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RESUMO

Este trabalho possui por escopo analisar 0s novos canais de comercializagdo de pequenos
produtores organizados sob o formato de feiras de colaborativas do municipio de Caruaru,
Pernambuco. Especificamente, pretende-se analisar o perfil dos empreendedores das feiras
colaborativas, tomando como referéncia o debate acerca da producdo artistico-cultural na
economia criativa. Embasa essa investigacdo o enfoque tedrico da Economia da Cultura e da
economia criativa. Para tanto, a pesquisa analisou um total de 5 feiras Colaborativas na cidade
de Caruaru, Pernambuco. Este trabalho buscou analisar como as feiras colaborativas podem
contribuir para a promocdo da Economia Criativa do municipio de Caruaru, Pernambuco. A
metodologia utilizada baseou-se na abordagem qualitativa, através de entrevistas
semiestruturadas, e para analise de dados foi utilizado método de anélise de conteido. Como
resultados, observou-se que as feiras colaborativas tém valorizado marcas autorais e gerado
oportunidades para produtores iniciantes, com pouco capital e sem lojas fisicas, além de
movimentar a economia local. Verificou-se também que a grande maioria dos frequentadores

desses espacos sao mulheres;

Palavras-chaves: Economia da Cultura. Economia Criativa. Feiras Colaborativas



ABSTRACT

This work aims to analyze the new marketing channels of small producers organized under
the format of collaborative fairs of the municipality of Caruaru, Pernambuco. Specifically, it
is intended to analyze the profile of the entrepreneurs of the collaborative fairs, taking as
reference the debate about artistic-cultural production in the creative economy. This research
is based on the theoretical approach of the Culture Economy and the creative economy. For
this, the research analyzed a total of 5 Collaborative fairs in the city of Caruaru, Pernambuco.
This work sought to analyze how the collaborative fairs can contribute to the promotion of the
Creative Economy of the municipality of Caruaru, Pernambuco. The methodology used was
based on the qualitative approach, through semi-structured interviews, and for data analysis a
content analysis method was used. As results, it was observed that the collaborative fairs have
valued copyright and generated opportunities for beginning producers, with little capital and
without physical stores, besides moving the local economy. it has been found that the vast

majority of those attending these spaces are women

Keywords: Culture Economy. Creative economy. Collaborative Fairs
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1 INTRODUGCAO

O debate sobre a importancia econdmica de atividades ligadas a cultura e daquelas nas
quais o saber individual e a criatividade sdo os ativos mais importantes ainda é recente. A
expansdo do conhecimento na sociedade moderna tem se demonstrado relevante para
consolidacdo da economia pos-industrial, onde a inovagdo e a cultura assumem aspectos
transacionais e configura mercados globalmente segmentados. Nessa emergéncia, abre-se
espaco para o surgimento de novos modelos de producéo, cujo conhecimento criativo aparece
como valor agregado e insumo produtivo. Dessa maneira, a criatividade, os significados e os
valores da sociedade moderna passaram a condicionar 0os costumes, 0s procedimentos e as
tendéncias do consumo recente (MIGUEZ, 2007).

Nesse cenario de rupturas paradigmaticas, o conhecimento criativo especializado,
técnico ou tradicional, fomenta a formacgdo de novas atividades econdémicas, constituindo-se
como uma importante alternativa de insercdo produtiva (FIRJAN, 2012). A esse respeito
Locatelli, Benavides e Souza (2014), destacam que o modelo da economia criativa e do
consumo alternativo propiciam transformacgdes na configuracdo produtiva do mercado de
trabalho, inserindo pessoas com alta capacidade técnica (conhecimento especializado e
cientifico, por exemplo) em industrias vinculadas a producdo de bens e servicos intensivos em
criatividade, inovacdo e tecnologia, como também alocando as pessoas com conhecimento
tradicional (costumes, habitos, expressbes artisticas e culturais), que informalmente ou de
maneira segmentada fornecem ao mercado bens e servicos alternativos e dotados de carga
simbdlica.

Esses profissionais que se inserem no mercado de trabalho formam uma classe criativa
de profissionais, responsaveis por ofertar, direta ou indiretamente, bens e servigos. Assim,
amplia-se o consumo alternativo de elementos com carga simbdlica e cultural, a exemplo do
artesanato. Esse cenario é reforcado no Nordeste, que nos Gltimos anos tem apresentado uma
reducdo significativa da desigualdade social, além de queda de taxas de pobreza e o relativo
aumento do poder aquisitivo e da capacidade de compra das familias (LOCATELLLI;
BENAVIDES; SOUZA, 2014).

Neste contexto, a Economia Criativa se apresenta como o ciclo que engloba a criacéo,
producdo e distribuicdo de produtos e servigcos que usam a criatividade, o ativo intelectual e o
conhecimento como principais recursos produtivos. Sao atividades econdmicas que partem da
combinacdo de criatividade com técnicas e/ou tecnologias, agregando valor ao ativo

intelectual. Ela associa o talento a objetivos econdmicos. E, ao mesmo tempo, ativo cultural e
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produto ou servigo comercializavel e incorpora elementos tangiveis e intangiveis dotados de
valor simbdlico (CAIADO, 2008).

O ambiente da feira se propde a estimular a producédo associada ao turismo e negocios
que podem resultar em empreendimentos visionarios em areas como cultura, artes, design,
gastronomia e artesanato. As Feiras colaborativas se apresentam como um modelo eficiente
de exposicdo e venda de artesanato e producgdes independentes. Através dela, pequenos
empreendedores conseguem vender seus produtos ndo apenas de forma online, mas também
de forma fisica, a exemplo, as feiras colaborativas que vem acontecendo na cidade de
Caruaru.

Diante dessas questdes, este trabalho de concluséo de curso buscou compreender de
que forma as feiras colaborativas promovem a Economia da Criativa no municipio de
Caruaru, no Estado de Pernambuco. Especificamente, buscou-se caracterizar as feiras
Colaborativas de Caruaru-PE; identificar o perfil dos empreendimentos e empreendedores que
atuam nas feiras colaborativas em Caruaru-PE; analisar como ocorrem 0s processos de
producdo, circulacdo e consumo dos produtos comercializados nas feiras colaborativas na
cidade de Caruaru-PE.

Este trabalho, que buscou contribuir para a discussdo da Economia da Cultura,
Economia Criativa e das Feiras Colaborativas na Cidade de Caruaru-PE, esta dividido em 5
capitulos a comecar por este que introduz o tema e o0s objetivos da pesquisa. No segundo
capitulo foram definidos os conceitos de Cultura, Cultura como recurso, Economia da
Cultura, Economia Criativa, as atividades que integram a Economia Criativa e as feiras
através de uma fundamentacdo tedrica a partir de diferentes autores. O terceiro capitulo
apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados para a construgdo da pesquisa. No
quarto capitulo, apresenta-se a andlise qualitativa do trabalho, com o objetivo de fazer
responder aos objetivos propostos no estudo. Por fim, no quinto e Gltimo capitulo sdo

discutidas as consideragdes finais com relagdo a pesquisa.

1.1 JUSTIFICATIVA

Nas Ultimas décadas, governo e pesquisadores comecaram a se debrugar sobre a o tema
da economia criativa. As transformacgdes que ocorreram na economia e na sociedade durante
todo ao longo dos anos permitiram o surgimento de novos modelos de trabalhos. Nesses
novos modelos que surgiram, novas atividade tem alcangado um papel importante nas
cidades. Nesse novo contexto, a mola propulsora é a criatividade que ird conduzir as

atividades econémicas, visando novos tipos de trabalho e bem-estar social.
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Diante disso torna-se importante estudar como a economia criativa no municipio de
Caruaru tem se mostrado uma opcao para aqueles que ndo conseguem se inserir no mercado
de trabalho. Além disso, as feiras colaborativas ainda sdo pouco exploradas no meio
académico, ndo existindo pesquisas sobre esse formato de feiras na cidade de Caruaru-PE. Por
isso a importancia em estuda-las neste contexto periférico, que € o Agreste pernambucano.

No proximo capitulo sera apresentado a base tedrica para a construcao desse trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Cultura e economia séo dois conceitos que geram muitos debates acalorados e diferentes
classificagbes, sem que atinjam um consenso. Portanto, antes de analisarmos o que sdo
Economia da Cultura e Economia Criativa e elas que propdem, vale relembrar alguns desses
conceitos. As discussdes aqui apresentadas serdo de grande utilidade para entendemos o que

sera discutido nas préximas paginas.

2.1 CULTURA

O Dicionéario Aurélio define cultura como aplicacdo do espirito a determinado estudo ou
trabalho intelectual, e como instrucdo, saber. Ou seja, o cultivo da mente, que remente a ideia
de que uma pessoa se prepara, absorve conhecimento, da condi¢fes para a sua maturacao e
colhe bons frutos intelectuais, transformando-se em uma pessoa “culta”.

Antropologicamente, cultura engloba conhecimentos, crengas, valores morais,
costumes, tradicGes, artes, linguas, leis entre outros fatores de uma determinada sociedade. De
acordo com Laraia (2001, p. 28) “é este todo complexo que inclui conhecimentos, crencas,
arte, moral, leis, costumes ou qualquer outra capacidade ou habitos adquiridos pelo homem
como membro de uma sociedade”. E Segundo, Reis (2007), existe um conceito mais estreito
(cultura com “c” minasculo), que se refere aos produtos, servicos € manifestagdes culturais,
isto é, que propdem uma expressdo simbolica da Cultura em seu sentido amplo. “E a essa
cultura que integrada a arena econdmica adquire valor dual, simbdlico e econémico, que
fazemos referéncia” (REIS, 2007, p. 3).

O termo cultura surgiu pela primeira vez na Franca no séc. XVIII. Vindo do latim, o
termo “cultura” significa cuidado dispensado ao campo ou ao gado, OU Seja,
etimologicamente, o conceito de cultura deriva do cultivo da terra, da arte de plantar
(CUCHE, 1999). O autor continua o texto explicando que, no século XVIII, a cultura sofria
influéncias do pensamento positivista, ligado ao Iluminismo, mas variagbes do conceito
cultura foram promovidas com o passar do tempo, atraves de debates que aconteciam
constantemente, sempre variando e permitindo novos significados que ampliassem sua visao
através da ordem simbélica (BENETON, 1975, apud CUCHE, 1999, p.19). Assim, é possivel
constatar que o conceito de cultura evolui, levando em consideracdo os diferentes contextos
econdmicos e simbolicos.

No Brasil a cultura foi garantida como direito fundamental pela primeira vez em 1988,
na Constituicdo Federal (CF), que relacionou os direitos culturais aos principios do

desenvolvimento, do respeito a diversidade e da valorizagdo das culturas formadoras da
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sociedade brasileira. Essa mesma constituicdo também indica que o Estado deve garantir os
direitos culturais, que o mercado interno é parte integrante do desenvolvimento do patriménio
cultural, e que a sociedade deve participar desses processos.

Uma vez reconhecida pelo texto constitucional, reconhece-se que o Estado e a
sociedade s&o culturalmente diversos, e associa-se a diversidade cultural como valorizacdo da
democracia. Por ser a CF Brasileira uma constituicdo dirigente, ou seja, que contém um
programa de acdo para o Estado, com direcdes claras para a organizacdo de politicas publicas,
passa a ser possivel alavancar o desenvolvimento, a protecdo, a promocao e a valorizacdo das
culturas. Isto significa que o Estado deve adotar medidas e atitudes na realizacdo de objetivos
e valores e na garantia dos direitos culturais (IPEA, 2010).

Dito isto, entende-se que o Estado deve ser agente dos esforcos de criacdo para a
garantia e concretizacdo dos direitos culturais. Em resumo, os direitos culturais devem ser
garantidos pelo Estado como indica o texto o constitucional, de forma democréatica e por
politicas de desenvolvimento econdmico e social (IPEA, 2010).

A figura 1 apresenta uma sintese da presenca da cultura em dispositivos da CF/88,
desde os direitos fundamentais, passando pela organizacdo do Estado, pela grande area da
ciéncia e tecnologia, da comunicacdo social, pela questdo da familia, chegando as politicas
direcionadas aos indigenas e aos quilombolas (IPEA, 2010, p.14).



Figura 1: A Cultura na CF/88
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Em resumo, a CF de 1988 indica a responsabilidade do Estado na garantia dos direitos

culturais.

Seu conceito de cultura é abrangente,

reconhece a cultura nacional

e

consequentemente, a diversidade dos grupos formadores da sociedade brasileira, para as

quais, individuos ou coletividade, se dirigem as a¢des do Estado para garantir o direito a

criacdo, a difusdo de bens culturais, @ memoria e a participacdo nas decisdes das politicas

culturais. Portanto, a cultura deve ser vista como parte dos processos de construgéo de justica
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social e do desenvolvimento, ambos referenciais de valores e principios constitucionais.
(IPEA, 2010)

Podemos dizer que a cultura € um tema flexivel, pois sofre transformacdes conforme as
mudancas sociais acontecem. E atravées deste contexto, podemos analisar a cultura a partir de
uma questdo de valor simbolico e material, que podem ser expressados por meio de heranca,
repassadas de geracdo para geragdo (REIS, 2007). Assim, entende-se o surgimento de novas
expressdes culturais descritas em valores e crencas que ddo continuidade as préaticas culturais,
muitas vezes, por meio da comercializacdo de seus produtos. Esta visdo além de tratar a
geracdo de rendas para grandes parcelas de classes sociais, também traz em suas praticas um
valor simbolico. Deste modo, a cultura tem o poder de comercializar produtos que
possibilitem a continuacdo de ciclos familiares. Canclini (2007) ressalta que a cultura faz
parte de um conjunto de trocas sociais ligadas ao processo de bens materiais e imateriais,

desenvolvida a partir da producéo, circulagdo e consumo.

2.2 CULTURA COMO RECURSO

Para dar continuidade ao tema proposto vamos abordar a cultura como um recurso para
economia. Durante muito tempo economia e cultura ndo se misturavam, pois estavam em
campos distintos. “Para os pais da ciéncia econdmica, afora certas ‘imagens’ ou certas
‘intuigdes’, a cultura e as artes se situam, em geral, no lado do irracional ou da utopia”
(TOLILA, 2007, p. 17).

Apenas na década de 70 que a cultura passa a ser alvo de varias discussdes e debates no
campo da economia. Eis que a economia do setor cultural passa a ser centro de grandes
debates por todas as partes do mundo, como também objeto de grandes negociacOes
internacionais, como mostrados nos embates na Organizacdo Mundial do Comércio (OMC)
(TOLILA, 2007).

A producéo, a circulagcdo e o consumo de bens, servigos culturais e manifestacOes
culturais passaram a ser notados como um segmento de peso na economia das nac¢fes ja no
pos-guerra, mas como falado anteriormente, foi sé na década de 70 que houve um interesse
pelo setor, e a economia da cultura passou a mobilizar pesquisadores de algumas
universidades pelo mundo. Em 1990, a economia da cultura ganhou espago nos 0rgaos
internacionais de cooperacdo, dando seus primeiros passos para ser vista como um vetor de
desenvolvimento (PORTA, 2010). Consequentemente 6rgdos como Banco Internacional de
Desenvolvimento (BID), Programa das NagOes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD),
Organizacdo dos Estados Americanos (OEA), Organizacbes das NagOes Unidas Para
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Educacdo, Ciéncia e Cultura (UNESCO) passam a incluir questdes relacionadas a Economia
da Cultura em seu escopo de a¢do (PORTA, 2010).

Sobre essa insercao do setor cultural nos debates econémicos, Tolila (2007) afirma:

De fato, durante muito tempo o setor cultural foi ignorado pela teoria econdmica que
o considerava atipico em relagdo as “leis” fundamentais que ela produzia e que
regem o modo de producdo e de consumo capitalista. Para os pais fundadores da
economia politica, Smith e Ricardo, os gastos nas artes abarcam apenas 0s lazeres e
ndo poderiam contribuir para a riqueza das nacgdes; para 0S economistas

“respeitaveis”, portanto, eles ndo mereceriam um dispéndio de energia intelectual
(TOLILA, 2007, p. 25).

No Brasil o investimento tardio e mal estruturado da cultura trouxe como consequéncia
um agravamento dos problemas sociais. Com este mau investimento criou-se gargalos e as
falhas que encontramos atualmente na redistribuicéo e producédo da cultura (PEREIRA, 2014).
Consequentemente, encontramos falhas que refletem um lento desenvolvimento no aspecto
social. Por isso € importante ressaltar que no Brasil a economia da cultura possui ainda muitas
falhas e objetivos a serem trabalhados.

Para Rocha (2009), a cultura deve ser entendida como um recurso, que possui e pode ser
utilizada para diversas finalidades, envolvendo desenvolvimento econémico, promocao de
cidadania e lutas por justica de igualdade social. Porque além da grande circulacdo de bens
culturais nas sociedades modernas, a cultura é também utilizada para fortalecer o tecido
social.

Em algum momento o Estado reduziu drasticamente os subsidios aos servicos sociais
como a educacdo e a saude. E nesse contexto de politica neoliberal houve uma grande
expansédo das organizacgdes de sociedade civil (OSC) que procuraram meios € NOVOS recursos
para sensibilizar as instituicdes que se tornaram os responsaveis pelo atendimento dessas
demandas (YUDICE, 2006).

