ders
A
¥ ddd
&

A

(W ers;,
(/,r/
o—

1960

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

A TRADICAO CRIATIVA E A GERACAO DE
DESENVOLVIMENTO SOCIOECONOMICO EM CAMPO
BOM, RS, BRASIL, NO CONTEXTO DAS CIDADES

The creative tradition and the generation of socioeconomic development in
Campo Bom, RS, Brazil, in the context of the creative cities

La tradicidn creativa y generacion de desarrollo socioecondémico de Campo
Bom, RS, Brasil, em el contexto de las ciudades creativas

Raul de Souza Nunes
Mestre em Industria Criativa, Universidade Feevale.
raulsn@outlook.com

Mary Sandra Guerra Ashton
Doutora em Comunicagdo Social. Professora Titular na Universidade Feevale
marysga@feevale.br

Dusan Schreiber
Doutor em Administracdo. Professor Titular na Universidade Feevale.
dusan@feevale.br

Resumo

As cidades criativas vém tornando-se modelo para o desenvolvimento social e econdmico
através da valorizacdo dos saberes vinculados a cultura local. Mas, ser uma cidade criativa
ndo é copiar modelos, pois as acOes realizadas precisam partir da realidade cultural local.
Nesse contexto, a analise tedrica realizada no municipio de Campo Bom demonstra que este
possui um patriménio cultural herdado dos seus colonizadores, a tradicdo criativa, que pode
ser utilizado na formulacao de programas de desenvolvimento socioeconémico da cidade.

Palavras-chave: Industria Criativa. Cidades Criativas. Tradicdo Criativa.
Abstract

The creative cities have become a model for social and economic development through the
valorization of knowledge linked to a local culture. But to become a creative city isn’t about
to copy models. The actions carried out need to start from the local cultural reality. In this
context, the theoretical analysis carried out in the municipality of Campo Bom shows that it
possesses a cultural heritage inherited from its colonizers, the creative tradition, which can be
used in the formulation of programs of socioeconomic development of the city.
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Resumen

Las ciudades creativas se han convertido en un modelo de desarrollo social y econémico a
través de la valorizacion del conocimiento ligado a una cultura local. Pero convertirse en una
ciudad creativa no esta a punto de copiar modelos. Las acciones llevadas a cabo deben partir
de la realidad cultural local. En este contexto, el andlisis tedrico realizado en el municipio de
Campo Bom muestra que posee un patrimonio cultural heredado de sus colonizadores, la
tradicion creativa, que puede ser utilizada en la formulacion de programas de desarrollo
socioecondmico de la ciudad.

Palabras clave: Industria Creativa. Ciudades Creativas. Tradicion Creativa.

1 INTRODUCAO

A partir dos anos 1990, ap6s mudangas econdmicas e sociais, 0s paises desenvolvidos
tiveram sua matriz econémica alterada, saindo do modelo tradicional de producdo de bens
para outro, baseado na criatividade e gerador de produtos com significado cultural. Tomando
0s espacos fisicos antes ocupados pelas grandes produtoras de manufaturados, esta indUstria
criativa passa a gerar desenvolvimento econdmico e social para estes locais, chamando a
atencdo de alguns teoricos e gestores publicos. Segundo Landry (2011), o primeiro pais a
tratar oficialmente a cultura como um recurso econémico foi a Australia, em 1994, dando
origem ao conceito de cidades criativas. Essa expressdo surgiu devido a ligacao direta entre o
desenvolvimento urbano e a valorizacdo econdmica e social da cultura da criatividade através
de industrias como design e musica. Assim, ap0s passar pelo periodo de desindustrializacéo,
diversas cidades comegaram a repensar seus territorios revitalizando areas urbanas degradadas
e abandonadas, dotando-as de negdcios voltados a cultura, melhorando os servigos e
tornando-os novamente atraentes. (CUNNINGHAM, 2002; LANDRY, 2013; NEWBIGIN,
2010; UNESCO 2013).

E possivel notar pelo exemplo das regides mais desenvolvidas do planeta, como o
Reino Unido e a Austrélia, que as cidades criativas vém ganhando importancia e séo modelo
para desenvolvimento social e econdmico atraves da valorizacdo dos saberes vinculados a
cultura prépria do local, seja a arte, tecnologia, design, artesanato, musica, gastronomia ou
turismo, por exemplo. (LANDRY, 2011; 2013; MARTINS, 2011; NEWBIGIN, 2010;
VIVANT, 2012; REIS; 2011; REIS E KAGEYAMA, 2011).
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A possibilidade de desenvolvimento econdémico e social faz com que diversas
localidades tentem lancar-se como criativas, um movimento que vem ocorrendo também no
Brasil. Visando a formagao de parcerias para a transferéncia de conhecimento das cidades que
percebem a industria criativa como promotora de desenvolvimento sustentavel, no ano de
2004, a Unesco criou a Rede Mundial de Cidades Criativas Unesco (UCCN). Os membros
desta rede compartilham as melhores praticas, e desenvolvem parcerias pela promocdo e
valorizagdo da criatividade, integracéo da cultura em planos de desenvolvimento urbano em
um ou mais dos sete campos criativos definidos pela propria Unesco, a saber: Artesanato,
Design, Cinema, Gastronomia, Literatura, Midia e Musica. (UNESCO Creative Cities, 2015a;
2015b; 2015¢).

