestagdes das industrias criativas: patrimdnio
cultural — representado pela identidade cultural influenciada por aspectos sociais, étnicos,
antropologicos, estéticos e historicos, e subdividido em manifestagdes culturais tradicionais e
locais culturais -; artes — valores de identidade ¢ simbolos subdivididas em artes visuais e artes
performaticas -; e midia — baseada na comunicagdo de grande audiéncia e subdividida em

publicacdes e midia impressa, € audiovisual (COSTA; SOUZA-SANTOS, 2011).
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No Brasil o debate sobre as Industrias Criativas tem estado em evidéncia a parte da
primeira década do século XXI, com a realizagdo da XI reunido ministerial da UNCTAD, em
2004 e tem estado na agenda governamental desde entdo, sendo os maiores obstaculos para sua
expansdo, a baixa distribuicdo de recursos para o financiamento dos negocios nesta area, pouca
infraestrutura na distribui¢cdo e difusdo dos bens e servicos e a destinagdo de baixos recursos para
a capacitacdo dos que atuam na cadeia produtiva deste tipo de industrias. Percebe-se um avango
no modo como o Governo Brasileiro vem dando ateng¢do a cultura e mais recentemente as
industrias criativas. Como ressalta Barbalho (2007), a partir do primeiro mandato de Lula como
presidente da Republica, junto com o comando de Gilberto Gil no Ministério da Cultura, o pais
passou a participar mais de debates a respeito de politicas culturais e diversidade. Atualmente,
com o governo de Dilma Rousseff, foi criada a Secretaria da Economia Criativa’ e langado o
Plano Brasil Criativo (2011), demonstrando um maior interesse do Governo para com essa “nova
economia”. O Plano Brasil Criativo (MINISTERIO DA CULTURA, 2011, pp. 35-36) destaca
cinco desafios para que a economia criativa no Brasil seja tomada como politica de
desenvolvimento: 1) levantamento de informacdes e dados da Economia Criativa; 2) articulagdo e
estimulo ao fomento de empreendimentos criativos; 3) educagdo para competéncias criativas; 4)
infraestrutura de criag¢do, producao, distribui¢do/circulagdo e consumo/frui¢do de bens e servigos
criativos; e 5) criagdo/adequagdo de Marcos Legais para os setores criativos.

Em 2008, a Federacao das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN) elaborou, de
forma pioneira, um documento com estudos e dados sobre as industrias criativas no pais. Esse

documento divide a chamada “cadeia da industria criativa” em trés grandes areas:

Em primeiro lugar, tem-se o que se denominou de nucleo da industria criativa,
que sdo basicamente uma adaptacdo dos 13 segmentos do estudo britanico,
referendados pelo documento da UNCTAD. A defini¢do do nucleo da industria
criativa adotada neste estudo inclui os segmentos de Expressdes Culturais, Artes
Cénicas, Artes Visuais, Musica, Filme & Video, TV & Radio, Mercado
Editorial, Software & Computacdo, Arquitetura, Design, Moda e Publicidade.
Depreende-se, assim, que o nucleo ¢ composto essencialmente de servicos, que
tém a atividade criativa como parte principal do processo produtivo. Em

> Decreto 7743 de 1° de junho de 2012.
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seguida, encontram-se as areas relacionadas, envolvendo segmentos de provisdao
direta de bens e servigos ao nucleo e compostos em grande parte por industrias e
empresas de servigos fornecedoras de materiais e elementos fundamentais para o
funcionamento do nucleo. Finalmente, observou-se que a cadeia ¢ composta de
um terceiro grupo de atividades, de provisdo de bens e servicos de forma mais
indireta. [...] Desta forma, para avaliar a importancia econdmica da industria
criativa, ¢ fundamental percebé-la como uma cadeia, onde se incluem os setores
de provisdo direta ao nucleo — denominadas atividades relacionadas — e os
setores de provisdo indireta — ou apoio. (FIRJAN, 2008, p. 13).

Esse mesmo estudo (FIRJAN, 2008) traz informagdes importantes relacionadas as
industrias criativas brasileiras, contendo dados como niimero de empregados no nticleo, renda,
niamero de estabelecimentos dentre outros. Aponta também que os setores que apresentam a
maior parcela da industria criativa nacional sdo a Arquitetura, Moda e o Design, em ordem
decrescente, seguidos por Software, Mercado Editorial, Televisdo, Filme e video, Artes visuais,
Musica, Publicidade, Expressdes culturais e Artes Cénicas.

A economia criativa no Brasil ndo figura nem entre as 20 maiores do mundo (COSTA;
SOUZA-SANTOS, 2011), mas o cendrio criativo tem crescido nos ultimos anos. Com a gestao
de Gilberto Gil no Ministério da Cultura, o pais passou a dar grande aten¢@o ao papel da cultura
na relacdo com o desenvolvimento, especialmente no que se refere a questdo da economia da
cultura (MIGUEZ, 2008). Outro grande passo dado para despertar a aten¢do do Governo para as
industrias criativas foi a indicacdo da brasileira Edna dos Santos-Duisenberg para o posto mais
alto do programa de Economia e Industrias Criativas das Nag¢des Unidas para o Comércio e
Desenvolvimento (COSTA; SOUZA-SANTOS, 2011).

