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ORIGENS, DESENVOLVIMENTO E ABORDAGENS
NAS INDUSTRIAS CRIATIVAS E CULTURAIS

Paulo Faustino®

Resumo: Com base no principio que as indUstrias criativas
tém as suas raizes no discurso politico e ndo no académico, este
ensaio pretende, por um lado, identificar e descrever alguns
desenvolvimentos do conceito, incluindo algumas abordagens mais
classica relacionadas com a economia, e, por outro, de uma mais
forma transversal, visa destacar alguns temas centrais ao conceito de
industria criativa, bem como a sua relagdo e valorizagao simbdlica e
econdmica da criatividade e cultura. Este trabalho aborda também a
relagao e integragdo da industria criativa e cultural com as dinamicas
territoriais, razao pela qual se evidencia, por exemplo, a importancia
dos clusters e o seu contributo para o desenvolvimento de projetos
e negocios associados as induUstrias criativas e estratégias de
especializagao inteligente das cidades.

Palavras—Chave: Industria Criativa; Cidades Criativas; Clusters
Regionais; Desenvolvimento e Economia.

Abstract: Based on the principle that creative industries have
their roots in political rather than academic discourse, this essay
aims to identify and describe some developments of the concept,
including some more classical approaches related to economics,
and, in a more transversal way, highlight some central themes to
the concept of creative industry, as well as its relation and symbolic
and economic valorization of creativity and culture. This article also
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discusses the relationship and integration of the creative and cultural
industry with the territorial dynamics, stressing the importance of
clusters and their contribution to the development of projects and

businesses associated with creative industries and strategies of
intelligent specialization of cities.

Keywords: Creative Industry; Creative Cities; Regional
Clusters; Development and Economics.

O conceito de industrias criativas esta agora bem presente
tanto no discurso académico como no politico. Historicamente, o
conceito encontra as suas raizes nas politicas dos governos do ‘New
Labour’, de Tony Blair, no Reino Unido, durante os finais dos anos
1990 e 2000. Essas politicas para as indUstrias criativas foram, por
sua vez, influenciadas por estratégias culturais de renovagao urbana
em algumas das maiores cidades do Reino Unido como Manchester,
Sheffield e Glasgow, assim como pelas estratégias economicas de
politicas culturais do governo Australiano, do programa de 1994
“Nagido Criativa” (FLEW, 2012).

As indUstrias criativas tém, assim, as suas raizes no discurso
politico e ndo no académico. Significa isto que tem havido alguma
contestacdo e até mesmo alguma confusdo conceptual entre
os investigadores que trabalham com o conceito. Termos como
‘indUstrias criativas’, ‘indUstrias culturais’, ‘indUstrias culturais e
criativas’, ‘indUstrias de copyright’, ‘industrias cognitivo-culturais’ e
‘industrias de produtos culturais’ foram varias vezes usados.

Este campo atravessa a divisao entre as humanidades e as
ciéncias sociais, significando que as tensdes entre as tradicionais
investigagOes ‘criticas’ e ‘administrativas’ também se desenrolam
em debates académicos, existindo certamente uma forte e critica
metafora das ciéncias humanas de que as indUstrias criativas sao
simplesmente um Cavalo de Trbia para a agenda neoliberal pro-
empresarial.

Dito isto, existem pontos de interseccao 6bvios e continuos
entre a indlstria e os discursos de desenvolvimento de politicas
das industrias criativas e a comunidade de investigacao académica.
Vale a pena destacar trés areas de interesse comum. Primeiro,
o aparecimento das industrias criativas e das industrias do
conhecimento em geral, apontam para a necessidade de repensar as
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fontes de inovacdo na economia e a importancia do discernimento
associado as disciplinas das HACS (Humanidades, Artes e Ciéncias
Sociais — HASS no original) assim como as do sector das CTEM
(Ciéncia, Tecnologia, Engenharia e Matematica — STEM no
original). Enquanto as abordagens tradicionais a inovagdo e 1&D
tém-se focado no papel desempenhado pelas ciéncias exatas na
identificacao de novos produtos, estas estao menor equipadas para
compreender o que Paul Stoneman (STONEMAN, 2010) definiu
como soft innovation, ou «inovagao nos bens e servicos com um
impacto preferencial na estética ou no apelo intelectual em vez da
performance funcional». Como as medidas atuais de medicao da
inovacao falham em contabilizar a inovagdo nas artes, design, média
e praticas criativas, consequentemente nao estdo a capturar a
totalidade do escopo da inovagao. Os exemplos sao muitos e variados
e incluem os produtos das indUstrias dos jogos (e a ‘gamificagao’
de forma mais geral), o papel do design de produto no sucesso de
empresas como a Apple e o uso de grandes volumes de dados na
inovagao de servigos visto em gigantes dos media sociais como o
Facebook.

As indUstrias criativas tém fornecido pontes importantes
entre os conhecimentos das ciéncias humanas e das ciéncias sociais.
Enquanto que o foco nas industrias implica um foco na economia
e nos negodcios, constatou-se que as correntes dominantes da
teoria econémica, como a microeconomia neoclassica, ndo estao
bem equipadas para compreender os media digitais e a cultura, e
economistas como Wildman (WILDMAN, 2006), Earl e Peng (EARL
& PENG, 2012) e Ballon (BALLON, 2014) tém apontado para
a necessidade de a area ser mais aberta para a chamada tradicao
‘heterodoxa’.

1. Desenvolvimento do interesse pelo estudo das
industrias criativas e culturais

S3o varios os relatorios da DCMS (Department of Culture,
Media and Sport) intitulados Creative Industries Mapping Documents,
assim como da UNCTAD (Creative Economy Report. The Challenge
of Assessing the Creative Economy Toward Informed Policy Making),
onde se conclui que as indUstrias culturais representam uma parte
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relativamente marginal (quer em termos de mapeamento, quer em
termos de volume de negécios) das designadas indUstrias criativas.
Contudo, nao obstante o Reino Unido estar na linha da frente na
discussao e desenvolvimento de politicas publicas orientadas para o
setor criativo e cultural, foi na Australia, sobretudo noinicio dadécada
de 90, que este conceito e dominio de investigacao comecou a fazer,
progressivamente, o seu caminho como area de estudo no contexto
de uma proposta radical para a reforma das artes e politicas culturais
e dos respetivos mecanismos de financiamento (POTTS, 2008). O
reconhecimento da importancia desta industria, por parte da Uniao
Europeia, foi reforcado com a criagao do Green Paper: Unlocking the
Potential of Cultural and Creative Industries (“Libertar o potencial
das industrias culturais e criativas”, em portugués), cujo objetivo
foi realcar a importancia destas industrias para tornar a Europa
mais competitiva, incentivando os Estados Membros a investir e a
implementar politicas publicas para o setor cultural e criativo.

Apesar de ser possivel encontrarem-se reflexdes com
abordagens econdémicas sobre a cultura em obras classicas de
economia, a verdade é que alguns dos economistas classicos mais
destacados (MARSHALL, 1890; SMITH, 2006; RICARDO, 2015, por
exemplo) ndo atribuiram, nos seus trabalhos, grande importancia
ao setor cultural como atividade econémica. Alias, esses autores
consideravam as artes atividades economicamente improdutivas —
ouseja:otrabalhoaplicadonaexecugaodasobrase os custosrelativos
a sua aquisicao eram considerados um desperdicio de recursos que
poderiam ser aplicados noutros setores mais produtivos. Contudo,
o valor simbdlico e social das artes era reconhecido, e Smith, na sua
obra “Riqueza das Nagdes” (1776), reconheceu o valor social do
teatro e a existéncia de um valor de uso e de um valor de troca,
considerando que as coisas que tém maior valor de uso possuem
frequentemente pouco ou nenhum valor de troca; e, ao contrario,
as que tém maior valor de troca possuem frequentemente pouco ou
nenhum valor de uso. Para fundamentar a sua teoria, Smith (SMITH,
2006) recorre ao exemplo dos diamantes, que possuem alto valor de
troca, mas pouco valor de uso e da agua, com grande valor de uso,
mas baixo valor de troca.

