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Resumo

Este trabalho aborda a economia do audiovisual em cidades com status de criativas. Mais do que um
adjetivo, é no bojo das atividades ligadas a comunicagao, o audiovisual entre elas, cultura, moda, arqui-
tetura, artes manuais ou artesanato local, que tais cidades renovaram a forma de acumulagdo, reorgani-
zando espagos publicos e privados. As cidades de Barcelona, Berlim, New York, Mildo e Sao Paulo, sao
representativas para atingir o objetivo de analisar as cidades relacionado ao desenvolvimento do setor
audiovisual. Ainda que tal hipdtese possa parecer indicar, através de dados oficiais que auxiliam em
uma compreensao mais realista de cada uma delas.

Palavras-Chave: Cidades Criativas, Economia do audiovisual, Neoliberalismo.

ABsTRACT

This paper discusses the economy in cities with audiovisual creative status. More than an adjective,
is in the wake of activities related to communication, including audiovisual, culture, fashion, archi-
tecture, crafts or local crafts, such as cities renewed their accumulation form, reorganizing public and
private spaces. The cities of Barcelona, Berlin, New York, Milan and Sao Paulo, are representative for
achieving the objective of analyzing the cities related to the development of the audiovisual sector.
Although this hypothesis seems to indicate, using official data that assist in a more realistic understan-
ding of each cities.

Keywords: Creative Cities, audiovisual Economics, Neoliberalism.



ste artigo aproveita parte dos resultados de uma pesquisa de maior envergadura

desenvolvida pela FUNDAP - Fundagao do Desenvolvimento Administrativo

de Sao Paulo, ‘Caracterizagao e Potencialidades das Principais Cadeias Produ-
tivas baseadas na Criatividade’, na qual nossa tarefa consistiu, em 2010, em apresentar
estudos, a partir de levantamento bibliografico e de pesquisa em fontes secundarias, so-
bre as principais politicas publicas praticadas por municipalidades ou governos locais
nos setores economicos integrantes da Economia Criativa em cidades mundiais, sendo
as escolhidas: Barcelona, Berlim, Milao e Nova Iorque York.

No caso de Barcelona, devemos acrescentar que, desde 2001, seguimos estu-
dando o Projeto 22@BCN e suas implica¢des na cidade. Ainda no primeiro semestre de
2012, estivemos na Cidade Condal, buscando novidades no tema da economia criativa,
agora em uma economia européia em crise, portanto, nessa cidade, especificamente, as
fontes podem ser consideradas também primarias. Também as demais cidades foram
atualizadas em relacdo ao tema proposto aqui.

Uma gama de conceitos — cidade criativa, industria criativa, economia criativa,
industria cultural - foi introduzida para dar conta dessa forma de acumulagao capita-
lista do audiovisual e da produgao da cidade. Assim, a primeira providencia ao estu-
darmos o tema, é buscar conceituar e compreender, dentro de seu contexto, como esses
conceitos sao entendidos e trabalhados.

Charles Landry afirma em “Lineages of the Creative City”, de 2006, que “a
criatividade da cidade criativa recai sobre o pensamento lateral e horizontal, a capaci-
dade de ver as partes e o todo simultaneamente, bem como as madeiras e drvores de
uma so vez”.

A Economia criativa é aquela que, conforme Ana Carla Fonseca Reis, considera-
da uma das maiores autoridades em economia da cultura, economia criativa e cidades
criativas, “se move ao redor de ativos intangiveis/simbolicos. De forma mais especifica,
costuma-se entender que compreende um ntcleo cultural, industrias culturais, as cha-

madas “industrias criativas” (que bebem cultura para devolver funcionalidade, como



”1

moda, design, arquitetura, propaganda)”’.

Ja para a industria criativa podemos considerar uma definigao proposta por
Chris Smith, quando foi Ministro no Departamento de Cultura, Midia e Esportes do
Reino Unido (Departament of Culture, Media and Sport) que afirma serem “as ativi-
dades que tém a sua origem na criatividade, competéncias e talento individual, com
potencial para a criagao de trabalho e riqueza através da geracao e exploragao da pro-
priedade intelectual” 2.

