AVA
AVAVAY

unesp ™

UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA “JULIO DE MESQUITA FILHO”
FACULDADE DE ARQUITETURA, ARTES E COMUNICACAO (FAAC)

BEATRIZ BIANCHI ROMERA

ECONOMIA CRIATIVA, EMPREENDEDORISMO E COMUNICACAO:
UM ESTUDO DO CASO DA “FEIRA DE ECONOMIA CRIATIVA DE
BAURU/SP EM TEMPOS DE PANDEMIA”

Bauru/SP
2021



BEATRIZ BIANCHI ROMERA

ECONOMIA CRIATIVA, EMPREENDEDORISMO E COMUNICACAO:
UM ESTUDO DO CASO DA “FEIRA DE ECONOMIA CRIATIVA DE
BAURU/SP EM TEMPOS DE PANDEMIA”

Monografia desenvolvida sob a orientacdo da Prof. Dra.
Maria Eugénia Porém e apresentada ao Departamento de
Comunicagdo Social da Faculdade de Arquitetura, Artes e
Comunicacao da Universidade Estadual Paulista “Jalio de
Mesquita Filho”, campus de Bauru, para obtencao do grau
de Bacharel em Comunicacdo Social: Relagdes Publicas.

Bauru/SP
2021



BANCA EXAMINADORA

Professora Dra. Maria Eugénia Porém
FAAC/UNESP

Professor Dr. Juarez Tadeu de Paula Xavier
FAAC/UNESP

Ma. Vitéria Sa

AGENTE LOCAL DE INOVACAO
CNPQ/SEBRAE



DEDICATORIA

Este trabalho é todo dedicado a minha familia, pois é por causa deles que posso concluir

esta minha trajetdria académica.



AGRADECIMENTOS

Agradeco aos meus pais, Sandra e Romildo, que sempre me apoiaram, bem como nunca
mediram esforgos para me proporcionar conforto e estudo, além de se mpre me deixarem livre

para seguir meus caminhos.

Agradeco a minha irma Elis, por me fazer sorrir todos os dias, ser minha companheira

e sempre me dar apoio em todos 0s momentos.
Agradeco a Bauru, essa cidade sem limites que me abrigou por quase 4 lindos anos.

Agradeco a RPjr e a FAAC webTV que me deram a oportunidade de crescer e exercer
atividades de um RP. Participar desses dois projetos me transformou e continua me

transformando todo dia.

Agradeco a Magé, minha orientadora, professora querida e amiga que me ensinou e me

acompanhou nessa jornada.

Agradeco a todos os meus professores do curso de Relagdes Publicas da Unesp Bauru

por terem me ensinado tanto.

Agradeco aos empreendedores da Feira de Economia Criativa de Bauru por terem me

dado a inspiracdo necessaria para concluir esse projeto.

Agradeco, enfim, aos mistérios que essa vida ndo explica e a Deus por me proporcionar

perseveranca durante essa etapa da minha trajetoria.



A educacéo é o poder das mulheres.

Malala Yousafzai



RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo principal descrever como os empreendedores da Feira
de Economia Criativa de Bauru se organizaram para enfrentar a crise provocada pela pandemia
da Covid-19, destacando a comunicagdo como elemento indutor de suas a¢des. Para tal percurso
investigativo, utilizou-se de pesquisa do tipo exploratéria e descritiva, sendo aplicada em duas
etapas. Na primeira etapa desenvolveu-se a fundamentacdo conceitual com base nos conceitos
de economia criativa, empreendedorismo e no uso da comunicagdo para a colaboragdo. Na
segunda etapa, j4 se realizou um estudo de caso por meio de aplicacdo de entrevista
semiestruturada com a idealizadora da Feira e, como método de interpretacdo, apoiou-se nos
preceitos da Analise de Conteddo. Dentre os principais resultados podemos destacar que por
intermédio de um sistema cooperativo e uma rede colaborativa, os empreendedores da Feira de
Economia de Bauru articularam a comunicacdo como base de suas a¢cfes em meio a pandemia
e, dessa forma, conseguiram com que 0S Seus negdcios tivessem presenca virtual. A
comunicacéo e a colaboracdo foram essenciais para manter a Feira de forma ativa, mesmo com
as dificuldades apresentadas diante da crise provocada pela Covid-19.

PALAVRAS-CHAVE
Economia Criativa; Empreendedorismo; Comunicagdo; Covid-19; Bauru.



ABSTRACT

The main objective of this paper is to describe how the entrepreneurs of the Creative Economy
Fair in Bauru organized themselves to face the crisis caused by the Covid-19 pandemic,
highlighting communication as an element that induces their actions. For this investigative path,
exploratory and descriptive research was used, being applied in two stages. In the first stage,
the conceptual foundation was developed based on the concepts of creative economy,
entrepreneurship and the use of communication for collaboration. In the second stage, a case
study has already been carried out through the application of a semi-structured interview with
the creator of the Fair and, as a method of interpretation, based on the precepts of Content
Analysis. Among the main results, we can highlight that through a cooperative system and a
collaborative network, the entrepreneurs of the Bauru Economy Fair articulated communication
as the basis of their actions in the midst of the pandemic and, in this way, managed to make
their business virtual presence. Communication and collaboration were essential to keep the
Fair active, even with the difficulties presented in the face of the crisis caused by Covid-19.

KEY WORDS

Creative economy; Entrepreneurship; Communication; Covid-19; Bauru.
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INTRODUCAO

A economia criativa, desde 1994, vem ganhando importancia na economia em escala
global. Em 2008, quando a economia mundial passava por um periodo de expansdo, a
Organizacdo das Nacdes Unidas publicou o primeiro relatorio sobre esse setor e apresentou sua
importancia no cenario mundial.

No Brasil, a economia criativa e as industrias criativas — termos imbricados — entraram
em pauta de discussdo nos anos 2000, se tornando até hoje um setor da economia brasileira
considerado promissor, ja que cria espaco para 0 empreendedorismo.

N&o se pode pensar em economia criativa sem trazer o empreendedorismo para a
discussdo, na medida em que ela se desenvolve por meio de atividades empreendedoras,
especialmente dos pequenos negdcios. Ndo obstante, empreender ndo € uma tarefa facil, ainda
mais no atual cendario, no qual muitos empreendedores tiveram que se reinventar e mudar a
dindmica com o consumidor.

Embora cheio de obstaculos, o empreendedorismo é muito importante para o
desenvolvimento local, pois fomenta a economia de localidades, concentrando esforgcos
financeiros no seu desenvolvimento e revertendo-os em beneficios sociais para os cidadaos.
Através de atividades criativas, pode-se ativar varias competéncias e oferecer oportunidades em
diversos setores, desde os ligados a cultura, aos ligados a inovacéo.

Ademais, obstaculos podem ser mitigados por meio da comunicacdo e sua poténcia
colaborativa. Vale lembrar que a comunicacdo e a colaboracdo sdo elementos fundamentais
paraa superacdo de crises de varios ambitos e impactos. N&o por acaso, vivencia-se desde 2020
uma crise de amplo impacto mundial, causada pela Covid-19. Esta crise vem mostrando que a
comunicacéo, para os empreendedores, pode ser importante para gerar confianca e colaboracgéo;
além de informar os consumidores sobre formas de atendimento, valores e criar vinculos com
eles. Além disso, as redes de colaboracdo e comunicacdo funcionam também entre os
empreendedores que se ajudam e fomentam o trabalho uns dos outros, de forma reciproca e
cooperativa.

Esse estudo se inscreve neste contexto e tem como questdo central entender como
pequenos empreendedores criativos se organizam frente a crise da Covid-19 e como usam a
comunicacdo neste cenario. Por isso, tem como objetivo principal descrever como 0s

empreendedores da Feira de Economia Criativa de Bauru se organizaram para enfrentar a crise
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em meio a pandemia, destacando a comunicagdo como impulsora de suas a¢des. Para chegar a
este objetivo, aplicou-se a metodologia de pesquisa de carater exploratorio e descritivo, que foi
realizada em duas etapas.

A primeira etapa consistiu em desenvolver a fundamentagdo conceitual a partir dos
preceitos tedricos da economia criativa, industria criativa, empreendedorismo,
desenvolvimento local e comunicacdo. Na segunda etapa, qual consideramos como um estudo
de caso, foi realizada uma entrevista semiestruturada com a idealizadora e organizadora da Feira
de Economia Criativa de Bauru. Apo6s a aplicagdo, a entrevista gravada foi transcrita,
preservando originalmente as falas da envolvida e, ap0s a transcricao, utilizou-se os preceitos
de caréater qualitativo da analise de conteido (AC) pararealizar ainterpretacdo da entrevista.

Entende-se que este trabalho, voltado para a apresentacdo de caso especifico, tem
relevancia na medida em que apresenta informacgdes para entender as transformacdes que a
pandemia da Covid-19 trouxe em relacdo a economia criativa, levando em conta a realidade
dos empreendedores locais, sua importancia para o desenvolvimento local, socioeconémico e
cultural e, especialmente, apontando a comunica¢do como forma de superar os desafios
enfrentados por eles ao longo do ano de 2020.

Por fim, a estrutura do trabalho foi elaborada em secGes, qua is sd0: na primeira secdo
discorremos sobre o desenvolvimento, abordando o conceito de economia criativa e sua
construcdo; na segunda secdo foi discutido o empreendedorismo e a economia criativa; na
terceira secao tratamos do conceito de desenvolvimento local e comunicacdo, bem como o elo
entre eles que formam redes de colaboracdo no empreendedorismo criativo; na quarta se¢éo foi
feita a caracterizacdo e aplicacdo da pesquisa; e na quinta e Gltima secdo apresentamos 0s

resultados e discussdes da entrevista.
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1 DESENVOLVIMENTO

1.1 Economia criativa: um conceito em construcao

Em 2008, quando a economia mundial passava por um periodo de grande expansao, a
Organizagdo das NacBes Unidas publicou seu primeiro relatério sobre economia criativa que
demonstrou sua relevancia e importancia no cenario da economia mundial. Este relatorio
concluia, ja em 2008, “[...] que as industrias criativas estavam entre os setores mais dindmicos
da economia mundial, oferecendo novas oportunidades de alto crescimento para 0s paises em
desenvolvimento” (SECRETARIA DA ECONOMIA CRIATIVA/MINC; ITAU CULTURAL,
2012, p. XV).

Outras versdes deste relatério foram produzidas desde 2008, o cenario econdbmico
mundial, entretanto, passou por oscilacdes e vem demonstrando atualmente profundas
fragilidades e crises. Nao obstante, todos 0s relatorios indicam “[...] como a criatividade,
conhecimento, cultura e tecnologia podem ser impulsionadores na criagdo de empregos,
inovagOes e inclusdo social” (SECRETARIA DA ECONOMIA CRIATIVA/MINC,; ITAU
CULTURAL, 2012, p. XV).

Em meados de 1990, o avanco das Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo, as
chamadas TIC’s, carretou mudancas no mercado global e na economia mundial. Essas
mudangas marcaram incisivamente os mais variados setores e segmentos das sociedades e as
mais diversas organizacfes. Talvez uma das principais mudancas que pode ser destacada esteja
ligada a geracdo do conhecimento como um ativo importante aos negdcios e, por consequéncia,
tudo que advém dela — a criatividade e a inovagdo — estdo incluidas.

Sumariamente, 0 que se pode observar é que os fendmenos ligados as TIC's, tais como
a globalizacdo da economia e, mais recentemente a tecnologia digital, colocaram o
conhecimento como um fator essencial para a geracdo de riqueza. Mais especificamente, 0
conhecimento ganhou importancia na esfera da competitividade entre organizagdes que
compdem o setor produtivo. Bens, servicos e produtos devem ser agora produzidos com valor
agregado, diferenciais intangiveis incorporados ao processo de producdo que adicionam mais
criatividade e inovacdo, que definem novos valores estéticos e simbdlicos aeles.

Bendassolli et al. (2009, p. 63) afirmam que:
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A emergéncia da sociedade do conhecimento (ou sociedade da informacdo) estd
relacionada a passagem da sociedade industrial para a sociedade pds -industrial. Tal
passagem se da pela mudanca de uma economia fundamentada no uso intensivo de
capital e trabalho, e orientada para a produgdo em massa, para uma economia na qual o
capital tem base intelectual, fundamentando-se no individuo, em seus recursos
intelectuais, na capacidade de formacéo de redes sociais e na troca de conhecimentos.
(BENDASSOLLI et al., 2009, p. 63)

Na visdo de Manucci (2005), ha uma passagem de um mercado fisico e classico,
anteriormente marcado pela producéo e distribuicdo de produtos, para um mercado simbolico
estruturado a partir de uma rede de significados construidos coletivamente.

Aspectos ligados a questdes intangiveis e simbdlicas, tais como originalidade, status,
etc., estdo alinhados ao “[...] atendimento de necessidades de ordem estética, intelectual, de
qualidade devida [...]” (BENDASSOLLI et al, 2009, p. 63).

N&o por acaso, neste mesmo periodo aparecem os primeiros indicios do fenémeno das
indUstrias criativas, cujo conceito surge do “[...] desejo de criar coisas que vdo além da
dimensédo pragmaética (coisas que sdo bonitas ou que comunicam um valor cultural através da
mdsica, teatro, entretenimento e artes visuais ou, ainda, que comunicam uma posi¢do social
através do estilo e da moda)” (NEWBIGIN, 2010, p. 15).

Segundo Cunningham (2002), a discussdo sobre as chamadas industrias criativas surgiu
em 1994, com o langamento do relatorio “Creative Nation: commonwealth cultural policy”, na
Australia, pois ja se falava da importancia do trabalho criativo e de como ele poderia ser de
muita contribuicdo para a economia do pais.