Voltando a Marshall (MARSHALL, 1890), e apesar de este
economista classico nao se interessar muito pela economia da
cultura, o seu conceito de lei das utilidades marginais decrescentes
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acabou por ser importante também para se estudar o setor cultural.
De acordo com este autor, a utilidade marginal gerada pelo consumo
reduz-se progressivamente, consoante se consomem novas
unidades: por exemplo, um segundo par de sapatos pode ser Util,
mas sera menos que o primeiro; e 0 mesmo acontece com um gelado
— o prazer de comer um primeiro gelado sera sempre superior ao
do segundo. Contudo, aplicando esta teoria as atividades culturais,
que sao, alias, referidas por Marshall, observa-se que a mesma nao
se verifica, na medida em que, por exemplo, quanto mais e melhor
musica uma pessoa ouvir, maiores sao a probabilidades de consumir
continuadamente, circunstancia que decorre do efeito de habituacao
e apreciagao desse produto cultural. Portanto, aplicada ao setor da
cultura, esta ideia tem importancia por sugerir que quanto mais
produtos culturais uma pessoa consumir — ou usufruir — maior
é a tendéncia de perpetuar esse consumo, retirando um prazer
crescentemente gratificante. Outro aspeto referido por Marshall
consiste no conceito de intangibilidade — ou seja: a semelhanca
dos pressupostos utilizados para se avaliar uma marca, este autor
defende a sua aplicagcdo aos bens intangiveis culturais. Por exemplo,
fazendo a sua aplicagdo a uma editora de livros, pode colocar-
se a seguinte questdo: quanto vale o portfélio de autores de uma
determinada editora?

No fundo, a ideia que esta subjacente sugere a necessidade
de se criarem metodologias para avaliar o trabalho criativo inerente
aos produtos culturais, transformando-os em ativos importantes
das empresas culturais, incluindo como garantias para a obtencao
de financiamentos. Finalmente, Marshall (MARSHALL, 1890) refere
outro conceito aplicado aos produtos culturais: o seu caracter de
insubstituibilidade — isto é: na maior parte dos produtos e servigos
é facil encontrar um substituto, mas no caso dos produtos culturais
essa substituicdo ndo é facil, sendo até mesmo impossivel pelo
caracter inimitavel do produto cultural, que é Unico e distintivo.

Por seulado, Karl Marx (MARX, 1848) criticou os pressupostos
da livre escolha sugeridos pelos economistas classicos, em virtude
de o seu conceito pressupor que as pessoas tinham as suas opgoes
determinadas por um sistema capitalista — ou seja: estas criticas de
Marx foram importantes para abordar a liberdade de escolha como
fator de dinamismo da economia e da sociedade. Por seu lado, John
Keynes (KEYNES, 1930) ja considera a existéncia e a validade da



24| PAULO FAUSTINO

economia da cultura; o valor econémico atribuido a cultura por
este autor ndo esta dissociado do facto de ter sido um grande
colecionador de arte, tendo mesmo fundado, em 1925, a London
Artists Association. Keynes estendeu a cultura o seu conceito de
efeito multiplicador econémico. Este efeito multiplicador econémico
considera que o resultado final de um determinado investimento na
economia sera maior do que o valor despendido; esta circunstancia
decorre da existéncia de uma cadeia de relagbes (ideia que se
aproxima do conceito de cadeia de valor, utilizando uma linguagem
mais recente) entre as atividades e setores econdmicos que
multiplicam os investimentos realizados gerando trés efeitos: i)
efeitos diretos: salarios e remuneragbes dos funcionarios; ii) efeitos
indiretos: pagamento a fornecedores, como a contratagao de palcos,
cenarios, figurinos, roupa, etc.; e iii) efeitos induzidos: gastos que as
empresas contratadas realizarao e que dinamizam a economia.!

Por conseguinte, o estudo da economia da cultura nao se
tratava de um setor abordado com profundidade pela maior parte
dos economistas classicos, excetuando alguns casos mais especificos,
como foi ja sugerido, por exemplo, com o trabalho desenvolvido
por Keynes (KEYNES, 1930). Neste sentido, pode dizer-se que a
associagao da cultura ao desenvolvimento econémico comeca a ser
abordada por Keynes e também por John Galbraith, que comeca a
prever que as artes irdo adquirir crescente importancia econémica.?
Na sua obra The Affluent Society (GALBRAITH, 1978), Galbraith ja
antevia que o futuro da economia passaria também pela producao
e consumo de bens culturais, embora tenha admitido, noutra das
suas obras The Culture of Contentment (GALBRAITH, 1992),
que o consumo da cultura ndo era um produto acessivel a toda a
populacao. Contudo, atribui-se essencialmente as obras de Baumol
e Bowen (BAUMOL & BOWEN, 1969) as primeiras abordagens mais
desenvolvidas sobre o setor cultural, nomeadamente centradas na
analise da economia do espetaculo ao vivo; portanto, estes trabalhos
marcam os primeiros passos para a cultura se consolidar como
atividade econdémica e objeto crescente de investigagdo. Um dos
pontos de partida para o trabalho destes autores foram as atividades
de consultoria realizadas para a Fundagdo Ford (nos EUA), que se

1 Para uma analise mais aprofundada deste conceito, sugere-se a leitura da obra Treatise on
Money, McMillan, London.
2 In Economics and the Public Purpose, 1973.
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materializaram na elaboracao de um estudo sobre a atividade dos
teatros e espetaculos ao vivo na Broadway; o objetivo central desse
estudo foi avaliar a viabilidade financeira de varios eventos culturais
(orquestras, ballet, dpera, etc.), cuja gestao era da responsabilidade
da Fundacao Ford, que se preocupava com a evolugao dos custos
das produgles culturais e com a necessidade de maximizar o
retorno desses investimentos, revelando uma preocupagao pelo
encerramento de varios teatros, por falta de recursos suficientes.

Com base no trabalho para a Fundagao Ford, Baumol e
Bowen publicam em 1966 (BAUMOL & BOWEN, 1969) um estudo
designado Performing Arts - The Economic Dilemma. A Study of
Problems Common to Theater, Opera, Music and Dance, circunstancia
que permitiu posicionar estes autores como especialistas de
referéncia no ambito da economia da cultura. Neste estudo, os
autores sio apologistas da atribuicio de subsidios as artes em
virtude de serem atividades que recorrem a um trabalho intensivo e
que dificilmente seriam negdcios ou iniciativas lucrativas, o que nao
acontece noutros setores em que a aplicagao da tecnologia potencia
a obtencgao de ganhos de produtividade e economias de escala que
ajudam a reduzir custos.

A este proposito, os autores recorrem ao exemplo de uma
orquestra, que necessita de um determinado nimero de musicos
para executar uma sinfonia — ou seja: a orquestra exemplifica um
custo constante independentemente do progresso tecnoldgico,
pelo que ndo é possivel obter ganhos de produtividade e baixar os
custos. Claro que estes pressupostos de Baumol e Bowen (BAUMOL
& BOWEN, 1969) nido foram isentos de criticas na medida em que,
embora se possa reconhecer alguma inflexibilidade dos custos
com os salarios, existe sempre forma de minimizar os recursos,
como, por exemplo, através da reutilizagdo ou troca dos cenarios
e figurinos, ou através do estabelecimento de parcerias com outras
companhias. Outro aspeto que pode justificar a subsidiacdo a cultura
— por parte do Estado ou de outras entidades —, por se identificarem
falhas de mercado ou outro tipo de constrangimentos, é a criacao
de externalidades positivas ou negativas para os cidadaos. Com a
subsidiagao, o custo associado ao consumo de produtos culturais
tende a ser mais baixo e por isso facilita o acesso ao mesmo por
um maior nimero que consumidores. O conceito de externalidades,
identificado por Marshall em 1890 (MARSHALL, 1890) — explicado



26 | PAULO FAUSTINO

na obra Principles of Economics —, esta refletido e associado, por
exemplo, a formacao de clusters. Neste contexto, pode dizer-se
que a criacdo de um cluster ou centro de industrias criativas numa
determinada cidade pode criar diversas externalidades positivas,
nomeadamente atrair pessoas com talento, criar empregos,
valorizar a imagem da cidade, reabilitar uma zona degradada, etc.
Por outro lado, também pode criar externalidades negativas, como,
por exemplo, aumentar o custo de vida, inflacionar os escritorios
ou as casas, aumentar o barulho ou a inseguranca, etc. Portanto, é
com base no balango entre estes dois tipos de externalidades que
por vezes as politicas publicas sao definidas, circunstancia que pode
implicar a criagao de medidas adicionais para minimizar os efeitos
das externalidades negativas — ou, por outras palavras, criar medidas
de gestdo dos riscos (risk management).

