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Resumo

Este trabalho busca aprofundar duas dimensdes atinentes as politi-
cas culturais, reforcadas durante os quatro primeiros anos do Go-
verno Dilma Rousseff. De um lado, busca acentuar que algumas das
politicas econdmico-culturais adotadas nos ultimos anos, como o
Fundo Setorial do Audiovisual (FSA) e a aprovagdo da Lei 12.485
(novalei da TV por assinatura), entre outras, permitiram a expansao
de alguns mercados culturais no Brasil. Para tanto, contou com o
crescimento decisivo da elevag¢ao dos gastos com cultura por parte
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das familias brasileiras. Em outra frente, o trabalho explorar os usos
politicos e praticos de uma meta-discurso que tem conformado par-
te da nova agenda de poderosos agentes governamentais e empresa-
riais, como o SEBRAE, o BNDES e a FIRJAN. Trata-se do conceito/
tema de economia criativa, que tem emprestado legitimidade para
a adogdo de novas politicas econdmico-culturais, cujos efeitos tém
corroborado para dilatar as fronteiras e os elos dos mercados cultu-
rais no Brasil.

Palavras-chave: Governo Dilma, politicas culturais, mercados cultu-

rais, economia criativa.

Abstract

This work seeks to deepen two dimensions relating to cultural
policies, strengthened during the first four years of the Government
Dilma Rousseff. On the one hand, it seeks to emphasize that some
of the economic and cultural policies adopted in recent years, as the
Audiovisual Sector Fund (FSA) and the approval of Law 12,485 (new
law on pay TV), among others, allowed the expansion of some cul-
tural markets in Brazil. This involved with the decisive growth of the
rise in spending on culture by Brazilian families. On another front,
the work exploring the political and practical uses of a meta-discour-
se that has formed part of the new agenda of powerful government
and business agents, such as SEBRAE, BNDES and FIRJAN. This is
the concept / theme of creative economy, which has lent legitimacy
to the adoption of new economic and cultural policies, the effects
of which have confirmed to expand the boundaries and the links of
cultural markets in Brazil.
Keywords: Dilma government, cultural policies, cultural markets,
creative economy.
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Introducio

Durante o primeiro governo da presidenta Dilma Rousseff (2011-
2014) algumas politicas culturais aprofundaram as interfaces e in-
terdependéncias entre Estado e mercado cultural no Brasil. Embora
poucos pesquisadores regule a sua lupa empirica para capturar esse
fend6meno, nos ultimos anos o Estado brasileiro corroborou direta-
mente para dinamizar, diversificar e reorganizar alguns mercados
culturais, notadamente o mercado de contetidos audiovisuais brasi-
leiros (que abarca o cinema e a televisdo por assinatura), o mercado
editorial e o multifacetado mercado de entretenimento urbano, que
abriga shows e festas populares, equipamentos culturais (museus, ga-
lerias e centros culturais) e diversos servigos culturais urbanos. Em
outra frente, as instituicdes e organizagoes estatais (como o SEBRAE,
0 Ministério da Cultura, a Secretaria da Micro e Pequena Empresa,
0 Ministério do Desenvolvimento, Induastria e Comércio Exterior,
entre outros) contribuiram diretamente para disseminar o tema/
conceito da economia criativa, utilizado como justificativa econdmica
para legitimar a criagao de programas, agoes e politicas voltadas para
o empreendedorismo cultural, a inovagio e o desenvolvimento regio-
nal. Essas duas frentes estdo inteiramente amalgamadas. Aliado a am-
pliagdo das praticas e modalidades de consumo cultural, junto com a
elevagdo dos gastos culturais das familias, ambas tém concorrido para
a expansdo e complexificacao dos mercados culturais no Brasil.

As duas dimensdes empiricas assinaladas serdo descritas e anali-
sadas nas duas se¢des que compdem este artigo. De certo, nao sera
possivel, aqui, explorar de modo mais percuciente, rigoroso e parti-
cularizado os multiplos aspectos e os diversos objetos empiricas que
integram o feixe de relagdes contemporaneas entre Estado e mercado
cultural no Brasil. No interior de uma agenda de pesquisa que temos
empreendido nos ultimos dez anos, cumpre neste trabalho fornecer
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um guia empirico, composto por duas largas frentes: de um lado, a
ambiéncia de expansdo dos mercados de cultura no Brasil; de outro,
a profusao de um novo léxico técnico e conceitual, capitaneado pelo
conceito/tema da economia criativa, mobilizado pelos agentes go-
vernamentais e empresariais para definir um novo norte de atuagdo
politico-econdmico. Como coroldrio, a primeira se¢do ocupa-se em
fornecer o panorama de expansao dos mercados culturais brasilei-
ros nos ultimos anos. Para tanto, percorre dois aspectos decisivos: a
elevacdo dos gastos orcamentarios das familias com cultura e o cres-
cimento do consumo simbdlico cultural e maior regularidade das
praticas culturais. Em outra frente complementar, mas ndo menos
determinante para a expansdo dos mercados culturais, ha a descrigao
e andlise do mercado de conteddos audiovisuais brasileiro, inteira-
mente transformado por conta da aprovagdo e implementagio da Lei
12.485 (nova lei da TV por assinatura) e do substancial aumento dos
recursos repassados ao Fundo Setorial do Audiovisual (FSA), ambos
ocorridos durante o primeiro Governo Dilma. A segunda sec¢do estd
incumbida de desvelar o sinuoso percurso de penetragdo e legitima-
¢do do tema/conceito de economia criativa no interior das diferentes
estruturas e arranjos politico-institucionais do Estado brasileiro.

1 - Os mercados culturais no Brasil e o financiamento da
criatividade

Em trabalho recente, Gilles Lipovetsky e Jean Serroy buscam
fundamentar aquilo que designam de cultura-mundo. Segundo os
autores, a realidade global contemporanea esta atravessada pela con-
secucdo da cultura-mundo, cuja dindmica se estabelece a partir da
expansdo dos meios sociotécnicos de produgdo de imagens e sons;
da ampliacéo e diferenciacao das mualtiplas formas de consumo sim-
bolico-cultural; do volume de novos investimentos nos setores de tu-
rismo cultural e servicos de diversao e lazer; a abertura de novas cor-
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poragdes que exploram os segmentos de moda, arquitetura e design;
dos negdcios culturais espalhados pelo ciberespago; da irreversivel
ampliacao do mercado publicitario, que conjugados, sedimentam
aquilo que os autores chamam de hipermodernidade ou capitalismo
cultural. As assertivas de Lepovetsky e Serroy, aliadas as descobertas
de outros autores (YUDICE, CANCLINI, FARIAS) concorrem para
cristalizar a percep¢do acerca da interpenetragdo cada vez maior en-
tre o dominio do simbdlico e a esfera econdmica, nio mais como
algo residual e secundario, mas como algo central as estratégias de
ganho e expansdo econdmica de empresas, companhias de comuni-
cagdo e grupos empresariais de diversos outros ramos da economia
contemporanea de servicos, permitindo, assim, o uso da categoria de
capitalismo cultural.