A opcao pelo conceito de industria cultural, feita por economistas e entusiastas
da economia criativa, indica o “lado positivo” dessa industria, diferenciando, assim,
suas analises, daquelas efetuadas pela chamada Escola de Frankfurt. Nas palavras de
Luisa Arroz Albuquerque:

Se, por um lado, esta nova designagao amplia o conceito de industria cultural,
por outro, afasta da sua definicao o lado negativo do modo de produgao industrial
da cultura, permitindo uma nova perspectiva teorica para além da Escola Critica de
Frankfurt de Adorno e Horkheimer [ADORNO, 1979]. Esta nova perspectiva permitira
acentuar o lado criativo de tais industrias, afastando do seu espectro a tensao latente
entre cultura e economia na cultura massificada para consumo rapido. O mesmo é ob-
servado por Miinch, quando fala da cultura “mcdonaldizada”, na qual a criatividade
nao desaparece mas € cada vez mais incorporada e rapidamente absorvida por uma
industria cultural crescente [MUNCH: 1999]. Assistimos, portanto, a uma mudanca ra-
dical na promogao das “industrias culturais” que, designando agora um espectro mais
amplo de atividades, incorporam também a criatividade no seu modo de producao, re-
unindo num so6 conceito os termos chave da cultura mas também aqueles relacionados
com a sociedade de informagdo e do conhecimento. E precisamente sob o signo da
criatividade que se construira a resposta das cidades inglesas no final da década de 80
(ALBUQUERQUIE, 2006, p. 5).

Para compreensao do tema das cidades criativas, muitos estudiosos, com base
nas pesquisas e propostas de Richard Florida (2004), indicam que as cidades que mais
se desenvolvem sao aquelas onde trés fatores essenciais devem prevalecer, a saber:
Talento, Tolerancia e Tecnologia ou os 3 T’s. Com relagao ao primeiro T - talento, a
cidade deve proporcionar oportunidades e espagos de qualificagdo e educagao para
os seus cidadados; o segundo T — tolerancia, é a busca de uma sociedade diversifica-
da, heterogénea, em que o lema ‘live and let live” é a atitude esperada; por tltimo, a
implantacao da infraestrutura tecnologica necessaria para o desenvolvimento da ativi-

dade empresarial.

1 Disponivel em http://colunistas.ig.com.br/monadorf/2010/03/24/cidades-criativas-perspectivas/. Acesso em
19.06.2010
2 Disponivel em http://www.culture.gov.uk. Acesso em 15.06.2010.
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No interior desses trés fatores podemos ainda incluir a educagdo como um
todo, ou seja, uma formagao de qualidade desde os primeiros anos de educagao for-
mal, o desenvolvimentos das TIC — tecnologias da informagao e comunicagdo, que sem-
pre estao em renovagao, o relacionamento em rede entre cidades do entorno e extra-
-entorno (relagdo local-global), ou o processo de glocalizagao, no qual uma possivel
autocomunicagao de massa estaria em curso, visto que “é comunicagao de massa por-
que potencialmente pode chegar a uma audiéncia global... ¢ autocomunicac¢ao porque a
propria pessoa gera a mensagem” (CASTELLS, 2009, p.88).

Contudo, como se vera adiante, tais propostas nao estao isentas de criticas,
porém, antes apresentaremos alguns pontos e aspectos das cidades escolhidas para esta

pesquisa.
BARCELONA

E bastante aceito que o salto de qualidade da cidade de Barcelona se deu em
1992, quando dos XXV Jogos Olimpicos (25/07 a 09/08). Os Jogos Olimpicos de 1992
sao parte de um processo globalizador que inclui, mas supera, a cidade de Barcelona,
naqueles anos 1980, vivendo o apice da crise do modelo industrial tradicional e a des-
centralizacdo das naves industriais na cidade . A Olimpiada de Barcelona foi mais uma
etapa na desejada internacionalizacdo de Barcelona por setores da sociedade catala e
o poder local e, ainda uma sinalizacao de novas potencialidades, agora nao mais como
a Manchester Catala, modelo de cidade que se desenvolve através da industria e sim,
de cidade turistica e centro de eventos audiovisuais da economia criativa. Durante e
depois dos jogos, Barcelona sera vista por milhares de pessoas em todo o mundo. Para
tanto, foram feitas grandes investimentos com capital publico e privado, dotando a ci-
dade de infraestrutura para atender aos jogos e ao publico que acompanhou em todo
mundo, seja visitando a cidade ou assistindo as transmissoes televisivas.

