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RESUMO: O presente trabalho apresenta algumas percepcdes sobre industria cultural,
industrias criativas, economia criativa e cidades criativas. Estes fendmenos sao
observados a partir da realidade global e cada vez mais interligada proposta pela
sociedade do conhecimento, que tem na cultura e no uso da tecnologia, nos processos
que envolvem conhecimento e criatividade a base para a producdo de bens e servigos,
bem como, de valores simbolicos. Faz-se uma breve revisdo tedrica sobre esses
conceitos e processos.

PALAVRAS-CHAVE: Cidades Criativas; Comunicacdo; Cultura; Economia;
IndUstrias Criativas.

1. Introducdo

As ramificagbes, encontros e desencontros entre comunicacdo, cultura e
economia s80 ha muito observadas e discutidas. Estas relages ganham novos
contornos, possibilidades e importancia ao longo do tempo. Mas, uma constatacdo é
necessaria: a sociedade contemporanea tem tentado extrair 0 maximo de pontos
positivos dessas intersecdes, buscando criar ciclos de crescimento e desenvolvimento.

O final do século XX foi marcado por mudancas baseadas na percepcao de que a
economia estava se deslocando da industria para os servigos, da forga para o
conhecimento. (LIMA, 2006). Essa nova percepcdo estava ancorada no discurso de
originalidade, criatividade, rupturas, mudancas e inovacdo, no qual os individuos
procuram o atendimento de necessidades de ordem intelectual, qualidade de vida e
envolvimento em processos de tomada de decisdo autonomos. (BENDASSOLLI et al.,
2009).
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Para chegar neste ponto, € preciso revisitar algumas ideias. Caminhar da
IndUstria Cultural as Inddstrias Criativas até as Cidades Criativas. Nesse sentido, com a
primeira fase da Escola de Frankfurt, na qual os estudos transitavam por varias areas,
das artes a politica e economia, de processos civilizadores ao comportamento humano,
comeca-se a percebe a crescente importancia da midia e da cultura de mercado no modo
como se formava a vida contemporanea. (RUDIGER , 2001).

E neste momento, que se apresenta o conceito de indUstria cultural. Apontada
como processo de transformacéo da cultura em mercadoria, designando pratica social na
qual cultura e intelecto sdo ordenados pelo consumo. E também os trabalhos sobre
esfera publica e uma teoria geral da acdo comunicativa, com a percep¢do de que a
cultura de mercado ndo é apolitica. (RUDIGER, 2001).

Na década de 1960, o termo industria cultural foi substituido por industrias
culturais (no plural), sob influéncia da sociologia francesa. Esta concebia as ligacdes
entre cultura, tecnologias e capital de forma mais complexa do que os teoricos de
Frankfurt. No final dos anos 90, as intensas atividades voltadas para o conhecimento,
em especial no setor de servigos, influenciam o surgimento do termo “indudstrias
criativas”. Inicialmente na Austrélia e, em seguida, na Inglaterra. As industrias criativas
sdo apontadas no DCMS® como atividades com origem na criatividade, capacidade e
talento individuais com potencial de producdo riqueza e empregos por meio da gestéo e
exploracdo da propriedade intelectual. (DCMS, 2005).

Neste contexto, apresentam-se as cidades criativas, que compartilham
conhecimento e tem na cultura e na tecnologia bases para o desenvolvimento local.
Capazes de gerar politicas publicas ligadas a criatividade e a inovagdo urbana, apostar
na atracdo e fixacdo de talentos, desenvolver investigacdo e produtos tecnoldgicos
apoiados numa atitude tolerante que respeite e valorize a diversidade social e cultural.
(SILVA, 2010).

3 Department for Culture, Media and Sport
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2. Da Industria Cultural as Industrias Criativas

A Escola de Frankfurt despontou com a pesquisa critica em comunicagao.
Destacam-se Theodor Adorno e Max Horkheimer, pensadores que se debrucaram sobre
estudos culturais e de analise de midia. E abriram precedentes ao utilizarem o conceito
de Industria Cultural. Também se faz necessario observar Jiurgen Habermas, ja no
segundo movimento da Escola. O autor marcou os estudos com trabalhos sobre esfera
publica e pela tentativa de elaborar uma teoria geral da acdo comunicativa.