No Brasil, o principal vetor responsavel pela expansao dos merca-
dos culturais tem sido a elevagdo dos gastos familiares com os bens,
servicos e atividades culturais. O gasto total das familias brasileiras
com cultura representava, em 2002/2003, 3% do or¢amento fami-
liar; em 2008/2009 esse mesmo gasto alcangou o percentual de 4,5%
(IPEA, 2012). Como as demais modalidades de consumo, o consu-
mo 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), ndo repre-
sentaria um aumento substancial se ndo tivesse sido acompanhado
de um aumento geral nos niveis de renda, do aumento do poder de
compra do salario minimo e na expansdo do assalariamento de um
modo geral, fatores que, combinado a outros, alteraram o desenho
da estratificacdo brasileira. Entre 2003 e 2009, o aumento de 1,5%
dos gastos com cultura por parte das familias brasileiras significou
uma alteragio geral nos niveis da demanda e do funcionamento de
diversas empresas culturais, implicando alteragdes na gestao; nas
formas de captagdo de recursos; nas estratégias de financiamento; na
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criagdo de novos ambientes e modelos de negocios; no exercicio da
capacidade criativa e nos impactos politicos e governamentais sobre
a esfera cultural. De acordo com os dados da FIRJAN (o IBGE ain-
da estd consolidando uma conta satélite unificada para a cultura),
em 2011, os mercados culturais responderam por cerca de R$ 110
bilhoes 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% foi realizado no lar, ao
passo que os outros 25% ocorreu fora do ambiente doméstico.

Com efeito, o aumento dos gastos familiares tem repercutido
no resultado das pesquisas e levantamentos realizados para auferir
a densidade e composi¢do do consumo cultural brasileiro. Confor-
me levantamento recente, produzido em escala nacional pela FE-
COMERCIO/R] em parceria com o Instituto IPSOS, em 2013, 51%
dos brasileiros realizaram alguma atividade cultural; ao passo que
em 2012 foram 45%. Como demonstram os recentes levantamentos
regionais, nacionais e continentais (Datafolha, 2013; Ministério da
Cultura/VALE, 2014; FECOMERCIO/IPSOS, 2014; Perseu Abra-
mo, 2014; Datafolha/Jodo Leiva, 2014; EUROBAROMETRO, 2014),
acerca do consumo simbolico-cultural, as principais varidveis socio-
légicas que condicionam a frui¢ao cultural sdo renda e escolaridade.
Ambas sdo mutuamente dependentes. Parte da composicio desse
consumo e da sua elevacio se acha distribuida na tabela 1.
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Tabela 1. Frequéncia em 2013

Atividades/praticas 2009 2013 Crescimento, em %
Teatro 6% 11% 82%
Livro 18% 28% 54%
Cinema 23% 35% 51%
Shows musicais 20% 22% 10%
Exposi¢oes de arte 4% 8% 50%
Danga 4% 7% 75%

Fonte: Fecomércio-R] e Instituto IPSOS

Os dados acima foram extraidos a partir da aplicagao de questio-
ndrios individuais realizados em 2013 e comparados com as respos-
tas obtidas no ano de 2009. Em ambos, a pergunta-guia a seguinte:
quais atividades cultuarias o entrevistado (a) realizou e qual a frequ-
éncia? Todas as praticas arroladas acima, com exce¢do parcial para a
leitura, sdo realizadas fora do ambiente doméstico. Lembramos que
a maior expansao do consumo cultural brasileiro ocorreu no interior
do especo doméstico, notadamente a partir da expansio do estoque
de assinantes da TV paga. Como se vera a seguir, foi exatamente essa
expansdo que permitiu o carreamento de vultosos recursos para o
Fundo Setorial do Audiovisual (FSA) nos ultimos trés anos. Voltan-
do a tabela 1, o crescimento ali constatado pode ser reforcado me-
diante outro dado complementar. Segundo informagoes de empresas
de consultoria especializadas, Abecs e CVA Solutions, o nimero de
cartdes de crédito no Brasil cresceu, entre 2006 e 2011, aproximada-
mente 100%; saltando de pouco mais de 80 milhdes de unidades para
quase 160 milhdes. 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, eletrodomés-
ticos e eletroeletronicos, aparecendo logo em seguida (com 17% do
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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%) frag-
mentado com outros segmentos menos expressivos.

O crescimento do uso do cartdo de crédito para a aquisi¢ao de
bens culturais, servigos e atividades de lazer e entretenimento, assim
como a elevagdo das frequéncias e praticas de consumo cultural ve-
rificados na tabela 1, reforcam e impdem alguns aspectos. Primeiro,
o enlace entre renda e escolaridade ¢ determinante; segundo que a
expansio da intensidade do consumo se deu de forma bastante hete-
rogénea e concentrada. Em outro levantamento, desta vez realizado
pelo Datafolha acerca do consumo cultural dos cariocas, a frequén-
cia de atividades e praticas culturais se assemelha aquelas verificadas
na Europa, como acentua o grafico 1. O levantamento realizado pelo
Datafolha esta condensado na abaixo.

Tabela 2 - Habitos e consumo cultural dos cariocas

Pratica/atividade Realiza noAml’nimo uma
vez por més (em %)

Ouvir musica 95

Ir a shoppings para lazer ou diversdo 68

Ir ao cinema 59

Ler livros ndo didaticos 53

Ir a praia 51

Sair para beber em bares e restaurantes 48

Jogar videogames, jogos de computador, 39

celular, tablets

Ir a shows de musica e apresentagdes musicais | 39

Sair para dangar em boates, na noite, em 27

bailes
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Ir a festas populares, tipicas ou religiosas 23
Ir ao teatro 21
Ir a bibliotecas 20
Ir a feiras de artes, artesanato, antiguidades 17
Ir a museus, exposi¢oes de arte 13
Ir ao circo 8
Ir a quadras de escolas de samba 7
Ir a espetaculos de danga, ballet 7
Ir a concertos de musica cléssica 4

Fonte: Datafolha

Junto as variaveis estruturais de renda e escolaridade se constitui
o processo intersubjetivo e objetivo de construgdo social do gosto
(BOURDIEU, 2006) e de consecu¢do das estruturas de sensibilida-
de (WILLIAMNS, 2000). Ambas correspondem ao encontro tenso e
recorrente entre estruturas de objetividades (organizagao curricular
escolar; as politicas educacionais; a distribui¢cdo de renda das fami-
lias; os niveis de acesso as carreiras mais prestigiadas e bem remune-
radas; a disponibilidade de equipamentos culturais publicos, etc.) e
fluxos de subjetividades (o envolvimento na infancia com linguagens
e experimentos artisticos; as influéncias estéticas de amigos, profes-
sores, namorados e namoradas; as predilecdes desenvolvidas junto
ao ambiente familiar; os interesses construidos a redes de amizades e
circuitos digitais de compartilhamentos de conteudos, entre outros).
Logo, a concentragao do consumo cultural e a sua intensidade, como
atesta a tabela 2, sdo o resultado das determinagdes de renda e esco-
laridade, que, por sua vez, estdo combinadas ao processo mais com-
plexo, tenso e temporalmente dilatado de construgao social do gosto.



Elder Patrick Maia Alves

Griéfico 1

Nos ultimos 12 meses, pelo menos uma vez:
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Aos processos arrolados acima, se conjuga outro, de ordem mais
conjuntural, mas nio menos relevante: as crises econdmicas e o0 im-
pacto direto na renda das familias, que podemos situar como estru-
turas objetivas. O grafico 1 mostra a média de frequéncia e consu-
mo cultural dos europeus e dos portugueses durante o ano de 2013.
Comparado ao ano de 2009 - altimo levantamento continental rea-
lizado pelo Eurobarometro, da Comissao Europeia - a grande maio-
ria dos percentuais de consumo e frequéncia sofreram uma redugao.
Nio sem razao, o relatério a Comissdo Europeia atribui essa queda
a crise econdmica e financeira que o continente tem experimen-
tado desde 2008. O gréfico traz os percentuais obtidos a partir da
pergunta-guia feita aos entrevistados (as): quais e quantas atividades
culturais realizaram nos tltimos 12 meses? Alguns dos percentuais
da Unido Europeia (EU) e Portugal sdo semelhantes ou inferiores aos
resultados obtidos junto aos cariocas. Embora entre estes a pergunta
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se referisse a prética realizada, no minimo, uma vez por més, e, en-
tre os europeus, se referisse a pratica realizada pelo menos uma vez
por ano, alguns percentuais sio bem similares. No caso especifico
do cinema, os cariocas visitaram mais as salas escuras do que a mé-
dia dos europeus e os portugueses, em particular. No caso do teatro,
o percentual dos cariocas supera os portugueses e se aproxima da
média dos europeus. Ndo obstante, tal densidade e intensidade de
praticas culturais entre os cariocas nao estd igualmente distribuida
pela cidade do Rio de Janeiro, mas antes concentrada nos bairros da
Zona Sul, regido que reune o maior nimero de equipamentos cultu-
rais urbanos da cidade, os estratos com maior de renda, os grupos
com as maiores taxas de escolarizacdo e também aqueles dotados
das estruturas de sensibilidade e competéncias estéticas necessarias
a compreensdo dos codigos de determinadas linguagens artisticas
(como o teatro) e ao exercicio permanente da frui¢ao e da influéncia
artistico-cultural.

