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PREFACID

Um livro com um titulo tao significativo quanto abrangente; Dia-
logos Interdisciplinares: indUstria criativa, processos culturais, diver-
sidade e inclusé&o.

Espacos para interlocugdes s&o sempre importantes, especial-
mente, quando projetam a amplitude das areas que dialogam. Resul-
tante de evento cientifico — Congresso Internacional de Dialogos Inter-
disciplinares (lll CIDI) — expositivo dos programas interdisciplinares de
pos-graduacéo, da Universidade Feevale, organizado pela pesquisa-
dora Dra. Mary Sandra Guerra Ashton, este livro tem como destaque
a composicao de temas e participagdes, caracterizando a unido de
competéncias para a busca de solugbes complexas.

Estruturado em 18 capitulos com a participagao de universida-
des do Brasil e do exterior, esse trabalho demandou habilidades na
construcao de relacionamentos, por meio de conexdes em rede, de-
monstrando extensa capacidade de interlocucdo da organizadora em
comunidades cientificas nacionais e internacionais.

Al esta mais um aspecto relevante na organizacéo desta produ-
cao cientifica, sdo diferentes contextos culturais que dialogam, expan-
dindo perspectivas e evidenciando convergéncias e divergéncias, como
no capitulo que aborda La formacion universitaria superior de profesiona-
les de la gestion cultural una comparacion entre Espana, Portugal y Brasil.
Assim como, La comunidad virtual y la inscription territorial é analisada
a partir de estudos da Universidad Nacional La Plata, Argentina, tanto
quanto um caminho para a Comunicagéo Acessivel que é apresentado
por pesquisadora do Instituto Politécnico de Leiria, Portugal e outros.

A diversidade de temas apresentados perpassa pela Tecnologia
para o social como ferramenta livre, seguindo para a Analise das relagdes



socioculturais da cadeia produtiva da gastronomia, com muito atualidade
também presente a Pds-verdade, Fake News e Fact-checking, trazendo
consistentes reflexdes. Nao ha afinal de contas debate e tema mais contem-
poraneo que o da prépria dimensao das liberdades em uma sociedade que
atualiza o proprio tema em um novo contexto de acesso a comunicagao.

Turismo e criatividade aparecem em diferentes abordagens e
em consonancia a fluéncia multicultural dos Diédlogos Interdisciplina-
res, como no capitulo dedicado as Cidades inteligentes e cidades cria-
tivas, projetando a cidade de Seul, Coréia do Sul, neste cenario.

Exatamente, essa fluéncia multicultural dos Dialogos esté relacio-
nada a internacionalizacéo e agrega valor, uma vez que adiciona nova
dimenséao aos processos cientificos, articulando grupos de estudos de
varias partes do Brasil e do mundo, visando acompanhar as enormes
transformacdes sociais que vivenciamos. Esse comprometimento evi-
dencia o objetivo de ampliar a participacao para a discussao de temas
que se completam e, na pluralidade, enriquecem a discussao.

Iniciativas relatadas neste livro ddo desenvolvimento a uma cul-
tura, em que se valorizam os enfoques interdisciplinares, interculturais e
internacionais, permitindo assim a promoc¢ao e compartilhamento de co-
nhecimentos com o apoio de qualificada rede nacional e internacional.

O distanciamento social recente foi vivido por todos € as vivén-
cias nunca séo iguais. Até por isto € um exercicio tao rico ler e pensar
sobre as multiplas experiéncias possiveis de conexdo e reconexao
das relagbes humanas, da cultura e da prépria expressao no sentido
mais amplo em aspectos e abordagens diversos, em um mundo tao

conectado e paradoxalmente tao disperso.
Paula Casari Cundari
Diretora de Relagdes Internacionais e Institucionais
Universidade Feevale

Fernando Rosado Spilki
Pré-Reitor de Pesquisa, Pés-Graduagéo e Extensao
Universidade Feevale



APRESENTACAQ

Esta publicagéo é resultado de um amplo processo de reflexao
cientifica interdisciplinar sobre os campos das indUstrias criativas, dos
processos culturais, e da diversidade e inclusao, tematicas vinculadas
aos programas de pos-graduacéo da Universidade Feevale, que tive-
ram espaco no Il CIDI — Congresso Internacional de Dialogos Interdis-
ciplinares. Evento cientifico que agrega o IV Congresso de Industria
Criativa; o V Seminéario Internacional de Diversidade e Incluséao Social;
e a | Mostra Técnica, Artistica e Cultural, realizados nos dias 20 e 21
de maio de 2021, evento online, sediado na Universidade Feevale que
foi contemplado com fomento para a organizacao e publicacdo desta
obra, por meio do Edital FAPERGS 02/2020 Auxilio para Organizagéo
de Eventos (AOE), termo de outorga nimero 20/2552-0000948-3.

O Il CIDI promoveu um espaco de dialogo e reflexao, onde fo-
ram salientados os desafios para o desenvolvimento individual e co-
letivo dos sujeitos nas sociedades contemporaneas, caracterizadas
pela presenca das industrias criativas, pela diversidade cultural, e
pelos processos e manifestagcoes culturais. Os dialogos promovidos
agregaram a tradigdo multicultural e interdisciplinar caracteristicas
da Pesquisa e da Pés-graduagéo na Universidade Feevale, a qual
refletiu-se como oportunidade qualificada e fecunda para discussoes
e, principalmente, a busca por respostas as problematicas contem-
poraneas que envolvem, além da atualidade e da cultura cotidiana
nas diferentes sociedades, a cultura digital e suas perspectivas na
interface academia, sociedade e mercado, por meio de atividades
como conferéncias, painéis e apresentacoes de trabalhos.

As reflexdes multiculturais sobre teméaticas pertinentes a atua-
lidade, e em ambito internacional, que tiveram espaco no Il CIDI
contribuiram para a promocao do desenvolvimento cientifico. Os



textos escritos por pesquisadores de Portugal, Espanha, Holanda
e Argentina, em conjunto com pesquisadores de diferentes esta-
dos do Brasil, tais como: Minas Gerais, Rio de Janeiro, Sado Paulo,
Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul, conferem qualidade
a esta obra que reline conhecimentos cientificos interdisciplinares
produzidos por docentes vinculados a Programas de Mestrado e
Doutorado das diversas universidades envolvidas.

Esta publicacdo constitui-se em um importante material resul-
tante de pesquisas, bem como dos processos de producdo de co-
nhecimentos articulados em rede, por meio de parcerias entre pesqui-
sadores de diferentes paises, em especial, da Universidade Catdlica
Portuguesa, UCP, Porto, Portugal; Instituto Politécnico de Leiria, IPL,
Portugal; Universidade de Murcia, UM, Espanha (Arfe y Politicas de
Identidad — Grupo de Investigacion) que se uniram aos programas da
Universidade Feevale para dar mais qualidade as producdes.

Desse modo, a internacionalizacdo e a interdisciplinaridade
caracteristicas do Il CIDI foram mantidas e até ressaltadas nesta
producao, onde os textos levam a assinatura de qualidade e apro-
fundamento cientifico dos autores. Assim, esta obra busca cumprir
o objetivo de servir de referéncia e subsidio para pesquisadores,
professores, gestores e demais envolvidos e interessados na busca
de solugbes de problemas e do desenvolvimento de regides mais
sustentaveis em ambito cultural, social e econdmico, visto que refletir
sobre as indUstrias criativas, os processos culturais, a diversidade e
inclusdo em suas diferentes perspectivas servira para compreender
ainda os papéis e as responsabilidades individuais e coletivas, publi-
cas e privadas da necessidade da participacao de todos os atores
em prol do desenvolvimento e da sustentabilidade.

Esta obra esta estruturada em 18 capitulos que foram dispos-
tos aleatoriamente e sem uma divisdo em partes, ja que todos os
textos s&o aderentes a tematica do Ill CIDI e a sua caracteristica



interdisciplinar. No capitulo 1, Caio Almeida abre o livro com o texto
Tecnologia para o social: como ferramentas livres impactam a socie-
dade no qual discute a democratizagdo do acesso a tecnologia e
seus impactos na sociedade desmistificando os termos utilizados.
O capitulo 2, de Violeta Ventura, discute tema atual sobre as fontes
digitais de informagao como recursos estruturantes em estudos ur-
banos e as transformacdes das problematicas estudadas por conta
dos impactos da pandemia da covid-19. Entre la comunidad virtual
y la inscripcién territorial: las redes sociales digitales como herra-
mientas de investigacion en estudios urbanos. No capitulo 3, Car-
me Silva-Dominguez contribui com um estudo comparativo sobre
a gestao cultural no Brasil, Portugal e Espanha e reflete sobre as
relacdes com a formacao superior dos profissionais no texto intitula-
do La formacién universitaria superior de profesionales de la gestion
cultural: una comparacion entre Espana, Portugal y Brasil. O capitulo
4, Comunicagdo Acessivel: um caminho... de Carla Freire, a reflexao
¢ sobre a evolugado das tecnologias digitais como contributos no
ensino acessivel. A tematica da danca em Portugal ganha espaco
no capitulo 5, no texto intitulado Danca Contemporénea na Regiéo
Norte de Portugal no qual os autores Jéssica Gil Gaspar Ferréo, Luis
Miguel Teixeira e Mary Sandra Guerra Ashton discutem sobre a ne-
cessidade de uma formacao cada vez mais ampla capaz de articular
diversas habilidades e atuacdo em redes de profissionais, agregan-
do vertentes artisticas e estilos. O capitulo 6 € uma contribuicdo dos
autores Magnus Luiz Emmendoerfer, Waléria Thabata Roldao Niquini
e Greg Richards, sobre Design do Programa Porto Alegre Turismo
Criativo — Brasil levando o foco para a discussao sobre o design de
politicas publicas de turismo e a necessidade de dar luz a promogéo
e o incentivo ao turismo como fator de desenvolvimento social e
econbmico. O texto intitulado Da Garota de Ipanema a The Girl from
Rio: diversidade na musica;, inclusdo na cidade? ocupa o sétimo ca-
pitulo desta obra, e as autoras Isabella Perrotta e Ingrid Blickmann



analisam duas cang¢ées que retratam a mulher carioca em diferentes
décadas e contextos politicos, econdmicos e sociais. No capitulo 8,
a reflexdo € sobre a influéncia da cultura pesqueira na cadeia gas-
trondmica de Florianépolis, utilizando para a andlise as categorias:
histérico-cultural, identidade local e motivagéo social, intitulado Ana-
lise das relagbes socioculturais da cadeia produtiva da gastronomia
de Floriandpolis/SC, Brasil: cidade criativa Unesco, de autoria de Luiz
Daniel Muniz Junqueira e Francisco Antonio dos Anjos. No capitulo
9, Edegar Luis Tomazzoni contribui com a discussao sobre A Teoria
do Caos aplicada a analise de mudangas, incertezas e perspectivas
do turismo, com base nas experiéncias de Gramado (Serra Gaticha),
onde o autor apoiado nas referéncias da mudanca, da complexidade
e da teoria do caos reflete sobre a crise causada pela pandemia da
covid-19 em um dos principais destinos turisticos da Serra Gaucha,
Gramado. No capitulo 10, os autores Fabricio Locatelli Ribeiro, Ro-
drigo Perla Martins e Gustavo Roese Sanfelice discutem a questao
do enfrentamento do racismo por arbitros de futebol, profissédo de
esforco fisico e psicoldgico, no texto intitulado Insergéo de arbitros
negros no futebol do Rio Grande do Sul e suas trajetdrias nesse con-
texto. A criatividade e o turismo s@o a pauta da reflexao em relagéao
a produgéo turistica, no texto intitulado Criatividade e o turismo: uma
andlise bibliométrica e sistematica da literatura do capitulo 11, de au-
toria de Thays Cristina Domareski Ruiz. No capitulo 12, o texto Ensaio
tedrico economia criativa e o turismo: uma revisdo sistematica dos
autores Renato Blchele Rodrigues, Sara Joana Gadotti dos Anjos e
Ana Paula Lisboa Sohn, traz contribuicdo para a reflexao acerca das
relagdes entre economia criativa e turismo. O capitulo 13 contextua-
liza sobre metodologia para a andlise de pecas midiaticas referentes
ao esporte no texto intitulado Da publicidade ao mito: proposicao de
uma analise publimitica de autoria de Mauricio Barth e Gustavo Roe-
se Sanfelice. No capitulo 14, Cristina Pacheco e Sandra Portella Mon-
tardo revelam a Pds-verdade, Fake News e Fact-checking: praticas
da Agéncia Lupa, e discutem sobre a proliferagao das noticias falsas



e distorcidas no ambiente comunicacional das plataformas digitais.
O capitulo 15 discorre sobre o case de Seul como referéncia nos mo-
delos de cidades criativas e cidades inteligentes, discute a dualidade
do uso das tecnologias para as conexdes entre 0 espaco urbano e
as pessoas, e a criatividade como geradora de desenvolvimento, no
texto Cidades inteligentes e cidades criativas: o case de Seul de au-
toria de Yohana Marx, Patricia Scherer Bassani e Mary Sandra Guerra
Ashton. O capitulo 16, Dirigir para Viver (e engajar): apontamentos
sobre a série Drive to Survive e a audiéncia de Férmula 1, de Felipe
Sperb e Vanessa Amalia Dalpizol Valiati, traz reflexdes sobre o con-
sumo audiovisual em plataformas. A tematica empreendedorismo
feminino como promotor do desenvolvimento socioecondmico para
as mulheres que atuam na gastronomia é ressaltada no capitulo 17,
no texto Empreendedorismo e desenvolvimento socioeconémico da
mulher que atua na gastronomia em Igrejinha/RS, de autoria de San-
dra Andrea da Costa e Mary Sandra Guerra Ashton. No capitulo 18, o
texto Uso de realidade virtual no ensino de histéria os autores Regina
de Oliveira Heidrich, Rodrigo Perla Martins, Alessandro P. Lima, Tiago
Raguze, André Souza da Silva e Thiago Muradas Bulhdes defendem
sobre 0 uso do jogo no processo de educacao.

Logo, o contetido qualificado desta publicagcdo cumpre seu pa-
pel de servir de subsidio para novas pesquisas e/ou das suas aplicabi-
lidades na solucéo de problemas urbanos em prol do desenvolvimento
da sociedade contemporanea.

Mary Sandra Guerra Ashton
Coordenadora do Il CIDI
Organizadora
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SUMARIO

ALGUNS CONCEITOS BASICOS
PARA COMECAR

Termos tecnoldgicos que outrora eram mais restritos a ambien-
tes académicos ou técnicos especificos se popularizaram recentemen-
te, 0 que por um lado é bastante positivo no sentido de democratizar o
acesso a tecnologia e ampliar o debate sobre o impacto dela na socie-
dade, mas por outro lado, os conceitos que sao disseminados sobre
estes termos s&o muitas vezes equivocados e rodeados de mitos.

Dentre estes esta o termo: dados. Fala-se muito sobre a privaci-
dade dos dados e sobre como eles sdo produzidos, coletados e arma-
zenados. Mas o que sao dados? “Dado € o registro do atributo de um
ente, objeto ou fenébmeno” (GOMES; PIMENTA; SCHNEIDER, 2019, p.
4). Dados podem ser obtidos pela percepgéo através dos sentidos (por
exemplo, observagao) ou pela execugao de um processo de medicao,
e sua disponibilidade oferece oportunidades para a obtencao de infor-
macdes. Atualmente uma quantidade enorme de dados s&o medidos e
coletados automaticamente por maquinas, e processados por compu-
tadores. O conjunto de instrugdes que um computador executa sobre
dados de entrada € chamado de software, mas que, retomando a ideia
anterior de termos popularizados, & muitas vezes referenciado como
programa, app, aplicativo, sistema, dentre outros, como se fossem si-
nénimos. Este conjunto finito de instrugdes que um computador exe-
cuta é conhecido como algoritmo, outro termo técnico da ciéncia da
computagéo que se popularizou. Um algoritmo nada mais é que uma
sequéncia de passos finitos que quando executados para um conjunto
de dados de entrada, produzira um resultado de saida.

Alguns algoritmos sdo bastante simples e intuitivos, a ponto
de serem facilmente reproduzidos pelo cérebro humano. Por exem-
plo, um algoritmo para calcular se um dado numero de entrada é
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par ou impar. Caso o resto da diviséo inteira deste nimero por dois
seja zero, entdo o numero é par; caso contrario, é impar. Este foi um
exemplo simples, mas algumas tarefas mais longas podem ser auto-
matizadas por meio de algoritmos também. Quando um determinado
programa de computador implementa um algoritmo para automatizar
e otimizar uma tarefa que poderia ser feita por um humano, podemos
chama-lo de bot. Nota-se aqui que a definicdo de bot neste contexto
foge a ideia de rob6 humanoide ou androide, em um corpo fisico
mecanico. Aqui define-se como bot programas de computador que
realizam tarefas simples e repetitivas muito mais rapido do que uma
pessoa poderia (DUNHAM; MELNICK, 2009).

Algumas tarefas sdo muito mais complexas e consequente-
mente exigem algoritmos igualmente mais complexos, como € o
caso dos algoritmos de inteligéncia artificial. Inteligéncia artificial € a
ciéncia e a engenharia de fazer maquinas inteligentes, especialmente
programas de computador inteligentes (MCCARTHY, 2007), porém
0 conceito de inteligéncia deve ser cuidadosamente compreendido
aqui. E necesséria a devida separacgao entre inteligéncia artificial fra-
ca e inteligéncia artificial forte. A inteligéncia artificial fraca, que é a
que esta em utilizacéo atualmente, ndo é capaz de verdadeiramente
raciocinar e resolver problemas. Uma tal maquina com esta caracte-
ristica de inteligéncia agiria como se fosse inteligente, mas nao tem
autoconsciéncia ou nogéo de si. Em outras palavras, € um programa
de computador treinado e, portanto, se comporta de acordo com o
que foi implementado. A inteligéncia artificial forte € baseada em um
computador que consiga raciocinar e resolver problemas; uma forma
de inteligéncia artificial forte € classificada como autoconsciente, po-
rém ainda ndo existe na pratica. Portanto, € importante ter a clareza
de que hoje em dia nenhum algoritmo se comporta de forma livre,
mas sim de acordo a como foi implementado.
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SOFTWARE LIVRE

No inicio dos anos 70, pos-Woodstock, o desenvolvimento de
software passava pela Era da Liberdade e seguia uma linha natu-
ralmente compartilhada. Grupos de pesquisa ao redor do mundo
colaboravam no desenvolvimento de aplicagbes e empresas eram
responsaveis pela distribuicdo. Porém, com a chegada dos anos 80,
entrou-se na Era dos Softwares Proprietarios, em que os softwares
eram propriedades das empresas que 0s produziam, restando aos
usuarios finais apenas uma licenca para a utilizagcéo deste, e mesmo
assim, carregada de limitacoes.

Uma situagdo limitante vivenciada por um destes usuarios
motivou o fortalecimento do movimento a favor de softwares com
mais liberdades. Este usuario era Richard Stallman, que ao ser impe-
dido de ter acesso ao codigo-fonte para modificar o software de uma
impressora, em 1983, organizou 0 movimento Software Livre, deu
inicio ao Projeto GNU e mais posteriormente fundou a Free Software
Foundation (STALLMAN, 1983).

Software Livre se refere a existéncia simultanea de quatro tipos
béasicos de liberdade para os usuarios do software, a saber:

e Aliberdade de executar o programa, para qualquer propo-
sito (liberdade n° 0).

* Aliberdade de estudar como o programa funciona, e adap-
ta-lo para as suas necessidades (liberdade n°® 1). Acesso ao
codigo-fonte é um pré-requisito para esta liberdade.

* Aliberdade de redistribuir cépias de modo que vocé possa
ajudar ao seu proximo (liberdade n° 2).

* A liberdade de aperfeicoar o programa, e liberar os seus
aperfeicoamentos, de modo que toda a comunidade se benefi-
cie (liberdade n° 3). Acesso ao codigo-fonte € um pré-requisito
para esta liberdade.
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Um programa é software livre se os usuarios possuem todas
essas liberdades. Portanto, o usuério deve ser livre para redis-
tribuir copias, seja com ou sem modificacdes, seja de graga
ou cobrando uma taxa pela distribuicao, para qualquer um em
qualquer lugar. Ser livre para fazer essas coisas significa (entre
outras coisas) ndo precisar pedir ou pagar pela permisséo, uma
vez que esteja de posse do programa (CAMPQOS, 2006).

Na pratica, grande parte da infraestrutura de software da in-
ternet hoje depende de muitas ferramentas de cddigo aberto. Mais
de 77% dos servidores web rodam sistemas operacionais baseados
em UNIX (W3TECHS, 2021). O OpenSSL (2021), umas das principais
implementac¢des de protocolos de criptografia do mundo, utilizado
para garantir a seguranca de usuarios de servigos como Google e
Facebook, por exemplo, € um projeto de codigo aberto mantido por
poucos voluntarios ao redor do mundo.

Existem muitas vantagens em projetos colaborativos de codigo
aberto como o OpenSSL. Falhas sdo percebidas mais rapidamente
e podem ser corrigidas por mais pessoas. E possivel que auditorias
independentes sejam feitas por qualquer pessoa ou organizacao, au-
mentando a transparéncia e confiabilidade das aplicacdes. O funcio-
namento dos softwares desenvolvidos desta forma, também atende a
objetivos claros e bem definidos que atendem aos interesses da co-
munidade como um todo, e ndo de alguma empresa ou grupo espe-
cifico. Esta € uma diferenca fundamental entre software livre e software
proprietério: “enquanto o software proprietario se orienta em beneficio
do fabricante, o software livre se orienta principalmente para o beneficio
de seus usuarios” (HEXSEL apud SILVEIRA, 2004).

A grande consequéncia sociocultural e econémica do software
livre € o compartilhamento da inteligéncia e do conhecimento. Ele as-
segura aos paises a possibilidade de dominarem as tecnologias que
utilizam (SILVEIRA, 2004).
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ESTENDENDO A FILOSOFIA
DO SOFTWARE LIVRE

Aideia mais ampla de compartilhamento de inteligéncia pode
ser aplicada em outros contextos da tecnologia causando impacto
social positivo. Um exemplo sdo os algoritmos de aprendizado de
maquina: codigos que aprendem com exemplos e que, a partir de
determinado momento, sdo capazes de tomar decisdes com base
nos exemplos que foram ensinados. Tais cédigos sdo aplicados
de sistemas de recomendacao de compra (que tentam identificar
um perfil de consumidor com base num histérico de compras e
entdo recomendar outros produtos que possam ser do interesse) a
sistemas de priorizagdo de conteddo (como os utilizados em apli-
cagdes de redes sociais que tentar identificar o conteldo de maior
relevancia e interesse para cada usuério). Estes dois extremos séo
menos problematicos, ao passo em que tentam identificar o con-
telldo mais relevante para cada usuario, porém algoritmos de clas-
sificacdo mais amplos tendem a reproduzir 0s vieses e interesses
de quem os implementa, ou até mesmo da propria sociedade.

Este comportamento entrou em pauta mais recentemente como,
por exemplo, durante as discussbes do Regulamento Geral de Prote-
cao de Dados da Uniao Europeia de 2018, e inclusive foi batizado com
um termo préprio: discriminagéo algoritmica. O viés algoritmico des-
creve erros sistematicos e repetiveis em um sistema de computador
que criam resultados injustos, como privilegiar um grupo arbitrario de
usuarios em detrimento de outros. O enviesamento pode surgir devido
a muitos fatores, incluindo, mas nao se limitando, ao design do algorit-
mo, 0 UsSO n&o intencional ou imprevisto, decisdes relacionadas a for-
ma como os dados s&o codificados, coletados, selecionados ou usa-
dos para treinar o algoritmo. O enviesamento algoritmico é encontrado
em todas as plataformas incluindo, mas nao se limitando, a resultados
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de mecanismos de pesquisa e plataformas de midia social, e pode ter
impactos que vao desde violagbes inadvertidas de privacidade até o
reforco de preconceitos sociais de raga, género, sexualidade e etnia. O
estudo do viés algoritmico esta mais preocupado com algoritmos que
refletem a discriminagao sistematica e injusta.

Duas caracteristicas para tornar tais algoritmos mais justos e
reduzir os impactos dos vieses estao intimamente ligados a filosofia do
software livre: transparéncia e universalidade. Se tais algoritmos forem
de acesso aberto e universal, é possivel que grupos mais diversos
participem do processo, tornando-os mais inclusivos. A colaboragao
entre as partes, outra caracteristica do movimento software livre, pode-
ria contribuir também com a evolucéo de tais algoritmos, tornando-os
mais assertivos, justos e imparciais. Além disso, a transparéncia permi-
tiria também que qualquer pessoa fosse capaz de auditar o funciona-
mento destes algoritmos e 0s processamentos que sao feitos dos da-
dos de usuérios, reduzindo os problemas de privacidade associados.

Esta filosofia de compartilhamento de colaboracdo pode ser
aplicada a outras areas do conhecimento nao ligadas diretamente a
tecnologia, como produgbes culturais, artisticas, patentes, estudos
cientificos, pesquisas, checagem de informagodes, dados abertos de
governos, dados anonimizados de pesquisas de interesse comum, in-
dicadores sociais e humanitarios, dentre outros. Nas segbes seguintes
serdo tratados dois destes casos em maiores detalhes: visualizacao de
informacao e verificagao colaborativa de fatos.

Visualizagao de informacao

A visualizacdo de dados € um campo do conhecimento que
existia muito antes dos avangos tecnologicos que hoje viabilizam a
manipulacéo de grandes volumes de informacéo. E atribuido a Napo-
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ledo Bonaparte (1769 - 1821) a célebre frase de que “um bom trago é
melhor que um longo discurso”.

Cerca de 2,5 exabytes de dados (1 bilhdo de gigabytes) de
informacodes digitais sdo criadas e replicadas no mundo diariamente.
Na Ultima década, a globalizagédo da economia e da comunicagao,
e os rapidos avancos em tecnologia — ndo apenas de comunicagao
e informagao — levou ao que alguns autores chamam de poluicéo de
dados ou entropia informacional.

Mais recentemente, nota-se a tendéncia pela opgao por dados
abertos, dados publicos que precisam ser compreendidos para que
se extraia informagao Util de interesse publico. O desafio €, portan-
to, extrair conhecimento a partir desta massa de dados. Quando os
usuarios sdo confrontados com um novo e grande banco de dados,
eles primeiro tentam compreender sua estrutura, atributos e valores,
porém compreender a extensdo dos dados e relagao entre eles € ge-
ralmente dificil utilizando esta abordagem. Logo, surge a necessida-
de da existéncia de métodos eficazes que auxiliem a analise de uma
massa de dados. Dentre estes métodos, pode-se citar a visualizacao
da informacéao, que tenta facilitar a absor¢cédo de informacdes pelo
usuario a partir de representacoes graficas.

Conceitualmente, “visualizagédo” € o processo de transformar
dados em representacoes graficas que auxiliem tarefas como analise
de dados, exploracao de informacéo, explicagcao de informacao, predi-
cao de tendéncias, detecgao de padrbes, descoberta de ritmo, e assim
por diante (ZHANG, 2008, p. 1).