Independentemente das criticas que se possam apontar aos
pressupostos de Baumol e Bowen (BAUMOL & BOWEN, 1969)
— para justificar a subsidiagao das atividades culturais —, um dos
principais méritos que se pode atribuir a estes autores foi o facto
de terem despertado o interesse da academia, particularmente
dos economistas, para a importancia de estudar a cultura como
indUstria e atividade econémica cada vez mais importante para o
desenvolvimento econémico e social dos paises. Para esse propdsito
também contribuiram Gary Becker e Joseph Stigler (BECKER
& STIGLER, 1977), através da sua obra De Gustibus Non Est
Disputandum, sobre o consumo de bens, cuja importancia aumenta
com o passar do tempo. Por seu lado, os estudos de Alan Peacock
e da escola da Public Choice? também foram fundamentais para
se comecar a estudar e teorizar sobre a economia da cultura, cujo
reconhecimento cientifico ficou fortalecido com o aparecimento
de varias publicagdes cientificas direcionadas para estudos neste
dominio, como por exemplo, o Journal of Economic Literature, que
em 1994 publicou o estudo de David Throsby, economista australiano
e um dos mais reputados investigadores na area da economia da
cultura, onde se destaca o crescente valor econdémico da cultura.
Para além da importancia que Peacock (PEACOCK, 1992) consagra
a economia cultural, também criticou alguns economistas classicos

3 Numa perspetiva econoémica, a public choice theory é usada na teoria da economia moderna
para estudar problemas que tradicionalmente estdo mais associados a Ciéncia Politica ou as
Politicas Publicas.
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— e também da sua geragao — por ignorarem o potencial econémico
desta indUstria.

Os economistas tém dedicado pouca atencdo ao papel da
cultura no desenvolvimento econémico, seja ao contextualizar
0 processo de crescimento no mundo em desenvolvimento ou
ao influir mais diretamente nos resultados econémicos dos paises
desenvolvidos. Ha provas de que esses paradigmas tradicionais estao
a mudar. Em anos recentes despertou-se um interesse consideravel
pela nocdo de que — longe de ser periférica ao desenvolvimento
econémico — a cultura é central ao desenvolvimento, oferecendo
o contexto no qual o progresso econémico ocorre, e também o
proprio objeto de desenvolvimento, quando vista sob a perspetiva
das necessidades individuais. Throsby (THROSBY, 2001) considera
também que os produtos culturais possuem uma caracteristica
dual — ou seja: por um lado, possuem um valor simbdlico e, por outro,
possuem um valor econémico, considerando que existe um mercado
fisico para as obras de arte e um mercado paralelo para as ideias,
que constituem uma caracteristica fundamental dessas obras. O
mercado fisico determina o valor econémico; e o mercado das ideias
determina o seu valor cultural. Por outro lado, Throsby (THROSBY,
1994) chega mesmo a analisar outra carateristica presente em
muitas atividades criativas, nomeadamente a sobreposi¢cao das
motivagoes intelectuais ou artisticas em detrimento do interesse ou
retorno material resultante de determinada criagao — ou seja: este
autor assinala que os artistas estao mais facilmente disponiveis para
trabalhar em atividades criativas em condicdes menos favoraveis
materialmente do que estariam noutras atividades fora do universo
das artes ou da cultura. Chega mesmo a apresentar uma férmula
designada como modelo de alocagao do tempo, onde considera
que esta resulta do facto de o artista procurar maximizar o tempo
que dedica ao seu trabalho artistico, apesar de esse trabalho nao
ser suficiente para lhe garantir a satisfacao das necessidades mais
basicas. Sendo assim, o artista aloca algum do seu tempo a um
trabalho que lhe possa dar a possibilidade de adquirir bens em
quantidade maxima para satisfazer essas necessidades; alcancado
esse objetivo —até um determinado limite —, prefere posteriormente
dedicar-se as suas atividades artisticas, mesmo que sejam menos
remuneradas que as nao artisticas.
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2. Conceitos, Desenvolvimento e Caracteristicas das
Industrias Criativas

A partir dos anos 60 do século passado, a criatividade comega
a ser encarada como um instrumento fundamental, num mercado
demasiadamente massificado onde a procura pelo diferente comegou
a ganhar espaco. Este conceito vai, gradualmente, associar-se as
mudancas na construgao dos valores, como sugere Justin O"Connor
(O’CONNOR, 2007). E neste contexto que as industrias culturais
— mais tarde também associadas ao conceito de industrias criativas
— assumem uma importancia crescente, na medida em que, por um
lado, proporcionam a democratizagao da cultura e da arte, e, por
outro, aportam potencial como driver para o desenvolvimento da
economia. Apesar de, historicamente, o conceito remontar aos anos
60, pode dizer-se que a sua delimitagdo conceptual (das Industrias
Criativas) surge nos anos 90, em primeiro lugar na Australia e, mais
tarde, com grande forca, no Reino Unido.

Em certa medida, os termos ‘Inddstria Cultural’ e ‘IndUstria
Criativa’ podem confundir-se e até sobrepor-se; as fronteiras
conceptuais entre uma designagdo e a outra sao muito ténues.
O termo industrias culturais refere-se ao conjunto de atividades
relacionadas com a criagdo, a fabricacdo, a comercializacdo de
servicos ou produtos culturais; contudo, estes produtos ou servigcos
tém uma grande componente criativa e valor econémico — um
aspeto essencial destas duas indUstrias — e cultural, que pode ser
tangivel e intangivel — reside da circunstancia de a sua importancia
nao ser apenas resultante do seu valor econémico, mas também pelo
impacto que podem gerar na melhoria da sociedade e do espaco
publico, incluindo na regeneragao do tecido econdémico e urbano.

Nesse sentido, e de uma forma resumida, pode dizer-se que,
conceptualmente, asindUstrias culturais realgam o carater simbolico,
enquanto as indUstrias criativas focam mais o carater econémico e o
impacto no desenvolvimento regional e local, incluindo a renovagao
do tecido empresarial e urbano: dai a associacao frequente a
importancia de politicas publicas para favorecer a formacgao de
clusters criativos. A valorizagao da propriedade intelectual — e o seu
valoreconémico—também esta maisassociadaasindustrias criativas;
alias, a este proposito Howkins (HOWKINS, 2001) considera como
elemento associado a economia criativa a circunstancia de serem
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atividades originarias da imaginagao das pessoas e de explorarem o
seu valor econdmico, com base em quatro tipologias de direitos de
propriedade intelectual: patentes, diretos de autor, registo de marca
e design. Portanto, podem definir-se como parte integrante das
indUstrias criativas todas as atividades que resultam da criatividade,
habilidade e talento individuais, que tém potencial para a criacdo de
riqueza e emprego, e que contribuem para a valorizacdo econémica
da propriedade intelectual.

As indUstrias criativas sdo, portanto, constituidas por
atividades que tém origem na criatividade, competéncias e talento
individual, com potencial de trabalho e riqueza por meio de criacao
e «exploragdo» de propriedade intelectual (DCMS, Department
of Culture, Media and Sport, 2008). Para além disso, as indUstrias
criativas tém por base uma ligacao entre individuos com capacidades
intelectuais e criativas e também entre gestores e profissionais,
incluindo os que sdao provenientes da area econémica — estes
Gltimos (gestores e economistas) estdo, a partida, mais habilitados
e sensibilizados para transformar as produgdes culturais ou
criativas em produtos ‘vendaveis’, que possam ser comercializados
contribuindo para criar riqueza a nivel local, regional ou nacional.
Simultaneamente — apesar da crescente reflexao, conceptualizagao
e producao de conhecimento nestes dominios —, as industrias
criativas parecem ter uma fronteira ainda pouco definida, possuindo,
contudo, um conjunto de atividades principais que congregam,
entre outras areas, as atividades relacionadas com o teatro, filme,
publicidade, artes plasticas, artes performativas, artesanato, design,
design de moda, softwares interativos e de lazer, musica, inddstria
editorial, radio, TV, museus, e galerias.