A transmissao dos jogos veio acompanhada de uma grande campanha de
divulgacdo da cidade, basta lembrar a producao do desenho infantil Cobi, um cachorro
Catalan Sheepdog estilizado por Xavier Mariscal e que retratava as aventuras do per-
sonagem e seus amigos por Barcelona, hoje exposto na Galeria Olimpica na Anella
Olimpica de Montjuic, uma das quatro areas utilizadas nos jogos de 1992, onde esta
o Estadi Olimpic de Montjuic. Além dessa area, temos o Port Olimpic, onde acontece-
ram as provas de vela e a Vila Olimpica, um novo bairro, criado para alojar os atletas,
com arquitetura moderna dos projetistas de Barcelona. Também, por suas ruas, en-

contramos muitas esculturas e toda fachada maritima recuperada. Foram quatro as
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areas olimpicas — Montjuic, Diagonal, Vall d’"Hebron e Parc de Mar — abrangendo uma
superficie de 140 a 210 ha, estrategicamente distribuida para facilitar o transporte, alo-
jamento, seguranga e comodidade dos jogadores, equipe técnica e do publico.

No bairro ao lado da vila olimpica, encontramos o bairro do Poblenou, anti-
go bairro operario conhecido como a Manchester Catala, que é onde um projeto de
renovagao e transformacao urbanas estd em curso desde 2000, o Projeto Poblenou 22@
BCN. Na Calle Pellaires, 30, onde Xavier Mariscal montou seu loft no entusiasmo dos
Jogos Olimpicos de 1992 em Barcelona, estda em um dos extremos do bairro do Poble-
nou, proximo a Diagonal Mar, e o prédio foi rebatizado de Palo Alto.

A Calle de Llull, 133, préxima ao centro do Poblenou, na Rambla Poblenou, tem
outro conjunto de lofts. A antiga fabrica, o Vapor Llull, foi reabilitado pelos arquitetos
Cristian Cirici e Carles Bassd, entre 1996-1997, ganhando os prémios Ciutat de Barcelona
de arquitetura e urbanismo e o Prémio Bonaplata de reabilitacao em 1997. Constituem-
-se em 18 moddulos para oficinas, escritdrios, estudos e espagos habitaveis onde estao,
por exemplo, Ana Coelho Llobet (arquiteta), Nous Espais Arquitectonics SL (engenharia
civil), Zindara Producciones SL (produtora de video, cinema e espetaculos). Juntamente
ao bairro do Poblenou, em 2004, foi inaugurado o Forum Mundial de Culturas de Barce-
lona, um espacgo para eventos, conferencias e grandes congressos construido na ultima
area da cidade que ainda nao havia sido reabilitada no litoral norte. Dois edificios sao
destaques, o Edificio Férum, de forma triangular e uma cor exterior em azul com um
auditorio para 3200 lugares, e o Centro de Convengdes, com uma capacidade maxima
de 15 mil lugares.Além do Poblenou, os bairros de Gracia e Raval sdo considerados cria-
tivos na cidade, conforme explicitam Seixas e Costa em suas pesquisas sobre Barcelona,

Lisboa e Sao Paulo:

Os “bairros criativos” sao valorizados pelo seu elevado capital
simbolico, peloforte componente cultural e ainda pelas vertentes do tu-
rismo e da boemia. Os espacos alternativos/emergentes sao ocupados
por classes sociais ou grupos que detém uma elevada diferenciagao
(artistas, imigrantes), e na maioria das situagOes existem em espagos
intersticiais/expectantes da cidade institucional e urbanistica, com ren-
das baixas.

Apesar de tudo isso, verificamos que também existem “deficiéncias” na
economia criativa de Barcelona. Ela ndo é suficientemente diversificada e apenas ago-
ra o setor de Audiovisual para TV, cinema, radio ao vivo e teatro, estd conseguindo
atingir o impacto e os valores que o design e a arquitetura ja dispdem.O destaque fica

para o Parc Audiovisual de Catalunya, em Terrassa, cerca de 28 km de Barcelona que, em
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acordo com a Generalitat de Catalunya (o governo central) mantém convénio com a
empresa 22@BCN para desenvolvimento e exploracao das atividades no Parque’. As
universidades em Barcelona oferecem cursos voltados ao audiovisual, como o Instituto
Universitario del Audiovisual, um centro da Universitat Pompeu Fabra “dedicado a enten-
der los principios de la cognicion y el comportamiento humano y a convertir estos en
tecnologias utiles y a la vez creativas”.* Na Universitat de Barcelona a graduagao em
Audiovisual® visa: “Ofrecer una formacion global a los profesionales de la comunica-
cion audiovisual, desde el cine hasta los nuevos medios de comunicacion, multimedia,
Internet y espacios virtuales, con aplicacion en los tres ambitos propios de la profesion:
creacion, gestion, y andlisis y critica.”