Um outro conceito (MCCORMICK, 1988) define visualizacao
como o0 método computacional que transforma o simbdlico em geo-
métrico, que permite aos pesquisadores observarem suas simula-
cbes e computagodes, oferece um método de ver o que néo é visto e
que enriquece o processo de descoberta cientifica.
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Nos casos que lidam com dados que possuem correspondéncia
no espago fisico, fala-se em visualizacéo cientifica. Pode-se citar como
exemplos: formas das moléculas, astrofisica, dindmica de fluidos, ima-
gens médicas, dentre outros. Por outro lado, em casos que lidam com
visualizacao de dados abstratos, que nao necessariamente possuem
uma dimensao espacial, fala-se em visualizagao da informacao.

A visualizacao da informacéao é um caso especial de visualiza-
¢ao que pode ser definida como a representacao visual de dados abs-
tratos, interativa, e mediada pelo computador, que visa a amplificar a
cognicéo (CARD; ROBERTSON; MACKINLAY, 1991).

A visualizacdo da informagao surge como uma maneira de oti-
mizar esta tarefa ao explorar o sentido da visao e as capacidades que
o ser humano possui de identificar rapidamente padrdes e alteracdes
visuais. Mudangas de atributos como cor, tamanho, forma, ou movi-
mentos sao processados naturalmente sem nenhum esforco cognitivo
que seria necessario para contetdo textual (MADER, 2007).

Estas definicoes podem ser resumidas pelo famoso mantra da
visualizagdo da informacéo: “Visao global primeiro, ampliagao e filtros,
detalhes sob demanda” (BEDERSON; SHNEIDERMAN, 2003, p. 2).
Desta forma, ao visualizar um conjunto de dados, estes devem ser
representados primeiro de forma universal, para que o usuario tenha
uma nocao global das caracteristicas deste universo de dados e possa
escolher qual porcdo do universo de dados ele deseja focar e possa, ja
nesta primeira etapa, identificar algum padrdo. A partir de uma interface
amigavel, o usuario deve ser capaz de focar em um subconjunto deste
universo de dados e filtrar o que Ihe é relevante. Conclui-se entao que
as técnicas de visualizacéo de informagdes procuram representar gra-
ficamente dados de um determinado dominio de aplicagado de modo
que arepresentacao visual gerada explore a capacidade de percepcao
do homem e este, a partir das relacdes espaciais exibidas, interprete e
compreenda as informagdes apresentadas e, finalmente, deduza no-
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vos conhecimentos (FREITAS, 2001). Trata-se também de uma éarea
interdisciplinar: envolve profissionais de jornalismo, para construir uma
narrativa e contar uma histéria; computacéo, para realizar a programa-
¢ao de visualizagbes de dados interativas e para atuar no tratamento e
preparagao dos dados; e design € comunicagao visual, para atuar na
representacao grafica da visualizagao.

A visualizacao de informagao tem aplicagao particularmente im-
portante no campo dos direitos humanos. Os defensores dos direitos
humanos tém usado cada vez mais dados para entender melhor as
violagOes de direitos e para comunicar suas descobertas e mensagens
a publicos-alvo, desde o publico em geral até legisladores e érgéos ju-
diciais (RALL et al., 2016). Tais visualizacdes podem ter como objetivos
educar, aumentar a consciéncia sobre um problema, engajar pessoas
e instituicdes que atuem na solucédo do problema, dentre outros.

Porém, esta aplicagéo particular de visualizagao de informagao
para questbes sociais enfrenta desafios proprios além dos presentes
em qualquer trabalho de visualizagdo. Uma das questdes é fundamen-
talmente técnica: ferramentas de visualizagdo inacessiveis a organiza-
¢bes ndo-governamentais, por limitagcdo técnica ou financeira. Neste
sentido, ferramentas abertas, de cédigo livre, tornam-se uma solugéo
para tal questdo. Outra questdo é a seguranga: como trabalhar com
dados sensiveis, em contextos de governos repressores, sem expor 0s
individuos que trabalham nos dados ou citados pelos dados em si. Nes-
te ponto a tecnologia também pode ser uma aliada, através da imple-
mentagao de criptografia e acesso anonimizado seguro aos dados. Um
outro ponto também é técnico: como trabalhar com dados que muitas
vezes estao indisponiveis, incompletos ou despadronizados por nao ser
de interesse de governos e grandes corporagdes torna-los acessiveis.
Neste cenario, técnicas de coleta e raspagem de dados, processamen-
to de dados (por exemplo, OCR, para extracdo de conteldo textual a
partir de imagens) e aprendizado de méaquina (por exemplo, para inferir
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ou completar dados incompletos e identificar padrées em conjuntos de
dados nao-padronizados) podem ser fortes aliadas.

Como exemplo de projeto de visualizagcdo de informacao
para questdes sociais, sera citado neste capitulo o projeto Data-
4Change (2021) e dois relatos de experiéncias do autor neste pro-
jeto no ano de 2018.

Data4Change

Data4Change conecta organizagbes de impacto social com
designers, jornalistas e tecnélogos para criar solugcdes baseadas em
dados para alguns dos problemas mais urgentes do mundo, juntos.
Trata-se de um projeto que tem como mMissSao apoiar pessoas e orga-
nizacdes em todo o mundo para aproveitar o poder dos dados para
forjar uma mudanga real e um impacto duradouro na sociedade. O
projeto ajuda a transformar dados em contelido acessivel e envolven-
te. Se organizacbes que atuam com direitos humanos desejam usar
os dados com mais eficacia em seus relatérios anuais, analises de
politica ou mensagens e campanhas voltadas ao publico, a equipe de
pesquisadores de dados, programadores, designers e jornalistas de
dados premiados atua para tal. O projeto ja ocorreu em locais como
Kampala (Uganda), Ama (Jordania) e Beirute (Libano). A experiéncia
do autor neste Ultimo, em dois diferentes projetos (chamados “Re:lra-
que” e “Percebendo Iémen”), sera apresentada a seguir.

Re:lraque

Este projeto ocorreu em conjunto com a organizacao nao-gover-
namental Observatorio Iraquiano de Direitos Humanos (fragi Observatory
of Human Rights, ou IOHR), organizacao voluntéaria e independente que
monitora e documenta as violagdes dos direitos humanos no Iraque.
E composto principalmente por advogados e jornalistas. O escopo do
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projeto era o problema dos refugiados internos no Iraque. Existem mais
de 500.000 Pessoas Internamente Deslocadas (IDPs) no Iraque devido
ao numero de conflitos que ocorreram dentro do pais na Ultima década.
Mas o remanejamento de deslocados internos é lento e complicado. A
reconstrucao de casas estava demorando muito, assim como os esfor-
¢os do governo de emitir passes para as pessoas voltarem para casa,
resultando em milhares de pessoas presas em campos de refugiados.

Os dados que o IOHR tinha estavam presos em PDFs e relato-
rios manuscritos, entao a equipe gastou muito tempo coletando, ana-
lisando e limpando seus dados e estudos de caso. A equipe também
teve que fazer uma busca pré-ativa adicional para encontrar dados
suplementares da OIM (Organizacao Internacional para Migragéo) e do
ACNUR (Agéncia da ONU para Refugiados).

O IOHR queria aumentar a conscientizagdo internacional sobre
a questao para pressionar o governo iraquiano a melhorar seu proces-
so de aprovacdo de emisséo de passes de retorno para as familias,
bem como garantir que eles sejam mais transparentes quando se trata
de gastos (0 governo iraquiano foi acusado de corrupgao quando em
relacdo aos gastos de ajuda internacional para deslocados internos).
O objetivo da campanha era, portanto, visualizar a escala da questao
dos deslocados internos, humanizar as histérias escondidas nos da-
dos, aumentar a conscientizacao sobre o0 assunto internacionalmente
e fazer pressao internacional sobre o governo iraquiano para melhorar
suas praticas em relagdo aos deslocados internos, incluindo a transpa-
réncia fiscal. O principal publico-alvo para esta campanha s&o jornalis-
tas internacionais, ONGs e legisladores. No final do projeto, a equipe
criou um site interativo chamado Re:lraque (2018), que é alimentado
automaticamente a partir de uma planilha no Google Spreadsheets.

3



SUMARIO

Percebendo Iémen

Este projeto ocorreu em conjunto com a organizagao nao-go-
vernamental Centro de Votagao do Iémen (Yemen Polling Center, ou
YPC). O YCP é um centro de pesquisa independente estabelecido em
2004, tendo como objetivo impactar a formulagéo de politicas locais e
internacionais com o objetivo final de melhorar as condi¢des de vida
do povo iemenita. O Centro de Votagao do Iémen é uma das poucas
organizagbes no pais que coleta conjuntos de dados rigorosos e &
capaz de fazer pesquisas nacionais, apesar do conflito atual no pais.
Em 2020, eles receberam o prémio Courage Under Fire da Gallup, Inc.
O prémio foi criado para reconhecer as organizagdes por suas extraor-
dinarias habilidades de coleta de dados em condigdes de conflito.

Os dados a serem visualizados neste projeto foram coletados
a partir de questionarios. O questionario inclufa perguntas sobre a si-
tuagao politica e econdbmica no 1émen, sobre o cotidiano dos jovens,
perguntas sobre escola, universidade, trabalho, formagao profissional,
opinides dos jovens sobre autoridades locais, lideres politicos, partidos
politicos, OSCs (Organizacbes da Sociedade Civil) e ONGs, pergun-
tas sobre familia, comunidade e estado, a disponibilidade de servigos,
bem como os tipos de conflitos que existem a nivel local.

O YPC apresentou dois conjuntos de dados para o projeto.
Uma pesquisa nacional face a face com jovens de 15 a 25 anos que
incluiu 1.500 entrevistados e incluiu perguntas sobre a situagao de
seguranga e o uso da midia. O segundo conjunto de dados apresen-
tado foi a opinido publica sobre as condigbes de vida e questdes re-
lacionadas a seguranga. O mesmo consistiu-se de 4.000 respostas e
foi conduzido para compreender o impacto da guerra nas condigoes
de vida dos iemenitas.
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A equipe queria criar um projeto que respondesse a estas duas
perguntas: (1) como tornar os dados mais acessiveis aos formula-
dores de politicas, a fim de promover uma abordagem local para
a construcao do Estado no Iémen? (2) como tornar os dados mais
acessiveis ao publico em geral, para aumentar a conscientizagao so-
bre a situagao de vida dos jovens no Iémen hoje, visto que o Iémen
recebe pouca atencdo da midia? Especificamente, o publico-alvo era
constituido de legisladores de conselhos locais, politicos, lideres, li-
deres religiosos e também jovens do pais.

Podem ser considerados alguns desafios particulares: a situa-
cao no lémen estar terrivel devido ao conflito em curso no momen-
to das pesquisas. O acesso a eletricidade e a Internet era limitado
e, como resultado, era dificil obter informagdes novas e atualizadas
dentro do pals. Mas, apesar disso, 0s iemenitas ainda podiam se
comunicar uns com os outros através do aplicativo WhatsApp quando
havia uma conexao com a Internet e usar o Bluetooth em seus tele-
fones para compartilhar noticias, histérias, videos e imagens quando
estivessem offline. Outro desafio para a equipe era que o indice de
analfabetismo no Iémen era muito alto, o que significa que qualquer
projeto criado também deveria levar isso em consideracéo.

Como resultado, foi criado uma visualizagao interativa disponivel
na Internet, mas também disponivel offline. Trata-se de uma plataforma
bilingue (arabe e inglés) que permite aos usuarios explorar os dados
do YPC. Ele foi listado por muito tempo na categoria Humanitaria no
Prémio Information is Beautiful de 2019.

Ele fornece uma visao geral comparativa da vida em cada gover-
nadoria no Iémen e d& a publicos internacionais, lideres locais e cidadaos
comuns acesso a informacodes valiosas sobre, dentre outros topicos: se-
gurancga, acesso a cuidados medicos, eletricidade e acesso a Internet.
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Para tornar a plataforma web mais acessivel para pessoas ndo
familiarizadas com a visualizacdo de dados, a equipe decidiu usar
apenas dois métodos de visualizagdo de dados: bolhas em escala e
um mapa coroplético.

Para aqueles com um nivel de alfabetizagdo mais baixo, um
arquivo de audio gravado em éarabe descreve como interpretar as
visualizacoes.

Uma vez que eletricidade e dados s&o bens preciosos no 1é-
men, o esquema de cores utilizado é intencionalmente escuro, para
nao esgotar a valiosa bateria.

Todos os gréficos sdo renderizados inteiramente em cdédigo,
mas 0s usuarios podem baixar qualguer visualizacéo do site como um
arquivo de imagem, gerado na hora, que pode ser compartilhado com
outras pessoas usando WhatsApp ou Bluetooth.

VERIFICACAO COLABORATIVA DE FATOS

Outra area interdisciplinar em que a tecnologia livre pode ser
utilizada para trabalhar questdes sociais e impactar a sociedade de
forma real é a verificacéo de fatos. Além do carater interdisciplinar
entre tecnologia e comunicagao, outra semelhanga com a visualiza-
céo de informagéo é o fato de ambos tentarem fornecer conteldo
contextualizado e elucidar fatos.

Noticias falsas existem ja ha bastante tempo, porém tem sido
um problema crescente e mais evidente nos Ultimos anos com a popu-
larizagdo da internet como fonte de noticias, papel outrora dominado
por meios tradicionais de midia como televisao, radio, revistas e jornais
impressos. Do ponto de vista tedrico (TANDOC JR; LIM; LING, 2018),
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uma noticia falsa (tradugéo livre e literal do popular termo em inglés
fake news) deve atender as seguintes caracteristicas: ser publicada e
veiculada pela internet; criada com conteldo falso e sem embasamen-
to; ter o intuito de enganar e manipular.

No contexto de eleicdes, a desinformagao tem tido um papel
fundamental em processos eleitorais democraticos recentes. As re-
des sociais possuem um evidente mérito de proporcionar debates
e amplificar vozes em um espago que permite grande repercussao.
Diversos estudos (CRUZ, 2019 E WILLIAMS; GULATI, 2013) mostram
como Twitter, Facebook, entre outras plataformas, ao possibilitarem
trocas e estimularem discussodes, tornaram-se instrumentos importan-
tes da democracia. No entanto, assim como no debate publico fora
do mundo virtual, as redes também passaram a ser usadas como um
fértil espago para disseminagao de informacgodes falsas. Contas au-
tomatizadas que permitem a massificacao de postagens se conver-
teram em uma potencial ferramenta para a manipulagao de debates
nas redes sociais, em especial nos momentos de relevancia politica.
Na greve geral de abril de 2017 no Brasil contra as reformas das leis
trabalhistas, por exemplo, mais de 20% das interacdes ocorridas no
Twitter entre os usuarios a favor da greve foram provocadas por esse
tipo de conta. Durante as eleicbes presidenciais de 2014 no Brasil,
0s rob6s também chegaram a gerar mais de 10% do debate. Com
isso, 0 mundo virtual tem permitido a adaptagéo de velhas estratégias
politicas de difamacao e manipulagao de debates publicos, agora em
maior escala (RUEDIGER et al., 2017). Nao apenas robds tém um pa-
pel importante na criacao e disseminacao de informagoes falsas no
contexto eleitoral, como também seres humanos — algumas vezes de
forma proposital, outras de forma nao-intencional. Por uma questao
inerente a natureza humana, as pessoas possuem uma tendéncia de
acreditar em algo que suporte suas crengas pré-existentes (PLOUS,
1993). Segundo Plous (1993), € o chamado “viés de confirmacao”,
também chamado de viés confirmatério ou de tendéncia de confirma-
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¢ao, definido como a tendéncia de se lembrar, interpretar ou pesqui-
sar informagdes de maneira a confirmar crencas ou hipoteses iniciais.
O proéprio conteldo de informagodes falsas, disseminadas em redes
sociais, também eleva a quantidade de atencéo que recebe na forma
de visualizagbes, alcance e compartilhamento. Este tipo de conteu-
do, que geralmente contém titulos sensacionalistas e impactantes,
possui 70% mais chances de ser acessado na rede social Twitter, em
relagéo a noticias veridicas (TANDOC JR; LIM; LING, 2018).

O proprio conceito de desinformagéo nao pode ser trivialmen-
te definido e possui uma amplitude de significados e aplicagdes. O
mesmo é empregado para definir a auséncia de informagéo e o ruido
informacional, ao mesmo tempo em que faz as vezes de dar sentido
a informagéo manipulada para as amplas massas com o papel de
manter sua alienagao. Mas também é aplicado, sobretudo na Ciéncia
da Informagé&o norte-americana, para definir a informagao manipula-
da com o propdsito de enganar alguém, especialmente um adversa-
rio (BRITO; PINHEIRO, 2015).

Para lidar com este problema, faltavam ferramentas livres para
verificacéo colaborativa de fatos e, no contexto da primavera éarabe
entre o final de 2010 e inicio de 2011, surgiu o Check — naquela época,
ainda chamado Checkdesk — um software livre para verificagao co-
laborativa de fatos, do qual o autor é atual lider de desenvolvimen-
to e participa ativamente do desenvolvimento da ferramenta desde a
primeira versao (MEEDAN, 2011). Utilizado inicialmente por veiculos
de midia independentes do Oriente Médio (principalmente no Egito e
Libano) para cobertura das manifestacdes durante a primavera arabe,
sua utilizagao se expandiu para outros paises e contextos, notadamen-
te projetos colaborativos de checagem durante eleicdes ao redor do
mundo, como por exemplo na verificagdo de informagdes durante as
eleigcbes dos Estados Unidos em 2016, Franca em 2017, México em
2018 — todos estes projetos vencedores do Prémio de Jornalismo On-
line em seus respectivos anos (ONLINE JOURNALISM AWARDS, 2021)
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— e india em 2019, no primeiro projeto que focou em desinformacao
no WhatsApp. Atualmente o software tem sido utilizado por projetos de
checagem ao redor do mundo com foco especial em desinformagao
compartilhada no WhatsApp sobre a pandemia da covid-19.

CONCLUSAO

A medida que a tecnologia se estende para fazer seu impacto
ser sentido nas vidas de uma parte mais ampla do planeta, ha pouca
escolha a nao ser dar ao software livre e tecnologias abertas um papel
de relevancia, em busca de maior transparéncia, seguranca e ética.

Alguns podem ver o software livre como uma solugao acessivel,
sem barreiras de licenciamento restritivas. Outros o farao em busca de
estabilidade e eficiéncia tecnolégica. Os técnicos, sem duvida, conti-
nuaréo a vé-lo como uma forma divertida de aprender, compartilhar co-
nhecimento e contribuir com suas habilidades para aqueles que mais
precisam. Seja com visualizacao de dados, checagem de fatos ou ou-
tras solugbes tecnoldgicas para questoes sociais do planeta: a mesma
tecnologia que muitas vezes segrega, desinforma, discrimina e causa
danos, pode e deve ser utilizada para combater, prevenir, educar, in-
cluir e informar. A escolha € mais do que técnica, é também social.
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INTRODUCCION

La pandemia del covid-19 puso en cuestiéon todos los campos
del mundo social, desde lo mas intimo de nuestra afectividad hasta
los mas impersonales. El campo cientifico no fue una excepcion. En
las ciencias sociales a partir de marzo del ano 2020 la continuidad
de nuestras investigaciones empiricas se vio comprometida por las
dificultades de acceso al campo; complementariamente la puesta en
circulacion de los resultados se enfrento a la saturacion de los circuitos
de publicacién académica. A lo anterior se suman las propias transfor-
maciones de las problematicas estudiadas y las condiciones laborales
de Ixs trabajadorxs del sector quienes no dejamos de sumar “horas
pantalla” intentando reinventar nuestros mundos laborales.

Asimismo en 2020 las profundas transformaciones que las tec-
nologfas de la informacién y la comunicacion (TIC) produjeron en las
ultimas tres décadas en la vida cotidiana, se pusieron en juego de
manera excepcional. Ahora bien, independientemente de esta coyun-
tura, la mediatizacion de la vida social por las TIC es un proceso siste-
maticamente problematizado en las ciencias sociales. En particular, al
interior de las discusiones metodolégicas, el uso de los contextos digi-
tales como fuentes de informacion (y objeto de estudio) asi como los
enfoques analiticos-metodoldgicos méas productivos para abordarlas
se conforman como dimensiones ineludibles (MILLER; SALTER, 2000,
WILSON; PETERSON, 2002, ARDEVOL, et al., 2003, HINE, 2004, MOS-
QUERA, 2008, entre otrxs). La fiabilidad de la muestra, la nocion de
campo y el rol del/a investigador/a en él, la relacion entre las dinamicas
online y offline, los nuevos dilemas éticos, el trabajo con los volimenes
de informacion que ofrecen las TIC, el registro y andlisis de los datos
producidos, los riesgos de aplicar rigidamente herramientas metodo-
l6gicas propias del trabajo de campo offline en fuentes online, etc. son
algunas de las discusiones consolidadas en las Ultimas décadas.
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Ahora bien, a pesar de estos sistematicos avances la juventud
del fenémeno continda imponiéndose: no podemos conocer mediante
fuentes digitales procesos que lleven mas de 30 afos, aln son pocas
las “generaciones nativas” y, a pesar de su juventud, la aceleracion
propia de las TIC (y en particular de las redes sociales) hace que en-
vejezcan rapido y que nuestra actualizacion deba ser constante. Ello
—junto a las condiciones de trabajo que la pandemia impuso a Ixs tra-
bajadores del sector—invita a repensar nuestros trabajos con fuentes
digitales; fuentes que, ante la imprevista cerrazén del campo offline
durante 2020, se presentan como una posibilidad de apertura.

En este capitulo haré una revision de la metodologia de mi tesis
doctoral (VENTURA, 2020). En ella las interacciones generadas en
tres grupos de Facebook (FB) fueron recursos estructurantes, sin em-
bargo durante parte del proceso estuvieron subordinadas al trabajo
de campo offline. Reponer las dificultades que tuve para emplazarlas
y jerarquizarlas como las principales herramientas de produccion de
datos, asf como los desafios que me impusieron y las ventajas que
aportaron, sera uno de mis objetivos. El otro sera analizar la sinergia
que se dio entre las fuentes digitales, la perspectiva analitica y me-
todoldgica adoptada, asf como su productividad en la reformulacién
del problema'y en los resultados obtenidos. Sostendré que el andlisis
micro socioldgico de estas fuentes es productivo incluso para cam-
pos constitutivamente territoriales como son los estudios urbanos. No
busco con ello hacer reflexiones novedosas en el marco de discusio-
nes avanzadas, Sino poner en juego mi propia experiencia en trabajo
de campo online a fin de aportar al acervo de meta-reflexiones sobre
el trabajo con fuentes que hoy en dia — ante la abrupta cerrazén de
nuestros campos — se presentan como una posibilidad de apertura.
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FUENTES DIGITALES DE INFORMACION
COMO RECURSOS ESTRUCTURANTES.
REFORMULACION DEL PROBLEMA

DE INVESTIGACION, GESTION OPERATIVA
DE LOS DATOS Y APROXIMACION
ETNOGRAFICA A ELLOS

Las fuentes digitales de informacién — en particular FB — tuvie-
ron en mi tesis un rol estructurante incidiendo primero en la reformula-
cion del problema de investigacion y generando luego una productiva
sinergia con la perspectiva analitica y metodolégica adoptada. Durante
la investigacion doctoral trabajé sobre como en la ciudad de La Plata’
(Argentina) la implementacion del PROCREAR? fue modelada por las
practicas, interacciones y formas asociativas de su poblaciéon benefi-
ciaria, perteneciente a las clases medias.

El PROCREAR inaugurd un nuevo ciclo de la politica habitacio-
nal argentina: introdujo innovaciones urbanisticas, implicé el despla-
zamiento de una politica destinada a subsidiar la oferta a otra orien-
tada predominantemente a subsidiar la demanda vy restituy6 el papel
del crédito hipotecario en la produccion del espacio habitacional de
las clases medias (DEL RiO, 2017). Ello es importante considerando
que hasta su lanzamiento (2012) dichos sectores no contaron con
politicas de financiamiento publico orientado al acceso a la vivienda
siendo percibido por sus beneficiarixs como una oportunidad residen-
cial Unica (SEGURA; COSACQV, 2019). Como contraparte, su imple-
mentacion evidencio errores estratégicos de disefio y consecuencias
territoriales no deseadas vinculadas a una de sus lineas de crédito que

1 Capital de la provincia de Buenos Aires, La Plata cuenta con una poblacién de 659.575
habitantes (Censo nacional de poblacion hogares y viviendas 2010).

2 Programa de Crédito Argentino del Bicentenario para la Vivienda Unica y Familiar
(2012-2015).
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reeditd un viejo descuido de las politicas habitacionales argentinas:
el suelo urbano. Nos referimos a la modalidad “Compra de Terreno
y Construccion” (CTC), la cual otorgd a los hogares financiamiento
para la construccién de la vivienda y la compra del terreno donde
ésta se emplazaria. La decisiéon publica de subsidiar la demanda en
mercados de suelo desregulados, potencid procesos especulativos.
Frente a ello, en distintas ciudades argentinas Ixs beneficiarixs de CTC
demandaron una respuesta a los gobiernos locales. En La Plata se
conformaron como un colectivo de aproximadamente 2.000 personas
gue, en tan solo un mes, logré la sancién de una normativa urbana (or-
denanza 11.094/13%) que habilité al poder ejecutivo municipal a desa-
fectar parcelas ubicadas en zonas de uso rural intensivo y de reserva
urbana y reasignarles (con destino exclusivo al PROCREAR) un nuevo
indicador urbanistico (U/R3) que habilita la construccion de viviendas
residenciales. Lograron también la incorporacion, en su decreto re-
glamentario, de dos modalidades especificas de implementacion que
Ixs habilitaron a incidir en la localizacién del suelo rezonificado por el
Estado y en la composicion del vecindario de los futuros barrios. Las
modalidades incorporadas por el colectivo de beneficiarixs fueron las
Unicas respuestas ensayadas en la ciudad ante la falta de suelo urba-
no, produciéndose mediante ellas 1.550 lotes.

La tesis partié, entonces, de la particularidad del caso: en La
Plata la implementacion del PROCREAR fue canalizada y modelada a
través de una normativa coproducida entre la poblacion beneficiaria —
perteneciente a las clases medias — y el gobierno municipal. Partiendo
de alli, evidenciamos el proceso mediante el cual la poblacion benefi-
ciaria se conformé como un actor colectivo y construyd su demanda
como un problema publico. Mostramos la productividad de sus préacti-
casy la capacidad de generar sus propias oportunidades urbanas, ain
en el marco de las severas limitaciones estructurales que constrifieron

3 Recuperado de https://www.concejodeliberante.laplata.gob.ar/digesto/or11500/or11094.
asp?ver=1&resol=1024x768
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su accion. Sostuvimos que el éxito en permear la estatalidad — al pun-
to de convertirse en coproductorxs de la normativa urbana — no puede
entenderse por fuera de la logica del intercambio de favores, la perso-
nalizacion de la politica y la afinidad entre Ixs beneficiarixs y las buro-
cracias estatales. Finalmente, analizamos sus estrategias residenciales
como un proceso activo de diferenciacion social y espacial mediante el
cual Ixs beneficiarixs resguardaron su posicion en el espacio social, a
la vez que reprodujeron una forma segmentada de residir en la ciudad.