As cidades que integram esse grupo assumem o compromisso de colocar a criatividade
no centro de suas estratégias de desenvolvimento, por meio da identificagdo da sua vocagdo
criativa em um dos sete campos mencionados; apresentacdo da importancia histérica deste
campo na comunidade e seu contexto socioecondémico contemporaneo. Estes sete campos
criativos ndo sdo escolhidos aleatoriamente, eles devem representar a vocagdo da cidade, ou
seja, a tradicdo criativa local, os verdadeiros recursos e a base de valores que estdo embutidos
na criatividade da comunidade. Estes recursos culturais sdo conhecidos como tradicdo criativa
ou vocacao criativa e se refere ao que € inerente ao local por questdes de heranca cultural
ligada ao saber fazer herdado dos antepassados. Eles podem ser identificados nos simbolos,
festas populares, arquitetura, culinaria e nas atividades e conhecimentos que se identificam no
artesanato, musica, produtos e servicos locais. (LANDRY, 2013; REIS, 2011, UNESCO,
2015; VIVANT, 2012).

Dentre as inumeras cidades brasileiras que buscam seu desenvolvimento nas industrias
criativas, selecionou-se para esse estudo o municipio de Campo Bom, localizado no Rio
Grande do Sul, por ser uma cidade que apresenta sua economia baseada em atividades
industriais, comerciais e agricolas, além de investimentos nas areas ligadas as industrias
criativas, e fomentando diversas iniciativas ligadas aos campos criativos estabelecidos pelo
Ministério da Cultura e pela Unesco.

Campo Bom situa-se no Vale do Rio dos Sinos, a cinquenta quilémetros de Porto
Alegre e também proximo a Serra Gaucha. Foi colonizada, principalmente, por germanicos
que deixaram como legado cultural seu estilo de vida e economia, onde a producdo de
calcados ¢ a principal atividade ha muitas décadas, sendo inclusive, pioneira na exportacéo do

produto no Brasil. Com sua cultura fortemente influenciada pelos imigrantes alemaes, logo
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passou de uma vila focada na agricultura de subsisténcia para tornar-se produtora de telhas,
tijolos, loucas e, principalmente, artefatos de couro, devido a presenca macica de uma maioria
de artifices e curtidores de couro entre estes imigrantes. Em 1960, j& estabelecida como
municipio independente de Sdo Leopoldo, a fabricacdo de calgados chegou a colocar a cidade
na posicdo de maior arrecadacao per capita do pais. (Prefeitura Municipal de Campo Bom,
1996; 2000).

Atualmente, Campo Bom é considerado, segundo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2010), como um municipio com indice de Desenvolvimento Humano
(IDH) acima da média dos padrdes brasileiros, alcangando 0,745. Estes nimeros sao resultado
de décadas de incentivo das administracfes publicas nas areas de educacdo e cultura. Além
disso, a tradicdo alema é preservada através da culinéria tipica presente entre as familias,
assim como pela mdsica e danga promovidas em centros culturais. (Fundacdo Cultural de
Campo Bom, 2011; Prefeitura Municipal de Campo Bom, 1988; 1996; 2000).

Logo, torna-se importante verificar como a tradicdo criativa de Campo Bom pode ser
geradora de desenvolvimento econémico e social, promovendo o bem-estar da populagéo,
buscando o desenvolvimento por meio de investimentos nos setores vinculados a industria
criativa, a partir da investigacdo da presenca dos elementos norteadores deste campo no
Brasil, diversidade cultural, sustentabilidade, inovacéo e incluséo.

Desse modo, este trabalho busca proporcionar um novo olhar servindo de subsidios
aos gestores publicos de Campo Bom na elaboragdo de planejamento estratégico e de politicas
publicas futuras baseadas no desenvolvimento socioecondmico proveniente da inddstria
criativa. Assim, como identificar a tradicdo criativa e a geracdo de desenvolvimento
socioecondémico em Campo Bom, no contexto das cidades criativas.