Destaca-se também a tensao que acontece na Cidade Velha (o0 Casco An-
tiguo — bairros que formavam parte da cidade entre muralhas e sao historicos) em ter-
mos de perda de habitacao, gentrification® crescente, a criminalidade de rua endémica,
superlotacao e congestionamento de trafego. Abaixo uma ilustracdo da localizagao dos

clusters em Barcelona e suas respectivas dreas de atuacao.

BERLIM

Considerada pela UNESCO como a “Cidade do Design”, Berlim é também um
local de encontro internacional de negdcios. Com eventos como The International Film
Festival Berlinale, The International Design Festival DMY, The Berlin Fashion Week,
The International Art Forum, the Popkomm, e o IFA, a cidade é sede de eventos da
grande industria, conhecidos festivais, exposigoes e conferéncias a cada ano.

Com mais de 3,4 milhdes de habitantes, a capital da Alemanha é a maior cidade
do pais e também o centro das industrias criativas. Apenas em Berlim, h4 mais de 24
mil empresas com 170 mil empregados que trabalham neste setor ainda em crescimen-

to rapido. Berlim foi subdividida em 12 distritos (Bezirke), que foram combinadas a

3 Mais detalhes podem ser vistos em. http:/www.parcaudiovisual.cat/files/arc_descargas/CAT-ENG14.pdf . Aces-
so em 13.05.2012.

4 Detalhes podem ser vistos em. http://www.iua.upf.edu/?g=es . Acesso em 14.05.2012.

5 detalhes podem ser vistos m http:/www.ub.edu/web/ub/es/estudis/oferta_formativa/graus/fitxa/C/G1068/index.
html . acesso em 14.05.2012.

6 O termo Gentrification foi usado pela primeira vez na década de 1960 pela socidloga inglesa Ruth Glass para
determinar o processo de expulsao de moradores de baixa renda em bairros centrais de Londres, afirmava:

“Um a um, muitos dos bairros da classe trabalhadora de Londres, foram invadidos por pessoas das classes médias
superiores e inferiores. Casas degradas, antigos estabulos transformados em moradia e casas modestas com dois
quartos encima e dois embaixo, foram assumidas, quando os seus aluguéis venceram, e tornaram-se elegantes e
caras residéncias [..].Uma vez que este processo de "gentrification” comeg¢a em um distrito ele segue rapidamente
até que todos ou a maior parte dos ocupantes das classes trabalhadoras originais sejam deslocados e o carater
social inteiro do distrito € modificado”.

GLASS, Ruth 1964. London: Aspects of change. Centre for Urban Studies and MacGibbon and Kee, London., p.20.
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partir de 23 bairros, com efeito desde janeiro de 2001, no contexto da reforma do corpo
administrativo.

Berlim passou por mais transformacoes do que qualquer outra cidade européia.
Apos a reunificacao, a cidade recuperou o status de capital, mas o déficit financeiro e
a incerteza politica criaram tanto uma identidade como um vacuo nas politicas de in-
vestimentos, assim a cidade ainda esta buscando solugdes para seu desenvolvimento.

Estima-se que 8% da forca de trabalho em Berlim estejam concentradas na
Economia Criativa (80 mil pessoas excluindo 20.000 a 30.000 artistas independentes,
designers e empresarios individuais) e produz 11% do PIB de Berlim, em comparagao
com 3,6% do PIB alemao. A criatividade tem sido apontada como um fator de grande
producao.

A nova midia e os clusters industriais fixaram-se no interior de Berlim Orien-
tal, com empresas multimidia (por exemplo, Chausee-Strasse - Silicon Allee). As em-
presas lideres no setor de comunicacao e midia estdo mudando juntamente com as
empresas privadas e publicas, e Berlim € a localizacdo privilegiada. Sao empresas de
software/multimidia e cinema/video. Berlim pretende tornar-se metrdpole da midia na
Alemanha por meio de investimentos estratégicos principais e infra-estruturas como
dm Adlershof’ no sudeste da cidade, onde, desde 1991, universidades, empresas de ne-
gocios e o setor de midias ocupam uma area de 4,2km entre laboratdrios e instalagdes
audiovisuais. Esta localizagao pioneira esta desempenhando um papel cada vez mais
importante no desenvolvimento deste cluster de producao orientada. varias empresas
estao localizadas, entre elas : NOKIA Gate5, Rohde & Schwarz SIT GmbH, INNOMI-
NATE Security Technologies AG, Siemens, Tom Tom.