No caso de algumas linguagens e mercados, como o audiovisual,
o editorial, o de espetdculos ao vivo (incluindo as festas populares) e
dos games, o crescimento do consumo nao se restringe aos cariocas.
O mercado audiovisual experimentou o crescimento mais eloquente
e sera utilizado aqui como um caso-sintese. Em janeiro de 2015 a
venda de ingressos para o cinema no Brasil alcangou uma marca his-
torica: 17,9 milhoes de ingressos vendidos. Melhor marca para o més
de janeiro dos ultimos 30 anos. Embora 2014 tenha experimentado
uma queda na venda total de ingressos e na participa¢ao do cinema
nacional no computo total dos espectadores, o que se vé é um cres-
cimento significativo nos tltimos 5 anos. Em 2009, o publico total
de espectadores de filmes nacionais chegou a 16,1 milhdes; saltando
para 25,7, em 2010, e alcangando, em 2013, o expressivo montante de
27,8 milhdes de espetadores — o que correspondeu a 18,7% de parti-
cipagao no total de espectadores daquele ano. No entanto, em 2011
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e 2012, o publico foi menor, 17,7 e 15,6 milhdes, respectivamente.
A média da primeira década do século XXI (2000-2009) foi de 11,4
milhoes de espectadores, ao passo que a média dos primeiros 5 anos
da segunda década do século XXI (2010-2014) foi de 21,1 milhdes,
um crescimento médio de aproximadamente 90%. Corroboraram
diretamente para essa elevacdo o aumento dos gastos das familias
com o dispéndio cultura e os empréstimos financeiros concedidos
pelo Fundo Setorial do Audiovisual (FSA), sobretudo a partir de
2011. Tanto um como outro impactaram os diversos segmentos, elos
e agentes que compdem o mercado de conteudos audiovisuais bra-
sileiros — 0 consumo; as estratégia das empresas (produtoras, dis-
tribuidoras, exibidoras e agéncias de atores); a atua¢ao dos agentes
financeiros (BNDES, Caixa Econdmica, FINEP e BRES); a prepara-
¢do das competéncias técnicas e criativas (SENAC, SENAI, escolas
de atores e roteiristas) e a gestao politica da ANCINE (Agéncia Na-
cional de Cinema).

O Fundo Setorial do Audiovisual (FSA) foi criado em 2006, re-
gulamentado em 2007, e, desde entdo, tem sido utilizado como po-
tencial mecanismo de incentivo a produgdo audiovisual no Brasil e
organizagdo interna do setor, a partir de quatro linhas de agdo (linha
A - produgdo cinematografica: investimento na produ¢iao de obras
cinematograficas de longa-metragem; linha B - produgio indepen-
dente para TV: investimento na produgdo independente de obras
audiovisuais seriadas ou de documentdrios com metragem superior
a 52 (cinquenta e dois) minutos com destinag¢ao inicial para o mer-
cado de televisdo, privada ou publica, aberta ou por assinatura; linha
C - aquisigdo de direitos de distribuicdo: investimento na aquisi¢ao
de direitos de exploragiao comercial de obras cinematograficas de
longa-metragem nos diversos segmentos de mercado visando a sua
posterior distribui¢do; linha D — comercializagdo: investimento na
comercializagdo de obras cinematograficas de longa-metragem em
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salas de cinema). O FSA abriga quatro acdes or¢amentdrias especi-
ficas: investimento (o fundo participa dos resultados comerciais dos
projetos); financiamento (empréstimo a projetos, com exigibilidade
dos recursos repassados); equalizagdo (redugiao de encargos finan-
ceiros para projetos aprovados); valores ndo-reembolsaveis (previs-
tos apenas para casos excepcionais). Também com recursos advindo
do FSA foi lang¢ado, em 2014, do Programa Brasil de Todas as Telas,
que, disponibilizou, entre outras agdes, os editais para financiamen-
to dos polos regionais de nucleos criativos, responsaveis, no curto e
médio prazo, pelo desenvolvimento de competéncias criativas para o
audiovisual - roteiristas, atores, diretores e produtores.

As fontes de receitas que compdem o FSA vém de dispositivos
diretos do or¢amento da Uniao, sobretudo a partir das arrecada-
¢Oes decorrentes da Contribui¢do para o Desenvolvimento da In-
dustria Cinematografica Nacional (CONDECINE), criado em 2001,
e das receitas advindas das permissdes e das concessdes que com-
poem o Fundo de Fiscaliza¢ao das Telecomunicagoes (FISTEL). A
CODECINE extrai seus recursos a partir da veiculagdo, produgio,
licenciamento e distribuicio de bens audiovisuais com finalidades
comerciais. A partir da implementagdo da Lei 12.484, os recursos
da CODECINE e, por conseguinte, do FSA elevaram-se substancial-
mente, pois a CODECINE passou a incidir sobre os prestadores de
servicos (empresas de telecomunicagdo, empacotadoras e operado-
ras de servicos de televisao por assinatura), que utilizam os diversos
meios para a distribui¢cdo comercial de contetidos audiovisuais. Des-
se modo, instaura-se entre o FSA e a Lei 12.485, uma relagdo umbili-
cal entre cinema e televisdo, permitindo, além de uma aproximagao
ético-estética, uma estreita retroalimentacdo financeira entre o Fun-
do Setorial do Audiovisual (FSA) e a nova lei da TV por assinatura.
Um breve exemplo ilustra bem essa interface. O CODECINE passou
a incidir sobre os prestadores de servicos e empresas operadoras da
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TV por assinatura a partir de setembro de 2011, quando entio a lei
12.485 entrou em vigor. Essa nova modalidade do CODECINE pas-
sou a ser denominada de CODENCINE Telas. Logo no ano seguinte
a aprovacao da lei e do novo tributo, o CODECINE Telas arrecadou
mais de 650 milhoes de reais; em seguida, em 2013, foram 711 mi-
lhoes arrecadados. Com efeito, nesses dois anos (2012 e 2013) o FSA
teve uma suplementagéo financeira de 570 milhdes de reais. Essa su-
plementacio e a nova arrecada¢io tributaria criada pela Lei 12.485
s6 foram possiveis em razdo do substancial aumento do estoque de
assinaturas da TV paga no Brasil.