Os primeiros registros do aprofundamento do interesse académico em relagdo a
industria criativa sdo verificados na universidade australiana de grandes grupos de
comunicacdo — encarregada de analisar as vantagens competitivas britinicas e as
tendéncias do mercado mundial. Assim, foram identificados 13 setores de Queensland
University of Technology (QUT), que conta com duas instituicdes dedicadas as
indUstrias criativas: Creative Industries Faculty, criada em 2001 em associagdo com

duas outras institui¢ces australianas, e o centro de pesquisas The Institute for Creative
Industries and Innovation (COSTA; SANTOS, 2011, p .2).

Conforme esta datado pelo Departamento de Cultura, Midia ¢ Esportes — DCMS —
(2001) do governo Britanico, as indUstrias criativas chegaram ao Reino Unido em 1997, com a
eleicdo do primeiro- ministro Tony Blair. Assim, agentes do Departamento da Cultura, Midia e
Desporto do Reino Unido criaram a Forga Tarefa Industrias Criativas — uma atividade central
deste departamento, que teve como um dos objetivos mapear as atividades e setores ligados a
esta industria e desenvolver politicas publicas para seu avango. Segundo o Panorama da

Economia Criativa no Brasil (2013), foi a partir desse momento que houve a ampliacdo da
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indUstria criativa para além das artes e mudou totalmente a abordagem das potenciais atividades
comerciais que poderiam estar ligadas a ela.

Apo6s umano do plano feito por Blair, 0 Reino Unido percebeu, por meio das estatisticas,
que a economia e a geragdo de emprego deram um gigantesco salto. O “[...] maior mérito do
sucesso do programa britanico foi o de ter engendrado reflexdes acerca de mudancas profundas
e estruturais que se fazem necessarias no tecido socioecondémico global e nos embates culturais
e politicos que ora enfrentamos™ (FONSECA, 2018). Desde entdo, é possivel observar que as
indUstrias criativas, e tematicas ligadas a ela, foram se tornando interesse de varios setores da
sociedade, como governos, empresas, empreendedores, imprensa e midia em geral, e a propria
academia, nas universidades e seu meio cientifico.

Queiroz e Paradela (2017) reforcam que a partir deste movimento inicial da década de
1990:

[...] a designacdo “industrias criativas” se desenvolveu e ampliou o &mbito das
industrias culturais para além das artes e marcou uma mudanga na abordagem a
potenciais atividades comerciais que até recentemente eram consideradas puramente
ou predominantemente em termos ndo econdmicos (QUEIROZ; PARADELA, 2017,
p. 136).

Segundo Stoneman (2010), o conceito de indUstrias criativas é polissémico e a sua
defini¢ao “[...] € uma questao de consideraveis inconsisténcias e discordancia na literatura
académica e em circulos de decisédo politica, especialmente em relacdo ao conceito paralelo de
indUstrias culturais” (STONEMAN, 2010)

Para Marinho (2013), “[...] as industrias criativas sdo utilizadas como ferramentas para
a criacdo de novos produtos e servicos, ou na ampliacdo, melhoria e sofisticacdo dos ja
existentes, agregando valor & economia ‘tradicional’ por meio da inovagao, design e tecnologia”
(MARINHO, 2013, p. 46).

Da mesma forma, é dificil caracterizar as industrias criativas. Um marco importante
para adocdo do conceito foi a XI Conferéncia das Nacbes Unidas sobre Comércio e
Desenvolvimento (UNCTDA), em 2004. Segundo a UNCTDA (2004), as industrias criativas
sdo “[...] qualquer atividade econdmica que produza produtos simbolicos intensamente
dependentes da propriedade intelectual, visando o maior mercado possivel” (SECRETARIA
DA ECONOMIA CRIATIVA/MINC; ITAU CULTURAL, 2012, p. 7).

Ainda segundo a UNCTAD (2014), as industrias criativas podem ser definidas como:

Disponivel em http://www.fundacaoastrojildo.com.br/2015/2018/04/11/33141/.  Acessado emnovembro de 2020.


http://www.fundacaoastrojildo.com.br/2015/2018/04/11/33141/
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e 0s ciclos de criagdo, producdo e distribuicdo de produtos e servigcos que utilizam
criatividade e capital intelectual como insumos primarios;

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

e  constituem produtos tangiveis e servicos intelectuais ou artisticos intangiveis com
contetdo criativo, valor econdmico e objetivos de mercado;

e posicionam-se no cruzamento entre 0s setores artisticos, de servigos e industriais; e
constituem um novo setor dindmico no comércio mundial (SECRETARIA DA
ECONOMIA CRIATIVA/MINC; ITAU CULTURAL, 2012, p. 8).

Os setores que estdo ligados as industrias criativas sdo diversificados e amplos e podem
abranger desde atividades artesanais até produtos com alto teor tecnoldgico. Segundo a
UNCTAD (2014), a classificacdo das industrias criativas pode ser dividida em 4 grandes

grupos: 1. Patrimonio; 2. Artes; 3. Midia; 4. Cria¢bes Funcionais; e outros subgrupos, conforme
aFigura 1.

Figura 1: Classificacdo das industrias criativas.

Sifios Culturais Expmsée§ culturais
sitios arqueclogicos, tradicionais
museus, bibliotecas, artes @ artesanato, . .
exposicies festas e celebragoes Patriménio
Artes vismais Artes cémicas
pintura, escultura, masica 30 vivo, teatro,
fotografia e danca, opera, circo,
antiguidades fantoches
Artes
Editoracdo e Audiovisuais
midia impressa cinema, televisio, radio
livroy, imprensa e @ outros derivados da
outras publicagoes radiodifusio
Midi
Design Novas Midias
interiores, grafico, softwares, videogames,
mods, joias, conteiidoy crinfivos
bringuedos digitalizados
Servicos Criativos Criacoes
arquitetura, - -
publicidade, P&D Funcionais

criativos, atividades
culturais e recreativas

Fonte: Secretaria Da Economia Criativa/Minc; Itad Cultural (2012, p. 8).

Ao redor do mundo surgiram inimeros modelos explicando o funcionamento das
industrias criativas. Segundo Oliveira, Aradjo e Silva (2013), ao todo podem ser encontrados
cinco modelos, de acordo com o Quadro 1:
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Quadro 1: Modelos de indUstrias criativas.

MODELOS CARACTERISTICAS
Modelo britdnico de industrias | Indlstrias criativas sdo definidas como aquelas que requerem
criativas habilidade, criatividade e talento, com potencial de riqueza e a criacdo

de emprego por meio da exploracdo de sua propriedade intelectual
(DCMS, 2001).

Modelo “texto simbdlico” (symbolic
text) de inddstrias criativas

Os processos pelos quais a cultura de uma sociedade é gerada e
transmitida, contemplados neste modelo, sdo a producédo, difusdo e
consumo de te xtos simbdlicos ou mensagens, que sdo transmitidas por
meio de varias midias, como cinema, radiodifusdo e imprensa.

Modelo dos circulos concéntricos

O modelo afirma que as ideias criativas sdo originarias do nucleo
criativo das artes na forma de te xto, som e imagem, e que essas ideias
e influéncias se difundem de dentro para fora através de uma série de
camadas ou “circulos concéntricos”, com a propor¢do de conteudo
cultural em relagdo ao comercial, decrescente a medida que se move
mais para fora do centro. Este modelo tem sido a base para a
classificacdo das industrias criativas na Europa, conforme consta em
KEA (2009).

Modelo da Organizacdo Mundial da
Propriedade Intelectual (Ompi)2 de
direitos autorais

Este modelo baseia-se em indulstrias envolvidas direta ou
indiretamente na criacdo, fabricagdo, producdo, transmissdo e
distribuicdo de obras protegidas por direitos (WIPO, 2003). O foco é,
portanto, sobre a propriedade intelectual e a corporificagdo da
criativ idade que é utilizada nos bens e servicos incluidos na
classificacdo.

Modelo da United Nations
Conference on Trade and
Development (UNCTAD) das

industrias criativas

A abordagem da UNCTAD para as industrias criativas se fundamenta
no conceito da criatividade como componente simbdlico para gerar
produtos e servicos com uma forte dependéncia de propriedade
intelectual e para um mercado tdo amplo quanto possivel.

Fonte: a prdpria autora (2020).

Diante do exposto até aqui, cabe ressaltar que as indudstrias criativas sdo dindmicas e

importantes para o desenvolvimento econdmico de paises. Sdo, também, centrais para o que se

denomina como economia criativa. Alias, pode-se dizer que ambos os conceitos — industrias

criativas e economia criativa — estdo imbricados.

Em 2001, quando os estudos sobre industrias criativas aconteciam, John Howkins, foi

um dos primeiros a referir-se ao termo economia criativa, em 2001, quando lancou o livro The

Creative Economy. “A partir disso a economia criativa ganhou o mundo e os empreendimentos
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inovadores, criativos, ligados a arte, design, harmonia e beleza, entraram de vez no ramo dos
negocios” (HOWKINS, 20142, on-line)

Para Howkins, “a criatividade nao ¢ uma coisa nova e nem a economia o é, mas o que
é nova é a natureza e a extensdo da relagdo entre elas e a forma como combinam para criar
extraordinario valor e riqueza” (SECRETARIA DA ECONOMIA CRIATIVA/MINC; ITAU
CULTURAL, 2012, p. 9).

De acordo com o Servico de Apoio as Micro e Pequenas empresas (SEBRAE?),

Economia Criativa é 0 conjunto de negdcios baseados no capital intelectual e cultural
e na criatividade que gera valor econdmico. A Industria Criativa estimula a geracéo
de renda, cria empregos e produz receitas de exportacdo, enquanto promove a
diversidade cultural e o desenvolvimento humano (SEBRAE, s/a).

Como conceitos interligados — indstria criativa e economia criativa —, muitas vezes,
tornam-se inseparaveis para o seu entendimento. Pode-se dizer que o conceito de economia
criativa se originou da designagdo de industrias criativas iniciada em paises industrializados a
partir dos anos 1990, para caracterizar os setores em que a criatividade ¢ um elemento essencial
do negécio (MONTAG; MAERTZ; BAER, 2012).

No Brasil, em 1998, iniciaram-se 0s debates sobre a questdo das inddstrias criativas,
mas a discussdo sé ganhou forca nos anos 2000.

[...] até 2002 o Ministério das RelacOes Exteriores fazia um levantamento dos setores
gue mais geravam matérias positivas para o pais [Brasil], portanto contribuindo para
a sua imagem. E o setor que mais contribuia era a cultura. 77% das matérias que saiam
sobre cultura brasileira eram positivas, 20% eram neutras e apenas 3% eram negativas
(REIS, 2012).

N&o demorou para que os conceitos de industrias criativas e economia criativa também
se conectassem no Brasil, logo passou a uma mudanca de olhar do que antes era setorial para
algo amplo sobre toda a economia (REIS, 2016).

Pode-se dizer, entdo, que a economia criativa € a unido da criatividade com
lucratividade, e o segundo, o Panorama de Economia Criativa (2013). Existem certas

caracteristicas de criatividade que se dividem em trés areas:

1) A criatividade artistica, que envolve a imaginacdo e a capacidade de gerar ideias
originais e novas maneiras de interpretar o mundo, expressa em texto, som e imagem.

2Disponivel em  https://www.projetodraft.com/john-howkins-entrevista-economia-criativa/. Acessado em
novembro de 2020.

3Disponivel em  <https://m.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/segmentos/economia_criativa/como -o-sebrae-atua-
no-segmento-de-economia.

criativa 47 e0 523 726 a3 ¢5 10V g nV C M 10 000 04c 002 10a R CRD #: ~ :te xt=E co nom ia% 20c riativa% 20 % C 3% A 9% 20
0%20conjunto,cultural%20e%200%20desenvolvimento%20humano.> Acessado em novembro de 2020.
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2) A criatividade cientifica, que envolve curiosidade e uma vontade de e xperimentar
e fazer novas conexdes em resolugdo de problemas.

3) A criativ idade econdmica, que é um processo dindmico conducente a inovagdo em
tecnologia, praticas de negécios, marketing, e esta intimamente ligada a obtengdo de
vantag en s competitivas na econom ia (OLIVE IR A; ARAUJO; SILVA, 2013, p. 9).

A economia criativa depende muito da capacidade comunicativa dos grupos e de sua
colaboracdo. Segundo Caires:

A interagdo entre diferentes individuos ou grupos, permite o alcance de abrangéncias

mais totalizantes devido ao embate entre suas perspectivas e e xperiéncias. A formagéo

de grupos colaborativos diversificados é fator de grande relevancia na busca por
solugdes de alto nivel de complexidade e inovacdo (CAIRES, 2012, p.7).

Adicionalmente, a economia criativa tem foco na producéo de bens e servicos criativos

[...] trata dos bens e servigos baseados em textos, simbolos e imagens e refere-se ao
conjunto distinto de atividades assentadas na criatividade, no talento ou na habilidade
individual, cujos produtos incorporam propriedade intelectual e abarcam do
artesanato tradicional as comple xas cadeias produtivas das inddstrias culturais
(MIGUEZ, 2007, p. 96).

Existem vérios exemplos de atividades criativas, bem como de bens e servicos ligados
a economia criativa e podemos citar a fotografia, festivais, artesanato etc. — muito embora nido

exista um consenso sobre quais atividades podem ser enquadradas como criativas.

Uma definigao alternativa ou adicional de “bens e servigos culturais” deriva de uma
consideracdo do tipo de valor que eles representam ou geram. Ou seja, pode-se sugerir
que esses bens e servigos tém um valor cultural em adi¢do a qualquer valor comercial
que possam possuir e que esse valor cultural ndo pode ser totalmente mensuravel em
termos monetarios (OLIVEIRA,; ARAUJO; SILVA, 2013, p. 12).

