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RESUMO

O presente trabalho visa refletir sobre como as atividades comerciais, artisticas e culturais
encontradas na cidade de Picos - Pl possuem potencial para se desenvolverem como industrias
criativas. A pesquisa caracteriza-se como exploratoria, de cunho qualitativo, na qual foi
guiada a partir das percepgdes dos sujeitos. Para tanto, utilizamos a metodologia de
amostragem bola de neve, cujos participantes foram localizados e divididos em trés grupos:
Agentes Criadores, Agentes Promotores e Consumidores. Coletamos as informacdes
empregando as técnicas de observacdo direta intensiva e entrevistas semi-estruturadas na qual
alcancamos o0s seguintes resultados: existem talentos criativos na cidade, porém a cultura e a
arte sdo pouco valorizadas e precisam de apoio. Apesar do esforco para empreender nesse
setor, ainda ndo existe uma integracdo entre os objetivos criativos e de mercado que cooperem
para o surgimento de industrias criativas.

Palavras chaves: IndUstrias Criativas; Economia Criativa; Cultura; Mercado Criativo.

ABSTRACT

This study aims to reflect on how commercial activities, artistic and cultural found in the city
of Picos - Pl have the potential to develop into creative industries. The research is
characterized as exploratory, with qualitative approach, which was guided through the
perceptions of the subjects. Therefore, we use the methodology of sampling snowball, whose
participants were located and divided into three groups: Agents Builders, Promoters Agents
and Consumers. We collect the information using the intensive direct observation techniques
and semi-structured interviews in which we achieved the following results: there are creative
talents in the city, but the culture and art are undervalued and need support. Despite the effort
to undertake in this sector, there is still no integration between creative goals and market to
cooperate for the emergence of creative industries.

Keywords: Creative Industries; Creative Economy; Culture; Creative Market.



1 INTRODUCAO

Nas pesquisas em administracdo, a tematica sobre industrias criativas vem aos poucos
ganhando destaque e constituindo-se como um amplo campo de investigacdo em estudos
multidisciplinares. O assunto é analisado sob a dtica de dois ou mais temas relacionados
como, por exemplo, economia e cultura, tecnologia e novas formas de consumo, conflitos
entre mercado e orientacdo artistica, politicas publicas e valorizacdo da arte e cultura dentre
outros. Conhecer as relagdes comerciais, 0s talentos artisticos e as expressdes que
representam tradicGes, significados e valores de um povo sdo fundamentais para entender o
contexto em que estdo inseridas as industrias criativas.

E notorio que a cidade de Picos tem um comércio desenvolvido, centrado quase que
exclusivamente em atividades de varejo e servicos, como lojas de vestuario, supermercados,
clinicas, colégios da rede privada, pizzarias, escritorios, entre outros. No entanto, ha poucos
atrativos nas opcOes de entretenimento artistico-cultural ou outros servigos que sao
valorizados pelas suas significacdes cuja principal matéria prima para a producdo esta
diretamente relacionada a capacidade criatividade das pessoas. Porém, a populacdo, ou pelo
menos publicos especificos, buscam bens e servigcos além de suas necessidades bésicas de
consumo (alimento, roupa, transporte, salde), ou seja, satisfeita essas necessidades minimas
de qualquer individuo, eles tendem a buscar outras formas de satisfacdo mais ligadas ao
prazer, a diversdo, a emocdo e outros significados inerentes a sua personalidade
(KIRSCHBAUM et al, 2009).

Contrapondo o paragrafo acima, percebe-se na cidade alguns empreendimentos,
grupos ou pessoas autobnomas que tentam desenvolver atividades distintas da grande
hegemonia do mercado, oferecendo produtos e servigcos que necessitam prioritariamente do
capital intelectual das pessoas como, por exemplo, grupos de teatros, musicos, empresas de
artes visuais, desenvolvimento de software ou eventos vinculados as tradigdes culturais etc.
Essas atividades sdo caracterizadas principalmente pela sua criacdo, originalidade e forma de
consumo que podem possuir um valor econémico ou servir como outras formas de valoragao.

Esses produtos ou servicos dentro de uma Idgica mercantil caracterizam as industrias
criativas. Segundo dados da Federacdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN),
em um recente estudo publicado, 251 mil empresas formavam a industria criativa no pais em
2013. Se compararmos com 0s ultimos dez anos, houve um crescimento de 69,1%, quando
eram 148 mil empresas em 2004. Em termos de Produto Interno Bruto, equivale a R$ 126
bilhdes, ou 2,6% do total produzido no Brasil em 2013, frente a 2,1% em 2004 (FIRJAN,
2014).

O estudo evidencia que o potencial criativo das pessoas, as particularidades regionais,
0s incentivos publicos e privados de apoio, bem como outras caracteristicas como, qualidade
da educaco, valorizacdo do patriménio histérico e acesso aos espacos de lazer, favorecem o
surgimento de negocios diferenciados com alta rentabilidade no mercado, ao tempo que se
preserva e engrandece a identidade de um povo em um determinado lugar contribuindo para
um desenvolvimento econémico-social integral e ndo um mero crescimento comercial.

E nesse terreno que as industrias criativas ganham destaque na economia nacional e
muitas pessoas estdo empreendendo nesse ramo promissor de negocios. Picos tem uma
economia pulsante, especialmente por estar localizada em uma regido estratégica cortada por



varias rodovias e ser uma das maiores cidades do centro sul do Piaui oferecendo bens e
servigcos para a populacdo das pequenas cidades vizinhas, no entanto, ndo conhecemos as
particularidades dessas atividades criativas na cidade. A partir desses fatos, este estudo
questiona de que forma as atividades comerciais, artisticas e culturais encontradas na
cidade de Picos tem o potencial para se desenvolverem como industrias criativas? Para
tanto, faz-se necessario estabelecer os seguintes objetivos que norteardo o trabalho a
responder a problematica proposta:

e Identificar agentes que realizam ou promovem atividades que tem sua origem na
criatividade, nos talentos individuais ou relacionados a expressées culturais;

e Caracterizar essas atividades a partir de suas particularidades socioculturais,
simbolicas ou representativas em que estdo inseridos 0s agentes no processo de
criagéo;

e Buscar informac6es sobre o fomento ou incentivo para 0 empreendedorismo nas artes
e na cultura por parte do poder publico e da iniciativa privada; e

e Analisar a percepcdo desses sujeitos quanto as suas atividades criativas consolidadas
como negdcios.

O artigo esta estruturado em cinco secdes, incluindo a introducdo onde fizemos uma
breve apresentacdo contendo a justificativa e os objetivos desse trabalho. Em seguida,
discutiremos as definicdes sobre as industrias criativas no contexto cultural e na relacdo de
consumo, bem como o papel dos agentes no processo de criacdo de produtos criativos. Ja na
terceira secdo, apresentaremos a metodologia que guiou 0 nosso trabalho seguido dos
principais resultados e discussdes encontradas na se¢do quatro. Por fim, na quinta secao
faremos nossas consideragdes finais. Reafirmamos que pretendemos identificar e caracterizar
essas atividades a partir das pessoas envolvidas, pois, & necessario conhecer de que forma elas
sdo empreendidas no comércio, nas artes ou nas expressdes culturais e quais potencialidades
podem ser destacadas para que as mesmas possam se consolidar como inddstrias criativas.

2 INDUSTRIAS CRIATIVAS: AMPLIANDO CONEXOES PARA NOVOS
NEGOCIOS

Muitas formas de trabalho existentes hoje sdo centradas em atividades que sé sdo
possiveis gracas a capacidade intelectual das pessoas. E claro que a criatividade humana esta
presente em todos os aspectos de um processo laboral produtivo, no entanto, quando essas
atividades estéo relacionadas com as artes ou expressoes culturais, a criatividade € o principal
insumo para a sua producdo e tem maior destaque. Na atual conjuntura de mercado, nunca se
falou tanto sobre a valorizacdo do capital intelectual nas empresas, 0 que constitui um grande
fator de diferenciacéo e riquezas no mundo dos negdcios.

Para tratarmos de industrias criativas, € preciso conhecer as principais discussdes
introduzidas pelo governo do Reino Unido em meados dos anos 1990, quando este identificou
o0 crescimento de alguns setores no mercado que floresciam em grande velocidade, enquanto o
resto da economia continuava estagnada. Eram os setores de publicidade, arquitetura,
mercado de artes e antiguidades, artesanato, design, design de moda, cinema, software,
softwares interativos para lazer, masica, artes performaticas, industria editorial, radio, TV,
museus, galerias e as atividades relacionadas as tradi¢es culturais (KIRSCHBAUM et al,
2009).



Isso levou o pais a desenvolver toda uma politica de valorizacdo desses campos
promissores, a exemplo do que tinha acontecido na Austrélia com o projeto chamado “Nagéo
Criativa”. E dai também que surge o conceito de industrias criativas definidas como
“industrias que tém sua origem na criatividade, habilidade e talento individuais e que
apresentam um potencial para a criacdo de riqueza e empregos por meio da geracdo e
exploragcdo de propriedade intelectual.” [...] (DCMS, 2005, p.5). Em outras palavras, sdo
organizacbes que produzem bens e servigos cujo valor simbdlico supera o valor tangivel,
permitindo novas formas de consumo por meio da interpretacao.

No entanto, a definicdo de industrias criativas varia de acordo com o modelo politico
adotado em cada pais e existem algumas discordancias quanto ao que considerar como setor
criativo dentro do contexto de cultura e comércio. Para o Instituto Econémico de Pesquisa
Aplicada (IPEA), “ndo ha modelo certo ou errado das indUstrias criativas, simplesmente
maneiras diferentes de interpretar as caracteristicas estruturantes da produgéo criativa” (IPEA,
2013, p. 16). As abordagens variam de acordo com as particularidades econémicas, politicas e
culturais de cada pais. A Conferéncia das Nacdes Unidas para 0 Comércio e Desenvolvimento
(UNCTAD) adota um modelo abrangente que consegue atender aos principais pressupostos
desse setor.