Con ello buscamos aportar a dos discusiones: aquella que
aborda el proceso de implementacion local de una politica habitacio-
nal nacional y la que trata sobre el hacer urbano de las clases medias.
Este Ultimo fue el eje vertebral del problema de investigacion y siguien-
do el camino abierto por otras investigaciones (DI VIRGILIO, 2007,
FAVA, 2014, KESSLER; DI VIRGILIO, 2008, MINUJIN, 1992, SVAMPA,
2005 y principalmente COSACOV, 2014, 2017) buscamos aportar a
una marcada vacancia de los estudios urbanos latinoamericanos: la
recursividad entre las practicas de las clases medias y la produccion
de ciudad. Ahora bien, esto no fue asf desde el inicio. Durante los pri-
meros dos afos la investigacion dialogd exclusivamente con el campo
de las politicas publicas, siendo nuestra principal pregunta como el
proceso de implementacion local del PROCREAR habia sido modela-
do por (a) la trayectoria en politica urbana de la ciudad; (b) el mercado
de suelo y de localizaciones interurbanas; y (c) las formas asociati-
vas de su poblacién beneficiaria. Este Ultimo punto era, sin embargo,
secundario en nuestro problema. El reemplazo de este esquema de
trabajo por nuevas preguntas orientadas a la productividad urbana de
las clases medias estuvo marcado por la incorporaciéon (no prevista)
de tres muros de Facebook como herramienta para la produccion de
datos. Antes de ello nuestro trabajo de campo era offline, centrando-
nos en observaciones de campo; andlisis de documentos producidos
por el Programa o Ixs beneficiarixs, informes oficiales, publicaciones
de prensa escrita, etc.; y entrevistas en profundidad.
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Las entrevistas —junto a las observaciones de campo— se pro-
yectaban como la fuente medular. Al comenzar a procesarlas y anali-
zarlas, sin embargo, se hizo evidente un error vinculado a mi falta de
reflexividad metodolégica (BOURDIEU, 2003). Durante un tiempo fui
parte del colectivo que impulsé la ordenanza 11.094/13, pero su ca-
racter liberal* generd en mi contradicciones personales por las cuales
abandoné el colectivo. Con ello se desvanecia lo que, también en mi
biografia, era una oportunidad residencial Unica (Segura y Cosacoy,
2019). Esto se articuld con los usos morales que las ciencias sociales
y el sentido comun hacen de la categoria “clases medias” (GARGUIN,
2006). De este modo, la conjuncion entre los (malos) usos de dicha
categoria (ADAMOVSKY, 2013) y mi propia biografia, se impuso en las
entrevistas siendo partes de ellas inducidas y moralizadas desde la
propia enunciacion de las preguntas. Asimismo no presté atencion —y
por lo tanto no profundicé en ellos— a emergentes de la conversacion
que resultaban productivos analiticamente.

Frente a la frustracién que esto implicd, empecé a releer® de-
saprensivamente y como un complemento de lo que consideraba “el
trabajo de campo real”, tres grupos de FB con dinamicas, escalas y
propositos diferentes. El “Grupo Unificado PRO.CRE.AR LA PLATA
Terreno + Construccion” (5.500 miembros al momento de realizar la
investigacion) fue creado por Ixs beneficiarixs de la linea CTC con el fin
de intercambiar dudas e informacién. Poco tiempo después se trans-
formd en una “comunidad virtual” (MAGALLANES, 2010) donde —fren-
te a la suba de precio del suelo urbano y su retencién especulativa—

4 Por medio de ella el municipio flexibilizé la normativa urbana a demanda de Ixs beneficiarixs
del Programa; limité su rol a la intermediacion y supervisién — resolviéndose el conflicto
mediante el imperio del mercado —; y promovié la apertura indiscriminada del perimetro
urbano reforzando una configuracién urbana extensa y difusa con los consabidos costos
ambientales, sociales y econémicos que ello implica.

5 Se trata de una relectura porque durante el proceso organizativo de Ixs beneficiarixs habia
hecho una lectura sincrénica de estos contextos digitales.

6 Formalmente es un grupo “cerrado” pero en los hechos funciond como “abierto” ya que Ixs
administradorxs aceptaban todas las solicitudes de admision.
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Ixs beneficiarixs emergieron como un actor colectivo. Trabajar con este
espacio permitié reconstruir la emergencia de Ixs beneficiarixs como un
actor colectivo, el origen de la normativa urbana que impulsaron, los
recursos que movilizaron para incidir en su contenido, las disputas en
torno a ellay las percepciones de Ixs integrantes del grupo en torno a
la estatalidad, la ciudad y el vecinazgo.

El segundo espacio analizado tuvo una dinamica diferente,
siendo un grupo cerrado y pequefio (14 miembros) que surgid sin vo-
cacién de hacer publicas sus demandas e inquietudes’. Al contrario,
se construyd como un espacio privado conformado por beneficiarixs
gue se conocfan con anterioridad — compartian su formacion univer-
sitaria y/o la concurrencia a circuitos culturales y politicos similares
— y comenzaron a buscar ofertas de suelo (principalmente fracciones
rurales indivisas) donde proyectar una mudanza conjunta. Analizar las
interacciones generadas en el permitié conocer sus evaluaciones y
expectativas en torno a las distintas localizaciones al interior de la es-
tructura urbanay el lugar otorgado a Ixs futurxs vecinxs.

El tercer grupo con el que trabajamos, “Condominios Organiza-
dos La Plata”, también es cerrado y de una escala intermedia (308 miem-
bros). Este espacio se constituyd como la herramienta organizativa de
un subgrupo que pujé por incluir en el decreto reglamentario de la orde-
nanza 11.094/13 una modalidad especifica de aplicacion que proponia
que los efectos de la normativa alcanzaran a quienes — previamente al
lanzamiento de la linea CTC —, fueran propietarixs de tierra rural bajo la
figura del condominio. Este contexto digital abrié el campo a una proble-
matica que en nuestro trabajo offline se tornaba escurridiza: las dinami-
cas de acceso informal a suelo, protagonizadas por las clases medias
platenses. Permitié también saber mas sobre la relacion de éstas con la
politica y la estatalidad a fin de lograr la regularizacion de sus predios.

7 Debido a su escala preferimos no mencionar el nombre del grupo a fin de resguardar la
identidad de sus miembros.
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De este modo (sin buscarlo) la incorporacién de FB como fuente
de informacion implico la apertura del campo y modifico sustantiva-
mente el problema de investigacién, el cual paso a estar centrado en
el hacer urbano de las clases medias. Modificd también la perspectiva
analitica y metodolégica. A pesar de ello, esto sélo se hizo evidente
para mi poco antes de iniciar el proceso de escritura.

El trabajo con los grupos de FB se dividié en tres etapas. En
un primer momento, mientras el proceso estudiado estaba activo, ob-
servaba de modo sincrénico los grupos. En esta instancia, el trabajo
fue desaprensivo: lefa los intercambios desde la plataforma y en caso
de que algo me resultara llamativo registraba fecha, grupo donde se
realizaba la publicacién, tema y referencias analiticas. Estas Ultimas
coincidian con codificaciones previas construidas en relacion al marco
analitico y emergentes del trabajo de campo offline. La lectura de la
fuente era percibida por mi como una procrastinacién voyerista, en el
mejor de los casos como un complemento del trabajo de campo “real”.

En una segunda etapa las fuentes digitales comenzaron a co-
brar relevancia (aungue mantenian un lugar subordinado) y con ello
vinieron meses de intenso trabajo abocado a la descarga y sistemati-
zacion de datos. El registro del campo virtual se constituy6 asi en una
sofisticada tarea que implicé tomar decisiones tanto técnicas como
sobre el propio proceso de investigacion (MAGALLANES; ZANOTTI,
2017). La primera decision fue trabajar con toda la informacion publi-
cada sin filtrar datos en su descarga ni recurrir a criterios cuantitativos
para determinar la relevancia de lo publicado. En términos operativos
se generaron tres archivos independientes con todos los intercam-
bios producidos en cada grupo durante el periodo de estudio (2013-
2015). Estos se complementaban con otros tres archivos que fungian
de anexos donde se resguardaban los contenidos (enlaces, videos,
iméagenes, formularios, etc.) a los que se hiciera referencia en las pu-
blicaciones de cada uno de los grupos de FB estudiados. A su vez, en
caso de existir algun intercambio por mail o chat de FB con integrantes
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de aquellos espacios virtuales, se generaba un archivo independiente
donde resguardaba la informacion. En esta instancia la informacion
fue sistematizada —mediante el software Atlas.ti.

Unatercera etapa se abrié cuando el problema de investigacion
ya habia sido reformulado y las tareas de escritura estaban proximas
a iniciarse. Fue recién ahidonde los grupos de FB terminaron de ser
jerarquizados por mi como principal fuente de informacion; durante
las etapas previas, en cambio, la incertidumbre que me generaba no
saber cémo trabajarlas hacia que éstas fuentes sean subordinadas
frente a otras herramientas.

Asimismo en esta instancia se evidencio que la densidad del
registro, la dinamica con la que circulaba la informaciéon y la produc-
tividad de las interacciones que tenfan lugar en los grupos de FB,
demandaban un enfoque metodoldgico mas flexible y denso que el
que estaba utilizando con el material offline. En este camino, y a pesar
del volumen de informaciéon recabada, la decision fue trabajar ma-
nualmente con la fuente a través de lecturas y relecturas del material
“en papel”; con ello comencé a tener de modo intuitivo y productivo,
una aproximacion etnografica a la fuente.

Ya en los anos 2000 Miller y Salter publicaron un libro pione-
ro en el que sentaron las bases para discutir aquella idea que vefa
en los mundos offline y online dos esferas independientes. Asimismo
mostraron que “la red” no era un espacio global uniforme sino que
estaba condicionada por los contextos de uso y apropiaciéon que de
ella hacian las distintas personas y culturas. Pocos afos después Hine
(2004) comenzé a sistematizar y dar nombre a estos abordajes. En su
libro “Etnografia virtual” avanzé en la misma direccion que Miller y Sal-
ter y agregd que la etnografia es la metodologia mas adecuada para
trabajar “los modos en que internet es empleada en situacion” (WELS-
CHINGER, 2013, p.110) ya que permite “explorar las interrelaciones
entre las tecnologias y la vida cotidiana de las personas en el hogar,
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en la oficina y en cualquier otro lugar del mundo real” (MOSQUERA,
2018, p. 542). Propuso también poner en tension una idea medular de
la etnografia: la presencia fisica del/la investigador/a en el campo. Con
ello invitd a sus colegas a afrontar y crear experiencias metodologicas
novedosas acordes al uso de la etnografia en contextos digitales (CA-
POGROSSI; MAGALLANES; SORAIRE, 2015). En este sentido, si bien
la etnografia virtual da continuidad a los basamentos tedéricos-practi-
cos de la etnografia, lo digital altera sus bases epistemolodgicas vy, por
lo tanto, demanda una actitud flexible que permita redefinir determina-
dos conceptos (MOSQUERA, 2018). Si bien no podemos afirmar que
nuestra investigacion sea una etnografia virtual ya que no se tratd de
una decisién metodoldgica consciente y previa al trabajo con los mu-
ros de FB; sf realizamos una aproximacion intuitivamente etnografica
a ellos. Esto es asi porque entendimos a internet como un espacio de
interacciones con productividades propias y realizamos un minucioso
(y artesanal) trabajo a fin de reponer su sentido. Para ello nos sumer-
gimos en la densa trama de interacciones de Ixs beneficiarixs vy, sin
direccionarlas, reconstruimos sus conexiones de sentido y productivi-
dades afectivas, sociales, territoriales y juridicas. Ademas buscamos
tener frente a la fuente la mayor apertura y flexibilidad posible a fin de
reconstruir una narrativa que recupere la polifonia de los tres contextos
virtuales estudiados. Lo anterior implico desafios y virtuosidades en
las que nos centraremos en el siguiente apartado.

LOS GRUPOS DE FB ,
COMO RECURSO METODOLOGICO.
UN BALANCE SOBRE LA FUENTE

La bibliografia especializada ha mostrado que la incorporacion
de las redes sociales como fuentes de informacién implica ventajas y
desafios especificos (Tortajada, 2018). En nuestro caso trabajar con
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grupos de FB implicé aportes de diversos érdenes. En primer lugar,
fue una ventana privilegiada para observar las practicas e interaccio-
nes de Ixs beneficiarixs desde una perspectiva micro sociolégica. En
segundo lugar, si bien la tarea de registro fue compleja, implicé una
gran ventaja ya que la informacion resguardada no solo estaba con-
formada por los textos publicados en la web sino por metadatos rele-
vantes como son las marcas de tiempo y la informacién de los perfiles
emisores y receptores de los mensajes (MAGALLANES; ZANOTTI,
2017). El registro temporal permitié reconstruir pormenorizadamente la
cronologia del proceso, mientras que contar con informacion sobre el
perfil de Ixs emisores nos habilitd la re-pregunta online: cuando en los
muros de FB aparecian datos que considerabamos relevantes pero
qgue no permitian reconstruir los hechos ni el sentido detras de ellos,
teniamos la posibilidad de contactar a quienes participaban de dichas
publicaciones para pautar una entrevista offlline o conversar con ellxs
mediante el chat de FB. Estos Ultimos eran encuentros flexibles que
tenian la ventaja de la transcripcion inmediata.

Finalmente la mediaciéon de las pantallas en las intervenciones
de Ixs beneficiarixs — es decir la posibilidad de evitar el enfrentamien-
to cara a cara con sus interlocutorxs — por momentos parecia fungir
como un factor de desinhibicién que enriquecia el contenido de la fuen-
te dandonos acceso a argumentos, moralidades y disputas que en el
trabajo de campo offline no aparecian.

Del otro lado, las profundas transformaciones que las TIC y re-
des sociales introdujeron en la vida social, colocaron a las ciencias
sociales ante un desafio triple: conceptual, metodoldgico® y ético (CA-
POGROSSI; MAGALLANES; SORAIRE, 2015, TORTAJADA, 2018 Y
MAGALLANES; ZANOTTI, 2017). Conceptual porque la vertiginosidad
con la que crecieron las interacciones virtuales y la imbricacion entre
las dindmicas online y offline, hicieron que la investigacion cualitati-

8 Sobre este punto trabajamos en el apartado anterior.
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va tenga que revisar discusiones que parecian saldadas. En nuestro
caso las logicas de circulacion de la informacion entre Ixs beneficiarixs,
la conformacion de consensos y dinamicas de conflictos, sus formas
de implicacion y construccion politica, etc. demandaron una especial
“vigilancia”. En este punto debemos mencionar que, dadas sus carac-
teristicas®, FB se conform¢ durante muchos afios en una de las redes
sociales con mayor potencial para articular acciones colectivas (CARA-
BALIN, 2014). A la vez que se constituyen en sofisticadas fuentes para
la investigacién cualitativa, entonces, estos dispositivos son también
elementos mediadores que transforman a los sujetos y a sus préacti-
cas individuales y colectivas (MARKHAM, 2004; MOSQUERA, 2008) y
por tanto adquieren cada vez méas importancia en los estudios sobre
movilizaciones sociales demandando una reconceptualizacién activa.
El movimiento de “Los indignados” en Espana (2011); la “primavera
arabe” (2010-2012), las movilizaciones estudiantiles chilenas (2011) y
el movimiento #Yosoy132 en México (2012), son ejemplos paradigméa-
ticos de su potencialidad politica. En este punto queremos remarcar
gue si bien en la actualidad la actividad de FB disminuy¢ considerable-
mente frente a otras redes, en el afno 2013 — en el que se organizaron
Ixs beneficiarixs del PROCREAR — era la red mas importante a nivel
mundial, contando con 1.000 millones de usuarixs. En Argentina en
2013 el 94% del consumo de redes sociales se dedicaba a esta plata-
forma (CAPOGROSSI; MAGALLANES; SORAIRE, 2015). A su vez, en
2013 WhatsApp no se habla masificado en Argentina, recayendo en
FB gran parte de las interacciones virtuales cotidianas. Ello muestra
la importancia de generar “biografias” de las redes sociales (en este
caso de FB) que se articulen con un registro del “ecosistema digital”
(MENESES CARDENAS, 201 9) de cada momento; ecosistema que por
ser altamente cambiante pueden resultar engafoso, confundiéndose
9 Permite la interaccion entre usuarixs, la expresion de consensos mediante los “me gusta”,

la replicacién de las voces mediante la opcién “compartir” y una vertiginosa circulacion

de informacién y argumentos que favorece la aglutinacion de muchas personas en poco

tiempo (Cerrillo Garnica y Arellano, 2013). Ademas habilita la circulacion y almacenamiento
de archivos, el chat privado y la creacién de grupos.
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la obsolescencia de determinadas redes con su improductividad me-
todoldgica. Dicho de otro modo, el declive de determinados contextos
digitales no debe empanar el hecho de que se constituyan en canteras
de datos valiosas para estudiar otros momentos histéricos.

Retomando, respecto a la dimensién ética, el trabajo con FB im-
plicd repensar la forma de garantizar la privacidad de Ixs beneficiarixs.
Tal como afirma Tortajada (2018) trabajar con redes sociales supone
una tension por la “intrusion” de Ixs investigadorxs en los contextos
digitales y demanda un comprometido esfuerzo a fin de resguardar
el anonimato. Si bien las politicas de Facebook explicitan que todo lo
compartido en la plataforma es de dominio publico, es decir que puede
ser utilizado por otros usuarixs sin previa autorizacion (CAPOGROSSI;
MAGALLANES; SORAIRE, 2015), ello no resuelve el dilema ya que mu-
chxs de Ixs usuarixs suelen percibir sus interacciones como privadas
(MARKHAM, 2004, apud. TORTAJADA, 2018). Frente a estos dilemas
adoptamos dos posturas. En los dos grupos de FB cerrados y pe-
guefos dimos a conocer nuestra identidad y solicitamos autorizacién
para utilizar el material a sus miembrxs y/o administradorxs. En el caso
del “Grupo Unificado PRO.CRE.AR LA PLATA Terreno + Construccion”,
en cambio, su masividad no nos permitié presentarnos ni soilicitar au-
torizacion para utilizar la fuente. Ante ello, nos dedicamos a la obser-
vacion andénima buscando también el anonimato de cada emisor. Sin
embargo no siempre fue posible garantizar esto ya que se trata de
fuentes publicas y de facil acceso, en las que con una simple busque-
da Ixs lectorxs pueden dar con el/la emisor/a del mensaje. Es por ello
que en los casos en los que creimos que podiamos llegar a perjudicar
a un/a integrante del grupo, optabamos por no utilizar el registro.
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LA RECURSIVIDAD ENTRE LAS FUENTES
DIGITALES Y LA PERSPECTIVA ANALITICA

Como argumentamos en el primer apartado, la incorporacion
de los grupos de FB como fuente de investigacion y la adopcion de
un enfoque etnografico para trabajarlos, modificaron la formulacién del
problema y los hallazgos de la tesis. Lo mismo sucedié con la incor-
poracion de la sociologia pragméatica-pragmatista a nuestro corpus bi-
bliogréfico, la cual se derivé de las fuentes digitales y, al mismo tiempo,
nos aportd premisas vertebrales para abordarlas.

La primera de ellas es de carécter epistemoldgico y sostiene
que la accion se define en proceso, es decir, “haciendose”. La cons-
truccién permanente de la accién —en la que se suceden agentes, se
coordinan situaciones y se producen constantes desplazamientos de
objetivos— demanda a su vez un principio metodolégico especifico:
seguir a los actores y sus practicas en situacion y evitar presuponer
relaciones privilegiadas y previas entre personas, discursos, valores y
practicas. Dejar que las interacciones y las disputas hablen por si mis-
mas (NARDACCHIONE; ACEVEDOQO, 2013) es particularmente producti-
vo al trabajar con grupos de FB donde conversaciones aparentemente
intrascendentes develan claves analiticas, estructuran conflictos, cons-
truyen mapas de actores, etc. De este modo, la premisa de seguir a
los actores y a su “accién haciéndose” (NARDACCHIONE; ACEVEDO,
2013) ilumind la riqueza socioldgica de los grupos de FB: ya no alcan-
zaba con preguntarle a un/a beneficiarix por los recursos movilizados
para incidir en el contenido de la normativa urbana o por las estrategias
que se dieron para lograr su sancion, ya que contabamos con una
fuente donde veiamos sincronicamente esa densa trama.

La segunda premisa aportada por este enfoque sostiene que la
vida social es una serie de ambitos de continuidad sin esferas privile-
giadas para el andlisis. La continuidad entre lo individual y lo colectivo,
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lo intimo y lo publico, la produccién y la re-produccién, lo moral y lo
politico y, finalmente, entre los distintos campos de accién, tambiéen
estructuraron la tesis. Los intercambios que se dieron en FB nos per-
mitieron ver como Ixs beneficiarixs cruzaron permanentemente estas
fronteras siendo al mismo tiempo beneficiarixs del Programa, trabaja-
dores estatales, profesionales, militantes politicos, funcionarixs, ami-
gxs de sus amigxs — quienes también eran militantes, burécratas y
profesionales — etc. Muestran también que la forma en que habitaron
esas interseccionalidades explica parte de su éxito para transformar su
demanda en un problema publico e incidir en la implementacion local
del PROCREAR.

Al interior de la perspectiva pragmatista trabajamos también
con la sociologia de los problemas publicos (CEFAI 2009, 2011, 2012)
para la cual el trastorno del curso de las cosas, si bien hace percibir
una situacién como problemética, no alcanza para que surja un pro-
blema publico; éstos deben ser construidos por actores que emergen
como tales en interacciones que se dan en una simultaneidad y super-
posicién de escenas, algunas mas y otras menos institucionalizadas.
A su vez, desde esta perspectiva la arena publica es entendida como
una estructura de coordinacion de versiones alternativas regidas por
actores y publicos, y la vida social como un lugar de ajuste reciproco
de los comportamientos (CEFAI, 2012). Dicho de otro modo, la pre-
sencia de espectadores y la sedimentacién histérica de consensos
culturales hacen que las préacticas y experiencias se inscriban en ho-
rizontes de un “buen vivir en conjunto” (CEFAI, 2012) y por lo tanto se
encuentren observadas y deban rendir cuentas.

Para comprender la forma en que se implementé el PROCREAR
en La Plata, observamos la emergencia del problema publico en torno
al suelo urbano y de su actor mas visible —el colectivo de beneficia-
rixs — a la luz de micro-escenas que, o bien emergieron conjunta-
mente con el actor y el problema, o bien operaron con anterioridad al
lanzamiento del Programa. Micro-escenas que implicaron grupos de
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amigxs, circuitos informales de acceso al suelo, &mbitos laborales y
politicos, interacciones en la administracion publica, etc. Nuevamente,
la incorporacion de FB como fuente de investigacion y la aproximacion
etnogréfica a ellos, contribuyeron a reencontrar el sentido en que estas
escenas se articularon entre si y el modo en que circularon en ellas
distintos actores. Con ello pudimos arrojar algo méas de luz sobre la
constante institucion de la experiencia urbana de las clases medias.

El enfoque pragmatico-pragmatista en general y la sociologia
de los problemas publicos en particular, entonces, aportaron premisas
epistemoldgicas, metodoldgicas y analiticas a la tesis, las cuales ilumi-
naron el denso registro de interacciones cotidianas al que accedimos
mediante los grupos de FB. Lo que queremos marcar es que entre esta
fuente, la aproximacion etnografica a ella y la sociologia pragmatico-
-pragmatista se dio una productiva sinergia que estructuré la investiga-
cién y habilitd reflexiones y resultados especificos en torno a la relacion
entre las clases medias y la produccién de ciudad.

Al respecto y en primer lugar esa sinergia permitié reconstruir
cémo Ixs beneficiarixs lograron inscribirse en la arena publica movi-
lizando sus redes personales y priorizando los ambitos decisionales
(gubernamentales y administrativos) por sobre los mediaticos. Para
ello fue importante el modo en que se apropiaron de la multimedia-
lidad, interactividad e inmediatez de FB, haciendo de él el principal
mecanismo de coordinacion colectiva.

Por otra parte, analizando los grupos de FB desde una perspec-
tiva pragmatista y etnografica, encontramos que la forma que adquirié
la implementacion local del PROCREAR estuvo condicionada por la
confluencia entre el capital social (Bourdieu, 2000) de Ixs beneficiarixs
y las TIC: la permanente exposicion en FB del capital social puesto
en circulacion, informé tacitamente cudl era la posicidon de Ixs demas
integrantes del grupo en la estructura social y se constituyé en parte
de la informacioén con la que Ixs beneficiarixs contaban al momento de
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tomar sus decisiones. Vinculado a ello se encuentra el hecho de que
las redes sociales generaron nuevos estilos de politizacion de deman-
das (RESINA DE LA FUENTE, 2010) basados en los lazos de confianza
entre individuos y los estilos de vida en comun (GARCI'A, 2012). Esto
es asi porque cuando un individuo se incorpora a ellas comienza a
construir progresivamente una red de comunicacién con sus amigxs,
allegadxs y personalidades publicas que despiertan su interés. Sobre
esta red de contactos (basada en el interés comun y la confianza) cada
usuarix emite y recibe informacién convirtiéndose las “comunidades
virtuales” en espacios fructiferos para movilizaciones colectivas espon-
taneas. Conformadas por individuos asociados por logicas personales
de afinidad, en este nuevo tipo de asociaciones las individualidades
tienen una llamativa plusvalia politica (GARCIA, 2012). De lo anterior
se desprende que, ademas de nacer de lazos de confianza, las mo-
vilizaciones colectivas potenciadas por las TIC no se sustentan en la
“lealtad” propia de las organizaciones de masas, sino en los estilos de
vida en comun (RESINA DE LA FUENTE, 2010). Esto cobra particular
relevancia cuando —como en nuestro caso— estamos frente a actores
colectivos que disputan determinada inscripcién redisencial. En FB las
personas construyen un “yo virtual” (Capogrossi, Magallanes y Soraire,
2015), una narrativa sobre sf mismas que informan a otrxs usuarixs. De
este modo, Ixs beneficiarixs platenses podian no conocer personal-
mente a algunas de las personas con quienes estaban proyectando y
disputando su futura inscripcion en la ciudad, pero si podian indagar
en sus “perfiles”, descubrir afinidades estéticas y politicas, actividades
compartidas, zonas de residencia en la ciudad, profesiones, conoci-
dxs en comun, lugares de trabajo, composiciones familiares, intereses,
etc. De este modo las redes —online y offline— fijaron contextos de
decisiones y crearon medios de sociabilidad y socializacion. Tal como
afirma Cefai (2011), produciendo relaciones personales “a través del
juego del interconocimiento y del reconocimiento, las redes aseguran
tener la misma comprension de una situacion social, es decir fundan
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una experiencia colectiva en un mundo comun” (CEFAI, 2011, p. 147-
148). Asi las cosas, sostenemos que en el caso de Ixs beneficiarixs del
PROCREAR, sobre sus redes de relaciones sociales offline se generd
una comunidad virtual que fue muy importante para la conformacion
del actor colectivo pero, sobre todo, cumplié un lugar central en la
constitucién de una certeza: formaban parte de una misma experiencia
colectiva por tener un mundo en comun. Esa proximidad social que Ixs
mancomunaba, fue mutando en un deseo de transformarse en vecinxs,
de construir una comunidad territorial.