Entre 2009 e 2014, o niimero de assinantes e usudrios diretos do
servigo da TV por assinatura cresceu , alcangando, em julho de 2014,
mais de 19 milhoes de assinantes. Tendo em vista que a média de ha-
bitantes por domicilio no Brasil (de acordo com o IBGE) é de 3,3, o
numero de usudrios do servi¢o de TV por assinatura sobe para apro-
ximadamente 60 milhdes de habitantes, ou cerca 30% da popula¢io
brasileira. As tecnologias mais utilizadas para a consecu¢ao dos ser-
vicos sdo o chamado meio fisico confinado (utilizagdo de cabos de fi-
bra 6tica); o meio radioelétrico de micro-ondas (chamado MMDS);
a tecnologia da faixa convencional de UHF (por meio de frequéncia
especial para TV por assinatura) e, por fim, via satélite (chamado
DTH). Este ultimo esteve em expansido em 2010 e 2011, alcancando
54,8% da base total do servi¢o. A operadora NET/Embratel detém
cerca de 50% do ndmero total de assinantes (8.494.999 milhoes); e
a SKY/Directv aproximadamente 32% (5.038.863 milhoes). Com a
aprovacdo da Lei 12.485, em setembro de 2011, as companhias de
telefonia fixa e mdvel obtiveram a permissdo para atuar como ope-
radora e empacotadora de contetidos e servigos comerciais junto a
TV por assinatura. Desde entdo, grandes grupos nacionais e interna-
cionais de telefonia e comunicag¢do (como Claro e Oi) contribuiram
para recrudescer a concorréncia e instaurar novos modelos de nego-
cios no setor, oferecendo novos servigos e tecnologias.
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Evolugdo do nimero de assinaturas
todas as tecnologias

19.071.000
18.019.677

16.960.993
16.188.957

12.744.025

9.768.993

7.473.476

6.320.852
5.348.571
4.583.125

Dez/2006 Dez/2007 Dez/2008 Dez/2009 Dez/2010 Dez/2011 Dez/2012 Jun/2013 Dez/2013 Jul/2014

No ambito da gestdo e fiscalizagao da Lei 12.485, cabe a ANATEL
(Agéncia Nacional de Telecomunicagdes) estabelecer os procedi-
mentos, prazos e critérios de definigdo e unificagdo 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 classificagdo de “contetido brasileiro’, empresa progra-
madora, produtora e empacotadora brasileira, assim como a defini-
¢do do que se julga como hordrio nobre e os demais procedimentos
de fiscalizagdo, como o cumprimento da reserva de contetido. A par-
tir da lei, os canais e empacotadoras que atuam na TV por assinatura
ficaram obrigados a exibir, semanalmente, o0 minimo de 03h30min
minutos de conteudos brasileiro, sedo que metade desse contetido
deve ser comprado junto as médias e pequenas produtoras, chama-
das de produtoras independentes. A politica de reserva de contetido
¢ mais um dispositivo que estabelece uma estreita interface técnica
e financeira entre a televisdo e o cinema no Brasil. Grande parte dos
recursos destinados ao cinema via FSA decorre dos repasses (princi-
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palmente o CODECINE) obtidos junto a tributa¢ao dos conteudos
exibidos na TV por assinatura. Por outro lado, parte desses mesmos
recursos financeiros, uma vez canalizados para o FSA, é redirecio-
nado para a prépria TV por assinatura, por meio da linha B do FSA
- produgdo independente para a TV -, que, entre 2009 e 2014, dis-
ponibilizou mais de R$ 236 milhoes (ANCINE).

Note-se que o Fundo Setorial do Audiovisual (FSA) é um fundo
financeiro dedicado ao audiovisual, com uma linha especifica (linha
B) destinada a produgdo de contetdos para a televisao (séries e do-
cumentdarios), e ndo somente um fundo para o cinema. As empresas
(produtoras, coprodutoras e distribuidoras) recorrem ao FSA com
os mais distintos interesses comerciais e artisticos, apostando em es-
tratégias comerciais, artisticas e publicitarias que nem sempre gran-
jeiam o éxito esperado. Por exemplo, o fundo investiu (repassando
recursos as produtoras/coprodutoras Lereby, Estagdo da Luz Filmes e
Globo Filmes) no longa-metragem Chico Xavier R$ 1,8 milhdes (me-
nos de 20% do or¢amento geral), cuja renda e o publico foram uma
das maiores do cinema brasileiro. Um ano antes (2009), o fundo ha-
via investido uma quantia um pouco menor no longa-metragem Be-
souro, repassando para as produtoras/coprodutoras Mixer Miravista,
Globo Filmes e Teleimage R$ 1,5 milhoes (cerca de 15% do orgamen-
to global). No entanto, o filme néo logrou o resultado esperado, al-
cancando uma renda muito menor do que o or¢amento global. Por
outro lado, Bruna surfistinha, longa de 2011, que contou com pou-
co menos de 10% do orgamento global advindos do FSA (também
através da linha A), repassados para a produtora TV Zero, obteve
uma portentosa renda e também um publico expressivo. Todavia, é
a linha C aquela cujo impacto na conformagao contemporanea do
mercado de conteudos audiovisuais nacionais tem sido mais deci-
sivo. Entre 2008 e 2012, cerca de 7% dos titulos nacionais lancados
alcancaram mais de um milhdo de espectadores; 72% ficando com

16

As politicas culturais e a expansdo dos mercados de cultura no Brasil:
0s usos tedricos e praticos do conceito/tema de economia criativa

até 100 mil espectadores; 6% perfazendo entre 100 mil e 500 mil es-
pectadores; 2% alcangando entre 500 e um milhido de espectadores.
A linha C do FSA, conjugada ao PAR (Prémio Adicional de Renda),
tem contribuido para dilatar a participacdo das empresas nacionais
de distribui¢do dos conteuidos audiovisuais brasileiros no principal
segmento de mercado: os titulos que alcangam mais de um milhao
de espectadores.

Tabela 2 - Participagdo do FSA no publico total das dez maiores
bilheterias, 2011-2014

Ano BRI Participagdo do FSA (%)
2011 15.481.895 11.269.831 72
2012 13.539.219 11.685.272 75
2013 22.595.295 10.514.991 46
2014* 10.826.280 6.606.429 62

Elaboragao do autor. *Até julho.

De acordo com o Informe Anual de Acompanhamento de Mer-
cado da ANCINE, entre 2009 e 2013, as distribuidoras nacionais ele-
varam em mais de 40% a sua participagdo no total de espectadores,
obtendo, no mesmo periodo, um crescimento de 130% no que diz
respeito a renda auferida com a venda de ingressos. Esses dados ates-
tam que tem ocorrido um crescimento substancial da participa¢io
das empresas brasileiras no negdcio da distribui¢ao dos contetidos
nacionais, assim como uma associa¢do cada vez maior das distribui-
doras nacionais com as grandes distribuidoras estrangeiras. Como
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acentua o documento supracitado, em 2009 as empresas de distribui-
¢ao dos conteudos nacionais ficavam com cerca de 35% do publico e
da renda do total de obras brasileiras exibidas; em 2012 esse percen-
tual subiu para 80%. O que mais aumentou no periodo néo foi, no
entanto, o numero de titulos distribuidos pelas empresas nacionais,
mas sim a participac¢do dessas empresas na distribuicao dos titulos
nacionais que abocanharam mais de um milhao de espectadores. Foi
esse exatamente o0 que ocorreu com os longas-metragens nacionais
que, em 2012, obtiveram mais de um milhao de espectadores, e que
contaram com recursos do FSA: Até que a sorte nos separe (linha C),
Gonzaga - de pai para filho (linha A), E ai, comeu? (linha C) e Os
penetras (linha A). No mesmo ano outras obras que alcangaram uma
bilheteria bem menor, como os filmes A febre do rato (linha A), Eu
receberia as piores noticias dos seus lindos labios (linha A), Xingu (li-
nha A) e A beira do caminho (linha A), também receberam recursos
do FSA.