Quadro 1 - Caracteristicas das industrias criativas

e Sdo ciclos de criacdo, producéo e distribuicdo de produtos e servigos que utilizam
criatividade e capital intelectual como insumos primarios;

e Formam um conjunto de atividades baseadas em conhecimento, focadas, entre
outros, nas artes, que potencialmente geram receitas de vendas e direitos de
propriedade intelectual,

e Sdo produtos tangiveis e servigos intelectuais ou artisticos intangiveis com
conteddo criativo, valor econémico e objetivos de mercado que posicionam-se no
cruzamento entre os setores artisticos, de servicos e industriais constituindo um
novo setor dindmico no comércio mundial.

Fonte: UNCTAD (2010)

O modelo da UNCTAD esta estruturado em quatro grandes grupos e estes estdo
subdivididos em nove subgrupos que organizam as atividades criativas segundo a natureza do
bem ou servigo produzido. De acordo com a Figura 1, o grupo de patriménio, considerado o
ponto de partida para a classificagdo, abrange a visdo cultural sob o ponto de vista historico,
antropoldgico, étnico, estético e social, como fatores que influenciam diretamente a
criatividade (UNCTAD, 2010). Neles estdo contidos os artefatos, museus, festas e
celebragOes, locais de visitacdo, exposi¢des, dentre outros. O segundo grupo das artes,
compreende as pinturas, esculturas, fotografias, musica ao vivo, teatro, danca, Opera, circo,
etc. J& no grupo da midia estéo inseridos os livros, imprensa, publicagdes e audiovisuais como
filmes, televisdo, e demais radiodifusdes. Por ultimo, temos o grupo da criatividade funcional,
que é puxada pela demanda e voltada a prestacdo de servicos. Incluem-se aqui a arquitetura,
publicidade, P&D criativo, producédo de softwares recreativos entre outros.

A partir dessa visdo, Hartley (2005) propde uma defini¢cdo abrangente evidenciando o
papel da tecnologia como fator indispensavel para a disseminacdo e produgdo nesse novo
mercado onde os consumidores interagem e, a0 mesmo tempo, Sdo capazes de criarem e
compartilharem conteddos com outras pessoas. Alem disso, o autor também cita as diferencas
entre as artes criativas, centradas no talento individual com as indUstrias culturais, baseadas na
escala de massas. Nesse ponto, € importante considerar que o primeiro termo nos remete ao
contexto das industrias criativas, ja definidas nesse estudo, enquanto que o segundo, foi um



termo cunhado pela Escola de Frankfurt na Alemanha, como uma critica radical aos
entretenimentos de massa. Naquela ocasido, alguns académicos como Theodor Adorno e Max
Horkheimer argumentavam que cultura e industrias eram termos excludentes, afirmando que
as formas de producdo capitalistas haviam comodificado as artes para atender ao modo
desenfreado de consumo (KIRSCHBAUM et al, 2009).

Figura 1 - Classificacdo da Unctad para as industrias criativas

Expresses Patrimonio
culturais
tradicionais

Sitios culturais

Artes visuais performaticas

Publicacdes e Industrias
midia impressa criativas

Criatividade
funcional

Fonte: UNCTAD (2010)

Este conceito evoluiu com o passar dos anos e hoje, a discussao gira em torno de como
a transversalidade entre cultura, economia e tecnologia podem desenvolver novos mercados
de uma forma sustentavel com alta rentabilidade. Aqui no Brasil, no ano de 2004, o debate
sobre as industrias criativas foi introduzido como tema da XI Reunido Ministerial da
UNCTAD. Ja em 2005, foi organizado, em Salvador, o | Forum Internacional de Industrias
Criativas, que possibilitou o conhecimento, a amplitude e as dimensdes do assunto dentro da
nova economia chamada Economia Criativa (REIS; DEHEINZELIN, 2008). Em 2008, o
Sistema FIRJAN lancou um estudo pioneiro no pais intitulado “A Cadeia da Industria
Criativa no Brasil”, cujos principais resultados colocam o pais entre os maiores produtores de
criatividade do mundo, superando até mesmo alguns paises da Europa, como Espanha, Italia e
Holanda.

Ap0ls uma década das primeiras discussdes sobre industrias criativas no Brasil, novas
publicagdes, alinhadas as metodologias dos organismos internacionais, definem um ciclo da
cadeia produtiva desses bens e servicos divididos em trés grandes categorias: a) Industria
Criativa (nucleo), na qual as ideias sdo as principais matérias- primas para a geracao de valor;
b) Atividades relacionadas, que sdo as empresas ou profissionais que fornecem outros
recursos secundarios para a producdo dessas atividades; e c) por ultimo, temos o Apoio,
entendido como aqueles que trabalham indiretamente na prestacdo de produtos ou servicos
para essas empresas. O modelo brasileiro agrega os agentes envolvidos em quatro grandes
areas criativas: consumo, cultura, midias e tecnologias (FIRJAN, 2014).

Comparando os modelos da UNCDAT e da FINJAN é possivel perceber que 0s
grupos de patrimdnio e midias do primeiro mantém os mesmos setores que podem ser
encontrados nos grupos de midias e cultura do segundo. Em relagéo aos outros grupos, artes e
criatividade funcional, quando comparados aos grupos de tecnologias e consumo, notamos a
diferenga quanto a forma de abordagem que procurou seguir as necessidades de categorizacao
com base na realidade local. Pela Figura 2 podemos visualizar a descricdo da metodologia
apresentada:



Figura 2 — Classifica¢do da FIRJAN para as industrias criativas

INDUSTRIAS CRIATIVAS (NUCLEOS)

TECNOLOGIAS MIDIAS CULTURA CONSUMO
TIC Editorial Artes cénicas Publicidade
Biotecnologia Audio visual Muisicas Arquitetura
P&D Patrimdnio & arte Design
Expressdes culturais Moda
ATIVIDADES RELACIONADAS
INDUSTRIAS SERVICOS
Materiais para publicidade; Confecgio de roupas; Registro de marcas e patentes; Servigos de engenharia;
Aparelhos de gravacio e transmissio de som e imagens: Distribuicio, venda e aluguel de midias audiovisuais;
Equipamentos de informdtica: Fabricacio de madeira e Comércio varejista de moda. cosmética. artesanato:
mobilidrio.

APQIO

Industria e Varejo de Insumos; Ferramentas e Maquinario; Tecelagem; Capacitagio técnica; Telecomunicagdes,
Representagio Comercial: Reparacio e manutengio de computadores e de equipamentos periféricos.

Fonte: FIRJAN (2014)

Se analisarmos o fendmeno das industrias criativas tendo como base 0s outros paises,
poderemos projetar para o Brasil tendéncias favoraveis ao seu crescimento e consolidagdo
ocupando a agenda dos formuladores de politicas para estimular sua expansdo. Newbigin
(2008) nos diz que as nagdes muito em breve irdo depender mais de uma economia sustentada
pela criatividade e pelo conhecimento do que qualquer outra matéria prima, incluindo o
petroleo. Nesse sentido, 0 autor destaca que as industrias criativas tem relevante papel no
crescimento dessa nova economia que ganham mais atencdo dos governos e da sociedade na
contemporaneidade. Nessa conjuntura, a economia criativa se destaca por tornar-se capaz de
considerar os aspectos distintos de uma cultura, ou de uma sociedade, preservando suas
particularidades e garantindo sua valorizacgéo.

A Organizacdo das Nag6es Unidas para a Educacédo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO),
no ano de 2008, coloca a economia criativa como uma maneira de impulsionar o
desenvolvimento econdmico, porque colabora para inclusdo social nas comunidades, gera
postos de trabalho e expande o uso de novas tecnologias através da exploracdo dos
“intangiveis” de cada lugar nas quais fortalece diretamente o fator competitivo. Nessa mesma
perspectiva, Claudia Leitdo, no lancamento do plano para a Secretéria da Economia Criativa
do Ministério da Cultura no Brasil, ainda em 2011 afirmava que a economia criativa se
caracterizava pela abundancia e ndo pela escassez. No ano seguinte, foi criada através do
Ministério da Cultura - MINc, a Secretaria da Economia Criativa, que tem a missdo de
conduzir a formulacdo, a implementacdo e o monitoramento de politicas publicas para o
desenvolvimento local e regional de produtos criativos, priorizando o apoio e o fomento aos
profissionais e aos micro e pequenos empreendimentos criativos brasileiros. No seu plano
politico, 0 MINc adotou a seguinte defini¢do sobre as industrias criativas:

Os setores criativos sdo aqueles cujas atividades produtivas tém como processo
principal um ato criativo gerador de um produto, bem ou servico, cuja dimensao
simbolica é determinante do seu valor, resultando em producédo de riqueza cultural,
econdmica e social (MINc, 2012, p. 22)

Podemos auferir que as diretrizes do plano estdo em consonancia com as outras
propostas de paises e outros organismos estrangeiros. Nem sempre 0s resultados da economia
criativa podem ser quantificados em termos financeiros, pois 0s ganhos necessitam muitas
vezes de instrumentos qualitativos que alcancem suas reais dimensdes. Ora, ndo é de se



estranhar que a valorizacdo e o fortalecimento dessa economia estejam intimamente ligados a
participagdo individual de cada cidaddo com seus habitos, estilos determinado pelo meio
social em que vive e, principalmente, o que isso representa para ele em termos de valor
atribuido pela troca de um bem ou servigo criativo.