As caracteristicas e particularidades das indUstrias criativas
decorrem, num primeiro nivel, da sua relacio com a produgao
cultural e, num segundo patamar, com a gestao e economia de um
determinado produto, neste caso, um bem de natureza cultural.
Assim, as indUstrias culturais comercializam significados, passando
a gestdo para o nivel ndo sé do capital, mas também do simbodlico,
sugerido por Adorno. Esta parece ser, alids, a principal caracteristica
das industrias criativas: a produgdo e comercializagcao de um produto
que, por si s, € mais ou menos valorizado consoante o interesse e a
valorizacao atribuida por um determinado tipo de consumidor. Uma
das caracteristicas associadas as industrias criativas — de natureza
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mais econdmica — refere-se ao nivel de incerteza relativamente
a procura ou adesdo ao produto; ou seja: 0 sucesso é sempre
imprevisivel — nunca se sabe, por exemplo, qual vai ser a audiéncia de
um produto de media ou o nimero de espetadores de um concerto
de mdsica, ou de uma peca de teatro.

Outra caracteristica econdémica das indUstrias culturais
ou criativas refere-se ao facto de os trabalhadores — neste caso
os artistas, criadores, produtores — terem uma grande ligagao
emocional com a obra que produzem ou desenvolvem, nem sempre
numa base de interesse material, contrariando, por vezes, uma
atitude e avaliagdo mais racional dos economistas, que tendem a
caracterizar os trabalhadores contratados como alguém unicamente
preocupado com o seu salario e com a quantidade de esforco que
terdo de exercer para executar determinada tarefa. Assim, os
colaboradores das industrias criativas ndo sao motivados apenas
por uma retribuicao material, mas também — por vezes até constitui
a motivagao principal — como meio de satisfazer uma necessidade
ou obter reconhecimento intelectual. Algumas producdes ou
criagOes associadas as industrias culturais ou criativas pressupoem,
também, a participacao de diversas pessoas com aptiddes distintas,
revelando-se esta como a terceira caracteristica especifica das
industrias criativas. Um filme, por exemplo, requer a participagao de
um numero alargado de colaboradores cujas vontades e ambicdes
criativas podem interagir de forma conflituosa, dificultando quer a
gestao, quer a produgdo do produto; como sugere Caves (CAVES,
2001), a diversidade de gostos e de preferéncias complicam
obviamente o negdcio e a organizagdo das atividades.

Em 1980, o Greater London Council comecou a utilizar o
termo “industrias culturais” para englobar as atividades culturais
que operavam como atividades comerciais, mas que nao estavam
integradas no sistema de financiamento publico, sendo importantes
fontes de riquezas e empregos. No entanto, outra parte significativa
de bens e servicos que a populagdo consumia (tais como televisio,
radio, cinema, musica, concertos, livros) nio se relacionavam com
o sistema publico de financiamento; dai o surgimento, em meados
da década de 90, do conceito de indUstrias culturais. Porém, seria
uma definicdo muito restrita apenas a arte e a cultura. Com os
avancos da tecnologia e a massificagao da internet houve um grande
impacto nas atividades das indUstrias criativas, ndo permitindo o seu
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enquadramento em nenhuma das categorias convencionais, o que
as excluia do campo das artes e da cultura.

Como foi sugerido no ponto anterior, e segundo o Department
for Culture, Media and Sport (DCMS), as Industrias Criativas sdo
constituidas por atividades que tém a sua origem na criatividade,
competéncias e talento individual, com potencial para a criacao de
trabalho e riqueza através da geracao e exploracdo da propriedade
intelectual. Por seu lado, Theodor Adorno e Max Horkheimer
(ADORNO & HORKHEIMER, 1947) mencionam pela primeira
vez o termo ‘industrias da cultura’, no qual os autores encaram o
processo de massificacdo e mercantilizagao da arte com algum
ceticismo e rejeitam a relagao entre esta e a economia, alegando
que a exploracdo e a comercializagao da cultura e da arte se
transformam num processo industrial, do qual o homem é um mero
instrumento de trabalho e consumo. Apenas a partir da década de
70, em que as atividades culturais nao eram consideradas nas suas
vertentes empresariais e comerciais, se tornaram o foco de atencao
e sustentacdo por parte das politicas publicas para as atividades
culturais.

De acordo com Towse (TOWSE, 2008), a criatividade é
apresentada como uma ferramenta que se relaciona com a inovagao
e a competitividade econdomica. A legitimagdo das industrias
culturais encontra-se também intimamente ligada as estratégias
de desenvolvimento local e nacional da cultura de cada pais.
Towse refere que o primeiro documento elaborado neste sentido —
Creative Industries Mapping Document — data de 1998, traduzindo,
assim, «uma nova forma de conceptualizar as artes e o patrimonio
cultural». O documento, da responsabilidade do governo britanico,
apresenta uma definicdo de industrias criativas — ou seja, «todas as
industrias que tém na sua origem a criatividade individual, técnica e
talento, e que detém potencial para criar emprego e riqueza através
da geragao e exploracao da propriedade intelectual». Nao obstante
esta definicao e a respeito da mesma, Towse menciona igualmente
que, a partir do ano 2000, foram desenvolvidos estudos e métodos
noutros paises europeus, ao passo que o Canada, a Australia e a
Nova Zelandia ja tinham desenvolvido as suas proprias defini¢oes.

A semelhanca dos outros subsetores que compreendem
as industrias criativas, a primeira etapa de produgdo é sempre a
criatividade — quer seja realizada por empresas ou somente por
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individuos. Ora, o custo de producdo que envolve todo o processo
desde a formacgdo da ideia até a sua comercializagdo como produto
cultural ou criativo é um fator decisivo, uma vez que sera este fator
que determinara a viabilidade, ou ndo, da introducao desse produto
num determinado mercado de consumo, que é, por natureza,
bastante competitivo. Neste sentido, podem também ser realizados
estudos de mercado com o objetivo de compreender o que é que
o consumidor quer comprar — ou seja: identificar quais sao as
principais necessidades a satisfazer, sejam para um segmento de
consumidores mais alargado ou mesmo para um determinado nicho
de mercado.

De acordo com os critérios de classificagdo que foram adotados
pela UNESCO (2006), considera-se que as indUstrias criativas
combinam a criagdo, producdo e comercializagdo de conteudos
que sao culturais e imateriais por natureza. Estes contetdos sao
tipicamente protegidos pelos direitos de autor e podem ter a
forma de bens ou servicos. As indUstrias criativas disponibilizam ao
consumidor uma oferta diversificada de conteldos, contribuindo
desta forma para uma democratizagdo no acesso aos produtos
criados. Por seu lado, Caves (CAVES, 2001) refere que as industrias
criativas medeiam e filtram toda a criatividade existente — ou seja: na
impossibilidade de comercializar todas as ideias (a matéria-prima),
dando origem ao produto final, estas sdo responsaveis pela escolha
ao nivel daquilo que é introduzido no mercado.

Um dos subsetores que se destacam no ambito das indUstrias
criativas é a industria cinematografica. Também esta atua em
dois mercados, sendo que ao mercado primario corresponde todo
o processo que vai desde a producao filmica para a sétima arte,
até a exibicdo do produto final nas salas de cinema. Ja o mercado
secundario é composto pelas producdes filmicas que sao feitas
para formatos televisivos e para DVD. A hegemonia desta indUstria
continua a pertencer a gigante Hollywood, ndo obstante o facto
de Bollywood (india) produzir maior quantidade de filmes, sendo
o maior produtor mundial de cinema. O terceiro maior produtor é
0 Japao, seguido da China, ao passo que o maior produtor europeu
é a Franca; a Nigéria é o pais com maior producdo do continente
africano. Contudo, e apesar da emergéncia de clusters de cinema
noutros paises, Hollywood (bairro de Los Angeles, Califérnia/EUA),
continua a ser o mais estudado — e também mais citado na revisao
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de literatura sobre indUstrias criativas — como cluster de negocio
de filmes, distribuidos mundialmente por uma rede de negdcios,
decorrente da sua popularidade e também competitividade a
nivel global. Zaccarelli et al. (ZACCARELLI et al., 2008) referem
que Hollywood é constituido por diversos fundamentos que lhe
tém conferido boa performance e competitividade como cluster,
nomeadamente:

concentragdo geogrdfica; variedade de negdcios e instituigoes;
diversidade de empresas em cada negocio; especializa¢do das
empresas; complementaridade de empresas de cada negocio;
competicdo entre empresas com substituicao seletiva; coope-
ragdo entre empresas; uniformidade a nivel tecnolégico; cultu-
ra da comunidade adaptada; aperfeicoamento por introdugdo
de novas tecnologias; gestao estratégica orientada para o lucro
do cluster.