A Organizacao das Nagdes Unidas para a Educacgéo, Ciéncia e Cultura (UNESCO) e o
Programa das Nac¢des Unidas para o Desenvolvimento (PNUD) em Relatério de Economia
Criativa (2013) diz que a economia criativa € um acontecimento transformador, ja que traz

consigo, além do crescimento, geracdo de renda, empregos e exportacao.

Nesse novo paradigma, que traz a cultura em sua esséncia e a tecnologia como veiculo
propulsor, a organizagdo dos mercados em redes, as parcerias entre os agentes sociais
e econdmicos, a prevaléncia de aspectos intangiveis da producdo, o uso das novas
tecnologias para a producéo, distribuicdo e/ou acesso aos bens e servicos e a unicidade
da produgdo, fortemente ancorada na singularidade, sdo tragos caracteristicos desse
modelo que tem como pressuposto de sustentabilidade a melhoria do bem-estar e a
inclusdo socioeconémica (REIS, 2008, p. 47).

Howkins (2001), em seus estudos sobre economia criativa, diz que “estima-Se que,
globalmente, as indUstrias criativas tenham gerado, em 1999, uma receita ao redor de US $ 2,2
trilhGes, respondendo por 7,5% do PIB mundial” (HOWKINS, 2001, p. 116).
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No Brasil, os nimeros ligados a economia criativa em 2013 eram promissores:

Em 2013, o Brasil tinha 892,5 mil profissionais criativos, frente a 469,8 mil
registrados em 2004. Isso significa que esta industria foi responsavel pela geragdo de
mais de 420 mil empregos nos Gltimos dez anos, uma alta de 90%, bem acima do
i\f’;\ngo de 56% do mercado de trabalho brasileiro nesse periodo (FIRJAM, 2014, p.

A economia criativa promove a diversificacdo econdmica de receitas, comércio e
inovacdo, e pode se relacionar, de forma simbidtica, com as novas tecnologias, notadamente as
tecnologias de informagdo e comunicacdo (OLIVEIRA; ARAUJO; SILVA, 2013, p. 7).

Nos Estados Unidos, hd uma estimativa de que, em 2001, tais industrias tinham
contribuido com 7,75% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais, por 5,9% do ndmero nacional
de empregos, e por US $ 88,97 bilhdes em exportacdes (MITCHELL et al., 2003 apud
BENDASSOLLI, 2007, p. 7).

Para entender o impacto da economia criativa nos paises, foi realizada uma pesquisa em
2018 e publicada no blog da Rock Content, a maior empresa da América Latina em Marketing

de Conteudo, que dizia:

O Reino Unido, ja inclui ativ idades que envolvem criatividade nos planos econdmicos
e o resultado foi que os empregos criativos fora da industria criativa aumentaram de
2,8 milhdes, em 2014, para 2,9 milhGes, em 2015, ou seja, obteve um aumento de 5%.
[...] J& Alemanha e o Estados Unidos iniciaram préticas para fortalecer a inovagdo em
suas politicas industriais e em setores novos que se destacaram recentemente no
mercado. Oestudo ainda mostra que a propor¢do de empregos no pais que fazem parte
da economia criativa também aumentou entre 2014 e 2015: de 8,8% para 9,2%
(BORGES, 2018).

No Brasil, segundo o Mapeamento da Industria Criativa no Brasil, publicado pela
Federacdo das Industrias do Rio de Janeiro — Firjan —, em dezembro de 2016, a 4rea criativa
gerou uma riqueza de R$ 155,6 bilhdes para a economia brasileira em 2015 estimou-se que a
participacdo da economia criativa no PIB brasileiro cresceria de 2,56% em 2013 a 2,64% em
2015, gerando uma riqueza de R$155,6 bilhdes para a economia brasileira em 2016 (FIRJAM,
2016%).

Segundo uma pesquisa feita pelo Sdo Paulo Turismo, “a economia criativa (conjunto de
setores como design, moda, cultura, tecnologia, artes, etc.) movimenta cerca de 40 bilhGes de
reais por ano — 10% do PIB do municipio” (SAO PAULO TURISMO, 2012, p. 3).

Diante dos numeros apresentados e de um setor da economia brasileira considerado

promissor, a economia criativa se torna muito importante para 0 empreendedorismo na medida

4Disponivel em: Mapeamento da Industria Criativa no Brasil, 2016, Firjan.
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em que “o Produto Interno Bruto (PIB) Criativo estimado no PIB brasileiro foi de 2,64% em
2015, quando a Industria Criativa era composta por 851,2 mil profissionais formais” (SEBRAE,
s/a) e, portanto, um campo promissor para formacdo de novos negdcios e novos

empreendimentos.

1.2 Empreendedorismo e economia criativa

Podemos afirmar que o fendmeno chamado de “empreendedorismo € 0 processo de criar
algo novo com valor, dedicando o tempo e o esforco necessarios, assumindo oS riscos
financeiros, psiquicos e sociais correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da
satisfagdo e independéncia econdmica e pessoal” (SEBRAE, 2009, p. 15). Esse conceito
apresentado pelo Sebrae (2009) é um dentre tantos outros que foram estruturados ao longo do
tempo, mas que tém como pressuposto base a relagdo direta entre o0
empreendedor/empreendedorismo, inovacao e desenvolvimento econémico.

Em relacdo ao empreendedorismo, seu surgimento ndo tem uma data precisa, mas
acredita-se que as primeiras nogdes ligadas ao ato de empreender surgiram com as trocas de
bens entre povos, efetuadas desde a antiguidade.

Os principios do empreendedorismo, segundo Sabino (2010), “se originam das ideias
dos classicos econdmicos liberais desde o século XVII, e aparece como resposta ‘necessaria’ a
alavancagem economica local e regional e ao auto sustento de milhares de familias pobres”
(SABINO, 2010, p.1). Nesta época, a introducdo da maquina a vapor, na Primeira Revolucgédo
Industrial, trouxe consigo a necessidade de constru¢do de infraestruturas. “[...] Durante todo
esse periodo moderno da histdria europeia, a tendéncia geral do desenvolvimento social era
libertar o individuo das restricbes que o mantinham sujeito a padrdes determinados pelo
costume ou pela autoridade” (HAYEK, 1990, p. 43).

A Revolucéo Industrial trouxe, em aspectos gerais, a substituicdo do trabalho artesanal
pelo uso das maquinas e € exatamente por isso que 0 empreendedorismo tomou
impulsionamento e poténcia. Segundo Cunha, Silva e Yamaguchi, podemos entender o conceito
de empreendedorismo “como um processo relacionado com a inovagao, com o intuito de trazer
descobertas positivas para si mesmo e para 0s outros, que estimula a geracdo de riqueza através
de novos negdcios e ajuda no desenvolvimento do pais” (CUNHA; SILVA; YAMAGUCHI,
2011, p. 167).

Cabe assinalar que, ao se estudar o empreendedorismo, néo se pode negligenciar aquele
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que talvez seja 0 mais famoso expoente deste fendmeno: Joseph Schumpeter®. Ele imprimiu
novos conceitos sobre o desenvolvimento da economia atribuindo, inclusive, relevante papel a
inovag¢do e aos empreendedores como aqueles que detinham o “perfil” ideal para gerar as
inovacdes tdo necessarias ao desenvolvimento econdmico. Segundo Nobrega (s/d), Schumpeter
“[...] proclamava que a forca motriz do progresso era a inovacdo e seus agentes, 0S
empreendedores” (NOBREGA, s/d, on- line). N&o por acaso, era também conhecido por criar e
difundir a ideia e o conceito de “destruigdo criativa”. Para ele, a inovagdo ¢ uma forga poderosa
de desenvolvimento econdmico e visa tornar obsoletas as coisas antigas e substitui- las por
outras novas - sejam elas bens, produtos, servicos, empreendimentos, negocios, modelos de
gestdo etc. Essa substituicdo permanente que faz o capitalismo crescer.

Segundo o que diz Schumpeter, “inovar produz tanto desequilibrio quanto
desenvolvimento (diferente de crescimento econdmico enquanto mero aumento do capital),
numa situacdo onde a competicdo moderna entre os capitalistas ndo se da por meio do prego,
mas sim da tecnologia” (MARTES, 2010, p. 255). Ou seja, para ele “empreendedor ¢ aquele
que realiza coisas novas e ndo necessariamente aquele que inventa (SCHUMPETER, 1934 apud
CUNHA; SILVA; YAMAGUCHI, 2011, p. 169).

Outro grande nome ligado ao empreendedorismo é Peter Drucker. Ele defende que

inovacdo é algo que pode ser desenvolvido por todos.

A criatividade ndo depende de inspiracdes, mas de estudo arduo; um ato de vontade.
Assim como a pesquisa sistematica pode resultar na invencdo, também pode haver
uma busca premeditada de oportunidades para inovar. Quem souber onde e como
encontrad-la serd o empreendedor (DRUCKER, 1974 apud CUNHA; SILVA;
YAMAGUCHI., 2011, p. 169).

Inimeros autores vém discutindo, desde meados do século XVIII, o significado da
palavra empreendedorismo e seu papel na economia, mas foi Richard Cantillon que expds a
capacidade do empreendedor para lidar com as incertezas da atividade empreendedora. “A
palavra empreendedor é derivada da palavra francesa ‘entrepreneur’, que significa ‘aquele que
esta entre’ ou ‘intermediario’, foi usada pela primeira vez em 1725 pelo economista irlandés

Richard Cantillon para designar o individuo que assumia riscos” (CUSTODIO, 2011, p.13).

5 “Joseph Alois Schumpeter (1883-1950) foi um dos maiores economistas do século 20. Ele é mais famoso por sua
teoria da ‘destruigdo criativa’, que sustenta que o sistema capitalista progride por revolucionar constantemente sua
estrutura econdmica: novas firmas, novas tecnologias e novos produtos substituem constantemente os antigos. [...]
O agente deste processo revolucionario é o empresario heroico: o proprietario individual do século XIX e as
grandes empresas do século XX” (SKIDELSKY, 2017).
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Diante da importancia tanto do empreendedorismo quanto do papel do empreendedor,
vale destacar que a vida de quem comeca empreender é cheia de obstaculos. No Brasil, por
exemplo, mesmo com grandes empresarios e empreendedores de sucesso, como Luiza Trajano
(Magazine Luiza), os empreendedores enfrentam um cenério de intensa competitividade e ainda
se caminha a passos lentos para o fortalecimento do empreendedorismo como uma cultura
nacional. Esse cenario € fruto de um conjunto de barreiras impeditivas de carater econémico e
social que faz parte da estruturagdo historica e cultural do proprio povo brasileiro. Um exemplo
mais atual é o “Custo Brasil” que impede que a economia avance e sobrecarrega 0s
empreendedores, especialmente os micro e pequenos. “Custo Brasil refere-se a todos os custos
desnecessarios, desproporcionais ou irracionais que dificultam o desenvolvimento, na medida
em que oneram sem medidas a producao, retirando- Ihe o carater competitivo, tdo caro em uma
economia globalizada” (RIBEIRO, 2004, on-line).

Por outro lado, existem algumas iniciativas relevantes que se voltam para o
desenvolvimento do empreendedorismo e da cultura empreendedora no pais. O Servico de
Apoio as Micro e Pequenas empresas (SEBRAE) é um exemplo disso. A entidade ajuda a
fomentar a cultura empreendedora e gera inlmeros incentivos aos pequenos empresarios que
sdo de grande importancia e contribui¢do para o desenvolvimento local. Porém, sabemos que a
realidade brasileira ndo € animadora. Ainda é necessario a implementacdo de cursos, incentivos
fiscais e estimulo aformacdo empreendedora em regiGes consideradas mais vulneraveis.

N&o obstante, mesmo com entraves, a pesquisa feita em 2019 pelo Global
Entrepreneurship Monitor (GEMB®) sobre 0 empreendedorismo aponta nimeros promissores:

Em 2019, a ta xa de empreendedorismo total no Brasil foi de 38,7%, ligeiramente
superior a do ano anterior, sendo a segunda mais alta da série historica, e reveland o
mais uma vez o quanto o empreendedorismo é presente e sentido no cotidiano de
grande parte dos brasileiros. [...] Em nimeros absolutos, estima-se que haja 53,5
milhGes de brasileiros (18-64 anos) a frente de alguma atividade empreendedora,
envolvidos na criacdo de novo empreendimento, consolidando um novo negdcio ou
realizando esforgos para manter um empreendimento ja estabelecido (SEBRAE, 2019,
p. 10).

Certamente que o empreendedorismo pode ser uma das formas de apoiar o
desenvolvimento econdmico de um pais, mas, sobretudo, é um forte elemento indutor do

desenvolvimento local. Ele esta muito ligado a formacéo, estruturacdo e expansdo de arranjos

6 Fonte:
https://ibgp .org .br/PD F % 20G EM /Re lat% ¢ 3% b3rio% 20 Ex ec utiv 0% 20E m pre e nde do rism 0% 20 no% 20B rasil% 2 0
2019.pdf. Acessado em novembro de 2020.
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produtivos locais e de um ecossistema de micro e pequenas empresas (MPESs), consideradas
atores importantes para o desenvolvimento de territérios.

Para Santos (2019), o empreendedorismo pode impactar no desenvolvimento local e,
esse, repercute na ampliacdo dos niveis de emprego, renda e multiplicacdo de riquezas. Ao citar
uma pesquisa conduzida pelo Banco Mundial, 0 mesmo autor avalia que quanto maior a taxa
de atividade empreendedora, maior o PIB per capita; menores sdo o0s niveis de desemprego;
maiores tendem a ser 0s niveis de exportacdo e maiores tendem a ser as taxas de registros de
patentes por mil habitantes. Ndo por acaso, Santos (2019) ainda ressalta que o alcance de niveis
mais elevados de desenvolvimento local sustentavel amplia as oportunidades e possibilidades
para a populacdo local. 1sso porque o contexto favoravel do empreendedorismo se reve la na
reversao de impostos em beneficios sociais e culturais para a populacdo, além de oferecer a esta
populacdo o atendimento de suas demandas de consumo de bens materiais e simbdlicos.