2.1 Cultura e consumo no ambito das industrias criativas

A grande virada cultural ocorrida depois dos anos 1960 possibilitou a ascenséo de
produtos e servicos cujo principal destaque encontra-se em elementos diferenciadores que se
aproximam cada vez mais da personalidade de cada cliente. As produgbes em massa que
impulsionaram a Revolucgédo Industrial e a forma de consumo das pessoas, agora dao lugar a
producdes quase que individuais, seguindo o gosto de cada consumidor. Dentro do contexto
das industrias criativas, Newbigin (2008) nos diz que os produtos e servi¢os tém um valor
singular ou outras significagfes que nem sempre estdo relacionadas aos custos de sua
producdo ou utilidades como, por exemplo, as subjetividades e o valor simbolico.

Em outras palavras, no processo produtivo fabril tradicional, os valores e a
competitividade sdo determinados pelos custos de producdo, dentre estes, podemos citar a
matéria prima e a méo de obra. J& nas inddstrias criativas, os elementos diferenciadores que
ganhardo valor de mercado e, portanto, serdo fatores competitivos, incluirdo a capacidade
intelectual dos individuos de criarem novas experiéncias de consumo empregando suas
habilidades criativas.

Ao recorremos ao conceito de cultura, em sua dimensdo simbolica, para compreender
como ela interfere na producdo das pessoas que desenvolvem ou consomem atividades
criativas, Thompson (1999) relata que na cultura estdo presentes significados, simbolos,
acOes, manifestacdes verbais, comportamentos dentro de um contexto onde os individuos
partilham suas experiéncias, concepcdes e crengas. A cultura exerce forte influéncia nos
habitos, gostos e percepcdes sobre aquilo que produzimos ou consumimos. Os lugares que
frequentamos, a forma como executamos nosso trabalho ou optamos por um ou outro bem,
tudo isso é reflexo do meio onde estamos inseridos e de como nos deixamos moldar por ele.
Entender essa dimens&o do ser humano dentro de sua cultura se torna vital para producdo de
bens ou servicos criativos.

O homem também se utiliza de suas criacBes para comunicar seus desejos, suas
percepcOes, ou reafirmar sua posi¢do social ou qualquer outro valor cultural (NEWBIGIN
2008). A partir desse ponto, cultura e mercado ja ndo sdo termos excludentes nos estudos
sobre novas formas de consumo. Empresas investem em pesquisas sobre o gosto de seus
clientes, lugares que frequentam, horéarios e dias da semana que séo dedicados ao lazer, qual
grupo social estd inserido e tantas outras observacdes inerentes as necessidades de cada
pessoa.

Até mesmo as manifestacfes populares dentro das culturas tradicionais passam a ser
investigadas por grupos midiaticos, de turismo e de entretenimento para extrair o0 maximo de
informacdes sobre o consumo dessas pessoas em um evento, um passeio, uma visita a um
museu, ou seja, os fatores culturais tem uma maior e mais profunda influéncia do que outros
fatores sociais, pessoais e psicologicos (TRIGUEIRO, 2005; KOTLER; KELLER, 2006).
Portanto, 0 comportamento dos sujeitos serve como um conjunto de marcadores que definem
0s parametros para as empresas agruparem seus clientes e definir campanhas especifica de
marketing para cada grupo.

Aprofundando ainda mais o debate, o0 comportamento do consumidor pode ser visto
como um conjunto de processos onde os individuos trocam, adquirem e descartam bens,
servicos e experiéncias para satisfazer seus anseios de consumo. Esse processo nao é
unificado, pois depende da unicidade de cada individuo dentro do espaco que ele ocupa em
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seu contexto cultural. Esta caracterizacdo nos ajuda a entender porque 0s atos pelos quais
consumimos ndo séo simplesmente caprichos isolados ou compras impulsivas segundo nossas
préprias convicgbes. Quando tratamos de consumo, tudo esta ligado a um processo
sistematizado (CANCLINI, 2006; SOLOMON, 2011).

Devemos também alertar que a cultura ndo pode ser estudada como um campo
homogéneo e estatico. Kotler e Keller (2006) nos diz que existe vérias culturas dentro de uma
mesma cultura e que até mesmo essas subculturas poderédo estar em constante conflito entre os
grupos de interesses onde os consumidores estdo inseridos. Poderdo existir as contra culturas
com tantas outras denominacdes fornecendo identificacéo e socializacdo mais especificas para
seus membros, influenciando diretamente seus estilos de vida. Entre as subculturas, estdo as
nacionalidades, os grupos sociais, as religides, as diferentes etnias, e tantas outras diversas
“tribos” de consumo ditadas pela imersdo nos padrdes da sociedade moderna.

2.2 A identidade dos agentes no processo de criagao

Ao centralizar esse estudo na criatividade, nas manifestacfes e representacdes atraves
da arte ou processo inovador para a producdo de bens e servigos criativos, enfatizamos o
préprio ser humano como centro principal nas organizacGes, antes de qualquer outro recurso
(tecnoldgico, financeiro, producdo etc). As organizacBGes estdo sempre se reinventando e
descartando praticas obsoletas para dar lugar a novas ideias, chegando, muitas vezes, a abrir
mé&o de uma estabilidade que, antes de tudo, gera estagnacdo e nao seguranca, para se arriscar
em novos caminhos. O poder das pessoas que detém essas ideias chega a ser mais importante
do que aquelas que dominam as maquinas no operacional e, em alguns casos, os detentores
desse potencial criativo sdo mais poderosos do que os donos das maquinas (HOWKINS,
2013).

Nessa afirmacdo podemos compreender que o papel dos profissionais atuando nestes
setores € estratégico, pois sdo eles que inovam, transformam a criatividade em obras e
servigos de valor e protagonizam o desenvolvimento desses setores. Em outras palavras, a
atividade criativa depende da acéo de profissionais que sejam capazes de realizar tarefas que
possam ser consideradas como empreendedoras, envolvendo a agdo de combinar duas ordens
de recursos para tirar 0 maximo proveito: de um lado, o recurso criativo, de outro, 0 recurso
econémico (CAVES, 2000). A dosagem perfeita acontece quando as ideias produzem um bem
ou servico de valor simbdlico que adquirem um valor comercial com um resultado superior
por levar essa singularidade ao cliente.

Quando se trata de pessoas que trabalham com produtos e servigos criativos, €
essencial destacar a percepgédo desses sujeitos em relagdo as suas habilidades, ja que muitas
vezes estes poderdo ndo ter intencdo de promover seu trabalho como um modelo de negdcio,
se dedicando mais pelo apreco as artes, prazer ou como um hobby. Newbigin (2008) ressalta
gue as industrias criativas se tornam dificeis de serem mesuradas justamente porque muitos
desses sujeitos ndo se vém como trabalhadores de um setor criativo, mas sim como artesaos,
artistas, criadores ou até mesmo ativistas sociais.

Para que esses agentes se desenvolvam e elevem as suas atividades a um patamar de
producdo comercial é necessario que eles perpassem o campo das ideias e saiam de suas
proprias subjetividades - algo comumente atribuido ao artista - e saibam explorar o valor
econbmico, social e cultural dessas ideias, sem perder a originalidade. A dindmica das
industrias criativas é orientada para o desenvolvimento integral das pessoas em cadeias
produtivas que valorizam a colaboracdo e a troca de valores que vdo além de termos
financeiros. De certa forma, o trabalho criativo ndo deixa de ser uma pratica empreendedora
ja que estamos falando de criagdo ou inovacdo de bens e servicos com alto impacto social e
econémico na vida das pessoas.
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Porém, o processo criativo dentro de uma economia do conhecimento ainda
permanece incompreendido, pois 0s agentes acreditam que ndo ha uma politica criativa que,
de fato, atenda suas necessidades de crescimento e reconhecimento (REIS, 2008). Nesse
sentido, os formuladores de politicas de incentivo as industrias criativas devem favorecer o
amplo desenvolvimento dos agentes criadores, propiciando condi¢des para que seus trabalhos
atendam aos interesses particulares e de mercado. Nesses termos, sdo indispensaveis a
formacéo e capacitacdo profissional, o acesso a formalizacao de seus negdcios, a criacdo de
espaco para divulgacdo de seus trabalhos visando resultados com amplas chances de impactar
na economia de uma comunidade ou cidade.

Enquanto a maioria dos recursos séo finitos, o conhecimento s6 tende a aumentar
quando usado e compartilnado entre as pessoas (NEWBIGIN, 2008). Em um mercado
globalizado onde os bens e servigos adquirem e perdem valor em um espaco de tempo cada
vez mais curto, torna-se indispensavel para a sobrevivéncia das empresas, dos sujeitos
criadores e dos proprios consumidores, repensar sobre 0 modo como usamos nosso capital
intelectual para empreender em novas possibilidades de producéo e consumo.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para realizar esse trabalho, delimitamos a cidade de Picos dentro dos limites da zona
urbana como nosso campo de pesquisa. Nesse estudo, questionamos de que forma as
condi¢Bes comerciais, artisticas e culturais encontradas em Picos tem o potencial para se
desenvolverem como industrias criativas. Nossa intencdo foi caracterizar essas atividades a
partir das pessoas envolvidas no processo de criacdo, promogdo ou consumo de bens e
servigos criativos dentro de seus contextos socioculturais, simbolicos e representativos. O
cruzamento das informag6es permitiu compreender a percep¢do de cada grupo em relagéo as
atividades criativas, assim também, como se ha possibilidades das mesmas se consolidarem
como negocios.