Asimismo, trabajar con los grupos de FB desde una perspec-
tiva etnogréfica y pragmatista abrié nuestro campo a conocer cémo
operaron en la implementacion del PROCREAR la externalidad de ve-
cindad (ABRAMO, 2009) y las evaluaciones que Ixs beneficiarixs ha-
clan de las distintas zonas de la ciudad: {cdmo se pensaban al interior
del mercado de localizacién intra urbano? ¢Cémo leyeron la dindmica
de la ciudad y cémo ésta se puso en juego en sus decisiones? {Qué
buscaban respecto a sus futurxs vecinxs?. Frente a estas preguntas la
incorporacion de las redes sociales a la investigacion fue de utilidad,
ya que en el trabajo de campo offline, Ixs beneficiarixs daban respues-
tas “cuidadas” y en parte guiadas por consensos progresistas. En la
etnografia digital, en cambio, esa correccién se agrieté favoreciendo el
analisis de la recursividad entre los esquemas de preferencias de Ixs
beneficiarixs, la dindmica urbana de la Plata, y la incidencia de ambos
aspectos en la construcciéon de nuevas periferias. En concreto, me-
diante el trabajo con las redes sociales identificamos que dentro del
rango de precios que Ixs beneficiarixs podian pagar, priorizaron aquel-
las periferias que si bien se encontraban alejadas de la ciudad y con
bajos niveles de consolidacion urbana, presentaban una dinamica de
crecimiento especifica: periferias “jévenes”, con acelerado crecimiento
demogréfico, predominancia progresiva de poblaciéon de sectores me-
dios y alta valorizacion inmobiliaria. Queremos enfatizar con esto que,
aun en campos constitutivamente territoriales como lo son los estudios
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urbanos, el abordaje etnogréfico y pragmatista de las redes sociales
y las TIC —como fuente y como objeto— tienen mucho para aportar.

En otro orden de cosas, el trabajo con los grupos de FB desde
las perspectivas mencionadas, nos permitié acceder a un modo de
hacer politica urbana en el que las interacciones entre la estatalidad,
el sistema politico y las clases medias fueron especialmente produc-
tivas. Nos permitié también comprender la productividad politica del
funcionamiento cotidiano de las agencias estatales y la forma en que
frente a una oportunidad residencial Unica (SEGURA; COSACOQV, 2019)
las clases medias lograron inscribirse en la produccién de ciudad, en
parte, por la personalizacién de la politica y el intercambio de favores.

Con todo, en este apartado quisimos mostrar cémo la densi-
dad y riqueza de informacién que se genera en las redes sociales,
es particularmente productiva si se la aborda desde una perspectiva
etnografica y pragméatica-pragmatista. Mostramos ademas que esto
es asf aun en el campo de la sociologia urbana, donde la territorialidad
ocupa un lugar vertebral.

CONCLUSION

En lo anterior realicé una revisiéon de la metodologia empleada
en mi tesis doctoral a fin de re-jerarquizar la utilizacion de fuentes
digitales de informacién — en particular grupos de FB— y hacer un
balance sobre ellas. Sostuve que, a pesar de que fueron un recurso
estructurante, durante la mayor parte del proceso tuve dificultades
para jerarquizarlas y me aproximé a ellas con cierto malestar. Ello res-
pondié, por un lado, a la ansiedad propia de enfrentarme a un registro
con el que no habia trabajado antes y que, por su propia dinamica,
implica una actitud flexible y tolerancia a la incertidumbre, dos cua-
lidades diffciles de alcanzar al escribir una tesis doctoral. Vinculado
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a ello en el primer apartado me detuve en el camino recorrido hasta
llegar a una aproximacion etnografica a la fuente, a la que recién pude
dar nombre al final del proceso de escritura. Intenté mostrar que se
tratd de un camino intuitivo e incémodo que se inicié considerando el
trabajo con los grupos de FB como una procrastinacion o, en el mejor
de los casos, un complemento del “trabajo de campo real”; que con-
tinué enfrentando los desafios del registro y analisis de la informacién
brindada por el campo virtual y que, finalmente, me condujo a una
aproximacion etnografica a una fuente que se presentd como un texto
polifénico al que debimos reencontrarle un sentido.

En segundo lugar, encontramos que la dificultad para emplazar
los grupos de FB al interior de la propia metodologia y su subordinacion
al trabajo de campo offline, se vinculd también a las caracteristicas pro-
pias de mi campo de especializacion: los estudios urbanos. Imaginar
un abordaje predominantemente virtual de un campo de conocimiento
constitutivamente territorial no fue facil. Sin embargo, tal como mostra-
mos en el Ultimo apartado, abordar desde una perspectiva etnografi-
cay pragmatista los grupos de FB de Ixs beneficiarixs del PROCREAR,
generd una productiva sinergia que se tradujo en la reformulacion del
problema de investigacion y en nuestros hallazgos. Esta sinergia nos
permitié conocer mas sobre cdémo integrantes de las clases medias pla-
tenses beneficiarias de una politica habitacional, disputaron determinada
inscripcion territorial; qué zonas de la ciudad prefirieron y cuéles descar-
taron; qué lugar ocupd en sus decisiones residenciales la externalidad
de vecindad; cémo se articuld a la implementacion local del PROCREAR
la dinamica previa de acceso informal al suelo protagonizada por las
clases medias; y, finalmente, nos permitié conocer més sobre las formas
en gue estos sectores se implican en la politica urbana.

Las discusiones metodologicas sobre fuentes digitales y contex-
tos virtuales de investigacion llevan décadas de sistematicidad. A pe-
sar de ello, la relativa juventud de las redes sociales, asi como su ace-
lerado y constante “envejecimiento”, invita a continuar compartiendo
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nuestras reflexiones sobre ellas. Aun mas lo hace en contextos como el
actual donde el acceso a nuestros campos se vio seriamente afectado
por las medidas de aislamiento social adoptadas mundialmente ante
la crisis socio-sanitaria del covid-19; cerrazédn en la que las fuentes
digitales se erigen como una valiosa posibilidad de apertura.
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INTRODUCCION

El presente trabajo aborda la comparacion, desde diversos pa-
rametros, de los titulos de master oficial que se imparten en universi-
dades y otras instituciones de ensefianza superior de los tres paises
mencionados en el titulo: Espafa, Portugal y Brasil, y que se sitlan en
el ambito curricular del trabajo cultural. En los siguientes apartados
se especifican con mas detalle los objetivos de la investigacion. Para
una introduccion es suficiente decir que la ya no tan joven area de la
gestion cultural ha demandado en las Ultimas décadas profesionales
entrenadas/os especificamente para afrontar los desafios y circunstan-
cias caracteristicos de un espacio variable, cambiante y multiforme, en
el que no se incluyen solo grandes formatos y proyectos, sino también
otros de tamafo mucho mas modesto.

Una aspiracion evidente en cualquier formacion universitaria mo-
derna es su condicion de transfronteriza, dado que debe formar a perso-
nas que sean capaces de actuar con éxito en entornos muy diferentes.
Los lazos histéricos que conectan a estos tres espacios culturales y na-
cionales que analizamos son evidentes, y con méas espacio se podrian
incluir también en nuestro andlisis paises americanos de habla hispana.

OBJETIVOS Y ESTRUCTURA

El trabajo trata de establecer una comparacion entre aquellos
masteres oficiales™ que giran alrededor del concepto gestion cultu-

10 Aunque las universidades y otras instituciones ofrecen otros titulos que se sittian fuera de su oferta
central, el trabajo se centra en los masteres oficiales impartidos en cada una de ellas. El ambito de
la cultura, dadas sus conexiones tanto con la empresa como con la ensefianza, se ha convertido
en terreno fértil para el disefio e implementacion de propuestas formativas (masteres no oficiales,
titulos propios, etc.) que comparten, en muchos sentidos, las finalidades de las estudiadas en
este trabajo, aunque carecen de sus espacios de reconocimiento en el &ambito publico.
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ral. Con esta palabra, las titulaciones muestran de manera explicita
el sentido aplicado de esta formacion, introduciendo a cada una de
estas iniciativas académicas bajo el paraguas de la actividad econé-
mica global. En este sentido, la presente aproximacién mantiene una
relacion directa con Silva-Dominguez (2018) y Silva-Dominguez y Tei-
xeira (2020a); sin embargo, a diferencia de la primera de estas aproxi-
maciones, se incluye también Brasil como ambito de anélisis, mientras
que, en contraste con la segunda, el examen se extiende también a
aquellos titulos de master menos ortodoxos en su denominacion, los
gue no emplean especificamente la palabra gestién sino algun sindni-
mo o forma préxima, como se vera.

En cuanto a los pardmetros analizados para cada uno de los titulos que
se examinan, estos son los siguientes:

Estructura curricular, con especial atencion a: la existencia de ma-
terias nucleares que definan el titulo; las estrategias de la optatividad
y su posible relacién con especializaciones ligadas a esta; v, final-
mente, la oferta de practicas profesionales, asi como su caracter de
obligatorias u optativas™.

Duracién y modalidad: es conocido el hecho de que los titulos de
master impartidos en los tres paises se ajustan a diferentes regulacio-
nes en cuanto al primero de estos criterios (120, 90 o 60 créditos, esto
es, dos afnos, un afo y medio o un afo de duracion). En los dltimos
anos, y muy especialmente después de la pandemia del covid-19, han
surgido con fuerza propuestas novedosas en modalidad no presencial.
En otros casos, el hecho de que muchas de las personas que se inte-
resan por esta formacion sean activas laboralmente ha obligado a di-
sefar formatos post-laborales o de fin de semana para su imparticion.

11 Una aproximacion especifica a las caracteristicas de las practicas profesionales en titulos
de gestién cultural de Espana y Portugal, atendiendo a su duracién, obligatoriedad, ampli-
tud de oferta, etc., puede encontrarse en Silva-Dominguez y Teixeira (2020b).
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Demanda y nimero de plazas ofertado: aunque no siempre res-
ponsabilidad de la universidad o del propio titulo (pues, como en
el caso de la Comunidad Autdbnoma de Galicia dentro del Estado
espanol, es el ambito administrativo del que este depende el que
determina el maximo y minimo del nimero de plazas a ofertar), la
cantidad de personas que cada master admite por curso académico,
asi como la existencia de una posible bolsa de demandantes cada
afo, son indicativos del interés que esta formacion despierta en un
sector de la sociedad de cada uno de los paises.

Estrategias de internacionalizacién e idiomas de imparticién: la
existencia de acuerdos de movilidad especificos para alumnado, do-
centes y personal administrativo, e incluso la elaboracion de protocolos
que favorezcan dobles titulaciones internacionales, promoviendo inclu-
so la constitucién de redes internacionales de investigacion, pueden
ser de gran utilidad en el desarrollo de campanas de difusién de los
masteres. En relacion directa con esta cuestion se sitdan las posibilida-
des lingUisticas que ofrece cada titulo, tanto en relacién con el empleo
de la lengua o lenguas oficiales de los paises como ligadas al uso del
inglés en parte, o la totalidad, del curriculo.

Visibilidad de las politicas de calidad: en algunos paises, los respon-
sables de cada méster deben responder periddicamente de su nivel
de complecién de estandares de calidad a través de documentos que
deben ser publicados en la web de la universidad correspondiente. La
lectura de tales documentos permite conocer aspectos tales del funcio-
namiento del méaster como la demanda y progreso académico de sus
estudiantes, asi como la empleabilidad de sus titulados. Resulta, pues,
de gran importancia el que esta informacién de calidad sea accesible
y facilmente localizable en la web de los titulos.
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METODOLOGIA

Esta aproximacion se ha construido a través de la consulta y ana-
lisis de la informacion acerca de los diferentes masteres que se incluye,
bien en las paginas especificas de cada titulo, bien en la pagina web
de la universidad de la que dependen. La revision de esta informacion,
disponible online y en abierto, ha revelado la existencia de muy distintas
estrategias de presentacion por parte de las diferentes universidades
y titulos, aunque esta cuestion especifica no ha sido analizada. Todos
los sitios web consultados contienen informacién acerca de los curricu-
los, modalidad de imparticion y duracién de cada master; sin embargo,
cuestiones tales como la lengua en la que estos se imparten, resultados
de calidad y espacios de practicas no siempre estan presentes.

En Silva-Dominguez (2018) se ha establecido una tipologia de ti-
tulos que se seguiré en la presente aproximacion, aunque esta se mejo-
rara y ampliara mediante la inclusion de una cuarta clase no presente en
aquel trabajo ni en los posteriores de la autora sobre la misma tematica,
dada la necesidad de adaptar la propuesta al contexto de las universi-
dades brasilefias. Un primer tipo de mésteres es aquel cuya denomina-
cién pivota alrededor de la expresion gestion del patrimonio™. En ellos,
la palabra clave es patrimonio, que aparece sola o con un adjetivo, ge-
neralmente cultural o histérico, que no tiene una estricta funciéon de deli-
mitacion. La segunda clase de titulos se construye mediante el sintagma
gestion cultural en su denominacion, en tanto que el tercer tipo presenta
como elemento comun la combinacion de la palabra gestion con el sin-
tagma industrias culturales y/o creativas. Una cuarta clase, incorporada al
andlisis en la presente aproximacion, esta constituida por aquella oferta
de formacion que, aun situandose en el mismo ambito diana que las
anteriores, renuncia al empleo de la palabra gestion y la sustituye por una
forma préxima a esta en cuanto a su significado.

12 En Silva Dominguez (2018) se incluye una relacién de titulos de master esparnoles centra-

dos en el hecho patrimonial, mas carentes del enfoque de gestién. Estos masteres no han
sido objeto de andlisis en el presente trabajo.
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ANALISIS DE LOS TITULOS DE MASTER
IMPARTIDOS POR UNIVERSIDADES ESPANOLAS

Primer tipo: masteres en Gestion del patrimonio

Se incluyen en esta categoria los siguientes titulos, cuya web se pro-
porciona también:

-Master en gestion del patrimonio cultural y museologia (Universitat de
Barcelona, https://tinyurl.com/y5orwou?2).

-Master Universitario en Patrimonio Cultural: investigacion y gestion (Uni-
versitat de les llles Balears, https://tinyurl.com/yyuxzac9).

-Master interuniversitario en gestion del patrimonio artistico y arquitec-
ténico, museos y mercado del arte (Universidad de Santiago de Com-
postela-Universidad de Las Palmas de Gran Canaria, https://tinyurl.
com/y3kep7hz).

-Master universitario en uso y gestion del patrimonio cultural (Universi-
dad de La Laguna, https://tinyurl.com/ybor24ee).

-Master en evaluacion y gestion del patrimonio cultural (Universidad de
Salamanca, https://tinyurl.com/ybor24ee).

-Master universitario en valoracion, gestion y proteccion del patrimonio
cultural (Universidade de Vigo, https://tinyurl.com/y5mgjorv).

-Master universitario en gestion del patrimonio cultural (Universidad de
Zaragoza, https://tinyurl.com/y3cr8z84).

-Master universitario en arte, museos y gestion del patrimonio histdrico
(Universidad Pablo de Olavide, Sevilla, https://tinyurl.com/yxdchligy).
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-Master universitario en patrimonio histdrico: investigacion y gestion
(Universidad de Castilla-La Mancha, https://tinyurl.com/yyepsqg5d).

-Master universitario en investigacion y gestion del patrimonio historico-ar-
tistico y cultural (Universidad de Murcia, https://tinyurl.com/y6gmuw4o).

Aspectos curriculares

Son diversos tanto la extension en créditos como el ndmero
de las materias obligatorias (incluida la duracion del Trabajo Final
de Master, variable también). En algunos titulos la totalidad del curri-
culo presenta esta caracteristica, mientras que en otros Unicamente
el 20% de los contenidos deben ser cursados por la totalidad del
alumnado. Las précticas varfan también en un espectro tan amplio
como entre los 6 y los 20 créditos, y en Sevilla y Murcia estas estan
disponibles Unicamente para las personas que cursan el itinerario
profesionalizante (cfr. para un andlisis pormenorizado de esta cues-
tion Silva-Dominguez y Teixeira, 2020b).

Al entrar en el analisis de la disposicion curricular, se observa
que la palabra gestién, tan cargada de por si de significados diver-
sos, parece presentar sentidos diferentes en los distintos masteres.
En ocasiones la forma es usada como un substantivo genérico, una
especie de paraguas que permite abarcar la totalidad de materias
obligatorias, o bien agrupar una determinada clase de optativas. Ello
sucede en los titulos impartidos en las universidades de llles Balears,
Vigo y Barcelona. El primero de estos masters agrupa muy diferentes
materias bajo la denominacion de gestion Cultural: algunas se vinculan
a distinciones tipoldgicas en el patrimonio, mientras que una de ellas
se liga al turismo. Este &mbito, sin embargo, no entra en otros titulos
en el ambito de la gestion cultural. Lo mismo ocurre con la dimensién
legal del patrimonio: es parte del concepto gestion en Barcelona, pero
no en Zaragoza ni en Vigo. Por otra parte, en La Laguna se ofrece una
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materia denominada “Uso y gestiéon didactica del patrimonio”, mientras
que en Zaragoza la difusion y mejora del patrimonio aparece situada al
margen de la gestion de este.

La inestabilidad que define qué es gestion cultural y qué no lo es,
en diferentes perspectivas y diferentes titulos, puede explicar la existencia
en estos masteres de un elevado nimero de materias que presentan una
“denominacién geminada”, en la que el substantivo gestion se afianza a
través de otro nombre, que lo delimita y concreta. Por ejemplo, en el mas-
ter impartido en Sevilla la totalidad de las materias cuya denominacién
incluye la palabra clave contiene también otro elemento que restringe y
concreta su significado tan genérico, como ocurre en “Gestion y plani-
ficacién de las acciones patrimoniales”, “Seminario acerca de gestién y
difusién del patrimonio cultural local”, etc. Algo semejante se detecta en
el examen del plan de estudios de Murcia: “Catalogacién y gestién del

patrimonio”, “Organizacion y gestion de los bienes raices”, etc.

En una linea diferente, la utilizacién de una denominacion
geminada no implica en algunos masteres una estrategia de con-
crecion, sino que se liga al antagonismo existente entre gestionar la
cultura para una finalidad préactica y crematistica e investigarla desde
una perspectiva tedrica y de interés en su conocimiento. Por ejemplo,
en Toledo se introducen materias como las siguientes: “Gestién e
investigacion del patrimonio arqueologico” o “Patrimonio artistico y
documental: investigacion y gestion”.

Como resultado del andlisis, una definicion tentativa de gestion
que se podria proponer es la siguiente: “Manipulacion del patrimonio
destinada a la obtencién de determinados objetivos, cuyos limites es-
tan difusos (puede incluir o no el turismo, la didactica, la legislacion,
etc.) pero en cualquier caso diferente de la actividad de investigacion
sobre esta misma realidad”. En general, no se establece una relacion
directa con la gestion como actividad econdmica, sino que la utiliza-
cion de la palabra es menos especifica.
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Aspectos organizativos y de calidad

La mayor parte de ellos opta por el modelo de formacién tradi-
cional, aunque los localizados en Vigo y Sevilla se ofrecen en formato
semipresencial. En general, se trata de masteres de un curso académi-
co de duracién (60 créditos), con la excepcion de Barcelona (90 crédi-
tos). Todos los titulos publican su informacion de calidad en la pagina
web y, en cuanto a la demanda, la situacion es diferente: Barcelona y
Salamanca proporcionan datos complementarios acerca del elevado
numero de solicitudes no aceptadas y afirman cubrir todas sus plazas,
Toledo, Santiago y Vigo tienen también una demanda significativa. El
resto de los masteres parecen no ser tan exitosos.

En lo relativo a la internacionalizacion y el desarrollo de estrate-
gias linguisticas ligadas a ella, en general se trata de una cuestion no
trabajada de manera especifica por cada titulo, que envia para este
aspecto a las paginas genéricas de su universidad. La excepcion es el
master impartido en lllas Balears, que posee dos convenios internacio-
nales de doble titulacién con una universidad francesa y con otra rusa.

Segundo tipo: masteres en Gestion cultural

Se incluyen en esta categoria los siguientes titulos, cuya web se
proporciona también:

Master en Gestion Cultural (Universitat de Barcelona, https://tinyurl.
com/yxasddne). Master Universitario en Gestion Cultural (Universi-
tat Politécnica de Valencia- Universitat de Valencia, https://tinyurl.
com/y5yh8gv2).

Master Universitario en Gestion Cultural (Universitat de Girona-Universi-
tat Oberta de Catalunya [UOC], https://tinyurl.com/y52qwbxv).
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Master Universitario en Gestién Cultural (Universidad Internacional de
Cataluna [UIC], https://tinyurl.com/w3a8ts5v).

Aspectos curriculares

Mas alla de la importancia cuantitativa de practicas y Trabajo
fin de Méster, notablemente variable, se detecta en las propuestas
formativas de este grupo un nlcleo comun que gira alrededor de los
siguientes contenidos: politicas culturales, sociologia de la cultura 'y
marco juridico. Los aspectos econdmicos de la gestion cultural son
también nucleares con la excepcion del méaster impartido por la UIC.
Marketing cultural, nuevas tecnologias y comunicacion de la cultu-
ra estan también dentro de los contenidos obligatorios, excepto en
la UOC. Finalmente, este Ultimo titulo, junto con el impartido en la
UV-UPV, tiende a situar en la optatividad los distintos espacios que
diferencian sectores dentro del ambito de la gestién cultural (artes
escénicas, patrimonio, industria editorial, etc.).

Aspectos organizativos y de calidad

Se trata de cuatro masteres diferentes en cuanto a su duracion y
modalidad de imparticién. Los dos primeros, ofertados en universida-
des publicas, son presenciales y exceden el afio académico (90 y 75
créditos, respectivamente). De los impartidos en universidades priva-
das, uno es presencial (en la UIC) y el de la UOC, online, y es comun
a ambos la dificultad para acceder a los datos de calidad. Estos, pre-
sentes en los titulos de Valencia y Barcelona, permiten aventurar que
la demanda es mayor en el segundo caso de lo que en el primero. En
cuanto a los objetivos de internacionalizacion, ligados a una diversifi-
cacion en las lenguas de imparticion, estos solo aparecen reflejados en
la informacién proporcionada por la UIC, que ha establecido también
posibilidades de doble titulacién internacional con ensefianzas impar-

3


https://tinyurl.com/w3a8ts5v

SUMARIO

tidas en Paris y Boston. Esta misma universidad ofrece dos ediciones
del titulo: en espanol y en inglés.

Tercer tipo: masteres en Gestion de las
industrias culturales y/o creativas

Se incluyen en esta categoria los siguientes titulos, cuya web se pro-
porciona también:

-Master en Gestion Cultural e Industrias Creativas (Universidad de Alca-
l& https://tinyurl.com/kwvixt3)).

-Master en Direccion y Gestion de Industrias Culturales y Creativas (Uni-
versidad Europea Miguel de Cervantes [UEMC], https://tinyurl.com/
y4e8laa2).

Aspectos curriculares

El planteamiento organizativo de estos dos masteres es muy
diferente, pues el primero cuenta con itinerarios (asociados a una espe-
cializacion) y el segundo se conforma Unicamente con materias obliga-
torias. Sin embargo, el nlcleo basico no se diferencia excesivamente
del propio del grupo anterior: sociologia de la cultura, politicas cultu-
rales y planificacién de proyectos culturales forman parte de la obliga-
toriedad en ambos, y la extensién que esta presenta en el master de
la UEMC esta constituida por materias presentes también en los titulos
del grupo anterior: recursos humanos, proyectos culturales, fundamen-
tos juridicos de la cultura, comunicacién digital, aspectos econémicos
de la gestion cultural, etc. Un elemento que diferencia con claridad a
estos dos titulos de los anteriores es la inclusién de una materia que
versa sobre el concepto de industrias culturales y creativas, lo que se
justifica por lo novedoso, y parcialmente desconocido, de este.
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Aspectos organizativos y de calidad

Se trata de dos titulos de 60 créditos, el primero de ellos impar-
tido en modalidad presencial y el segundo en semipresencial. La infor-
macion acerca del sistema de calidad esta Unicamente completa en el
caso de la Universidad de Alcala, mientras que la UEMC solo ofrece a
través de su pagina web un acceso parcial a algunos de sus resultados.
En cuanto a la internacionalizacion y sus consecuencias lingUisticas, se
trata de un aspecto vinculado en general a la politica de cada una de las
universidades, mas que especificamente ligado a estos titulos.

Cuarto tipo: masteres con denominaciones disidentes

En el &mbito de conocimiento tratado existen también algunas
otras propuestas formativas cuya denominacién no se ajusta exac-
tamente a los canones que se han trazado. Entre ellas destacan las
dos siguientes:

- Master Universitario en Gestion y Emprendimiento de Proyectos Cul-
turales (Universidad Internacional de la Rioja [UNIR], https://tinyurl.
com/y38lkafj).

- Master en Servicios Culturales (Universidade de Santiago de Compos-
tela [USC], https://tinyurl.com/8wzrx8vz).

El primero de ellos, impartido online y conformado Unicamente
por materias obligatorias, se ocupa de distintos ambitos de la gestion
cultural (produccioén artistica, editoriales, museos y galerfas, musica y
danza, proyectos escénicos) como, de manera genérica, de los es-
pacios y tecnologia ligados al mundo de la cultura, asi como de la
organizacion de grandes eventos. En esencia, su plan de estudios se
asemeja a los tipos 4.2 y 4.3. El segundo, ofrecido en formato semi-
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presencial, manifiesta una mayor semejanza a los titulos incluidos en
el apartado 4.1, y presenta también una cierta originalidad al hacer uso
del término servicios culturales en lugar de gestion cultural. Su politica
de calidad, al ser impartido por una universidad publica, es accesible
en la pagina web de la USC.

Primer tipo: masteres en Gestion del patrimonio

Como titulo oficial, Unicamente encontramos un master de estas
caracteristicas en el pais vecino:

Mestrado em Gestao e Valorizacdo do Patriménio Cultural Univer-

sidade de Evora, Erasmus Mundus en colaboracién con los siguientes
centros: Université Paris 1 Phantéon-Sorbonne y Universita degli Studi
di Padova, https://tinyurl.com/y2rdjs5z).
Su imparticion es presencial, su plan de estudios corresponde al mo-
delo examinado anteriormente en Espanfa (tipo 4.1) pero la duracién
(120 créditos) y, mas especificamente, la estrategia de gestion de
practicas y disertacion final (se realiza uno u otro y su extension es
mayor, 30 créditos en este caso) corresponde a la tipica de los titulos
portugueses. En cuanto a la internacionalizacién, esta aparece estre-
chamente vinculada a su condicién de Erasmus Mundus.