Desta maneira, 0 artigo traz os conceitos de indUstria criativa, cidades criativas,
tradicdo criativa e desenvolvimento socioecondmico; caracteriza as categorias de analise:
diversidade cultural, sustentabilidade, inovacgdo e inclusdo. Isto para, em estudo posterior,
identificar, junto a administracdo publica e a comunidade, a tradi¢éo criativa de Campo Bom,
como norteadora e/ou geradora de programas e projetos de desenvolvimento socioecondémico.

Por fazer parte de uma dissertacdo de mestrado, o desenvolvimento desse estudo
utiliza de um conjunto de métodos de pesquisa: 0 método exploratério descritivo, para a
revisao de literatura na busca da compreensdo dos termos referenciados nesta pesquisa, tais
como industria criativa, cidades criativas, tradi¢ao criativa e desenvolvimento, bem como das

categorias de analise que sdo diversidade cultural, sustentabilidade, inovacdo e inclusdo. A
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etapa posterior serd uma analise qualitativa para identificacdo da identidade criativa e do
contexto da inddstria criativa local, através do estudo de caso do municipio de Campo Bom,
por meio da caracterizacdo do municipio, do levantamento de dados socioecondmicos e de

aplicacdo de pesquisa junto & populacéo residente.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 Industria Criativa

A industria criativa tem significado cultural, na geracdo de novos pontos de vista,
prazeres e experiéncias. Nela, o valor simbdlico é fundamental, sendo constituida por
producdes de estimulos emocionais que envolvem experiéncia e valores intangiveis que
podem ocorrer em narrativas, conteudos, produtos e servicos (NEWBIGIN, 2010; Creative
Industries Council, 2014; Nordic Innovation Centre, 2007; PINHEIRO, MARTINS E
BARTH, 2015). Para Cunningham (2004), esse novo setor tornou-se modelo de novas
praticas econdmicas empresariais e passara ao primeiro nivel da economia. Consoante Landry
(2013), a criatividade representa “a quarta revolucao industrial limpa, ecoldgica e enxuta, o
entendimento intercultural, a ajuda para reduzir tanto a divisdo entre ricos e pobres como a
concepcdo de ambicao e significados além do consumismo”. (LANDRY, 2013 p.11).

A Unesco (2013) representa as industrias criativas com os artistas individuais no
centro (chamado de core), seguidos pelos trabalhadores criativos interdependentes de outros
setores (a industria de transformacdo). Este modelo é muito préximo ao adotado por uma das
principais organizagdes industriais do pais, a Federacdo das Industrias do Estado do Rio de
Janeiro (FIRJAN). Dentro desta visdo, em 2013, o Brasil contava com 251.000 empresas e
892.500 trabalhadores na industria criativa. (FIRJAN, 2013).

Figura 1: Modelling the Cultural and Creative Industries: Concentric Circles Model
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Core cultural Other core
expression creative
Literature industries
Music Film
Performing arts Museums, libraries
Visual arts Photography
= | I
Core Cultural
Expression
e —]
Related Wider cultural
industries industries
Advertising Heritage services
Architecture Publishing and print
Design Television and radio
Fashion R i Sound recording
—— Slated indust\® Video games

Fonte: UNESCO, 2013 p.23.

No Brasil, 0 Ministério da Cultura (2011), destaca que a identificacdo dos setores
criativos é complexa e pode gerar restricdes indevidas, assim acaba abrindo um grande leque
e considerando que setores criativos sdo todos com atividades produtivas com origem na
geracdo de valor simbolico e resultante em valor cultural e econdmico. Isso inclui atividades
de base cultural com aplicabilidade funcional, que sdo moda, design, arquitetura e artesanato.
Essa alteracdo visa néo restringir indevidamente algum setor e agora contempla a chamada
industria de transformacao, incluindo numeros significativos de empregos e renda

Assim, definiu-se que a economia criativa no Brasil tem como principios norteadores a
diversidade cultural, a sustentabilidade, a inclusdo social e a inovagédo, buscando a protecdo da
cultura do pais, o desenvolvimento continuo e criando as condi¢fes para a disseminacdo da

criatividade em todos os meios sociais.

Figura 2: Principios norteadores da economia criativa brasileira.
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Diversidade Cultural

N\

Economia
Criativa
Brasileira

N

Incluséo Social

Sustenta-

Inovagao .
bilidade

Fonte: Ministério da Cultura, 2011.

Tabela 01: Norteadores da Economia Criativa Brasileira.

Diversidade Valorizando e protegendo a cultura nacional para
cultural garantir sua originalidade e potencial de crescimento.

Sustentabilidade | Garantindo desenvolvimento social, cultural e
econémico para as geracdes futuras.