Esse estudo caracteriza-se como exploratério, de cunho qualitativo, pois sera
investigado um novo objeto de pesquisa que ainda ndo foi abordado no @mbito do curso de
administracdo da UFPI de Picos e tera como objetivo principal trazer uma visdo geral e
abrangente sobre a tematica em analise, possibilitando adequacdo dentro de novas abordagens
ou utilizando teorias ja existentes. Segundo Gil (2002) essas pesquisas tornam mais familiar o
problema em analise, explicitando novos conceitos, permitindo a reflexdo de teorias e
formulac&o de hipoteses. E uma pesquisa qualitativa porque as atividades desenvolvidas, bem
como, as qualificacbes atribuidas a natureza dos contetudos produzidos com o uso de técnicas
especificas permitiram “o pesquisador participar, compreender e interpretar” (MICHEL,
2005, p.33).

Para a coleta de dados, utilizamos as técnicas de observagdo direta intensiva por meio
de entrevistas semi-estruturada onde, segundo Michel (2005) o respondente tem a liberdade
de conduzir o dialogo para novas direcdes que considere adequada, pois a entrevista & mais
dindmica e permite explorar com profundidade uma questdo.

Para a selecdo dos entrevistados, utilizamos o método de amostragem por bola de neve
que € uma forma de amostra ndo probabilistica utilizada em pesquisas sociais com populacdes
desconhecidas onde se pressupfe que haja uma rede de interesses entre os participantes com
vista as caracteristicas em comum (COLEMAN, 1958). Nessa técnica, os participantes da
pesquisa sempre indicam outra pessoa a ser entrevistada e assim decorre o estudo até que o
pesquisador perceba saturacdo no contetdo das informacGes. Por meio desse método,
chegamos a um total de 20 sujeitos que foram entrevistados no periodo de outubro e
novembro de 2014.
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Os dados foram analisados por meio da técnica de analise de contetdo que, segundo a
definicdo de Bardin (1977, p. 42),

E um conjunto de técnica da analise das comunica¢Bes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do dos contelidos das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos &s condigdes de produgdo/recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens.

Na disposi¢do dos resultados, os sujeitos da pesquisa foram categorizados como: a)
Agentes Criadores, ou seja, aqueles que produzem bens e servicos criativos; b) Agentes
Promotores, entendidos como aquelas pessoas que trabalham diretamente ou indiretamente na
promocdo, divulgacdo, vendam ou outras formas de valorizacdo dos bens e servicos criativos;
e ¢) por altimo, temos os Consumidores, que buscam significacdo e outros valores em suas
formas de consumo para além do valor financeiro.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Caracterizacdo dos produtos e servigos criativos a partir da percepcéo dos agentes
criadores

Nessa primeira abordagem com os Agentes Criadores tracamos um perfil dos
entrevistados com base nas informacgdes como idade, formacéo e ha quando tempo moram na
cidade de Picos. As analises das informacGes mostraram que dos dez respondentes, sete ja
concluiram ou estdo cursando o ensino superior, dois trancaram 0 curso e um tem ensino
técnico profissionalizante. As idades dos entrevistados variam de vinte dois a sessenta e seis
anos, sendo que sete deles encontram-se na faixa etaria de vinte a vinte e seis anos. Quanto a
naturalidade, seis dos entrevistados responderam que séo da cidade de Picos e residem desde
gue nasceram, enguanto outros quatro sdo de outras cidades e residem em Picos ha pouco
mais de trés anos.

Quando indagados sobre o tipo de produtos ou servicos criativos com que trabalham,
houve certo estranhamento dos termos empregados. A grande maioria nunca tinha ouvido
falar dessas atividades com essa nomenclatura. No entanto, o Agente Criador 04 que trabalha
com desenhos disse: “Um produto € criativo a partir do momento que ele é desenvolvido com
ideias novas. A criatividade, ela traz um pouco do potencial da pessoa” [...]. As palavras do
depoente estdo em consonancia com as ideia de Howkins (2013), que coloca a capacidade
intelectual das pessoas como uma ferramenta poderosa para desenvolver novos produtos ou
servicos. Ja os outros entrevistados relataram que trabalham com teatro (Agente Criador 01,
Agente Criador 05), musica (Agente Criador 03; Agente Criador 09), pintura (Agente Criador
02; Agente Criador 08), cinema (Agente Criador 06), customizacdo de camisetas (Agente
Criador 07) e software (Agente Criador 10). Embora seis dos dez entrevistados trabalhem
com mais de um tipo de atividade criativa, para os fins desse trabalho foi acordado que eles
concentrassem suas respostas somente em um tipo de atividade para uma melhor
compreenséo das informagdes.

A partir dessa classificagdo, utilizamos o modelo adotado pela FIRJAN (2014) para
categorizar essas atividades empreendidas por esses agentes. Observa-se que a maior parte
deles estdo inserida no nucleo da cultura (mdsica, teatro, pintura), seguida do nucleo de
consumo (desenho e customizagéo), tecnologia (software) e, por ultimo, o ndcleo de midias
(cinema). S&o justamente os fatores relacionados com a cultura que influenciam diretamente a
criatividade (UNCTAD, 2010).
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Sobre os motivos que levaram os agentes a iniciarem esses trabalhos, alguns relataram
que desenvolvem essas habilidades desde a infancia, foram aperfeicoando com o passar do
tempo, tiveram alguns incentivos de pais, amigos e professores e por ser algo prazeroso,
tornaram isso como uma atividade mais profissional. Outros, porém, relataram ingressar no
ramo criativo em func¢éo da falta de oportunidade em outros ramos de atividade.

(Fragmento 001) Comecei a fazer isso por achar legal, ndo tinha a inten¢do de querer
crescer tanto, de uma brincadeira, de uma manchacdo de roupa vim parar onde eu td.
(Agente Criador 07)

(Fragmento 002) Oh cara na realidade, na periferia num tem muitas escolhas néo.
Velho, ou é ser bandido ou é ser trabalhador bracal ou sei 14, se envolver com drogas
muito cedo, e eu ndo admitia que as pessoas chegassem para a gente e falasse que s6
morava esse tipo de gente 14, ou bandido ou prostituta. (Agente Criador 03)

Analisando esses fragmentos € possivel perceber que as intencdes para desenvolverem
suas atividades sdo distintas. O Agente Criador 01 utiliza o recurso criativo para obter retorno
criativo, ligado a sua satisfacdo, com objetivo pessoal, puramente recreativo. J& 0 Agente
Criador 03, utiliza também do recurso criativo, porém buscando retornos econémicos que
satisfacam suas necessidades de sobrevivéncia no meio social em que ele estad inserido. No
ambito dos negdcios, para lancar uma nova atividade no mercado, Caves (2000) explica a
importancia da complementaridade dos recursos criativos e econdémicos para a formacdo da
préatica empreendedora, nesse caso, nenhum dos Agentes atendem os dois critérios (recursos)
simultaneamente.

Também foi questionado sobre a relevancia da formacdo, por meio de cursos
profissionalizantes, e de como ela contribuiu para aperfeicoar suas atividades.
Majoritariamente, as respostas enfatizaram o aprendizado autodidata como suficiente para
desenvolver seus trabalhos. Os discursos deixam claro que é sim necessario buscar novos
conhecimentos, e muitos fazem isso através de oficinas com outros profissionais da area,
pesquisa de conteudos na internet, mas que o essencial é a curiosidade e a determinacdo para
empreender nessa vocagdo. Conforme diz o Agente Criador 06 “Quando vocé tem vontade de
fazer alguma coisa, vocé ja conquistou 50% daquilo que vocé vai fazer”.

N&o obstante, com relacdo a criatividade que utilizam para desenvolver seus produtos
e servicos, foi perguntado se eles se consideravam pessoas criativas e seis deles responderam
que sim, ressaltando, dentre outras coisas, a originalidade, o esforco empreendido para inovar,
a curiosidade, a percepcdo sobre novas ideias ou ainda a diferenciagéo de seus trabalhos. O
Agente Criador 02 comentou sobre a criatividade numa vis&o bastante particular:

(Fragmento 003) A criatividade ou a inovagdo vai muito do tempo que vocé ta
vivendo, partindo assim de uma percep¢do muito subjetiva. Para mim mesmo, eu
sou...(pausa) As vezes eu td num periodo completamente sem criatividade, mas tem
momentos da minha vida que vem assim uns “ups” de muita criatividade, num é
todo dia. (Agente Criador 02)

Na fala da depoente, os termos empregados — tempo, periodo, momento — serve como
indicativo para expressar a nogdo e o sentido do lugar e de como este influencia a sua
criatividade. No plano das emocdes nota-se 0 emprego de sentimentos que também moldam a
sua disposicao para criar coisas, no caso a pintura. Newbigin (2008) nos lembra que desde a
antiguidade os homens tiveram essa necessidade de representar o social ou o subjetivo por
meio da arte ou qualquer outra manifestagéo criativa. Adiante, no fragmento 005 tal afirmacéo
fica evidente quando o Agente Criador 02 fala de seus estimulos para o trabalho artistico.
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Sobre as inspiracdes para realizarem suas atividades, muitos apreciam o trabalho de
grandes artistas ou profissionais de destaque em suas areas, mas enfatizam que “a inspiracdo
estd em todo lugar, no dia a dia, desde a hora de acordar até dormir vocé passa por muitas
coisas” (Agente Criador 04). Alguns gostam de realizar seus trabalhnos em um ambiente
calmo, com mdsica transferindo suas subjetividades para aquele bem ou servi¢o criado.
Outros revelam a importdncia de suas proprias experiéncias de vida para continuar
desenvolvendo suas atividades.