Além disso, a cultura passa a validar-se por si s6, uma vez que o Estado deixou de
incentivar as producfes e manifestacGes culturais. Diante desse cenario surgem parcerias
entre organizacgdes ndo governamentais (ONG) e organizagdes multilaterais de financiamento,
e a partir dai a cultura torna-se um importante recurso nas lutas a favor da cidadania e da
justica social, pois através dela as ONG’s procuram mostrar as condi¢cdes de grupos sociais
criticos e criativos e que seus usos poderiam ter repercussdes sociais e econémicas. Esse novo
contexto, abriu espaco para a sociedade civil, para que ela se mobilize em novos tipos de
ativismo, para 0s quais a cultura se tornou um importante recurso de mudanca social
(YUDICE, 2006).

Assim define Yudice (2005) O conceito chave de “cultura como recurso”,
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O discurso é o seguinte: cultura ja ndo é mais arte. A arte é s6 a ponta do iceberg da
cultura. A verdadeira cultura é a criatividade humana. Esse € um discurso que ja
vem desde a década de 90 e é quase hegemdnico. A questdo é como dinamizar essa
criatividade, viabilizar, para ter uma série de resultados: autoestima, emprego, fim
do racismo. E isso estd muito vinculado ao trabalho das ONGs e a cooperacao
internacional. E a cultura é o lugar onde mais se manifesta essa criatividade. Entéo,
por sua natureza a cultura serve para alavancar a criatividade.

Segundo a visdo desses autores, 0 que legitima a cultura é a sua utilidade. E quando as
instituicbes passam a compreendé-la como alvo de investimento, a cultura passara a ser
tratada como qualquer outro recurso que pode e deve trazer algum retorno, que podem ser
incentivos fiscais, comercializagdo e a conversdo de uma atividade ndo comercial em
comercial. O importante é que haja algum resultado, “por exemplo, na salde, na educagdo, na
formacao de capital social ou no apoio e reforgo da sociedade civil” (YUDICE, 2006, p. 33).

A visdo da cultura como um recurso € um novo modo de pensar as relacBes sociais,
politicas, econdémicas no cenario global. Transformar a cultura em recurso prioriza o seu lado
tangivel, material que pode ser produzido, comercializado, consumido e consequentemente,
ter retorno econdmico mensuravel, porém cultura também é imaterial, simbolica. Pode ser a
expressao de autenticidade de um povo, de seus valores e modos de ser, ver e compreender o
mundo e a historia a identidade de um povo. Ver a cultura como um recurso econémico € s
uma das suas muitas facetas, é s6 mais uma forma de enxerga-la, e esta forma de vé-la ndo a
torna mais importante que as outras formar de enxergar cultura, ela deve ser vista em toda sua
pluralidade. Neste trabalho de concluséo de curso, sera dada énfase a visdo da cultura como
recurso, entretanto, seu lado imaterial e simbodlico serd por vezes mencionado, por

entendermos que ele € o alicerce para se pensar e refletir sobre cultura.

23 ECONOMIA DA CULTURA E ECONOMIA CRIATIVA: PRODUCAO,
CIRCULACAO E CONSUMO
Nesta sesséo seré apresentado o conceito de Economia da Cultura discutindo-se alguns
aspectos historicos e a suas diferencas e aproximacdes em relacdo a abordagem de Economia
da Criativa.

Segundo a UNESCO Economia da Cultura pode ser definida da seguinte maneira:

Economia da Cultura engloba atividades relacionadas [...] a criagdo, producéo, e
comercializagdo de contetidos que sdo intangiveis e culturais em sua natureza. Estes
conteddos estdo protegidos pelo direito autoral e podem tomar a forma de bens e
servigos. S&o intensivas em trabalho e conhecimento e que estimulam a criatividade
e incentivam a inovacdo dos processos de producdo e comercializagdo (UNESCO,
2005).
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A cultura ultrapassou as fronteiras das disciplinas 0 que antes era sO discussao de
antropologia e da sociologia, passou a adentrar os campos da Psicologia, Histéria, Geografia,
Direito e Ciéncias Politicas, chegando inclusive até a mobilizar o interesse da Economia. Até
muito recentemente, a cultura ndo havia despertado qualquer interesse nos pesquisadores do
campo da Economia. E quando havia alguma aproximacéo desses dois campos era, na maioria
das vezes, um interesse unicamente pela arte sem a intencdo de investigar os aspectos
relacionados as dimensdes econdmicas.

Nos meados do século XVIII e seguindo pelo inicio do século XIX, os dois maiores
nomes da economia politica classica, Adam Smith e David Ricardo, consideravam as artes
atividades economicamente improdutivas (REIS, 2007). O trabalho empregado e os custos
para realizacdo das obras e 0s gastos com aquisicdo destes produtos era tido para eles como
desperdicio de recursos e que poderiam ser muitos mais rentaveis se aplicados nos setores
ditos produtivos da economia. As poucas aproximacdes dos economistas sobre o campo da
cultura pincelaram a dita ‘alta cultura’. “A economia da cultura, assim, envolveria as chamadas
belas artes (pintura, escultura, desenho); as artes ao vivo (espetaculos de danca, teatro, musica e
congeéneres); a industria cultural (cinema, gravacdo de discos e edi¢do de livros); 0s museus e
bibliotecas”. (SERRA, FERNANDEZ, 2015, p 363).

Segundo Reis (2007), a maior contribuicdo do economista classico Adam Smith para o
que viria mais tarde a ser denominado economia da cultura, foi o fato de ter sido o primeiro a
admitir a existéncia de valor de uso e valor de troca: as coisas que possuem alto valor de uso
possuem frequentemente pouco valor de troca, e vice-versa, as coisas com pouco Vvalor de
troca possuem baixo valor de uso. E para exemplificar sua hip6tese, Adam Smith usa os
exemplos do diamante e da 4gua, um com alto valor de troca, mas pouco valor de uso e 0
outro com alto valor de uso, mas pouco valor de troca, respectivamente.

Conforme Reis e Marco (2009) economia é uma ciéncia que estuda a cadeia produtiva
de um produto e/ou servico, ou seja, a producdo, a distribuicdo, e 0 consumo dos bens ou
servigos. Quando no ambito da cultura, a economia a enxerga como um recurso ou produto,
com significados diversos, dada a abrangéncia antropoldgica do conceito de cultura, que
engloba os cadigos de valores morais, 0s modos de conduta e as expressdes de um povo.

Ao citar o campo da economia, é importante lembrar os pard@metros que contribuem para
o0 seu desenvolvimento, focando em deveres e acdes que definem a organizacdes dos setores

nas relagdes sociais.

[...] a definicdo mais corrente v& economia como a ciéncia da alocacdo de recursos
escassos (trabalho, dinheiro, matérias — prima, agua etc.). Em esséncia a economia
lida com escolhas, utilizando um sem-nimero de modelos para explicar a relagdo
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entre variaveis e propor a melhor solugdo para objetivos tracados (REIS, 2007,
p.03).

Portanto, a economia consiste em um fundamento tedrico e pratico dividido em duas
vertentes, microeconomia e macroeconomia, exibidos nos processos que regem a sociedade.
A microeconomia se estabelece em aspectos econdmicos individuais, ligados a empresas,
familias e teorias de oferta, demandas e preco. De acordo com Reis (2007) “A
macroeconomia consiste em um processo de amplitude, lidando com a contabilidade nacional
que viabiliza processos de demanda e oferta agregadas ao equilibrio entre renda, produto,
moeda e juros”.

Estes processos se configuram nas relagdes sociais relacionando diretamente com a
politica e a cultura e tem como objetivo colaborar para o crescimento da economia através da
circulacéo de capital (PEREIRA, 2014). Conforme afirmam Reis e Marco (2009):

[...] a economia tem por base as relacBes entre o Estado, 0 mercado (ou a iniciativa
privada) e a sociedade civil. Ao considerarmos a economia da cultura, devemos,
portanto, entender essas relacdes; os papéis e responsabilidades de cada um; e como
seus objetivos individuais podem ser trabalhados de forma convergente e sinérgica.

Com isso, 0s papeis que envolvem a economia s&o fatores relacionados ao estado, que é
responsavel pelo equilibrio entre a oferta, a demanda, das relagdes de troca, e valorizagdo da
moeda, logo o0 mercado, é responsavel por estimular a demanda por meio do consumidor,
ocasionando a producdo através da venda, por fim, a populacdo, possui 0 poder de consumir
através de escolhas. Deste modo, se efetiva a economia, que ao administrar processos
escassos, encontra uma nova visdo por meio da cultura. (PEREIRA, 2014)

Pereira (2014) apresenta a Economia da Cultura como uma alternativa que permitira
uma ligagdo atraves dos bens culturais renovaveis, capazes de produzir uma grande
diversidade de produtos, pois se inclina ao capital intelectual e cultural como um dos
principais aspectos de desenvolvimentos, ao que se refere a criagéo, e distribuicéo de bens.

Reis e Marco (2009) exemplifica a visdo da cultura no &mbito da economia:

Um musico que sO toca em casa, um escritor que tem seu livro guardado, um artista
visual que ndo expde sua obra sdo criadores e produtores de bens culturais, que,
porém, ndo distribuem sua criagdo, ndo a pdem em circulagdo — e, portanto, séo
obras que ndo concretizam seu potencial de consumo. Sob o enfoque econémico,
trata-se de um fluxo incompleto: a producédo se concretiza, encerra-se em si mesma.
N&o ¢ distribuida, ndo circula, ndo chega aos outros. Se isso ja é pernicioso e
insustentavel para qualquer bem ou servico da economia (afinal, o que é consumido
estimula a oferta), para a cultura é ainda pior, ja que os bens e servicos culturais que
ndo circulam deixam de transmitir suas mensagens e seus valores (REIS e MARCO,
2009. p, 28).
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Essa é uma caracteristica basica dos produtos e servicos culturais, ele ndo sé circula no
ambito dos pregos, como também, na do valor. Essas duas dimensdes dialogam mesmo que
nem sempre haja uma coeréncia entre elas. Pode-se perceber uma dissonancia entre o valor e
0 preco. Ha muitos tipos de valor: valor sentimental, valor histérico, valor religioso, valor
cultural entre outros (REIS, 2007). A percepcdo de valor é individual ja o preco € uma
percepcao agregada, é 0 que pauta as trocas no mercado e afeta diretamente a quantidade
comercializada de um bem ou servico. (REIS e MARCO, 2009).

Logo, a Economia da Cultura, baseia-se em aspectos socioeconémicos desenvolvido de
processos renovaveis condizentes com o interesse social e cultural. Ao evidenciar esta oferta
0S processos de producdo passam a acontecer com mais frequéncia, causando o processo de
demanda no mercado que se torna efetivado através da comercializagdo de produtos culturais.
Esta relacdo é consequéncia da producdo intelectual do individuo que produz artefatos por
meio de sua cultura. (PEREIRA, 2014).

A producdo, a circulacdo e o consumo de bens e servicos culturais comegaram a ser
percebidos como um segmento de peso na economia das nagfes ja no pés-guerra. Mas foi
apenas na década de 1970 que se aprofundou o interesse pelo setor e a Economia da Cultura
passou a mobilizar pesquisadores em algumas universidades. (PORTA, 2008)

O Banco Mundial em 2003 estimava que a Economia da Cultura respondia por 7% do
PIB mundial. Nos EUA em 2001 a cultura era responsavel por 7,7% do PIB, por 4% da forca
de trabalho e os produtos culturais era o principal item de exportacdo do pais. Na Inglaterra
em 2004 correspondia a 8,2% do PIB (2004), empregava 6,4% da forca de trabalho e crescia
8% ao ano desde 1997. (PORTA, 2008)

A Economia da Cultura, junto com a Economia do Conhecimento, de acordo com Porta
(2008), integra o que chamam de Economia Nova, devido ao seu modo de producdo e de
distribuicdo de bens e servigos que sdo altamente impactados pelas novas tecnologias. Essa
Economia é embasada em criagdo, com alto uso de criatividade, e ndo se enquadra aos
paradigmas da economia industrial classica. O modelo da Economia da Cultura tende a ter a
inovacgdo e a adaptagcdo as mudangas como aspectos a considerar em primeiro plano. Nesses
setores, a capacidade criativa tem mais valor que o porte do capital. As novas tecnologias,
sobretudo, as digitais, criam novos produtos, novas formas de produzir, de circular, de
divulgar e de consumir, portanto, criam novos modelos de negocios e nas formas de
competitividade por mercados (PORTA, 2008).
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Os Modelos de negdcio sdo as formas que os empreendimentos adquirem ao arranjar, de
modo particular, os elementos componentes de uma ou mais cadeias produtivas responsaveis
pelo ciclo de um tipo de produto. Eles unem producao, distribui¢do e consumo e balanceiam
0s interesses dos consumidores e dos integrantes do préprio negécio em um jogo onde todos
ganham. E para analisar os modelos de negdcio cultural é necessario diferencias os niveis de
tratamento, e isso pode ser feito considerando como se articulam de modo especifico, para
cada classe do produto, no nivel de producdo, nivel de distribuicdo e consumo. (DORIA,
2007)

Conforme Doria (2007, p 75):

e O nivel da producdo — envolve todas as relacdes que se colocam para produzir um
determinado bem cultural, sejam elas relagdes industriais, sejam comerciais, de
intermediacdo, pessoais com artistas, contratos com fornecedores ou compradores,
royalties cabiveis etc., e que se esgotam no produto pronto;

e O nivel da distribuicdo — envolve a disseminacdo do produto pelo mercado por todos
os meios fisicos ou eletrdnicos, abrangendo os elos da cadeia logistica, as relacdes
comerciais determinantes e as formas de venda correspondentes (pagamento a vista, a
prazo, consignacao etc.);

e O ambito do consumo — refere-se do mercado formado por aqueles a quem os bens se
destinam, sejam empresas consumidoras, sejam atacadistas ou varejistas, e 0S
consumidores finais aos quais se direcionam as a¢fes de marketing, quando cabiveis

A economia da cultura, segundo Porta (2008), é considerada o setor de maior
dinamismo na economia mundial, tem um crescimento registrado de 6,3% ao ano, enquanto o
conjunto da economia cresce a 5,7%. A Economia da Cultura integra o segmento de servicos
e lazer, cuja projecdo de crescimento é superior a de qualquer outro. Estima-se que cresca
10% ao ano na proxima década (LEITAO, 2015).

A Economia da Cultura no Brasil possui uma grande vocacgéo para se tornar um vetor de
desenvolvimento, baseado na diversidade cultural e alta capacidade criativa. Segundo Porta

(2008, p. 02) o Brasil tem importantes diferenciais competitivos nesse setor. S&o eles:

1. A facilidade de absorcao de novas tecnologias;

2. A criatividade e a vocacdo para inovacao;

3. A disponibilidade de profissionais de alto nivel em todos os segmentos da
producéo cultural;

4. A alta qualidade e a boa aceitagdo de nossos produtos culturais em diferentes
mercados.
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Além disso, o Brasil possui um mercado bastante expressivo. A musica e 0s conteudos
de TV sdo exemplos fortes, em que predominio € de aproximadamente 80%. Segundo o0s
dados do IBGE e do Ministério da cultura (MinC), em 2013 operavam no pais 320 mil
empresas voltadas a producdo cultural, que geravam 1,6 milhdo de empregos formais. Ou
seja, as empresas da cultura representavam 5,7% do total de empresas no pais e eram
responsaveis por 4% dos postos de trabalho. O salario médio mensal pago pelo setor da
cultura era de 5,1 salarios minimos, equivalente a media da industria, e 47% superior a média
nacional. (IBGE, 2013).

O convénio entre MinC-IBGE, levantou dados relativos a presenca da cultura nas
cidades brasileiras. O investimento publico dos municipios em cultura ainda era bastante
restrito em 2006, ndo ultrapassando a média de 0,9% do orcamento total das prefeituras
(IBGE, 2006). Porém, segundo Porta (2008) Recife, na década de 2000, era uma das poucas
cidades onde este indice era elevado, chegando préximo ao recomendado pela UNESCO
(2%).

A atividade cultural mais presente nos municipios, na década de 2000, era o artesanato
com 64,3%, seguida pela danca (56%), bandas (53%) e a capoeira (49%). A capoeira além de
ser bastante expressiva no pais é, ao lado da mdsica, um dos segmentos que mais desperta 0
interesse no exterior. Os festivais apresentam uma das formas mais dinamicas de difuséo
cultural no pais; 49% das cidades brasileiras contavam com festival de Cultura popular, 39%
com festivais de musicas, 36% com festivais de danca, 26%com festivais de teatro e 10% com
festival de cinema (PORTA, 2008).

A sofisticada e diversificada producdo cultural brasileira, para além de sua indiscutivel
relevancia simbdlica e social, deve ser compreendida também como um dos grandes ativos
econdmicos do pais, pelo seu potencial de gerar desenvolvimento qualificado. E preciso
reconhecer esse potencial e promover, pois, isso significa a geracdo de riqueza e incluséo
social, além de uma insercéo qualificada no pais no cenério internacional (PORTA, 2008).

Dadas as recorrentes confusdes entre os termos Economia da Cultura e Economia
Criativa, discutimos abaixo este (ltimo conceito, buscando realizar esclarecimentos
conceituais.