Em 2007, em um ufanismo tecnoldgico, o jornal Der Tagesspiegel (Tagesspiegel,
31.10. 2007) destacou em sua chamada a Megacidade da Criatividade, talvez nao seja
o caso de um epiteto tao categdrico, mas, os territérios da cidade podem ser divididos

enquanto sua func¢ao e atuagao na economia criativa:

1. Passeio turistico. Respectivamente: Areas de entretenimento e cultura local
(inter)nacionais de competitividade da industria cultural.

2. Hotelaria de pequeno porte e servigo da industria cultural.

3. Bairros étnicos dominados pela produc¢ao em pequena escala — e o servigo
da industria cultural.

4. Locais de difusao de arte, musica, design, cinema/media e faculdades onde

se desenvolvem softwares.

7 Para maiores informagdes ver. http://www.dwih.com.br/index.php?id=63 . Acesso em 30 abr. 2012
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5. Areas estabelecidas de produgao e empresas de servigos da inddstria cultu-
ral com um “bom endereco”.
6. Sets de producao ou paisagens para TV, midia e TL

7. Conquista dos espagos das industrias culturais.
NEw York

A New York Metropolitan Statistical Area (MSA) inclui, além de 31 municipios,
a cidade de New York (NYC). No coragao da maior regido metropolitana estd New York,
composta de cinco distritos: Manhattan, Bronx, Queens, Brooklyn e Staten Island.

E sabido que New York esteve a beira da faléncia na década de 1970 quan-
do, praticamente, um acordo nacional para salvar a cidade simbolo dos EUA reativou
a economia através da lideranca do setor financeiro, além do surgimento de outros
servigos profissionais especializados, incluindo marketing, contabilidade, juridico,
telecomunicagoes, seguros e consultoria de gestao. A cidade-regiao comegou a recupe-
rar a forca econdmica na década de 1980 e a expansao continuou durante a maior parte
da década de 1990. No entanto, em 2001, as dificuldades reapareceram motivadas pelos
impactos dos ataques de 11 de setembro.

Conforme os estudos do Strategies for Creative Cities Project — New York City Case
Study, trabalhadores criativos sofreram perda de 46% da renda em 2002. Além disso,
nesse mesmo ano, o indice de desemprego dos trabalhadores criativos nas artes e entre-
tenimento chegou a 22%, como resultado direto dos acontecimentos de 11 de setembro.

Encontramos no The New York Economic Development Corporation novos relatos
informando que 200 mil empresas estao localizadas em Nova York, entre elas 20.000
sao organizagoes sem fins lucrativos. Os nimeros de ambas as organizag¢des, com e sem
fins lucrativos, estao crescendo.

No entanto, Nova York também continua a enfrentar muitos desafios. A cidade
tem alta taxa de pobreza, chegando aos 20,3% em 2004, contra 19% em 2003 - o Bronx
teve a maior taxa de pobreza, ficando em quarto lugar no pais em 2004. As 309.142 pes-
soas que trabalham nas industrias criativas representam 8,1% da forga de trabalho da
cidade de Nova York e, nos ultimos anos, essas industrias tém acrescentado empregos
em um ritmo mais rapido do que a economia da cidade em geral. Entre 1998 e 2002,
o emprego em industrias criativas na cidade cresceu 13% (somando 32 mil postos de
trabalho). Existem 11.671 empresas e organizac¢Oes sem fins lucrativos no nucleo cria-
tivo New York (5,7% de todas as empresas nos cinco municipios). Além de 79.761 em-
presas individuais, algo em torno de 29% da forca de trabalho criativo de Nova York é

auto-empregado.
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Artistas e outras pessoas criativas sao rotineiramente expulsas das dreas que se
tornaram populares devido a atividade criativa que eles ajudaram a gerar. Sendo deslo-
cados, sua capacidade de continuar a exercer a atividade criativa em um ambiente que
suporta uma estreita intera¢cdo com os seus pares e aa clientela local estd ameacada. Um
exemplo extremo desta situacao € a escalada dos aluguéis em Manhattan e os custos de
propriedade, que levaram a uma severa escassez de espaco disponivel, causando uma
mudanga no centro de gravidade criativa da cidade para outros bairros. A ilustragao
abaixo indica a localizagdo dos museus da cidade, visando uma pequena amostra do

papel da cultura nos varios lugares de New York.
MiLAo

Milao, capital da regido da Lombardia, provincia de Milao, com 1.308.735 ha-
bitantes. E a maior e mais densa em populagio das Regides metropolitanas da Italia. A
cidade também tem sido classificada como sendo uma das mais poderosas e influentes
do mundo.