Segundo tipo: masteres en Gestién cultural
En esta categoria se presentan tres titulos, y su informacién apa-

rece detallada en el enlace que sigue a cada uno de ellos:

Mestrado em Estudos e Gestao da Cultura (Instituto Universitario de
Lisboa [ISCTE], https://tinyurl.com/yy82ce0j).
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Mestrado em Gestao Cultural (Universidade da Madeira, https://tinyurl.
com/y2udt8ge).

Mestrado em Gestéo Cultural (Instituto Politécnico de Leiria, https://
tinyurl.com/yxd22ac9).

Aspectos curriculares

De 120 créditos y con una produccion final personal de gran
extension (entre 30 y 48 ECTs para la disertacion y proyecto, en el
caso del titulo impartido en el ISCTE, a los que se une la modalidad
estagio en el master de Leiria), las caracteristicas de sus planes de
estudios guardan semejanza con las de las propuestas espafolas
en el mismo ambito, aunque estos incluyen también propuestas mas
tedricas, propias en ese sentido de los titulos analizados en 4.1; asf, la
materia Historia del arte se imparte en los dos primeros, y el segundo
cuenta ademas con una asignatura de Estudios culturales. En cuanto
al méster de Leiria, incluye contenidos tedricos del tipo de Cultura
contemporanea, Cultura portuguesa actual, Estudios urbanos, etc.
Emprendimiento y Contabilidad y finanzas son opcionales en los dos
primeros. La opcionalidad del master impartido en Madeira incluye
algunos sectores concretos dentro del ambito de la gestion cultural,
como el turismo cultural, la literatura y el patrimonio y museologia.
Esta estrategia esta ausente de los otros titulos.

Aspectos organizativos y de calidad

Aunque los tres titulos se imparten presencialmente, los imparti-
dos en Lisboay en Leiria cuentan con un régimen post-laboral. Ademas
de laya destacada extension de la parte especifica del titulo, producida
por cada alumno/a de maneira individualizada, la informacién acerca
de las politicas de calidad es accesible en las formaciones impartidas
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en Lisboa y Madeira, con especial interés y amplitud en esta Ultima. Los
titulos se imparten en portugués y no se informa de convenios especi-
ficos de dobles titulaciones con otros mésteres.

Tercer tipo: masteres en Gestion de
industrias culturales y/o creativas

Dos son los titulos que configuran la oferta portuguesa en este
ambito, y ambos se imparten en Oporto (el primero en la universidad
publicay el segundo en una de las universidades privadas de la ciudad):

-Mestrado em Comunicacao e Gestao de Industrias Criativas (Universi-
dad de Oporto, https://tinyurl.com/433sjkijt).

-Mestrado em Gestao de Industrias Criativas (Universidade Catdlica de
Portugal, sede de Oporto, https://tinyurl.com/y3bkgf78).

A pesar de la semejanza de sus denominaciones, el examen del plan
de estudios revela diferencias de importancia. No en lo relativo a la
actividad que debe realizar cada uno/a de los/as alumnos/as (45
ECTS para disertacion/proyecto o estancia en el primero de los titu-
los, 40 en el segundo), pero si en un cierto escoramiento del primero
no solo hacia el area de la comunicacion, sino también hacia aspec-
tos de naturaleza mas bien tedrica. Por su parte, el segundo se cen-
tra en el concepto industria creativa (aunque no lo define de manera
explicita) y en toda la actividad econdémica ligada a este: se tratan
aspectos de gestion empresarial, financiacion de proyectos, plan de
negocio, evaluacion e impacto, etc. La legislacion esta presente en
ambos, en tanto que cuestiones tecnolégicas y de internacionaliza-
cion de las producciones culturales tienen cabida en el titulo ofrecido
por la Catdlica. Este se imparte, ademas, en horario post-laboral. Por
su parte, el primero de los titulos presenta con claridad la documen-
tacion asociada a la calidad de la formacion.
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C,ARACTERIZACIO[\I DE LOS
TITULOS BRASILENOS

Nuestro rastreo en universidades brasilefias no ha proporcionado
resultado alguno ligado a los dos primeros tipos de masteres’®. Todas las
iniciativas de formacion localizadas y que son de interés para nosotros
pertenecen, ademas, al modelo de master profesional, que intenta, por
tanto, la transferencia del conocimiento para su aplicacion a la mejora
de las condiciones de vida de la sociedad (https://tinyurl.com/24crékxv).
Con una duracioén de cuatro semestres, semejante por tanto a la caracte-
ristica del modelo portugués, estos son los titulos que hemos localizado
en el ambito de la gestion cultural, que es el que nos interesa Masteres
en (Gestion de las) industrias creativas (de la economia creativa)

Tres son los titulos que se reconocen en estos sintagmas. Se
trata de los siguientes:

-Mestrado Profissional em Gestao da Economia Criativa (Escola Supe-
rior de Propaganda e Marketing [ESPM], https://tinyurl.com/y6rhpl97).

-Mestrado Profissional em Industrias Criativas (Universidade Catélica de
Pernambuco, https://tinyurl.com/3z6jzkad).

-Mestrado Profissional em Industria Criativa (Universidade Feevale, ht-
tps://tinyurl.com/y66f2bzb).

En cuanto a sus caracteristicas, los titulos son coincidentes en di-
versos aspectos y difieren en otros. Aungue todos se imparten en moda-
lidad presencial, solo el primero y el tercero indican que su horario de do-

13 El Unico méster que menciona la palabra patrimonio y que hemos localizado es el Mestrado
Profissional em Preservagdo do Patrimbnio Cultural impartido por el Instituto do Patrimédnio
Historico e Artistico Nacional [IPHAN] (https://tinyurl.com/3dzdksce). Esta titulacién, como
indica su denominacion, se centra basicamente en la conservacion patrimonial, por lo que
la perspectiva de gestion no se presenta de manera explicita. En esta misma linea pode-
mos situar el Mestrado Profissional em Bens Culturais e Projetos Sociais (Fundagao Gertulio
Vargas, https://tinyurl.com/4cffacmr).
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cencia es nocturno, lo cual tiene sentido dado su perfil profesionalizante.
Por otro lado, el concepto europeo de practicas externas no figura en los
curriculos examinados, aunque sf se contemplan “actividades progra-
madas” (30 horas, por ejemplo, en el méaster de la ESPM). La internacio-
nalizacion es objeto de una seccion especifica de la informacion web en
el segundo de los titulos analizados (https://tinyurl.com/yvy5dvor).

En lo que se refiere a la comparacion de los planes de estu-
dios, esta permite constatar la existencia de notables peculiaridades
en ambos titulos. En los dos primeros las asignaturas se dividen entre
obligatorias, obligatorias ligadas a especializacion y optativas, que en
el segundo estan también ligadas a la especializacion. La economia
creativa y la metodologia de proyectos de investigacion aplicados son
centrales en estos dos masteres, y el de la ESPM acrecienta a estas
materias la gestién empresarial. El titulo impartido en la universidad
Feevale distingue Unicamente entre obligatorias y optativas, y es ca-
racteristico de este el poseer un tronco comun de mayor solidez (180
horas de materias obligatorias). En cuanto a la produccién especifica
del alumno, el resultado de su trabajo tiene una repercusion horaria
variable: 120 horas en el master de la ESPM, 45 en el de Feevale. En
cualquier caso, los nlcleos tematicos de trabajo son la comunicacion,
la digitalizacion y la creatividad en cualquiera de estos titulos.

Masteres en Comunicacion e industria (economia) creativa

En dos casos el sustantivo comunicacién aparece empleado
con la finalidad de completar el espectro formativo del master. Se trata
de las siguientes iniciativas de formacion:

-Mestrado Profissional em Inovagdo em Comunicagéo e Economia Cria-
tiva (Universidade Catélica de Brasilia, https://tinyurl.com/y2pquyxs).
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-Mestrado Profissional em Comunicagéo e Industria Criativa (Universi-
dade Unipampa, https://tinyurl.com/y38g8wjg).

Estos dos titulos conjugan ambos ambitos, aunque la informacion
disponible via web beneficia con claridad al segundo de ellos. Del pri-
mero, ofrecido en horario nocturno, queda Unicamente claro el reparto
de horas: 360 obligatorias, 120 optativas y 60 de actividades comple-
mentarias. Las materias comunes se relacionan con los dos ambitos
de conocimiento que se trabajan, y de las lineas de investigacion pro-
puestas, la primera alina empresa y comunicacion (Estrategia y gestion
comunicacional), mientras que la segunda se centra de manera clara
en este segundo ambito (Produccién audiovisual y medios digitales). El
master de Unipampa, por su parte, oferta un total de 240 horas de ma-
terias obligatorias, de las cuales se nos informa que 45 corresponden a
la disertacion final de cada alumno/a. La optatividad aparece bien orga-
nizada en dos lineas claras: una primera, centrada en la comunicacion
como industria creativa (se ofrecen un total de nueve asignaturas, de 30
horas cada una) y la segunda, que focaliza su tematica en la comunica-
cién para la industria creativa (con el mismo ndmero de materias y horas.

SINTESIS DE RESULTADOS

El analisis del ambito formativo de la gestién cultural, tal y
como este se manifiesta en los tres paises estudiados (Espafa, Por-
tugal y Brasil) arroja resultados de interés y ayuda a comprender la
idiosincrasia de cada uno de estos espacios nacionales en relacion
con los contenidos de cultura aplicada. En cuanto a la duracién, los
paises de habla portuguesa presentan una mayor extension de sus
masteres, con independencia de que esta se manifieste en el nime-
ro de créditos (120, por 60 de los espafioles) o en el nimero de ho-
ras, suficiente en ellos para cubrir cuatro semestres de imparticion.
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Portugal y Brasil parecen no haber sucumbido adn al llamamiento
de las nuevas tendencias metodolégicas ligadas a la docencia no
presencial, aunque un buen nuimero de propuestas formativas, la
mayoria, se imparte en ambos paises en horarios adaptados para
la conciliacion de estudios y trabajo (nocturno, postlaboral, fines
de semana, etc.). Por el contrario, el ambito de la gestion cultural
(especialmente los tipos segundo y tercero) es terreno abonado en
Espana para el desarrollo de opciones de ensefianza que utilizan
Internet como un elemento bésico, si no Unico, para su desarrollo.

En cuanto a la visibilidad de las politicas de calidad, estas son
muy evidentes en los titulos impartidos en universidades publicas de
Espana y Portugal y en menor medida en aquellos dependientes de
universidades privadas de estos espacios. El resaltar la importancia
del nimero de plazas ofertado viene casi siempre de la mano de
aquellos titulos en los que la demanda es mas significativa. La apues-
ta por la internacionalizacion también se explicita como un elemento
de captacion de alumnado, aunque el ambito de la gestion cultural no
parece un espacio claramente abonado para la imparticiéon de maste-
res en su totalidad, o de manera parcial, en idioma inglés.

La experiencia practica en empresas o instituciones de la cultura
es una opcion curricular de extensa duracion en los titulos portugueses, y
con notable peso, asimismo, en diversos masteres espafoles. El modelo
brasilefio no contempla esta posibilidad, aunque los titulos cuentan con
un ndmero variable de horas de actividades que, quizas parcialmente,
puedan suponer la aproximacion a experiencias reales de gestion.

Finalmente, la comparacion entre planes de estudios en el am-
bito de la formacién de méster en gestidon cultural ha permitido de-
tectar diferencias notables entre los paises estudiados. En Espana,
predominan numéricamente aquellos titulos ligados al analisis del pa-
trimonio, en los que se incluye la palabra gestién como contenedor
de un conjunto de asignaturas, obligatorias u optativas, ni necesa-
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riamente ni generalmente ligadas al ambito econémico. El desarrollo
de modelos de otro tipo es mas lento y cuenta, por lo tanto, con un
numero menor de masteres oficiales ligados a él. Por el contrario, en
Portugal y Brasil practicamente no existen titulos en los que se ligue
gestion y patrimonio de manera explicita, y si con un buen nimero de
propuestas que subrayan, bien los aspectos econdmicos, bien los
comunicativos, del trabajo contemporaneo en el ambito de la cultura.
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INTRODUCAO

No Politécnico de Leiria, temos vindo a trabalhar com publicos
muito distintos que nos chegam de diferentes locais de Portugal e de
diferentes paises, com caracteristicas diferenciadas, considerando
que cada um de nés, ser humano, é diferente de outro. Neste sentido,
as tecnologias digitais permitem-nos chegar a todos da melhor forma
possivel, como, por exemplo, através da oferta de cursos a distancia,
que facilitam o acesso a aprendizagem a qualquer hora e a partir de
qualquer local, desde que exista um computador e conecgéo a Inter-
net. Adicionalmente, a diversificagao de materiais possibilita 0 acesso
e 0 uso de recursos de aprendizagem pela diversidade de pessoas,
considerando as suas caracteristicas pessoais.

Desta forma, a evolugéo das tecnologias digitais tém vindo
a contribuir para um mais facil acesso a educagéo, considerando
as caracteristicas dos novos media. No entanto, apesar de todas as
vantagens da utilizacdo destas tecnologias no acesso a educacéo,
existem, também, desafios sobre os quais é necessério refletir, de
forma a se procurarem as melhores op¢oes para se contornar dificul-
dades que possam surgir. Neste sentido, ha algumas questbes que
se levantam, tais como:

. Como diminuir o fosso digital? Existem muitas pessoas que ain-
da nao tém acesso as tecnologias digitais, entdo como podemos
chegar a elas? Mesmo existindo tecnologias digitais, sera que as
pessoas sabem utiliza-las, para conseguirem gerar conhecimento?

. Como aumentar a motivacao de estudantes habituados a regi-
mes mais tradicionais? Existem estudantes e professores muito
presos a modelos tradicionais de ensino baseados em metodolo-
gias expositivas e que continuam a ter dificuldade na autonomia
e na promogao de uma aprendizagem baseada no estudante.
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Como podemos ajudar os estudantes a serem mais autbnomos,
de forma a que construam os seus proprios conhecimentos?

. Como avaliar as aprendizagens? Ainda que possamos continuar
a referir que mais importante do que a avaliagao é a aprendiza-
gem, por simesma, é com a avaliagdo que sabemos a progres-
sao do estudante, se ele atinge os objetivos de aprendizagem,
se tem duvidas e onde as tem. Entdo, como podemos avaliar as
aprendizagens sem, todavia, causar ansiedade nos estudantes?

Estas sao apenas algumas das questdes que continuam a exis-
tir e para as quais é necessario procurarmos respostas, pelo que a
investigagdo na area da educacéo e da comunicagao € essencial, para
nos permitir melhorar as praticas.

O presente capitulo pretende reforgar a importancia das tecnolo-
gias digitais e do Desenho Universal para a Aprendizagem para o de-
senvolvimento de um ciclo de estudos, no presente caso, o Mestrado
em Comunicagao Acessivel do Politécnico de Leiria.

O PAPEL DA TECNOLOGIA
NO ACESSO A EDUCACAO

Manovich (2001) sugere cinco grandes principios dos novos
media, os quais continuam a ter um papel crucial na compreensao
de toda a comunicacao e interacao baseada em tecnologias digitais.
O primeiro principio, prende-se com a representacao numérica que
assenta no pressuposto que todos o0s objetos criados a partir de com-
putadores ou de outros dispositivos similares sdo compostos por co-
digo binéario. Desta forma, considerando a sua natureza quantificavel,
séo descritos matematicamente, sendo manipulaveis por algoritmos.
Segue-se a modularidade, a qual Manovich (2001, p. 30) chama de
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“fractal structure of new media” na medida em que se trata da exis-
téncia de varios médulos, os quais podem manter a sua identidade,
funcionando por si s, ou combinar-se com outros, com a finalidade de
formar um objeto maior, mais composto e com diferentes propdsitos.
Cada modulo pode ter influéncia no objeto maior, se um falhar, o todo
pode sofrer alteragbes. A automacgéo advém dos principios anteriores,
da representacéo numérica e da modularidade, na medida em que os
algoritmos e os objetos criados permitem a execucao de tarefas de for-
ma automatica. Esta automacao existe em dois niveis: baixo nivel, no
que se refere a operacdes com algoritmos simples, como por exemplo
a alteracao de objetos a partir de modelos (e.g. modelos de layout do
powerpoint); alto nivel, quando requer operagbes em que 0 computa-
dor deve “entender” a informagao, como por exemplo a inteligéncia
artificial (e.g. assistentes virtuais como a Siri).

A variabilidade, que se relaciona muito com a modularidade,
permite que os objetos possam ter diferentes versdes, as quais nao
sao fixas, variam consoante as necessidades e o0s objetivos. Desta
forma, a informacdo pode transformar-se sucessivamente, depen-
dendo das atualizagcbes que possam existir. Finalmente a transco-
dificacao, que permite a transformagao dos dados computacionais,
traduzindo-os para diferentes formatos, como por exemplo de texto
para audio. Este principio assenta em duas grandes camadas que
se influenciam mutuamente, a camada computacional e a camada
cultural. Desta forma, os media e a cultura estdo, constantemente, a
ser transformados pelas l6gicas computacionais.

Estes principios possibilitam a compreenséao de como se proces-
sam as tecnologias digitais, as quais vieram a facilitar a comunicacao
e interagdo a distancia, permitindo o acesso a aprendizagem de forma
rapida e simples pela diversidade de pessoas. Assim, as tecnologias di-
gitais, podem contribuir para a reducao da desigualdade, na educacao,
e potenciar a inclusao social (GUIMARAES; SOUSA; LIMA, 2019), inde-
pendentemente das caracteristicas especificas de cada pessoa. Neste
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sentido, cada vez mais, as instituicbes de ensino superior tém vindo a
ser procuradas por pessoas com perfis diferenciados (BOOTHE et al.,
2018), tais como trabalhadores-estudantes, com dificuldade em equili-
brar a vida profissional com a vida académica (GUIMARAES; SOUSA;
LIMA, 2019); estudantes adultos que regressam ao mundo académico
(ROGERS-SHAW; CARR-CHELLMAN; CHOI, 2018); estudantes com de-
ficiéncia ou alguma doenca (BOOTHE etal., 2018, BOOTHE; LOHMANN;
OWINY, 2020 e PONOMAREVA; UGNICH, 2018); entre outros.

O fato da educacéo a distancia permitir uma maior autonomia, as-
sim como uma melhor gestao do tempo, contribui para a escolha desta
modalidade de ensino, por parte de varios estudantes, na medida em
que possibilita o equilibrio entre a vida académica, profissional e familiar
(BRITTO et al., 2016). Assim, os principios que em 2001 eram vistos como
pilares para a compreensao dos novos media, nos dias de hoje continuam
a ser uma base fundamental das tecnologias digitais que suportam varios
produtos e servigos, dos quais se destaca, neste capitulo, a educagao a
distancia que permite que qualquer estudante, esteja onde estiver e seja
qual for o seu perfil, tenha a possibilidade de estudar. Como tal, as ferra-
mentas disponibilizadas pelas tecnologias digitais potenciam o acesso a
educagao, melhorando a qualidade da percecao da informacao, o que re-
duz barreiras que possam ser sentidas por pessoas com alguma limitagao
em ambientes presenciais (PONOMAREVA; UGNICH, 2018).

DESENHO UNIVERSAL PARA A APRENDIZAGEM

Conforme mencionado anteriormente, os desafios para a edu-
cacao chegar a todos os estudantes de forma proficua sdo imensos, €
necessario procuramos o melhor caminho para atender a diversidade
de pessoas, as suas caracteristicas pessoais e, também, as suas ne-
cessidades € interesses.
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Em 1984, um grupo de investigadores com um sonho comum,
pretendeu responder a questdo, Como pode a tecnologia ajudar es-
tudantes com necessidades especificas a aprender? e, desde entéo,
este grupo tem vindo a investigar nesta érea, tendo dado origem ao
Center for Applied Special Technology (CAST) ou Centro para Tecnolo-
gia Especial Aplicada.

Este Centro, CAST, criou orientagbes que oferecem sugestdes
de estratégias que podem ser aplicadas em diferentes disciplinas, com
0 objetivo de assegurar que todos os estudantes tenham a mesma
oportunidade de participar, de forma significativa, nos processos de

ensino-aprendizagem.

Ainda que estas orientagdes evoluam e se adaptem a diferen-
tes contextos, consoante a diversidade de estudantes, a sua esséncia
mantém-se ao redor de trés grandes principios:

. Engagement — que representa o porqué da aprendizagem;
. Representacéo — que representa o qué da aprendizagem;
. AGao e expressao — que representam o como da aprendizagem.

Tabela 1 - Principios do Desenho Universal para a Aprendizagem.

Engagement Representagao Acao e Expressao
(0 porqué da (0 qué da apren- (0o como da
aprendizagem) dizagem) aprendizagem)

Acesso Oferecer opgOes para  Oferecer opgdes para  Oferecer opgdes para
Recrutar o Percegao Acao fisica
interesse

Construcao Oferecer opgOes para  Oferecer opgdes para  Oferecer opgdes para
Manter o esforgo Linguagem e Expressao e
e a persisténcia simbolos Comunicacao

Internalizacao

Oferecer opgOes para
Autorregulacao

Oferecer opgOes para
Compreensao

Oferecer opgOes para
Funcoes executivas

Fonte: adaptado de Center for Applied Special Technology, 2018.
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A tabela 1 apresenta os principios do Desenho Universal para
a Aprendizagem, que de acordo com o Center for Applied Special Te-
chnology (2018) e sintetizado pelos autores Freire, Mangas, Costa e
Costa (2021) que assentam nos seguintes conceitos.

Engagement — o porqué da aprendizagem — trabalha com uma
area mais afetiva que se relaciona com os diferentes interesses que as
pessoas possam ter. Como nao existe uma férmula magica que aten-
da a todos, € necessario oferecer multiplas opgdes de: a) potenciar
o interesse, desencadeando o entusiasmo e curiosidade pela apren-
dizagem, otimizando a autonomia e poder de escolha, assim como
a relevancia dos contelidos e o seu valor, minimizando distracoes;
b) manter o esforco e a persisténcia, através de desafios bem de-
terminados e focados, da importancia da definicdo de metas e de
objetivos, da variagao de recursos que permitam otimizar os desafios,
fomentar a colaboragdo, a partilha e o espirito de comunidade e do
aumento do feedback prestado aos estudantes; ¢) autorregulagao,
considerando a importancia de se aproveitar a motivagao na apren-
dizagem e de se promover expectativas e crencas que a possam
otimizar, assim como facilitar o desenvolvimento de estratégias pes-
soais que permitam enfrentar problemas ou dificuldades que possam
surgir e potenciar a capacidade de autoavaliagao e reflexéo.

Representacao — o qué da aprendizagem — considerando que
cada pessoa é Unica e tem o seu proprio perfil de aprendizagem, é
importante que cada estudante perceba e compreenda a informacao,
para que possa relacionar os diferentes conceitos. Desta forma, é
necessario disponibilizar multiplas opgdes para apresentar os con-
teldos, nomeadamente ao nivel da: a) percegao, que permite uma
interacao flexivel com o conteldo que nao depende de um so sentido
(e.g. visé@o, audigao, tato), sendo, entdo, importante disponibilizar for-
mas alternativas de acesso a informagéo; b) linguagem e simbolos,
na medida em que a comunicagao deve possibilitar um entendimento
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entre todos, pelo que é necessario clarificar o vocabulario e simbo-
los, assim como a sintaxe e estrutura de textos, promovendo a com-
preenséo entre idiomas e, sempre que possivel, a ilustracao através
de diferentes meios; ¢) compreensao, uma vez que a construgao
de significados deve gerar novos conhecimentos, sendo importante
ativar os prévios, destacar padrbes, carateristicas, ideias e relagoes,
de forma a orientar o processamento da informac¢ao e maximizar a
transferéncia de conhecimento e a generalizagao.

Acao e Expressao — o como da aprendizagem — a capacida-
de de interagir com o0 ambiente para expressar o conhecimento, as
ideias, as experiéncias, etc. requer estratégias, pratica e organizacéao,
0 que varia de estudante para estudante. Desta forma, é importante
ter multiplas opgdes para a acéo e expresséo, ao nivel: a) da acao
fisica, 0 que permite a interagdo com os materiais e ferramentas
acessiveis, podendo passar pela variedade de formas de resposta
e de navegagéao pelos conteldos, assim como pela otimizacéo de
acesso as ferramentas e tecnologias de apoio; b) da expressao e
comunicacao, que se relaciona com a utilizacdo de ferramentas de
composicao e partilha de ideias, com o intuito de alcancar os ob-
jetivos de aprendizagem, podendo ser através de varios meios de
comunicagéo; ¢) das fungdes executivas, que se relacionam com o
desenvolvimento de estratégias e mecanismos para 0 maximo apro-
veitamento da aprendizagem, pelo que é crucial orientar para que
definam objetivos de aprendizagem apropriados, acompanhar a pla-
nificacdo e desenvolvimento de estratégias de aprendizagem e facili-
tar a gestao de informacgao e de recursos, aumentado a capacidade
de monitorizagao do progresso académico.

Apesar da analise vertical destes conceitos apresentados na ta-
bela 1, podemos, também, explora-los horizontalmente, uma vez que
representam uma aprendizagem gradual e significativa.
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Para que se potencie um bom acesso do estudante a algo
que lhe é externo, é importante recrutar o seu interesse, de forma a
atrai-lo para o conteldo a ser apre(e)ndido (engagement); entéo, &
necessario que o tema seja percetivel através de diferentes moda-
lidades (representagao); sendo, também, crucial que os estudan-
tes tenham oportunidade de interagir com os recursos educativos e
com 0 meio ambiente (agao e expressao).

A construgdo assenta na criagao de conhecimentos, uma vez
gue o estudante estd motivado, é necessario manter o seu interesse,
0 seu esforgo e concentracéo (engagement); é importante clarificar a
linguagem oral, escrita, os simbolos, etc. (representacao); €, também,
fundamental disponibilizar varios meios de comunicagédo entre todos,
de divulgacao do conhecimento, etc. (acao e expressao).

Internalizacéao ¢ a fase que mais se espera que o estudante
atinja, uma vez que ja internaliza o processo de aprendizagem, nao
sendo esta uma matéria externa, mas sim algo dentro dele mesmo.
Nesta altura, o estudante ja tem capacidade de autorregular-se (en-
gagement); de compreender e construir novos conhecimentos (repre-
sentacdo); e de executar fungbes como estabelecer objetivos a longo
prazo, planificar estratégias para os alcangar, controlar o seu progresso
e alterar estratégias de acordo com 0 necessario (agao e expressao).

O objetivo destes diferentes niveis é permitir que todos os es-
tudantes aprendam, independentemente das suas caracteristicas
especfificas, para que todos possam ter um propdsito e motivagao,
ter recursos e conhecimentos e ser estrategas e orientados face aos
seus objetivos (Figura 1).
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Figura 1 — Objetivos que se pretende que os estudantes alcancem.