O conceito de economia criativa surgiu na Australia em 1994, inspirado pelo projeto
Creative Nation. Entre outros elementos, este defendia a importancia do trabalho criativo, sua
contribuicdo para a economia do pais e o papel das tecnologias como aliadas das politicas
culturais (REIS, 2008).
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A economia criativa se tornou um intermediério na promogdo de desenvolvimento
econdmico e social. A economia criativa surge como uma estratégia para estimular o sistema
de mercado e ampliar os horizontes de possibilidade. Com as mudancas de valores e quebra
de paradigmas que vem ocorrendo na sociedade moderna, podem-se observar mudancas
significativas no retrato social. Hoje é possivel ver mulheres ocupando cargos importantes em
varios ambitos da sociedade, negros frequentando universidades, casais do mesmo sexo
andando livremente pelas ruas. Vive-se em uma sociedade em desconstrucdo, evoluindo
conceitos e alcancando conquistas através da necessidade de mudar. E podemos relacionar
esse processo de mudanca a criatividade humana. E o ser criativo que existe dentro de cada
ser humano que o faz querer viver em um mundo melhor (AZEVEDO, 2014).

Observa-se com esse processo de mudanca, como a sociedade evoluiu e qudo
impactantes sdo os seus efeitos sobre nds que fazemos parte dela. Com o processo de
inclusdo, atualmente, é possivel ver a virada cultural sob a qual se vive. As pessoas
consomem mais produtos culturais: livros, CDs, DVDs, pegas teatrais, cinema, shows, etc.
Presente em todas as esferas da vida social, a cultura passou a ser objeto privilegiado de
atencdo, mundo a fora, dos estudos cientifico académicos (MIGUEZ, 2007, p. 96).

A Economia Criativa procura explorar o conjunto de mudancas necesséarias a
sociedade, propondo novas tendéncias de mercado e consumo. Pode-se dizer que este é um
conceito relativamente novo, tendo em vista as tendéncias dos setores industriais, com as
quais a economia funciona de forma relativamente padronizada e sistematica. A Economia
Criativa surge como uma possibilidade de dinamizar o mercado econémico, de expandir 0s
seus campos de exploragéo e ampliar os setores criativos (AZEVEDO, 2014).

E com esse viés que surge a janela de oportunidades, partindo da capacidade de
producdo intelectual e materializando em produtos e inovag6es. Vive-se em uma nova era e a
sociedade pede soluges criativas para 0s seus anseios. E nesse ponto que se faz premente o
papel do protagonista: o individuo criativo. A Economia Criativa tem por intuito explorar o
material produzido pelo intelecto de cada individuo, extraindo da particularidade de cada um
a possibilidade da sua transformacgéo em produtos e mercadorias (AZEVEDO, 2014).

Existem muitos discursdes sobre as divergéncias entre a economia da cultura e a
economia criativa. Alguns autores fazem separacdo entre as duas, outros englobam. A
necessidade da compreensdo da economia da cultura e o porqué de se ter originado uma nova
expressdo € indispensavel. Levando em consideracdo o conceito de economia cultural, a
economia criativa surge como uma proposta de impulsionar o conceito agregando em seu

mercado novos setores, como ciéncia, a tecnologia, gastronomia entre outros. Ha outro ponto
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a analisar, entre a diferenca da economia criativa e economia da cultura. A economia da
criativa surge com uma logistica mais comercial dos seus produtos, com a proposta de
dinamizar os setores culturais e criativos (BENDASSOLLI et al, 2009, p. 13).

O conceito de economia criativa é fortalecido em 2011 no Brasil, com a publicacdo do
“Plano da Secretaria da Economia Criativa: Politicas, Agoes e Diretrizes 2011 a 2014”. A
Secretaria da Economia Criativa foi criada com o objetivo de retomar a funcdo dos
formuladores de politicas publicas do Ministério da Cultura. A ideia da criacdo da Secretaria
foi promover a extensdo dos setores de producao criativa e englobar os novos setores aos
tradicionais setores culturais (BRASILIA, 2011, p. 6).

A criacdo da Secretaria de Economia Criativa de abriu a visdo de novos horizontes no
ambito de politicas publicas de promocao de cultura, ndo s6 pela questdo da promocédo da
cultura e sim da cultura e da economia brasileira. A economia criativa surge como uma
proposta ambigua, de um lado com um carater de incentivo a criatividade, a informacéo, ao
conhecimento e a promogdo social de alcancar o desenvolvimento. De outro, agregado a estes
valores, tem-se 0 objetivo de promover a economia também. Com tantos problemas
enfrentados pela populacdo brasileira e por ser um pais em desenvolvimento, a promocéo
social é crucial em seu crescimento e a economia criativa possibilita o incremento dos
indicadores sociais e d& margem ao crescimento econémico.

Uma das grandes dificuldades na economia criativa brasileira é a falta de dados e
pesquisa nos setores criativos. A producdo de dados estatistico acerca da economia criativa
brasileira é escassa. As informac@es e dados disponiveis relacionados a economia criativa, no
Brasil, sdo disponibilizados pela Federacdo das Industrias do Rio de Janeiro (FIRJAN, 2008)
e pelas Nagdes Unidas para o Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD, 2010). Os dados
apresentam um grande avango no crescimento dos setores criativos e possibilita a
compreensdo dos dados quantitativos da contribuicdo das inddstrias criativas para o
desenvolvimento econdmico brasileiro (BRASILIA, 2011, p. 30-32).

Foi langado pelo MinC (Ministério da Cultura) a politica de incentivo ao consumo de
bens culturais com o objetivo de proporcionar aos brasileiros o acesso a cultura e a promocéo
da cultura no pais (MINISTERIO DA CULTURA, 2008).

O Ministério da Cultura encontrou nessa politica uma maneira de democratizar o
acesso aos bens culturais e criativos no Brasil, incentivando o consumo de livros, CD’s,
ingressos de pecas teatrais, shows, espetaculos, circo, revistas, etc. A ideia é incrementar cada
vez mais a vida cultural dos brasileiros, fortificando a resisténcia cultural do pais e os

indicadores sociais. Norteados pelos principios de inclusdo social, sustentabilidade,
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diversidade cultural e inovagdo, a criagdo da Secretaria surge como impulsionadora do
crescimento social e econdmico do pais. S& muitos os desafios a serem enfrentados pela
Secretaria da Economia Criativa no Brasil, porém, de acordo com o Plano da Secretaria, foi
elaborado um planejamento estratégico para que 0s objetivos da Secretaria fossem alcangados
(BRASILIA, 2011, p. 39-72; MINISTERIO DA CULTURA, 2008).

Segundo Greffe (2015) A expressdo Economia Criativa estd diretamente ligada &
reflexdo sobre as artes e cultura. Desde, Max Weber, a cultura € entendida como capaz de
contribuir par o desenvolvimento das sociedades, sendo apresentadas como sistemas de
valores representacdo e de comportamento, o que vai muito além do campo das artes

Em 1997, o governo de Tony Blair, diante de uma competicdo economia global
crescentemente acirrada. Iniciou o projeto New Labour Party, que acreditava que o
desenvolvimento da economia madura iria depender das novas industrias entdo chamadas de
criativas, levando em conta o potencial de valor de valor agregado, de exportacdo e de
emprego (GREFFE, 2015).

Conforme o Sebrae (2017) “Economia Criativa € um termo criado para nomear modelos
de neg6cio ou gestdo que se originam em atividades, produtos ou servi¢os desenvolvidos a
partir do conhecimento, criatividade ou capital intelectual de individuos com vistas a geracdo
de trabalho e renda”.

O Quadro a seguir sintetiza os conceitos adotados por algumas instituicoes.
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QUADRO 1: Conceitos adotados nos estudos sobre Economia da Cultura ou Economia Criativa

CONCEITO DA UNESCO - ECONOMIA DA CULTURA

Economia da Cultura engloba atividades relacionadas [...] a criagdo, producdo, e comercializacdo de contetdos
que sdo intangiveis e culturais em sua natureza. Estes conteldos estdo protegidos pelo direito autoral e podem
tomar a forma de bens e servi¢os. S8o intensivas em trabalho e conhecimento e que estimulam a criatividade e
incentivam a inovacao dos processos de producédo e comercializacdo. (UNESCO, 2005)

CONCEITO DA UNCTAD - ECONOMIA CRIATIVA

E o ciclo que engloba a criacdo, producdo e distribuicho de produtos e servicos que usam o
conhecimento, a criatividade e o ativo intelectual como principais recursos produtivos. E um dos setores mais
dindmicos do comércio internacional, gera crescimento, empregos, divisas, inclusdo social e desenvolvimento
humano. (UNCTAD, 2005)

CONCEITO BRITANICO - INDUSTRIAS CRIATIVAS

Industrias criativas sdo aquelas indUstrias que tém sua origem na criatividade, na habilidade e no talento
individual e que tém o potencial para a geracdo de riqueza e de trabalho por intermédio da criacdo e da exploracdo
da propriedade intelectual.

(Department of Culture, Media and Sport — DCMS, 2001)

CONCEITO USADO NOS EUA - ECONOMIA CRIATIVA
A economia criativa consiste naquelas inddstrias que tém sua origem na criatividade individual,

habilidade e talento e que tenha o potencial para criacdo de riqueza e trabalho pela geragdo de ideias, produtos
e/ou servicos. (Massachusetts, 2006)

Fonte: Caiado (2008).

Desta forma, Economia Criativa € entendida como o ciclo que envolve a criacao,
producdo e a distribuicdo de produtos e servi¢os que usam a criatividade, o fator intelectual e
0 conhecimento como principais recursos produtivos. Sdo atividades econdémicas que partem
da combinacdo da criatividade com técnicas e/ou tecnologias, agregando valor ao ativo
intelectual. Ela integra talento a objetivos econémicos. E, simultaneamente, ativo cultural e
produto ou servigos comercializdveis e integra elementos matérias e imateriais dotados de
valor simbdlico (CAIADO, 2008).

Diferentemente da economia tradicional, de manufatura, agricultura e comercio, a
economia criativa, basicamente, foca no potencial individual ou coletivo para produzir bens e
servigos criativos. De acordo com as Nagdes Unidas (2016), as atividades do setor estéo
baseadas no conhecimento e produzem bens tangiveis e intangiveis, intelectuais e
artisticos, com conteudo criativo e valor econémico.

De acordo com as informacgdes acima, aparentemente, a Economia Criativa € muito
semelhante ao que diz a literatura sobre Economia da Cultura. Entretanto, percebemos as
diferencas entre as duas, quando entendemos o escopo de cada uma delas. Conforme o

SEBRAE, grande parte dessas atividades criativas vem do setor de cultura, moda, design,
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musica e artesanato. Outra parte é vinda do setor de tecnologia e inovagdo, como o
desenvolvimento de softwares, jogos eletrdnicos e aparelhos de celular. Também podem ser
incluidas as atividades de televisdo, radio, cinema e fotografia, além da expansdo dos
diferentes usos da internet (desde as novas formas de comunicacdo até seu usO
mercadoldgico), por exemplo.

De acordo com Machado (2007), nos ultimos anos, 0 campo da Economia da Cultura
defronta-se com a possibilidade de um novo deslocamento por forca de uma novidade que ja
apresenta visibilidade e acolhimento por parte de instituicdes multilaterais no Brasil e em
outros paises. Trata-se da no¢do de Economia Criativa colocada em evidéncia na metade dos
anos 1990, pelos governos britanico e australiano. Desde entdo, estes dois paises tém
investido e politicas voltadas para potencializar atividades que, embora marcadamente
culturais, foram por eles denominadas de industrias criativas. O debate de criatividade e
inovacéo é o cerne da discussdo da Economia Criativa.

Miguez (2007) coloca que existe dentro do campo de estudos da cultura, a tendéncia a
se considerar a Economia Criativa como ampliacdo do campo da Economia da Cultura, da
mesma forma que a Economia da Cultura pode ser vista como uma ampliacdo do campo da
Economia da Arte - até porque, no conjunto, a Economia Criativa reine setores, praticas e
dindmicas socioeconémicas que, a rigor, ndo sdo estranhas ao campo da Economia da Cultura.

Como um novo campo ou, simplesmente, como uma ampliacdo do campo da Economia
da Cultura, o fato é que o debate e a definicdo de politicas dedicadas ao que esta sendo
chamada de Economia Criativa ndo surgiram do zero. Para Miguez (2007, p. 98), muito ao
contrario, beneficia-se “do importante e indispensavel repertorio de reflexdes que, ao longo
dos ultimos cinquenta anos, deram corpo ao que chamamos de Economia da Cultura”.

Em um momento de reestruturacdo e busca pela diferenciacéo, as areas estratégicas das
empresas passam a olhar com atencdo para a Economia Criativa. Sob o ponto de vista da
producdo, a area criativa se mostrou menos impactada diante do cenario econémico adverso
do periodo 2013-2015, quando comparada a totalidade da economia nacional. De fato, a
participacdo do PIB Criativo no PIB Brasileiro cresceu de 2,56% para 2,64%, mantendo a
tendéncia observada desde meados da década passada. Como resultado, a area criativa foi
responsavel por gerar uma riqueza de R$ 155,6 bilhGes para a economia brasileira no Gltimo
ano, valor equivalente a soma dos valores de mercado das marcas Facebook, Zara e L' Oreal
reunidas (FIRJAN, 2016). Estima-se que US$ 600 bilhdes tenham sido gerados pela economia
criativa no mundo em 2011, volume que representa o dobro do que havia sido gerado na
década anterior. (MIRANDA, 2016). O grafico 1, abaixo, apresenta uma demonstragdo
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evolutivas da participacdo do PIB Criativo total Brasileiro no periodo de 2013-2015. Havendo

um aumento 2,56% para 2,64% anos de 2013 a 2015.

GRAFICO 1: Participacdo do PIB Criativo no PIB total Brasileiro — 2004 a 2015

PIB Criativo 2015 estimado:

RS 155.6 bilhdes rag  25% 2.56%  262%  2.64%
246% e

2,37% 2,38%

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Fonte Mapeamento indUstria criativa- FIRJAN, 2016.
No periodo de 2013-2015 estimam-se que 0s trés estados com as maiores participacdes
na economia criativa nos PIBs estaduais forma em S&o Paulo (3,9%), Rio de Janeiro (3,7%) e
Distrito Federal (3,1%), todos os trés com participacdo acima da média nacional (2,64%).
Dentre as 27 FederagGes, 18 mantiveram ou aumentaram a sua participagéo do PIB Criativo
no mesmo periodo. No grafico 2, abaixo, é possivel observar a participagdo estimada do PIB
Criativos na Unidades federativas (UF), o gréfico aponta uma comparacao entre os anos de
2013 e 2015 de cada UF.

GRAFICO 2: Participagéo estimada do PIB Criativo nas UFs

2,64% BR

SP RJ DF sC RS MG PR AM PE CE ES MS GO RR MT RN PA PI SE AC BA PB RO AL AP TO MA

I >012 M 2015
Fonte Mapeamento industria criativa- FIRJAN, 2016.

Em 2015, o Brasil tinha 851,2 mil profissionais criativos formalmente empregados,

frente aos 850,4 mil, registrados em 2013. Em Pernambuco, a média de profissionais criativos
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no periodo de 2015 foi de aproximadamente 21.594 e na cidade de Caruaru a média do
namero de profissionais foram de 902. (FIRJAN, 2016)

Enquanto o rendimento médio mensal do trabalhador brasileiro foi de R$ 2.451 em
2015, o dos profissionais criativos atingiu R$ 6.270. Os trabalhadores criativos continuaram
recebendo vencimentos pouco mais de duas vezes e meia superiores aos empregados formais
brasileiros. A média salarial dos profissionais criativos em Pernambuco e Caruaru é de
aproximadamente, respectivamente, R$ 3.741,40 e R$ 2.217,25. Inclusive, todas as quatro
areas criativas apresentaram remuneracao acima da média dos trabalhadores formais do Brasil
(FIRJAN, 2016).

A tabela 1, a seguir, demonstra a média dos profissionais e a média a salarial das areas

criativas do Brasil, do Estado de Pernambuco e do municipio de Caruaru.

TABELA 1: Dados dos profissionais e remuneragdo do Municipio de Caruaru-PE.

CARUARU-PE PERNAMBUCO BRASIL
PROFISSIONATS REMU}RIsMCAO PROFISSIONAIS RH"IU}%“”“ PROFISSIONAIS REMU}R?“‘CAO
Arte cénicas 10 982,50 168 1.476,26 11718 3.303,54
i51 5 5 5
ST M1~151ca 11 1.181,34 545 2.594,89 11989 2.859,60
Expressio cultural 51 1.160,47 801 201247 26.815 1.852,02
Patriménio e artes 16 1.485,63 450 1.612,83 16.005 438271
Moda 74 1.137,80 600 1.279,90 49.196 1.724,08
i 5 5 5 2 . ]
CONSUMO De;.lgn 105 _1309,“3 L.650 2.211,20 81.863 3.009,77
Arquitefura 107 5.413,20 4.275 6.811,72 113.499 7.735,77
Publicidade 181 2.383,53 2.364 1.658,04 131.717 6.276,13
P&D 21 5.014,08 1.628 10.830,98 164.346 11.204,56
TECNOLOGIA | Biotecnologia 16 2.292,06 709 1.425,12 28.396 5.470,83
TIC 52 2.608,07 3172 477784 120.601 6.386,42
MIDIAS Editoriais 92 2.069,50 1351 3.829,61 48.930 4331,76
Audiovisuais [T 1.786,40 1163 2.067,35 46.169 2.804,89

Fonte de dados FIRJAN, 2015.