Francisco Rudiger (2001), observa que na primeira leva de estudos da Escola de
Frankfurt nenhum dos pensadores pertenceu efetivamente ao campo da comunicagéo. O
elo entre eles se dava pelo projeto filosofico e politico de elaboracdo de uma teoria
critica da sociedade. Por isso, 0s estudos desenvolvidos transitavam por varias areas.
Foi nesse ambiente eclético que estes pensadores perceberam a crescente importancia da
midia e da cultura para a formacdo da sociedade contemporanea. Para eles as
comunicagdes sé poderiam ser entendidas e adquirirem sentidos quando e se em relacdo
ao todo social. Pois, as comunicagdes sdo, antes de qualquer coisa, mediacdes. E elas
necessitam ser estudadas a luz do processo histérico da sociedade.

Assim, foi em meio a Segunda Grande Guerra que Adorno e Horkheimer
descortinaram os limites gerais da critica a sociedade e o conceito de Industria Cultural.
Momento no qual assistiram a derrocada da revolugdo social e ao desaparecimento da
figura do Estado liberal. O Nazismo e o socialismo radial assolavam a Europa. E
buscando fugir aos extremismos ambos se refugiarem nos Estados Unidos. Mas, logo
perceberam que mesmo em regimes formalmente democraticos haviam tendéncias
totalitarias.

Por isso, Adorno e Horkheimer defenderam que nas sociedades capitalistas
avancadas a populagdo era mobilizada a se engajar em tarefas “necessarias a
manutencdo do sistema econdmico e social através da exploracdo mercantil e dos
processos de formacdo da consciéncia”. (RUDIGER, 2001, p.133). Nesse contexto, as
comunicagOes se véem acorrentadas a ordem social dominante. Ao observarem que
0s tempos modernos criaram a idéia do homem livre, capaz de construir uma sociedade

que permita a todos uma “vida justa e realiza¢io individual”. (RUDIGER, 2001, p.133),
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os autores classificaram 0 momento como uma Dialética do lluminismo®, e passaram a
estudar esse processo como uma tentativa de entender como se dava a realidade.

Mas, a historia do seculo XX se encarregou de mostrar que havia algo errado
nesse processo formado por contradicdes. E estas resultaram em problemas que foram a
base para conflitos, tanto politicos quanto econdmicos, e angustias coletivas vivenciadas
pela humanidade. Nesse contexto, destacou-se que o desenvolvimento técnico,
cientifico e econdbmico ndo se d& em separado da criacdo de novas sujei¢cOes, de novas
patologias culturais. Adorno e Horkheimer foram os primeiros a “captar essa nova
sensibilidade industrial enderecada a cultura, sensibilidade a qual batizaram de industria
cultural”. (BENDASSOLLI, 2007, p. 7). Pois, a cultura® passaria a ser compreendida
enquanto um conceito antropoldgico. Sendo observada como estudo do modo de vida de
uma comunidade, conferindo-se importancia a elementos como valores, crencas, rituais
e simbolos.

Para os autores, segundo Rudiger (2001), a industria cultural foi o exemplo de
que os meios do Iluminismo progressista podem se transformar em barbérie tecnoldgica
se levados ao limite para a configuragdo de uma organizacdo econdmica e politica mais
forte. Assim, Adorno e Horkheimer tém no termo “industria cultural a conversdo da
cultura em mercadoria, ao processo de subordinacdo da consciéncia a racionalidade
capitalista” (RUDIGER, 2001, p.138) das primeiras décadas do século XX. A expressio
indUstria cultural designa, segundo Ridiger (2001, p.138), “uma pratica social, através
da qual a producdo cultural e intelectual passa a ser ordenada em funcdo de sua
possibilidade de consumo no mercado”.