Inovacao Produzindo a ruptura do status quo com solucbes
viaveis em produtos, servicos e contetdos culturais.

Inclusdo social | Criacdo de ambientes favoraveis a economia criativa
que promovam a inclusdo produtiva da populacdo
através da formacao profissional.

Fonte: Tabela do autor.

Para Newbigin (2010), a economia criativa promove desenvolvimento e também inclusédo
social. Outra forma de potencializar atrair as industrias criativas € a formacao de areas com incentivos

legais, financeiros, logisticos ou humanos. Estes locais voltados a criatividade atraem a classe criativa
e formam verdadeiras cidades criativas.

2.2 Cidades criativas

Conforme Landry (2011), a Australia, em 1994, foi o primeiro pais a tratar
oficialmente a cultura como um recurso identitario e econdémico e deu origem, um ano depois,
a estudos que trouxeram o conceito de cidades criativas. Para Vivant (2012), o desemprego e

o fim de muitas empresas causado pela desindustrializacdo levou algumas cidades a
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repensarem seu territorio para atrair novos investimentos. Consoante Landry (2013), as
grandes cidades estavam condenadas ao fracasso quando as industrias mudaram para paises
emergentes. As instituicbes culturais, a infraestrutura existente e a proximidade entre as
pessoas deram inicio & regeneracdo. As empresas e profissionais criativos foram atraidos
pelos espacos vazios e flexibilidade das locactes disponiveis.

De acordo com Reis (2011), o termo cidade criativa teve origem nas areas que
primeiro desenvolveram os estudos sobre a importancia da economia criativa: Australia,
Reino Unido, Estados Unidos e Canadd. A expressdo surgiu devido a ligacdo direta da
necessidade de desenvolvimento urbano para estabelecimento da criatividade. Para Landry
(2013), a desindustrializacdo criou a economia do conhecimento intensivo, onde profissdes
criativas como designer tem papel cada vez maior e a criatividade é uma moeda com alto
valor de troca. De acordo com Pardo (2011), cidade criativa é a &rea urbana que vive "de" e
"para” a inovacdo e a cultura. Sendo a inovacao obtida pela criatividade, que gera mudancas e
progresso na economia, cultura e sociedade local.

Segundo Reis (2011), uma cidade criativa é baseada em cultura, inovacdes e conexdes
e representa um entrelacamento de beneficios econdmicos e sociais que ndo pode ser
confundida com um simples conceito vazio de marketing. Como cultura, Reis (2009) trata a
identidade local, os equipamentos, as praticas e a oferta cultural, além do estimulo a
mobilidade. As conexdes abrangem as ligagOes intraurbanas, como transporte; as
extraurbanas, o turismo; e com o mundo, pela receptividade a imigrantes. Ja as inovacdes
estdo relacionadas aos empregos nas areas criativas, a participacdo da economia criativa e a
educacdo.

Para Florida (2003), as cidades criativas sdo marcadas pelo adensamento de
trabalhadores e empresas criativas. Os motivos dessa ocorréncia sdo o aparelho urbano, a
tendéncia das empresas de localizar-se proximo aos concorrentes, e o fator cultural, com estes
locais apresentado atrativos para a diversao, vida noturna e receptividade a diversidade racial
e de género. Consoante Reis (2012), uma cidade criativa apresenta caracteristicas essenciais,
tais como apresentado na Tabela 02:

Tabela 02: Caracteristicas de uma cidade criativa.

Aura sensorial | Estimula os sentidos atraves de cores, sons e luzes e
gera dominio dos valores intangiveis
Destino Suas inovagdes urbanas, sociais, culturais,
atraente econdmicas, de produtos e visdo de mundo atraem
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profissionais qualificados.

Espacos Possibilitam trocas de experiéncia e apresentam
publicos diversidade de ideias.
Governanca As decisdes sdo compartilhadas por governo,

sociedade civil e empresariado, com objetivos e
papéis bem definidos e compromisso de longo prazo.
Constante A cidade é integrada e promove a inclusdo social e

transformacéo econdmica de grupos marginalizados.
Fonte: Adaptado de Reis (2012).

E preciso transmitir aos habitantes um “proposito superior” e criar um ambiente de
colaboracdo e criatividade em todos 0s grupos, sejam empresarios, administradores publicos
ou artistas, legitimando o uso da imaginacao para a resolugdo de todos os desafios da cidade
j& que todos sdo criativos por natureza. “A cidade criativa ¢, portanto, uma mensagem clara
para estimular a abertura mental, a imagina¢do e a participagdo publica”. (LANDRY, 2011 p.
13).