O termo “economia criativa” apareceu em 2001 no livro de John Howkins sobre o
relacionamento entre criatividade e economia. De acordo com suas estimativas, no ano 2000,
a economia criativa valia $ 2,2 trilhdes no mundo inteiro, crescendo 5% ao ano. (BRASILIA,
2012)

Apesar de termos apresentados anteriormente uma no¢do do que é a Economia Criativa,
ao lermos sobre o assunto, percebemos que ndo existe uma definicdo exclusiva. Ela € um
conceito subjetivo que tem sido modelado no decorrer desta década. Existe, porém, uma
tendéncia crescente de um grupo central de industrias criativas e suas interacdes gerais, tanto
em paises individuais quanto no nivel internacional. Existem outras iniciativas que

aprofundaram a funcdo da Economia Criativa no desenvolvimento, dentre elas, inclui-se um
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simpdsio realizado em Nagaur, india, em 2005, organizado pela Organizacio das Nagoes
Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO). O simposio focou no papel das
industrias culturais no desenvolvimento, com destaque especial para a importancia das
atividades artisticas e culturais locais como forma de fortalecimento econémico e reducdo da
pobreza (BRASILIA, 2012).

As iniciativas de Jodhpur, como é conhecido esse evento da UNESCO, sugerem uma
série de estratégias para a coleta de dados e desenvolvimento da inddstria a serem
implementadas em diversos paises asiaticos. Simultaneamente, na sede da UNESCO, foi
realizado um trabalho de preparacdo de uma convencdo sobre a diversidade cultural, cujas
provisdes iriam reconhecer especificamente a contribuicdo que os negocios culturais trazem
para o desenvolvimento econémico e cultural dos paises industrializados e dos paises em
desenvolvimento. E como resultado, foi adotada pela Conferéncia Geral da UNESCO, em
outubro de 2005, e colocada em vigor em marco de 2007 a Convencgdo sobre Protecdo e
Promocéo da Diversidade de Expressdes Culturais (BRASILIA, 2012).

Assim, € possivel observar a evolugdo nos Gltimos dez anos do conceito de Economia
Criativa. Ela surgiu como meio de focar a atencdo no papel da criatividade enquanto uma
forca econdmica contemporanea, materializando a proposta de que o desenvolvimento
econémico e cultural ndo caracteriza fendbmeno separado, mas que podem fazer parte de um
processo maior no desenvolvimento sustentavel, e que tanto o crescimento econdémico quanto
o cultural podem ocorrer a0 mesmo tempo (BRASILIA, 2012).

Desta forma, a ideia de economia criativa chama a atencdo para os importantes ativos
criativos e culturais que existem em todos os paises. Assim, 0s negocios criativos que utilizam
esses recursos ndo somente capacitam os paises a contarem suas proprias historias e projetar
suas proprias identidades culturais singulares para si mesmos e para 0 mundo, mas também
proporcionam a esses paises uma fonte de crescimento econdmico, criagdo de emprego e
maior participacdo na economia global. Ao mesmo tempo, a economia criativa promove a
inclusdo social, a diversidade cultural e o desenvolvimento humano (BRASILIA, 2012).

Dito isto, nesse trabalho de conclusdo de curso, compreendemos que a Economia da
Cultura pode ser entendida como uma ampliacdo da ideia da Economia Criativa, englobando
outras expressdes criativas, como o design, a tecnologia etc. Desta forma, para compreender a
Economia Criativa faz-se importante entender sobre cultura e economia, conforme o
levantamento tedrico realizando acima. Vistas essas questfes, buscamos delimitar os setores

que fazem parte da chamada Economia Criativa.
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2.3.1 Delineamento dos setores enquadrados na Economia da Criativa.

Para construcdo desta sessdo foram analisadas as informagdes contidas no Relatdrio da
Economia Criativa, 2010, que foi um projeto colaborativo liderado pela UNCTAD
(Conferéncia das Nacbes Unidas sobre Comeércio e Desenvolvimento) e pela Unidade
Especial para Cooperagdo Sul-Sul do Programa das Nag¢bes Unidas para o Desenvolvimento
(PNUD). E o Mapeamento da Industria Criativa no Brasil de 2016 que cobre o periodo de
2013 (ano da ultima publicacdo) e 2015 e que tinha como cenario um periodo de profunda
crise econdmica nacional. Este relatorio foi elaborado pelo Sistema FIRJAN, assim objetivo
do trabalho foi além de atualizar as estatisticas, propondo-se identificar como se comportou a
economia criativa no Brasil nesse periodo de Crise.

O primeiro mapeamento dos setores que integram a Economia Criativa foi realizado
em 1998 no Reino Unido. Este mapeamento trouxe grandes surpresas a economia criativa que
representava 8% da atividade econdmica total e empregou entre 7% e 8% da populacao ativa.
Para as definigdes dos setores criativos foram consideradas “aquelas atividades que tém
origem na criatividade, habilidade e talento individual e que potencializam a geracdo de
rigueza e empregos através da geragdo e exploracdo da propriedade intelectual”.
(NEWBIGIN, 2010. p, 21). Nesse exercicio foram identificados 13 setores de maior potencial,
as chamadas atividades criativas. Este estudo foi realizado pelo Departamento de Cultura,
Midia e Esporte (DCMS). E os trezes setores identificado foram: Artesanato, Arquitetura,
Artes Cénicas, Artes e antiguidades, Cinema, Design, Editorial, Moda, Musica, Publicidade,
Software, Software interativo de lazer (video games) e Televisao e radio.

Os setores criativos sdo aqueles cujas atividades produtivas tém como processo
principal um ato criativo gerador de um produto, bem ou servico, cuja dimens&o simbdlica é
determinante do seu valor, resultando em producdo de riqueza cultural, econdémica e social
(BRASILIA, 2012, p. 22).

Na figura 2, serdo apresentados as 4 areas criativas e 0s 9 setores identificado no Plano
de Secretaria da Economia Criativa: Politicas, diretrizes e agdes 2011 a 2014 (BRASILIA,
2012).



FIGURA 2: Classificacdo dos Setores Criativos
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Fonte: UNCTAD (2008); BRASILIA (2012)
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Patrimoénio

Criacoes
Funcionais

Patrimonio: O patriménio cultural € identificado como a origem de todas as formas de arte e a

alma das industrias cultural e criativa. E o ponto de partida da classificagio. E o patrimonio

que une os aspectos culturais dos pontos de vista histérico, antropolégico, étnico, estético e

social, influencia a criatividade e se caracteriza como a origem de uma gama de produtos e

servicos patrimoniais, além de atividades culturais. Esse grupo é, portanto, dividido em dois

subgrupos

— Expressdes culturais tradicionais: artesanato, festivais e celebracoes;

— Locais culturais: sitios arqueoldgicos, museus, bibliotecas, exposicdes, etc.

(BRASILIA, 2012)

Artes: Este grupo inclui as indUstrias criativas baseadas puramente na arte e na cultura. O

trabalho artistico é inspirado pelo patriménio, valores de identidade e significado simbolico.

Este grupo é dividido em dois grandes subgrupos:
— Artes visuais: pinturas, esculturas, fotografia e antiguidades; e

— Artes cénicas: musica ao vivo, teatro, danca, dpera, circo, teatro de fantoches, etc.

(BRASILIA, 2012).
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Midias: Este grupo abrange dois subgrupos de midia que produzem conteudo criativo com o
objetivo de estabelecer comunicagdo com grandes publicos (“novas midias” recebem uma
classificacéo separada);

— Editoras e midias impressas: livros, imprensa e outras publicagdes; e

— Audiovisuais: filmes, televisdo, radio e demais radiodifusdes (BRASILIA, 2012).
CriacOes funcionais. Este grupo constitui inddstrias mais impulsionadas pela demanda e
voltadas a prestacdo de servigos, com a criacdo de produtos e servigos que possuam fins
funcionais. Divide-se nos seguintes subgrupos:

— Design: interiores, gréfico, moda, joalheria, brinquedos;

—Novas midias: arquitetbnico, publicidade, cultural e recreativo, pesquisa e
desenvolvimento (P&D) criativo, outros servicos criativos digitais;

— Servicos criativos: arquitetdnico, publicidade, cultural e recreativo, pesquisa e

desenvolvimento (P&D) criativo, outros servicos criativos digitais (BRASILIA, 2012).

A Federacdo de Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN) em conjunto com o
MINC, utilizou a estrutura do escopo da UNESCO para desenvolver o fluxograma da cadeia
da Economia Criativa brasileira, nele estdo descritas as quatro grandes areas criativas, as

atividades relacionadas como mostra a figura 2 a seguir:

FIGURA 3: Fluxograma da cadeia da Economia Criativa no Brasil

D ST O 8

paisagens e ambientes. Planejamento e conservagéo.
Biotecnologia: bicengenharia, pesguisa em biclogia,

P&D: desenvolvimento experimental e pesquisa em
atividades laboratoriais.

Patriménio e Artes: servigos culturais, museologia,
geral, exceto biologia.

Moda: desenho de roupas, acessorios, calgados e
produgdo cultural, patrimdnio historico.

Publicidade: atividades de publicidade, marketing,
pesquisa de mercado e organizagao de eventos
acessorios; modelistas.

Artes Cénicas: atuagdo, produgdo e diregdo de

espetaculos teatrais e de danga.
TIC: desenvalvimento de softwares, sistemas,

Musica: gravagdo, edigdo e mixagem de som,
consultoria em Tl e robdtica.

criagdo e interpretagdo musical.
Audiovisual: desenvolvimento de contetdo,

Editorial: edic8o de livros, jornais, revistas e
distribuigdo, programacdo e transmisséo.

Design: design grafico, multimidia e de madveis,
conteldo digital

Arquitetura: design e projeto de edificagdes,
artesanato, folclore, gastronomia.

Expressdes Culturais:

Fonte: FIRJAN, 2016
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Assim como o conceito de economia criativa tem diferentes interpretaces de acordo
com 0s paises e organizacdes, a classificacdo dos setores criativos sofre interacdo dos
diferentes conceitos. A principal diferenca de classificacdo dos setores criativos da UNCTAD,
2008 e do FIRJAN (2016), é que as duas das quatro grandes areas passam a ser setores
criativos na classificagdo do FIRJAN (2016). Patrimonio e Artes, deixam de ser &reas
criativas e passam a ser setores criativos da Cultura, a area Cria¢Ges Criativas passar a ser area
de Consumo, e o FIRJAN (2016), inclui a como éarea criativa a Tecnologia que € dividida

entre 0s segmentos de Pesquisa & Desenvolvimento, TIC e Biotecnologia.

24 ASFEIRAS

Conforme Sousa (2011), a Feira é caracterizada principalmente por ser um espaco
aberto para multiplas manifestacdes artisticas, além de ser um espaco de sociabilidade com
publico (turistas e comunidade) flutuante devido ao periodo da estacdo do ano, o que garante
a renda e emprego aos feirantes.

De acordo com o Ministério do Turismo (MINISTERIO DO TURISMO, 2010) a
cultura envolve todas as formas de expressdo do homem, como o0: o sentir, 0 agir, 0 pensar, 0
fazer, bem como as relagdes entre os seres humanos e destes com 0 meio ambientes. Esta
definicdo abrangente de cultura permite afirmar que o Brasil possui um patriménio cultural
bastante diversificado.

De acordo com (MTur, 2010, p 16)

Considera-se patrimdnio histérico e cultural os bens de natureza material e imaterial
que expressam ou revelam a memoria e a identidade das populagdes e comunidades.
Séo bens culturais de valor historico, artistico, cientifico, simbdlico, passiveis de se
tornarem atracOes turisticas: arquivos, edificages, conjuntos urbanisticos, sitios
arqueoldgicos, ruinas, museus e outros espacos destinados a apresentacdo ou
contemplacdo de bens materiais e imateriais, manifestacbes como mausica,
gastronomia, artes visuais e cénicas, festas e celebragdes. Os eventos culturais
englobam as manifestacdes temporarias, enquadradas ou ndo na definicdo de
patriménio, incluindo-se nessa categoria 0s eventos gastrondmicos, religiosos,
musicais, de danga, de teatro, de cinema, exposicOes de arte, de artesanato e outros.

O patriménio cultural material engloba elementos de carater tangivel como museu,
obras de artes, cidades, casas entre outros, enquanto o patriménio cultural imaterial €
caracterizado por elementos intangiveis, por exemplo: saberes, celebracfes, manifestacdes
culturais, formas de expresséo e lugares. Destacamos as feiras livres como elementos culturais
imateriais e atrativos turisticos culturais.

As feiras livres ou feiras populares surgiram no século IX, na Europa, quando

comecaram a organizar locais com o objetivo de suprir a populacéo local. E também possuem
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uma importancia cultural antiga, que remonta a histéria mundial. No Brasil tiveram origem
ibérica, trazidas de Portugal, no periodo da colonizagdo (ALMEIDA, 2009).

Conforme Mascarenhas e Dolzani (2008, p. 75), a feira livre “constitui modalidade de
mercado varejista ao ar livre, de periodicidade semanal, organizada como servico de utilidade
publica pela municipalidade e voltada para a distribuicdo local de géneros alimenticios e
produtos basicos”. Deste modo, o conceito tradicional de feira livre remete a venda de
produtos alimenticios.

Com o tempo, as feiras se tornaram territorialidades populares, segundo Mascarenhas e
Dolzani (2008). As feiras sdo territdrios formatados pelos setores hegeménicos para a
realizacdo da mercadoria, mas que por aglomerar multiddes resultaram em expressivos
espacos de sociabilidade. Uma sociabilidade alternativa ao projeto dominante, que se
desenvolve marginalmente, nos intersticios destes territorios “econdmicos”, como uma luta
criativa contra a norma (MASCARENHAS; DOLZANI, 2008, p. 75). Como espagos de
sociabilidade, as feiras passaram a oferecer mais alternativas para os visitantes além da
tradicional oferta de suprimentos, representando, muitas vezes, aspectos da cultura local,
como gastronomia, artesanato e manifestacGes artisticas e culturais. Esta relacdo das feiras
com a cultura é intrinseca, pois as feiras adotam caracteristicas da identidade cultural de cada
local onde séo instaladas.

Um exemplo disso foi o Registro da Feira de Caruaru — PE como patriménio cultural

imaterial brasileiro, pelo Instituto do Patriménio Historico e Artistico Nacional — IPHAN,

Por ser um lugar de memdria e de continuidade de saberes, fazeres, produtos e
expressdes artisticas tradicionais que continuam vivos no comércio de gado e dos
produtos de couro, nos brinquedos reciclados, nas figuras de barro inventadas por
Mestre Vitalino, nas redes de tear, nos utensilios de flandres, no cordel, nas gomas e
farinhas de mandioca, nas ervas e raizes medicinais. Lugar de socializagdo, de
permanente construcdo de identidades e de exposi¢8o da criatividade popular, tanto
em seus aspectos tradicionais como em sua capacidade de recriacdo, invencdo e
inovacdo, a Feira de Caruaru sdo muitas feiras, que podem se transformar ou
desaparecer em funcdo das transformacdes da prdpria sociedade e da prépria cultura.
E um lugar de referéncia viva da histéria e da cultura do agreste pernambucano, e,
de modo mais geral, da cultura nordestina. (IPHAN, 2017, p. 1).

Os Bens Culturais de Natureza Imaterial constituem aquelas praticas e dominios da vida
social que se manifestam em saberes, oficios e modos de fazer; celebracbes; formas de
expressao cénicas, plasticas, musicais ou ludicas; e nos lugares (como mercados, feiras e
santuarios que abrigam praticas culturais coletivas).

Para Erig e Melo (2015), as feiras sdo meios de sobrevivéncia e indicam que além dos

aspectos econdmicos, ha um protagonismo dos aspectos culturais e simbolicos da feira livre
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no plano das representacfes dos consumidores, ndo representando somente um sistema local
de comercializag&o.

Segundo Santos (1979), nos dias atuais, as feiras livres representam préaticas habituais
de trabalho, inseridas no campo inferior da economia urbana, que vivenciam marginalizacdo
pelo poder publico, porque sdo qualificadas como antiquadas, obsoletas e retrogadas, por ndo
estarem de acordo com o ritmo da mundializacdo da economia, que criou novas formas de
comercializacdo (MASCARENHAS; DOLZANI, 2008).

Mas, apesar deste cenario descrito acima, as feiras ainda possuem grande
representatividade no universo urbano contemporaneo e devem ser reconhecidas e
valorizadas, na medida em que continuam a impulsionar préticas cotidianas de trabalho de
grupos populares e desta forma, relacionadas ao exercicio da resisténcia cultural e da
territorialidade por parte dos atores sociais (MASCARENHAS; DOLZANI, 2008; SOUZA,
2015).

Nesta perspectiva, parte-se do pressuposto de que as feiras livres, para além da simples
comercializacdo, compra e venda de mercadoria, devem ser pensadas enquanto espacos
educativos e pedagdgicos ndo formais de aprendizagem, que revelam a dimensdo educativa
das cidades e da relacdo do trabalho com a formacdo humana. Desta forma, tais lugares
devem ser compreendidos, também, como espacos privilegiados de educagdo popular e de
producdo cultural, os quais trabalhadores e trabalhadoras criam e recriam, em suas préaticas
cotidianas, diferentes saberes do trabalho (SOUZA, 2015).