Assim como Berlim, Milao também é reconhecida mundialmente como a capi-
tal do design e audiovisual e é considerada uma das cidades mais influentes do mundo
nesta area, atingindo o comércio global, a industria, musica, desporte, literatura, arte
e midia, tornando-se uma das cidades principais do mundo com seu rico patrimonio
histdrico, seus importantes museus, universidades, academias, palécios, igrejas e biblio-
tecas (tais como a Academia de Brera e o Castello Sforzesco) e dois clubes de Futebol
bastante conhecidos: Associazione Calcio Milan e Football Club Internazionale Milano.
Isso faz de Milao um dos mais populares destinos turisticos da Europa, com mais de
1.914 milhoes de turistas estrangeiros na cidade em 2008. A cidade sediou a Exposicao
Universal de 1906 e sera a sede da Exposi¢ao Universal de 2015.

Milao organiza a Fiera Milano, a maior da Europa, e uma dos mais conceituadas
em design mobiliario do mundo. Milao acolhe também os mais conceituados eventos
relacionados a arquitetura e design, tais como o “Fuori Salone” e o “Salone del Mobile”.

Um estudo intitulado LTtalia nell’Era Creativa desenvolvido pelo Creativity
Group Europe, em 2005, analisando o potencial criativo nas localidades de Comune
di Roma, Provincia di Milano, Torino Internazionale, Comune di Bari, Provincia au-
tonoma di Trento, Biella Promotion e Comune di Capannori, indica alguns ntimeros
relevantes para a compreensao de Milao como expoente na Economia Criativa, princi-
palmente, no Design.

A cidade ocupa a 8a posi¢ao com um percentual de 22,87% na classe criativa,
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atras de Roma 24.62%; Genova 23.99%, Trieste 23.63%, Napoli 23.38%, Bologna 23.26%,
Pescara 23. 24% e Firenze 22.87%.

Porém, Mildo esta em primeiro lugar na Itdlia em lideranca tecnoldgica devi-
do a grande presenca de industrias high tech (semicondutores, computadores, medica-
mentos, fibras Opticas, etc. Atividades como desenvolvimento de software ou banco de
dados para servigos de consultoria técnica) e seu reconhecido potencial inovador (Fon-
te: Elaborazioni Istat (2001), Unioncamere (2001-2003); Osservatorio Banda Larga (2004).
No computo geral, Milao coloca-se em segundo lugar, abaixo de Roma.

Um dos grandes eventos internacionais de Mildo é a Zona Tortona que acon-
teceu entre 17 e 22 abril de 2012, onde a propaganda oficial indicava “Milao Zona Tor-
tona Design A-Class Party. Be part of the future”, com participacao de diversos setores,
empresas®, de onde destacamos apenas alguns: de uma lista de 113 expositores: Audi,
Samsumg, Smart & Rolf Sachs, China Design Market, Chiocchinidegign, DMY Berlin,
LAB_ 23 Spacciamocela, Daniela Maurer, Master Studio Design, Archinfo.

Considerada como uma plataforma baseada no territorio, Zona Tortona
estd comprometida com os negdcios locais (restaurantes hotéis, cinemas, estudios de
audiovisual e outros setores da economia local que gravitam no evento internacional) e,
conforme a divulgacao do evento, “estes servicos e atividades locais, em grande medida
contribuem a criagdo de um acontecimento contemporaneo, metropolitano, sustentavel

e inovador”.

SAo Pauro

Para apresentar a cidade de Sao Paulo, utilizamos os levantamentos e mapea-
mentos feitos pela FUNDAP e que resultou no estudo Economia Criativa. Economia
Criativa na Cidade de Sao Paulo: Diagnostico e Potencialidade. Para fins da pesquisa,
considera-se atividade audiovisual a atividades das “empresas que atuam nos ramos
de fabricagao de instrumentos musicais, atividades cinematograficas de produgao, pds-
producao e exibigao (salas de cinema), atividades de radio e TV e locacao de video”
(CAIADO, pag. 76).