Neste contexto, Jirgen Habermas traz para a discussao da critica a sociedade a
percepcao de que a cultura de mercado ndo é apolitica, ela representa uma forma de

controle social:

A crescente apatia ou desinteresse da populacdo para a acdo politica
(...) é correlata & destruicdo da cultura como processo de formacéao
libertador e de liberagdo de potenciais cognitivos que tem lugar na era
de sua conversio em mercadoria. (RUDIGER, 2001, p.140)

4 Titulo da obra principal de Adorno e Horkheimer.
5> O lluminismo, no século XVIII, tinha a cultura ligada ao cultivo do espirito, das artes, das letras e da
ciéncia. Entre os séculos XI1X e XX surge o conceito antropoldgico.
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Habermas, em seus trabalhos, observou que muito das conquistas e liberdades deu-se
gracas a formacao de uma esfera publica em que os individuos se reuniam para deliberar
sobre interesses comuns. Em seus primordios, a economia de mercado foi um espacgo
publico sustentado pela circulacdo de jornais, permitindo que a burguesia desenvolvesse
uma consciéncia critica em relagcdo ao Estado e a Igreja.

Porém, segundo Rudiger (2001), o fragil equilibrio que sustentava essa forma de
sociabilidade se rompeu com a expansdo do Estado e o poder econémico,
transformando também o papel da midia e de sua base tecnoldgica. Pois, 0s meios de
comunicacdo de massa ganharam uma extensdao e uma eficacia superiores a imprensa
liberal que predominava até entdo. Mas, a0 mesmo tempo, 0s meios de comunicagdo
foram sendo desalojados desse espago e inseridos na esfera privada, do intercdmbio de
mercadorias. E quanto mais eficazes se tornaram em relacdo ao jornalismo e a
publicidade, tanto mais vulneravel ficaram em relacao a pressdes de interesses privados.

A esfera publica ficou, dessa forma, condicionada ao consumo promovido por
interesses mercantis. O contelido critico desse espaco perdeu terreno para o surgimento
de novas realidades. “A figura do cidaddo foi eclipsada pelas do consumidor e do
contribuinte”. (RUDIGER, 2001, p. 141). A razéo agora era estabelecida por meio da
midia que estava a servico do Estado e a acdo politica foi transformada em espetaculo.
Um sistema de vida racional e desiludido foi criado com o avanco da economia de
mercado, da tecnologia e da ciéncia. Esse processo ofereceu ao individuo a
possibilidade de saber sempre mais do que acontecia a sua volta. Realidades

disponibilizadas pela informacdo e o poder de compra. E a préatica da

industria cultural segue a linha da menor resisténcia, ndo se deseja
mudar as pessoas: desenvolve-se com base nos mecanismos de oferta
e procura, explorando necessidades e predisposic¢Ges individuais que
ndo sdo criadas por elas, mas, sim, pelo processo histérico global da
sociedade capitalista (RUDIGER, 2001, p.143)

As comunicacgdes passaram a ser importantes por fornecerem informagdes e também
entretenimento. E este era oferecido para que o individuo suportasse a desilusdo de sua
existéncia. Os individuos passaram a ver e utilizar os meios de comunicagdo como bens

de consumo.
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Na década de 1960, o termo industria cultural foi substituido por industrias
culturais (no plural), sob influéncia da sociologia francesa. Esta concebia as liga¢oes
entre cultura, tecnologias e capital de forma mais complexa do que os teoricos de
Frankfurt. A mudanca aponta para uma nova tentativa de articulacdo entre os dominios
da arte ou cultura, da tecnologia e dos negdcios, porém agora com pretensdes de
salientar os aspectos positivos dessa configuracdo. (BENDASSOLLI et al., 2009).

Frederick Jamenson destaca que a década de 60 € o momento no qual a nova
ordem internacional é, ao mesmo tempo, instaurada e abalada, tanto por questdes
internas quanto externas. E o principal periodo de transicdo entre a alta modernidade e a

pos-modernidade®. Mas ele sugere que

rupturas radicais entre periodos em geral ndo envolvem mudancas
completas de contelido, mas, ao contrério, a reestruturacdo de certos
elementos ja dados: aspectos que em um periodo ou sistema anterior
eram subordinados agora se tornam dominantes, e aspectos que
tinham sido dominantes tornam-se agora secundarios. (JAMENSON,
2006, p.20).