A feira abriga diferentes motivaces, diferentes nichos de mercado, o que faz com que
as pessoas se sintam parte dessa cultura, desse espaco feito em razéo delas. As motivacoes séo
diversas: a alimentacdo tipica, o artesanato local, as apresentacdes artisticas, produtos
importados, atividades ladicas, simplesmente lazer, a feira sempre atrai as pessoas (ERIG E
MELO, 2015).

Um dos grandes problemas dos produtores independentes como artesdos e outros
pequenos empreendedores é encontrar um bom espaco para comercializar seus produtos.
Entendendo essa necessidade, as chamadas Feiras colaborativas chegaram a Caruaru para
auxiliar o pequeno produtor a expor seus produtos em um espago organizado.

Muitos artesdos ndo sabem onde vender suas criacBes, ou mesmo como comegar a
vender, e essas duvidas sdo compreensiveis. Até mesmo 0s mais experientes sabem das
dificuldades de manter um espaco fisico para venda de produtos. Os custos altissimos aliados

a outros gastos tornam uma loja fisica excessivamente cara.
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Diante de dificuldades como essas, as Feiras colaborativas se apresentam como um
modelo eficiente de exposicao e venda de artesanato e producdes independentes.

A feira estudada neste trabalho de concluséo de curso caracteriza-se por ser um evento
criado para unir os mais diversos publicos. E composta por nichos de diversos produtos:
Brechd, Gastronomia, roupas, sapatos, artesanato local, mochilas e bolsas, itens de decoracéo,
quadros, bijuterias, entre tantos outros produtos, o que permite que os visitantes dessas feiras
tenham um amplo poder de escolha e diferentes alternativas de precos. O principal objetivo
dessa feira € promover o empreendedor local, valorizar o produtor independente. Aliado a
essas questdes e ao fato de que atualmente, muitos empreendedores prezam, ndo apenas 0
lucro, como também a troca de ideias, experiéncias e cooperagdo, nasceu o conceito de feira

colaborativa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Este capitulo apresenta o0s procedimentos metodolégicos utilizados para

operacionalizacdo da pesquisa.

3.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa segundo Gil, 2016, e definida como o procedimento racional e sistematico
que tem o objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos. “(...) a pesquisa
desenvolve-se ao longo de um processo que envolve inimeras fases, desde a adequada
formulacdo do problema até a satisfatoria apresentacao dos resultados” (GIL, 2016, p 3).

Segundo Barros e Souza, 2007, as formas de estudo do objeto de pesquisa, pode ser
classificada em pesquisa descritiva, pesquisa experimental e pesquisa- acdo. Gil (2016) ainda
classifica outros tipos de pesquisa como, por exemplo: pesquisa explicativa, pesquisa
exploratoria, pesquisa bibliogréfica, pesquisa documental, pesquisa participantes etc. Quanto
a abordagem ela pode ser classificada como Pesquisa Quantitativa e Qualitativa. Para Flick
(2009, p. 23), na “pesquisa qualitativa hd consisténcia na escolha adequada de métodos e
teorias convenientes; [..] na analise de diferentes perspectivas; nas reflexdes dos
pesquisadores como parte do processo de producdo de conhecimento [..]” A pesquisa
qualitativa preocupa-se, portanto, com aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados,
centrando-se na compreensdo e explicagdo da dinamica das relagdes sociais (GERHARDT E
SILVEIRA 2009).

A metodologia desse estudo fez uso da abordagem de pesquisa qualitativa, e pesquisa
exploratoria. E uma pesquisa qualitativa por seu carater descritivo e indutivo baseado numa
andlise do setor da economia criativa em Caruaru.

Para a construcdo do referencial tedrico foi feito um levantamento em livros, artigos,
teses e dissertacdes referentes ao tema da Economia Criativa e que podem contribuir, de
alguma maneira, a compreensdo do fendmeno aqui estudado. Pretendeu-se explorar o0s
diferentes autores que vem se dedicando a area da Economia Criativa.

As pesquisas exploratorias segundo Gil, (2016) tém como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, como vista a tornd-lo mais explicito ou a construir hipoteses.
“(...) O levantamento de dados desse tipo de pesquisa geralmente envolve: levantamento
bibliogréfico; entrevista com as pessoas que tiveram experiéncia pratica com o assunto; e a

andlise de exemplos que estimulem a compreensdo” (GIL, 2016, p. 26).
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3.2 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi feita mediante entrevistas e observacdo. De acordo com Barros e
Souza, (2007) entrevista é uma técnica que permite o relacionamento estreito entre
entrevistado e entrevistador. As entrevistas podem ser classificadas como: abertas (com
questdes e sequencias predeterminadas, mas com ampla liberdade para as respostas); guiada
(com formulacéo e sequéncia definidas no curso da entrevista), por pautas (orientada por uma
relacdo de pontos de interesses), ou informal (uma conversagdo). (GIL, 2016). Ja Barros e
Souza (2007) define a entrevista como estruturada ou ndo estruturada. A coleta de dados desse
estudo foi feita por meio de entrevista aberta, que consistem em questdes previamente
formuladas, mas o entrevistado com total liberdade para responder. Gil (2016), faz uma alerta
de cuidados que a entrevista deve ter sdo eles: quantidade de entrevistas; selecdo dos
informantes e negociacdo da entrevista. Tais informaces sdo detalhadas adiante.
Ao todo foram realizadas oito entrevistas abertas com as pessoas participantes/produtores das
feiras colaborativas. As entrevistas foram feitas no periodo de 08 de novembro a 22 de
novembro de 2017. Cada entrevista teve aproximadamente 16 a 39 minutos, e foram gravadas
em audios e transcritas posteriormente pela autora deste trabalho.

Abaixo, segue um quadro com os entrevistados, a marca dos seus negécios, a unidade

de registro, a data da realizacéo e o tempo de cada gravacao.



QUADRO 2: Entrevistas - nome, marca, unidade de registro, data e duracéo.
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Nome Marca Unldgde de Data Duracéo
registro
. . . Gravacéo em 4udio | 08 de novembro de | 16 minutos e 32
Entrevistada 1 Lilah acessorios
2017 segundos
Gravagdo em audio | 08 de novembro de | 25 minutos e 14
Entrevistada 2 Feltro com Amor
2017 segundos
. .| Gravagdo em udio | 08 de novembro de | 31 minutos e 56
Entrevistada 3 Las Lobas Atelié
2017 segundos
) ) ) Gravagdo em audio | 10 de novembro de | 35 minutos e 10
Entrevistada 4 Valderiza Pereira
2017 segundos
) ) R Gravagdo em audio | 14 de novembro de | 38 minutos e 27
Entrevistada 5 Estilo AYO
2017 segundos
] Estldio Infinito Gravagdo em audio | 20 de novembro de | 36 minutos e 49
Entrevistada 6 o
Criativo 2017 segundos
. Brisa Estalido Gravagdo em audio | 22 de novembro de | 17 minutos e 11
Entrevistada 7 .
acessorios 2017 segundos
] . Gravagdo em audio | 22 de novembro de | 34 minutos e 59
Entrevistado 8 Madeirando
2017 segundos

Fonte: Elaboragéo propria.

Na perspectiva de Trivifios, (1887) entrevista semiestruturada é aquela que parte de
certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e hipéteses, que interessam a pesquisa, €
que, em seguida, oferecem amplo campo de interrogativas, fruto de novas hipoteses que vao
surgindo a medida que se recebem as respostas do informante. A entrevista semiestruturada
foi realizada mediante a utilizagdo de um roteiro com 25 questdes (Apéndice I) que norteou a
pesquisa durante todo o desenvolvimento deste estudo. As primeiras perguntas das entrevistas
tinham como objetivo aprofundar os conhecimentos sobre o perfil dos empreendedores das
feiras colaborativas. As perguntas sobre idade, ocupagdo, escolaridade, género, principal fonte
de renda. Essas perguntas foram colocadas para incita-los a descrever suas principais
caracteristicas e que tinha como finalidade responder a um dos objetivos especificos da
pesquisa.

A segunda parte as perguntas comtemplaram um horizonte tematico mais amplo. As
perguntas orientadoras versaram sobre questdes mais abrangentes sobre a pesquisa.
Comtemplando aspectos sobre a producdo, distribuicdo e consumos dos seus produtos, o
significado que atribuiam o seu empreendimento/marca, a caracterizacdo que tinha em suas

mentes sobre as feiras colaborativas, o entendimento que tinham sobre economia criativa e
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sua concepcao sobre como as feiras colaborativas e a economia criativa poderiam contribuir
para o desenvolvimento econdmico de Caruaru-PE. Os objetivos dessas perguntas era que 0S
entrevistados falassem sobre seu empreendimento, sua marca, e sua concepg¢ao sobre o que €
economia criativa e os beneficios que a feiras colaborativas poderiam trazer aos seus
negdcios. A selecdo dos entrevistados ocorreu por meio de observacdo das feiras, como foi o
caso da Lilah Acessorios, Feltro com Amor e Las Lobas Atelié, os demais respondentes foram
selecionados por indicagbes dos primeiros entrevistados, o contato aconteceu por meio das
redes sociais Instagram e WhatsApp, onde foi marcada as entrevistas no local mais agradavel
para os entrevistados.

As feiras colaborativas visitadas foram Mercado Criativo, Estacdo da Paixdo, Semana
Integra UFPE, Ecoar e Ferinha Cria, 0 conhecimento das mesmas deu-se por meio das redes
sociais Instagram e Facebook.

O Mercado Criativo foi um evento organizado pela Fundacdo de Cultura e Turismo da
Prefeitura de Caruaru, que aconteceu nos dias 13, 14 e 15 de abril de 2017, na Rua Silvino
Macedo, mais conhecida como a Rua da Ma Fama. Foi uma feirinha composta por mais de 20
marcas na area de economia criativa da cidade, dos mais variados segmentos, dentre eles,
moda, arte, decoracdo e gastronomia. As marcas que participaram do Mercado Criativo
pagaram uma taxa a prefeitura para manutencao e estrutura para o evento. O dia da visita a
feirinha aconteceu ao sabado no dia 15 de abril no periodo da tarde.

O evento Estacdo da Paixdo foi um evento coletivo organizado por artista da antiga
Estacdo Ferroviaria de Caruaru, aconteceu nos dias 14 e 15 de abril de 2017, periodo da
Semana Santa, nesse evento alem da Feirinha Colaborativa, que comecava a partir das 16
horas da tarde, também aconteceu apresentacées artisticas de musicos, declamacéo de poesia,
gastronomia entre outros. A feira colaborativa foi visitada no dia 15 de abril no periodo da
tarde.

A Semana Integra UFPE/CAA é um evento de extensdo promovido pela Coordenacéo
de Extensdo da universidade com participacdo de alunos, professores, técnicos entre outros.
Com o objetivo de mostra ao estudante novato um pouco do que acontece na UFPE. E um
evento com um conjunto de atividade entre palestra, exposicdo, apresentacdo artistica,
oficinas e a feirinha colaborativa. A 2° feirinha do integra CAA aconteceu nos dias 09 e 10 de
agosto, no periodo da noite. Para poder participar os empreendedores tinham que mandar um
e-mail informando nome dos participantes e descri¢do dos produtos que iram vender. O dia da
visita aconteceu na quarta-feira no dia 09 de agosto no periodo da noite. Pode-se observa

produtos decorativos, roupas, bijuterias entre outros.
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A feira ecoar, aconteceu dia 19 de agosto, na estagdo ferroviéria, na cidade de Caruaru-
PE. Organizada por alunos da Universidade Federal de Pernambuco. A Ecoar é uma feira
cultural, que tinha como tematica ““arte, sustentabilidade e causas sociais com o proposito de
transformar o meio em que vivemos” durante o evento aconteceu a feira colaborativa,
cineclube, rodas de dialogos e intervencfes culturais. O dia da visita da feira ocorreu no dia
19 de agosto de 2017, no periodo da tarde, nesse horério aconteceu a feira colaborativa e
rodas de dialogos as demais manifestacdes aconteceram no periodo da noite.

A Feira Cria, foi um evento criando pelo diretério Académico de Design da
Universidade Federal de Pernambuco-CAA. Que tinha como objetivo apresentar a sociedade
universitéria os produtos produzidos pelos os alunos do curso de design. A feira aconteceu no
dia 08 de novembro de 2017, na quadra UFPE-CAA. Além da feira colaborativa teve oficinas,
apresentacdes musicais e palestra. O conhecimento da feira deu-se por intermédio da rede

social Instagram.

3.3 ANALISE DOS DADOS COLETADOS
Para andlise dos dados coletados da pesquisa, utilizou-se a técnica de Analise de

Contetdo de Bardin (1991). A Anélise de Contetdo se define como um conjunto de técnicas
de analise das comunicacBes, e que utiliza procedimentos sistematico e objetivos para
descrever o conteldo das informagdes que aposta grandemente no rigor do método como
forma de néo se perder na heterogeneidade de seu objeto (ROCHA; DEUSDARA, 2005).

Segundo Oliveira (2008), a utilizacdo da analise de conteldo envolve trés etapas
fundamentais, que sdo a pré- analise, a exploracdo do material e o tratamento dos resultados.
A pre-analise € uma fase de organizacdo. Nela se estabelece um esquema de trabalho que
deve ser preciso, com procedimentos bem definidos, embora flexiveis, e normalmente
envolve um primeiro contato com os documentos. A segunda etapa é a exploracdo do
material, na qual cabe ao pesquisador ler os documentos selecionados, adotando
procedimentos de codificacdo, classificacdo e categorizacdo. A terceira etapa consiste no
tratamento dos resultados, na qual é feita a anélise dos dados, a formulacdo de hipdteses e a
elaboracdo de indicadores e/ou categorias que orientardo a interpretacdo e a preparacdo do
conteudo final (OLIVEIRA, 2008).

Os dados coletados foram transcritos literalmente, logo ap6s foram construidas
categorias. A primeira diz respeito ao perfil dos entrevistados, sua idade, género, escolaridade,
ocupacdo e sua principal fonte de renda; a segunda refere-se a seu empreendimento, seu

produto, sobre a producdo, distribuicdo e consumo; a terceira categoria refere-se a visdo que



49

0s entrevistados tém sobre as feiras colaborativas; a quarta e Ultima categoria diz respeito ao
entendimento do que os entrevistados tem com relacdo a economia criativa.

As informacdes trazidas pelos entrevistados foram agrupadas em categorias, para a
analise dos dados, procurou-se estabelecer articulacdes entre as informacgdes coletadas por
meio das entrevistas e o referencial tedrico adotado neste estudo, com também atingir os

objetivos propostos nesta pesquisa.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Foram entrevistadas oito marcas que participam ou ja participaram das feiras
colaborativas na cidade de Caruaru-PE. Neste capitulo procura-se estabelecer uma articulacéo
entre 0s materiais coletados por meio das entrevistas e o referencial teérico adotado nesse
estudo, com vistas a atingir aos objetivos proposto na pesquisa

Através dos dados obtidos nas entrevistas foi possivel perceber quatro categorias e trés
subcategorias. As categorias dividem-se em:

4.1 Perfil dos participantes das feiras colaborativas e apresentagdo das marcas

4.2 Producéo, distribuicdo e consumo dos produtos

4.2.1 Producéo
4.2.2 Distribuicédo
4.2.3 Consumo

4.3 Caraterizacdo das feiras colaborativas

4.4 Entendimentos sobre a economia criativa

Cada categoria serd apresentada e descrita separadamente com o devido referencial

tedrico para o melhor entendimento da proposta de pesquisa.

4.1 PERFIL DOS PARTICIPANTES DAS FEIRAS COLABORATIVAS E

APRESENTACAO DAS MARCAS

Esta categoria tem como objetivo analisar o perfil dos participantes das feiras
colaborativas e apresentar as marcas mediante a coleta de dados. Serdo ressaltadas algumas
falas dos entrevistados que corresponde a analise de dados dessa categoria.

Como explanado anteriormente, as feiras colaborativas sdo compostas por diversas
marcas/empreendimentos, com diferentes propostas. Para compreender o fendmeno das feiras
colaborativas, portanto, € importante compreender os diferentes empreendimentos envolvidos,
bem como o perfil dos empreendedores. Nos proximos paragrafos serdo apresentadas as
marcas dos jovens empreendedores que participam das feiras colaborativas observadas na
cidade de Caruaru, e posteriormente, 0s empreendedores. Essa nova geracdo de
empreendedores é formada por artesdos e artistas criativos e independentes que buscam
oferecer produtos ou servigos, com proposito de movimentar e incentivar o negocio local,
desenvolvendo e apoiando a cultura empreendedora e as pessoas que o que fazem, geralmente

com uma mensagem social clara.
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Lilah acessorios e Brisa Estalido acessorios sdo duas marcas de adornos corporais, seus
produtos sdo brincos, pulseiras, colares, anéis e buscam atender prioritariamente o publico
feminino a Brisa acessorios ainda produz para o publico masculino e infantil. Apesar de serem
do mesmo segmento suas marcas levam mensagens diferentes como observado nas seguintes

falas

Entdo eu comecei com a ideia de fazer um produto sustentavel que sdo os primeiros
brincos que eu fiz que sdo esses de papeldo e chita dai eu utilizo a parte de tras do
bloco de papel, papel de desenho, é tipo um papeldo, como base e reutilizo retalhos
de tecido pra cobrir e passo impermeabilizante pra ndo desfiar e coloco as bases e
comecei fazendo isso (...)E assim eu faco, mas o meu objetivo maior é esse de ser
sustentavel ao maximo. Minhas embalagens sdo de papel reciclavel eu uso corddo
para fechar. Tipo eu queria até outra forma de substitui esse plastico para ndo ter
também nenhum outro impacto, porque a gente sabe que tem um impacto muito
grande no meio ambiente (Entrevistada 1)

Brisa Estalido € uma marca para mulheres que desempenham com vigor e bravura
suas responsabilidades. A marca simboliza liberdade, feminilidade, delicadeza,
personalidade e transformagdo. Assim, sdo mulheres capazes de mudar o mundo, ao
mesmo tempo em que sdo delicadas, espontaneas e atualizadas, caracteristicas que as
deixam cada vez mais atraentes, femininas por natureza, livres por opcao
(Entrevistada 7).