O ntmero de empregados no setor, em 2009, chegava a 17463 trabalhadores,
sendo 12,4 % dos empregos da economia criativa na cidade, sendo os distritos Man-
daqui, Barra Funda, Perdizes e Morumbi, os que concentravam a maior quantidade
de pessoas do setor .”"Quanto ao numero de Unidades locais, o setor de Audiovisual

registra um total de 723 unidades em 2009 (8,6% das ULs criativas da cidade) ... estao

8 Mais informagoes em. http://www.tortonadesignweek.com/?lang=eng . Acesso em 09.05.2012.
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concentradas ao redor dos distritos de Pinheiros, Jardim Paulista, Itaim Bibi e Moema,
0s mesmos que se destacam no que se refere a Arquitetura e Design” (Idem, idem). Na
sequéncia, o mapa da distribuicdo do emprego formal em atividades de Audiovisual,

municipio de Sao Paulo, 2009:

ConNcLusio

A pesquisa buscou apresentar como o tema da economia do audiovisual no con-
texto contemporaneo das Cidades Criativas apresenta-se concretamente em algumas
localidades conhecidas pelo desenvolvimento cada vez maior desses setores produtivos.

Contudo, quando atentamos menos apressadamente para o tema verificamos
que a “simplicidade” com o qual o assunto € tratado, deixa margem a muitas duvidas.
A primeira delas relaciona-se com a teoria ou a tese dos 3 T's, proposta por Florida. Da
maneira como € exposta, a solugao para as cidades estd dada: apenas alcangar os niveis
da Tolerancia, Talento e Tecnologia. Parece-nos uma receita pronta que serve a todos
os lugares e, se nao servirem, seguramente nao € pelo equivoco da receita, mas, da
incompeténcia dos lugares em atingirem os T's propostos. A receita neoliberal continua
a mesma, a saber: cada um responsavel pela propria incompeténcia.

A new wave neoliberal do momento é ser criativo ao extremo e, conforme Chris-
topher Dreher, em entrevista com Richard Florida, afirmou: “Seja criativo ou morra”.
As cidades devem atrair a ‘nova classe’ de criativos, com bairros de vizinhanga, uma
cena de artes e um ambiente gay-friendly ..Ou eles irdo partir para Detroit “(PECK
apud DREHER, 2002, p.1). Nao é o momento de uma resenha do livro de Florida, porém,
nao podemos deixar de registrar essas poucas impressoes de sua obra.

Uma busca no website de Richard Florida’® e sera possivel encontrar e ler o Mani-
festo de Memphis", o primeiro encontro da classe criativa, realizado em Memphis,entre
30 abril a 2 maio de 2003. A Creative 100 foi representada por profissionais de 48 cida-
des nos Estados Unidos, Canada e Porto Rico. Foi patrocinada pelo Memphis Tomor-
row, uma organiza¢ao das maiores corporagoes de Memphis, e Memphis Mpact,uma
organizac¢ao para jovens profissionais. A proposta de criar o manifesto teve por base
encontrar solugdes para as proprias comunidades dos assinantes e a todas as comuni-
dades que procuram competir na economia contemporanea. Os principios do manifes-
to sao (Creative 100: 2003: 2):

9 Memphis Manifesto, Disponivel em http://www.creativeclass.com/creative_class/2007/12/06/the-memphis- ma-
nifeto. Acesso em 02.06.2010.

10 Também encontrado em http://www.norcrossga.net/user_files/The%20Memphis%20Manifesto.pdf , onde, in-
clusive pode-se conhecer a lista com os cem nomes.
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(1) Cultivar e premiar a criatividade. Todo mundo faz parte da cadeia
de valor da criatividade. A Criatividade pode acontecer a qualquer
hora, em qualquer lugar, e isso esta acontecendo em sua comunidade
agora. Preste atencao.

(2) Investir no ecossistema criativo. O ecossistema criativo pode incluir
as artes e a cultura, vida noturna, a cena musical, restaurantes, artis-
tas e designers, inovadores, empreendedores, 0s espagos disponiveis,
vizinhanga animada, espiritualidade, educacdo, densidade, espagos
publicos e terceiro lugares (third places)."

(3) Abracar a diversidade. Ela da a luz a criatividade, inovagao e im-
pacto econdmico positivo. Pessoas de diferentes origens e experiéncias
podem contribuir com uma diversidade de idéias, expressoes, talentos
e perspectivas que enriquecem as comunidades. Trata-se de como as
idéias florescem e constroem comunidades vigorosas.

(4) Alimentar os criativos. Apoiar aos conectores. Colabore para com-
petir de uma maneira nova e colocando todos no jogo.