O autor utiliza o conceito de po6s-modernismo para designar o papel da cultura,
observando-o como uma logica cultural capaz de conduzir a transformacao da esfera
cultural na sociedade contemporanea. Nessa perspectiva, a cultura expandiu-se por todo
0 dominio social.

Rubim (2010, p. 39) aponta que a cultura transborda os limites de um campo
social especifico, adquirindo “uma transversalidade que perpassa toda a complexa
sociabilidade contemporanea”. Por isso, “cabe registrar o crescente papel de
componentes simbolicos na determinacdo do valor das mercadorias, inclusive bens
materiais.” (RUBIM, 2010, p. 39). A cultura € observada como ‘“campo social
singular, que articula e inaugura instituicdes, profissdes, linguagens, simbolos, valores e
tensdes” (RUBIM, 2010, p. 38), integrando de maneira produtiva (no sentido
econbmico) as atividades sociais.

A cultura é apresentada com novos contornos, sendo compreendida como

producao individual e coletiva de significados e “o termo que, ao que parece, estd

® “um conceito de periodizagdo, cuja fungdo é correlacionar o surgimento de novos aspectos formais na
cultura com o surgimento de um novo tipo de vida social e de uma nova ordem econdémica”.
(JAMENSON, 2006, p.20).
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rebatizando a nova sensibilidade em relacdo a cultura é o de industrias criativas”.

(BENDASSOLLLI, 2007, p. 7), que € ancorada pela chamada economia criativa.

3. Economia Criativa e Industrias Criativas: as Cidades Criativas

Mudancas econémicas, sociais e culturais, ocorridas no final do século XX,
atreladas a “combinacao de dois fenomenos simultaneos: a emergéncia da sociedade do
conhecimento e a transicdo de valores materialistas para valores pOs-materialistas”
(BENDASSOLLI et al., 2009, p.11). Estes fatores corroboraram para a percepgdo da
sociedade mais ligada ao intelecto e a criatividade, caracteristicas que fazem parte da

pos-modernidade. Esta fomenta a

mudanga de uma economia fundamentada no uso intensivo de capital
e trabalho, orientada para a producdo em massa, para uma economia
na qual o capital tem base intelectual, fundamentando-se no individuo,
em seus recursos intelectuais, na capacidade de formacdo de redes
sociais e na troca de conhecimentos (BENDASSOLLI et al., 2009,
p.11).

Jamenson observa 0 pds-modernismo como “um conceito de periodizagdo, cuja
funcdo € correlacionar o surgimento de novos aspectos formais na cultura com o
surgimento de um novo tipo de vida social e de uma nova ordem econdmica”.
(JAMENSON, 2006, p.20). Para ele, o termo “p6s-modernismo” nomeia um “modo de
producao” no qual a “producdo cultural tem Ilugar funcional especifico cuja
sintomatologia é, [...], sobretudo derivada da cultura”. (JAMENSON, 2006, p.81).
Destaca-se que cultura é um conceito que se movimenta indefinidamente, na historia
das ciéncias humanas e sociais, tendo varias interpretacfes e usos.

A relacgdo entre economia e cultura pode ser observada a partir de acGes e rotinas
diérias que culminam nas relages de consumo individuais. A cultura esta cada vez mais
inserida no ambiente produtivo e econdmico, orientando as relacbes de oferta e
demanda dos bens e servi¢cos. Dessa forma, cada individuo gera um fluxo de bens de
consumo cultural, que devem abarcar a experiéncia, as relagdes interpessoais e a
geragdo de valor simbolico. Esta relagcdo cria um ciclo e neste processo ocorrem as

possibilidades de troca em que € estimulada ou otimizada a criatividade, criando-se a

7
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oportunidade de construgdo de uma ‘“sociedade ser, pensar e criar”’. Neste processo
também se eleva o potencial humano. (SILVA, 2010).