As marcas Valderiza Pereira e Estilo AYO, sdo duas marcas de producéo de roupas. A
estilo AYO trabalha com vestuéario para o puablico feminino, seus produtos s&o cropped,
vestidos, saias midi, Pantacourt e quimono sua marca procura trazer referéncias no universo
Afro-Brasileiro para a producao das suas pecas, sua marca vai além da producdo de roupas ela

traz consigo uma mensagem de valorizacao da cultura dos afrodescente.

AYO significa felicidade, alegria em nigeriano, entdo eles usam esse termo 14 pra
expressar essa referéncia a alegria e a felicidade que eles sentem. Entdo eu achei
muito importante em trazer aqui para o Brasil, por que como vocé sabe nds, o Brasil
foi construido praticamente, né! Na base dos africanos, assim, sendo que até hoje a
gente sofre muito. Entdo a marca é bem representativa e ela busca valorizar mesmo
esse universo africano. Mostrando a beleza, a beleza que tem, a beleza que é, e as
pessoas ndo enxerga essa beleza pela sua mentalidade mesmo, pelo seu processo no
ambiente, e tanto outros fatores que fazem ter esse preconceito, entdo a gente busca
mudar isso trazendo referéncias belissimas da Africa misturando com o floral e tal, 0
brasil e as cores que deixa tudo bem alegre e fazendo com que as pessoas também se
apaixonem por esse universo (Entrevistada 5).

A marca Valderiza Pereira é idealizada por uma estudante de comunicacgdo social na
Universidade Federal de Pernambuco a sua marca leva o seu nome, é também um
empreendimento de vestuario, mas busca atender tanto ao publico feminino quanto ao
masculino suas pecas trabalham a questdo do unissex seus produtos sdo, calca, camisas, saias
midi e longas e vestidos sua marca busca representar o agreste Pernambuco. Podemos

verificar isso na seguinte fala.

“A proposta do meu empreendimento € trazer um novo estilo, baseado na versatilidade
e no conforto, através das estampas (...) a ideia € trazer fluidez mesmo, e impactar
também as pessoas ao seu redor com a estampa que vocé esta disponibilizando ali pra
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pessoas, sabe? Acho que é alegrar o dia a dia das pessoas também ao conforto né?
(..)raiz a questdo do regional aqui sabe? De Pernambuco, dessa coisa do tenho
orgulho de ser pernambucana sabe? Do Agreste no caso.ai é esse estilo préprio mesmo
(Entrevistada 4).

Las Lobas atelié € uma marca formada por quatro estudantes do curso de design na
Universidade Federal de Pernambuco, elas ainda ndo conseguem viver totalmente da sua
marca os auxilios estudantis concedidos pela universidade é a sua principal fonte de renda a
marca Las lobas ainda é um complemento da sua renda. O empreendimento das Las Lobas é
um atelié de experimento onde elas confeccionam diversos produtos, por exemplo, roupas,
adesivos, irmads de geladeira, flamulas, quadrinhos, acessérios de modas, carteira e
cartucheiras, bolsas e nécessaire. Sua marca procurar trazer a mensagem do empoderamento

feminino.

Entdo a gente sempre foi ligado na questdo do sagrado feminino e essa coisa do
empoderamento feminino que a gente quis trazer pra marca mostrando que é de
mulheres para mulheres entdo a gente ndo quer s trazer produto, mercadoria a gente
quer trazer uma mensagem de empoderamento entdo vocé pode ver que no Nnosso
produtos tem mensagem como reconecte, floresca, aflore e afronte o que a gente quer
mostrar realmente é que é possivel uma reconexdo com a natureza com nos mesma
através do sagrado feminino de vocé se empoderar enquanto mulher e se reconectar
com a natureza (Entrevistada 3).

A marca feltro com amor € idealizacdo das estudantes de design na universidade Federal
de Pernambuco, seus produtos s@o chaveiros, mascaras de dormir e almofadas a sua marca

tentam representar o publico Geek e nerd através de mimos decorativos feito de Feltro.

a gente queria um publico mais Geek a gente percebeu que as pessoas costumam fazer
feltro, mais aquelas coisas mais tradicionais digamos assim, animais essas coisas mais
senhoras fazendo mesmo(...)tinha uma galera que gostava dessa cultura nerd eram
umas pessoas mais nerd, gostavam dessas coisas mais nerd super-heréis esse desenho
animados atuais também a gente comecou a fazer o feltro voltado pra esse publico
assim a nossa proposta era trazer essa tematica de jogos de animes de desenhos
animados para isso para gente estava trabalhando a gente viu que tinha publico e que
eles ndo achavam coisas de feltro assim de super-herdéis (Entrevistadas 2).

Infinito criativo € um estudio de designer formado por trés mulheres ambas sdo
formadas em design pela Universidade Federal de Pernambuco. Atualmente o estidio
desenvolve projetos de identidade visual e pecas de comunicagéo visual e também possui uma
linha de papelaria personalizada, seus produtos sdo pacotes de criagdo de Marcas, incluindo
material de divulgacdo (como cartbes de visitas, folders, catalogos, etc.) na parte de papelaria
tem cadernos, agendas e planejadores. As meninas também sao idealizadoras da “Fé menina”
que é um evento que tem como objetivo unir e fortalecer as mulheres empreendedoras de
Caruaru e regido. Além da feirinha colaborativa o evento conta com rodas de didlogos sobre o

empreendedorismo e empoderamento feminino.
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“A proposta do estudio é fazer design como a gente acredita que quando a gente sai da
faculdade a gente tem dificuldades de usar as metodologias de design que a gente
aprendeu la pra faz os projetos que a gente queria fazer. Ai a gente criou o estidio que
a gente pudesse usar as metodologias que a gente quisesse pra poder atender esses
projetos que a gente acredita como funciona no design” (Entrevistadas 6)

O entrevistado 8 € o idealizador da marca Madeirando, seu empreendimento surgiu da
necessidade de reaproveitar a madeira que sobrava do trabalho que fazia com o seu pai, seus
produtos séo de decoracdo e design de interiores sdo vasos de plantas, luminarias, porta-lapis
e lustre e tudo de madeira reaproveitada sua marca tentar levar a mensagem de
sustentabilidade e consumo consciente. “A proposta é bem todo o material que eu utilizo ndo
totalizando tudo, mas de 100% a 90% é de madeira reaproveitada querendo ou ndo tudo que
eu faco é pensando numa coisa mais sustentavel sempre pensando em ser 0 mais sustentavel
possivel” (Entrevistado 8).

Diante do que foi apresentado sobre as marcas, nos proximos pardgrafos serdo
explanados o perfil dos participantes das feiras colaborativas. O quadro a seguir tem como

finalidade apresentar o perfil dos participantes das feiras colaborativas.

QUADRO 3: Marca, home, género, idade e escolaridade

Marca Nome Género Idade Escolaridade
] . . o Cursando ensino superior
Lilah acessérios | Entrevistada 1 Feminino 33 )
em design-UFPE
o Cursando ensino superior
Feltro com Amor | gntrevistada 2 Feminino 22/25

em design-UFPE

28/19/ Cursando ensino superior

Las Lobas Atelié | Entrevistada 3 Feminino )
23/24 em design-UFPE
. ) ) o Curando ensino superior
Valderiza Pereira | Entrevistada 4 Feminino 29 L )
em comunicagéo social
) N ) o Cursando ensino superior
Estilo AYO Entrevistada 5 Feminino 23

em administracdo

Estidio Infinito

o Entrevistada 6 Feminino 25 Designers
Criativo
Brisa Estalido ) o )
. Entrevistada 7 Feminino 29 Design em moda
acessorios
Madeirando Entrevistado 8 Masculino 30 Ensino médio

Fonte: Elaboragéo propria

Pode-se perceber um grande protagonismo de mulheres empreendendo, uma vez que

dos oitos entrevistados, sete sdo mulheres. Nas feiras visitadas pode-se observar também uma
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grande participacdo das mulheres expondo produtos. A idade das pessoas que participam
dessas feiras colaborativas esta entre 19 a 33 anos de idade, e em sua maioria séo estudantes
universitarios. Duas das entrevistadas ja possuem curso superior completo e apenas um dos
entrevistados so tem o0 ensino médio.

Quando questionados na entrevista qual era a sua principal fonte de renda, somente trés
das entrevistadas ainda ndo consegue se manter da sua empresa, os demais empreendedores
tém suas marcas como sua principal fonte de renda. O empreendimento pode, por vezes, ser
um complemento, como no caso das Entrevistadas 3: “Os auxilios estudantis, todas as quatro
sobrevive dos auxilios estudantis por isso que a gente quis comecar a abrir o atelié para
complementar a renda porque é muito basica” (Entrevistada 3).

E mesmo tendo o empreendimento como sua principal fonte de renda, ainda pode existir

a necessidade de recorrer aos pais em alguns momentos, como no caso da Entrevistada 5:
“Hoje em dia [a renda] é totalmente a empresa. Eu ainda tenho ajuda assim, se eu precisar de
alguma coisa eu ainda tenho o suporte da minha mae” (Entrevistada 5)
Em outros casos, a renda do empreendimento consegue superar a renda da familia: “Rapaz,
como eu trabalho autbnomo com a minha marca e com 0 meu pai tem vezes que a minha
marca supera a do meu pai na questdo da renda [...] a principal fonte de renda € aquela que eu
recebo certo no final do més” (Entrevistado 8).

Diante do que foi apresentado do perfil dos participantes e das suas marcas pode-se
observar uma forte participacdo de jovens mulheres com forte engajamento social. Acredita-
se que todas essas pequenas marcas tém ao seu favor o fato de serem independentes, podendo
assim produzem pecas em pequenas escalas, localmente e de forma sustentavel. Na préxima
categoria serdo explanadas as formas de producéo, distribuicdo e consumo dos produtos

produzidos por essas marcas.

4.2 PRODUCAO, DISTRIBUICAO E CONSUMO DOS PRODUTOS
Nesta categoria apresenta dados que falam sobre os processos produtivos dessas marcas.
Ela também foi dividida em subcategorias s&o elas producdo, distribuicdo e consumo. Sera

separada algumas falas dos entrevistados que corresponde a analise dos dados desta categoria.

4.2.1 Producao
De acordo com Doria (2007) o nivel da producdo envolve todas as relacbes que se
colocam para produzir um determinado bem cultural, sendo evidente a existéncia de uma

diversidade de praticas culturais, processos produtivos e tecnologias utilizadas.
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Os produtos dos microempreendedores estudados estdo dentro da area de CriagGes
funcionais que é um dos setores da economia criativa. Segundo o relatério de economia
criativa (2010), este grupo constitui industrias mais impulsionadas pela demanda e voltadas a
prestacdo de servigcos, com a criacdo de produtos e servicos que possuam fins funcionais e
ainda se divide nos seguintes subgrupos: Design: interiores, grafico, moda, joalheria,
brinquedos; Novas midias: arquiteténico, publicidade, cultural e recreativo, pesquisa e
desenvolvimento (P&D) criativo, outros servicos criativos digitais;

Durante as entrevistas realizadas, foi possivel perceber que suas producdes sao
realizadas totalmente por eles, em suas proprias residéncias, e de forma manual.

Minha producéo é feita em casa mesmo, tudo é feito por mim em alguns acessorios
tenho ajuda da minha mée, como te falei minha ama faz a parte do croché, por que
eu ndo sei bordar ndo sei costurar essa parte de croché. Entdo a parte de acessorios
sustentaveis e papeldo e retalhos de tecido, no outro eu utilizo linhas também... E os
de aco que fago, tipo arame eu utilizo arame de cerca elétrica 0 meu padrasto
conseguiu com os amigos deles muito arame de cerca elétrica dai eu tive a ideia de
utilizar para ndo ter que comprar arame. O maximo que eu faco para ndo ter que
comprar. Alguns acessérios que eu tenho em casa que ndo utilizo eu desmancho e

utilizo a pecinhas as pedrinhas em outras pecas ganho de outras pessoas também e
por ai (Entrevistada 1)

Nas nossas casas. A gente pretende montar um atelié até porque até a logistica fica
dificil porque ver a gente uma pega que precisa passar pela méao de todas n6s entdo a
gente tem que sair na casa de uma pra deixar a peca sair da casa de Maria ir para
minha casa e depois deixar na casa da Aline assim por diante. Os tecidos que mais
utilizamos é o tecido de linho de algoddo cru, papel Kraft e outros papeis e um
pouco de tinta (Entrevistada 3)

Hoje em dia a gente trabalha totalmente em casa, entdo eu ja tinha a maquina que eu
comprei com o primeiro dinheiro que eu ganhei com a vendas das roupas do
primeiro desfile ai eu comprei a maquina de costura foi bem assim que eu cheguei
aqui em caruaru. E hoje em dia a gente ja comprou a bancada o equipamento de

corte, 0 manequim (Entrevistada 5).

As confecgdes dos seus produtos sdo realizadas em casa, de forma manual e geralmente
ndo tem a participacOes de outras pessoas no processo produtivo. A autonomia coloca 0s
microempreendedores no centro de suas atividades diarias, possibilitando a eles um
gerenciamento do seu préprio ritmo de trabalho e horéarios. Essa liberdade e autonomia de
horérios estd ligada com a oportunidade de gerir seus proprios negocios, ser patrdo de si
mesmo, podendo, desta maneira, aliar as necessidades do trabalho com as questdes pessoais e
individuais, como por exemplo, aliar o trabalho com os estudos.

Dentre os oito entrevistados, houve somente duas marcas que possuem suas produgdes
fora de suas casas. Sdo as marcas Brisa Estalido Acessorios e Estddio Infinito Criativo. A

producdo de acessorios da marca Brisa acontece dentro da sua loja que fica na Rua da Ma
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Fama ja a producdo do Infinito criativo acontece em seu estidio no prédio do Instituto
Tecnoldgico de Pernambuco (ITPE), uma vez que ela € uma empresa incubada e recebe todo

0 suporte desse instituto para o gerenciamento do seu negocio.

Dos produtos e insumos como papelaria sdo papeldo, papeis, colas esse matérias de
montagem de papelaria e cadernos e quem participa sdo as trés a gente se dividi
dessa forma Ana é mais a frente na producdo de gerencia quando matéria a gente
precisa compra e 0 que precisa comprar eu fico na parte de pesquisar 0s pregos desse
matérias e perdi orcamento e ver como faz pra chegar e na montagem as trés
participam da montagem porgue por enquanto Somos nos trés precisa das seis maos
para os produtos sairem (Entrevistada 5)

No momento eu sou a Unica que faco né, em ultimo caso peco ajuda de alguns
amigos, mas s6 quando estou com muitos pedidos e sei que ndo vou da conta. Na
maioria dos casos eu compro a matéria-prima bruta e as vezes eu compro o material
ja pronto e s6 faco montar. Por exemplo, tem pecas que eu s6 monto e tem pegas eu

que faco ela toda, desde do desenho até a producdo em si (Entrevistada 7).

Questionados a respeito de onde é feita sua producédo e o porqué, podemos perceber que
trabalho em casa abre uma série de possibilidades para os donos de pequenos negocios, como
atuar com certa flexibilidade de horario e reduzir gastos que teriam com, por exemplo,
aluguel, 4gua e internet. E o que afirma o Entrevistado 8: “Na marcenaria do meu pai eu fago
as pecas a noite porque durante o dia eu trabalho com o meu pai e a noite eu fago as minhas

pecas, mas ndo todos os dias por que sendo a pessoa ndo vive” (Entrevistado 8)
A Entrevistada 5 também se refere a essa questao:

Minha méde e minha vé tem uma garagem e foi nessa garagem, aquela velha histéria,
que eu aprendi a costurar e hoje elas guardam coisas velhas entdo eu fago 14 minha
producdo eu fiz de 14 meu atelié e fago l4 porque eu ndo tenho custo com nada com
aluguel com agua com luz fica tudo por conta da minha vé (Entrevistada 5).

A Entrevistada 2 menciona o fato de utilizarem seu tempo vago também em outros
ambientes para realizar a producdo: “Nas nossas casas mesmo, mas isso varia muito porque
dependendo a gente leva para os cantos para fazer esperando o tempo passar, as vezes a gente
traz aqui pra faculdade e quando tem uma aula vaga ai costuramos mas geralmente € em casa

mesmo” (Entrevistada 2).

Diante do que foi exposto, fica claro como o0 ocorre o processo de producgdo das marcas
entrevistadas, cabendo destacar uma producdo manual e caseira, com excecdo, da Brisa
Acessorios e Infinito Criativo, e 0s beneficios que esta modelo de producdo pode trazer para
seus idealizadores. Na proxima subcategoria sera analisado com séo feitas a distribuicdo dos
seus produtos.
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4.2.2 Distribuicdo

Nesta subcategoria serdo apresentadas as formas de distribuicdo utilizadas para seus
produtos. Como ja visto na categoria anterior, as marcas ainda estdo em processo de
crescimento e expansao, e devido a isso, muitas delas ainda possuem muitas limitacdes
financeiras o que ndo as permitem terem estabelecimento fixo para circulacdo dos seus
produtos. Devido a isso as feiras colaborativas e a internet tornam-se aliadas na distribuicéo
desses produtos.