(5) Avaliar o risco. Converter um clima de “nao” em um clima de “sim”.
Investir em oportunidade de decisdes, nao apenas para resolver pro-
blemas. Toque no talento criativo, tecnologia e energia para sua comu-
nidade. Desafiar a sabedoria convencional.

(6) Ser Auténtico. Identificar o valor que vocé acrescenta e focar nos
bens onde vocé pode ser tinico. Ousar ser diferente, ndo ser simples-
mente o clone de outra comunidade. Resista a monocultura e homoge-
neidade. Toda a comunidade pode ser unica.

(7) Investir na construgao e na qualidade do lugar. As importantes ca-
racteristicas herdadas, como o clima, recursos naturais e da populagao,
e outras caracteristicas fundamentais, tais como artes e cultura abertas;
espagos verdes, centros de cidades vibrantes, onde os centros de apren-
dizagem podem ser construidos e fortalecidos. Isso fara as comunida-
des mais competitivas do que nunca, porque vai criar mais oportuni-
dades do que nunca para que as idéias tenham um impacto.

(8) Remover obstaculos a criatividade, como a mediocridade, a
intolerancia, a desconexao, a expansao suburbana, a pobreza, as esco-
las ruins, a exclusividade, e a degradagao social e ambiental.

(9) Assumir a responsabilidade da mudanca em sua comunidade. Im-
provisar. Faga as coisas acontecerem. O desenvolvimento ¢ um em-
preendimento do “faga vocé mesmo (do it yourself)”.

(10) Assegurar que todas as pessoas, especialmente criangas, tenham
o direito a criatividade. Maior qualidade da educagao ao longo da vida
¢ fundamental para desenvolver e reter as pessoas criativas como um
recurso para as comunidades.

Percebe-se pelo manifesto que a comunidade joga um papel essencial para a
implantagao e sucesso da economia criativa, contudo, se isso parece ser um ponto posi-
tivo, surge outro problema: e as liderangas, como surgirao? Tais lideranagas nao seriam
pré-requisito para qualquer mudanca cultural significativa?

Citando apenas o caso de Barcelona, para refletirmos e encerrarmos, o catalao

11 O terceiro lugar ou Third Place e aquele fora do ambito do trabalho ou da casa, e um espago compartilhado
socialmente.
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Manuel Delgado, em suas andlises do “Modelo Barcelona”, tao decantado internacio-
nalmente, nos mostra outro lado do processo de internacionalizacao que a cidade bus-
cou durante o século XX. O autor acrescenta quando trata dos bairros “criativos” de
Gracia e Raval, citados anteriormente, que aos urbanistas, politicos e setor imobilidrio
“parece inaceitavel que, justo no centro da cidade, vivam operarios, inquilinos de baixa
renda e outros elementos escassamente decorativos que possam assustar aos turistas
e aos novos proprietarios, que eles querem atrair a todo custo”"?. Entra um novo dado
para as cidades criativas: “o processo inexoravel de ilegalizacao da pobreza”.

Contudo, conforme o grafico acima mostra, o crescimento do setor de Audi-
visual foi enorme; dados disponiveis no Creative Economy Report de 2010 dao conta de
que os negodcios internacionais triplicaram entre 2002- 2208. As exportagoes subiram de
US$14.1 bilhoes para US$ 27.2 bilhdes. Porém, foram as economias mais desenvolvidas
que dominaram o mercado internacional do audiovisual, concentrando 90% dos nego-
cios, tendo os estadonidenses a frente, em seguida Ingleses, Franceses, canadenses e
a Hungria como um emergente no setor(CREATIVE ECONOMY REPORT, p. 153). Do
outro lado, India, México, Reptiblica da Coréia, Tailandia e Argentina sao os principais
exportadores de produtos audiovisuais do sul.

Dessa forma, o contexto contemporaneo da economia criativa mostra-se tao se-
letivo quanto outros momentos da economia capitalista. Assim sendo, a divisao territo-
rial do trabalho apresenta escalas diferentes, ora para cidades mundiais, como Londres
ou New York, ora para bairros e distritos de cidades representativas na América Latina
e Mercosul, como Sao Paulo. O gande crescimento do setor pode apontar tendéncias
para cidades médias e grandes brasileiras na criacao de locais especificos para a im-
plantacao e desenvolvimento de produtos e tecnologias ou apoio para desenvolvimento

do setor em consonancia com areas tradicionais da cidade.
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