Outras atividades que integram as indUstrias criativas
relacionadas com a producdo de conteldos — e com um impacto
econdmico e social significativo a nivel nacional e internacional — sdo a
indUstria livreira ou jornalistica. Estas englobam uma grande variedade
de produtos, desde livros, jornais e revistas até outro tipo de materiais
impressos. Com a chegada das novas tecnologias e da digitalizagao
de conteldos, surgem novos formatos, nomeadamente o e-book e o
acesso online a obras e documentos. De acordo com Towse (TOWSE,
2008), esta indUstria gera um importante impacto econémico, bem
como outros beneficios sociais da arte e cultura associados ao mundo
dos festivais, das cidades criativas e do turismo cultural.

Existemdiversosestudossobreaformacaoeodesenvolvimento
de clusters criativos, incluindo na atividade dos media impressos
e audiovisuais, que demonstram a existéncia de alguns fatores
criticos de sucesso para a sua afirmacao. Para além dos casos mais
estudados ao nivel do audiovisual, como, por exemplo, o cluster de
Hollywood, no ambito dos suportes impressos, incluindo o setor do
livro, também é possivel encontrar varios estudos que demonstram
a existéncia de clusters relevantes espalhados por varias geografias;
por exemplo, a Alemanha tem-se destacado no cluster da imprensa,
ndo s6 ao nivel daindustriainterna, mastambéma nivelinternacional,
tendo vindo a afirmar-se como uma poténcia no setor do livro,
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como o grupo Bertelsmann — um dos maiores no setor do livro a
nivel mundial — bem exemplifica. Efetivamente, o setor da imprensa
na Alemanha constitui um bom exemplo de um cluster baseado no
desenvolvimento industrial.

Por sua vez, a organizagao independente inglesa NESTA
— National Endowment for Science, Technology and the Arts —,
dedicada a promover a investigacdo e a inovagao em varias areas,
parte de uma definicdo das industrias criativas semelhante a do
Department for Culture, Media and Sports, defendendo que as
mesmas tém a sua origem na criatividade, competéncias e talento
individuais e que tém potencial para criar riqueza e emprego
através da geracdo e exploragdo de propriedade intelectual, mas
vai mais longe. As pesquisas levadas a cabo por esta organizagao
confirmam que os censos realizados no Reino Unido permitem
identificar onze subsetores dentro das indUstrias criativas, incluindo
tanto os negodcios que criam produtos culturais, como é o caso
das artes, cinema ou jogos eletronicos, como também os servicos
ligados a certas atividades como a arquitetura, a publicidade, o
marketing, o design e o desenvolvimento de software. No total, o
NESTA identifica a existéncia de 26 grupos de ocupacdes criativas.
O modelo que esta organizagao utiliza — o ‘Tridente Criativo’ — junta
todos os que trabalham nas indUstrias criativas propriamente ditas
e os que trabalham noutro tipo de empresas e organizagdes, mas
cuja funcdo é especificamente criativa. Este modelo permite um
melhor mapeamento da quantidade de profissionais criativos que
trabalham noutros setores, ao mesmo tempo que possibilita uma
analise mais detalhada do valor criativo acrescentado, através de
dados empiricos fidedignos (HIGGS et al., 2008).

Frequentemente sdao apresentados conceitos proximos ao de
‘indUstrias criativas’, como as ‘inddstrias culturais’ ou de ‘copyright’,
porém possuem significados distintos.

Relativamente ao conceito de ‘indUstrias criativas’, constata-se
que nao existe uma definicao unicamente aceite. Contudo, existem
na literatura varios contributos no sentido de clarificar o mesmo. De
seguida apresentam-se algumas dessas defini¢oes:

- Atividades que tém a sua origem na criatividade, compe-
téncias e talento individual, com potencial para a criagdo de
trabalho e riqueza por meio da geragao e exploragao de pro-
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priedade intelectual. As indUstrias criativas tém por base in-
dividuos com capacidades criativas e artisticas, em conjunto
com gestores e profissionais da area tecnoldgica, que fazem
produtos vendaveis e cujo valor econémico reside nas suas
propriedades culturais (ou intelectuais) (DCMS, 1998);

- O conceito de indUstrias criativas procura descrever a con-
vergéncia concetual e pratica das artes criativas (talento in-
dividual) com as industrias culturais, no contexto das novas
tecnologias e no ambito de uma nova economia do conheci-
mento, tendo em vista o seu uso por parte de novos consu-
midores-cidadios interativos (HARTLEY, 2005);

- O termo ‘industria criativa’ designa uma industria onde o
trabalho intelectual é preponderante e onde o resultado al-
cangado é a propriedade intelectual. (HOWKINS, 2001);

- As industrias criativas sdo formadas a partir da convergén-
cia entre as industrias de media e informacao e o sector cul-
tural das artes, tornando-se uma importante area de desen-
volvimento nas sociedades baseadas no conhecimento, com
uma atuacdo em importantes dimensdes contemporaneas
da producao e do consumo cultural. As industrias criativas
possuem uma grande variedade de atividades, que se cen-
tram na criatividade (JEFFCUTT, 2000).

Perante estas defini¢des, Bendassolli, et al (BENDASSOLLI et
al, 2009) salientam a existéncia de quatro componentes principais
no que concerne as inddstrias criativas:

- A criatividade é o elemento central, sendo necessario para
a criagao de propriedade intelectual;

- A cultura é tratada na forma de objetos culturais,
que sao definidos pela carga dos sentidos socialmente
compartilhados que carregam, derivando o seu valor dessa
carga (GRISWOLD, 1987). A percecao de utilidade gerada
pelo objeto cultural é acima de tudo derivada da atribuicao
do valor pelo consumidor no préprio ato do consumo, e nao
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nas suas propriedades fisicas ou materiais (LASH & URRY,
1994; NEGRI & LAZZARATTO, 2001);

- As industrias criativas, ao criarem elementos com proprie-
dade intelectual, criam valor econémico. Esse facto resulta
essencialmente de dois fatores: por um lado as cadeias pro-
dutivas imateriais (NEGRI & LAZZARATTO, 2001) predo-
minam em termos de relevancia econémica, num contexto
pos-industrial marcado pela preponderancia do sector dos
servicos e da economia dos simbolos (LASH & URRY, 1994);
por outro lado, verifica-se que este consumo dos simbolos
prevalece sobre o consumo de bens materiais, tais como os
que eram produzidos e consumidos na sociedade industrial
(BOLIN, 2005; BLYTHE, 2001; HARTLEY, 2005; LAWRENCE
& PHILLIPS, 2002);

- Observa-se uma convergéncia entre artes, negocios e tec-
nologia, convergéncia que ja foi identificada pelos teoricos
da Escola de Frankfurt, que argumentavam que os bens cul-
turais se estavam a tornar bens banais, pela forma como
eram padronizados, comercializados e distribuidos no siste-
ma capitalista. (ADORNO & HORKHEIMER, 1947).

As indUstrias criativas apresentam como principal recurso-
chave a criatividade, que é extremamente importante na medida em
que todos os produtos produzidos tém por base a materializagao
de uma forma de expressao do autor. Assim, a criatividade permite
ao autor criar objetos tangiveis através da combinacao de recursos
internos e externos, ao mesmo tempo que sdo inovadores face aos
produtos ja existentes. Nas industrias criativas, é possivel destacar
determinadas caracteristicas especificas, nomeadamente no que diz
respeito a producao de produtos criativos, aos produtos em si e ao
consumo dos mesmos. Quanto a produgdo dos produtos criativos,
estd presente a ideia de valorizacdo pela arte. Nesta indUstria, ao
contrario do que acontece nas industrias tradicionais em que a
racionalidade, a funcionalidade e a instrumentalidade pautam
as prioridades na alocagdo dos recursos, nas industrias criativas a
estética e a arte tém maior influéncia sobre as escolhas no que diz
respeito aos recursos.
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Em termos de caracteristicas dos produtos, as mesmas
apresentam uma variedade infinita. Tal facto ocorre devido aos
produtores criativos que se diferenciam verticalmente de modo
a alcangar um status de maior poder e prestigio. Adicionalmente,
verifica-se que os produtos criativos sao perenes, dado que nao se
extinguem no seu consumo e assim os seus beneficios podem ser
usufruidos durante um longo periodo de tempo. Contudo, esses
beneficios devem ser geridos por legislacdo relativa a direitos de
autor.