Os bens de consumo cultural sdo coletivos e a utilizagdo dos mesmos coloca em
cheque o paradigma econémico neoclassico que observa que quanto mais se consome
algo individualmente cai proporcionalmente o interesse de consumo geral. E isso, ndo
necessariamente, acontece com o consumo de bens culturais. O fato de um torcedor
assistir um jogo de futebol, por exemplo, ndo diminui 0 desejo de outros assistirem. Se
um individuo consegue um emprego na construcdo de um estadio isso ndo diminui a
vontade de outros também conseguirem. Quando um jornal divulga uma conquista da
selecdo ou consegue uma entrevista com jogadores isso ndo diminui o desejo e a
necessidade de outros também fazerem. Muito pelo contrério.

Cada vez mais, a cultura exerce grande influéncia sobre o pensamento
econémico, impondo valores e orientando atividades e comportamentos que devem
receber maior destaque, conseguir maior importancia econdmica e social (SILVA,
2010). Ressalta-se que “os impulsos econdmicos que sofrem os bens e servigos culturais
sdo um fendmeno motivado pelo fator criatividade, atributo inerente a capacidade
humana e que esta incorporado nos produtos artisticos e culturais” (BERTINI, 2008
apud SILVA, 2010, p.16). Por isso, cada pais ou cidade deve explorar suas
potencialidades e encontrar um modelo de desenvolvimento econdmico sustentavel,
apropriando-se de valores simbolicos atrelados a este desenvolvimento.

A economia criativa é apresentada em um estudo realizado pela UNCTAD -
United Nations Conference on Trade and Development, 2008, como um conceito em
evolugéo, sendo baseado em ativos criativos que tem o potencial de gerar crescimento
econémico e desenvolvimento, com capacidade de estimular a geracdo de renda e
empregos, promover inclusdo social, diversidade cultural e desenvolvimento humano.
Segundo a agéncia, a economia criativa incorpora questdes econdmicas, sociais e
culturais e interage com a tecnologia, a propriedade intelectual e também objetivos
turisticos e de comunicacdo. Sendo um conjunto de atividades baseadas em
conhecimento. (UNCTAD, 2008).

Neste contexto, deve-se entender a criatividade como a capacidade, de
individuos e grupos, de forjar e utilizar simbolos e significados com o objetivo de gerar

algo novo e/ou inovador. Observada a partir da cultura, a criatividade desperta a atengéo
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para processos de producdo de bens capazes de captar ou utilizar os recursos locais, ou
seja, do espaco no qual o individuo esta inserido. A criatividade é apontada como um
novo “‘insumo produtivo’, cujo resultado final se materializa na forma de propriedade
intelectual — e esta, naturalmente, em valor econdmico”. (HANSON, 2012, p.6).

Hanson (2012) aponta que no meio das discussfes sobre industrias culturais e
inddstrias criativas uma perspectiva econdmica emerge na tentativa de unir os elos dessa

teia: o conceito de cadeia produtiva.

Segundo esta logica, a inddstria cultural é composta por diversas
cadeias produtivas; dentre elas, pode-se mencionar a da imagem, que
reine as atividades da industria do audiovisual que congrega o
cinema, o video e a televisdo; a do texto, que abarca todo o parque
grafico e editorial envolvido na producdo de livros e revistas; a do
som que abrange a industria fonogréafica e seus produtos, aléem dos
espetaculos e a dos direitos autorais que procura regular as diversas
inter-relagdes entre os varios atores da cultura. Além destas, pode-se
incluir diversas outras como a das artes plasticas e design, com
caracteristicas muito proprias; a do artesanato e a da moda, por
exemplo. (PRESTES FILHO et al., 2005 apud HANSON, 2012 ,
p.33).

Outro conceito que deve ser destacado é o de cadeia de valor. A segmentacdo
das atividades em processos elementares como concep¢ao; producao; distribuicdo e pos-
venda oferece maior organizacdo e vantagens competitivas. A cadeia de valor como um
sistema de atividades interdependentes corrobora com a ideia de “cluster”, na qual
atividades de cadeias diferentes estdo ligadas umas as outras, ou seja, uma cadeia de
valor definida para uma atividade especifica poderd demandar a organizacdo de outras
para a efetivacdo da tarefa. (SANTOS, 2013).