Por isso, 0 apoio ao empreendedorismo pode ser estratégico para uma localidade,
sobretudo governos, entidades e a prépria sociedade civil devem buscar formas de criar
ambientes com condi¢fes para que o empreendedorismo se expanda e seja uma forma de
incluséo social e ndo de precarizacdo do trabalho.

Diante do exposto, cabe assinalar a importancia do empreendedorismo ligado a inddstria
criativa, pois, como apontado anteriormente, é um relevante player econémico e em plena
expansao.

O mercado da industria criativa no Brasil “[...] se encontra alinhado com a tendéncia
internacional, ou seja, com o reconhecimento da importancia das ideias para a geragéo de valor.
Em 2011, o ntcleo da induUstria criativa no Brasil era formado por mais de 240 mil empresas”
(FIRJAN apud SEBRAE, 2015, p. 21), sendo que a sua maioria sdo micro e pequenos negdcios
(MPEs). Essas empresas formam este player criativo, constituido por uma infinidade de
atividades e profissdes que se utilizam da criatividade como forma de gerar valor econdmico,
social e cultural as mais diversas populacbes. Elas formam o que podemos denominar de
empreendedorismo criativo, que esta ligado a utilizacdo da criatividade em ocupac@es dos
trabalhadores e profissionais na sociedade (FLORIDA, 2002 apud OLIVEIRA; ARAUJO;
SILVA, 2013, p. 22). Oliveira, Aradjo e Silva (2013), ao citarem Florida (2002), argumentam
que “criatividade nao é inteligéncia". Criatividade envolve a capacidade de sintetizar. E uma
questdo de peneirar dados, percepcOes e materiais para criar algo novo e Util. Para os autores,
a criatividade torna-se, nesta era, o principal fator da economia (FLORIDA, 2002) e, portanto,
criadora de categorias de atividades profissionais diversas que contribuem na construgédo de

uma classe criativa.
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Florida (2002) criou o termo classes criativas para denominar o grupo de ocupagoes
profissionais, cientificas e art isticas, cuja caracteristica principalé utilizar a criativ idade
e o simbdlico em suas atividades produtivas. Para o autor, essas ocupagBes g eram
dinamis mo econdmico, social e cultural, especialmente nas zonas urbanas. Mais
especificamente, a categoria classes criativas inclui as pessoas nas areas de ciéncia,
engenharia, arquitetura e design, educacdo, artes, musica e entretenimento, cuja funcédo
é econdmica para criar novas ideias, novas tecnologias ou de contetdo criativo novo
(OLIVEIRA; ARAUJO; SILVA, 2013, p. 22).

Para apoiar a discussdo sobre o empreendedorismo criativo, podemos recorrer aos

numeros apontados pelo Sebrae (2015), que nos ajudam a reconhecer a dimensao da industria

criativa no Brasil:

Em 2011, o ndcleo da inddstria criativa no Brasil era formado por mais de 240 mil
empresas. A considerar as grandes areas, além do nicleo, responsaveis por dar forma
a cadeia da industria criativa nacional (atividades relacionadas e apoio), pode-se dizer
gue o numero de empresas brasileiras envolvidas ultrapassava, naquele ano, a casa
dos Dois milhdes. Nesse mesmo estudo, a Federacgdo estimou que o nicleo criativo
respondia por 2,7% de toda a producédo do pais, e a cadeia como um todo reflet ia 18%
do nosso PIB, chegando a R$ 735 bilhdes (SEBRAE, 2015, p. 21).

Adicionalmente, a Federacdo das Indlstrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAM)

publicou, em 2019, o Mapeamento da Industria Criativa no Brasil (FIRJAM, 2016), que

destacou a participagdo no PIB criativo nacional em 2015 de 2,5% e, em 2017, representou

2,61% de toda a riqueza gerada em territério nacional, o que significou que a industria criativa

totalizou R$ 171,5 bilhdes em 2017. Essa indUstria abrange uma grande cadeia de players, como

é possivel verificar na Figura 2:
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Quadro 2: Fluxograma detalhado para a cadeia da indUstria criativa no Brasil.
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Fonte: FIRIAM (2012, p. 2).

A existéncia de um mercado criativo que pode gerar emprego, renda e novos negocios
é fundamental, inclusive, para 0 desenvolvimento de regides e cidades — como ja apontado
anteriormente. Haja vista que estas dependem dos pequenos negdécios, que podem ser
incrementados pela cadeia da industria criativa.

Para Santos e Judice:

S&o relevantes as perspectivas de desenvolvimento local geradas pelas indistrias
criativas através da diversidade cognitiva e cultural que cria empreendimentos
individuais ou coletivos, como visto na secdo anterior. Fomentar a geragdo de renda a
partir da criatividade, cujo potencial como negécio é usualmente negligenciado, €
fundamental para a economia mundial e brasileira, uma vez que progressivamente se
estabelece a saturacdo dos postos de trabalhos da produgdo manufatureira e industrial
convencional e que se esgotam tais formas mais tradicionais de geragdo de renda
(SANTOS;JUDICE, 2007, p.5).

Entretanto, quando nos referimos ao desenvolvimento local e sua relagdo com o
empreendedorismo criativo na conjuntura das micro e pequenas empresas (MPEs), devemos
trazer para o debate a necessidade de os empreendedores criarem formas de prosperar em meio
ao cenario de grande competicao.

Vale chamar a atencdo para a condicdo historica de desvantagens pela qual as MPEs
brasileiras sempre operaram; entretanto, o foco deste projeto ndo daria conta de expandir essa
discussdo. Por hora, podemos apenas indicar que as MPEs sdo importantes aliadas do

desenvolvimento local e geradoras de emprego e renda. S&o responsaveis pelo “[...]
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fornecimento de bens e servicos, diminuindo os desequilibrios regionais, contribuem com a
dispersdo de atividade manufatureira, estimulam a competicdo e cooperam para a propagagao
de novos mercados” (MARTINS, 2014, p. 14). Além disso:

As micro e pequenas empresas sdo de extre ma relevancia na estrutura econdmica
brasileira e para o emprego. Em 2015, o segmento representava no Brasil (segundo os
dados da Relagdo Anual de Informacdes Sociais — Rais, registro administrativo do
Ministério do Trabalho) cerca de 6,8 milhdes de estabelecimentos, responsaveis por
17,2 milhdes de empregos formais privados ndo agricolas (SEBRAE/DIEESE, 2017,
p. 21).

A despeito das muitas contribuicdes que essas empresas representam para um pais,

Maria Eugénia Porém e Tamara de Souza Branddo Guaraldo (2019, p. 203) afirmam que:

[...] a maioria dos pequenos negdcios empresariais sofre com percepgdes distorcidas
que relacionam seu tamanho, a eficiéncia, a riqueza e a qualidade, fazendo com que
estas empresas se tornem as “ilustres desconhecidas” (MARCHESNA Y, 2003) no
contexto socioeconémico e cultural das sociedades emgeral. S8 empresas invisiveis,
porém necessarias & economia e a populacdo de um pais, consideradas atividades
acessorias ou como amortecedoras do desemprego (IBGE, 2003).

Esse contexto em que as MPEs sdo indevidamente colocadas também reflete nos
negdcios da economia criativa, na medida em que também, em sua maioria, sdo constituidas
engquanto MPES. Por isso, ndo podemos deixar de indicar que, quando atuam isoladamente, a
chance destas empresas € diminuida. Dessa forma, entendemos que a criacdo de redes de

colaboracéo pode ser importante aliada quanto a esta questéo.

1.3 Desenvolvimento local e comunicagdo: redes de colaboracdo do empreendedorismo

criativo

O conceito de desenvolvimento local pode ser entendido como uma rede colaborativa
de producdo, distribuicdo e consumo dentro de um local’. Segundo Lima (2011), o
desenvolvimento local € a busca de producdo, distribui¢do e consumo dentro de uma localidade

e seus polos criativos.

7“0 “local’ ¢ entendido aqui como qualquer recorte socio-territorial delimitado a partir de uma caracteristica
eletiva definidora de identidade. Pode ser uma caracteristica fisico-territorial (localidades de uma mesma
microbacia), uma caracteristica econémica (localidades integradas por uma determinada cadeia produtiva), uma
caracteristica étnica-cultural (localidades indigenas, ou de remanescentes de quilombos, ou de migrantes), uma
caracteristica politico-territorial (municipios de uma microrregido) etc. Enfim, o recorte do ‘local’ depende do
olhar do sujeito e dos critérios eletivos de agregacdo” (PAULA, 2008, p. 11).
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A teoria do desenvolvimento econdmico local pode ser apresentada como resultado
da faléncia dos modelos tradicionais de desenvolvimento fundados, seja na
compreensdo do Estado nacional como principal agente promotor do
desenvolvimento, seja nas fungfes alocativas do mercado como facilitador do 6timo
econdmico (MULS, 2008, p. 2).

No desenvolvimento local, “se constata a utiliza¢do de recursos e valores locais, sob o
controle de instituicdes e de pessoas do local, resultando em beneficios para pessoas e 0 meio
ambiente do local” (JESUS, 2003, p. 72). Esses recursos e valores sdo acionados pelos
interlocutores por meio da comunicagéo.

E importante levar em conta a perspectiva sociocultural além do lado econdmico e os
mecanismos de intercambio e 0s canais de comunicacdo, ou seja, € necessaria participacdo ativa
dos atores locais na criacdo de estratégias, tomada de decisdes e na implementacdo de acdes
que possam beneficiar pessoas de um mesmo territdrio.

Uma compreensdo mais ampla avanca sobre o conceito de desenvolvimento econémico,
permitindo entender que “[...] o sentido do desenvolvimento deve ser o de melhorar a qualidade
de vida das pessoas (desenvolvimento humano), todas as pessoas (desenvolvimento social), as
pessoas que estdo vivas hoje e as que viverdo no futuro (desenvolvimento sustentavel)”
(PAULA, 2008, p. 6).

Os empreendedores criativos sdo parte fundamental do desenvolvimento de um
territdrio. Através de suas atividades criativas podem ativar varias competéncias e contribuir
para a vida de milhares de cidad&os.

Né&o por acaso, ha muitas iniciativas® para dinamizar o empreendedorismo local, que

certamente impactam também no setor da economia criativa local.

O reconhecimento da importancia de se promoverem as condi¢des locais do
empreendedoris mo vem sendo, crescentemente, incorporado no ambito das politicas
de desenvolvimento e de ampliagdo da competitividade, mobilizando esforcos para
incrementar a dindmica e a capacidade empreendedora local, particularmente de
empresas iniciantes. Acredita-se ainda que o empreendedorismo possui melhores
condi¢Bes de desenvolver-se em ambientes propicios a colaboragdo, a interagdo e ao
aprendizado (ALBAGLI; MACIEL, 2002, p.3).

Adicionalmente, o conjunto de estratégias para a construcdo e para a ativacdo da
economia local s6 acontece quando se valoriza todo o contexto local e social, tendo como

norteadores a criagdo, o desenvolvimento de ambientes, além de comportamentos inclusivos e

8 Podemos destacar, por exemplo, o Projeto do Sebrae Agentes Locais de Inovagdo (ALI). Saiba mais em:
https://w w w .seb rae .c om .b r/ site S/P o rta IS ebr ae/P r ogr am a s/a ge ntes-loc ais-de -inov ac a o-re ce ba -0 -seb ra e-n a-su a-
empresa,8f51d53342603410Vgn VCM100000b272010aRCRD.


http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/Programas/agentes-locais-de-inovacao-receba-o-sebrae-na-sua-
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/Programas/agentes-locais-de-inovacao-receba-o-sebrae-na-sua-
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/Programas/agentes-locais-de-inovacao-receba-o-sebrae-na-sua-
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/Programas/agentes-locais-de-inovacao-receba-o-sebrae-na-sua-
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/Programas/agentes-locais-de-inovacao-receba-o-sebrae-na-sua-
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cooperativos. “Ambientes mais propicios ao empreendedorismo sdo aqueles em que ocorrem
processos interativos e cooperativos de aprendizado e de inovagdo; dai a importancia de se
promover a capacitacdo local em inovagdo e aprendizado de forma coletiva e sistémica”
(ALBAGLI; MACIEL, 2002, p. 1).

Quando uma comunidade entende a importancia do empreendedorismo para 0 seu
desenvolvimento, abre-se a possibilidade de se construir uma disposicdo dos atores para
trabalhar em forma de rede. Neste sentido, ocorre uma intensa troca de experiéncias, regadas
pelo desafio de minimizar as diferengas sociais e a pobreza que existe por causa da ma

distribuicéo de renda.

[...] é possivel afirmar que o desenvolvimento econdémico de qualquer municipio
depende da produtividade e da qualificagdo dos empreendimentos. Séo eles que vdo
promover a dinamizacdo da economia local, contribuindo para reter recursos na
cidade e alimentando um circulo virtuoso de prosperidade e aumento da qualidade de
vida (SIMOES et al., 2014, p. 3).

Como ja destacado, é necessaria a participacdo dos atores locais na criacdo de
estratégias, tomada de decisGes econémicas e na sua implementacéo local. A comunicacdo e a
capacidade colaborativa dos grupos de empreendedores locais que trabalham juntos é o que
transforma as relacdes em rede de cooperacgéo e colaboracao.