De acordo com Pardo (2011), a transformacéo de um local em cidade criativa depende
de potenciais estratégicos, infraestrutura e unido de politicas publicas com a iniciativa privada
através de uma governanca democratica que gere consenso e confianca. Segundo Vivant
(2012), a cultura vem sendo utilizada como promotora de valorizacdo dos espagos urbanos em
estratégias de desenvolvimento em muitas cidades. Essas politicas tratam a cidade criativa
como banal e controlada, mas, por tras desta imagem, ha fendmenos complexos. Para Martins
(2011), a afirmacdo de uma cidade criativa ndo deve provocar rejeicdo ou separacdo social.
Os “criativos" tendem a ter maior renda em relacdo a média da populacdo, além de
comportamentos diferentes da maioria. Para evitar conflitos, a populagdo precisa participar
dos processos que essa mudanca tera na economia e sociedade local. Conforme Pardo (2011),
0 planejamento estratégico e urbano pode evitar a polarizacdo social promovendo a indudstria
criativa considerando fatores de escala micro e os efeitos da mudanca cultural. Tudo isso
visando manter a diversidade de atividades econdmicas e oferta residencial que garanta a
heterogeneidade real caracteristica de uma cidade. Conforme Landry (2011), todas as pessoas
e empresas tem potencial para a criatividade e isso significa mais que apenas a presenca de
indUstrias e classe criativa.

Segundo Landry (2011), cidades grandes e pequenas podem ser criativas. Cada uma
com sua realidade, seja ela a necessidade de criar riqueza ou de embelezar as ruas. Para Reis e

Urani (2011), mesmo que a maioria dos exemplos presentes na literatura seja de cidades
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grandes, as pequenas cidades também podem ser criativas, formando valor cultural e
socioeconémico. Nelas, as tradi¢bes sao mais genuinas e transformadoras.

De acordo Landry (2013), o que forma a capacidade criativa de uma cidade é a sua
historia, sua cultura e configuracdo fisica. Diversas a¢des voltadas a estabelecer e promover
uma cidade criativa ocupam-se de uma “cultura de engenharia”, produzindo os locais, 0
aparelhamento, o hardware. Mas € preciso também cuidar do software, as interacdes,
habilidades e talento. Para Lerner (2011), seja pequena ou grande, para ser criativa, uma
cidade precisa adotar junto a seus habitantes essa vontade, esse sonho coletivo. Esse projeto
precisa dotar toda a populacdo de senso de pertencimento, como o projeto de Curitiba, que se
baseou em sua reconhecida vocacao de planejamento arquiteténico e design.

Conforme Lerner (2011), todas as cidades tém potencial para ser uma cidade criativa.
A cidade deve ser vista como uma estrutura integrada de vida e trabalho e deve ter um sonho
coletivo, que inspire e a todos gerando criatividade. A partir disso, intervengdes em pontos-

chave da cidade criam uma nova energia, gerando reacdes positivas e aprimorando o sistema.

2.3 A Rede Mundial de Cidades Criativas da UNESCO (UCCN)

De acordo com UNESCO Creative Cities (2015a), a Rede de Cidades Criativas
UNESCO (UCCN) foi lancada no ano de 2004 para fortalecer o potencial criativo, social e
econdmico das industrias culturais locais e promover a diversidade cultural. A Rede tem a
missdo de unir cidades que reconhecem a criatividade como promotora de desenvolvimento
econémico, social, cultural e ambiental abrangendo sete campos da industria criativa:
Artesanato, Design, Cinema, Gastronomia, Literatura, Midia Artes e Musica.

Sem envolver capital financeiro ou qualquer outro tipo de fomento, para compreender
os beneficios da UCCN € preciso lembrar que atuar em rede tem reflexo direto no
comportamento do envolvidos. Conforme Goleman (2006), as relacfes e sensagdes sdo
fundamentais na criacdo do coletivo. Os membros da rede UNESCO compartilham as
melhores praticas, desenvolvem parcerias que promovem a criatividade e as industrias
culturais, fortalecem a participacdo na vida cultural e integram a cultura em planos de
desenvolvimento urbano. Além disso, a rede estimula iniciativas que fazem da criatividade
um componente essencial do desenvolvimento urbano, através de parcerias entre o setor
publico e privado e a sociedade civil, gerando em toda a populacdo um senso de
pertencimento, conforme Tabela 03:
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Tabela 03: Areas de acio UCCN.

Compartilhamento de experiéncias, conhecimentos e boas praticas.

Projetos-piloto, parcerias e iniciativas associando os setores publico e privado e da sociedade civil.

Programas e redes de intercAmbio profissional e artistico.

Estudos, pesquisas e avaliagOes sobre a experiéncia das cidades criativas.

Politicas e medidas para o desenvolvimento urbano sustentavel.

Atividades de comunicacéo e sensibilizacdo.