2 - Economia criativa: uma nova elaboracio conceitual nativa
traduzida em politica econémica e cultural

O conceito de economia criativa é resultado de uma ampliacio na
categoria de indiistrias criativas. Este ultimo apareceu pela primei-
ra vez na esfera econdmica em uma publica¢do da revista Businness
Week, intitulada The Creative Economy — the 21 century corporation.
No entanto, na senda académico o conceito surge um ano antes, no
livro Creative industries: contracta between art and commerce, pu-
blicado em 2000, por Ricard Caves, professor de economia da Uni-
versidade de Harvard. No decurso da década passada, os termos
passaram a ganhar popularidade, passando a fazer a fazer parte de
plataformas governamentais, das justificativas de politicas culturais
e de estratégias empresariais. No manifesto pré-eleitoral da campa-
nha politica de 1997 para o parlamento inglés, nota-se a importan-
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cia 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 Cre-
ative Industries Task Force, ligado ao Department for Culture, Media
and Sports (DCMS), do governo Inglés. O conceito e toda a sua rede
de categorias associadas ganhou profusdo e densidade politico-ins-
titucional a partir da triade relacional entre as escolas de negocios
europeias e norte-americanas (cursos de graduagao e pos-graduagao
de economia, administra¢ao, comunicagao, direito e marketing), os
interesses governamentais e a atuagao politico-normativa das agén-
cias transnacionais, como a UNCTAD e a UNESCO. Néo por acaso,
os principais formuladores do conceito (que também sdo os maio-
res defensores do tema), como Ricard Caves, Richard Florida e Jonh
Howkins, vem das escolas de administragdo e negdcios aplicados. Os
trabalhos desses autores serviram de subsidios praticos para a reali-
zagdo de pesquisas globais e projetos de persuasdo e legitimagdo do
tema e dos conceitos pertencentes a familia conceitual da economia
criativa. Em 2008, por exemplo, a UNCTAD publicou um extenso
relatorio, resultado de uma pesquisa desenvolvida entre 2005 e 2006,
acerca das industrias criativas, apontando numeros bem eloquentes,
mas, sobretudo, dilatando o significado das atividades classificadas
como criativas. A defini¢do cunhada pela UNCTAD, diferente do
estudo precedente empreendido pela instituicao, que se limitava aos
setores artistico-culturais, abarca todos os bens e servicos que usam
a criatividade como recurso intelectual e insumo primario e impres-
cindivel. De acordo com o estudo, entre 2000 e 2005, o volume co-
mercial de bens e servicos criativos alcangou um crescimento anu-
al de 8,7%, sendo que a economia criativa europeia empregava, em
2005, 5,6 milhoes de trabalhadores e produzia um volume de S$ 654
bilhdes, crescendo acima dos demais setores da economia europeia.
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Cumpre assinalar um procedimento metodoldgico. Para compre-
ender o processo de profusdo e legitimagdo do tema e da catego-
ria de economia criativa é imperioso tratar o tema/categoria como
uma formulagdo nativa (ELIAS). Essa visada permite enxergar com
clareza os usos tedrico-praticos do conceito/tema de economia cria-
tiva, assim como os distintos interesses politico-institucionais que
se acomodam e se formam em torno do tema da economia criativa.
Assim, importa tomar o conceito ndo como uma categoria analitica
(forjada pelo artesanato intelectual das ciéncias sociais), mas como
um conceito (um meta-discurso) mobilizado por diversos agentes
economico-culturais para justificar acdes e legitimar novas visadas,
bem como para ampliar o escopo dos mercados culturais em que
atuam. Em outros termos: importa muito mais os usos praticos do
conceito e as suas implicacdes politico-econdmicas e muito menos
o seu eventual potencial explicativo e interpretativo. Tendo esse as-
pecto metodologico em tela, ¢ mais proveitoso compreender como
determinados agentes politico-institucionais brasileiros passaram a
disseminar, reelaborar e legitimar o tema/conceito. Assim, é muito
mais fecundo para esse exercicio indagar: como e por que determi-
nados agentes politico-econdmicos passaram a se interessar por um
tema aparentemente distante e residual, que antes estava fora das
suas agendas de atuagao?

2.1Firjan - Bastante inspirada e impactada pelos dados e pelo
modelo difundido pela UNCTAD, em 2008, o Sistema FIRJAN (Fe-
deracdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro), no ambito do
Programa Rio Criativo: nossa arte, nossa industria, publicou o tra-
balho A cadeia da induistria criativa no Brasil. A publica¢do traz um
panorama minucioso acerca das industrias criativas brasileiras, no-
tadamente as industrias criativas fluminenses. Apresenta dados que
acentuam tendéncias e revelam novas descobertas. Logo no inicio
da publicagéo, o Sistema FIRJAN destaca que as indiistrias criativas
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ja vém sendo tratadas pela organizagdo como um dos segmentos dan-
cora do Estado, ou seja, como um dos vetores mais relevantes para
o desenvolvimento do Rio de Janeiro. Desse modo, o estudo buscou
dividir as industrias da criatividade em uma cadeia interdependen-
te, preenchida por 1) niicleo, composto por doze setores lideres; 2)
as atividades relacionadas, compostas por segmentos que fornecem
servicos e bens ao nucleo; 3) as atividades de apoio, que ofertam e
fazem circular, direta ou indiretamente, bens e servicos. Diante desse
encadeamento, o estudo evidenciou que o nucleo, em 2006, manti-
nha 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 indiistria criativa
(nucleo, atividades relacionadas e atividades de apoio) correspondia,
em 2006, a 21,8% dos trabalhadores formais do pais, ou seja, 7,6 mi-
lhoes de pessoas. Seguindo uma regularidade nacional, os trabalha-
dores do nucleo da cadeia da industria criativa auferiam 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 era de R$ 1.330,
ao passo que os trabalhadores do nucleo obtiveram R$ 2.182, cerca
de 64% acima da média do estado. Segundo a publica¢ao, a cadeia da
industria criativa no Brasil, em 2006, correspondia a cerca de 16,4%
do total do PIB brasileiro, aproximadamente R$ 381 bilhdes, sendo
que o nucleo respondia 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 indiistria criativa correspondia a 17,8%
do PIB estadual, cujo nucleo respondia por 4,0% (FIRJAN, 2008).

O estudo da FIRJAN se tornou pioneiro e decisivo, mas nao
porque apresentasse um novo olhar para as relacdes entre o dominio
estético-expressivo e o dominio econdmico-comercial, mas porque
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a entidade tornou-se a principal fonte empirica e conceitual aceca
das induistrias criativas no Brasil. Note-se que a base de dados néo é
acessada junto a nenhuma universidade publica, centro ou institu-
to 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 estu-
do foi atualizado, incorporando novos temas, como os dados acerca
das empresas criativas e a estrutura da mao de obra dos profissionais
criativos, além da participa¢ao dos segmentos do nucleo criativo em
cada um dos 26 estados da federagdo e do Distrito Federal. O mo-
delo inseriu, ainda, mais dois nucleos criativos: pesquisa e desen-
volvimento e biotecnologia, ndo por acaso setores imputados como
bastante criativos e dinamicos por autores como Florida e Howkins.
Os nucleos criativos do estudo-guia passaram, assim, de 12, para 14.