Além disso, Muls (2008) defende que:

A mobilizagdo dos atores locais, a formacdo de redes entre organismos e instituicGes
locais e uma maior cooperagdo entre empresas situadas em um mes mo territorio, sdo
instrumentos que tém possibilitado aos territorios novas formas de inser¢do produtiva
e uma atenuacao das desigualdades sociais (MULS, 2008, p. 3)

Logo, sem a participacdo de pessoas engajadas e considerando algum tipo de
participacdo e de empoderamento por parte delas, é pouco provavel potencializar esforgos para
geragdo de desenvolvimento. Portanto, “ndo € possivel existir desenvolvimento sem
organizacdo, participacdo e empoderamento das pessoas. Mas isso ndo vai acontecer se ndo
houver confianca e cooperacao, se ndo se construirem redes de solidariedade e de ajuda muatua”
(PAULA, 2008, p. 7).

Quando se cria essas redes de colaboragdo, é possivel perceber que os empreendimentos
crescem mais e “a for¢a de uma rede depende da multiplicidade dos pontos de conex&o. Quanto
mais densa for a trama, quanto mais complexo for o tecido, maior sera o fluxo de conhecimento
e informacdo, o que resulta em mais participacdo democréatica e mais controle social” (PAULA,
2004, p. 79).
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Para Castells (1999), uma das coisas que pode auxiliar na formacdo de redes e de
ressignificacdo da experiéncia humana é a comunicacao, “sob perspectiva histérica mais ampla,
a sociedade em rede representa uma transformacgdo qualitativa da experiéncia humana”
(CASTELLS, 1999, p. 573). Vale chamar atencéo para o fato de que a participacao de diferentes
atores em prol do desenvolvimento local passa, necessariamente, pela capacidade interativa
desta rede colaborativa. Queremos dizer, desse modo, que € necessario se criar vinculos
comunicativos que sejam capazes de dinamizar as agdes dos atores locais, cujo impacto
econdmico e social possa gerar maior envolvimento e engajamento desses atores.

Segundo Sarita Albagli, “[...] a comunicacdo entre os individuos, no territorio,
estabelecendo um processo dindmico e cumulativo de transmissdo e troca de experiéncias,
percepcdes e conhecimentos, € um elemento central na producdo da cultura e da prépria
territorialidade, como atributo social” (ALBAGLI, 2004, p.41). A comunicagdo, em linhas
gerais, pode ser entendida como a transmissdo de informacgdes entre, pelo menos, dois
individuos. Para que a mensagem seja evidentemente passada de maneira efetiva, todos os
envolvidos nesse processo devem ter compreendido o assunto do qual esta sendo tratado e,
assim, ter um entendimento compartilhado.

Entretanto, a comunicacdo deve ser vista como um conceito polissémico em que ha uma
dispersdo de sentidos e que esses reproduzem as perspectivas de seus adotantes. Martino (2001),
sobre esta questdo, apresenta as defini¢bes mais correntes, as quais destacamos no Quadro 2 as

suas significacdes:

Quadro 2: Defini¢bes de comunicacéo.

ITEM [ SIGNIFICACAO

1 Fato de comunicar, de estabelecer uma relacdo com alguém, com alguma coisa ou entre coisas;
2 Transmissdo de signos através de um cddigo (natural ou convencional);
3 Capacidade ou processo de troca de pensamentos, sentimentos, ideias ou informagoes através da

fala, gestos, imagens, seja de forma direta ou através de meios técnicos;

4 Acdo de utilizar meios tecnoldgicos (comunicacdo telefonica);

5 A mensagem, informacdo (a coisa que se comunica: andncio, novidade, informacéo, aviso...
“tenho uma comunicacgdo para vocé”, “apresentar Uma comunica¢do em um congresso”);

6 Comunicagdo de espacos (passagemde um lugar a outro), circulagdo, transporte de coisas: “vias
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de comunicagdo - artérias, estradas, vias fluviais”;

7 Disciplina, saber, ciéncia ou grupo de ciéncias.

Fonte: Martino (2001, p. 15, grifo do autor).

Segundo ainda a definicdo dos autores Juan Carlos Gémez Giraldo, Daniel Lopez

Jiménez e César Mauricio Velasquez Ossa:

La comunicacion — del latin communicatio-onis — establece su finalidad en cuanto a
la accion de tener en comun algo — del griego koinos — con la implicacién de pasar,
de lo propio a lo publico, mediante un codigo predeterminado para el entendimiento
y la comprension de un mensaje entre una comunidad — koinos koinéi — de personas®.
(GOMEZ; LOPEZ; VELASQUEZ, 2006, p. 145).

Ou seja, comunicacdo € participar de algo, partilhar, e é através dela que os seres
humanos trocam diferentes informacGes entre si e se relacionam, sendo o ato de se comunicar
essencial paraavida em sociedade.

A diversidade de sentidos atribuidos a comunicacdo também se faz presente quando a
relacionamos ao ambiente das organizacdes. Neste aspecto, o conceito de comunicacdo
organizacional serd influenciado por varias disciplinas, especialmente do campo da
Administragéo e dos Estudos Organizacionais.

Kunsch (2009) aborda que:

O campo dos estudos voltados a comunicagdo das/nas organizagdes partiu de
abordagens advindas de outras disciplinas, a e xe mplo da administracdo, configurando-
se a partir de tendéncias funcionalistas, que atribuiram & comunicagdo um carater
ferramental voltado a eficacia da comunicagdo industrial e de negdcios (KUNSCH,
2009).

A comunicacdo é baseada num processo de interdiscursividade, na gestdo de percepcdes
que se cruzam, gerando realidades complexas onde determinam fatores de interpretacdo. A
estratégia de comunicacdo € um processo de interacdo, de troca de subjetividades e de gestdo
de uma multiplicidade de significados.

Segundo o que diz Joan Costa, a comunicacdo esta em constante mudanca e cabe a nos

sempre nos adaptarmos aos novos meios de comunicagédo

% A comunicagdo - do latim comunicatio-onis - estabelece sua finalidade em termos da acdo de ter algo em comum

— do grego koinos — com a implicac¢do de passar, de si proprio para o publico, por um cédigo predeterminado de
entendimento e a compreensdo de uma mensagem entre uma comunidade — koinos koinéi — de pessoas. Tradugao
da pesquisadora.
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Esta diversificacion de problemas que requieren soluciones de comunicacién y de
relaciones, nos lleva a recodificarlos para gestionarlos adecuadamente. Tenemos que
olvidar de una vez los modelos heredados del pasado, y replantear las actividades
comunicacionales especificas, para integrarlas'® (COSTA, s/a, p. 19).

Um dos obstaculos da colaboracgéo é vencer a distancia entre todos os membros da rede
ou comunidade local. O grande desafio é estabelecer a comunicacdo entre todas as partes
envolvidas para que o trabalho em uma rede de colaboragéo gere sucesso e bons resultados.

Margarida Kunsch (2012) diz ainda que a comunicacdo deve ser entendida sob varios
angulos e de forma ampla e holistica, sendo assim, um deles € a colaboracdo. Para que a
comunicagdo funcione de forma colaborativa, ou seja, que sirva de ajuda para as pessoas, €
importante que os individuos estejam alinhados e todos 0s membros de um grupo precisam se
comunicar sempre para que ocorra negociacdo, tomada de decisdes e, principalmente, resolucdo
de problemas.

A comunicacdo e a colaboragdo tornam-se ainda mais essenciais para 0S
empreendedores em momento de crise, pois acontecimentos e eventos inesperados convocam
esses atores a responderem com maior rapidez e eficiéncia para que seus negocios sejam

afetados o menos possivel.

1.4 Comunicagéo e colaboracdo em momentos de crise: a pandemia da Covid-19

Crises e situacdes de risco sdo episddios que afetam organizacgdes de todo tipo. Tal como
afirmam Machado e Barichello:

Embora indesejada, a possibilidade da ocorréncia de uma crise é inevitavel para as
organizagdes. Vivemos em um mundo dindmico, de incertezas, que se retroalimenta
e evolui a partir de transformacGes no sistema. Muitas destas mudancas vém de
pequenas situacdes didrias recorrentes no interior das organizacdes e que ndo vém a
publico. Outras advém de crises que desestabilizam, provocam uma ruptura no
ambiente interno e no entorno organizacional, a maioria geradora de efeitos negativos
como mortes e prejuizos financeiros e materiais para a organizagdo e para a sociedade
(MACHADO; BARRICHELLO, 2017, p. 3).

Considera-se crise como uma mudanga repentina e significativa na normalidade
(FORNI, 2015), e que exige, por parte das organizacdes e de seus empreendedores, tomadas de

decisdo muitas vezes em meio ao caos, instabilidade, inseguranca e incertezas. Por isso, € um

10 Essa diversificacdo de problemas que requerem solucdes de comunicacdo e relacionamento, nos leva a
recodifica-los para assim gerencid-los adequadamente. Temos que esquecer de uma vez por todas os modelos
herdados do passado, e repensar as atividades especificas de comunicacdo, para integra-los.
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momento que requer das organizacOes adaptaces ao cenario em que atuam e, também, atencéo
redobrada a comunicacdo como articuladora de acdes que as ajudam a passarem pela crise com
menor impacto negativo possivel.

N&o obstante, a gestdo de crise e de risco ainda se configura como uma questdo
negligenciada por inUmeras organizacdes, especialmente as do tipo micro e pequenas (MPESs).
N&o necessariamente em virtude de negligenciarem tendo consciéncia do que fazem, mas existe
uma conjuntura que muitas vezes ndo permite terem proximidade a este conceito e reconhecer
a sua importancia para seu negocio. Mesmo porque “administrar problemas, conflitos ou
questdes controversas pressupde todo um processo de planejamento e de gerenciamento de
programas de acoes a serem levadas a efeito” (KUNSCH, 2001, p. 12).

N&o obstante, as micro e pequenas empresas possuem particularidades que as
distinguem das grandes, ligadas a especificidades organizacionais, decisionais e individuais
que, inclusive, interferem nas respostas que elas possam dar as crises que as afetam. Dentre
essas especificidades, podemos destacar, por exemplo, estratégia intuitiva e planejamento
pouco formalizado, baixo acesso a informacéo, poder de decisdo centralizado, alta influéncia
das aspiracdes pessoais do dono na gestdo, etc. (LEONE, 1998).

Além das particularidades, as MPEs possuem como caracteristica um tipo de
comunicacdo excessivamente instrumental, muito voltada para a¢Ges mais imediatistas e
emergéncias, normalmente com objetivos comerciais, promocionais e para divulgacdo de
produtos e servigos.

Maria Eugénia Porém (2018), em uma pesquisa sobre inovacdo e comunicacao

estratégica em pequenos negocios, defende que a comunicacao

[...] estd muito vinculada & pratica instrumental e pouco reflexiva, e xc lusivamente
preocupada com os efeitos que podera causar nos resultados financeiros de uma
empresa. Isso coloca a comunicagdo muito mais como ativ idade acessdria as rotinas
de trabalho e apoio aos negécios do que como lugar de encontro entre atores sociais
que mantém uma negociacdo de significados na construcdo do desenho estratégico
(POREM, 2018, p 56).

Nesta mesma pesquisa, a autora, ao refletir sobre a importancia da comunicagdo nas
organizagOes sob a perspectiva estratégica, aponta que uma das barreiras impeditivas a ela esta
ligada ao modelo de gestdo. Ao caracterizar o modelo de gestdo do tipo de empreendimento

micro e pequeno, destaca os seguintes itens apresentados no Quadro 3:
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Quadro 3: Caracteristicas do modelo de gestdo de pequenos negécios.

1. [...] Fortes lagos familiares nas relagfes de 10. Tragos de autoritarismo e paternalismo.

trabalho.
11. Busca pelo controle e pelo consenso.

2. Alta informalidade de processos.

12. Responsabilizacio no “outro”
3. Centralizaco de poder no dono da empresa. (empregados).
4. Decisbes concentradas no dono daempresa. 13. Falta de planejamento a médio e longo
prazo.

5. Visdo conservadora do negdcio.
14. Rotinas ndo planejadas — estilo “sair

6. Missdo da empresa focada quase que fazendo”.

exclusivamente no lucro.

15. Acumulo de fungBes no dono da empresa.
7. Estrutura enxuta, sem departamentos e

funcdes definidos. 16. Resisténcia a mudanca.
8. Pouca clareza sobre o papel social da 17. Falta de motivacéo e apatia.
empresa.

18. Inércia organizacional.
9. N&o hé separagdo entre as finangaspessoais

e as da empresa. 19. Foco na sobrevivéncia da empresa, € nao

no seu crescimento.
20. Pouca autonomia delegada.

21. Baixa autoestima em relagdo as médias e
grandes empresas.

Fonte: Porém (2018, p. 60).

Segundo Porém (2018), as caracteristicas de gestdo elencadas no Quadro 3 podem
determinar qual o valor e o0 entendimento que a organizacdo dara a comunicacdo. Ao citar
Crozatti, a pesquisadora esclarece que “o modelo de gestdo é produto do subsistema
institucional, que representa as principais determinacfes, vontades e expectativas do
proprietario ou principal gestor, de como as coisas devem acontecer na empresa” (1998 apud
POREM, 2018). Sendo assim, momentos de crise podemdescortinar ainda mais o entendimento
gue se tem da comunicacdo, além de trazer a tona as fragilidades de gestdo que reforcam este

entendimento.

O gerenciamento da comunicagdo durante as crises deve fazer parte da politica de
comunicacdo da empresa. E para que tenha uma eficicia ainda maior deve ser um
elemento constitutivo da chamada cultura empresarial, pois as crises corporativas fazem
parte da vida das empresas. Nenhuma organizacdo pode se considerar imune a esse
problema (BARROS, 2003, p. 49).