(Fragmento 004) Sem dlvida cara na minha propria vida, na minha prépria vivéncia,
porque eu sou um cara da periferia, eu nunca neguei isso, nunca reneguei as minhas
origens, na verdade eu tenho orgulho de vir de 14 e todas as coisas que eu conquistei,
muitas ou poucas, mas foi com luta, e por eu morar ali eu tenho uma fonte de
pesquisa muito grande. E dali que eu tiro a inspiracdo, é das periferias, é do povo
guerreiro que vive la. (Agente Criador 03)

(Fragmento 005) A arte, pintar, ela me proporciona relaxar, me insolar do mundo.
Quando eu td pintando, eu esqueco tudo 14 fora, esse momento, eu num sei nem
como eu te explico, mas um dos momentos que eu gosto mais de pintar é nos
momentos de tristeza, quando eu td muito triste [...] Preciso fazer alguma coisa que
eu esqueca a tristeza, que eu va buscar uma... (pausa) uma alegria, digamos com
uma, nem que seja uma euforia e pintando algo que me leve a sair desse momento.
Estou muito preocupada? Muito ansiosa? Preciso jogar fora essa adrenalina que esta
dentro de mim...Vai pro quadro. (risos) (Agente Criador 02)

Nesses fragmentos (004 e 005), é possivel perceber a forte influéncia das experiéncias
vividas pelos sujeitos no desenvolver de suas atividades. Tanto as exterioridades vivenciadas
no ambiente, como os préprios anseios no intimo dos individuos podem moldar a forma como
um produto ou servico € criado. Trigueiro (2005) destaca essas influéncias como pertencente
a cultura do sujeito .

Quando perguntamos aos Agentes Criadores sobre a comercializacdo de seus
trabalhos, todos responderam que vendem seus produtos e servigos. Alguns realizam os seus
trabalhos por encomendas ou estdo organizando suas atividades para alcancar maior
rentabilidade como podemos notar nos textos a seguir:

(Fragmento 006) Sim, vendo, estou buscando maior visibilidade, t6 tentando
também cumprir metas para que também eu tenha alguma coisa fixa, ndo seja s6
aquela coisa jogada, entdo é isso. (Agente Criador 07)

(Fragmento 007) Rapaz (risos) eu ndo tenho é tempo de entregar trabalho meu, eu
tenho muita encomenda, mas eu sO pinto quando eu t6 com vontade, num tem
conversa. (Agente Criador 08)

Ha aqueles que consideram o seu trabalho como hobby, mas também como uma forma
de se beneficiar disso. Outros vendem seu trabalho pela necessidade de sobrevivéncia e ha
ainda outros que evitam o termo “venda”, definindo mais como uma troca de valores em que
ambos enxerguem como um investimento e ndo como uma comercializagéo.

(Fragmento 008) Eu fui vendo nisso uma forma de ganhar com o meu trabalho, né,
assim como uma profissao, eu comecei a ver a arte do desenho como uma profissao,
né. Hoje é uma das coisas que me sustenta, que me da um retorno financeiro [...]
(Agente Criador 04)



15

(Fragmento 009) Tem essa pegada social, mas é l6gico que sem dinheiro num da
para sobreviver, entdo CD quando da pra vender a gente vende, quando da pra dar, a
gente dar. Porque é uma producéo independente. (Agente Criador 03)

(Fragmento 010) Vender é uma palavra muito forte, principalmente para a questao
artistica, se vocé for chegar para um ator de teatro e perguntar se ele vende o servico
dele, ele vai dizer que ndo vende porque nds vemos isso com outros olhos, pelos
olhos do amor, de fazer por gostar, o dinheiro é uma consequéncia que obriga a nos
usar desse empecilho para que a gente possa desenvolver melhor e ter uma estrutura
melhor para sobrevier. E uma forma de investimento. (Agente Criador 09)

Percebem-se claramente o conflito entre a arte e a mercantilizacdo na fala do
respondente no fragmento 010, que prefere utilizar outros conceitos para atenuar sua
inquietacdo e proteger sua criacdo da logica capitalista. Conforme diz Newbigin (2008),
muitos desses sujeitos ndo aceitam o rétulo de trabalhadores de um determinado segmento de
mercado.

Procurou-se conhecer também a intencdo desses agentes criativos em transformar suas
atividades em um modelo de negdcio bem como quais seriam 0s seus limites e as
potencialidades de dar certo. Somente o Agente Criador 02 ndo tem tal pretensdo, afirmando
gue almeja seguir carreira académica em um mestrado e doutorado, pois estd se preparando
em seu curso para isso. Os outros entrevistados, pretendem sim tornar essa atividade
legalizada, estruturada dentro dos padrdes do mercado, inclusive destacando mais vantagens
com relacdo a incentivos fiscais e obtencdo de empréstimos bancarios.

(Fragmento 011) Sim, [...] Eu vou procurar alguns programas do SEBRAE, alguns
incentivos, alguns capitais, para a gente poder investir, para agente formalizar o
nosso negocio e para a gente crescer dessa forma, de uma forma organizada. [...] Eu
sei da importancia de um plano de neg6cio, o que vocé tem que definir nele, [...] a
gente sabe que tem algumas melhorias, algumas vantagens para compra de
equipamentos. (Agente Criador 09)

Outros, como o Agente Criador 08, relataram que ja consideram o seu trabalho como
negocio “[...] Eu sou quero coisa que da dinheiro, se nao tiver dinheiro eu t6 fora. (risos)”. Ja
0 Agente Criador 03 considera fazer aquilo que gosta como a melhor forma de ganhar
dinheiro. Como limitacdes, foram citadas as dificuldades burocréticas, falta de investimentos
no setor e desvalorizacdo do trabalho. Apesar disso, nas palavras do Agente Criador 04,
podemos perceber certo otimismo para empreender nessa area.

(Fragmento 012) Nas limitagBes eu costumo dizer que se vocé busca uma coisa,
vocé vai encontrar meios para que aquilo aconteca. E dificil vocé realizar uma
atividade sozinho, vocé vai precisar de pessoas que te ajudem, &s vezes pessoas que
ja sdo do mercado, ou que nao sejam do mercado, mas que podem te dar um auxilio,
entdo a limitacdo esta principalmente na valorizacdo desse trabalho aqui onde a
gente mora [...]. (Agente Criador 04)

Com o intuito de conhecer a relacdo do trabalho criativo como fonte principal para os
seus rendimentos ou se possuiam outro emprego nao relacionado aos “criativos”, quatro dos
entrevistados confessaram que somente 0s produtos criativos que desenvolvem sao suficientes
para sua sobrevivéncia, embora dois deles ainda estejam na universidade e nunca procuraram
um emprego formal. O estudo da FIRJAN (2014) cita que a Inddstria Criativa é composta por
892,5 mil profissionais formais atuando principalmente no setor de transformagdo onde
alcancam rendimentos superiores a media nacional. O Agente Criador 03 relatou que nos
ultimos cinco anos trabalha somente com arte e cultura, particularmente com a cultura Hip
Hop, por meio da masica e do grafite. Trés dos entrevistados sdo funcionarios publicos e
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mantém suas atividades criativas de forma paralela, embora um deles chegou a admitir que se
fosse possivel escolher entre ser funcionario puablico ou trabalhar com a arte, hoje estaria
trabalhando somente nas atividades artisticas (Agente Criador 08). Neste caso, esses agentes
colocam seus trabalhos em segundo plano por enxergam mais como um hobby, j& que
possuem emprego estavel. Os outros somente estudam e desenvolvem seus trabalhos de
forma paralela.

Inseridos no contexto das inddstrias criativas, procurou-se saber quais as percepcdes
sobre arte e a cultura na cidade de Picos e como o seus trabalhos contribuem para o seu
desenvolvimento. Todos foram unanimes em dizer que existem varias limitacdes, desde a
precariedade dos servigos publicos em se tratando de incentivos até o apoio e a valorizacéo
pela prépria sociedade. Ha também um consenso sobre o esfor¢o dos artistas locais para
desenvolver a cultura na cidade.

(Fragmento 013) Eu enxergo que ja tem varias pessoas batendo no sistema, (risos)
lutando contra as limitagdes, porque aqui é um lugar que ainda a atividade artistica
t4 sendo desenvolvida na forca da vontade dos prdprios artistas [...] (Agente
Criador 02)

(Fragmento 014) Ela precisa de mais apoio, principalmente vamos dizer, das pessoas
que dirigem a cidade, do poder publico. Na verdade, eu acho que os artistas de
Picos, eles ficam um pouco reprimidos de desenvolver o seu trabalho. (Agente
Criador 04)

No que se refere as contribui¢cBes que seus trabalhos podem trazer para a cidade, 0s
entrevistados disseram que pelo simples fato de continuarem tentado empreender nesse
campo, ja é suficiente para mostrar que na cidade existe sim arte, cultura e pessoas talentosas
a espera de uma oportunidade. Todas as vezes que sai alguém da cidade levando um trabalho
local ou fala de alguma manifestacdo artistica que gostou, a divulgacdo projeta a cultura
regional para outros lugares e atrai mais pessoas.

(Fragmento 015) Contribuir pelo fato da gente ser um artista que t& inventando, que
ta inovando, que ta criando caracteristicas que possam ta sendo reconhecida pela
cidade, possa estd sendo reconhecida pelas instituicdes e a gente possa esta
atingindo as comunidades [...]. (Agente Criador 01)

(Fragmento 016) Bem eu sou uma pessoa que tenho muitas obras fora de Picos [...]
Eu tenho telas na Italia, na Alemanha e na Franca. (Agente Criador 08)

Thompson (1999) em sua analise sobre cultura deixa claro que tudo o que a mantém
viva € essa troca de experiéncia entre seus membros. O entrelacando de significacOes, atitudes
e crencas atribuidas por eles servem para delimitar suas identidades que o tornardo distintos
de outros povos, sendo assim, quando um membro sai de sua regido para outros lugares
(Fragmento 016) carrega consigo todas essas representagdes de seus habitos e costumes. Da
mesma forma suas representacbes culturais estdo incrustadas nos seus trabalhos
caracterizando os tracos do seu criador podendo servir de referéncia para a sua localizacéo.