E preciso situar os impactos do estudo supracitado no interior do
caudal de interesses e motiva¢des que animam o Sistema FIRJAN.
Os termos, as classiﬁcagc”)es, nomenclaturas setores criativos e parte
da justificativa do estudo realizado pela FIRJAN sdo bem préximos
daqueles adotados pela UNCTAD|ONU e o governo inglés ao longo
da dltima década. Nesse caso especifico, o Sistema FIRJAN - um po-
deroso agente econdmico que envolve entidades ligadas a esfera pro-
dutivo-econOmica brasileira - interessou-se pelo tema em razdo das
oportunidades econdmicas locais e nacionais que o tema pode tra-
zer, assim como dos dividendos politicos que o mesmo pode vicejar
junto a setores da sociedade civil. Para tanto, a organiza¢ao 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 cresci-
mento econdmico, ou, como anuncia o lema do sistema: “informar,
formar e transformar: informa, forma, transforma”. O tema|categoria
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das industrias criativas|economia criativa permite, a partir dos agen-
tes que compdem o Sistem FIRJAN, informar (como é o caso da su-
pracitada pesquisa), formar (desenvolver mecanismos de atuagdo:
cursos, treinamentos, semindrios, palestras) e transformar (criando
empresas e os fundos de saberes criativos necessarios a produgio e a
circulagao dos bens e servigos simbolico-culturais).

A FIRJAN passou a se interessar pelo tema das industrias criati-
vas devido a gigantesca profusdo dos negocios culturais no Estado
do Rio de Janeiro e as reais possibilidades de deslocamento das ativi-
dades artistico-culturais do interior do ambiente industrial-corpo-
rativo. Por isso, o estudo da federacdo néo estabelece como critério a
separagdo a partir das peculiaridades das linguagens estético-artisti-
cas (filme, musica, danga, escultura, arquitetura, pintura, etc.), mas
sim nucleos criativos, que acionam e acomodam diversos setores no
interior de uma cadeia produtiva de uma rede geral de produgéo de
valor simbodlico-econdémico. Diante dessa cadeia, a entidade pode,
a partir dos seus membros e sdcios, distinguir as potencialidades e
fragilidades, induzir demandas e estudos, legitimar a¢des e profissio-
nalizar setores, prospectando e escavando os melhores ambientes de
negocios. Por outro lado pode também liderar o processo de cons-
trugdo de uma agenda mais ampla, que envolve a justaposi¢ao das
atividades industriais com o conjunto dos fazeres artistico-culturais,
redirecionando o lugar politico-institucional da cultura no ambiente
empresarial-corporativo brasileiro.

2.2 BNDES - Nos ultimos 10 anos o banco tem aumentado o
seu desembolso para os segmentos culturais e setores criativos. Estre
esses tem se destacado, em particular o mercado editorial, notada-
mente no que diz respeito ao financiamento da expansdo das gran-
des corporagdes varejistas (como a livraria cultura), e o mercado au-
diovisual. Em outra frente, o BNDES tém destinado recurso para o
financiamento de médias e pequenas empresa que desenvolvem os
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conteudos dos games (um dos mais importantes setores da econo-
mia cultural global; que tem no Brasil o terceiro maior contingente
mundial de consumidores). Através de estudos técnicos o BNDES,
em 2014, instaurou 0 GEDIGames — Grupo de Estudo e Desenvolvi-
mento da Industria de Games no Brasil.

2.3 SEBRAE - o sistema SEBRAE tem sido um dos principais
agentes de disseminagido e legitimagdo do conceito de economia
criativa. Tem promovido diversas agdes de capacitagao de micro e
pequenas empresas dos segmentos da economia criativa, especial-
mente os empreendedores do artesanato (sobretudo aqueles ligado
a cadeia produtiva da moda), da gastronomia e da musica. No Nor-
deste, o Sebrae baiano, paraibano e cearense tém se destacado na
elaboracdo de semindrios, pesquisas, consultorias e oficinas envol-
vendo as potencialidades de desenvolvimento da economia criativa
local. Destaque para o artesanato do algodao colorido, na Paraiba;
os empreendedores musicais, na Bahia; e os designers, no Ceara.
Além desses aspectos, é também agente de formagao e organizagdo
das festas, feiras e eventos literdrios, que movimentam o empreen-
dedorismo criativo e uma série de servicos a ele associados - como
alimentagdo, lazer e hospedagem.

2.4 CNPq - No final 2013, através de uma parceria coma Secre-
taria da Economia Criativa do Ministério da Cultura (SEC-MINC),
o Cnpq langou o primeiro edital para estudos e pesquisas acerca da
economia criativa. Mais de 60 propostas foram aprovadas e financia-
das. A grande maioria se acha em curso e alguns dados ja comecem
a circular dentro do sistema nacional de ciéncia e tecnologia.

2.5 Ministério da Educacdo - Além do edita anual nacional de
extensdo (MEX/SISU), onde a economia criativa é um dos setores
contemplados pelo sistema nacional de extensao universitaria, em
2014 o ministério langou o Edital Mias Cultura nas Universidades,
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que busca fomentar agdes de produgdo, circulagdo e consumo de
bens, servios e atividades culturais no @mbito das universidades
e institutos federais de educagio, cujo destaque para a economia
criativa e flagrante. No plano de formagdo de novas competéncias
criativas e culturais a agdo mais contundente do MEC, tem sido
a disponibilizagdo de vagas no ambito Programa PRONATEC
Cultura, que viabiliza cursos de capacitagdo (junto ao sistema
S) para as diversas atividades profissionais no interior da cadeia
produtiva dos diversos setores da economia criativa — cendgrafos,
fotdégrafos, iluminadores, operadores de audio, operadores de
camara, cinegrafistas, costureiras (o0s), produtores de moda, artesas,
chefes de cozinha, atores, entre muitos outros.

2.6 Ministério da Cultura - A criacido da Secretaria da Econo-
mia Criativa (SEC/MINC), em 2011, permitiu ao MINC criar politi-
cas mais contundentes informadas pelo conceito/tema de economia
criativa. Entre essas, a que tem logrado maior éxito refere-se 3 mon-
tagem da Rede de Incubadoras Brasil Criativo (Rede Brasil Criativo),
que busca criar centros estaduais e regionais de incubagao de micro
e pequenas empresas criativas, cujas interfaces institucionais e ope-
racionais tem contado com universidades, governos estaduais, fun-
dacodes de amparo a pesquisa e institui¢coes de empreendedorismo.
Até o final de 2014, ja haviam sido implementados oito centros de
incubagdo de empresas criativas nas cinco regides brasileiras.

2.7 Ministério das Comunica¢des - Em 2013, o ministério lan-
¢ou as diretrizes para uma politica nacional de conteudos digitais
criativos, cujas agdes se coadunam com a substantiva expansao das
diversas midias digitais e audiovisuais no pais, especialmente a inter-
net e TV por assinatura.

2.8 Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Ex-
terior - Por meio do Edital para Arranjos Produtivos Intensivos em

25



Elder Patrick Maia Alves

Cultura, langado em 2013/2014, o MDIC contemplou propostas na-
cionais com vistas ao desenvolvimento da economia local e regional,
mediante a contratacao de empresas de consultoria para o desenvol-
vimento de projetos locais.

2.10 Ministério do Turismo - Tendo em vista a expansdo das
praticas e das atividades do turismo cultural (segmento que mais
cresce no globo), o MTUR tem se mostrado extremamente inte-
ressado na relagdo entre equipamentos culturais e definigdo e pro-
mocao dos destinos turisticos nacionais, notadamente por meio da
consolidagao de oferta de eventos nos grandes centros urbanos, es-
pecialmente no que tange a integracdo do turismo cultural com a
gastronomia e o lazer ampliado, permitindo a conjugagdo de novas
praticas e destinos. O MTUR tem desenvolvido parcerias no senti-
do de promover a economia dos museus (cada vez mais tematicos,
sofisticados e inovadores) e dos elos empresariais envolvidos com a
dimensdo cultural e artistica da gastronomia. No primeiro aspecto,
tem dialogado com o IBRAM (Instituto Brasileiro de Museus); no
segundo, com os representantes das redes e organizagoes de bares e
restaurantes, além de toda cadeia de oferta de servigos de entreteni-
mento noturno (casas de shows, bares, restaurantes, etc.).