Atualmente com o governo de Dilma Rousseff, a criagdo da Secretaria da Economia
Criativa e a elabora¢do do Plano Brasil Criativo, o setor criativo brasileiro comegou a ganhar
mais atencao do Estado, passando a ser objetivo de politicas publicas, apontando quatro desafios
nessa area:

1. Levantamento de informagdes e dados da economia criativa: auséncia de
pesquisas que contemplem de modo amplo os diversos setores desta economia,
permitindo conhecer e reconhecer dados relativos as vocacdes e oportunidades
de empreendimentos criativos para a defini¢do de politicas publicas;

2. Articulagdo e estimulo ao fomento de empreendimentos criativos: baixa
disponibilidade de recursos financeiros para o financiamento de
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empreendimentos desta natureza; desenvolvimento de tecnologias sociais para a
organizacdo em redes e coletivos;

3. Educagdo para competéncias criativas: baixo investimento em capacita¢do dos
agentes atuantes nas cadeias produtivas destes setores, agentes cuja atuacdo
exige visdo de mercado, capacidade de gestdo e conhecimentos técnicos e
artisticos;

4. Produgdo, circulagdo/distribuicdo e consumo/fruicdo de bens e servigos
criativos: pouca infraestrutura no que se refere a produgdo,
circulagdo/distribuicdo e consumo/fruicdo de bens e servigos. (COSTA;
SOUZA-SANTOS, 2011, p. 155).

Nesse cenario de desafios e expectativas para o setor criativo brasileiro, foi criada em
2011 a Federagdo Nacional da Economia Criativa’, que tem como objetivo integrar trabalhadores
e empreendedores da area, visando a capacitagdo e formagdo dos profissionais, a criagdo de
estudos e pesquisas sobre o tema e o desenvolvimento regional (COSTA; SOUZA-SANTOS,
2011).

Alguns apontamento sdo importantes para compreendermos o cenario nacional. Entre
eles, a falta de identificacdo de trabalhadores das Industrias Criativas que pode apontar quatro
eixos: os trabalhadores das industrias criativas sdo ndo-colaboradores entre si; ha uma dificuldade
de se identificar um padrdo na mao-de-obra; dentro de cada grupo profissional hd muitas
subcategorias e nenhuma das ocupagdes tem massa suficientemente necessdria para atrair uma
aten¢do econdmica ou uma politica continua (CUNNINGHAM, 2001; FLACH; ANTONELLO,
2011). A formacao dos profissionais que atuam nas industrias criativas € outra questao relevante.
Flach e Antonello (2011), apontam que no Brasil, ndo ha disciplinas em universidades — tanto em
graduacdo quanto em pds-graduacdo — que tratem do tema gestdo cultural, sendo que a alternativa
para esses profissionais tem sido o investimento em MBAs (Master in Business Administration).
Vieira (2008) complementa que no pais ha uma auséncia de tradi¢do na formacdo de gestores,
que esses — também chamados de empreendedores — sdo articuladores e forjadores de redes que

expandem suas atividades ao longo da cadeia criativa, preocupando-se com a venda e distribuicao

de produtos, bens ou servigos culturais. Assim como destaca Souza (2011, p. 31):

6 Disponivel em: http://www.fnec.net.br/img/nova_carta fnec.pdf
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Nas industrias criativas, a criatividade ¢ a esséncia do negbcio e sdo os
individuos criativos que ddo origem a concep¢do e desenvolvimento dos
produtos. Entretanto, a producdo depende de outros atores, como promotores,
gestores, produtores, trabalhadores técnicos e distribuidores. Além disso, a
valoriza¢do do produto depende do trabalho de outras pessoas, como criticos e
outros profissionais dos meios de comunicagao.

Esses produtores culturais e de atividades correlacionadas tendem a se aglomerar em
certos locais ou regides o que possibilita relacdes sociais baseadas na complementaridade,
cooperacdo e interdependéncias. Nas industrias criativas a aglomeragcdo produtiva mais
encontrada ¢ o que se chama de creative cluster, onde ha aglomeracdes de atividades de producao
e circulagdo de bens e servicos simbolicos, amparadas nas multiplas criatividades dos individuos,
tais como artistica, de inovagdo e empreendedora, a fim de criar um novo valor econdomico
(LOIOLA; LIMA, 2008). Essa criacdo de espacos direcionados para a implementacdo de
industrias criativas tem papel fundamental na dinamizagao dessas areas, uma vez que cria novas
dindmicas populacionais, novas acessibilidades e novas centralidades, podendo ajudar também na

revitalizagdo de espacos degradados.

A aposta nas industrias criativas como factor dinamizador das cidades ¢ uma
atitude de afirmacdo de uma politica baseada no homem e no seu poder de
criacdo, interagindo com o territorio para que este aumente a sua capacidade de
atractividade e se posicione num patamar superior de inovagdo e
competitividade no contexto internacional. (LATOEIRA, 2007, p. 231).