Dentre os oito entrevistados, somente uma microempreendedora possui loja fisica para a
distribuicdo dos seus produtos, a marca a Brisa acessorios possui duas lojas, uma em Caruaru-
PE e outra em Buique-PE, disponibiliza suas pecas na primeira loja colaborativa de Caruaru, a
PLURAL, e ainda vende seus produtos via internet. Esta ultima forma de distribuicdo do

produto é algo que todos os entrevistados tém em comum.

Eu vendo pela internet e pelas lojas fisicas, aqui em Caruaru e em Buique e I na
loja na Plural a loja colaborativa, a marca tinha um site, mas por enquanto esta fora
do ar ai eu vendo pelo instagram. E quando a venda é pra fora da cidade eu fago a
entrega pelos correios. A divulgacdo da marca eu fago pelas redes sociais, instagram,
Facebook, WhatsApp e também faco parceria com umas blogueiras que eu passo
algumas pecas pra elas e elas fazem a divulgacdo nos blogger e nas redes sociais
(Entrevistada 7)

Na fala acima, destaca-se a parceria com blogueiras na divulgacdo dos produtos. Essas
parcerias sdo utilizadas como estratégia de divulgacdo, porque essas blogueiras séo
reconhecidas por serem formadoras de opinifes. Desse modo, a informacdo chega ao publico
consumidor de forma direta, diferenciada e segmentada, por intermédio de pessoas que ao
mesmo tempo, sdo consumidoras e que também possuem um grande numero de seguidores
nas paginas da internet.

Com relagdo aos oito entrevistados na pesquisa, a internet é o principal meio de
distribuicdo dos seus produtos. As redes sociais Instagram e Facebook séo as lojas virtuais
destes novos empreendedores, as vendas ocorrem principalmente pelo instagram. Apenas o
Estudio Infinito Criativo possui um site com uma loja virtual onde se conclui a compra do
produto. Isso pode ser observado nas seguintes falas.

E o instagram t& servindo de vitrine para a gente uma coisa que a gente percebeu é
que 0 nosso publico a adora o instagram eles usam de base de estilo de vida eles
procuram acham as fotos bonitas e a composicdo essas coisas, a gente comegou a
investir como uma ferramenta de divulgacdo uma vitrine mesmo pra poder explicar
nosso produto pra que ele serve ai do instagram ele vai do site. A gente sempre

recebe muito Direct sempre respondemos, mas a compra se conclui no site
(Entrevistada 5)

A gente utiliza tanto as feiras de economia criativa, mas mesmo com divulgacdo de
que como vendas a gente ndo vai pra feira pensando “ah vamos vender” ndo a gente
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mais como uma divulgagdo mesmo de ir conversar com o nosso clientes e passar
essa mensagem de empoderamento feminino e reconexdo com a natureza. A internet
se mostrou até agora a melhor forma de vender pelo instagram principalmente
(Entrevistada 3).

A gente participa de uma loja colaborativa a Plural e 14 funciona como o nosso ponto
fisico, mas a gente vende mais online pelo instagram e as feirinhas ajudam muito a
gente percebe que em uma ferinha a gente consegue vender sei la que a gente
venderia em um més online (Entrevistada 2).

Comecei a trabalhar com Facebook e Instagram e tem meu WhatsApp também o
maior contato é 14 no Instagram o pessoal entra em contato comigo pelo Direct ai eu
marco um lugar e levo para as pessoas ver e comprar ou entdo em feirinhas como
essas "Feirinha Cria" ou as feirinhas que acontece na cidade sempre que eu posso
me inscrever e participar (Entrevistada 1)

Nas falas acima, € interessante destacar o papel das feiras colaborativas na divulgacao
dos produtos, mencionado pelas Entrevistada 1, 2, 3 e 5, mas com um alcance menor que a
internet. Esse momento da feira é importante para o cliente ver fisicamente aquele produto
que ele ja admirava na internet. Assim, pode-se afirmar que as feiras possuem um forte papel
na divulgacdo e promocdo dessas novas marcas.

A loja Colaborativa Plural também exerce papel importante na divulgacdo desses
produtos, de acordo com as entrevistadas, por ser um espaco fisico que reline varias marcas
diferentes. Essa loja foi inaugurada na cidade de Caruaru no ano de 2016, com a proposta de
reunir varias marcas locais num mesmo espaco fisico. Para terem um espaco nessa loja fisica,
os empreendedores precisam pagar uma taxa de aluguel correspondente ao tamanho do espaco
que alugam. Em troca, elas expGem seus produtos, e a equipe da loja se responsabiliza pela
venda e pela geracdo de relatorios administrativos.

Com relacdo a entrega dos produtos aos consumidores, quando a venda acontece via
internet, geralmente a processo de entrega acontece via correios, ou por caronas de amigos
conhecidos que estdo indo em direcéo a cidade da entrega.

A gente manda por correios geralmente eu mando por transporte mesmo quando é
pra serra talhada eu mando uma vez por més uma parte da colecdo sabe? Ai vai pra
I4 por transporte mesmo, sabe? Para recife e Olinda geralmente é por SEDEX ou por
carona, quando um amigo té indo pra 14 j& peco pra levar as pe¢as e 0s precos é mais
barato ai compensa sabe, ai 0s outros lugares com Babhia, alagoas e outros lugares do

nordeste e até de fora que a gente manda devido as redes sociais a gente sempre
manda por SEDEX (Entrevistada 5).

Segundo Doria (2007) as formas de distribuicdo envolvem a disseminagdo do produto
pelo mercado por todos os meios fisicos ou eletrnicos, abrangendo os elos da cadeia
logistica, as relacbes comerciais determinantes e as formas de venda correspondentes. Para

esses microempreendedores a internet € uma grande aliada nas vendas dos produtos e essas



59

novas ferramentas de comunicacdo social s&o importantes porque conseguem alcancar um
grande nimero de pessoas gratuitamente. A feira e a loja colaborativa sdo a representacdo
fisicas desses negocios, e além de fugirem dos modelos tradicionais, abrem espagos para
novos microempreendedores, para artistas, cooperativas locais ou marcas de pequeno porte
para exporem seus trabalhos. Para o consumidor é uma 6tima oportunidade de conhecer novos

talentos ter acessos a artigos exclusivos, valorizando a economia local.

4.2.3 Consumo

Objetivo desta subcategoria foi analisar qual é o perfil consumidor dos produtos
enquadrados na economia criativa € como as marcas sabem quem sao esses consumidores.
Quando questionados sobre quem seriam os seus consumidores muitas falaram de um puablico
alternativos, pessoas com consciéncia de novos conceitos de economia, consumo consciente e
apoio local: “Entdo, sdo pessoas mais alternativas assim que prezam pelas coisas diferentes,
tipo, as pessoas que consomem meus produtos sd0 pessoas mais conscientes, que tem

consciéncia da importancia do apoiar local, do pequeno empreendedor” (Entrevistada 1)
Ja a Entrevistada 2 afirmam:

“E gente consegue enxergar (...) sdo esse pablico geek e game, mas a gente percebe que
quando gente vai para as feiras a gente percebe outras pessoas que acabam comprando. E um
pablico mais alternativo” (Entrevistada 2).

As Entrevistadas 3, 5, 6 e 7 reforcam o fato da maioria das consumidoras serem

mulheres:

Mulheres feministas e que também tem essa busca por se auto conhecer e essa
questdo do respeito né dessa questdo do consumo consciente mesmo vocé ter
consciéncia que aquela pega que vocé ta consumido ndo é uma pega que agrida seus
valores e a maioria e por ter esse contexto sdo na maioria jovens adultas né que ja
tem essas busca. S&o pessoas com seus 18 a 30 anos mulheres que tdo nessa ideia de
consumir de quem faz de consumir de alguém que produz perto de vocé

principalmente (Entrevistada 3).

Mulher, isso ja mudou tanto por exemplo quando eu criei a empresa eu pensei que
iria consumir o produto era o publico mais jovem, mas ai quando eu comecei a
vender mesmo foi para as mulheres mais maduras, as amigas da minha mae, as
amigas das minhas tias, familiares (Entrevistada 5).

A conclusdo que o publico da gente é muito feminino a maioria das estéticas das
pecas € a maior parte dos consumidores sdao mulheres e idade a gente ndo chegou
numa faixa etaria muito precisa mais eu acho que e entre quinze e trinta e cinco mais
ou menos e estudante universitaria (Entrevistada 6).
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A maioria sdo mulheres e de todas as idades e estilos, também atendo criangas,
adolescentes, jovens e alguns homens muito pouco mais tem (Entrevistada 7).

Quando questionadas sobre como eles conseguem identificar esse perfil consumidor, a
resposta foi quase unanime: o instagram é a ferramenta mais utilizada para controlar o perfil

consumidor:

Além do contato com o cliente o instagram d& um grande feedback (...) o instagram
se tornou uma ferramenta muito Util para gente agora e eles até mudaram algumas
coisas que agora tem um perfil comercial agora e vocé ndo paga por isso sO se vocé
quiser patrocinar a sua foto ai paga uma taxa de 5,00 reais ai eles mostra foto em
outros perfis que ndo sdo os seus amigos e ainda vocé pode controlar pra quem vocé
quer essa foto [...] vocé pode controlar o alcance e o perfil que vocé quer eles dao a
op¢do de alcancar de 100 até 1000 pessoas durante 3 dias durante esses trés dias eles
tentam mostrar a sua foto nos perfis de outra pessoa (Entrevistado 8).

Depois que criei a marca fiz um plano de negécio ai tive que definir que seria meu
publico alvo, mas quando vocé vai pra pratica vocé vé que é diferente. Entdo o meu
publico hoje sdo mulheres jovens de 20 a 50 anos, podendo chegar até mais. E o
instagram também ajuda muito, porque agora tem o perfil comercial ai ele da as
informacdes sobre género, idade, lugares que as pessoas mais visitam seu perfil
(Entrevistada 7).

O “novo” perfil consumidor segundo as entrevistas mostra que as mulheres exercem
um grande protagonismo como consumidoras desse produtos 0s entrevistados também
desatacam um perfil de consumidor que consome 0 que realmente € necessario, se preocupa
com a reciclagem e reaproveitamento, com os danos ao planeta (por conseguinte, com 0
coletivo), se preocupa mais com a qualidade dos produtos e menos com a quantidade, prefere
consumir produtos produzidos na localidade (para incentivar a comunidade). Os termos

colaborar e compartilhar séo recorrentes e colocam a vida em comunidade em primeiro plano.

4.3 CARATERIZAGCAO DAS FEIRAS COLABORATIVAS

ApoOs compreensdo das marcas e agentes envolvidos, nesta se¢do serdo analisados os
aspectos relacionadas as feiras colaborativas que vem acontecendo na cidade de Caruaru-PE.
Busca-se tentar entender como surgiram essas feiras colaborativas na cidade, como elas sdo
organizadas, as diferencas entre as feiras organizadas pela prefeitura e as feiras colaborativas
e como elas podem ajudar no desenvolvimento da economia criativa de Caruaru.

Quando os entrevistados foram questionados sobre quando surgiram as feiras
colaborativas, muito deles ndo souberam responder com precisdo ou suas respostas quanto ao

surgimento parte do momento em que eles comecaram a participar das feiras colaborativas. E
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por ser um assunto relativamente novo ndo foi possivel encontrar conteudos relacionados ao

tema que pudessem esclarecer o momento do surgimento dessas feiras colaborativas.

Eu fiz um evento aqui em 2015 é foi em 2015 mesmo que foi o caco que foram
cinco dias de eventos e nesses dias do evento eu coloquei também uma feirinha
colaborativa eu ndo estou dizendo que foi a primeira mas que eu ja estava
observando algumas ascensdes de umas feirinhas tipo & no circo 93 sabe era um bar
que passou por uma reforma que antigamente nos dias de domingo que eles ndo
tinham muito movimento eles chamavam algumas pessoas que produzem em
pequena escala para exporem la eu acho que foi por ai que comegou esse foco de
feirinha colaborativa (Entrevistada 5).

Segundo Oliveira (2009) as feiras surgiram no periodo da idade média. Para o
Nordeste brasileiro, as feiras séo fontes de comercio e aliadas ao pequeno produtor, 0 conceito
de feiras evoluiu e ganhou nova roupagem com o0s principios da economia criativa,
sustentadas por relacbes comerciais direcionadas pelo uso da criatividade. Assim, as
tradicionais feiras livres, muito comuns na cidade, ganham um novo formato baseado na
economia criativa. As feiras colaborativas sdo vistas como esse novo formato de feiras, pois
criam um espaco de socializacdo e geram novas oportunidades de negocios nos termos da
economia criativa. Em Caruaru, as feiras colaborativas ocupam espacos e propdem uma nova
experiéncia de compras, fortalecendo o mercado local.

O movimento tem valorizado marcas autorias e gerado oportunidades para
microempreendedores iniciantes, com pouco capital e sem lojas fisicas. Diante da situagdo de
crise econdmica no pais, abrir uma loja fisica é algo muito dificil e incerto para o pequeno
empreendedor. Entdo as feiras colaborativas tém sido uma forca positiva para quem quer
investir com produtos autorais em Caruaru. As feiras reinem vérias marcas, e geralmente
cada feira colaborativa reune uma média de 20 a 45 marcas de varios segmentos, por
exemplo, moda, design, decoragéo, bijuterias entre outros. Essas feiras ddo uma notoriedade
aos produtores e trazem uma rotatividade de publico, apesar de ndo alcangar um publico
muito variado. No quadro abaixo procurou-se fazer uma caracterizacdo das feiras
colaborativas organizadas por coletivos da sociedade civil e das feiras criativas organizadas
pela prefeitura, de acordo com as entrevistas realizadas. Ressalta-se que a nomenclatura
utilizada é uma tentativa das de diferenciar as duas feiras mencionadas pelos entrevistados,
sendo uma a feira colaborativa que motivou a confeccdo deste trabalho, organizada pela
sociedade civil, e a outra, a feira criativa promovida por outras entidades, podendo ser a

prefeitura ou até mesmo a universidade.
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QUADRO 4: Comparativos entre as Feiras Organizadas pela prefeitura e por coletivos.

FEIRAS COLABORATIVAS
ORGANIZADAS POR COLETIVOS

FEIRAS COLABORATIVAS
ORGANIZADAS PELA
PREFEITURA

PROPOSITO DA

Feiras com proposta de conscientizacio
social. Fogem da ldgica puramente de
mercado e comércio. Buscam valorizar o

Visam incentivar produtos locais, mas
voltam-se mais a comercializacdo dos

FEIRA simbolismo da marca. Discutem temas | produtos.
emergentes.
Roupas, objetos de (_jecorﬁgao,_quadro Roupas, objetos de decoracdo, quadro
com desenhos autorias, bijuterias, - SIT
PRODUTO , : - com desenhos autorias, bijuterias,
brecho, gastronomia, bolsas, acessorios . -
gastronomia, bolsas, acessorios de moda.
de moda.
E frequentada por um publico que ja esta E frequentada por todos 0s _perfls,_
: M consegue alcancar um publico mais
dentro desses coletivos que estdo - X
diversos, a exemplo, a feira do mercado
promovendo o evento ou por pessoas que criativo tinha um puablico muito diverso
CONSUMO tem afinidade com a proposta do P

coletivo. E um perfil de consumidor mais
consciente em incentivar a economia
local.

por que foi realizada no periodo em
aumenta muito o turismo em caruaru.
Conseguem alcancar a grande parte da
sociedade.

ORGANIZACAO

Geralmente é organizada por uma pessoa
ou um coletivo, e as marcas séo
convidadas pelos organizadores. As
marcas sao responsaveis por levarem
suas estruturas para exporem seus
produtos.

E um organizado pela prefeitura podendo
contar com a ajuda de coletivos. A
prefeitura fornece a estrutura para as
marcas exporem os produtos. As feiras
acontecem em periodos festivos da
cidade, e exemplo, Semana Santa e S&o
Jodo. Para participar das feiras é preciso
se inscrever para entdo ser selecionado
para participar, ou ser convidado pelos
préprios agentes da prefeitura.

A divulgacdo ¢ feita boca-a-boca e redes

Varios os meios de comunicagao sdo

DIVULGACAO . usados na divulgagdo, como, radio,
sociais. : >
jornais, internete TV.
O local geralmente é um lugar publico,
O local geralmente é um lugar publico ou | onde estejam acontecendo os eventos
LOCALIDADE lugares conqedidos por am_igqs. festivo_s. I_Exemplo; Antiga Estagéo
Exemplo: Antiga Estacdo Ferroviaria, | Ferroviaria, e Rua da M4 Fama, podendo
Rua da Mé& Fama e Circo 93. acontecer também em ambientes
fechados, exemplo a Feira Carua
Os organizadores das feiras ndo cobram fPeai?i?]-fS]:. Li/r;][ao tra;(;epa[]aeore%rg%r;ll izzefgr da
TAXA DE para as marcas participarem. Quando ’ g

PARTICIPACAO

cobram, é um valor simbdlico para a
manutencdo do local.

fornecimento da estrutura de stands,
geradores de energia, equipes de limpeza
e seguranca, entre outros itens.