Atualmente estamos vivendo uma crise global. O més de dezembro de 2019 pode ter
significado um marco na histéria mundial, pois, no momento em que se foi anunciado o
aparecimento da doenca Covid-19 causada pelo novo coronavirus, 0 mundo passou a viver em

situacdo de crise. A crise atual ndo afetou so a salide, mas também o modo de vida da sociedade
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e a comunicacdo. A Covid-19 trouxe consigo mudancas radicais nos comportamentos, habitos
de consumo, valores e uma nova estruturacdo do comercio.

“Desde dezembro de 2019, multiplos casos de pneumonia inexplicavel foram
sucessivamente relatados em alguns hospitais na cidade de Wuhan, [na China] com histérico
de exposi¢do ao grande mercado de frutos do mar na cidade” (VIEIRA et al., 2020, p. 2). O
numero de mortes causadas pela doenca ao redor do mundo atingiu e ainda atinge numeros
extremamente altos.

A Covid-19 foi considerada uma pandemia em 11 de marco de 2020 pela Organizacéo
Mundial de Saude (OMS), e o “eclevado niimero de casos e a evolugdo rapida dos casos graves,
gerou um aumento massivo das internacGes hospitalares, da utilizacdo dos recursos de terapia
intensiva e das mortes” (CRISPIM et al., 2020, p. 8).

Com o crescente numero de infectados pelo virus e o nUmero assustador de mortes no
Brasil, para tentar conter a pandemia, foi decretado estado de quarentena e isolamento social
desde o dia 24 de margo de 2020. O estado de Sdo Paulo decretou estado de Calamidade Publica

no dia 20 de marco.

Um dos ele mentos mais signific ativos desta crise é a imp revisibilida de. Simples m ente
ndo sabemos qual é a profundidade do pogo. Até agora 0 virus esta se espraiando a
partir do andar de cima da sociedade, de pessoas que tém como se isolar e se proteger,
e estd se alastrando de maneira ainda contida. Mas, ainda que seja de letalidade
relativamente baixa , se espraia de maneira e xtre mamente fécil, e o potencial é
dramético. A medida que o nimero de atingidos aumenta e a contaminagdo penetra
em zonas habitacionais onde as pessoas tém pouca possibilidade de se proteger, seu
controle fica muito mais dificil. Em média, uma pessoa contamina outras trés. O
processo é exponencial (DOWBOR, 2020).

Devido a pandemia, 0 mundo e a economia sofreram um golpe. Segundo Giulia Fontes
(2020), do Jornal Gazeta do Povo, “a pandemia do novo coronavirus vem causando sucessivas
quedas nas bolsas de valores pelo mundo, e deve provocar um tombo no crescimento econémico
do planeta em 2020" (FONTES, 2020). Varios setores do empreendedorismo foram afetados,
deixando, assim, empreendedores sem sua fonte de renda e a economia criativa brasileira
fragilizada.

Pensando no impacto da pandemia na performance empresarial, foi elaborado a
Pesquisa Pulso Empresa — Impacto da Covid-19 nas empresas (PPEmp), realizada
guinzenalmente, teve inicio em 15 de junho de 2020 e, segundo dados divulgados pelo IBGE
(Figura 3 e 4), 33,5 % das empresas em funcionamento reportaram que a pandemia teve um
efeito negativo sobre a empresa na 22 quinzena de agosto de 2020 e 8,1 % das empresas em

funcionamento reduziram o ndmero de funcionarios no mesmo periodo.
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Figura 3: Porcentagem das empresas em funcionamento que reportaram o efeito negativo da
pandemia sobre a empresa.
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Fonte: IBGE (2020).

Figura 4: Porcentagem das empresas em funcionamento que reduziram o niumero de

funcionarios.
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Fonte: IBGE (2020).

Com essa crise enfrentada pelas empresas e apenas 0s servicos basicos abertos, a

economia ficou fragilizada, ja que a producédo de bens de consumo sofreu uma ruptura e o
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processo de compras também. Por consequéncia, muitos empreendedores perderam grande
parte dos lucros.

Para tentar driblar a crise, os empreendedores tiveram que mudar sua forma de vender
e a comunicagdo tem muito a colaborar com isso. Para que a comunicagdo e a colaboragéo
estejam alinhadas, todos os membros de um grupo precisam se comunicar sempre para que
ocorra negociacgdo, tomada de decis@es e, principalmente, resolucao de problemas. “Um esforco
que parte da descoberta, do reconhecimento e da valorizacdo dos ativos locais, quer dizer, das
potencialidades, vocacgdes, oportunidades, vantagens comparativas e competitivas de cada
territorio” (JUAREZ, 2005).

Um dos obstéaculos da colaboracao € vencer a distancia entre todos os membros da rede
ou comunidade local. O grande desafio é estabelecer a comunicacdo entre todas as partes
envolvidas para que o trabalho em uma rede de colaboragéo gere sucesso e bons frutos.

E frequente o argumento de que a comunicagdo esta em tudo, é tautoldgica, holistica,
pois ndo ha vida sem comunicacdo. Nessa percepcdo, a comunicagdo também é a
“conversagdo” do espago social, as trocas simbolicas, as gestualidades e os demais
atos semioticos possiveis desde o encontro entre dois comunicantes até as grandes
mobiliza¢bes ou agrupamentos sociais (FEIL; GUINDAN, 2018, p. 82).

Em tempos de isolamento social em sintonia com uma pandemia que vivenciamos
atualmente, a comunicacdo e a colaboracdo podem ser aliadas fundamentais para a superagédo
da crise enfrentada por empreendedores que necessitam dos lucros de seu empreendimento e
dependem do empreendedorismo criativo para viver. Por isso, é preciso criar condi¢des para a

emergéncia do novo.

A ideia que se toma aqui é a de que a comunicagdo pode ser uma ferramenta essencial
para levar a opinido publica as questbes relativas as necessidades sociais, & crescente
desigualdade econdmica, aos modelos de agrupamento associativistas e
cooperativistas que ddo certo, ou seja, a assuntos que levam ao espago publico essa
discusséo (CALLOU; BRAGA, 2005, p. 2).

Para gerenciar uma crise, uma organizacao deve controlar e sanar o problema buscando
alternativas diferentes, sendo que a comunicacdo pela internet é uma delas. Com a pandemia da
Covid-19 e o fechamento de comércios, locais de lazer e outros empreendimentos, muitos
empreendedores precisaram encontrar solugdes para que seu negdcio sobrevivesse em meio ao
caos. Uma das formas de superar a crise € 0 bom uso da comunicagéo, principalmente digital,
e da colaboracédo entre os grupos de empreendedores.

Por essa razdo, a pandemia da Covid-19 exigiu mais conexdo online das pessoas e

impactou dindmicas informativas, sociais e politicas nos ambientes digitais. O isolamento social
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mudou o comportamento do consumidor e produtos, especialmente os de primeira necessidade,
passaram a ser comprados de forma virtual.

Segundo dados do Sebrae, ja era possivel observar que, em 2018, a revolucdo digital ja
estava acontecendo e as empresas j& estavam participando de redes sociais a fim de se divulgar

e vender seus servigos e produtos (Figura 5).

Figura 5: Os canais mais utilizados para fazer as vendas/prestacdo de servicos on-line.

SE Total

Fonte: Sebrae, dados da regido Sudeste. (2018).

Com a pandemia, a conexdo on- line aumentou mais ainda e possibilitou trabalho home
office, aulas a distancia e até mesmo para passar tempo. Segundo Thiago Lavado, jornalista do
G1, o uso da internet no Brasil cresceu nesse periodo entre 40% e 50% numa pesquisa feita pela
Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (ANATEL).

As pessoas com maiores habilidades digitais costumam acessar com frequéncia
ferramentas de comércio eletrénico, aplicativos bancarios e sites de colocagédo
profissional, indicando que o aprimoramento digital pode ser o caminho para o
desenvolvimento da economia como um todo e, em consequéncia, do bem-estar social
da populagdo (MARTINS et al., 2019, p. 8).
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A internet se tornou ferramenta potencializadora e indispensavel na comunicacgéo entre
empresas e seus publicos. Segundo uma pesquisa feita pelo SEBRAE (2020), as vendas pela

internet aumentaram 100% no Brasil durante a pandemia e ositens mais comprados foram:

As vendas de supermercados, tiveram um aumento de 16%, e a taxa de conversdo
média no setoraumentou 8,1%.

As visitas a sites de sadde (como alimentos naturais, vitaminas e higiene) aumentaram
11%, e as vendas dispararam 27%.

A visita a paginas de utensilios domésticos teve um aumento de 33%.

Além de todos os tipos de delivery, que tiveram uma alta taxa de procura. (SEBRAE,
2020, on-line)

A pandemia mundial da Covid-19 aumentou o nimero de um novo formato de vendas:
0 e-commerce. Muitas empresas e empreendedores optaram por entrar em apps de entrega de
comida, WhatsApp Business, telefone e outros canais de comunicacdo a fim de entregar seus

produtos na casa do consumidor, com o menor contato fisico possivel.

1.5 Caracterizacéo e aplicacdo da pesquisa

A pesquisa tem carater exploratorio e descritivo, sendo composta por duas etapas
complementares, na qual a primeira parte consistiu na elaboracdo da fundamentacéo conceitual,
por meio de pesquisa bibliogréfica.

A pesquisa exploratdria tem “[...] como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e ideias, com vistas na formulacao de problemas mais precisos ou hipoteses
pesquisaveis para estudos posteriores” (GIL, 1987, p. 44-45). Além disso, esses tipos de
pesquisas “[...] sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo
aproximativo, acerca de determinado fato” (GIL, 1987, p. 44-45).

Ja a pesquisa descritiva tem como objetivo descrever e explicar os fenbmenos por meio
da observacdo, e estabelece “[...] relacdes e conexdes, a luz da influéncia que o ambiente exerce
sobre eles” (MICHEL, 2009, p. 44).

Em seguida, foi estruturado um estudo do caso com aplicagéo de entrevista para atender
ao Nnosso objetivo geral proposto. A técnica de coleta de dados escolhida foi a entrevista em
profundidade, que consiste numa “[...] técnica qualitativa que explora um assunto a partir da
busca de informacdes, percepcdes e experiéncias de informantes para a nalisa- las e apresenta-
las de forma estruturada” (DUARTE, 2005, p. 62).
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Pretendeu-se desenvolver uma pesquisa sobre a comunicagdo e empreendedorismo
criativo no contexto da pandemia. Para tanto, definiu-se como objeto empirico a “Feira de
Criativa da cidade de Bauru/Sao Paulo”. A Feira fica localizada em Bauru, no centro- oeste do
estado de S@o Paulo e tem um territdrio rico em inovacdo, diversidade e com uma grande
forca do comércio. A pesquisa possuia o objetivo de entender como o0s empreendedores
ligados a esta feira se organizaram para enfrentar a crise provocada pela pandemia da Covid-

19, destacando a comunicagao neste processo.

Para isso, foi realizada uma entrevista com a organizadora e fundadora da Feira a fim
de ampliar a compreensdo sobre 0 que nos propomos a pesquisar. A entrevista foi composta
por questdes semiestruturadas, feitas a partir de um roteiro baseado nos conceitos trabalhados
na primeira etapa da pesquisa, 0 que ajudou a sistematizar os eixos direcionadores da
entrevista.

A entrevista semiestruturada “[...] favorece ndo s6 a descri¢do dos fendmenos sociais,
mas também sua explicacdo e a compree nsao de sua totalidade [...], além de manter a presenca
consciente e atuante do pesquisador no processo de coleta de informacdes” (TRIVINOS, 1987,
p. 152), ainda “[...] oferece todas as perspectivas possiveis para que o informante alcance a
liberdade e a espontaneidade necessarias, enriquecendo a investigacdo” (TRIVINOS, 1987, p.
146).

A organizacéo da entrevista se pautou em trés principais eixos direcionadores,

estabelecidos a partir dos objetivos do trabalho, como mostra o Quadro 4:

Quadro 4: Eixos direcionadores da entrevista.

EIXOS OBJETIVOS
1- Quem séo os empreendedores? Destacar os empreendedores;
2- Como a feira seorganiza? Destacar o surgimento da feira, realgando as

dificuldades e facilidades de organizacéo;

3- Como eles se comportaram na pandemia? Destacar o surgimento da pandemia, compreender as
dificuldades enfrentadas pelos empreendedores para
manter o0 negocio;

Verificar o comportamento comunicativo nesse
contexto.

Fonte: elaborado pela autora (2020).

Com os eixos direcionadores elaborados, definiu-se um roteiro semiestruturado que

conduziu aaplicacdo da entrevista.
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A entrevista foi aplicada com a principal articuladora da “Feira Criativa de Bauru”. Ela
foi escolhida, pois, como idealizadora, fundadora e gestora da feira, detém sua memdria
passada, mas, sobretudo, teve participacdo e influéncia direta nos empreendedores criativos
desde o inicio da pandemia. Portanto, a fundadora, aqui nomeada “Joana”!!, tem 40 anos, é chef
de cozinha profissional e é empreendedora desde o0s 18 anos. Ela € a idealizadora, organizadora,
lider da feira e cuida da parte burocratica para que o evento exista e se fortaleca.

A entrevista foi aplicada em 24 de novembro de 2020, de forma on-line, por meio da
plataforma Google Meet. Além da entrevistadora, também participou sua orientadora num dos
momentos do dialogo. A entrevista foi gravada e para tanto leu-se o termo de consentimento
livre e esclarecido para que a entrevistada pudesse concordar com o0s termos apresentados.
Assim que a entrevistada concordou em participar, iniciou-se a entrevista com as perguntas
pautadas em quatro tépicos: (1) Dados da entrevistada; (2) Historia da entrevistada; (3) Histdria
e curiosidades da “Feira Criativa de Bauru”; (4) Pandemia da Covid-19.