O consumo dos produtos criativos encontra-se associado
a um novo padrao de consumo que passa a incidir mais sobre
bens e servicos relacionados com o lazer, entretenimento e bens
culturais, uma vez que os individuos depois de satisfazerem as suas
necessidades basicas, passam a procurar produtos supérfluos ou de
luxo. Contudo, este tipo de procura é mais incerto, sendo baixa a
capacidade de prever o sucesso comercial futuro de um determinado
produto cultural. Deste modo, um produto cultural pode ter uma
elevada aceitagao, como reduzida.

A valorizagao da propriedade intelectual e o seu valor
econdmico também esta associada as industrias criativas. Nesse
sentido, Howkins (HOWKINS, 2001) considera que a economia
criativa é composta por atividades que provém da imaginagao das
pessoas e da exploragdo do seu valor econémico, com base em
quatro tipos de direitos de propriedade intelectual e industrial:
patentes, direitos de autor e direitos conexos, registo de marca e
design. Por conseguinte, pode-se definir como parte integrante da
indUstria criativa todas as atividades que resultam da criatividade,
habilidade e talentos individuais, que tém potencial para a criagdo de
riqueza e emprego, e que contribuem para a valorizacdo econémica
da propriedade intelectual (HIGGS et al., 2008).

Para além disso, as industrias criativas tém por base uma
ligagao entre os individuos com capacidades intelectuais e criativas
e também entre gestores e profissionais, incluindo os que nao
sdo provenientes da area econdémica. Estes estdao a partida mais
habilitados e sensibilizados para transformar as produgdes culturais
ou criativas em produtos que possam ser comercializados no
mercado, contribuindo assim para criar riqueza a nivel local, regional
ou nacional. Asindustrias criativas congregam varias areas, tais como
o teatro, cinema, publicidade, artes plasticas, artes performativas,
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artesanato, design, softwares interativos e de lazer, musica, industria
de lazer, industria editorial, radio, TV, museus e galerias.

Uma das principais caracteristicas das industrias criativas
consiste no facto da producao e comercializagao de um produto
ser, por si s, mais ou menos valorizada consoante o interesse e a
valorizacdo atribuida por um determinado tipo de consumidor.
Outra caracteristica associada as indUstrias criativas, de natureza
mais econdmica, refere-se ao nivel da incerteza relativamente a
procura ou adesao ao produto, na medida em que o sucesso é sempre
imprevisivel. Nunca se sabe, por exemplo, qual vai ser a audiéncia de
um produto de media ou o nimero de espetadores de um concerto
de mdsica, ou de uma peca de teatro.

As indUstrias criativas originaram uma alteragao cultural, na
medida em que promoveram uma transformacao de valores sociais,
devido principalmente a dois fatores: a emergéncia da sociedade
do conhecimento e a transicao dos valores materialistas para os
valores pos-materialistas. Com a emergéncia da sociedade do
conhecimento, também designada de sociedade da informacao,
desenvolvem-se novas areas de interesse para os cidadaos. Este
facto deriva da mudanga de paradigma que se vive, ao passar-se de
uma economia baseada no capital e no trabalho para uma economia
baseada no capital intelectual, onde o individuo e as relagdes que
estabelece passam a ter uma maior importancia.

Numa sociedade materialista os interesses dos cidadaos
giravam em torno da satisfacdo de necessidades basicas e
elementares, como o bem-estar econémico e a coesdo social.
Numa sociedade pds-materialista, em que as necessidades basicas
sdo satisfeitas, ha uma maior procura por servicos, uma vez que
os individuos se interessam mais pela satisfacdo de necessidades
baseadas na estética, no intelectual, entre outras. (INGLEHART,
1999 apud BENDASSOLLI et al., 2009). Atendendo a estes fatores, é
facil justificar a evolugdo crescente das indUstrias criativas em varios
paises, assim como a sua importancia em termos econémicos.
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3. Industrias Criativas e Cidades: Clusters Criativos e
Aglomeracao

As indUstrias criativas tém sido associadas a um ressurgimento
do interesse na criatividade e nas cidades e num papel importante
a ser desempenhado pelas perspetivas geograficas em debates
académicos e politicos. Em contraste com os prognosticos iniciais
de que a proliferagcdo global da Internet e das tecnologias de media
digital iria reduzir a importancia da dimensao local, tem havido uma
procura energética de artistas, empresarios, investidores, decisores
politicos, jornalistas, animadores culturais e muitos outros para
descobrir a fonte de criatividade e a sua relagao com os lugares.
Isto foi associado ao pressuposto subjacente, reforcado nos textos
sobre cidades criativas de autores como Charles Landry (LANDRY,
2000) e Richard Florida (FLORIDA, 2002), de que a criatividade
como talento humano distinto tinha de ser alimentada pelo apoio
das comunidades, caracterizadas por elevados graus de tolerancia
social e uma subjacente infraestrutura imaterial de densas redes
de confianga e apoio mutuo. Como Elizabeth Currid (CURRID,
2007) disse, ao discutir a centralidade da cidade de Nova lorque na
economia criativa global:

as pessoas encontram o sucesso nas industrias criativas atra-
vés de uma busca pelos elos mais fracos das suas redes, e sendo
abertas a aleatoriedade estruturada que esses elos trazem...
Ao abordarem as suas redes, as pessoas criativas instigam as
dinamicas que impulsionam suas carreiras e que lhes traz um
certo sucesso economico.

Enquanto houve em tempos muita conversa sobre a crise
das cidades, confrontadas com a mudancga das linhas de produgao
para economias de baixos salarios, o que se tornou evidente é que a
globalizagdo, a ascensdo das redes e industrias de media digital e a
necessidade de desenvolver estratégias de desenvolvimento urbano
poOs-industriais tém contribuido para que as cidades se transformarem
em motores ressurgentes da economia global (SCOTT, 2008). Isto
tem sido reforcado pelas tendéncias na distribuicao da populagao
mundial: em 1950, menos de 30% da populagao mundial vivia nas
cidades, mas em 2007 a percentagem de populagdo do mundo que
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vive em cidades ultrapassou aqueles que vivem em areas rurais, e
prevé-se que em 2030 70% da populagcao mundial vivera em cidades
(WORLDWATCH INSTITUTE, 2007).

A geografia fornece-nos uma série de conceitos importantes
através dos quais a dinamica economica das cidades e as suas
interseccoes com a cultura podem ser compreendidas. O primeiro
enquadramento usado para entender a relacdo entre as industrias
criativas e cidades foi o dos clusters. Como acima mencionado, um
interesse pelos clusters entre economistas e geografos é datado
do trabalho de Alfred Marshall sobre distritos industriais no final
do século XIX, onde ele identificou as externalidades positivas que
podem surgir a partir de um agrupamento de empresas e inddstrias
relacionadas entre si num determinado local (MARSHALL, 1890).
O conceito de cluster reapareceu na década de 1990 através do
trabalho do tedrico da gestdo empresarial Michael Porter (PORTER,
2000), que argumentou que as fontes dindmicas e sustentaveis
da vantagem competitiva derivavam menos da redugao de custos
e eficiéncias de producdo, do que de elementos de um lugar que
promovem o crescimento da produtividade e da inovagao ao longo
do tempo. Em particular, e no sequimento de Marshall, Porter estava
interessado nos beneficios colaterais que podem surgir de se estar
em determinados locais, tais como industrias relacionadas e de
apoio que emergem em torno de grandes empresas numa cidade
ou regiao.