AREAS
CRIATIVAS

Design, arte, cultura, moda, midias e
Servicos criativos

Design, moda, midias, arte e servigos
criativos

Fonte: elaboragdo propria.

Como apresentado no quadro acima, as principais diferencas existentes entre as feiras

colaborativas organizadas por coletivos da sociedade civil e as feiras criativas realizadas pela

prefeitura sdo o ente que realiza a organizacdo, a forma como essa organizacao é feita em

termos de infraestrutura, divulgacdo, convite aos participantes etc., e 0 pagamento ou ndo de

taxas.
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Vale também destacar as feiras colaborativas realizadas na Universidade Federal de
Pernambuco, no Centro Académico do Agreste, durante a semana do Integra-CAA, evento de
recepcdo para os novos alunos, com atividades voltadas também para os demais estudantes. O
objetivo dessas feiras € mostrar as produgdes feitas pelos estudantes dos cursos do Centro
Académico do Agreste, incentivando-os a produzirem mediante as técnicas ensinadas nos
cursos. Nessa feira, percebe-se maior participacdo dos estudantes do curso de design. Desse
modo, acredita-se que essa feira promovida pela universidade possui carater formativo,
diferenciando-se das outras duas expostas acima.

As feiras colaborativas, principalmente, surgem com a proposta desses novos
empreendedores criativos sairem do virtual, apresentarem de perto sua producdo, e dar
visibilidades aos produtores locais. Desse modo, e de acordo com as entrevistas realizadas,
elas acabam tornando-se mais um ambiente de divulgacdo e promocao dos produtos do que
propriamente de vendas dos bens e servicos. Nesse cenario de feira, o cliente ndo fica restrito
sO a compra, mas pode ir para encontrar amigos, apreciar exposicdes de artes, apresentaces

musicais e participar de rodas de dialogos.

A gente vé o diferencial assim essas feiras que a gente traz, traz muita cultura nelas
bandas, palestras, rodas de dialogos tem mesmo uma pauta assim vamos falar sobre
ocupacdo da estacdo vamos falar sobre o dia da visibilidade da mulher lésbica, sabe?
Traz pauta e essas outras feiras [as feiras criativas promovidas pela prefeitura] séo
mais voltados para a feiras mesmo para a venda para o0 negocio nao é tdo preocupada
com a questdo da cultura a gente um diferencial que é a Flor & Ser que traz essa
questdo de vender com a loja colaborativa que ta trazendo agora esse questdo de
ocupar a rua da M& Fama que é tdo invisibilizada pela questdo LGBT entdo sdo
assim varios aspectos (Entrevistada 3).

A preocupacéo das feiras colaborativas organizadas pelos coletivos da sociedade civil
vai alem do cunho comercial, como colocada pela Entrevistada 3. O conceito de movimentar
a economia local junto a agdes criativas se torna a identidade do evento, sempre aliado a
atividades sociais, culturais e artisticas. As feiras promovidas pela prefeitura buscam a
promogcéo do apoio local, mas com uma vertente mais comercial, conforme dito na entrevista
acima, enquanto as feiras organizadas por coletivos busca explorar os simbolismos das

marcas. A Entrevistada 6 também comentam essa diferenca entre as feiras:

a infinito ja participou de feira dos dois jeitos ja participou de evento organizados
pela prefeitura e sdo muito diferentes de feiras organizadas por coletivo. As da
prefeitura geralmente tem uma taxa pra pagar ndo sdo altas mais tem e geralmente
segue a estrutura tipo do sdo Jodo, teve barraquinhas que a gente pode decorar do
jeito que a gente quisesse mais ai tinha a estrutura na semana santa também e eu
percebo que mais voltado pra comercio e mercado mesmo as da prefeitura nas dos
coletivos € mais o fagca vocés mesmo vamos contribuir do jeito que pode pra essa
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feira acontecer [...] e 0s conceito da marca é mais explorado nessa dos coletivos do
que nas das prefeituras é tipo o simbolismos da marca importasse mais que a do
comercio do que propriamente dito apesar que também sejam voltadas para a
comercializacdo a feira tipo o coletivo do cactos e a fé menina elas tem o conceito, é
o simbolismo mesmo muito maior de coletividade de unido par o cenério artistico e
cultural de caruaru que é pra caruaru ir pra frente de novo (Entrevistada 6).

Além disso o0s eventos organizados pela prefeitura alcangam um publico mais
diversificado do que os eventos feitos pelos coletivos. Como dito pela Entrevistada 1: “A feira
do mercado criativo teve uma divulgacdo bem forte. A prefeitura divulgou bastante, e
segundo a feirinha organizada pela prefeitura conseguiu atingir um publico que as feirinhas
colaborativas ndo conseguem atingir” (Entrevistada 1).

Acredita-se que essas feiras tem sido uma saida positiva para 0S novos
empreendedores nos tempos de crise, permitindo que 0s expositores saiam do ambiente virtual
e tenham mais proximidade com o cliente, além da valoriza¢do da marca local. As feirinhas
dao a oportunidade de ultrapassar a relagdo apenas comercial de vendas de produtos, mas de
captar divulgacdo, novas parcerias e fidelizar os clientes.

Segundo os entrevistados as feiras colaborativas s&o uma boa aliada para promover a

economia criativa na cidade de Caruaru:

Ajuda muito porque tudo que gera renda aquece 0 comercio, tem muita gente que
sobrevive do que faz na economia criativa mesmo, entdo isso ja faz com que essa
pessoa pague seus impostos, pague suas contas, pague sua alimentacdo, sua moradia,
enfim. Muitas coisas que realmente ajuda eu acredito que comprar do pequeno ajuda
tanto, tanto a sociedade principalmente se vocé pensar em uma sociedade local e
isso faz com que a economia se desenvolva (Entrevistada 5).

As feiras colaborativas ajudam na divulgacdo dos produtos criativo e querendo ou
ndo as feiras colaborativas geram a economia criativa porque sdo marcas que nao
querem sO crescer querem que a regido cresca com ela e caruaru j4 é uma cidade de
economia criativa o alto do Moura por exemplo j& uma economia criativa
(Entrevistado 8)

Segundo Brasilia (2011), a economia criativa se tornou uma poderosa forca
transformadora no mundo de hoje. Segundo os levantamentos apresentados no referencial
tedrico, € um setor que esta crescendo e movimento o mundo econdmico. Acredita-se ainda
que essa economia tem a capacidade de desenvolver contextos periféricos como a regido do
Agreste de Pernambuco.

O surgimento dessas feiras tem representado a economia criativa na cidade de Caruaru.
Pequenos empreendedores com marcas autorias tem conquistado uma visibilidade no
mercado, justamente por meio destes eventos. Essas novas feiras ainda conseguem a facanha
de trazer a tona locais que haviam se tornado esquecidos pela maior parte dos caruaruenses,

como é o caso da Estacéo ferroviéria e da Rua da M& Fama. As feiras ainda estdo no comecgo
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da sua jornada, e ainda sdo pouco divulgadas e conhecidas, ndo tendo uma periocidade fixa.
Mas elas sdo uma forte oportunidade de amadurecer a economia criativa na cidade de

Caruaru.

4.4 ENTENDIMENTOS SOBRE A ECONOMIA CRIATIVA

Nesta categoria procurou saber qual é o entendimento sobre Economia Criativa entre
aqueles que fazem as feiras colaborativas, tendo em vista que ndo existe uma definigcdo
exclusiva sobre este tema, sendo ele um conceito subjetivo que tem sido modelado no
decorrer desta década (BRASILIA, 2012).

Nesse prisma os oito entrevistados foram questionados sobre o assunto, sem nenhuma
predefinicdo ou conceitualizacdo, para que 0s mesmos estivessem a vontade para responder

sobre o tema. De acordo com alguns deles:

Economia criativa [...] é aquela que foge do convencional que vem com produtos
autorais que vem com pecas Unicas, criativas, ou tenham identidade, sdo produtos
que sair dessa linha obvia, sabe?! Uma coisa mais inovadora mais moderna, rustica
que tem um conceito ali, entendeu? (Entrevistada 5)

a gente enxerga economia criativa é vocé ter uma marca e empreender dentro
daquele segmento (...) a gente une isso e faz 0 que a gente sabe a fazer que é design
e produzir cadernos e planejadores e fazer de forma criativa a gente j& pega um
produto que j& existe no mercado e da uma cara nova pra ele e inova com a carga
cultural a que a gente tem aqui e traz ele pra economia daqui entdo é uma forma de
modificar a economia local com outros fatores que ndo sdo locais mas a gente pode
fazer com que ele venha pra ca e que dé essa inje¢cdo no movimento de caruaru e da
regido (Entrevistado 6).

Economia criativa € a juncdo de varias pessoas que trabalham com artesanal, com
produtos feitos a mdo. Que se juntam para crescer, sabe que ndo consegue crescer
sozinho e se junta com outras para crescer junto. Eu vejo muito com uma
colaboratividade mesmo. Todos se juntar e ndo v& como concorréncia e sim como
parceria (entrevistado 7).

Um pouco complexo eu acho que economia criativa (...) hoje a economia criativa é a
melhor coisa para 0 mercado por que sdo feitas de pessoas que querem crescer e
depois que sua marcar crescer vocé quer também que a sua regido cresga também a
gente quer que a cidade cresca com a gente também ndo uma empresa grande que
quer crescer sozinha e explorar a cidade a gente quere cresce junto com a cidade eu
acho que economia criativa ajuda a todo mundo ao redor (entrevistado 8)

Nas falas acima, € possivel observar que os entrevistados veem a economia criativa
como atividades artesanais ou qualquer outras que envolvam criatividade. O carater coletivo,
de inovacdo, saindo do convencional, de potencializacdo da realidade local, sdo elementos
constantes nas falas dos entrevistados.

Segundo Reis (2007), a economia criativa abrange todo o ambiente de negdcios que
existem em torno dos setores criativos. Ou seja, 0 produto criativo precisa gerar valor,

produzir riqueza, assim fazer um filme nas horas vagas com 0s amigos, ou confeccionar uma
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roupa para uso proprio, so irdo fazer parte da economia criativa se gerar renda, se alguém
estiver lucrando diretamente com ela e para que o setor da economia criativa possa alavancar
o desenvolvimento local, precisa-se pensar na cadeia inteira (REIS, 2007). Produto artesanal
pode ser classificado como economia criativa, mas a economia criativa nao se restringe ao
artesanato, pois essa é s6 uma das atividades enquadradas nos setores criativos. Diante desse
contexto muitas praticas demonstram o quanto a Economia Criativa tem um poder
transformador no ambito social, cultural, econémico e ambiental, como é possivel observar no
contexto caruaruense.

Ao serem questionados sobre como eles acreditam que a economia criativa pode ajudar

no desenvolvimento econdmico da cidade de Caruaru-PE, os entrevistados mencionaram:

Eu acredito que seja exatamente isso que te falei, os novos talentos. Pessoas que ndo
se identificam com essa economia tradicional e que precisam se manter no mercado
e resolvem produzir e com a venda gera recursos por produtos que ganham poder de
compra e passam a consumir e ai colocando em movimento o ciclo da economia
local (Entrevistada 1).

E no movimento de empreendedorismo mesmo né porque a partir do momento que
vocé tem uma pessoa produzindo tem pessoas consumindo também o produto que ta
vindo dessa empresa entdo movimenta a economia né, movimenta o empreendedor
que t& lancando um produto que tem o seu publico e agora que ta tendo esse BUM
de pessoas empreendedoras por causa da crise econémica do pais porque se ndo tem
emprego tem que dar um jeito de arrumar dinheiro entdo vamos empreender né? E
ajuda também no sentido da gente ficar na regido que a gente t& sem precisar ir pra
outro lugar buscar o produto que a gente precisa fora porque quando o produto ta
restrito sé ndo tem aquela opgdo que eu preciso eu procuro fora e economia da
regido fica travada né porque se 0 que eu preciso tem aqui eu ndo preciso comprar
fora entdo eu vou consumir do local consumir aqui dentro mesmo da cidade
(Entrevistada 6).

De acordo com a definicdo adotada pela Conferéncia das NacGes Unidas sobre
Comércio e Desenvolvimento (Unctad), a economia criativa tem o potencial de fomentar o
crescimento econémico, a criacdo de empregos e ganhos de exportacdo, a0 mesmo tempo em
que promove a incluséo social, a diversidade cultural e o desenvolvimento humano. Isso fica
claro nas falas acima quando as entrevistadas mencionam a inclusdo das pessoas que néo
encontram lugar no mercado formal em meio ao contexto de crise, e que trazem inovacoes
para o seu contexto local.

Assim, essa nova geracdo de empreendedores passa a fomentar a Economia Criativa na
cidade, uma vez que geram rendas, e promovendo a diversidade cultural. A Economia
Criativa tem muito que crescer ainda na cidade, mas ja tem mostrado diferenca no

desenvolvimento econdmico e social da cidade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou um diagndstico atual de como as préaticas realizadas por meio das
feiras colaborativas no municipio de Caruaru, Pernambuco, podem ajudar a promover a
economia criativa na cidade.

A partir deste estudo podem-se identificar trés fatores importantes nessa discussdo. O
primeiro refere-se ao perfil dos participantes das feiras colaborativas. Os participantes sao
jovens adultos entre 20 e 33 anos de idades com protagonismo das mulheres. Sdo também
estudantes universitarios que buscam através do seu trabalho promover a economia local.
Estes agentes atuam em diversos segmentos, todos inseridos do setor de cria¢Ges funcionais,
um dos quatro setores criativos que compdem a chamada Economia Criativa.

O segundo refere-se a caraterizacdo das feiras colaborativas que se revelaram um
importante canal de divulgacdo e promogdo para essa nova geracdo de jovens
empreendedores. Trata-se de uma maneira de exibir os novos produtos a custos reduzidos,
além de trazer discussdes sobre questdes sociais importantes, conscientizando o publico
participante dessas feiras. Esse carater formativo das feiras aparece presente nas feiras
colaborativas organizadas por coletivos da sociedade civil, que, em certa medida, se
diferenciam das feiras criativas promovidas pela prefeitura, conforme dito nas entrevistas.
Estas Gltimas parecem estar mais voltadas a questdo do comércio, além de cobrar taxas aos
participantes, e de atingir um publico maior, dada a maior divulgacao, geralmente atrelada aos
festejos da cidade.

O terceiro fator releva que o processo produtivo dessas novas marcas autorais foge da
I6gica do mercado tradicional, sua producgéo é feita por eles mesmos e por muitas vezes em
suas casas, a principal forma de distribui¢do dos produtos é feita via internet, e/ou feiras e loja
colaborativas, e o0 publico consumidor destes produtos sdo em sua maioria mulheres e jovens
estudantes.

E com esses resultados que solidificamos a importancia destes novos formatos de
feiras para o apoio a economia local, uma vez que permite a compra de quem produz na
regido, valorizando o que € da cidade. Essas feiras trazem a ideia de que na regido existem
empreendedores, ideias e produtos criativos e de boa qualidade, que muitas vezes ndo sdo
devidamente valorizados.

Conclui-se, portanto, que as feiras que se inserem na légica da Economia Criativa

possuem diferencgas, principalmente em termos de sua organizacdo, mas que possuem
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fundamental importancia no desenvolvimento dessa Economia, principalmente no que se
refere & divulgacdo dos produtos.

A principal limitacdo encontrada para a realizacdo deste trabalho foi o fato das Feiras
Colaborativas ainda serem um assunto muito novo no meio académico, sendo dificil encontrar
material bibliografico para a construgdo do corpo do trabalho. Devido a isto, sugere-se mais
pesquisas sobre as feiras colaborativas e a Economia Criativa na cidade de Caruaru e regiéo,
analisando principalmente o empreendedorismo feminino como meio de empoderamento
feminino; os novos meios de vendas e controle do publico consumidor através das redes
sociais; e a importancia da primeira loja colaborativa da cidade, a Plural, como apoio a

economia criativa na cidade de Caruaru.
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17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.

25.

ROTEIRO DE ENTREVISTAS
Qual o seu nome?
Quial a sua idade?
Género
Vocé estuda? Se sim qual o grau de escolaridade?
Tem outra ocupacgao, qual?
Qual a sua principal fonte de renda?
Qual o empreendimento/marca?
Qual a proposta do empreendimento?

Qual é o seu produto?

. Qual o diferencial?

. Como surgiu o empreendimento? (Qual a necessidade de abrir 0 negdcio?)
. Como é feita a producao? (Quais 0s insumos? Quem participa?)

. Onde é feita a producao? Por qué?

. Qual é a forma de distribuicéo do produto? Por qué?

. Quem consome o seu produto/servigo? (Perfil)

. Como sabe qual o perfil do seu consumidor? (Tem um controle de quem compra? Séo

amigos?)

Como surgiram as feiras colaborativas em Caruaru?

E como vocé as conheceu e comecou a participar?

Quais feiras colaborativas vocé participou?

Como elas acontecem? (Como sdo organizadas?)

O que voceé acha dessas feiras? (Pontos positivos e negativos)

Vocé vé diferencas entre as feiras que vocé conhece, quais?

O que vocé entende por Economia Criativa?

Como vocé acha que as feiras colaborativas ajudam no desenvolvimento da economia
criativa de Caruaru?

Como a Economia Criativa pode ajudar no desenvolvimento econdmico de Caruaru?