O termo industrias criativas surge no final dos anos de 1990 influenciado pelas
“atividades intensivas em conhecimento localizadas no setor de servigos”
(BENDASSOLLI et al., 2009, p.7). Isso ocorre inicialmente na Australia e, em seguida,
de forma mais intensa, na Inglaterra. O caso inglés é utilizado como referéncia pelo
pioneirismo e a associagcdo do tema com uma agenda politica e econdmica.

A Inglaterra realizou um mapeamento detalhado das atividades criativas no pais
e conta com um Ministério das Industrias Criativas. O Department for Culture, Media

and Sport — DCMS — aponta as industrias criativas como as “que tém sua origem na
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criatividade individual [...] com um potencial para producédo de riqueza e de empregos
através da gestdo e exploracdao da propriedade intelectual.” O relatério inglés classifica
0S seguintes campos como setores criativos: publicidade, arquitetura, mercado de artes e
antiguidades, artesanato, design, design de moda, cinema, software, softwares
interativos para lazer, musica, artes performaticas, inddstria editorial, radio, TV,
museus, galerias e as atividades relacionadas as tradi¢Ges culturais. (DCMS, 2005).

Para pensar as industrias criativas podemos destacar quatro componentes: (a) a
criatividade, que é o elemento central e € necessaria para a criacdo de propriedade
intelectual; (b) a cultura, que é tratada a partir de objetos culturais definidos por sentidos
socialmente compartilhados capazes de fomentar valor, ou seja, a “percepcdo de
utilidade gerada pelo objeto cultural € antes de tudo derivada da atribuicdo de valor pelo
consumidor, no proprio ato do consumo” (BENDASSOLLI et al., 2009, p.12); (c) a
propriedade intelectual, que sdo os valores e significados compartilhados transformados
e agregados de valor econdmico. Essa colocacdo é baseada em duas premissas: (1)
cadeias produtivas imateriais tem, no momento, maior relevancia econémica devido a
importancia do setor de servigos e da economia de signos; (2) “o consumo de simbolos
ou significados prevalece sobre o consumo de bens materiais, tais como eram
produzidos e consumidos na sociedade industrial” (BENDASSOLLI et al., 2009, p.12);
(d) a convergéncia entre artes, negocios e tecnologia que é observada desde a industria
cultural de Adorno e Horkheimer, na Escola de Frankfurt.

Podemos agrupar as caracteristicas das industrias criativas em trés blocos: (1)
formas de producdo que tem a criatividade como chave (valorizacdo da arte pela arte,
intenso uso de tecnologias de informagdo e comunicagdo, utilizacdo de equipes
multidisciplinar); (2) produtos gerados com variagdo infinita (a utilizagdo de insumos
criativos e recursos técnicos possibilita que uma mesma cancdo, por exemplo, possa ter
diferentes interpretacOes, estilos e arranjos), diferenciagéo vertical (status e promogéo
do artista/produto a partir de relacbes de mercado e ndo apenas da qualidade) e
perenidade (podem ser utilizados/consumidos por muito tempo); (3) consumo de carater
cultural com grande instabilidade na demanda. (BENDASSOLLI et al., 2009). E
importante destacar que nas industrias criativas sdo os individuos também criativos que
concebem e desenvolvem produtos criativos. Mas, a criacdo de valor de mercado a

partir da criatividade se da social e institucionalmente. “O processo acontece No seio de
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redes sociais, utiliza certos aparatos tecnologicos e emprega recursos de producao,
promogao e distribui¢do”. (BENDASSOLLI et al., 2009, p.13).

Estas redes socias, os clusters, sdo mais facilmente percebidos nas cidades
criativas. Estas sdo consideradas “aquelas capazes de modificar sua economia para
atividades que envolvam a criatividade dos seus habitantes, dentro das suas
especificidades culturais e suas vocagdes econdmicas.”. (SILVA, 2010, p. 32). E nestas
condi¢des, elas podem estabelecer “um ambiente estratégico de mudanca social voltado,
ndo sO para a promogdo da cultura, mas também para o desenvolvimento da economia
local”. (SILVA, 2010, p. 32). Estas caracteristicas fazem com que as cidades tenham
necessidade de conhecimento compartilhado e envolvimento dos individuos para que 0s
espacos sejam explorados de forma criativa e tenham capacidade de gerar retorno
simbolico e econémico.