A maior limitagdo que se teve durante a entrevista foi a conexao com a internet. Por
conta da pandemia da Covid-19 e da distancia, ja que a entrevistada e a entrevistadora se
encontravam em cidades diferentes, a entrevista ocorreu de forma on- line como citado acima.
Por conta disso, algumas perguntas tiveram que ser repetidas para que a entrevistada
conseguisse entender e responder.

Apos a aplicacdo, a entrevista gravada foi transcrita de forma integral, preservando
originalmente as falas e as verbalizacdes da entrevistada e da entrevistadora e, apds a
transcricdo, utilizou-se 0s preceitos de carater qualitativo da anélise de contetdo (AC) a fim de
direcionar a interpretacdo da entrevista.

A analise de conteido (AC) se caracteriza como

[...] um conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes, visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo das mensagens
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condigdes de producdo/recepcdo (variaveis inferidas) das mensagens
(BARDIN, 1977, p. 48).

Basicamente, a aplicagcdo da AC percorreu as seguintes etapas de acordo com Bardin
(1977) e Urquiza e Marques (2016):

1. Leituras flutuantes da transcricdo da entrevista;

2. Definicdo da unidade de registro/contexto;

110 nome da entrevistada serd mantido em anonimato.
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3. ldentificagdo das categorias primérias de analise em temas-eixos;

4. Interpretacdo e inferéncias.

Realizadas as leituras flutuantes, definiu- se como unidade de registro o tipo referente,

em que se definem as categorias a partir da definicdo de temas-eixos. De acordo com Urquiza

e Marques, na unidade de registro referente cria-se “[...] tema-eixo, em redor dos quais 0

discurso se organiza” no qual sua finalidade ¢ o de “[...] recortar o texto em fun¢do dos temas-

eixo, agrupando-se a sua volta tudo o que o locutor exprime a seu respeito” (URQUIZA,;

MARQUES, 2016, p 121).

A primeira etapa deste trabalho foi o de levantamento conceitual, feito por meio da

pesquisa bibliogréafica, qual embasou e direcionou a definicdo das categorias a seremexploradas

na entrevista. No Quadro 5 apresentam-se essas categorias que serdo base para a fase de

interpretagéo dos resultados.

Quadro 5: Categorias base para a interpretacdo dos resultados.

CATEGORIA

TEMAS-EIXOS

OBJETIVOS

ECONOMIA CRIATIVA

Compreensdo sobre a economia
criativa.

Verificar o conceito atribuido a EC pela
entrevistada.

EMPREENDEDORISMO

Compreenséo sobre
empreendedorismo.

Identificar os significados do
empreendedorismo para entrevistada.

FEIRA DE ECONOMIA
CRIATIVA DE BAURU

Historia;
Caracte ristic as;
Dificuldades;

Perfil dos empreendedores.

Descrever a histéria da criagcdo da feira
e de que forma os empreendedores se
organizam. ldentificar o perfil dos
empreendedores.

EMPREENDEDORES E

Organizacéo da feira durante a

Descrever como os empreendedores se

PANDEMIA pandemia. organizaram na crise provocada pela
pandemia.
REDES DE Compreensdo da forma que os Descrever como 0s empreendedores

COLABORACAO E
COMUNICACAO

empreendedores formam uma rede
de colaboracdo e comunicacéo.

colaboram uns com 0s outros e como
eles enfrentaram a crise usando a
comunicagdo como parte de suas acgdes.

Fonte: a prdpria autora (2020).
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2 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesse capitulo iremos analisar os resultados, bem como tragar algumas discussées

acerca deles. Para isso, 0s assuntos abordados na entrevista foram divididos em categorias,

sendo que cada categoria possui um tema-eixo com o seu objetivo especifico.

2.1 Categoria: economia criativa

- Tema-eixo: Compreensdo sobre a economia criativa.

- Objetivo: Verificar o conceito atribuido a EC.

Como discutido anteriormente, de acordo com o SEBRAE (s/a):

Economia criativa € o conjunto de neg6cios baseados no capital intelectual e cultural
e na criativ idade que gera valor econdmico. A industria criativa estimula a geracdo de
renda, cria empregos e produz receitas de exportagdo, enquanto promove a
diversidade cultural e o desenvolvimento humano (SEBRAE, s/a, on-line).

Quando indagada sobre a economia criativa, a entrevistada ressaltou que a Feira abrange

todos os setores da economia criativa, 0s quais podemos citar: teatro, musica, danga, culinaria,

artesanato e massagem.

Pode-se notar nas suas falas que todo o projeto da “Feira de Economia Criativa de

Bauru”, pensado inicialmente por ela, foi embasado no conceito de economia criativa atrelado

a criatividade, visando o estimulo de geracdo de renda e de valor ao cliente, além de promover

a diversidade cultural. Além disso, ha o compromisso com a sociedade, que é reforcado pela

entrevistada. Segundo ela, os empreendedores devem dar retorno a sociedade:

Eu falei, vocé ndo pode usar um espago publico sem dar nada de volta pra sociedade.
Entdo normalmente, nds temos alguns cursos de pintura, teatro, artesanato gratuito,
temos pegas de teatro, temos alguns minis saraus e tudo isso por obrigacédo por eles
usarem o espaco publico é gratuito. Entdo eles tém que dar essa contrapartida,
quando teve o projeto de Natal com produtos reciclaveis, o pessoal da economia
criativa, os artesdos foram ajudar (Joana, nome ficticio, entrevista para a
pesquisadora).

Ela contou que, em 2015, pesquisou bastante sobre economia criativa, geragéo de lucro,

0 que isso poderia trazer para as pequenas sociedades e como isso fez com o que a economia

de todo 0 Reino Unido crescesse.

dela.

A entrevistada conta que a economia criativa tem que pensar na sociedade e no entorno
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Quando eles chegam pra fazer feira, a primeira coisa que eles fazem é o que olha se
a praca ta limpa, se os lixos estdo vazios, se ndo vai trocar o lixo e ta. Porque ndo é
eu vender meu produto, a pessoa tem que se sentir alinhado, sentir que eu preparei o
produto pra ela, entdo ela vai sentar do lado do lixo? (Joana, nome ficticio, entrevista
para a pesquisadora).

Interessante notar, neste excerto, a visédo que os empreendedores tém da feira pode ser
relacionada a visdo de Manucci (2005), quando defende que hoje se vive muito mais que um
mercado fisico marcado pela distribuicdo de produtos. Hoje j& se compreende um mercado
simbdlico, em que tudo se comunica com o cliente, por isso gerar valor agregado ao produto
que eles vendem passa a ser fundamental. Dai a preocupagdo com a limpeza e tudo aquilo que
possa estar no ambiente que receberd os produtos da feira e como isso poderd impactar na
decisédo do cliente. Adicionalmente, Bendassolli et al. (2009) afirma que questdes intangiveis e
simbdlicas estdo alinhadas a certas necessidades estéticas, intelectuais e de qualidade de vida,
que fazem a diferenca na percepcdo dos consumidores sobre as empresas e seus produtos. Além
disso, a criatividade pode ser relacionada a ordem estética e simbolica que os produtos e
servicos devem emanar. Nao podemos deixar de mencionar que as industrias criativas surgem
justamente no desejo de ir além da dimensdo pragmaética. Elas estdo ligadas a dimenséao
simbdlica que comunica valor cultural (NEWBIGIN, 2010).

Vale ressaltar que a Feira contribui para a diversidade cultural e a expanséo da cultura

Bauruense para outros lugares.

Vai receber delegacéo da china ndo sei o que”, “pede pra feira de economia criativa
que eles tém artesanato de Bauru”. Entdo ndos comegamos, os orgdos publicos, os
hotéis, comecaram a pedir o produto pra feira. Entdo, eles passaram a ter uma
identidade, criar um produto identitario da cidade (Joana, nome ficticio, entrevista
para a pesquisadora).

Neste fragmento acima € possivel considerar que a entrevistada percebe o valor cultural
que a Feira pode gerar para a cidade e para o pais. Ao se relacionar com culturas estrangeiras,
por exemplo, ela reforca o valor identitario que os produtos e servigcos aos quais uma feira
criativa pode fortalecer. Essa percepcdo vai ao encontro do modelo de funcionamento de IC
retratado por Oliveira, Aradjo e Silva (2013), ligado ao modelo da UNCTAD, no qual as ICs
se fundamentam na criatividade como contetdo simbolico de uma determinada sociedade que
estdo presentes nos produtos e servigos gerados por ela.

Ademais, os empreendedores da Feira buscam inovacéo o tempo todo, pois eles tém o

objetivo de crescer cada vez mais, promovendo uma experiéncia positiva ao cliente, gerando
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renda e devolvendo para a sociedade seus dons de alguma forma. Os empreendedores da Feira
de Economia de Bauru ndo s precisam inovar, mas é necessario ser diferente.

Certamente que a inovagdo passa a Ser um componente essencial para 0s
empreendedores criativos da feira, haja vista que é um ambiente concorrencial em que ha
disputa de sentidos que sdo convocados a cada interface entre o produtor (empreendedor) e o
cliente. Ndo podemos deixar de mencionar que a area criativa vem se expandindo ano a ano.

Em 2015, segundo o Sebrae (s/a) a IC era composta por 851,2 mil profissionais.

2.2 Categoria: empreendedorismo
- Temas-eixo: Compreenséo sobre empreendedorismo.

- Objetivo: Identificar os significados do empreendedorismo para entrevistada.

Uma das perguntas mais relevantes da entrevista se direcionou para o significado de

empreendedorismo na vivéncia de Joana. Segundo ela:

Empreender é muito mais do que vocé trabalhar numa area, do que vocé ter um
negdcio, € vocé gerar valor, pra mim. Se ele ndo tiver um significado, se eu for
simplesmente "ai eu vou fazer uma revenda”, cé ta produzindo o que? Cé t4 criando
0 que? Entdo isso pra mim vocé tem um comércio, vocé ndo tem um empreendimento,
vo cé ndo t& pensando, vocé ndo tA desgastand o. A partir do momento que por exemplo
eu vou vender roupa? certo. Eu vou perguntar pro meu cliente que tipo de roupa que
ela gosta, qual, pra qual ocasido, tudo e por exemplo, j& imaginou vocé t&4 atrasada
pra uma festa, tem um problema tal e vocé me manda eu quero uma roupa assim,
assim, assim e eu falo “0 eu tenho essa que pode se enquadrar, essa, essa e essa”. Ou
seja, cé vai ter literalmente um provador virtual, alguém preocupado com vocé. E
diferente de simplesmente vender. Entdo cé tem que trazer um algo mais, n&o ser so
mais um. Sendo vocé ndo é um empreendedor, vocé ndo é um empresario, vocé ndo é
um pensador na area do empreendedorismo. E totalmente diferente essas areas
(Joana, nome ficticio, entrevista para a pesquisadora).

Percebe-se que, para a entrevistada, empreender é muito mais do que lucro, ja que ela
acredita que cada individuo possui peculiaridades a serem respeitadas e, por isso, 0 objetivo de
cada um sobre o resultado do seu empreendedorismo ndo deve ser julgado. Ela pensa muito na
experiéncia do cliente e exige isso dos empreendedores da Feira também. A sua maior
motivacao para criar a “Feira de Economia Criativa de Bauru” foi 0 fato dela querer trazer algo
a mais, ndo sO inovar, mas gerar valor para o cliente. Portanto, o significado de

empreendedorismo para a entrevistada esta muito relacionado com a conquista, experiéncia e
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encantamento que cada empreendedor consegue promover junto aos seus clientes. Wichmann

destaca que

Para que a empresa atinja seu publico-alvo, além de acertar na criagdo de um bom
produto ou servi¢co, o empreendedor precisard tornar o seu negdcio conhecido e
desejado pelos clientes. Sera necessario manter-se competitivo e estar atento as
mudancas de interesse e necessidades de seu publico-alvo (WICHMANN, 2014, p.
50).

Analisando a fala da entrevistada, podemos notar que, para ela, produzir bens e servicos
através da Feira tem um valor cultural além de qualquer valor comercial, 0 que conversa com
um conceito ja citado neste trabalho. “Empreendedorismo € o processo de criar algo novo com
valor, dedicando o tempo e o esforgo necessarios, assumindo os riscos financeiros, psiquicos e
sociais correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da satisfacdo e
independéncia econémica e pessoal” (SEBRAE, 2009, p. 15).

A Feira foi criada com base na economia criativa pensando na experiénc ia do cliente,
se atentando a todos os pontos de interacdo e identificacdo do consumidor com o produto ou
servicos oferecidos. J& sabemos que as relacbes de consumo estdo mudando e os
empreendedores entenderam que 0s clientes estdo mais conscientes, exigentes e mais
participativos.

Quando o cliente se sente valorizado em sua jornada de compra, ele cria mais confianca
para efetuar novas aquisicdes e se sente valorizado nessa relacdo. Ele cria mais confianca para
efetuar novas compras e se torna fiel. Por isso, a entrevistada viu a necessidade de criar um
relacionamento mais préximo com os clientes da Feira, levando a eles uma experiéncia incrivel
e exclusiva, que vai muito além da inovacao, mas ultrapassa barreiras individuais, culturais e

sociais.

2.3 Categoria: “Feira de Economia Criativa de Bauru”
- Temas-eixo: historia, caracteristicas, dificuldades, perfil dos empreendedores.

- Objetivo: Descrever a histdria da criagdo da Feira e de que forma os empreendedores

se organizam. ldentificar o perfil dos empreendedores.