2.11 SISTEMA S (SESC, SENAC, SENALI e SESI) - Nos ultimos
cinco anos, entidades como SESC e SENAC tém oferecidos cursos
de capacitagdo que buscam criar e disseminar competéncias para
atender a as diversas demandas dos mercados culturais e segmen-
tos artisticos. Mirando as implicagdes praticas da lei, a RIO FILME
(empresa de producio e distribuicao da Prefeitura Municipal do Rio
de Janeiro), anunciou, em mar¢o de 2013, a criagdo do Programa
de Capacitacao RIO FILME/SENAI RIO 2013. De acordo com essas
institui¢des, o programa passou a oferecer 14 cursos de formagao na
area do audiovisual (tratamento de imagem, roteirizagdo, fotografia,
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técnico de desenho, operador de camara etc.), distribuidos por 25
turmas, totalizando 550 vagas, das quais 5 turmas e 110 vagas serdo
destinadas aos moradores residentes em comunidades pacificadas,
que foram dispensados do pagamento da taxa de inscri¢io.

2.12 Escolas de negocios, institutos de pesquisa e centro de
formacao de empreendedorismo - Nio tem sido diferente com as
institui¢oes privadas que criam servicos de consultoria, empresas de
gestdo e gerenciamento de projetos, propostas e agdes voltadas ao
desenvolvimento da economia criativa, notadamente nos grandes
centros urbanos nacionais, como Rio e Sao Paulo. Essas institui¢des,
empresas e fundacdes de educagdo e formacdo de empreendedores
e produtores culturais, buscam aplicar no Brasil as acdes e projetos
exitosos nas megaldpoles globais, como Londres, Paris, Nova Iorque,
Buenos Aires, Téquio e Barcelona, onde o tema da economia criativa
e das cidades criativas ja se acha consolidado entre os agentes go-
vernamentais e empresariais. No Brasil, entre as escolas de negdcios
que oferecem inspirados no conceito/tema da economia criativa, se
destaca a Fundagdo Getulio Vargas (FGV), que, em 2012, no Rio de
Janeiro, criou o curso de MBA em gestdo e producdo cultural com
énfase em economia criativa, além de cursos oferecidos na sede da
fundagdo em Sao Paulo. Antes, em 2003, a FGV ja havia criado o
mestrado profissional em bens culturais e projetos sociais.

Cada um doa agentes politico-econémicos arrolados acima pos-
sui interesses especificos e missoes institucionais particulares. To-
davia, o tema/conceito de economia criativa passou a interessa-los
certamente por conta da pujan¢a que os negdcios e mercados cul-
turais assumiram nos grandes centros urbanos globais nas ultimas
duas décadas. Cada um desses agentes (como o SEBRAE, o BNDES
e a FIRJAN) passou a inserir e acomodar o tema a partir das técni-
cas de gestdo, das agdes politicas e da expertise que construiram. No
caso brasileiro, tal insergado foi realizada de modo tardio e mais rea-
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tivo do que prospectivo e estratégico. No entanto, a disseminagao e
legitimagdo do tema e do conceito de economia criativa foi bastante
rapida e catalisadora, sobretudo entre os principais agentes politicos
e empresarias das duas maiores cidades brasileiras.

E sobejamente conhecido que a cidade é uma grande usina
de produgdo de simbolos, que a génese de formagdo dos grandes
centros urbanos se vincula a génese do processo de industrializa-
¢do do simbdlico (CANCLINI, 2006), que, como tal, so se realizou
mediante a interface entre a producao social do espago e a produ-
¢do social dos codigos de percepgao do espago. A cidade é, assim,
um acervo multifacetado de cddigos, tao diversos quanto sejam seus
produtores e consumidores, tao sinuosos quanto sejam as avenidas,
pragas, galerias, museus, edificios, equipamentos e ruas. A cidade, e
sua economia nervosa (SIMMEL, 2000), impdem toda sorte de de-
safios. Desafio de gerenciar, a partir dos inumeros mecanismos de
incorporagao dos codigos urbanos (simbolos, informagoes, imagens,
expressoes, etc), o tempo através dos expedientes que a prdpria ci-
dade engendra. Os desafios sdo postos a percep¢ao mediante uma
economia de simbolos e espagos (BECK, 2010) que acentua a im-
pessoalidade e a densidade iconica da cidade. Desse modo, estamos
falando da cidade como o lugar por exceléncia da produ¢ao sim-
bdlica, de formagdo de uma iconoesfera (marcada pela publicidade,
fotografia, cinema, artes plasticas, esculturas, arquitetura, etc.) e uma
audioesfera (marcada por sons, musicas, shows, espetaculos, etc.),
ambas produzindo formas de modula¢ao do olhar e do ouvir nos fré-
mitos das passagens e dos transitos urbanos. As cidades contempo-
raneas, mesmo aquelas que ainda detém uma significativa produ¢ao
industrial, dependem, cada vez mais, da expansdo dos segmentos de
servicos. Entre eles, o grande feixe de servicos culturais, turisticos,
informacionais, de entretenimento e lazer. Nas tltimas duas décadas,

as grandes metrdpoles globais se tornaram especialistas também na
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produgio de servicos culturais e turisticos. E o que se chama de nova
divisdo internacional do trabalho cultural (Yudice) e que, por conse-
guinte, abriu as portas para as novas classificagoes e laureas conferi-
das por organizagdes transacionais como a UNESCO e a UNCTAD,
que desenvolvem titulos e classificagdes para as chamadas cidades
criativas, cada uma especializadas em determinados segmentos cria-
tivos e artistico-culturais.

A rigor, as politicas de financiamento para a economia criativa e
a edificacao das grandes transformagoes urbano-culturais que tém
transformado determinadas regides das cidades globais, como o
exemplo do Rio de Janeiro e Londres, se inscrevem num processo
maior, que ja ocorre ha pelo menos 30 ou 40 anos. Algumas cida-
des, no caso brasileiro, em especial, Rio, Recife, Salvador e Sao Paulo,
iniciaram, nos anos 60 e 70, ainda de modo claudicante, a construir
uma narrativa étnico-indenitaria-urbana. Do pertencimento de fato,
ou seja, da construgao histérico-indenitdria de consecugdo de cada
cidade e os seus grupos, passou-se para a promogao politico-cultu-
ral-turistica da identidade como um servico e um bem, produzida,
narrada e comercializada na forma de bens culturais, servicos de
entretenimento e lazer, de equipamentos culturais, eventos, festas
populares, entre diversos outros. As identidades e os aspectos his-
toricos das cidades passaram a se converter em emblemas, marcas
simbdlico-culturais que definem, singularizam e projetam cultural-
mente e publicitariamente as cidades, tais quais as grandes empresas,
corporagdes multinacionais e conglomerados globais do capitalismo
contemporaneo. No Brasil, a partir dos anos 2000, diante do que ja
ocorria em outras partes do globo, muitas prefeituras, empresas pu-
blicas de turismo, fundagdes, ministérios, secretarias, etc., passaram
a reforcar e desenvolver politicas que consolidaram parte desses as-
pectos, aproximando, ainda mais, o ideal indenitario dos interesses

e oportunidades dos segmentos empresariais — agéncias de viagens,
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redes de hotéis, operadoras de transportes, grupos de empresarios
do entretenimento, produtoras de audiovisual, entre outras. Esses
agentes concorrem — nao sem tensoes e disputas, mas também alian-
cas e acomodagdes — para forjar as politicas das identidades e o espe-
taculo do pertencimento, que repousam na valorizagao dos lugares,
de determinadas tradi¢oes, de eventos, fatos e aspetos, sempre de
modo seletivo.