4.2 Producéo, promogao e consumo dos produtos e servicos criativos

Utilizando como pressuposto a percepcdo dos Agentes Criadores discutidos no
capitulo anterior, essa secdo apresenta as percepcdes dos Consumidores sobre as atividades
criativas e o trabalho dos Agentes Promotores, bem como as suas contribuicdes para o
desenvolvimento de produtos e servigos criativos. Serdo confrontadas as informacdes dos trés
grupos em analise nesse estudo: Agentes Criadores, Agentes Promotores e Consumidores a
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fim de obter resultados que comprovem ou ndo a viabilidade das atividades citadas se
tornarem industrias criativas.

Através das informacOes obtidas com os Agentes Criadores, encontramos cinco
Agentes Promotores que colaboram com apoio, divulgacgdo e incentivos para que as atividades
criativas sejam desenvolvidas na cidade de Picos. O primeiro deles faz parte do poder publico
municipal (Agente Promotor 01), o segundo é uma Organizacdo Ndo Governamental — ONG
(Agente Promotor 02), o terceiro € uma associacdo comunitaria (Agente Promotor 03), o
quarto é um instituto (Agente Promotor 04) e por fim temos um grupo da iniciativa popular
(Agente Promotor 05). Também foram entrevistado cinco consumidores de bens e servicos
criativos produzidos ou promovidos pelos Agentes Criadores e Promotores citados nesse
estudo.

Na primeira abordagem, procura-se conhecer quais 0s produtos e servigos promovidos
por esses agentes.

(Fragmento 017) E o seguinte, aqui nds trabalhamos com a parte cultural, tem os
eventos que sempre nos fazemos, que sdo o carnaval, que é uma festa cultural, o S&o
Jodo também, que é uma festa cultural, que é tradicional, [...] temos as oficinas de
violdo, de violino, de balé, de Pilates, de academia ne, temos de danga, temos
aerdbica e temos de informatica e isso é gratuito. (Agente Promotor 01)

Conforme citado no fragmento 017, o Agente Promotor 01, por pertencer ao poder
publico, é obrigado por lei a garantir os plenos direitos de acesso a cultura, bem como sua
promogéo e preservacgao aos cidadéos, direitos este garantidos na Constituicdo Federal em seu
Art. 215 “O Estado garantira a todos o pleno exercicio dos direitos culturais e acesso as fontes
da cultura nacional, e apoiard e incentivara a valorizacdo e a difusdo das manifestaces
culturais”. Quanto aos demais agentes promotores:

(Fragmento 018) Na parte de esporte a gente trabalha com basquete de rua, futsal,
capoeira. Na parte da educacéo, a gente faz uma discusséo, que é uma proposta de
educacdo integral, para que a gente possa ta contribuindo para a formagao desse ser.
Na parte cultural, o grupo oferece um leque de atividades, formacgdo de dancarino,
oficina de dangas (danca afro, tango, balé). Realiza eventos como a semana da
consciéncia negra. O grupo estd na fase de estruturacdo técnica, entdo a gente ta
trabalhando na questdo da elaboracdo de projetos para a capacitagdo de recursos,
oriundos dos programas sociais, editais [...] (Agente Promotor 02)

(Fragmento 019) [...] O Projeto Cultura FM em minha cidade, vai a uma cidade e
leva uma programacdo itinerante durante o dia inteiro e, naquele dia, toda a
comunidade, vamos se dizer, 0s grupos daquele municipio, tem espago para se
manifestar para mostrar os seus valores né, sdo os artistas locais, sdo 0s grupos
folcloricos, culturais, [...] escritores, historiadores. (Agente Promotor 03)

(Fragmento 020) [...] A gente trabalha muito com a educacdo empreendedora, [...] a
gente acelera empreendedores, a nossa preocupacdo maior é em formar
empreendedores. (Agente Promotor 04)

E possivel associar algumas dessas propostas apresentadas pelos Agentes Promotores
como fatores de incluséo social e econémicos abordados no plano da economia criativa do
MINc (2012). Percebe-se o carater comunitario e colaborativo das agdes alinhadas a um
desenvolvimento criativo e integral das pessoas ao tempo em que se preservam as tradi¢des e
outras peculiaridades regionais no seu espaco de atuacdo. Nos fragmentos 021 e 022, é
notdrio o destaque que o impacto da promocéo desses trabalhos pode representar para a vida
das pessoas da cidade de Picos. Os Agentes Promotores consideraram 0s impactos como
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positivos porque as contribui¢fes que elas trazem fortalecem as iniciativas e ajudam a mudar
a mentalidade das pessoas.

(Fragmento 021) [...] Tem o impacto social e politico, hoje o grupo, por conta do seu
trabalho na area de educacdo, representa no cenario para o Piaui, a questdo de ser
representante dentro de um seminario internacional de educacdo integrante, é muita
coisa que a gente articula. Do ponto de vista ainda social, o grupo, por exemplo, ja
tirou criancas e jovens daqui que hoje estdo em Sdo Paulo participando de grupos,
que estdo em Teresina participando de outros grupos que fazem inclusive da arte que
aprendem aqui meios de sobrevivéncia. (Agente Promotor 02)

(Fragmento 022) Avaliar mesmo o impacto a gente avalia baseado no que escuta, no
retorno naquilo que a gente chama de depoimentos, entrevistas. E é uma coisa muito
gratificante, alimenta assim até o animo para trabalhar porque é muito desafiador.
(Agente Promotor 03)

Procura-se saber também qual a percepcdo dos Agentes Promotores e dos
Consumidores sobre a arte e a cultura na cidade de Picos. Os entrevistados demostram que,
apesar de existirem artistas ou outras pessoas que trabalhnem com cultura, as condicdes locais
ainda sdo minimas no que se refere aos investimentos nesse setor.

(Fragmento 023) Existe sim cultura, existe sim arte, eu s6 ndo consigo enxergar um
polo que consiga agregar e estimular de forma eficiente aqui dentro de Picos
(Agente Promotor 04)

(Fragmento 024) Picos, um grande celeiro cultural, isso eu ndo tenho a menor
duvida. Em qualquer area Picos produz cultura, o que eu lamento € o investimento
nessa cultura que néo ha. [...] Picos, por exemplo, ndo pode nem receber recursos do
governo federal porque nés ndo temos uma lei que regularize [...] ndo temos uma lei
sequer nessa camara para o sistema municipal de cultura de Picos, entdo falta muita
coisa. (Agente Promotor 02)

(Fragmento 025) Existe a falta de informacdo que entra a questdo da cultura da
cidade, das pessoas que tem o poder aqui, que poderiam investir para conscientizar
as pessoas para acabar divulgando isso. [...] caréncia, muita caréncia. Na minha
concepcao a maioria das pessoas veem arte e cultura como ir para uma festa dancar e
pronto, quando na verdade ndo. Gente, a cultura t& em todo lugar, a pintura t4 na rua,
[...] tem grafites maravilhosos aqui, pessoas extremamente criativas. (Consumidor
05)

(Fragmento 026) [...] A cidade é muito carente de coisas culturais que sejam
gratuitas, que as pessoas possam ir la, ver, assistir com a sua familia [...]
(Consumidor 03)

Nos fragmentos 023 e 024, percebe-se o potencial cultural da cidade, isto €, existe
cultura nas manifestacBes artisticas, no modo de vida das pessoas, na linguagem, nos
simbolos, na rua, nos espacos publicos ou privados. Entretanto, conforme o fragmento do
Consumidor 05, apos relatar a falta de informagéao sobre a divulgacdo da cultura, nota-se uma
diferenca entre as varias concepgdes do que as pessoas consideram como cultura
(THOMPSON, 1999) e de como esses conceitos sdo discordantes na medida em que se
aproximam dos interesses de cada individuo ou de cada grupo, portanto, é fundamental a
explanagdo e ampliacdo dos termos para além do que ja esta institucionalizado, necessitando
assim de um amplo debate, compartilhamento de ideias e esforco para a divulgacdo. Porém,
um desafiante projeto de cultura para a cidade ainda percorrera um longo caminho, mediante
aquilo que foi expresso pelo Agente Promotor 02 sobre a falta de leis, embora o Consumidor
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03 diga que a cidade (Fragmento 026) “¢ muito carente de coisas culturais que sejam
gratuitas”, responsabilizando diretamente o poder publico.

Com o objetivo de investigar ainda mais a discursdo, procurou-se conhecer a
percepcao sobre o0s incentivos a cultura e ao trabalho artistico por parte do poder publico e da
iniciativa privada. O proprio Agente Promotor 01 reconhece que ainda Sa0 poucos 0S recursos
oriundos do setor publico.

(Fragmento 027) Eu acho... (pausa), 0 governo, assim, o poder publico, ta pouco
ainda porque vocé sabe, existe uma série de coisas, de mudancas de governo, isso,
aquilo, ou outro, mas ta, tanto o governo federal, estadual ou municipal tdo fazendo,
ainda como se diz, ndo é o principal, mas tdo ajudando, de alguma maneira téo
contribuindo para a cultura. (Agente Promotor 01)

Contudo, outros Agentes Promotores e Criadores sdo unanimes em demostrar suas
insatisfacbes com os trabalhos de entidades publicas, alegando que os investimentos séo
insuficientes para o setor.