A feira foi idealizada em 2015 e surgiu ap0s a participa¢do da Joana em um curso
voltado para os negdcios sustentaveis. L4, ela teve a ideia de montar uma Feira de Economia

Criativa. Ja existia uma feira assim em Sao Paulo, mas ndo em Bauru.
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Antes, ela trabalhava na Feira Livre da cidade, vendendo alguns doces, porque tinha que
levar algo diferente, até que um fiscal criticou o trabalho dela e disse que se ela quisesse inovar,
ela deveria criar uma feira propria. Assim, ela montou todo o projeto embasado na economia
criativa e, em marco de 2017, com a solicitacdo de alvard cedido pela Prefeitura de Bauru,
aconteceu a primeira “Feira de Economia Criativa de Bauru”, com 0 apoio da Secretaria de
Desenvolvimento Econémico, Turismo e Renda (Sedecon) e de outras empresas e instituigcdes.
A historia dacriagdo da “Feira de Economia Criativa de Bauru™ é bastante interessante,
pois Joana inicialmente queria montar uma cooperativa da area de alimentagdo, mas, quando
visitou feiras livres, viu que precisava expandir a ideia e dar oportunidade para outros setores
criativos. A ideia sempre foi fazer a Feira em lugares bem notdrios, um lugar com um bom
publico para valorizar o servico, por isso € realizada na Avenida Getulio Vargas em Bauru
(Figura 6).

Figura 6: Feira Criativa de Bauru.
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Fonte: Gomes (2018).

Acentrevistada relata que acredita na importancia de pensar na perspectiva sociocultural,
além do aspecto econémico e, por isso, a Feira foi pensada da forma que € hoje em dia: com a
participacdo ativa dos empreendedores na criagdo de estratégias e nas tomadas de decisGes.
Alias, os empreendedores sustentam a familia com o que ganhamem tais vendas na Feira, sendo
que a pandemia acabou dificultando isso paraeles, pois a maioria faz parte do grupo de risco.
Para Dornelas,

O empreendedor é aquele que detecta uma oportunidade e cria um negdcio para
capitalizar sobre ela, assumindo riscos calculados. Em qualquer defini¢do de
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empreendedoris mo encontram-se, pelo menos, 0s seguintes aspectos referentes ao
empreendedor: (1) Tem iniciativa para criar um novo negécio e paixao pelo que faz.

(2) Utiliza os recursos disponiveis de forma criativa, transformando o ambiente social
e econdbmico onde vive. (3) Aceita assumir os riscos calculados e a possibilidade de
fracassar (DORNELAS, 2008, p. 29).

Joana ainda contou que ndo s6 em Bauru, mas a maior dificuldade que a economia
criativa enfrenta no Brasil € em relacdo as leis, entraves e reconhecimento. A Feira é uma
empresa a ceu aberto e as pessoas precisam entender isso, porque eles tém CNPJ, seguem todas
as regras impostas para o funcionamento, além de possuirem uma organizagdo cooperada e

colaborativa.

2.4 Categoria: empreendedores e pandemia
- Temas-eixo: Organizagéo da feira durante a pandemia.

- Objetivo: Descrever como os empreendedores se organizaram na crise provocada

pela pandemia.

A entrevistada contou que na pandemia ela teve que lidar com muitas dificuldades com
0 grupo. Segundo ela, alguns empreendedores séo do grupo de risco, outros pararam de vender
seus produtos e so a area culinaria estava permitido fazer exposicoes, pois se trata de um bem
essencial.

O nimero de expositores da Feira caiu de 31 para 5. Outro ponto citado foi a forma de
trabalho que teve que ser mudado. “O maior desafio agora até com a pandemia € de que depois
de tudo isso, ela tem que se elevar a mais um patamar, que era um projeto a longo prazo, que
era venda totalmente on-line, teve que pular etapas e a dificuldade é o que, apoio para
formacado desse empreendedor” (Joana). Muitos empreendedores conseguiram se adaptar a
forma on- line e tiveram suas vendas alavancadas. Ela buscou ajudar a todos, divulgando seus
negocios e se prontificando a ajudar com as plataformas online.

A pandemia da Covid-19 impactou diretamente os empreendedores e eles foram
obrigados a buscar alternativas para sanar os problemas econémicos. Uma das formas de
superar essa crise foi fazendo o bom uso da comunicacéo digital, usando a internet e as redes
sociais para criar uma rede de sociabilidade, apoio e colaboracdo entre o grupo de

empreendedores da “Feira de Economia Criativa de Bauru”.
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Entretanto, o periodo conturbado da pandemia alterou o consumo da internet. O trafego
na rede aumentou com o grande uso de servicos de streaming, reunides por videoconferéncias,
trabalho remoto e, principalmente, o nimero de vendas on- line. “Antes da internet, as empresas
tinham duas opcOes significativas para atrair atencdo: gastar uma fortuna para comprar e
veicular anuncios ou conseguir publicidade gratuita na midia. Mas a internet mudou as regras”
(SCOTT, 2008, p. 5).

Com essas trocas comunicacionais no ambiente do ciberespaco, é possivel aumentar as
vendas e ter mais notoriedade na rede, pois quanto mais eles forem usados pelos

empreendedores e seus clientes, mais havera vendas.

2.5 Categoria: Redes de colaboracéo e comunicacgao

Temas-eixo: compreensdo da forma que os empreendedores formam uma rede de

colaboragéo e comunicagéo.

Objetivo: Descrever como 0s empreendedores colaboram uns com 0s outros € como

eles enfrentaram a crise articulando a comunicac@o como parte de suas acoes.

Sabemos que, quando existe mobilizacéo, apoio e cooperacao entre a formacao de redes,
aumenta a possibilidade de producdo e cria uma rede colaborativa estavel. A “Feira de
Economia Criativa de Bauru” leva isso a sério e trabalha num sistema que eles chamam de
cooperado. Segundo a entrevistada, “nos trabalhamos num sistema cooperado, num sistema
bem ativista que todo mundo t& num nivel de produto sempre buscando qualidade, ndo pode
ser produto repetido e vocé ndo pode ficar com 0 mesmo produto ” (Joana).

Ela contou ainda que eles se ajudam até na hora das compras para o valor sair mais em
conta.

Noés nos ajudamos principalmente nas compras coletivas pra reduzir prego. Isso foi
uma das primeiras coisas que eu voltei a falar com eles agora no inicio da pandemia,
eu falei “a gente corre risco de ter uma alta de preco, entdo vamos pegar 0S
fornecedores grandes e negociar, porque querendo ou ndo sdo 13 kg de alimentacéo,
se eu forcomprar 1 kg de mussarela, se eu for com prar 13 kg de muss arela é diferente ,
entdo nds vamos fazer uma compra coletiva. Se precisar, por exemplo, de faixa, de
banner, todos nés vamos trabalhar nas compras, nas atividades coletivas, nunca fica
1 ou 2 s6 no local, sempre fica mais por questdo de seguranca e respaldo. E se falta
material méascara, tudo é feito dentro do grupo. Quando precisou uniformizar,
padronizar, tudo era feito dentro do grupo. Se tem alguém que faz arte, entdo a gente
vai negociar pra fazer pra todo o grupo. O que ndo da pra ser feito compra interna é
feito compra junto (Joana, nome ficticio, entrevista para a pesquisadora).
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Em relacdo a comunicacdo, os empreendedores, em tempos normais, ja usavam redes
sociais, como Whatsapp e Facebook, para a comunicacdo entre eles e, com a pandemia, isso
aumentou. A comunicagédo entre eles é pontual. No caso, conversam bastante sobre a feira e
algumas pessoas que, quando ndo se adaptam, precisaram pedir para que ndo participassem
mais, principalmente durante a pandemia.

A entrevistada contou que a comunicagdo, tanto externa quanto interna, é essencial para
manter a Feira atuante, sendo que algumas pessoas necessitaram de ajuda na hora de divulgar
0 empreendimento, ja que nao se adaptaram e ndo entendiam o funcionamento das plataformas
on- line, principalmente os empreendedores mais velhos. Para tentar solucionar isso, ela dividiu
os empreendedores em subgrupos para se ajudarem. Assim, quem possuia habilidades on- line
ajudava os outros e passava o conhecimento.

Para a entrevistada “comunicacao € ser visto” (Joana). A comunicagio e a colaboragao
se tornaram essenciais para os empreendedores da “Feira de Economia Criativa de Bauru” nesse

momento de crise causado pela pandemia.

A comunicagdo é um processo dindmico e continuo. E 0 processo que permite aos
membros da organizacdo trabalhar juntos, cooperar e interpretar as necessidades e as
atividades sempre mutantes da organiza¢do. A comunica¢do humana ndo comeca e
nem termina. As pessoas estdo envolvidas constantemente com a comunicagao
consigo mesmas e com outras, especialmente na vida da organizacdo. A vida da
organizagdo proporciona um sistema de mensagens especialmente rico e variado. Os
membros da organizacdo devem ser capazes de reconhecer e interpretar a grande
variedade de mensagens disponiveis, para que lhes permitam responder de maneira
apropriada a distintas pessoas e situacGes. N&o pode e xistir sem comunicar -se. A
comunicacao é uma realidade inevitavel de pertinéncias a uma organizacao e da vida
em geral (KREEPS, 1995, p. 28).

Foi necesséria a participacdo das pessoas engajadas para que existisse desenvolvimento
e para que a Feira continuasse existindo, mesmo que de formaon-line. E interessante notar que,
guem ndo consegue se adaptar e acaba atrapalhando a forma de organizacdo cooperativa,
infelizmente acaba sendo cortado, ja que criar vinculos comunicativos e participativos €

essencial para dinamizar as agOes dos atores locais e gerar maior impacto econdmico e social.
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CONSIDERACOES FINAIS

Dentre as mais variadas estratégias vidveis pelos pequenos empreendedores para

superar a crise global gerada pela Covid-19, ao longo desta pesquisa foi possivel perceber que

a comunicacgdo pode ser importante para gerar confianca e colaboracédo, além de que informar

os consumidores sobre formas de atendimento, valores e, desse modo, criar um vinculo com o

cliente. Além disso, as redes de colaboragdo e comunicacdo funcionam também entre 0s

empreendedores que acabam se ajudando e, assim, fomentando também o trabalho um do outro.

Dentre os principais “achados” da pesquisa de campo, podemos destacar que:

0 projeto da “Feira de Economia Criativa de Bauru” foi articulado ¢ embasado
no conceito de economia criativa atrelado a criatividade, com objetivo de
geracdo de renda e de valor ao cliente e promovendo a diversidade cultural.
Assim, os empreendedores da Feira buscam inovacdo o tempo todo, pois eles
ndo sO precisam inovar, mas é necessario ser diferente. O objetivo deles é crescer
cada vez mais, gerar renda e devolver para a sociedade seus dons. Por isso, a
inovagao é essencial para o desenvolvimento e a continuidade da Feira;

0 conceito de empreendedorismo ultrapassa as barreiras do lucro. A Feira foi
criada embasada na Economia Criativa pensando na experiéncia do cliente, a
fim de deixar os clientes mais participativos e realizados. A entrevistada
destacou a necessidade de criar um relacionamento mais préximo com 0s
clientes da feira. Depois de analisar a entrevista, conclui- se que para 0s
empreendedores da “Feira de Economia Criativa de Bauru”, empreender ¢ muito
mais que lucro, é gerar valor. E entender que cada individuo tem suas
peculiaridades. Empreendedorismo é além de um negocio, é geracdo de valor e
foco em experiéncia do cliente;

a Feira foi idealizada em 2015 e teve sua primeira exposi¢cdo em2017. Funciona
num sistema cooperado que busca ter sempre mais qualidade de seus produtos.
Absolutamente, tudo é feito dentro do grupo: compra de uniforme, luvas e
maéscaras, adornos para as barracas e inclusive compras com fornecedores de
comida, etc. Todos os setores da economia criativa participam das exposigoes,
desde o setor de culinaria, mdsica, artesanato, teatro, danca, roupas. etc.

Também se converge dentro da feira mini saraus, cursos de teatro e artesanato a



53

fim de ter uma devolutiva a populacdo bauruense, pois eles usam um espaco
aberto para trabalhar;

e segundo a entrevistada, os empreendedores tiveram algumas dificuldades para
“tocar 0 neg6cio” na pandemia. Muitos sdo do grupo de risco e outros decidiram
parar de vender seus produtos, pois ndo se adaptaram a forma on- line, mesmo
tendo a ajuda da entrevistada. Porém, quem decidiu continuar, eles tiveram suas
vendas alavancadas e um grande aumento no lucro. Para ela, o maior desafio vai
ser pos-pandemia, pois vender os produtos on- line era um projeto a longo prazo,

que teve que ser adotado mais cedo e;

e para que a Feira pudesse funcionar nesses tempos turbulentos, a organizadora
teve que contar com ajuda de todos. Foi necessaria a participacdo dos
empreendedores a fim de que existisse desenvolvimento, mesmo que de forma
on- line. Os vinculos comunicativos e participativos se tornaram ainda mais
essenciais para manter o ecossistema da Feira funcionando, bem como para
continuar ageragdo de renda aos empreendedores e na cidade de Bauru.

Como resultados finais acerca do objetivo geral — no caso, visava descrever COMo 0S
empreendedores da “Feira de Economia Criativa de Bauru” se organizaram para enfrentar a
crise provocada pela pandemia da Covid-19, destacando a comunicagdo como forte elemento
indutor de suas agdes —, pode-se dizer que através de um sistema cooperativo e uma rede
colaborativa, os empreendedores da “Feira de Economia de Bauru” articularam a comunicagao
como base de suas acOes e, dessa forma, conseguiram com gue 0s seus negdcios tivessem uma
presenca virtual. Ou seja, a comunicacdo e a colaboracdo foram essenciais para manter a Feira

viva, mesmo com as dificuldades aqui apresentadas.
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