Engagement
estudantes com
propositos e
motivados

Representagdo

estudantes com
recursos e
conhecimentos

Agdo e Expressdo

estudantes estrategase
orientados aos seus
objetivos

Fonte: adaptado de Freire, Mangas, Costa e Costa (2021, p.387).

COMUNICACAO ACESSIVEL: UM CAMINHO

Em Portugal, ainda sdo poucos os percursos formativos de ni-
vel superior que focam as areas disciplinares relacionadas com a
inclusao e a acessibilidade e 0s que existem estdo maioritariamente
associados as ciéncias da educacdo e as ciéncias sociais. Sendo a
comunicagao uma competéncia intrinseca do ser humano e que de-
corre em todas as atividades da vida diéria, seja ao nivel académico,
profissional ou pessoal, é essencial torna-la acessivel a diversidade
de publicos (FREIRE; MANGAS, 2017). Neste sentido, & urgente o
desenvolvimento de formacdes direcionadas a profissionais das mais
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diversas éareas, no que diz respeito a acessibilidade, com vista a po-
tenciar a inclusao de todas as pessoas, independentemente das suas
caracteristicas pessoais, nos mais variados locais.

O Mestrado em Comunicacdo Acessivel surge no Politécnico
de Leiria em 2013, com o intuito de formar especialistas que atuem
enquanto mediadores de comunicagao, atendendo a diversidade de
publicos e as especificidades do contexto, através do uso de estraté-
gias e técnicas de oferta e rececéo de informacéo acessivel, de forma
a criar solucdes de comunicacao inclusivas.

Este ciclo de estudos possibilita realizar a especializagdo em
Comunicagao Acessivel durante um ano, com 60 European Credit
Transfer and Accumulation System (ECTS) ou o Mestrado, durante
dois anos, com 120 ECTS. O primeiro semestre do curso pretende
construir as bases tedricas dos estudantes, enquanto o segundo se-
mestre permite-lhes aplicarem algumas teorias em contextos prati-
cos. O segundo ano, para quem deseja seguir para mestrado, é um
ano de investigacao e intervencao na comunidade.

Gragas as tecnologias digitais, o Mestrado em Comunicagéo
Acessivel funciona numa modalidade semipresencial, com sessoes
online sincronas e assincronas, ao longo dos dois primeiros semestres,
e com sessOes presenciais, que decorrerdo no final do primeiro ano,
concentradas em duas semanas, para experimentagao de equipamen-
to especifico, e por altura da apresentacdo e defesa da dissertacéo.

Desta forma, é possivel oferecer formacao qualificada na area
da acessibilidade e da inclusdo a estudantes de todo o mundo, que
podem gerir 0 seu espaco e tempo para a aprendizagem. Assim, esta
formagao tem sido procurada por pessoas nao s6 de Portugal, mas,
também, de outros paises, tais como o Brasil, Cabo Verde, Alemanha,
Luxemburgo e Republica Dominicana. Considerando que a comunica-
¢ao esta implicita em todos nés, somos procurados por pessoas cujas
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formacdes iniciais sédo de areas diversas, tais como da educacéo e
comunicagéo, mas também da salde, cultura, biologia, turismo, enge-
nharia mecanica, entre outras (Figura 2).

Figura 2 - Areas de formacéo inicial dos nossos
estudantes (ano letivo 2020-21).
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Fonte: elaboragao propria, 2021.

O trabalho desenvolvido neste ciclo de estudos tem recaido em
diversos dominios relacionados com a acessibilidade e inclusao, tais
como audiodescricdo, comunicagdo com Lingua Gestual Portuguesa,
comunicacao entre migrantes e comunidades locais, dificuldades da
linguagem, acOes de acessibilidade para seniores, entre muitas outras.

O trabalho em equipa, entre estudantes-estudantes e estudan-
tes-professores, tem sido fundamental para a concretizacao dos obje-
tivos do curso, o que tem contribuido para a aprendizagem e aumen-
to de conhecimento de todos os envolvidos. Para além deste apoio
muUtuo, sempre que possivel, sdo aplicadas estratégias baseadas no
Desenho Universal para a Aprendizagem, considerando a diversidade
de perfis de estudantes que temos vindo a ter. Desta forma, e para
além das sessOes sincronas e assincronas do mestrado, tém vindo
a ser dinamizadas sessoOes laboratoriais, nas aulas presenciais, das
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quais tém resultado diferentes solucdes de acessibilidade; experimen-
tacéo de técnicas; visitas de estudo a locais acessiveis a diversidade
de publicos; eventos dirigidos a comunidade regional e a comunidade
cientifica; workshops diversos; e livros com o resultado de investiga-
¢Oes desenvolvidas ao longo do curso.

E importante destacar que este mestrado tem sido resultado de
investigacdo-agao, na medida em que todos os semestres é solici-
tado aos estudantes que, de forma andnima, identifiquem os pontos
positivos, para prosseguirmos com o bom trabalho; os pontos menos
positivos, para melhorarmos praticas; e sugestdes de melhoria, para
vermos qual a viabilidade de introduzir novas estratégias e técnicas
que possam otimizar a comunicacao e a aprendizagem. Pelo que ao
longo dos anos, as praticas tém vindo a evoluir, consoante a andlise de
conteudo feita aos inquéritos dos estudantes.

REFLEXOES FINAIS

Ao longo dos anos temos tido varios estudantes com diferentes
perfis que investigam para procurar as melhores solugbes possiveis
para aplicar a pessoas com outros perfis e que se encontram em deter-
minados contextos. Para que tal seja possivel, as tecnologias digitais
tém sido excelentes aliadas, considerando os principios que as ca-
racterizam e possibilitando que estudantes de locais diversos possam
frequentar este ciclo de estudos nos horarios que mais lhe convém.

De forma a motivarmos os estudantes, temos utilizado algu-
mas estratégias de engagement, ndo sO para recrutar o interesse
dos estudantes, mas para manter o seu esforco e persisténcia e para
promover a sua autorregulacao. Considerando, a diversidade funcio-
nal dos estudantes, ja muitas estratégias e recursos foram adaptados
com vista a oferecermos mdltiplas opgdes de representagéo que per-
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mitam a percepcao e descodificacdo da informacao, para que exista
compreensao da mensagem. Assim, e considerando as diferentes
caracteristicas dos estudantes, sempre que necessario, procede-se
a adequacéo da forma como estes podem expressar os seus conhe-
cimentos, rentabilizando, o maximo possivel, as suas competéncias
para o enriquecimento do conhecimento.

Desta forma, ndo s6 as Tecnologias Digitais, mas o Desenho
Universal para a Aprendizagem tém vindo a contribuir positivamente
para o desenvolvimento do Mestrado em Comunicagao Acessivel em
diferentes paises e com estudantes com caracteristicas diversificadas.
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Resumo

A arte da danga, até aos dias de hoje, sofreu inUmeras alteragbes. Por conse-
quéncia, também a formagao daqueles que dangam tem vindo a transformar-
-se, adaptando-se as constantes mudangas que se presenteiam. No decorrer
desta pesquisa, sera evocado um contexto histérico da danga até os dias de
hoje na danca contemporanea, nomeadamente em Portugal, pontualmente na
cidade do Porto, com o objectivo de compreender as complexidades e trans-
formagbes da danga até o contemporaneo e da sua multiculturalidade diante
das vertentes artisticas. A pesquisa se deu no ambito de revisdo de literatura
de cunho exploratério descritivo e de natureza basica com analise qualitativa.

Palavras-chave: danca contemporanea; criacédo coreografica; interpretagdo
coreogréfica.
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DANCA CONTEMPORANEA NA ATUALIDADE

Segundo Olivera (2015), nao existe apenas um conceito que
possa dar conta da complexidade da danga contemporanea; existem
construcdes coreograficas diversas, provenientes de lugares e cultu-
ras diferenciadas. Ao democratizar a danga, o contemporaneo trouxe
corpos multiculturais, ndo estereotipados, como também intérpretes
sem qualquer tipo de formacao. A danga, o corpo, o gesto, 0 movi-
mento e a arte foram repensados, surgindo assim um novo conceito,
o de intérprete-criador: um artista que tem a sua prépria ideia do mo-
vimento, da coreografia, da cenografia, luz, musica e de tudo o que
envolve a criagao e o processo criativo.

Parra (2009) apoia a perspetiva de que a danga contemporéa-
nea tem como principal objetivo a procura de um caminho de iden-
tidade artistica e criativa, deixando que os outros planos artisticos
se desenvolvam a partir desta singularidade. Assim, o bailarino na
danga contemporanea passa a ser um corpo com liberdade criativa,
autonomia, que interpreta, improvisa e € incentivado a trazer a sua
autenticidade para o processo criativo, € ndo um mero executante
de movimentos (Oliveira, 2015). Fortin e Long (2005) fazem também
referéncia a singularidade do individuo e a experiéncia sensorial dis-
tintiva de cada bailarino como ponto de partida para desenvolver o
autoconhecimento do corpo em movimento.

Ainda sobre a danga na contemporaneidade, Bravi e Melo (2002)
salientam que a caracteristica essencial da estética contemporanea é a
diversidade, ou, possibilidade do multiplo, onde a necessidade artistica
em dar vazao a autonomia criativa gerou um constante apelo as rutu-
ras e a necessidade de um trabalho multidisciplinar. Para Parra (2009),
conceitos como a pluralidade, a multidisciplinaridade, a transdisciplina-
ridade entre outros conceitos de mistura e globalidade, estarao sempre
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presentes na contemporaneidade, pois envolvem-se com a escolha,
com a imersao de um universo num outro, com a diversidade, e o en-
contro de um grande vocabulario num processo de descoberta.

Dantas (2005) acrescenta que o termo danga contemporanea
incorpora inimeras formas de dancga e, em geral, € utilizado para abra-
car diferentes poéticas atuais da danca, as quais ndo se enquadram
nas classificacdes tradicionais, como séo exemplo o ballet classico e a
danca moderna. Louppe (2012), conta que nos dias de hoje & possivel
encontrar uma transversalidade entre os diversos métodos e técnicas
de danca contemporanea, e por essa razao nao faz qualquer distingao
entre o que é moderno, contemporaneo ou atual.

Gil (2001) diz-nos que enquanto espectadores, nao compreen-
demos a danga, porque ela n&o ¢ feita para ser compreendida. O es-
pectador ndo vé unicamente com os olhos, mas recebe o movimento
dancado com o seu corpo inteiro. Siqueira (2006) refere que a danca
se estabelece como um cdédigo néo-verbal, que pode incluir traba-
lhos executados em siléncio, acompanhados de falas, movimentos
frenéticos ou quase sem movimentos, com ou sem uso de novas
tecnologias, gestos, recursos, figurinos, cenario e iluminacdo, que
transmite mensagens ao espectador, revelando um universo cultural
plural no qual as abordagens estéticas refletem diferentes contex-
tos histéricos, culturais, econémicos, religiosos e técnicos. Pavlova
(2002) identifica caracteristicas presentes na danca produzida atual-
mente, tais como: o siléncio, 0os corpos nus, os ruidos sonoros, a luz
branca, o palco vazio, a interagdo com o publico, o work in progress
e 0 humor. Dantas (2005), acrescenta que a expressao de valores e
sentimentos torna-se diretamente provocadora e também reveladora
de circunstancias que afetam a sociedade, e ndo apenas de roteiros
ficticios. Por consequéncia, é bastante frequente ouvirmos distintas
interpretacdes sobre espetaculos de danca em diferentes aspetos.
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DANCA CONTEMPORANEA EM PORTUGAL

Parra (2009) refere que indiferentemente as influéncias, a danca
nas diferentes partes do mundo, evoluiu e cresceu tecnicamente, mas
sobretudo artisticamente. Portugal, inserido neste contexto, sofreu, no
entanto, uma transformacgéo mais lenta, com inicio nos anos 80, acom-
panhando a transformacao da sociedade portuguesa.

Em comparagcdo com uma Europa que vivia a danca contempo-
ranea, Portugal encontrava-se com cerca de uma década de atraso no
desenvolvimento deste meio artistico. E no pos-25 de Abril que surge
uma geracéo que ainda hoje se reveste de uma significante relevancia,
e é precursora da danga contemporanea em particular, e da danca em
geral, que se realiza atualmente no pais (OLIVEIRA, 2015).

Uma primeira fase crucial de desenvolvimento da danga con-
temporénea, segundo Oliveira (2015), corresponde ao periodo que
coincide com a atuagao fundamental de instituicbes como a Compa-
nhia Bailado Verde Gaio, o Ballet Gulbenkian, ou a Companhia Nacio-
nal de Bailado, mais ligadas a danga classica ou ao neoclassico.

Nesta época, ja se identificava uma lacuna na qualidade da for-
macao dos bailarinos. Por esta razdo, diversas fundagoes e associagoes
investiram em bolsas de estudos para os bailarinos terem a oportunida-
de de se formarem noutros paises estrangeiros (PARRA, 2009). Conse-
guentemente, foi uma geracéo que saiu do pais para estudar no exterior
até conseguir dar os seus primeiros passos no seu pais de origem. A
saida destes artistas para estudar noutros paises fez com que tivessem
contato com a danga contemporanea que se fazia a época na Europa
e na América, e por isso, mais tarde, quando regressaram, trouxeram
consigo uma experiéncia para além de um conjunto de contatos, assim
como uma rede de apoio e algum reconhecimento artistico, tornando-
-se, no fundo, os precursores da danga contemporanea em Portugal. No
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entanto, estes criadores tiveram que fazer o seu préprio percurso nesse
ainda pequeno mundo artistico e construiram de raiz uma comunidade
de publicos e instituicbes que se interessassem e se envolvessem no
desenvolvimento da sua atividade artistica (OLIVEIRA, 2015).

Apesar deste ambiente fragil, no que diz respeito a formacéo
do bailarino, existiam em Lisboa, durante os anos 80, trés companhias
de danga: a Companhia Nacional de Bailado, o Ballet Gulbenkian e a
Companhia de Danca de Lisboa. A Companhia Nacional de Bailado,
tinha como principal foco a formacao de bailarinos profissionais inseri-
dos no ballet classico. Porém, o Ballet Gulbenkian investia na qualida-
de dos seus bailarinos a nivel criativo, constituindo-se num espaco de
experimentagao e formagao de bailarinos e coredgrafos que formariam
a primeira geracao da designada Nova Danga Portuguesa (OLIVEIRA,
2015). Segundo In&cio (2006) apud Parra (2009), o Ballet Gulbenkian
foi uma referéncia muito importante para a iniciagdo do desenvolvimen-
to de publicos e de criadores da danga moderna e contemporanea,
principalmente durante a década de 80, ao originar e incentivar a ex-
panséo de novas propostas estéticas da danga portuguesa.

De acordo com Ribeiro (2001) apud Parra (2009), Portugal,
na década de 80, é identificado como um pais que ao longo da
sua histéria contou com uma componente de inovagéo feita por es-
trangeirados, sdao exemplo Vera Mantero, Paula Massano, Madalena
Victorino e Jo&o Fiadeiro, que procuraram uma formacao diferencia-
da que nao era encontrada em Portugal. Os nomes anteriormente
referidos, sao alguns exemplos daqueles que fizeram parte do gru-
po da “Nova Danca Portuguesa”.

Este grupo, foi ganhando um maior reconhecimento nacional
e, no fim dos anos oitenta, Portugal ja contava com uma frequén-
cia de criacbes coreograficas inseridas numa linha de pensamento
estético de ruptura e de inovacao artistica, valorizando as ideias, o
contexto e 0 movimento para comunicar. Surgiu a necessidade de
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levar o corpo ao extremo bem como um constante questionamento
quer individual, quer globalizado. Criou-se uma danga que é singular,
nova, que de alguma maneira € curiosa, e que € contaminada pelos
encontros e pelas oportunidades. Foi um momento de liberdade cria-
tiva, de curiosidade, de interesse, de exploracao e de partilha, onde
diversas &reas disciplinares tais como as artes performativas e as
artes visuais, se conjugaram (OLIVEIRA, 2015). Servem de exemplo
alguns coreografos como Paula Massano, Madalena Victorino, Joao
Fiadeiro, Vera Mantero, Francisco Camacho, Paulo Ribeiro, Clara
Andermatt, Rui Nunes, Rui Horta, Olga Roriz, Paulo Ribeiro, Joana
Providéncia, Né Barros, Joclécio Azevedo, entre outros. Estes artis-
tas, protagonizaram uma oposicéo as companhias que existiam na
época, ndo somente rompendo com a estética utilizada, mas também
com o tipo de treino do bailarino, que na altura eram as técnicas do
ballet classico e da danca moderna (PARRA, 2009).

Assim, o cenario da danga contemporanea portuguesa assiste,
nos finais dos anos oitenta, a emergéncia de uma nova vaga de cria-
dores relativamente produtivos dentro da debilidade das estruturas de
formacao, produgao e criacao de danca em Portugal (OLIVEIRA, 2015).

A danca destes novos criadores, era caracterizada pelos varios
interesses no quotidiano e no uso de diversas técnicas de treino fisico,
trabalhavam e combinavam as varias formas de danca com a litera-
tura, o cinema, as artes performativas e as artes plasticas, para além
de assumirem uma atitude de critica face a atividade das companhias
de danga institucionais (OLIVEIRA, 2015). Para além disso, as pegas
apresentadas contavam maioritariamente com uma forte componente
politica e social, fruto do momento particular que se estava a viver,
pois a danga contemporanea em Portugal surgiu num contexto social
de pos-revolucao, e isso era bastante visivel. O pals libertara-se de um
longo periodo de represséo e a danca usou essa liberdade de expres-
sdo para expressar isso mesmo: liberdade, critica politica e social.
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Sobre a nova danca portuguesa Dionisio (2001), refere que,
conforme citado por Parra (2009), este movimento inédito em toda a
histéria da danga nacional é inspirado nas linguagens da nova danca
europeia e do pdés-modernismo americano, gue rompe com o conser-
vadorismo artistico das décadas anteriores e coloca, pela primeira vez,
0 Nosso pais nas rotas da danga contemporanea internacional.

Nos anos 80 e 90, ainda grande parte dos criadores e bailarinos
Portugueses eram provenientes de Lisboa, assim como as compa-
nhias de bailado mais importantes na época se situavam geografica-
mente na capital do pais, fazendo com que a danga contemporanea
nao conseguisse fixar-se no Porto. Por falta de companhias de bailado
no Porto e espagos fisicos para os bailarinos poderem criar e ensaiar,
houve necessidade de sairem desta cidade tanto para Lisboa, como
para fora do pais, com o intuito de investirem na sua formagéo e cria-
rem o Seu percurso e experiéncia profissionais (OLIVEIRA, 2015).

No entanto, na década de noventa, institufram-se medidas que
consolidaram a danca contemporanea: o estatuto do bailarino e do
corebgrafo, o enquadramento legislativo da atividade, a atribuicdo de
subsidios e apoios para a criacdo no ambito da danga e o surgimento
de equipamentos culturais que programam e apoiam especificamente
a danga contemporanea, tais como a Fundacao de Serralves, a Cul-
turgest e o Centro Cultural de Belém (SASPORTES; RIBEIRO, 1991).

Apods a implementagéo destas medidas, importantes criadores
da danca contemporénea regressaram ao Porto. Mudangas politicas,
culturais e sociais aconteceram e promoveram 0 emergir da danca
contemporanea na cidade, quer em recursos humanos criativos, quer
na recuperacao de espacos marcantes da cidade que fazem parte do
patriménio da memaria coletiva dos publicos da danga contemporéa-
nea, tais como o Teatro Municipal Rivoli e Teatro Municipal do Campo
Alegre (OLIVEIRA, 2015).
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A danga em Portugal, mais propriamente na segunda meta-
de dos anos noventa, chega a confrontar-se com um ritmo de reco-
nhecimento e programacgoes internacionais (DEPUTTER, 2001). De
forma a continuar a criagao artistica em tempos de escassez, foram
necessérias fortes estruturas de apoio, com uma visao clara, fundos
estaveis e redes internacionais. A nivel nacional, servem de exemplo
o Festival Alkantara: um festival bienal de artes performativas sediado
em Lisboa considerado vital no panorama artistico Portugués. Com
a curadoria de Thomas Walgrave, coproduziu e colocou obras de
novos criadores, bem como nomes nacionais e internacionais, que
adotaram uma diversidade de perspetivas e ferramentas para refletir
sobre a situacdo em questao (GUARDAO, 2018).

O Centro Cultural Vila Flor (CCVF), em Guimaraes, conquistou
um lugar essencial nas artes performativas. Eacasada companhia de
teatro Oficina, liderada pelo ator Jodo Pedro Vaz, que acolhe o Festival
Gil Vincente, bem como o Festival GUIdance, com curadoria de Rui Tor-
rinha. O CCVF disponibiliza um centro de residéncia com forte ligagao
ao Teatro Nacional D. Maria Il, para além de poder contar ainda com o
Centro Cultural José de Guimaraes, com um forte programa direcionado
para a performance, tornando-o um dos melhores lugares de criacao.

Um outro exemplo indispensavel de mencionar é o Espago do
Tempo, considerado um reflgio localizado na cidade alentejana de
Montemor o Novo, fundado em 2000 pelo coredgrafo Rui Horta, que
abriga, em média, 70 residéncias por ano para artistas nacionais e
internacionais, que estejam em diversos estados das suas carreiras.
Para além das residéncias, também coproduz e apresenta trabalhos, e
acolhe ainda a Plataforma Portuguesa de Artes Performativas, conside-
rada a mais importante acao de divulgagao dos criadores contempo-
raneos portugueses, enquanto ponto de encontro de dezenas de pro-
gramadores nacionais e, sobretudo, internacionais (GUARDAO, 2018).
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No ambito nacional, existem ainda diversas redes em termos
de representagao estrutural, producéo, e circulagao, tais como a
REDE - Associacao de Estruturas para a Danga Contemporanea — a
representar o setor da danca, que congrega mais de 20 companhias
de dancga, visando a reorganizagao dos agentes da danga em Portu-
gal; a Plateia, a representar o setor do teatro; a PERFORMART, que
representa profissionais do setor das artes performativas; a rede 5
Sentidos, que promove a programacao e a coprodugao a nivel nacio-
nal; e ainda a Artemrede, um projeto de cooperagéo cultural que reu-
ne 15 municipios portugueses e promove a interagéao entre cidades
de diferentes dimensées (GUARDAO, 2018).

Atualmente, o panorama da danga contemporénea e das artes
performativas em Portugal conta com as seguintes tendéncias: Sete anos,
Sete pecas, de Claudia Dias, que teve inicio durante os anos de crise e
insistiu em planejar o futuro; as Visées Uteis, um coletivo sediado no Por-
to, com um forte compromisso ético e politico através de uma constante
reflexdo acerca do sentido contemporaneo de fazer arte e teatro; o Teatro
do Vestido, de Joana Craveiro, que trabalha com a visibilidade, evocando
a memoria e a biografia para lidar com a vida como a vivenciamos hoje
através do teatro documental; e ainda o projeto Nova—Velha Danga, de
Jo&o dos Santos Martins, que reflete a histdria recente da danca em Por-
tugal onde, juntamente com Ana Bigotte Vieira, desenvolveu uma timeline
para documentar coletivamente essa pratica (GUARDAOQ, 2018).

DANCA CONTEMPORANEA NA REGIAO
NORTE E NA CIDADE DO PORTO

Inserido num contexto de liberdade criativa, onde o interesse, a
exploragéo, a partilha e o cruzamento interdisciplinar artistico predomi-
nam, emerge a nova danga contemporanea em Portugal (OLIVEIRA,
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2015). O periodo correspondente a Nova Danca portuguesa, assim
designado por Anténio Pinto Ribeiro, teve inicio, curiosamente, na ci-
dade do Porto. Foi com cerca de dez anos de atraso que se assistiu
ao surgimento de uma geragao que tem a mesma curiosidade, que se
opds de alguma forma ao que era instituido e que estava associado as
companhias de danca existentes na época. Por esta altura, destacam-
-se alguns criadores como Madalena Vitorino, Rui Horta, Olga Roriz,
Vera Mantero, Francisco Camacho, Paulo Ribeiro, Joana Providéncia,
Né Barros e Joclécio Azevedo (OLIVEIRA, 2015).

Segundo Oliveira (2015), foi no inicio dos anos noventa que co-
mecaram a surgir algumas propostas importantes na cidade do Porto,
referentes a danga que estava a emergir. Este periodo coincide com um
apoio mais bem estruturado a criagdo contemporanea, nomeadamen-
te na area da danga. Apesar da instabilidade que ainda se vivia, Serral-
ves comegou a convidar coredgrafos independentes a apresentar uma
pega nova para a Casa de Serralves, com consultoria de Antonio Pin-
to Ribeiro, sendo Joana Providéncia a primeira coredgrafa convidada
neste contexto. Destes convites, decorria uma programacao de danca
que muitas vezes ia para além de Serralves. Era também apresentada
no Rivoli, e posteriormente na Casa das Artes. Portanto, constituia um
percurso programatico que, de alguma maneira, apresentava e divul-
gava a danga contemporanea do nosso pais.

No Porto, alguns artistas desempenharam um papel de relevan-
cia na afirmagao da danga contemporanea. S&o o exemplo das irmas
Né e Isabel Barros, que regressaram a cidade e inauguram em 1983
o Balleteatro, uma escola artistica com formacéo em teatro e danga.
Também por esta altura, Ana Figueira criou o Nucleo de Experimentacéo
Coreogréfica, um local onde os artistas se reuniam para conversar, parti-
Ihar, trocar contatos, experimentar e criar, funcionando como espacgo de
acolhimento, configurando também assim um papel muito importante
neste movimento. Porém, este movimento na cidade do Porto, em com-
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paracéo com a capital, foi muito mais insipido, ndo obtendo, portanto,
0 mesmo impacto. Ao contrario da cidade de Lisboa, as estruturas da
cidade do Porto, como o Balleteatro e o NUcleo de Experimentagéo
Coreogréfica, ndo tinham a densidade nem a proximidade ao poder
politico que permitissem o seu desenvolvimento e apoio, assim como a
criacdo de outros espagos de acolhimento aos artistas. Por consequén-
cia, houve muitos bailarinos e até alguns coredgrafos desta nova danca
contemporanea, que eram originarios do Porto e do Norte do pais, que
acabaram por ir para Lisboa e por se concentrar la (OLIVEIRA, 2015).

Inicialmente, existiam na cidade do Porto algumas estruturas im-
portantes de apoio a danga, nomeadamente o Balleteatro, o Ginasiano
e o Nucleo de Experimentagdo Coreogréfica, as primeiras duas mais
ligadas a formacéo e a Ultima mais relacionada com a criagéo e a
experimentacao enquanto local de acolhimento e partilha dos artistas.
Oliveira (2015) refere como instituicbes de programagéo, o Teatro Na-
cional Sao Joao, Serralves e o Teatro Rivoli.

Entre 1989 e 2006, o Teatro do Rivoli, sob diregao artistica de Isa-
bel Alves Costa, foi um farol para a danga contemporanea, através do
apoio e suporte aos novos artistas independentes da época. Na altura,
Oliveira (2015) refere que ja se podia contar com diversos publicos,
atentos e interessados.