(Fragmento 028) Em Picos, cara é um fiasco, sinceramente. Todos o0s artistas
relatam a mesma coisa, ndo existe incentivo, ndo existe apoio, nem pelo poder
publico, muito menos pelos empresarios. (Agente Criador 03)

(Fragmento 029) O poder publico deixa muito a desejar, é triste a situagdo né, o
poder publico as vezes ndo se interessa, ndo apoia. Assim, dos particulares, o
incentivo € mais ta contratando [...] (Agente Criador 05)

(Fragmento 030) O que falta é eles acreditar mais um pouco, mais potencializar a
comunidade, as pessoas, a sociedade para que possa ta evoluindo mais isso. Existe
sim incentivos, mas é muito pouco e Picos devia ser um pouco mais elevado e eles
passar a levar de uma forma diferente, ajudando a desenvolver essas economias
criativas para que possa ta agregando valor para a sociedade. (Agente Criador 01)

(Fragmento 031) Faltam leis, ainda é uma coisa muito pequena, timida mesmo. N&o
é uma coisa firme, é uma coisa eventual mesmo. Precisa fomentar essa discussdo na
sociedade picoense. (Agente Promotor 02)

(Fragmento 032) Eu vejo que o poder publico é muito mesquinho, ele fecha os
olhos, ele sabe que a cultura é capaz abrir os olhos das pessoas [..] (Agente
Promotor 05)

A realidade local € carente de incentivos, da parte publica faz-se 0 minimamente
necessario, conforme deixa claro todos os fragmentos. Da parte privada, ndo existe parcerias
ou qualquer outra forma de aproveitamento dos talentos encontrados na cidade. No fragmento
030, o Agente Criador 01 ressalta que “falta eles acreditar mais um pouco”, para que essa
confianca mutua seja consolidada. Reis (2008) alerta para a formulagdo de uma politica
criativa cujo foco principal seja seu carater includente alinhando aos objetivos artistico-
culturais e comerciais. No caso de Picos, a inexisténcia de legislacdo basica que regule o
sistema cultural do municipio tdo necessario para institucionalizacdo positiva dos pontos de
cultura na cidade, como também para a valorizagdo e reconhecimento daqueles que lutam
para sustentar essas manifestacOes criativas prejudica o avango para novos empreendimentos
no setor criativo.

Em outro ponto da pesquisa, quando perguntado sobre as indudstrias criativas ou
economia criativa, seis dos dez Agentes Criadores nunca tinham ouvido falar nos termos e
somente um dos cinco Agentes Promotores conhecia as definicdes empregadas.
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(Fragmento 033) E qualquer forma que vocé utilize da arte, que vocé utiliza da
criatividade como fator para a expansdo desse negécio, é algo que depende da
criatividade dessa pessoa, por exemplo, hoje em dia esta se inicializando muitas
startups né, empresas criativas que trabalham com solugdes, empresas criativas que
trabalham com arte, empresas criativas que trabalham com solugdes tecnologias,
empresas criativas que trabalham com produgdo musical certo, entdo todas essas
empresas tem como fator principal a criatividade né, [...] (Agente Criador 09)

(Fragmento 034) Partindo de uma perspectiva tecnolégica: [...] E vocé colocar
cultura em plataformas digitais, um exemplo que eu posso citar é de um professor de
musica que colocou a metodologia dele de ensinar tocar bateria dentro de um
aplicativo. Vocé pega um smartphone, ai ele tem uns exercicios que vocé vai
repetindo ali na bateria, entdo ele colocou uma coisa que ele fazia em sala de aula
em uma plataforma digital. Qual o principal desse aplicativo? A forma como esse
professor da aula. Para mim, a economia criativa que me interessa é essa de vocé
pegar cultura, colocar ela dentro de uma plataforma digital e vender. (Agente
Promotor 04)

Em uma breve observacdo no conteldo das respostas, nota-se opinifes parecidas
quanto a abordagem tecnoldgica empregada nos termos “startups” (Fragmento 033) e
“plataforma digital” (Fragmento 034) entre outros. Essa visdo nos remete ao pensamento de
Hartley (2005), que enfatiza o papel das ferramentas tecnologias para as industrias criativas
como recursos indispensaveis para 0 seu crescimento e consolidacdo entre aqueles que
produzem e compartilham contetidos criativos na rede.

E por citar a internet, a maioria dos Agentes Criadores destaca 0 uso das midias sociais
como forma de divulga seus trabalhos.

(Fragmento 035) Hoje eu utilizo além do boca a boca que é um dos mais fortes, eu
me utilizo também das redes sociais. Hoje eu tenho o facebook [...] uma péagina com
alguns trabalhos meus, que eu ja uso para mostrar o0 meu trabalho. (Agente Criador
04)

(Fragmento 036) Bom hoje em dia as redes sociais sdo meios de divulgacdo
poderosissimos que se vocé souber trabalhar com eles, se vocé souber fazer um
marketing em cima dessas midias, vocé vai ter uma retorno de conhecimento global.
(Agente Criador 09)

Quando tratamos da tecnologia para as cadeias produtivas, mais uma vez nos
aproximamos do pensamento de Hartley (2005) que fala sobre a disseminacdo e producao
nesse novo mercado globalizado interagindo em rede — que anteriormente s6 existia no boca a
boca — hoje as pessoas sdo capazes de produzirem experiéncias criativas, compartilha-las e
amplia-las para todos os cantos do globo. Na fala dos Agentes fica claro que a producao local
jando esta mais restrita somente a regido de Picos, mas é potencialmente divulgada em redes.

Nesse estudo investigamos também sobre o perfil dos consumidores e o que eles
buscam quando optam por um bem ou servigos criativo. Os resultados apontam que séo téo
distintos os publicos, como suas preferéncias pessoais.

(Fragmento 037) Vérias idades, sdo pessoas que sentem um desejo de vestir uma
coisa diferente [..] e também de presentear algumas pessoas. Sd0 pessoas
descoladas. (Agente Criador 07)

(Fragmento 038) Meus clientes sdo pessoas de um poder aquisitivo alto, geralmente
s80 pessoas que gostam de arte. Mas eu também tenho clientes que ndo é da classe
alta e gosta de artes e tem telas minhas. (Agente Criador 08)

(Fragmento 039) Eles estdo cansados da mesmice, todo mundo s6 quer imitar todo
mundo, pra onde vocé olha todo mundo ta querendo imitar alguém, comprar roupa
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igual, quer andar igual, a propria midia influencia isso. E o diferencial. (Agente
Criador 03)

(Fragmento 040) [...] Um diferencial né, eu acho as camisetas dele diferente né,
entdo por isso que eu optei porque eu gostei. E porque no caso, vocé diz para ele
como quer a camiseta né, vocé diz “ah eu quero que vocé faga assim, que coloque
um detalhe, um desenho”, e ele faz e ¢ tudo manual, ¢ grafite mesmo, ¢ desenho e
isso me chamou aten¢do (Consumidor 03)

Nos Fragmentos (037 e 039) dos Agentes Criadores 07 e 03 respectivamente, pode-se
identificar o desejo pela diferenciagdo como o fator mais preponderante para a opgéo pelos
produtos criativos. As pessoas procuram representar seus desejos em coisas bonitas, diferente,
de qualidade e que destaque também sua identidade dentro do grupo. Os individuos usam suas
criagdes para comunicar seus desejos, sua personalidade, ou reafirmar qualquer outro valor
cultural (NEWBIGIN 2008), essa mesma opinido pode ser confirmada pela fala do
Consumidor 03. Na fala do Agente Criador 08 nota-se que 0 gosto pela arte perpassa qualquer
classe social ou poder aquisitivo.

Também foi abordada a percepcdo dos Agentes Criadores e Promotores sobre o
empreendedorismo na sua esfera artistica, cultural e criativa na cidade de Picos. Nas falas dos
Agentes sdo evidenciadas principalmente as barreiras para formar um nucleo empreendedor
criativo.

(Fragmento 041) Empreender na cultura é um risco muito grande, muitas vezes o
cara dedica o seu dinheiro, mas ndo tem um retorno, eu muitas vezes faco isso, e
muitos artistas fazem isso também. (Agente Criador 03)

(Fragmento 042) Eu vejo que aqui em Picos o pessoal investe muito na area de
musica [...] (Agente Criador 01)

(Fragmento 043) Eu acho que a gestdo de empreender cultura em Picos a gente
precisa ainda aprender [...] Falta se empreender na producdo para que se criem as
estruturas locais. Quer dizer, se precisa de uma politica empreendedora para a
cultura, porque o empreendedorismo que existe em Picos é comercial, ele é
meramente para o comércio local, ele ndo tem uma visdo cultural ndo. (Agente
Promotor 02)

(Fragmento 044) [...] Os empreendedores culturais devem ser, sdo herdis para
conseguir fazer alguma coisa nessa cidade né, porque eles dependem de um publico,
eles dependem de alguém, quando eu digo alguém, digo de toda uma populagdo que
valorize né, que consuma aquilo que eles querem empregar, o dom deles é
transformado em arte e a arte precisa ser consumida. (Agente Promotor 03)

AfirmacOes e questionamentos sdo apresentados, por um lado vemos o crescimento do
empreendedorismo na area musical, de outro percebe-se as dificuldades de sobrevivéncia
daqueles que tentam sobrevivem de arte. Ha também quem defenda uma melhor formacéo e
internalizacdo desses conceitos (Agente Promotor 02). O empreendedor cultural deve saber
unir recurso criativo e recurso econémico sem gque um minimize as potencialidades do outro
(CAVES, 2000). Existe ainda uma falta de articulacdo e associagéo para o fortalecimento dos
Agentes conforme citado nessas falas:

(Fragmento 045) [...] Eu acredito que a unificagdo desses artistas, dessas pessoas que
trabalham com a arte aqui na cidade seria um meio de fazer ficar mais forte a
questdo da cultura e vamos se dizer, acelerar esse processo do reconhecimento da
arte como um todo na cidade [...] (Agente Criador 04)
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(Fragmento 046) Ha um processo que eu costumo dizer que é desorganizado, muitos
fazendo, mas ndo ha um elo, uma ligacdo deles. T4 andando, € novo 0 processo
organizativo, principalmente da questéo cultural em Picos. (Agente Promotor 02)

Nesse aspecto, observamos que existem as manifestacOes criativas em toda a cidade,
em todas as areas, mas em locais e momentos pontuais, sem que haja uma ligacao entre os
Agentes. Em outras palavras é como se cada um trabalhasse isoladamente para um
determinado publico consumidor e quando muito necessitasse, fosse buscar ajuda de um
determinado Agente Promotor sem apoio dos demais Agentes Criadores que muitas vezes
almejam o0s mesmos objetivos. A fragmentacdo do setor criativo na cidade de Picos
empobrece e dificulta o desenvolvimento de inddstrias criativas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo questionamos sobre as atividades comerciais, artisticas e culturais
encontradas na cidade de Picos e como elas tém acompanhado as tendéncias de mercado para
se desenvolverem como industrias criativas. Para isso, identificamos agentes que realizam ou
promovem esses trabalhos, bem como consumidores desses produtos ou servicos criativos.
Chegamos até estes sujeitos por indicacdo, através da metodologia bola de neve, onde
realizamos entrevistas, coletamos informac6es e posteriormente submetemos esses contetdos
para andlise, onde foram confrontadas opinides e extraidas informacdes que atendesse aos
objetivos propostos nessa investigacao.

Todo esse estudo foi guiado a partir das percepcbes dos sujeitos. Foram abordados
agentes gque criam produtos criativos, que promovem essas atividades e por fim, consumidores
que sdo atraidos para esse mercado. Num primeiro olhar sobre a caracterizacdo da cultura
onde eles estdo inseridos, foi possivel notar nos diadlogos que cada agente enxerga uma cultura
diferente na cidade (KOTLER E KELLER, 2006). Ha aqueles que afirmam a existéncia de
uma cultura fragmentada, sem incentivos, sem apoio e pouco valorizada. Nesse ponto, 0s
sujeitos se colocam como agentes passivos a espera de recursos e meios para se fazer cultura
na cidade. Por outro lado, existem também agentes que se esforcam para desenvolver seus
trabalhos, utilizando-os como fonte de sobrevivéncia ou como representagdo da cultura
picoense, alimentando, inclusive, perspectivas para o crescimento e fortalecimento da cultura
como a forga motriz para um desenvolvimento integral da cidade.

No que se refere as caracteristicas artisticas, encontramos muitos talentos, pessoas que
se consideram criativas ou inovadoras por justamente conseguir empregar as suas habilidades
para transformar as suas ideias ou as ideias de seus clientes em um bem ou servigo. Dentre as
particularidades socioculturais, simbdlicas ou representativas em que estdo inseridos esses
agentes no processo de criacdo podemos citar a experiéncia de vida, a utilizacdo da arte para
intervir no social, a gratificagédo e o reconhecimento das pessoas impactadas pelas atividades
artisticas, o prazer ligado ao trabalho, os sentimentos empregados nos bens ou servi¢os ou
ainda a apreciagéo pelo diferencial. Todo esse contexto influencia diretamente o resultado dos
trabalhos criativos.

Todavia, com relacdo as caracteristicas comerciais e 0s objetivos de mercado para que
as manifestacOes criativas possam se consolidar como negdcios nos modelos das indudstrias
criativas, identificamos a falta discussdo dos conceitos, fomento para projetos culturais,
legislacdo basica que incentive o empreendedorismo nas artes e na cultura e, principalmente,
parcerias que estruturem as iniciativas existentes para um melhor dialogo e fortalecimento do
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setor (REIS, 2008). Embora a economia de Picos seja forte na area de servicos e muitos
agentes tenham intencdo de profissionalizar suas atividades em organizagbes competitivas,
ndo existe ainda uma ligacdo entre 0s objetivos culturais e de mercado para 0 mesmo
resultado.

Ressaltamos que a populacdo tem anseios por esse tipo de mercado e Picos so tende a
ganhar com essas iniciativas. Uma agdo conjunta € necessaria para o surgimento desse polo
criativo na cidade. Dentre as muitas acGes que podem colaborar para tal pretenséo,
destacamos a construcéo de espacos publicos para o lazer artistico cultural; a revitalizacdo do
patrimonio local; os investimentos e a divulgacdo de eventos do calendario da cidade para
atrair pablico de outras regides; a capacitacdo dos agentes para o empreendedorismo criativo
por meio do SEBRAE, MINCc; as parcerias com a iniciativa privada, desde as entidades locais
até as nacionais, como o Observatério Cultural do Banco Itad, Oi Futuro, entre outras; a
colaboracdo das instituicGes de ensino, especialmente as universidades e a organizacdo das
camadas de base para a disseminagédo do conceito na sociedade civil.

Por fim, este artigo serviu para explorar e inquietar a comunidade local para uma
realidade de neg6cios no ramo cultural ja presente em outras cidades, estados brasileiros, e
outras partes do mundo. As discussdes desse trabalho giraram em torno de arte e cultura
porque essa foi a percepcdo apresentada pelos agentes locais. No entanto, as industrias
criativas ocupam a pauta de outros assuntos, como a tecnologia e a politica que poderdo ser
bem mais aprofundadas em outros trabalhos. Concluimos afirmando que nos dias atuais,
mesmo organizacdes tidas como conservadoras, tendem a se moldar cada vez mais para o0
modelo de indUstrias criativas, e Picos precisa acompanhar essa tendéncia se quiser sobreviver
no competitivo mercado global.
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Apéndice A - Roteiro de Entrevista - Agente Criador
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
21.

Nome. e Mora hé quanto tempo na cidade de Picos.
Idade. e Qual o seu endereco.
Formacao (curso). e Contato (telefone/e-mail).

Comente sobre o tipo de produto / servigo criativo que trabalha?
H& quanto tempo trabalha nessa atividade?

O que motivou vocé a comecar a trabalhar nessa atividade?

Vocé desenvolve outros tipos de atividades criativas? Quais?

No inicio de sua atividade vocé fez algum curso profissionalizante?
\/océ se considera uma pessoa criativa ou inovadora? Por qué?
Onde vocé busca inspiracdo para desenvolver seus trabalhos?

Vocé vende seu trabalho?

Descreva o perfil dos seus clientes?

. Na sua percepcdo, o que buscam os seus clientes quanto compra seu produto / servigo?
. Como vocé divulga seu trabalho?

. Qual o fator diferencial que caracteriza o seu trabalho em relagcdo a outros trabalhos

que atendam as mesmas finalidades encontrados na cidade de Picos?

. VVocé tem intencdo de transformar seu trabalho em um modelo de negécio? Explique

seus limites e potencialidades?

Qual a sua percepcao sobre a arte e a cultura na cidade de Picos

Como o seu trabalho contribui para o desenvolvimento cultural da cidade de Picos?
Vocé ja ouviu falar de indastrias criativas ou economia criativa? O que pensa a
respeito disso?

Além desses trabalhos, vocé possui outro emprego ou atividade ndo relacionada aos
produtos e servigos criativos?

Em termos de incentivo a cultura e ao trabalho artistico, como vocé considera 0s
investimentos provenientes do poder publico? E da iniciativa privada?

Qual a sua percepgdo sobre o empreendedorismo (artistico, cultural, criativo) na
cidade de Picos?

Indique outras pessoas que trabalham com produtos e servicos criativos?

Ha outras pessoas, instituicfes ou organizaces que promovem o seu trabalho?

Comentarios finais



Apéndice B - Roteiro de Entrevista - Agente Promotor

e Nome. e Representa alguma instituicao,

e Formacdo / Profissdo. empresa, organizacdo. Qual?

e Mora ha quanto tempo na cidade de e HA& quanto tempo promove essa
Picos. atividade.

1. Comente sobre o tipo de atividade criativa que promove?

2. Como vocé promove 0s produtos e servicos criativos?

3. Qual o impacto que a promocdo desses trabalhos pode representar para a vida das
pessoas da cidade de Picos?

4. Qual a sua percepcéo sobre a arte e a cultura na cidade de Picos

5. Vocé ja ouviu falar de industrias criativas ou economia criativa? O que pensa a
respeito disso?

6. Em termos de incentivo a cultura e ao trabalho artistico, como vocé considera 0s
investimentos provenientes do poder publico? E da iniciativa privada?

7. Qual a sua percepcdo sobre o empreendedorismo (artistico, cultural, criativo) na

cidade de Picos?

Comentérios finais



Apéndice C - Roteiro de Entrevista — Consumidor

e Nome. e Profissdo.
e Formacéo e Mora ha quanto tempo na cidade de Picos.

1. Nasua percepcdo, 0 que sdo produtos / servigos criativo?

2. Por que vocé optou por esse tipo de produto / servico em vez de buscar outros
produtos / servicos no mercado que atendesse as mesmas finalidades.

3. O que esses produtos / servicos representam para vocé?

4. Qual a sua percepcéo sobre a arte e a cultura na cidade de Picos?

5. Em termos de incentivo a cultura e ao trabalho artistico, como vocé considera 0s
investimentos provenientes do poder publico? E da iniciativa privada?

6. Qual a sua percepcdo sobre o empreendedorismo (artistico, cultural, criativo) na

cidade de Picos?

Comentarios finais
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