Neste contexto, as industrias criativas podem gerar um novo espaco de discussao
no qual os valores econdmicos impulsionam 0 movimento de apropriacao/reapropriacao
dos bens culturais. E as cidades criativas, sendo aquelas capazes de atrair as pessoas por
oferecer servicos, capacidade de empregos, passeios e vida cultural vibrante, ampliam a
possibilidade de mudancas, quando valorizam o potencial criativo e promovem a
identidade local. Com isso, criam possibilidades de promoc¢édo da imagem e qualificacdo
do espaco urbano, que pode se reverter em melhora na qualidade de vida da populacéo.

Uma cidade criativa e inteligente se baseia no uso da cultura e da tecnologia para
renovacdo dos ciclos de cadeia produtiva em cadeias de valor, qualificando os processos
de criacdo, producdo, distribuicdo e consumo de bens e servicos. (SILVA, 2010, p. 34).
Processo que envolve capital intelectual através do conhecimento e da criatividade.
Com isso, a economia do século XXI exige maiores e melhores relacdes entre o poder
publico, privado e sociedade civil para criacdo de novos mercados, de “novas forcas
produtivas”, capazes de gerar valor simbdlico.

Estes processos dependem de construcdo coletiva e constante reapropriacdo de
identidades locais para a manutencdo e/ou (re) construcdo dessas relagdes. Pois, a
singularidade das cidades criativas estd no territorio, nas identidades culturais, nas
vocagdes econdmicas, na histéria e nas formas como ocorrem as dindmicas de
interaces entre os agentes. Estd na forma como ampliam suas oportunidades de

negocios, na medida em que utilizam elementos simbolicos para criagdo de novos
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produtos, mercados, bens e servicos culturais (SILVA, 2010, p. 34). E a comunicacao é
parte desse complexo para que as percepgdes, representacdes e identidades circulem
tornando estes elementos comuns e capazes de serem consumidos e transformados pelos
individuos.

Hall (2002) aponta como identidade cultural o lugar que se ocupa a partir de um
emaranhado de posi¢fes e contextos que sdo constituidos a partir das mediagGes que
compdem a sociedade, sendo a identidade um ponto de identificagcdo, um ponto instavel
OuU Mesmo uma sutura no interior dos discursos da cultura e da histdria. Neste sentido, a
circulacdo da informacdo — dos discursos — torna-se fundamental, pois € a partir das
representagdes fomentadas que 0s sujeitos se reconhecem e estabelecem lagos de
pertencimento, sendo o individuo capaz de modificar a maneira como participa da
sociedade.

A construcdo de uma identidade coletiva, na qual os individuos se reconhecam é

0 que vai possibilitar a construcdo da identidade cultural.

entendemos por identidades coletivas um processo dindmico de
construcdo de praticas coletivas que criam um conjunto de
significagOes interpretativas da estrutura e da hierarquia societal; além
de, nesse processo dindmico serem estruturadas relagbes que criam e
dao formas ao sentimento de pertencas grupais entre elementos que
partilham crengas e valores societais responsaveis pela criacdo de uma
unidade grupal que se sustenta sobre a dindmica da negociacéo, da
comparagdo entre grupos e categorias sociais, através das relagdes de
reciprocidade e de reconhecimento” (LEAL, 2006, p.200).

A constituicdo de identidades coletivas ndo se da fora das relacbes de poder, pois estas
decidem quem esta fora ou dentro de um grupo, o NOS e 0 ELES.

As identidades coletivas revelam possibilidades articulatérias, elas podem
indicar uma ldgica de indiferenciacdo ou de diferenciagdo. Elas definem também
possiveis praticas cotidianas do grupo na constituicdo de redes sociais. Com este
reconhecimento tem-se a identidade local conforme estabelece Hall (2003) ao observar
que esta € resultado da mistura de culturas que resultam em novos conceitos de
identificacéo.