No que diz respeito as induUstrias criativas, muita atencao
tem sido dada ao papel desempenhado pelos clusters criativos.
Gedgrafos econdmicos, tais como Allen J. Scott, argumentaram
que um «intimo entrelacado entre lugar e sistema de producgao»
(SCOTT, 2008) é caracteristico da economia cultural das industrias
criativas. Mas isso varia de lugar para lugar, e ha evidéncias de
que tem tendéncia a escalar, ou seja, quanto maior a cidade,
mais inovagdes por habitante tende a desenvolver. Lorenzen e
Frederiksen (LORENZEN & FREDERIKSEN, 2007) argumentam
que, enquanto as inovagoes incrementais tendem a caracterizar os
tradicionais distritos industriais em torno dos clusters industriais, as
inovacdes de produto mais radicais surgem tipicamente das areas
metropolitanas que combinam clusters criativos com atributos mais
amplos das cidades globais.
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Isto deve-se em parte ao locus da inovagao nesses centros
urbanos. Num distrito industrial tradicional, sao os proprios
produtores diretos que impulsionam a inovagao, o que significa que
normalmente envolve inovagdes dentro de uma area estabelecida.
Nas grandes cidades, ha uma forte infraestrutura de suporte de
fornecedores de recursos e servicos para as indUstrias criativas, para
que ainovacao seja distribuida de forma mais ampla por toda a cadeia
de valor. As cidades globais s3o também tipicamente caracterizadas
por mercados de redes sociais densamente desenvolvidos (POTTS
et al, 2008), e tornam-se lugares onde os fluxos de conhecimento,
de nova informacao, de produtos e de ideias originais sao mais
rapidos. A este respeito, as cidades globais também beneficiam de
populagdes que sao normalmente altamente diversificadas — em
termos de nacionalidade, etnia, estilo de vida, preferéncias, etc. — e
altamente educado, pelo que estes fluxos locais de conhecimento
entram tanto nas redes globais de conhecimento como nos circuitos
de comércio globais.

O desenvolvimento de clusters criativos tem sido
frequentemente associado a estratégias de regeneracao urbana com
foco na cultura, que se tornaram uma caracteristica das cidades pos-
industriais em todo o mundo, e particularmente na Europa, através
de iniciativas como o programa «Cidade Europeia da Cultura»
(MOMMAAS, 2009). O desenvolvimento de clusters tem também
um forte apelo intuitivo para os decisores de politicas urbanos, e isto
foi consistente com o facto de os governos municipais estarem cada
vez mais envolvidos em politicas culturais na era da globalizagao da
economia (LANDRY, 2000; ISAR & ANHEIER, 2012). Como a literatura
sobre cidades criativas tem sido muitas vezes caracterizada como
sendo «fortemente dependente de indicadores, mas leve em teoria
ou provas concretas» (EVANS, 2009: 1005), a teoria dos clusters
gerou um sem-numero de exemplos internacionais, como o cluster
do cinema e televisao de Hollywood, o cluster de alta tecnologia de
‘Silicon Valley’, os clusters do design e da publicidade de Londres e
os distritos de moda de Paris e Mildo. Parece também ter gerado um
forte impulso nos paises onde um caracter coletivista foi por muito
tempo cultivado pelos governos, principalmente os da China, onde
o foco na interdependéncia, na reciprocidade e na confianga ressoou
com as ideologias do Estado e as ideias confucionistas, que promovem
o trabalho conjunto em torno de problemas e objetivos comuns.
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4. As Cidades Criativas e os seus Descontentamentos

Apesar de todas estas vantagens aparentes, existem potenciais
deseconomias de escala nas grandes cidades globais. Existe o perigo
constante da gentrificacdo e da escassez de habitagOes acessiveis
conduzir artistas, musicos e outros trabalhadores culturais paralonge
das grandes cidades, destruindo assim as redes sociais e culturais
espontaneamente formadas que constituiam a ‘infraestrutura
imaterial’ da criatividade urbana (LANDRY, 2000, apud FLEW, 2012).
Ha também o argumento de que as regides e cidades mais pequenas
podem concentrar recursos culturais de forma mais eficaz do que as
maiores, pois podem concentrar-se num nimero menor de pontos
fortes. Também foi observado que muitas das cidades criativas mais
importantes do mundo também estao entre as mais socialmente
divididas e desiguais. O tedrico urbano Joel Kotkin (KOTKIN, 2006)
argumentou que:

Uma economia orientada para o entretenimento, turismo e
fungdes criativas ndo é adequada para fornecer uma mutabi-
lidade ascendente a mais do que uma pequena fatia da sua
populagdo... estas sdo suscetiveis de evoluir cada vez mais para
“cidades duplas”, constituidas por uma elite cosmopolita e por
uma grande classe dos que, normalmente com baixos saldrios,
atendem as suas necessidades.

Storper e Scott (STORPER & SCOTT, 2009) fazem uma
observacdo semelhante sobre as cidades baseadas nas novas
economias:

A nova economia emergente nas grandes cidades tem sido asso-
ciada a uma divisdo profunda entre um estrato superior e pri-
vilegiado de trabalhadores de especialidades de gestdo, cienti-
ficas, técnicas e outras altamente qualificadas de um lado, e
uma massa de trabalhadores de baixos rendimentos — muitas
vezes imigrantes e ilegais — por outro lado. Estes tltimos traba-
lhadores ndo sao simplesmente um pequeno efeito colateral da
nova economia ou um adjunto acidental para a classe criativa.
Em vez disso, os trabalhadores com altos e baixos rendimentos
sdo fortemente complementares entre si nesta nova economia.
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As razdes para isso sao muitas e variadas, e relacionam-se em
parte tanto pela atratividade das cidades globais para os migrantes,
ricos e pobres, a comum natureza do ‘vencedor leva tudo’ das
indUstrias criativas em si, como pelas necessidades funcionais dessas
cidades de «técnicos de manutencao, segurancas, trabalhadores dos
transportes, cozinheiros, amas e assim por diante, que mantém as
redes, infraestruturas e servicos que ajudam a manter todo o sistema
urbano em funcionamento» (STORPER & SCOTT, 2009). Cidades
como Los Angeles, Paris e Londres tém visto tumultos nos dltimos
anos, que podem ser vistos como uma reagao por parte daqueles que
se percebem socialmente excluidos da riqueza da metropole urbana,
da qual fazem parte. A este respeito, as politicas que incidem sobre a
prestacao de servicos e comodidades destinadas principalmente aos
individuos de educagao superior, com altos rendimentos e altamente
moveis podem exacerbar as divisdes urbanas, econdmicas e sociais,
especialmente se financiadas como alternativa ao investimento em
empregos, educagao e a disponibilizagdo de infraestruturas basicas.
Cidades que pretendem projetar-se como sendo globais e criativas
correm o risco de fazé-lo a custa de segmentos significativos das
suas populagdes locais, de formas que podem vir a ameacar as suas
coesoes sociais.

Ha também um problema de politica que se relaciona com a
centralizagao das institui¢es e infraestruturas culturais e o “efeito
halo” dai resultante que pode prevalecer nos grandes centros
urbanos. O facto de essas cidades serem tipicamente imanes para o
turismo significa que ha uma tendéncia interiorizada dos governos
para grandes gastos na atualizagao das suasinstalagdes e construindo
novos edificios e infraestruturas a volta destas. Por iniciativa propria,
as analises dos custos/beneficios desses desenvolvimentos parecem
ser geralmente boas, visto que constroem sobre o sucesso. No
caso do Reino Unido, os maiores elefantes brancos culturais nao
estao normalmente situados em Londres, mas em lugares onde
a regeneragao com base na cultura falhou em antigos centros
industriais, como Stoke (JAYNE, 2004) e West Bromwich (SPEIGHT,
2013).
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5. Economia, Desenvolvimento Regional, Talento,
Tolerancia e Tecnologias

Na Europa, a Economia Criativa representa um volume de
negocios de 654 mil milhdes de euros, correspondentes a 2,6%
do Produto Interno Bruto da Unidao Europeia, e esta a crescer
12,3% acima da média da economia. Por seu lado, os dados do
Governo do Reino Unido revelam que a Economia Criativa emprega
mais trabalhadores em Londres do que os servicos financeiros,
circunstancia que evidencia o importante contributo econémico e
social, nomeadamente ao nivel da criacao de emprego qualificado.

Recorrendo ao exemplo de Portugal, e de acordo com o estudo
sobre O Setor Cultural e Criativo em Portugal (AUGUSTO MATEUS
& ASSOCIADQS, 2010), as indUstrias culturais e criativas, em 2006,
contribuiram com 2,8% para a riqueza criada em Portugal, um valor
significativo e relevante, representando 2,6% do emprego. O nivel de
qualificagao e produtividade do setor foi, em 2006, superior a média
nacional. Artes, arquitetura, design, o patrimonio historico e cultural
e o turismo cultural foram os subsetores com maior crescimento,
enquanto os media e a edicao de musica convencional sobressairam
pelo lado negativo. A riqueza gerada pelo setor cultural e criativo
superou a industria téxtil e de vestuario e a da alimentacao e bebidas,
nao ficando muito atras do setor automovel.