Porém, Rui Rio, presidente da Camara Municipal do Porto entre
2001 e 2013, apesar dos enormes protestos da comunidade artistica
perante tal hipétese, tomou a decisdo de alugar o Teatro Rivoli a uma
entidade privada (GUARDAQ, 2018). Assim, entre 2001 e 2013, o Tea-
tro Rivoli ndo ofereceu programagéo na area da danga, tendo estado
inclusivamente encerrado durante um periodo de tempo.

Nao foi possivel assim garantir uma regularidade na oferta da
danga por forma a proporcionar a consolidacdo de publicos. Quando
se perdeu o Teatro Rivoli, perderam-se também estes publicos, que
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foram obrigados a deixar o Porto para aceder a programagéao de dan-
¢a, e a ter de procurar, sair, viajar, porque praticamente deixou de se
observar oferta na cidade do Porto.

Durante este periodo, apesar do afastamento dos publicos de
danga, ndo deixou de haver criacdo na cidade do Porto. Passou a
haver muita criacéo individual e privada, sem apoios publicos da au-
tarquia, sem condigbes fisicas para criar, concretizar e apresentar,
ou seja, sem visibilidade. Os artistas ficaram sujeitos a desenvolver
projetos por eles préprios e a recorrer a espagos de apresentacdo
alternativos, ndo convencionais, como servem de exemplo o Conta-
giarte, os Maus Hébitos e o Passos Manuel (OLIVEIRA, 2015).

No inicio do século XXI, a cidade portuense contava com al-
guns espagos de programacgao cultural, tais como a Casa da Mu-
sica, Serralves e o Teatro Nacional Sdo Joao com agora as suas
trés salas: uma sala de teatro mais convencional (Teatro Sao Joao),
um espago de estudo — o Teatro Carlos Alberto (TeCA) — e ainda o
Mosteiro de Sao Bento da Vitéria. Todos estes espagos detinham
as suas singularidades e especificidades cheias de potencial. Con-
tudo, referente a programacéo de danga contemporanea, a aposta
nao era muito forte e ainda menos no sentido de promover e divulgar
projetos de criadores emergentes. Relativamente a formagao, em
particular as escolas de ensino artistico, enumeram-se o Balleteatro,
o Ginasiano, a Escola Superior de MUsica, Artes e Espetaculo (ES-
MAE) e a Academia Contemporénea de espetaculos (ACE). Quanto
a espacos mais ligados a criacdo, nomeadamente companhias de
danca contemporénea, para além do Balleteatro com a sua com-
ponente de criagdo, apenas podiamos contar com a Companhia
Instavel, que surgiu a partir do projeto Nucleo de Experimentacéo
Coreogréafica orientado por Ana Figueira (OLIVEIRA, 2015).

Deste modo, o fendbmeno que a cidade do Porto presenciou,
baseava-se, de acordo com QOliveira (2015), numa producé&o criativa e
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cultural de self made artists, que tinham apoios pontuais provenientes
essencialmente de produtores e de iniciativas individuais e/ou privadas.

Denominando uma geracéo intermédia, o Porto pode contar
com Tiago Guedes, proveniente de Lisboa; o reconhecido Victor Hugo
Pontes, considerado o criador com mais “nome” na cidade do Porto;
Mafalda Deville, que se formou em Londres e onde desenvolveu duran-
te dez anos a sua carreira e que, atualmente, se fixou no Porto para en-
sinar, criar e colaborar enquanto bailarina em algumas pecas; e a dupla
Sofia e Vitor Roriz que colaboram juntos desde 2006 (OLIVEIRA, 2015).

A partir de 2013, a cidade do Porto comegou a assistir a uma
dinamica interessante, que contou com o aparecimento de uma nova
geracao de criadores na cidade e com a apresentacdo de propos-
tas individuais e/ou coletivas. O Teatro Rivoli tornou-se emblematico
quando o novo presidente da Camara do Porto, Rui Moreira, eleito
em 2013 e reeleito para 2017, estabeleceu um forte programa cul-
tural politico para a cidade, com o auxilio do vereador da Cultura da
Camara do Porto Paulo Cunha e Silva. Com a morte subita de Paulo
Cunha e Silva, Rui Moreira assume a supervisao direta do setor cultu-
ral, juntamente com Monica Guerreiro e Guilherme Blanc, e mantem
a dinamica gerada (GUARDAO, 2018).

Esta nova dindmica deve-se principalmente as alteragbes no
poder politico, que acompanharam uma estratégia direcionada para a
“‘reabilitacao” da arte e da cultura feita na cidade, para a cidade (OLI-
VEIRA, 2015). O Rivoli, apos estar de portas fechadas ao publico entre
2005 e 2013, renasce com uma programacao muito forte focada na
danca contemporanea, dirigida por Tiago Guedes, coredgrafo e artista
de longa data associado ao RE.AL de Jo&o Fiadeiro. Para além de ser
um experiente networker, € também o fundador do Festival Materiais
Diversos e dirigiu dois teatros locais antes de se instalar no Teatro Mu-
nicipal do Porto, em 2014 (GUARDAO, 2018).
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Assim, o Teatro Municipal do Porto, com os seus dois polos,
o Teatro Rivoli e o Teatro do Campo Alegre, apresenta um programa
multidisciplinar aberto a uma ampla gama de estilos e diferentes
tipos de publico, através de uma aposta intensa num contetdo pro-
gramatico dirigido as necessidades ha muito negligenciadas. Esta
mudanca, foi um fator fundamental para o inicio de uma nova fase
para a histéria da danga contemporanea no Porto, e o surgimento
de novos programas promovidos pela Camara do Porto. O programa
“Cultura em Expansao”, tem como principal objetivo colocar a oferta
cultural em toda a cidade (GUARDAO, 2018). Programas de apoio
as artes como o Criatorio, que financia 16 projetos artisticos com um
orgcamento de 15.000€ cada, ou o Plaka, Plataforma Municipal de
Apoio a Arte Contemporanea, que relne projetos que consubstan-
ciam a politica municipal de apoio a pratica artistica contemporanea
no Porto, sdo fundamentais no cenério cultural da cidade do Porto
(GUARDAO, 2018). Também o cartaz “O Rivoli J& Danga” arrancou
em 2014 com o proposito de, por um lado, devolver a cidade a sua
“casa da danca” e por outro, reconquistar os publicos que se perde-
ram ao longo dos anos para outros locais (OLIVEIRA, 2015).

Ainda antes do Teatro Rivoli tornar-se emblematico, emerge a
Companhia Instavel, no polo do Campo Alegre, Unica companhia de
danga contemporanea no Porto onde os artistas tém a possibilidade
de desenvolver os seus projetos dentro da cidade. E uma compa-
nhia informal, com caracteristicas invulgares, sem corpo de baile ou
coreografo fixo, aberta a comunidade artistica, que disponibiliza aos
bailarinos e coredgrafos um espaco de estudo para treinar e criar,
permitindo residéncias artisticas, um curso de formacéo avancada
(FAICC) e um palco profissional para apresentagao dos trabalhos
de criadores emergentes, Palcos Instaveis (OLIVEIRA, 2015). Estas
oportunidades, acabaram por incentivar e motivar a criacéo artistica
num espago informal que é de todos e para todos. Nomes como Cris-
tina Plana Leitdo, Catarina Miranda, Daniela Cruz, Joana Von Mayer,
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Ricardo Machado, Joana Castro e Elisabeth Lambeck emergiram na
cidade como criadores e formadores, apods regressarem do exterior
onde desenvolveram a sua atividade profissional. Marco da Silva Fer-
reira, bailarino e coredgrafo, pertence aos raros casos em que, sendo
do Porto, nao teve formacao no estrangeiro, o seu percurso profis-
sional foi feito no pals, e € um dos criadores inseridos no panorama
atual da danga contemporanea da cidade do Porto (OLIVEIRA, 2015).

Quase todos os criadores acima mencionados, tém uma im-
portante componente internacional consolidada, e continuam a criar
e a colaborar em projetos tanto no Porto como no estrangeiro. Con-
tudo, por ndo existirem no Porto companhias de danca, delinearam
desde muito cedo um percurso independente, com residéncias no
estrangeiro, onde participaram e colaboraram em diferentes proje-
tos, quer como bailarinos, quer como coreégrafos. Esta geracao
pluridisciplinar, oriunda de diversas formas de arte com interesses e
formacbes diversas, detém uma importante componente internacio-
nal consolidada, e continuam a criar e a colaborar em projetos tanto
no Porto como no estrangeiro (OLIVEIRA, 2015).

O fato de a cidade do Porto ter contado, na época, com um
bom ndmero de coredgrafos com projetos estimulantes e interessa-
dos em apresentar os seus trabalhos nos palcos profissionais, ge-
rou uma nova dindmica no panorama artistico. Porém, para Oliveira
(2015), apesar da oferta ao nivel da producgéo cultural e artistica na
area da danca contemporanea e também da reabilitagao de espacos
importantes como o Teatro Rivoli e o Teatro do Campo Alegre, ha ainda
algumas questodes relativamente a difusdo, maturagao e a circulagéo
das criagbes dos artistas, como também a sua projegao no panorama
nacional. Para além dos apontamentos anteriormente referidos, existe
ainda a questao da fidelizagao de publicos. Sendo a danga contempo-
ranea uma linguagem nova e bastante codificada, o espectador que
nao estiver sensibilizado e nao tiver o capital cultural que lhe permita
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descodificar este formato artistico, sente-se intimidado. Por este moti-
vO, apesar do crescimento dos publicos da danga, continua a ser uma
atividade de nicho (OLIVEIRA, 2015). Ainda assim, o Teatro Municipal
do Porto, no &mbito da sua misséo, continua a reforcar a sua progra-
magao com coprodugOes nacionais e internacionais e com apoios a
artistas e empresas que trabalham na cidade do Porto através de um
posicionamento internacional do Teatro (GUARDAOQ, 2018).

Para minimizar as dificuldades com que os artistas da cidade do
Porto se depararam ao longo da sua atividade profissional, um deles,
Cristina Planas Leitao, foi uma das iniciadoras dos Encontros desNOR-
TE (2011-2017): um ponto de partilha e reflexao de ideias e estratégias
para o futuro e por artistas individuais, de onde muitas novas criagoes,
ideias ou movimentos poderiam sair. Um lugar de discussao, de olhar
para o futuro, ndo s6 do ponto de vista da legislacéo e do seu estatuto
profissional, mas também sobre como experimentar e de como exibir
um trabalho em processo. E um encontro que visa chamar a atencao
para o que esta a ser atualmente criado na cidade do Porto, bem como
encorajar a relacao direta e pro-ativa entre teatros, estruturas e artistas,
dinamizando o tecido artistico e potenciando novas colaboragdes, a
par do crescimento cultural que a cidade manifesta (OLIVEIRA, 2015).

Também o DDD (Dias da Danca) representa uma janela eclética
para o trabalho de artistas locais ao programar trabalhos que abordam
diferentes temas e contextos, como sao o exemplo da danga urbana
de Marco da Silva Ferreira, o teatro da coredgrafa Olga Roriz e também
a danca contemporanea de Cristina Planas Leitdo. O DDD é, funda-
mentalmente, um evento inclusivo, que acolhe projetos de transmissao
e ocupagodes de ruas, e que se espalhou pelas cidades vizinhas de Ma-
tosinhos e Vila Nova de Gaia, demonstrando assim um claro sistema
de irrigacéo artistica (GUARDAQ, 2018).

Atualmente, o polo do Campo Alegre, acolhe sete empresas e
projetos, incluindo o circo contemporaneo Erva Daninha, e os projetos
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artisticos de Catia Pinheiro e José Nunes inseridos no TEP — Teatro Ex-
perimental do Porto — que apresenta pecgas politicamente envolvidas,
lideradas pela forte visdo de Gongalo Amorim (GUARDAO, 2018).

Para além do Teatro Municipal do Porto, os locais e as com-
panhias variam do Teatro Nacional S. Jodo/TeCa e S. Bento da Vito-
ria, Teatro do Bulh&do da Joana Providéncia, Teatro do Ferro de Igor
Gandra, Circolando (em Cace), Armazém 22, em Vila Nova de Gaia
e a Mala Voadora. Por fim, o encerramento da Fabrica, que consistia
num centro de estruturas independentes no Porto, esta agora ocu-
pado pela Mira Artes, que tem como esséncia ser um local dedicado
ao debate e a performance, propostos por Ana Rocha e Manuela
Matos Monteiro (GUARDAO, 2018).

PANORAMA FORMATIVO DA DANCA
CONTEMPORANEA EM PORTUGAL

A formacao no campo das artes, estabelece-se como um pro-
cesso de construcao de habilidades, e de significados de extrema sen-
sibilidade que estéo dependentes de espagos e/ou entidades mais ou
menos formalizados (BORGES; FARIA, 2015). Com o progresso geral
da danga contemporanea e das artes performativas, quer a nivel inter-
nacional, quer em Portugal, a formagao artistica dos jovens aspirantes a
profissionais requer cada vez mais um treino duradouro e intensivo, que
consolide uma pratica na vertente de investigacao e na descoberta indi-
vidual (PARRA, 2009). Para além das caracteristicas anteriormente men-
cionadas, sédo também fundamentais as oportunidades inseridas em
contexto de trabalho profissional, para que os futuros profissionais pos-
sam experimentar e visualizar o seu futuro, de forma que a sua ambicao
va de encontro ao trabalho realizado no mercado profissional artistico.
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O grande desafio na formacgéao aplicado a danca contempora-
nea, segundo Borges e Faria (2015), & conseguir formar um artista
capaz de executar multiplas habilidades, bem como a sua eficacia na
transformacéo e transmisséo de ideias. Também a capacidade para a
construcao de projetos e na insercao de redes profissionais, séo con-
sideradas competéncias chave para um futuro préspero.

Ao longo de varios anos, foram desenvolvidas, no territério por-
tugués, algumas formacdes avangadas com o intuito de dar resposta
a estas necessidades sentidas por parte de jovens aspirantes a profis-
sionais no campo das artes performativas.

FOR Dance Theatre

A FOR Dance Theatre é uma formacéo orientada pela coredgra-
fa Olga Roriz, juntamente com os bailarinos da Companhia Olga Roriz
(COR), e ainda em colaboragao com outros reconhecidos profissionais
das artes do espetéaculo. Com uma vontade em estender os conheci-
mentos técnicos, artisticos e profissionais, inseridos num &mbito de uma
atividade educativa organizada e com umalégica curricular que sejauma
extensdo dos objetivos artisticos da prépria Companhia, esta formacao
surge pela primeira vez em 2013, com a necessidade de preencher uma
lacuna pertinente no ensino, com base de a¢ao junto de uma companhia
profissional, adotando os seus métodos de trabalho e o seus conheci-
mentos artisticos e profissionais (COMPANHIA OLGA RORIZ, s.d.).

E uma formagao tedrico-pratica de nivel avangado, com uma car-
ga horéria extensa, dirigida a estudantes e profissionais do espetaculo,
nacionais e internacionais, com experiéncia em danga, que pretendam
aprofundar conceitos da danca e das artes performativas em geral.
Através do desenvolvimento de uma pratica intensa e exigente, a FOR
Dance Theatre visa fornecer aos seus alunos conhecimento e experién-
cia tornando-os capazes de enfrentarem o exigente mercado atual.
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Este curso, pode ser frequentado em duas modalidades dis-
tintas: a integral, com a duracdo de dois anos, e a modular, que se
estende por um ano. Este Ultimo surge em resposta aos estudantes e
profissionais das artes performativas que, por diversas razdes, nao po-
dem participar no regime integral e, de forma parcial, complementam
a sua formagéo, experimentando algumas das abordagens da coreo-
grafa ao movimento e a criagdo. O acesso a este curso é realizado me-
diante uma audigao, sendo que, enquanto pré-requisitos, a formagao
base avancada em danca, no¢oes de composicao e a capacidade de
adaptacgao a vérias linguagens coreograficas, sdo necessérias (COM-
PANHIA OLGA RORIZ, s.d.).

PERFORMACT

O PERFOMACT, desenvolvido por Gongalo Lobato, Martina
Ambrézio e Ricardo Ambrozio, é um curso delineado para preparar
bailarinos através de um rigoroso plano de ensino orientado para as
artes do espetaculo. Esta formacéo surge, em 2016, quando duas or-
ganizagdes, a llu — Associacao de Dancga-Teatro de Intervengéo Urbana
— juntamente com a Untamed, decidem dar um passo face ao projeto
que ja tinham vindo a desenvolver, o SUMMER INTENSIVE - festival de
danca contemporanea. Apos a quarta edigao deste festival, emerge
a denominada PERFORMACT, que consiste numa formagao de alta
qualidade para bailarinos e intérpretes, na qual os alunos desenvolvem
diariamente as suas habilidades individuais e em grupo, criando assim
um forte vinculo artistico entre eles, enquanto trabalham juntos a maior
parte dos seus dias, em Torres Vedras (PERFORMACT, c2018).

Nesta formacéo, para além dos alunos terem a possibilidade de
trabalhar na sua técnica corporal com diversos professores de renome,
tém também acesso a um conhecimento complementar em termos de
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produgéo, considerado essencial para a forma como cada estudante
ganha percegao de si proprio em palco.

Este é um programa com a duragéo de dois anos, preenchidos de
aulas e com vérios processos de criacéo. Durante o primeiro ano, os alu-
nos tém a oportunidade de contato com varios coredgrafos, professores
e bailarinos, que partilham nao apenas a sua técnica, como também a
maneira como estes entendem o que é ser bailarino e qual a sua respeti-
va relacado com o palco. E um ano intensivo cheio de novas informacoes,
de forma a adquirir o maior nimero possivel de ferramentas. No segun-
do ano, no seguimento do trabalho desenvolvido durante o ano anterior,
estabelece-se um foco voltado para a independéncia dos alunos e na
sua capacidade em usar os conhecimentos obtidos para um rendimento
préprio, através das criagbes das suas proprias pecas. Neste segundo
momento, pretende-se desenvolver a assinatura de cada artista, combi-
nando o treino rigoroso com uma experiéncia pratica a nivel profissional.

Forum Dancga: PACAP

O PACAP — Programa Avancgado de Criagao em Artes Perfor-
mativas — é um programa integrado na formacéo avangada do Forum
Danga, direcionado a profissionais e estudantes das areas artisticas
gue desejam investir num periodo destinado a experimentacéo avan-
cada, através de uma investigacéo tedrica e préatica do corpo e do
movimento. Como plataforma de acesso a investigagdo, a criacao
de conteldo e a apresentacao ao publico, os alunos desta formagéao
tém a oportunidade de desenvolver um projeto durante um determi-
nado periodo de tempo (PACAR ¢c2021).

Este programa incorpora ligdes de pratica corporal, seminarios
tedricos orientados por varios artistas e académicos, aulas de pratica
artisticas e ainda coaching com o intuito de alimentar os seus partici-
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pantes e o0s respectivos processos. Deste modo, o PACAP disponibili-
za um momento de descoberta e de apresentacao no campo das artes
performativas. Pretende-se assim, manter a vivacidade da relagao da
arte com o conhecimento e com o mundo, refletindo sobre as condi-
¢Oes de criagdo e producéo artistica, sobre as condigbes sociais e
politicas, bem como o papel da arte no presente e no futuro.

Este curso, com duracao entre 4 e 6 meses, tem a particularida-
de de cada edicao do programa contar com a curadoria de um artista
do campo performativo, de forma a assistir-se ao conceito de curador
como aquele que cuida, mantém e transmite um patrimdnio vivo.

O Forum Danga desafia o curador ao pedir-lhe que delineie um
programa que gostasse de frequentar, a semelhanga de um desejo
pessoal que se pudesse concretizar, articulando, sempre, com a con-
temporaneidade pretendida. Deste modo, 0s participantes comprome-
ter-se-&0 a proposta do curador, desenvolvendo diversos exercicios de
maturidade, autonomia, autoquestionamento e de partilha.

Oficina ZERO

A Oficina ZERO, sob a direcéo artistica de Mafalda Deuville,
consiste num programa com a duragao de um ano, destinado a bai-
larinos criativos que ambicionam ingressar num ensino superior em
danca. Também é projetado para jovens profissionais que tenham
acabado a sua formagao superior e desejam manter-se ativos fisi-
camente e criativamente enquanto nao ingressam no mercado de
trabalho (OFICINA ZERO, s.d.).

Este programa, que contou com a sua primeira edicao no ano le-
tivo de 2019/2020, & um curso intensivo atualizado para o campo versatil
e atual da danga contemporanea. Nas instalagdes do Conservatério de
Danga de Vale do Souza, localizado em Paredes, os bailarinos tém a
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oportunidade de receber um treino &rduo com profissionais da area de
renome, como por exemplo: Akira Yoshida, Iran Batista, Eddie Oroyan,
Jessica Eirado Enes, Mafalda Deville, Joclécio Azevedo, Mara Andrade,
Horéacio Macuacua, Lili Ayguadé, entre outros (OFICINA ZERO, s.d.).

CONSIDERACOES FINAIS

O universo da danca sofreu, até aos dias de hoje, mUltiplas trans-
formagoes. Inserida no atual panorama contemporaneo, esta disciplina
caracteriza-se essencialmente pela diversidade e pela articulacéo en-
tre vérias vertentes artisticas (BRAVI; MELO, 2002). Por consequéncia,
0 processo de formacao desta danca valoriza a descoberta individual,
que esta aliada a investigagéo e a capacidade de negociacéao de di-
ferentes perspectivas (PARRA, 2009). O profissional da &rea da danga
necessita, para além de um treino técnico e fisico que se expressa em
prol da diversidade, de uma formacao cada vez mais ampla capaz
de articular diversas habilidades. Carece também de capacidade de
transformar, partilhar ideias, negociar metas e interesses para a cons-
trucéo de projetos e redes profissionais (BORGES; FARIA, 2015).
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INTRODUCAO'

Os estudos sobre Politicas Publicas de Turismo (PPTur) em nivel
local s&o incipientes, se equiparados aqueles em niveis estadual (ZAM-
BRANO-PONTON; EMMENDOERFER; ABRANTES, 2019) e nacional
(SCOTT, 2011), visto que os municipios tém assumido predominante-
mente a incumbéncia de executar as politicas publicas. Ja os estudos
sobre o desenho (design) de tais politicas s&o ainda mais raros.

Se, por um lado, a Constituicao Federal Brasileira de 1988, em
seu artigo 180, indica que a atuagao publica em relacdo ao turismo
deve ser de responsabilidade das trés esferas do poder. Deste modo,
cabendo a todos a promocéo € o incentivo ao turismo como fator de
desenvolvimento social e econémico (BRASIL, 1988). Por outro lado,
ha constrangimentos e restricdes de disponibilidade de recursos para
determinados setores como o turismo em nivel municipal devido ao
sistema federativo fiscal e tributario vigente no Brasil.

Entende-se que novas demandas geradas pela atividade turis-
tica no intuito de solucionar problemas ou criar novas “oportunidades
econdmicas” (VELASCO, 2011) possibilitam que o poder publico mu-
nicipal intervenha na organizagéo e no fomento da atividade turistica.
Assim, argumenta-se que 0s municipios podem desenvolver a capaci-
dade de produzir politicas publicas de turismo, que “apds desenhadas
e formuladas, desdobram-se em planos, programas, projetos, bases
de dados ou sistema de informacéao e pesquisas” (SOUZA, 2006, p.
26). Tais politicas podem resolver ou mitigar problemas publicos, bem
como promover o desenvolvimento de atividades turisticas, que po-

14 Agradecimentos ao Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico
do Brasil (CNPq — Processo 309363/2019-5), a Fundagéo de Pesquisa de Minas Gerais
(FAPEMIG - PPM-00049-18) e a Coordenacéo para o Aperfeicoamento de Pessoal de Ni-
vel Superior (CAPES), Ministério da Educacéo, Brasil, financiamento 001. Agradecimentos
complementares aos organizadores da obra.
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dem se tornar alvo de investimento para superar situacdes de estag-
nagao ou retracao deste setor nos municipios.

Neste sentido, em condicbes ideais de autossuficiéncia dos go-
VErnos municipais, 0s mesmos teriam capacidade para desenvolver suas
politicas publicas que promoveriam agdes especificas para a localidade,
sem que houvesse a obrigatoriedade de apenas implementar politicas
top-down. A pratica de implementagao verticalizada, que pode ser co-
mum no setor turistico, é considerada, em muitos casos, pouco adequa-
da aos territérios, justamente por ndo levar em conta suas especificida-
des. Assim, as peculiaridades de cada municipio podem definir como as
politicas publicas devem ser elaboradas para atender as suas premén-
cias (SILVA, 2015), bem como as oportunidades relacionadas ao turismo.

A partir da segunda década de 2000, o turismo criativo se tornou
objeto de interesse governamental no Brasil como forma de prospectar
0 municipio para outras regides/paises, assim como atrair novos fluxos
de pessoas para o seu territorio. O intuito é dinamizar de forma socioeco-
ndmica, ou mesmo alternativa, 0os espagos ja massificados, que podem
estar sofrendo impactos negativos derivados da atividade turistica. Des-
ta forma, surge mais “como atrativo complementar” visto que “o turismo
criativo tem crescido devido ao seu carater de proporcionar experiéncias
diferenciadas para o turista” (FAGUNDES; ASHTON, 2016, p.10).

Neste sentido, verificou-se a existéncia do Programa Porto Alegre
Turismo Criativo, conduzido como uma politica publica de desenvolvi-
mento turistico diferenciado pela criatividade em nivel local, o que o torna
uma referéncia por ser o primeiro municipio no Brasil a langar um progra-
ma de turismo criativo, fator que justifica sua escolha. Neste sentido, o
objetivo deste estudo é compreender o desenho do Programa de Turismo
Criativo como politica publica no municipio de Porto Alegre (RS), Brasil.

A contemporaneidade da prética do turismo criativo pode ser
tratada como algo também relevante por ser uma alternativa para
despertar a economia da experiéncia ou incrementar lugares turis-
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ticos. Segundo Emmendoerfer (2019a), estudos sobre politicas pu-
blicas de turismo criativo, geradas e geridas pelo proprio governo
municipal, sdo emergentes e difusos, e as vezes, com informaces
restritas e carentes de detalhes em acesso via internet.

Isso dificulta préaticas de policy learning para practitioners e
académicos interessados em compreender a configuracéo e os pro-
cessos relacionados ao turismo criativo fomentado por governos lo-
cais, cujos produtos e resultados de investimento publico devem ser
compartilhados de forma acessivel para minimizar reinvestimentos
desnecessarios. Tal dificuldade pode ser minimizada com agbes e
estudos que focam a transparéncia e a ciéncia aberta, para auxiliar
no registro qualitativo em detalhes a fim de preservar a memoria de
acoes publicas, bem ou incipientemente sucedidas.