Fonte: Baseado em UNESCO Creative Cities (2015a).

Segundo UNESCO Creative Cities (2015b), as principais acGes de uma cidade criativa
que busca participar da UCCN sdo: Impacto a médio e longo prazo sobre o desenvolvimento
sustentavel da cidade; Associacdo da sociedade publica, privada e civil em um projeto em
comum; Existéncia de uma estratégia de desenvolvimento de aces e iniciativas de reforco do
papel da criatividade no desenvolvimento socioecondémico da cidade e na renovacdo urbana;
Importancia histérica e local do campo criativo em relacdo a cidade candidata bem como seu
contexto econdémico e social contemporéneo; Mecanismos que promovam a criatividade,
educacdo artistica, a formacdo profissional, capacitacdo e pesquisa no campo criativo em
causa; Programas para promover maior participacdo na vida cultural dos setores
desfavorecidos ou vulneraveis da sociedade.

Em locais com significativa pobreza, a criatividade tem papel importante na resolugéo
de problemas sociais. Além disso, as cidades tém o tamanho ideal para promover mudangas
substanciais na vida das pessoas pois sao pequenas para afetar as inddstrias culturais locais
enquanto sdo grandes o suficiente para atrair interesses internacionais. Este é o foco da
UCCN, promovendo o compartilhamento de experiéncias e potencializando os resultados.
Mas, ser uma cidade membro da rede exige o enquadramento em alguns requisitos, entre eles
a identificacdo da vocacgédo criativa local. (BAQUERO, 2008; LANDRY, 2013; UNESCO
Creative Cities, 2015d).

2.4 Tradicgéo Criativa: contexto conceitual

A tradicdo criativa é apresentada pela UNESCO na selecdo das cidades criativas de
sua rede e considerado na avaliagdo, onde as candidatas devem apresentar a importancia local
histérica de seu campo criativo, bem como seu contexto econdmico e social atual. Este

patrimonio cultural unido os ativos criativos atuais da cidade, devem ser os pilares para
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construir um plano de acéo voltado para seu desenvolvimento sustentavel. (Unesco Creative
Cities, 2015b; 2015c).

A relacdo entre tradigdo criativa e economia local estreita-se a medida que cada
cultura “representa um conjunto de valores unico e insubstituivel ja que as tradi¢des e as
formas de expressdo de cada povo constituem sua maneira, mas acabada de estar presente no
mundo”. (IPHAN, 2016 p. 2).

A identidade cultural é uma riqueza que dinamiza as possibilidades de
realizacdo da espécie humana ao mobilizar cada povo e cada grupo a nutrir-
se de seu passado e a colher as contribui¢fes externas compativeis com as
suas especificidades e continuar, assim, o processo de sua propria criacao.
(IPHAN, 2016 p. 2).

Consoante Landry (2013), o desenvolvimento total do potencial criativo requer um
pensamento amplo que aproveite a historia e a cultura do local, pois séo eles que formam a
verdadeira criatividade e o talento das pessoas daquela cidade. Os produtos locais, as fabricas,
o clima, a topografia, as paisagens e 0s recursos naturais sao elementos chave para 0 sucesso
criativo de uma cidade. Vivant (2012), considera que através da instrumentalizacdo destas
tradicdes é possivel criar uma vantagem real e original, diferenciando-se de outras cidades. “A
instrumentalizacdo da cultura ndo tem sentido a ndo ser quando se inscreve em uma histéria
local e em uma politica cultural”. (VIVANT, 2012 p. 76).

Como cada cidade é Unica, ndo é possivel copiar o que ja foi feito, mas alguns
fundamentos podem ser observados. O principal deles é a necessidade de envolver fortemente
a populacdo nos ideais de economia criativa. Para isso, a cidade precisa trabalhar sua
identidade, que € sua vocacdo e fonte mais natural de criatividade sustentavel. Assim como
regides com tradicdo musical tem grande potencial para desenvolvimento econdémico e social
através desta area, uma cidade que sempre foi produtora de cal¢ados vai encontrar no design
criativo deste mesmo produto um novo futuro. (LANDRY, 2013; PASE E SANTOS, 2008;
ROGERS, 2013; Unesco Creative Cities, 2015a; VIVANT, 2012).