Essas politicas, em geral, projetam as histdrias e eventos dos lu-
gares e, logo, desencadeiam o desejo da visitagao, da descoberta,
da experimenta¢io e, portanto, da fruigdo e do consumo. Diversas
cidades globais vivem hoje — através do turismo, das atividades cul-
tuarias, dos grandes eventos que organizam - do ideal indenitario e
da narrativa de pertencimento que elas conseguem projetar, legiti-
mar e transformara em valor simbélico-econdmico. E por isso que
hé tantas festas literarias (feiras, festivais, encontros, etc); festivais
de cinema; de gastronomia; de moda; de artesanato; de design; de
games; de musica. Com efeito, os 6rgaos estatais e as diversas em-
presas de cultura, turismo, entretenimento, transporte e lazer, lutam
para institucionalizar e consolidar marcas e emblemas urbanos, que
projetam suas cidades no imaginario global. Isso nio significa que
elas esvaziaram e mataram a “espontaneidade” da identidade e do
pertencimento. Essa é uma assertiva falsa. Simplesmente, a partir da
década dos 90, os ideais culturais, estéticos e politicos de determi-
nados grupos e regido se acomodaram aos interesses econdmicos de
empresas, governos e corporagdoes. Em outros termos: a seletivida-
de dos objetivos e a acomodagédo dos interesses estético, culturais e
econOmicos resultou, em grande medida, na profissionalizagao da
identidade.

O Conselho de Criatividade e Inovacio da FECOMERCIO SP
langou, em margo de 2012, o indice de criatividade das cidades bra-
sileiras. Tal indicador, cuja operacionalidade funciona em torno do
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indice de criatividade das cidades, estd dividido em trés varidveis: 1)
classes criativas (nimero de empregados dos setores criativos; nu-
mero de empregados total; propor¢ao entre emprego criativo e em-
prego total por municipio); 2) condigdes econdmicas (PIB per capta;
porcentagem do PIB de servicos; empresas por habitantes e renda
por habitante) e 3) condi¢des sociais (porcentagem de pessoas com
plano de satde; porcentagem de emprego por habitante; vida perdi-
da por violéncia; posse de microcomputador e saneamento bésico).
Levando-se em consideragdo essas variaveis e as somas gerais cru-
zadas da pontuagdo obtida por cada uma das 26 capitais brasileiras
(mais Brasilia) e os 26 Estados da Federacdo (mais o Distrito Fede-
ral), Sdo Paulo ¢ a cidade mais criativa no pais, seguida por Porto
Alegre e Belo Horizonte (o Rio de Janeiro surge na 6° colocagio),
ao passo que o Distrito Federal é a unidade federativa mais criati-
va, seguido pelos Estados do Rio de Janeiro e Sao Paulo. Do mesmo
modo que a FIRJAN, a FECOMERCIO-SP busca se posicionar e se
assenhorar do tema da economia criativa com vistas a criar mode-
los e ambientes especificos de negdcios. Para tanto, lanca mao de
recursos técnicos, conceituais e politicos que, junto com uma série
de outros agentes, concorrem para engendrar uma imagem institu-
cional 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 questiondrio 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.

Os cinco principais centros culturais e museais da cidade de Sdo
Paulo (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,
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cerca de 2,7 milhdes de visitantes. Sio Paulo tem se tornado um
polo de experimentagdo 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 diregio,
criando eventos de cultura, arte e entretenimento que disseminem
e projetem a cidade, explorando tragdes especificos da sua imagem
ou adicionando outros. Por exemplo, segundo a Secretaria de Turis-
mo do Rio de Janeiro, o Rock in Rio 2011 (evento que, nos dltimos
anos, converteu-se numa franquia, sendo realizada em outras cida-
des, como Lisboa), movimentou, na edigdo 2011, aproximadamente
US$ 419 milhoes, cerca de R$ 653 milhoes, com uma frequéncia de
700 mil espectadores, sendo que, desses, 315 milhdes foram turis-
tas 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 milhdes. Os 80 mil ingressos da venda
antecipada do Rock In Rio 2013 foram vendidos em 52 minutos, um
recorde absoluto. Assim como Sdo Paulo, outras cidades brasileiras
tém buscado construir as suas marcas institucionais urbanas.

Entre Sdo Paulo e Rio ha uma luta silenciosa, cujo objetivo é con-
quistar e gerenciar a marca/emblema da cidade criativa brasileira.
Ambas buscam reunir subsidios (investimentos, estudos, indicado-
res, congressos, politicas, planejamento, agdes e apoio) que lhes per-
mitam nao s atrair investimentos por conta as suas atividades cria-
tivas (carnaval, musica e cinema, no Rio; publicidade, gastronomia e
moda, em Sdo Paulo) como também difundir a ideia-valor de centro
criativo nacional. Em novembro de 2012 foi realizado na cidade do
Rio o 1° Festival Internacional de Criatividade (CRIO), no ambito
do Forum e Bienal Mundial da Criatividade. O evento foi realizado
no Pier Maug, regiao da zona portuaria da cidade, onde estdo se ope-
rando as maiores transformagdes urbano-culturais da cidade, com a
constru¢do de museus, galerias, centros culturais, comerciais, cor-
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porativos e residenciais. Durante o evento, que contou com o apoio
de entidades como o SEBRAE-R], a FIRJAN, empresas de design,
moda e publicidade, além da Prefeitura do Rio de Janeiro, ocorreram
palestras, exposicdes de arte, semindrios e a apresentacio, em stands,
das agoes institucionais realizadas pelos organizadores daquela efe-
méride. O tema foi “Design 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 producio de valor, envolvendo
os espacos 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 d4
vida ao Férum Mundial da Criatividade concedeu ao Rio o titulo de
Distrito Criativo, permitindo que a cidade ingressasse no seleto gru-
po de 14 regides mundiais que compoem a DC Network — Districts
of Creativity. Ndo por acaso, o evento foi realizado no Pier Maug, o
especo pretende se transformar na principal ancora urbano-cultu-
ral da cidade. Trata-se de uma antiga zona da regiao portudria que,
como diversas outras mudo afora, busca se transformar em um polo
do empreendedorismo criativo, assim como fizeram Lisboa, Londres
e Buenos Aires com suas antigas zonas industriais e portuarias.

3- Consideracdes finais

Os mercados culturais no Brasil ndo se expandiram por conta da
institucionaliza¢do e legitimagdo das politicas informadas pelo con-
ceito/tema de economia criativa. Antes o contrario. A emergéncia
do referido tema deve-se muito mais aos impactos dos meios so-
ciotécnicos de producao de imagens e sons; a ampliagdo e diferen-
ciagdo das multiplas formas de consumo simbolico-cultural (objeto
da primeira se¢io); ao volume de novos investimentos nos setores
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de turismo cultural e servicos de diversao e lazer; a abertura de no-
vas corporagoes que exploram os segmentos de moda, arquitetura e
design; aos negocios culturais espalhados pelo ciberespaco; a irre-
versivel ampliagdo do mercado publicitério e a transformagido dos
codigos ético-estéticos dos realizadores e artistas. Conjugados, esses
aspectos projetaram a dimensdo cultural a um novo patamar de re-
levancia econOmica, dotando a criatividade artistico-cultural de um
novo valor estratégico, além do valor estético. E a partir dessa nova
ambiéncia que o conceito/tema de economia criativa emerge e ganha
legitimacao, notadamente a partir da sua acolhida junto aos orga-
nismos transacionais e aos governos dos paises centrais. Uma vez
presente nas agendas dessas estruturas de poder, a categoria/tema
de economia criativa passou a ser, ela mesma, instauradora de novas
realidades e dindmicas econdmico-culturais, pois é em seu nome que
sao desenhada agdes, programas e projetos econdmico-culturais,
como os descritos na segunda se¢ao deste trabalho.
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