Para compreender as identidades locais ¢ preciso entender o “local” como algo

plural, reflexivo e instavel, como coloca Bourdin (2001). Para o autor, o local deixa de

12



Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
Servico Social do Comércio — SESC S&o Paulo
Catedra UNESCO/UMESP de Comunicagéo para o Desenvolvimento Regional

PENSACOM BRASIL — Séo Paulo, SP — 11 e 12 de dezembro de 2017

ser uma “circunscri¢ao projetada por uma autoridade” e passa a ser percebido como um
lugar que “exprime proximidade, o encontro diario, um conjunto de especificidades
sociais e culturais compartilhadas” (2001, p.25), simbolizando um mundo com
fronteiras reduzidas. E a partir desse compartilhamento de ideias e experiéncias que se
constréi um coletivo imaginario capaz de gerar e fomentar imagens e identificacdes
locais.

Por isso, as cidades criativas tém a necessidade de compartilhar conhecimento e
envolvimento para que os espacos da cidade sejam explorados de forma criativa e com
capacidade de retorno simbdlico e econdmico. Elas devem ser capazes de promover um
imaginario comum para a construgdo de imagens positivas da cidade, incorporando

mudangas nas formas de relacionamento e apropriacdo do espaco urbano.

4. Ponderac0es Finais

O cotidiano e a proximidade resultantes das representacfes construidas através
da comunicacdo tornam-se parte integrante das constituicfes de identidade coletiva, ou
seja, da percepc¢do e representacdo da identidade cultural. E a economia do século XXI
demanda novas e criativas “for¢as produtivas”, que tenham e fomentem valores
econdmicos e simbdlicos. Assim, industrias criativas e cidades criativas estdo ancoradas
na cultura e no uso da tecnologia, para a geracdo de conhecimento, significados e de
bens e servigos simbdlicos.

A reflexdo sobre estes fendmenos e processos criativos pode possibilitar a
compreensdo da organizacdo do consumo de produtos culturais, que podem ser
trabalhados a partir da construcdo e/ou reapropriacdo e transmissdo de sentidos e
significados. Tendo estes, a possibilidade de alterar as identificagbes e o imaginario
urbano, além de movimentar a economia, operando mudancas que perduram para além
da atividade fim. Para problematizar estas questbes, parte-se da ideia de que a
construgdo discursiva que fomenta estas transformacdes pode ser observada nos
processos de comunicacdo. Dessa forma, a cultura é observada como uma logica capaz

de conduzir a transformacéao da esfera social. Esta posi¢do permite focar as percepcoes

13



Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
Servico Social do Comércio — SESC S&o Paulo
Catedra UNESCO/UMESP de Comunicagéo para o Desenvolvimento Regional

PENSACOM BRASIL — Séo Paulo, SP — 11 e 12 de dezembro de 2017

de transformacéo, reapropriacao e aprimoramento dos “modos de fazer” das industrias e
cidades criativas.

E valido destacar que as industrias criativas, em cidades como Londres, por
exemplo, despontam como um setor econdmico-chave. E que, além de uma
importancia econdmica crescente, as industrias criativas sdo observadas a partir das
mudangas sociais e culturais que sdo capazes de promover, especialmente em cidades
também criativas, ou seja, com capacidade de explorar esta nova percepcao de mercado
e servicos baseada fortemente no capital humano, cultural e social.

No Brasil, as cidades criativas ainda sdo pouco estudadas, especialmente com o
olhar da comunicacdo. A maior parte das reflexdes esta aloca nas areas de economia,
administragdo, arquitetura e turismo. Mas, este € um assunto multidisciplinar que abarca
ainda questdes de: antropologia, sociologia, psicologia, urbanismo, historia, geografia.
Por isso, as industrias criativas e as cidades criativas colocam-se como uma reflex&o
interessante e valida a partir dos espagos e processos de construcao de novas percepcdes

culturais que séo capazes de fomentar.
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