Para fortalecer a matriz de desenvolvimento de uma regido, é preciso adotar um
planejamento estratégico que identifique e cultive os ativos locais (tradicdo criativa) para
implementar mudancas focadas na geragdo de um novo conhecimento econdmico, ou seja,
inovacdo. Como exemplo disso, a cidade de Curitiba, ao reconhecer o design como tradigédo
criativa, busca atrair investimentos e compartilhar experiéncias com os membros da Rede
Unesco a fim de encontrar solugGes inovadoras e criativas para os desafios que enfrentam.
(Design Brasil, 2014; ROGERS, 2013; WOLFE, 2010).
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De acordo com Prefeitura Municipal de Curitiba (2015), a cidade € a segunda que
mais atrai e retém profissionais da area criativa (design, moda, arquitetura, televisdo, cinema,
jogos e programas de computador, etc.) no Brasil. Em parceria com o Ministério da Cultura,
um escritério publico estadual atende profissionais e empreendedores do setor criativo,
contribuindo com consultorias, capacitacdo e outros servicos de qualificacdo de micro e
pequenos empreendimentos criativos. Outra caracteristica de governanca em Curitiba € a
promocdo da participacdo qualificada do cidaddo e de todos os setores da sociedade, como
cogestores e parceiros do governo, a construcdo de espacgos para aquisicdo e producgéo de
conhecimento, metodologias e tecnologias inovadoras para a educacdo ao longo da vida,
formacdo de cidaddos produtores de conhecimento e desenvolvimento de um ambiente

propicio a empreendimentos inovadores, incluséo e integracdo produtiva e social.

2.5 Desenvolvimento socioecondmico

No Brasil, ap6s os debates politicos que resultaram na Constituicdo de 1988, formulou-
se uma ideia de Desenvolvimento Integral, ou seja, “o conjunto de transformacgdes
econdmicas, politicas e culturais que possibilitam o bem-estar social, a sua expressdo em
diferentes modos de vida e formas participativas de organizacao politica”. (Silva, 2012, p.).

Segundo Siedenberg (2003), desde a década de 1950 discute-se como medir o
desenvolvimento. O primeiro grande instrumento para isso foi a analise do Produto Interno
Bruto (PIB). Em seguida, lacunas apresentadas nas analises levaram a inclusdo de indicadores
de salde, educacédo, ocupacdo e habitagdo em um indice que passaria a ser conhecido como
indice de Desenvolvimento Humano (IDH). Ainda que seja um desafio mensurar totalmente
um processo de desenvolvimento regional, pois ele precisa cobrir varios aspectos ndo
quantificaveis, "ndo se pode, todavia, desconsiderar que, em geral, toda e qualquer politica de
desenvolvimento demanda e se baseia em indices e indicadores”. (Siedenberg, 2003 p. 55).
Logo, é necessario "relacionar e combinar um maior nimero de indicadores para diminuir o
risco de interpretacdes e conclusdes err6neas sobre uma determinada realidade social”.
(Siedenberg, 2003 p. 57).

As cidades criativas apresentam este potencial de crescimento e renovagao através do

planejamento politico, econémico, cultural e grande valorizagdo do ser humano. Por isso, 0
Ministério da Cultura do Brasil adotou, em 2011, quatro pilares para o desenvolvimento da

economia criativa: Diversidade Cultural, Sustentabilidade, Inovagéo e Incluséo.
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Conforme Ministério da Cultura (2011), a economia criativa brasileira tem como base a
Diversidade Cultural e como resultado a criatividade e os valores humanos. "A Economia
Criativa deve entdo se constituir numa dindmica de valorizagédo, protecdo e promocdo da
diversidade das expressdes culturais nacionais como forma de garantir a sua originalidade, a
sua forca e seu potencial de crescimento”. (Ministério da Cultura, 2011 p. 34)

Quanto a Sustentabilidade, consoante Ministério da Cultura (2011), o modelo produtivo
com base nos lucros e vantagens competitivas no curto-prazo, que faz uso irracional dos
recursos naturais, trouxe desequilibrios ambientais a Terra e criou uma cultura de consumo
massificado de produtos de baixo valor agregado. Logo, torna-se uma vantagem competitiva
elaborar produtos originais e identificados com as culturas locais. Além disso, a geracdo de
valor passa por alcancar um desenvolvimento "construido de modo a garantir uma
sustentabilidade social, cultural, ambiental e econémica em condi¢6es semelhantes de escolha
para as geracOes futuras”. (Ministério da Cultura, 2011 p.34)

Para Wolfe (2010), em periodos de mudanca disruptiva, o0 desempenho econémico de
cada regido depende da capacidade dos governos locais para gerir a transicdo e construir
novas oportunidades de desenvolvimento econdémico sobre ativos regionais especializados,
como instituicdes de pesquisa e profissionais qualificados. Em regides onde a industria-base
estd em declinio, existe a tendéncia a “tomar trajetoria igual se ndo houver resiliéncia, ou seja,
capacidade de empresas e instituicfes da cidade adaptarem sua base de conhecimentos e
capacidades existentes a geracdo de novas fontes de conhecimento”. (Wolfe, 2010, p.144).
Estas novas fontes de conhecimento formam o terceiro pilar da economia criativa: a Inovacéo.