A maioria dos empregados no setor criativo, julga seu trabalho 1til para a sociedade e que
muitos consideram que igualdade de tratamento, justica e respeito sdo valores pouco praticados
no ambiente de trabalho. Complementando essa visdo, Souza (2011, p. 69) destaca caracteristicas
pertinentes ao trabalho de criacdo dos autdonomos:

Perspectivas financeiras — instabilidade, baixas remuneracdes, carreira incerta,
diferencas substanciais em termos de reputagdo e ganhos (as desigualdades de
remuneracao ndo sdo apenas toleradas, mas asseguradas ou mesmo celebradas);
Motivacao - forte motivacdo intrinseca, a criagdo ¢ um elemento essencial na
vida do artista, recompensas ndo-econdmicas (a satisfacdo pessoal, intelectual e
estética ¢ mais importante do que outras necessidades, como satisfazer um
cliente ou pagar as contas); Necessidade de reconhecimento - importincia da
exposi¢do do trabalho e da criacdo de obras reconhecidas como de um criador
particular (o reconhecimento do nome no campo ¢ um dos tnicos meios de fazer
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valer o status profissional e é a demonstracdo de que a arte é legitima e
valorizada pela sociedade em geral); Condi¢des de trabalho — individualismo,
autonomia, responsabilidade, risco, flexibilidade, adaptabilidade, habilidades de
pensamento divergente e intuitivo, valorizacdo do talento individual como fator
essencial da producao.

Mesmo diante desse cenario, o setor criativo tem grande representatividade na economia
nacional com quase 22% do total de trabalhadores formais ¢ mais de 16% do PIB ou R$ 361
bilhdes, contando a cadeia como um todo: nucleos, relacionadas e apoio, entretanto, mesmo
diante desse cenario, ndo esta entre as 20 maiores economias criativas do mundo. Assim, diversas
areas criativas brasileiras tém buscado maneiras de firmar sua importancia. Na musica, o mercado
alternativo tem se langado em nichos e passou a usar a rede de modo favoravel. O cinema tem
apostado em realizacdes digitais e festivais nacionais. Na literatura, vé-se um crescimento de
pequenas editoras e autores novos, quase todos figurados na internet. E nas artes plasticas, as
exposicdes virtuais tém ganhado mais espaco (BORGES, 2005). Apostando nos grandes eventos
que o pais ira sediar, a Copa do Mundo de Futebol de 2014 e os Jogos Olimpicos de 2016, assim
como outros eventos esportivos de futebol e automobilismo, produgdes artisticas e turismo
(COSTA; SOUZA-SANTOS, 2011) terdo a capacidade de desenvolver a economia criativa

brasileira, garantindo no futuro uma continuacdo do seu crescimento.

5. Consideracgoes Finais

A cultura, cada vez mais, sera vista como setor com vasto potencial econdmico e com
oportunidades para gera¢do e expansdo de pequenos negocios e que atividades ligadas ao tema,
em breve, representardo um dos setores mais dindmicos da economia mundial (SANTOS, 2006).
A criatividade serd capaz de impulsionar o crescimento econdmico, constituindo-se em uma
alternativa de desenvolvimento, uma vez que seus beneficios sdo tais como a geracdo de emprego
e promocao da diversidade cultural; entrelacamento de economia, cultura, tecnologia e
propriedade intelectual; um sistema econdmico baseado no conhecimento; e desenvolvimento da
inovagao através de politicas multidisciplinares (UNCTAD, 2008).

As perspectivas podem ser motivantes, mas vale lembrar da critica tecida por Tremblay

(2011), ao grande destaque que as indlstrias criativas tém ganhado ultimamente de estudiosos,
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pesquisadores e de governos, onde “a promocdo da criatividade também ¢ um complemento
natural para a defesa da diversidade cultural”. E necessario levar em conta que qualquer
atividade que trabalhe com a criatividade, necessita minimamente, da ndo racionalizacdo. A
politizacdo exagerada, a racionalidade e tantos outros fatores podem emperrar o desenvolvimento
da cadeia produtiva das industrias criativas. O Brasil, pais rico em diversidade cultural, tem de
enfrentar outros desafios para s6 entdo ter uma industria criativa.

As primeiras impressdes observadas nesse mapeamento permitem intuir que os aspectos
da diversidade ainda carecem de capilaridade seja na compreensdo sua importancia conceitual,
seja na subsuncdo do conceito a uma economia dos processos criativos, cabe compreender a
logica da diversidade enquanto produto social enraizada na materialidade da cultura. A
diversidade ¢ tratada com um papel significativo uma vez que a maioria dos bens culturais sao
unicos; ou também que as médias e pequenas empresas sdo as mais indicadas para promover a
diversidade cultural de um pais (YUDICE, 2007). O conhecimento da diversidade cultural é
fundamental para o adensamento do pensamento critico dos gestores culturais e dos formulares
que ensejam converter os processos intangiveis da producdo cultural em novas formas de
sustentabilidade no meio social, de forma a gerar renda e aquilatar cendrios de intermediagao

entre tecnologia, criatividade.
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