O setor criativo, enquanto fator de competitividade,
tem surgido como dimensdo recorrente das estratégias de
desenvolvimento regional, local e urbano; e muitas vezes com
ligagdes estreitas ao patriménio cultural, embora ainda muito
associado ao turismo. Neste contexto, os produtos criativos tém
vindo a assumir um lugar central no dominio do marketing territorial;
por exemplo, as estratégias de competitividade das cidades e da
sua arquitetura urbana estao muitas vezes associadas a captagao
e realizacao de grandes eventos, incluindo exposi¢des universais e
mundiais. Por seu lado, as estratégias de desenvolvimento regional
e urbano que acolhem explicitamente elementos de acao cultural
suscitam a concertacao de esforcos entre diferentes atores,
nomeadamente organismos e instituicoes publicos e privados. E
contribuem para o aumento da coesio social desses territorios,
seja porque a valorizagdo, reutilizacdo e animagao do patriménio
historico e cultural alavancam a probabilidade de sucesso das
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estratégias economicas, pelos efeitos de rede, pelos sentimentos de
identidade e coesdo que suscitam; ou seja: as politicas publicas sdo
importantes porque podem gerar ambientes humanos e sociais mais
propicios ao risco, a iniciativa e a criatividade.

Portanto, existem hoje evidéncias de que as industrias
criativas nas sociedades modernas assumem grande centralidade na
medida em que, entre outros aspetos, i) se constituem como fator
estratégico de competitividade, ii) integram um setor gerador de
emprego eriqueza, i) assumem-se como umaatividade que potencia
o desenvolvimento da cidadania e iv) protagonizam a afirmacéo
cultural e criativa de uma determinada geografia, incluindo a escala
internacional. Neste contexto, a importancia das indUstrias criativas
decorre, por outro lado, do reconhecimento de que a cultura e a
criatividade se constituem como fatores competitivos e estratégicos
para quase todas as atividades econdémicas de bens e servicos
que utilizam elementos de diferenciacao de caracter imaterial ou
intangivel, como o design, a moda, o marketing, o branding e a
publicidade, conteldos, entre outros.

Um dos autores que mais tem refletido sobre o conceito de
cidades criativas é Landry (LANDRY, 2000). Para este autor, o Ciclo
da Criatividade Urbana é simultaneamente um conceito te6rico e um
instrumentodinamico, quevisacriareestimulararegeneracaourbana
e promover a capacidade de conduzir uma cidade ou localidade ao
expoente maximo do seu potencial de desenvolvimento. Este modelo
parte do pressuposto de que a criatividade pode ser aproveitada
e explorada para o desenvolvimento de um lugar, e desperdicada
se nao for gerida de uma forma inteligente e estratégica. Neste
contexto, existem varios aspetos fundamentais, nomeadamente:

1. Reforcar a capacidade de criar ideias — isto implica colocar
algumas questdes prévias: i) De que forma emergem as no-
vas ideias, inovadores modelos de negocios, criagcdes artis-
ticas, invengdes e novos servicos? ii) Existe nas cidades um
numero suficiente de pessoas a produzir novas ideias e ha
quem esteja disponivel para acompanhar e orientar este pro-
cesso? iii) Existem formas de estimular mais pessoas a ter
mais ideias com mais frequéncia?
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2. Transformar ideias em realidade — a este proposito, o autor
questiona: i) Como é que se pode garantir que mais pessoas
tenham oportunidade de testar as suas ideias e po-las em
pratica, resultando em novas empresas, produtos ou servi-
¢os?ii) Que tipo de apoios e incentivos é que elas necessitam
— sob a forma de dinheiro, assessoria ou equipamentos? Uma
das respostas a estas questdes passa por promover o encon-
tro e a interacao de pessoas com ideias, pessoas com expe-
riéncia e pessoas com recursos, o que pode ser um primeiro
passo para fazer o reality check de muitas ideias e conduzi-las
a pratica;

3. Networking e circulagdo de ideias — Neste dominio devem
colocar-se as seguintes questdes: i) A cidade pode ter mui-
tas pessoas a transformar ideias em realidade, mas sera que
isso a torna uma comunidade criativa? ii) Que mecanismos
podem ajudar a que as pessoas e organizagdes interajam? A
identificacao de iniciativas que permitam responder a estas
questOes pode contribuir para se acrescentar valor — mate-
rializado em criacdo de riqueza — e pressupde simultanea-
mente que as pessoas colaborem e partilhem a sua criativi-
dade, os seus recursos e os seus segredos — ou seja: criam-se
sinergias, o que significa que o todo (resultados gerados) é
superior a soma das partes;

4. Providenciar plataformas de entrega — As pessoas criati-
vas e as organizagdes necessitam de lugares onde possam
desenvolver os seus produtos, servigos e expressar a sua
criatividade. Precisam de infraestruturas fisicas e virtuais,
incluindo centros de negdcios, instalacbes de producao,
ateliers, galerias ou sites, etc. Em muitos casos, no inicio do
processo que conduz ao reforco da criatividade nos espagos
urbanos, poucas pessoas acreditam na existéncia de econo-
mia criativa latente porque esta é, quase sempre, invisivel. E,
por isso, necessaria uma manifestacao fisica sob a forma de
infraestruturas para evidenciar essa realidade. Para reforcar
a construcao de uma comunidade criativa é também neces-
sario aumentar o nimero de pessoas criativas que vivem no
centro da cidade;
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5. Criar publicos, necessidades e mercados — Por fim, ideias,
produtos, servicos e experiéncias ndo possuem qualquer va-
lor a ndo ser que alguém queira usa-los ou deseje compra-
los, pelo que se impdem duas questdes fundamentais: i) Sera
que a cidade tem capacidade para apresentar as suas ideias e
produtos de uma forma simultaneamente acessivel e atraen-
te aos outros? ii) Sera que, consequentemente, tem capaci-
dade para proporcionar ao publico ou mercado um padrao de
qualidade aceitavel? E, portanto, necessario investir na divul-
gacao, na formagao em marketing e vendas, na participagao
em feiras e missdes empresariais.

Por conseguinte, estas etapas siao parte integrante de um
ciclo que visa alcancar e satisfazer um publico ou mercado com
ideias e produtos e que, simultaneamente, gera uma dinamica que
nao sé premeia o processo criativo, como também pode estimular
a emergéncia de novas ideias. Nesse sentido, a criatividade devera
ser compreendida como um recurso sustentavel, que no ambito
deste processo dinamico gera mais criatividade, atraindo mais
pessoas e recursos. Por seu lado, as cidades dinamicas precisam de
adaptar as suas economias as novas tecnologias — reinventar-se.
Contudo, a capacidade de inovagdo nao é suficiente: gerar novas
tecnologias localmente pode ndo ser tao importante como ter a
capacidade de adapta-las. A comunidade envolvente precisa de ser
capaz de absorver as inovagdes geradas e ajudar a desenvolver o
estilo de vida e de instalagdes procurado por empresas criativas e
pelos seus trabalhadores. «A cultura local deve servir de suporte
a experimentacdo, ao fracasso e a recuperacdo para que O
empreendedorismo ocorra com maior probabilidade» (WALCOTT,
2002).

Importa também referir que alguns fatores estao relacionados
com o sistema nacional de inovagao, como centros de investigacao
universitaria, ligacdes comerciais e a disponibilizacio de capital
de risco. Outros fatores estao mais relacionados com o ambiente
de inovacao local, incluindo empresas ancora de sucesso e
organizagdes de mediacao, uma adequada base de conhecimento e
competéncias, politicas publicas especificas, qualidade de servicos e
de infraestruturas, assim como diversidade e qualidade associadas
ao local. Por seu lado, os centros de investigacdo universitaria e as
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ligagcdes comerciais desempenham um papel fundamental. A maioria
das comunidades criativas parece crescer perto de universidades
onde a aprendizagem e a atividade industrial fazem parte da cultura
local. As universidades podem ser incubadoras de empresas, como
lugares onde o conhecimento é patenteado, em que a investigagao
especializada se encontra e onde é possivel desenvolver trabalhos
em conjunto com a industria (ABDULLATEEF, 2000; MAYER, 2003,
apud ADELAJA et al., 2009).
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