De acordo com Ministério da Cultura (2011), a inovacdo estd diretamente ligada a
economia criativa, sendo fundamental para o seu desenvolvimento. Seja de maneira
incremental, promovendo melhorias ao que estd posto, ou radical, criando um
produto/processo novo, a inovacao tem relagdo direta com o crescimento econdémico local.

Mas, conforme Strickland (2011), estas cidades precisam de um novo tipo de
lideranga, com habilidade para servir. E necessario que a educagio de todos, sejam jovens ou
adultos, passe a basear-se em valores realmente humanos. “Devemos assumir que o bem-estar
dos esquecidos, dos destituidos ou da comunidade como um todo seréd garantido™. (Strickland,
2011 p.52)

Assim, chega-se ao quarto pilar: Inclusdo Social. Segundo Ministério da Cultura (2011),
um pais com parcela consideravel de analfabetismo funcional, altas taxas de violéncia e pouco

acesso a cultura precisa manter a inclusao social no foco das politicas publicas. Estas politicas
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devem promover a "inclusdo produtiva da populacéo, priorizando aqueles que se encontram
em situacdo de vulnerabilidade social, por meio da formacéo e qualificacdo profissional e da

geracgdo de oportunidades de trabalho e renda". (Ministério da Cultura, 2011 p.35).

Além deste processo de inclusdo produtiva, basilar para a inclusdo social, o
acesso a bens e servigos criativos também emerge como premissa para a
cidadania. Uma populacdo que ndo tem acesso ao consumo e fruicéo cultural
¢ amputada na sua dimensdo simbolica. Nesse sentido, inclusdo social
significa, preponderantemente, direito de escolha e direito de acesso aos
bens e servigos criativos brasileiros. (Ministério da Cultura, 2011 p.35).

Outro fator determinante para o desenvolvimento socioeconémico de uma cidade € o
fomento a empresas de diversos setores. Consoante Wolfe (2010), o sucesso competitivo das
empresas depende de certas capacidades, que derivam de ativos locais que sdo exclusivos da
regido (infraestrutura, recursos naturais, pessoas, etc.). Esta arquitetura institucional de uma
regido se acumula gradualmente ao longo do tempo, formando uma base de ativos nao

replicavel que gera vantagem competitiva.
3 CONSIDERACOES

As cidades criativas vém ganhando importancia e sdo modelo para o desenvolvimento
social e econdmico através da valorizacdo dos saberes vinculados a cultura local, tais como:
arte, design, artesanato, musica, gastronomia ou turismo, entre outros. Enfim, elementos
responsaveis pela producdo dos saberes, fazeres e qualidade de vida da populacéo residente.

Conforme observado, construir uma cidade criativa ndo é copiar modelos, pois as
acOes realizadas precisam partir da realidade cultural local. A possibilidade de
desenvolvimento econémico e social se amplia nestes locais, onde ocorre a formacdo de
parcerias para a transferéncia de conhecimento das cidades que percebem a industria criativa
como promotora de desenvolvimento sustentavel.

Nesse contexto, em Campo Bom, o legado cultural da producdo de calcados e artefatos
de couro, herdado dos artifices e curtidores de couro presentes entre seus primeiros habitantes,
resultou no estilo de vida da populagdo, no pioneirismo e na matriz econémica atual. Seu
indice de Desenvolvimento Humano (IDH) acima da média nacional é resultado de décadas

de incentivo das administrac6es publicas nas areas de educacéo e cultura.
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Considera-se que diante da analise teorica, ainda em fase inicial realizada neste
projeto, foi possivel verificar que o municipio de Campo Bom possui um patriménio cultural
herdado dos seus colonizadores, e se constitui em elemento importante e inerente a tradi¢do
criativa podendo ser utilizado pela sociedade campo bonense na formulacéo de programas de
desenvolvimento socioecondémico da cidade.

O conjunto de meétodos de pesquisa utilizados, bem como os procedimentos
metodoldgicos adotados vdo contribuir no alcance dos objetivos propostos nesta pesquisa,
bem como na resposta ao questionamento de pesquisa. Logo, a identificacdo da relagcdo da
tradicdo criativa com o desenvolvimento socioecondémico de Campo Bom, no contexto das
cidades criativas, nos campos da diversidade cultural, sustentabilidade, inovacao e inclusdo
social, constitui-se em contribuicdo por meio de subsidios nas suas relagdes com a academia,
sociedade campo bonense e profissional, podendo contribuir para o desenvolvimento de
cidades e regibes através de um novo arranjo produtivo local, baseado na criatividade e na

cultura.
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