Em termos metodoldgicos, o caso estudado denominado para fins
desta pesquisa foi o PPATC-2013, que consiste nas iniciais do Programa
Porto Alegre Turismo Criativo, somado ao ano de sua materializacéo e di-
vulgacéao publica. Esta pesquisa ex-post-facto foi conduzida no ambito do
Grupo de Pesquisa em Gestéo e Desenvolvimento de Territérios Criativos
(GDTeC™) e para atingir o objetivo proposto, adotou-se a epistemologia
pragmatista (DEWEY, 2007) onde o foco esta em compreender como o
desenho do PPATC-2013 foi feito a partir das experiéncias existentes e
apropriadas que foram articuladas para influenciar o turismo no munici-
pio em estudo. Neste sentido, foram aplicadas as técnicas de coleta de
dados: bibliografica, documental, observacéo de campo € entrevistas.

A pesquisa bibliografica, disponivel nas referéncias deste
texto, foi Util para situar parte da teoria que orientou a elaboragao
do desenho do PPATC-2013. Partindo dessa secao, descreveu-se

15 Trabalho desenvolvido no ambito da comemoragéo local dos 10 anos (2012-2021) do Gru-
po de Gestéo e Desenvolvimento de Territérios Criativos (GDTeC) do Nucleo de Adminis-
tracdo e Politicas Publicas (NAP2), Universidade Federal de Vigosa (UFV), em conexao
com a comemoragédo global de 2021 - Ano Internacional da Economia Criativa para o
Desenvolvimento Sustentavel da Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU).
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o desenho do PPATC-2013, a partir de fontes documentais disponi-
bilizadas de forma impressa (Plano Plurianual - PPA 2014-2017 de
Porto Alegre e as Diretrizes Béasicas do Programa’®), as quais foram
identificadas no contato direto e nas comunicacdes eletrbnicas com
0s gestores publicos e policymakers corresponséaveis pelo Programa
em estudo, instituido pela Secretaria Municipal de Turismo da Pre-
feitura de Porto Alegre, Rio Grande do Sul, no mandato gestionario
2013-2016. Ressalta-se que foram realizadas observacdes in loco
com anotacgdes pelos pesquisadores e entrevistas com esses parti-
cipantes da pesquisa no periodo de 2017-2018. Os dados coletados
permitiram organizar, sob a légica indutiva e por saturagao das nar-
rativas apreendidas, a terceira secao deste estudo sobre o desenho
do Programa. A Ultima segéo, antes das conclusdes e considera-
¢Oes finais, foi dedicada as discussoes e reflexbes do desenho do
PPATC-2013 a luz da reviséo bibliografica especializada.

Ressalta-se que informagdes adicionais com detalhamento do
percurso metodoldgico empregado para o alcance de parte dos re-
sultados sobre a tematica em estudo podem ser obtidas no trabalho
de Niquini (2019), parte de um projeto de investigacdo mais amplo
com aprovagao (parecer: 2.831.776) no Comité de Eticaem Pesquisa
(CEP) no Brasil.

O DESIGN DO PROGRAMA PORTO ALEGRE
TURISMO CRIATIVO — PPATC-2013

O municipio de Porto Alegre esta situado na cartografia exposta
na Figura 1, sendo reconhecido por sua vocagao em turismo de nego-
cios e de grandes eventos, tornou-se referéncia no Brasil para esses
segmentos. Segundo Canton (2009), o turismo de negdécios e eventos

16 Documento originalmente impresso, digitalizado para fins deste estudo. Cf. Porto Alegre (2013).
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tem se destacado para atender a esse publico exigente e vem ga-
nhando atividades criativas e inovadoras para satisfazer a essas novas
demandas. A inclinagcdo de Porto Alegre para o turismo de negdcios e
eventos, foi percebida em 2016 quando a cidade foi classificada como
a terceira no ranking de eventos internacionais, movimentando 182 mi-
lhdes (PORTO ALEGRE, 2016), se mantendo entre os 10 principais
destinos de eventos no Brasil em 2019 (O SUL, 2020).

Figura 1 — Mapa da localizacdo de Porto Alegre, Rio Grande do Sul, Brasil.
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Fonte: Elaboragao prépria a partir de imagens de
dominio publico na internet, 2021.

A despeito disso, a permanéncia de dois a trés dias dos tu-
ristas na cidade se manteve relativamente inalterada desde o inicio
desta segunda década do século XXI, o que pode estar associado
a auséncia de um turismo de lazer diversificado e consolidado que
possa ampliar a estadia de turistas na cidade. Tal problema foi um
dos motivos indutores para fomentar novas atividades turisticas' e
de lazer visando consolidar a cidade no cenario nacional, desenvol-
vendo roteiros turisticos conforme Figura 2.

17 Inclusive o Turismo Criativo, que devido ao desenho do seu Programa e aspectos relacio-
nados ao mesmo, n&o contribui para mitigar este problema publico do setor turistico. Isso
sera melhor percebido até o final deste capitulo.
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Figura 2 - Mapa turistico de Porto Alegre.

Fonte: FECOMERCIO (2021).

Verificou-se que o déficit de permanéncia e da peguena procura
pelo turismo de lazer em Porto Alegre ndo como um problema, mas sim
como uma oportunidade de modificar esse cenario. Em seus estudos,
Subirats (2006) externaliza a importancia de uma boa definicao do pro-
blema, para entdao se transformar no ponto de partida para o design
de uma politica publica. A partir da identificacdo do problema, o poder
publico municipal entende que é preciso desenvolver um novo meio de
ofertar a atividade turistica pela introdugdo do conceito de turismo cria-
tivo no municipio “entendido como a oferta a turistas de experiéncias de
aprendizagem de conteldos locais, singulares e auténticos, por meio
de oficinas, workshops e atividades diversas]...]” (PORTO ALEGRE,
2013, p. 12), Assim, o PPATC-2013 emergiu como alternativa, pautada
em uma versao conceitual primaria e indutora de outras expressoes
posteriores de turismo criativo (DUXBURY; RICHARDS, 2019), visando
dinamizar a atividade turistica de lazer, além de negdcios e eventos.
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Porto Alegre'® pode ser considerado pioneiro em turismo cria-
tivo no Brasil principalmente pelo reconhecimento internacional da
Creative Tourism Network (CTN)'®, cujo escopo é desenvolver o turis-
mo criativo. O desenho do PPATC, instituido pela Secretaria Municipal
de Turismo da Prefeitura de Porto Alegre no periodo de 2013-2016,
buscou apostar na inovagao implementando o conceito de turismo
criativo de forma pioneira no Brasil, ao apresentar publicamente dire-
trizes béasicas para esta atividade turistica. Estas indicam que o Pro-
grama se balizou em outros destinos consolidados de Turismo Cria-
tivo, como Paris, Barcelona e Santa Fé com assessoria da rede CTN
(PORTO ALEGRE, 2013, p. 14). O desenho do PPATC-2013 comecou
inicialmente a ser elaborado “em janeiro de 2013, centralizados a um
servidor e um consultor, que estiveram a frente de toda a pesquisa
do conceito de turismo criativo, das traducgdes da bibliografia e da
formacao do programa” (NIQUINI, 2019, p. 42).

O PPATC-2013 foi langado publicamente em junho de 2013, jun-
tamente com as primeiras oficinas (workshops) a serem ofertadas de
turismo criativo no municipio, com a logotipo (selo identitario do Pro-
grama) como forma simbdlica (Figura 3) desse conceito.

18 Este municipio tem sido considerado como uma das melhores capitais brasileiras para
se morar, trabalhar, fazer negécios e estudar com base no Indice de Desenvolvimento Hu-
mano (IDH), conquistando o destaque pela Organizagao das Nagdes Unidas (ONU) como
a Metrépole n° 1 em qualidade de vida do Brasil. Cf. http://www.encontrariograndedosul.
com.br/sobre-porto-alegre.htm

19 O turismo criativo ganhou destaque em nivel internacional a partir de 2010, com a criagao
e as agdes de promogéao turistica desta rede, sediada na Fundacio Societat i Cultura (FU-
SIC) de Barcelona, Espanha. Esta rede tem o escopo de promover destinos que tendem a
trabalhar o turismo criativo, difundindo as cidades com interesse e potencial para fomentar
a atividade. Neste &mago, policymakers da Secretaria Municipal de Turismo de Porto Alegre
participaram da Feira Internacional de Turismo (FITUR), em janeiro de 2012, na cidade de
Madrid, Espanha, no intuito de divulgar a cidade de Porto Alegre. No decorrer da feira, os
representantes do turismo de Porto Alegre se depararam pela primeira vez com o conceito
de turismo criativo por meio desta rede. Até aquele momento, o conceito era desconhecido
pelos policymakers de Porto Alegre, foi quando despertou o interesse e vislumbrou-se sua
possivel aplicagao no municipio. Cf. http://www.creativetourismnetwork.org/porto-alegre/
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Figura 3 — Logo do Programa Porto Alegre Turismo Criativo.

Al egre
TURISMO CRIATIVO
Fonte: Porto Alegre (2013).

A logo empregada pode ser considerada inovagao de marke-
ting no setor publico para (re)posicionar e diferenciar a imagem do
municipio (EMMENDOERFER, 2019¢), o qual tinha no plano de gestao
(2013-2016) da Prefeitura Municipal de Porto Alegre, o turismo criativo
como meio de desenvolvimento de uma ambiéncia do municipio para
a inovacao, potencializando a nocao de uma cidade inovadora®.

Essa nogao ampliava seu valor publico com o conceito de turismo
criativo empregado, sustentado na idéia de proporcionar uma sensacao
de autenticidade relativa a uma cultura local, por meio de oficinas com
um forte componente pratico e pautado em experiéncias criativas, que
ocorrem em pequenos grupos em casa ou no local de trabalho dos for-
madores, aproximando-se da comunidade local (RAYMOND, 2007). Tal
conceito pode ser classificado como a primeira versao ou uma forma,
ndo Unica e nem exclusiva, de se iniciar o turismo criativo em um deter-
minado territério, em que se oferece aos visitantes a oportunidade de de-
senvolver seu potencial criativo por meio da participagao ativa em cursos
e experiéncias de aprendizagem que sao caracteristicas do destino de
férias onde sao realizados (DUXBURY; RICHARDS, 2019).

20 Cf. Relatério Anual de Atividades da Prefeitura Municipal: http://www2.portoalegre.rs.gov.
br/smpeo/default.php?p_secao=94
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A despeito disso, serviu de base para a definicao do objetivo geral
do PPATC-2013 que era “implementar e desenvolver o turismo criativo no
municipio de Porto Alegre como fonte de diversificagdo da oferta turfs-
tica e de fomento a sustentabilidade cultural, social € econémico local”
(PORTO ALEGRE, 2013, p. 24). A partir dos estudos e a definicao do
conceito de Richards e Raymond (2000), outras categorizagdes foram
empregadas a respeito do turismo criativo. A Organisation for Economic
Co-operation and Development (OECD) descreve que “provocando uma
mudanca de modelos convencionais de herancas baseadas no turismo
cultural para novos modelos de  turismo criativo centrado na criatividade
contemporanea, inovacgéo e contetdo intangivel” (OECD, 2014).

Conforme estabelecido nas diretrizes basicas do PPATC-2013,
seu objetivo estava alinhado com agendas globais e nacionais para
o desenvolvimento da economia criativa pelo turismo (EMMENDOER-
FER; ARAUJO; FIORAVANTE, 2018 e EMMENDOERFER et al., 2021), 0
que fortalecia o apelo em prol do turismo criativo e o potencial de obter
acesso a recursos publicos supramunicipais.

Assim, visando lidar com o problema que envolvia a introdugao
deste modelo de turismo como meio de agregar valor e dinamizacao
do mesmo no municipio, foram estabelecidos os objetivos especificos:

. Valorizar a cultura local, contribuindo para a preservagéo do pa-
trim&nio tangivel e intangivel do destino e a consequente promo-
¢ao de novas formas de sustentabilidade cultural local;

. Enriquecimento cultural e melhoria da hospitalidade decorrente
das trocas de experiéncias entre turistas e residentes;

. Maior independéncia da sazonalidade do destino, o que viabili-
za alternativas para baixas temporadas;

. Agregacao de setores locais que ndo possuiam conexao direta
com o turismo, tais como tecnologias sociais, ciéncia, design, fo-
mentando suas atividades e gerando novas alternativas de renda; e
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. Diversificacdo da oferta do destino e a possibilidade de comple-
mentagao de outras modalidades de turismo.

As principais categorias (segmentos econdmicos) previstas no
PPATC foram: artes visuais, artes cénicas, artesanato, musica, tradicio-
nalismo gaulcho e educacao, tecnologia social, ciéncias e tecnologia,
leitura, multimidia, gastronomia, moda e qualidade de vida. Obser-
VOU-se que para auxiliar o Programa, foram consideradas parcerias
estruturais em ateliés e escolas de arte, centros culturais, centros de
tradicdes gauchas (CTGs), escolas de gastronomia; escolas criativas;
espacos publicos; galerias de arte; museus e teatros; propriedades
rurais e outras entidades e instituicoes (PORTO ALEGRE, 2013, p. 24).

Para constatar o potencial criativo de Porto Alegre, realizou-se
um inventario das possibilidades da cidade ligadas ao criativo, ob-
servando a originalidade e artistas renomados e com algo autoctone
ligado a Porto Alegre. Para que os outros atores fizessem parte do
programa, o poder publico municipal lancou um chamamento publico
em jornais da cidade informando e apresentando o PPATC-2013.

A partir do langamento das Diretrizes Basicas do Programa Por-
to Alegre Turismo Criativo, as atividades (oficinas ou workshops sobre
contelidos relacionados as categorias acima) ja estavam em funcio-
namento no municipio em caréater experimental. Tal experimentalismo,
reiterou a possibilidade de desenvolver um conceito ainda novo no
Brasil para resolver o problema identificado no turismo do municipio,
atribuindo-lhe o status de poder publico tornando-o relevante para fa-
zer parte da agenda publica. Ressalta-se que nesses momentos, al-
gumas ideias/agdes sao discutidas e outras n&o, muitas vezes essas
discussbdes s6 ocorrem quando ha um contexto favoravel para que
isso ocorra (NIQUINI, 2019), como foi 0 ano de 2013, que inclusive era
véspera da edicdo da Copa do Mundo de Futebol Masculino no Brasil.
Assim, o PPATC-2013 foi inserido no Plano Plurianual — PPA 2014-2017
pela Prefeitura de Porto Alegre (Figura 3), com seguinte descricao:
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Figura 3 - PPATC-2013 no PPA 2014-2017 da
Prefeitura Municipal de Porto Alegre.

Agao: 1676-INOVAGAO COMO ESTRATEGIA PARA O DESENVOLVIMENTO LOCAL DO TURISMO
Descrigao: Desenvolver o Programa de Turismo Criativo no municipio de Porto Alegre.

Finalidade: Ampliar a oferta turfstica e as vantagens competitivas por intermédio do fomento ao empreendedorismo e da valorizagso da cultura local.

Produto: Consolidagéo da rede de Turismo Criativo no municipio de Porto Alegre [ 2018 2015 2018 2017 |

Unid. Medida:  Numero de novos atrativos efou atividades de Turismo Criativo [ Metas: 1 2 g o

2014 2015 2016 2017 TOTAL
Despesas Correntes 71.100 75.010 [) [) 146.110
Despesas de Capital 0 0 0 0 0

TOTAL GERAL 71.100 75.010 0 0 146.110

Fonte: Porto Alegre (2014, p. 55).

Diante do poder publico, o turismo criativo deve ser visto como
alternativa para solucionar problemas ou impulsionar o turismo no seu
municipio. A criatividade pode ser um recurso estratégico enquanto
opcéo de politica para estimular uma série de resultados econémicos,
culturais e sociais (RICHARDS, 2011). O potencial de lugares que se
revitalizaram a partir da criatividade é enorme. O poder publico tem
em maos inumeras possibilidades de se trabalhar o turismo criativo,
nao apenas envolvendo o turista, mas também os moradores que bus-
cam meios de se reinventar ou mesmo aprender a partir de algo que é
do seu cotidiano, mas que nunca cativou o poder publico e a propria
comunidade. Cidades como Londres, Rotterdam ou Xangai, uma vez
na vanguarda da velha economia industrial, estdo agora também na
vanguarda da economia criativa, pelo menos em parte, por causa de
sua oferta abundante de “espacos criativos” reabilitados (RICHARDS,
2011). Esses sdo alguns caminhos possiveis de se trabalhar o turismo
criativo por meio de politicas publicas. Neste sentido, Gastal e Moesch
(2007, p. 42) defendem que “[...] uma politica publica deve ter clareza
sobre a concepcao de turismo que defende, sobre qual a viséo de de-
senvolvimento buscar e sobre quais sao 0s seus compromissos”. Para
Schindler (2014, p. 31), “politicas publicas de turismo é o conjunto de
decisbes e agdes tomadas pelo Estado com o intuito de iniciar e/ou
desenvolver atividade turistica em determinada localidade, buscando
beneficiar tanto a comunidade autéctone quanto para quem a visita”.
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Ja em outubro de 2013, ocorreu a 12 Conferéncia Brasileira de
Turismo Criativo em Porto Alegre, como forma de legitimar as relagoes
institucionais com a rede internacional CTN, convidando sua fundadora
Caroline Couret, bem como o pesquisador Greg Richards para participa-
rem deste evento. A participacao deles reiterou a posigao do municipio
e dos participantes como pioneiros do turismo criativo, respectivamente,
em niveis local e global, registrado na Declaracéo sobre o Futuro do Tu-
rismo Criativo (RICHARDS, 2013). Esta conferéncia buscou também de-
monstrar a integracao dos eixos estratégicos do Programa, publicizando
o cronograma de atividades do Desenho do PPATC (Figura 4). Ademais,
0 programa almejava se destacar no cenario nacional e internacional,
como ja mencionado, mas também ampliar o turismo como forma de
desenvolvimento socioecondmico de Porto Alegre.

Figura 4 — Cronograma do desenho experimental do PPATC-13 divulgado
na 12 Conferéncia Brasileira de Turismo Criativo em Porto Alegre.
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Fonte: Dados da pesquisa obtidos na Secretaria
Municipal de Turismo de Porto Alegre, 2013.
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Mesmo com esse direcionamento estratégico e embasados na
definicao de problema e nos estudos de Subirats (2006), corrobora-se
gue os problemas publicos ainda ndo recebem a atencdo necessaria,
pois a partir das entrevistas com os policymakers do PPATC-2013, veri-
ficou-se que nao houve um estudo mais aprofundado do problema que
motivou o design do Programa.

Um dos fatores identificados foi a falta da pesquisa de oferta e
demanda e do perfil do turista para identificar qual segmento turistico
se adequaria a cidade e mesmo se ja havia algum tipo de procura de
atividades turisticas voltadas a criatividade e inovagdo. Em termos teé-
ricos, observou-se que o problema n&o recebeu a atencdo necessaria,
nao houveram pesquisas aprofundadas sobre o mercado, oferta, de-
manda turistica e perfil do turismo criativo para Porto Alegre.

Outro aspecto pouco valorizado no desenho do PPATC-2013
foi a forma de insercao dos atores ofertantes. Sobre isso, o poder
publico buscou nomes de artistas com reconhecimento, que traba-
lhavam com a economia criativa tradicional (artistico-cultural). Obser-
vou-se que o desenho falhou no ponto de identificar as reais caracte-
risticas do municipio e na comunidade na busca das atividades que
pudessem ser caracterizadas criativas. Com base nas entrevistas
dos policymakers, as oficinas ofertadas em Porto Alegre poderiam
ser feitas em qualquer lugar, descaracterizando o que se espera das
atividades voltadas ao turismo criativo, onde o lugar e o placemaking
criativo fazem a diferenga nesta experiéncia turistica.

Essas criticidades podem ter sido motivos indutores da nao
continuacao das atividades do PPATC para além do seu experimen-
talismo, repercutindo na incipiéncia de dados observados sobre
este Programa nos relatérios anuais das atividades de gestao da
Prefeitura Municipal de Porto Alegre.
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Apesar de observar que houveram falhas na definicdo do pro-
blema e por consequéncia no desenho do Programa, o poder publico
tinha estabelecido que o intuido era fomentar e firmar a cidade de Por-
to Alegre na tematica de turismo de lazer por meio do PPATC-2013,
que durou dois anos, conforme os relatérios anuais de atividades da
gestao municipal. Isso indicou a apropriacéo do turismo criativo como
inovagéo no setor publico centrada em uma fast policy de marketing,
que segundo Peck e Theodore (2015), € uma forma de operacionali-
zar o governo local experimental, por meio de artes visuais, eventos
e publicidade para promover com agilidade uma ideia de projeto de
desenvolvimento socioecondmico para 0 municipio.

Era perceptivel que o conceito Europeu foi inserido no dese-
nho do PPATC-2013, talvez pela falta de estudos para saber se a
atividade seria praticavel de forma efetiva na cidade. Entende-se que
um desenho de politica publica de turismo deve emergir a partir da
realidade comum da sua localidade, respeitando a regionalizacao e
as necessidades da comunidade.

Outro aspecto observado foi o desenho da politica publica
baseadas em mimetismos (BOUTINET, 1990), ou seja, copias de po-
liticas que ocorrem em outros lugares. Muitas vezes, 0s governos
usam modelos ja existentes em outros locais, sem se preocuparem
com as ressignificagoes necessarias. Se inspirar em programas que
deram certo é consideravel, mas nao é interessante implementar
uma copia de outro local. H4 peculiaridades que cada local possui,
e tudo isso deve ser observado quando pretende-se elaborar um
design de politica publica de turismo.

No turismo criativo, a singularidade é essencial para desenvol-
ver as atividades criativas, com atividades que sejam Unicas. Torna-se
necessario observar que cada localidade que deseja implementar o
turismo criativo deve realizar um trabalho junto a quem ali vive, a fim de
mapear elementos culturais e histéricos que possam ser utilizados. E
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importante se basear em programas que deram certo, mas € impres-
cindivel que ocorram as ressignificagbes necessarias, caso contrario,
tornaré o turismo criativo mais um produto para a sua localidade. Em
seus estudos Richards (2011), indica que criatividade pode acontecer
em qualquer lugar, mas o importante € relacionar o processo criativo
com o destino e inseri-lo na cultura e identidade locais”. Em Porto Ale-
gre, a inclusdo da categoria tradicionalismo gatcho é o diferencial do
programa, sendo que, so ali é possivel vivenciar a cultura gadcha sem
teatralizacdo da forma mais tradicional possivel.

No desenho do Programa, principalmente o publicizado e dispo-
nivel na internet, observa-se a presenga sem maiores destaques da tra-
digao galcha que deveria ser mais articulada com as atividades de tu-
rismo no municipio. De acordo com os policymakers do PPATC-2013,
dentro da vocacéao e riqueza cultural do estado do Rio Grande do Sul,
pela forma da colonizagéo, hé vérias etnias representadas no estado,
e que o poder publico sabia que precisava aproveitar de alguma forma
essa riqueza cultural do tradicionalismo gaucho.

Esse pode ser descrito como um Movimento cultural originado
no Rio Grande do Sul que expressa o apego de parte da populagao
do estado pelas coisas do campo e por episddios historicos mitifi-
cados da regiao. Além disso, tem como representagao simbdlica os
antigos galchos — um tipo social do Pampa (que também serve como
representagdo mitica dos habitantes do estado) - sendo por isso,
também essa manifestagdo chamada de “gauchismo”. O Movimento
possui suas expressdes culturais préprias demonstradas na musica,
na danga, nas indumentarias, nos trajes, nos jogos, no gosto pelo
cavalo e 23 atividades campeiras, bem como diversas expressoes
inspiradas na realidade rural (KONFLANZ, 2013, p. 22).
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A implantacdo do desenho PPATC-2013 foi incipiente e o pro-
jeto Turismo de Galpao?' surgiu como um redesenho nao revisitado
formalmente do Programa e como principal acdo para torna-lo efetivo
no ambito do PPA 2014-2017 de Porto Alegre. Reconhece-se que o
Turismo de Galpéo so foi possivel pela existéncia do Porto Alegre
Turismo Criativo, o qual foi a base de sua inspiracao. Molina (2011)
explica que cada local deve implementar o turismo criativo como de-
sejar, sendo que em cada espago este ocorrera a partir das peculiari-
dades locais. O conceito criado na Europa, e hoje implementado em
varios paises, ndo segue um modelo, mas sim as caracteristicas ja
mencionadas. O turismo criativo pode funcionar com sucesso em um
local, mas falhar em outro, fazendo uso das mesmas caracteristicas
se houver a transposicao de um plano (MOLINA, 2011). Desse modo,
pode-se embasar em modelos que deram certos, mas sao imprescin-
diveis as ressignificagbes necessarias para cada lugar.

Ressalta-se que o Turismo de Galp&o, por acontecer dentro de
um evento ja fortalecido na cidade, teve maior demanda e hoje ja faz
parte do Acampamento Farroupilha®. Neste evento criativo anual, o tu-
rismo criativo € denominado turismo de galp&o, onde se mantém as ca-
racteristicas essenciais do PPATC, sendo o Unico local onde atividades
relacionadas ao programa acontecem na cidade, com envolvimento de
pessoas de varias outras localidades do estado do Rio Grande do Sul.

21 Aideia de que o Turismo de Galpao seja um (re)design do Programa Porto Alegre Turismo
Criativo € uma andlise emergente resultante desta pesquisa com foco na andlise de politica
publica de turismo criativo. Sobre o Turismo de Galpao (Cf. HUMMEL, 2016; NIQUINI, 2019)

22 O evento hoje conhecido como Acampamento Farroupilha nasceu junto com a criagédo do
Pargue da Harmonia (av. José Loureiro da Silva, 255), em 1981. Desde entao, ali se realiza
entre 7 e 20 de setembro uma das maiores festas folcléricas do Brasil, que reline quase
400 entidades, sendo quase 90% delas de cunho cultural, com média de visitagéo total
estimada em numero préximo de um milhao por edigdo. Com 65 hectares, a paisagem
do parque, que normalmente se caracteriza por diversos aspectos da tradicdo campeira
gaulcha, com churrasqueiras ao ar livre e galpéo crioulo, desmobiliza em setembro seus
recantos de recreagéo infantil, futebol na areia, quadras de volei, local para pesca, aero e
nautimodelismo para sediar o Acampamento Farroupilha. O evento oferece uma série de
servigos, como praga de alimentagao, feiras de artesanato e literatura, banheiros, posto
de salde, sinal de internet sem fio (wireless) gratuito, terminais de bancos, seguranca e
estacionamento vigiado. Cf. Porto Alegre (2021).
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DISCUSSOES E REFLEXOES SOBRE
O DESENHO DO PPATC-2013

Um desenho de Politicas Publicas de Turismo (PPTur) pode ser
analisado a partir de suas entregas para a sociedade que podem ser
verificadas, pelo menos, por meio do alcance das agbes e atividades
realizadas, bem como pela avaliagao de resultados da PPTur. Isso serve
para a transparéncia e prestacéo de contas publicas, bem como pode
contribuir para a aprendizagem coletiva em politicas publicas de turis-
mo. Porém, dados e informagdes sobre esses aspectos no que concer-
ne ao PPATC-2013 n&o foram identificados na pesquisa. Por qué?

Um fato que justifica esta ocorréncia € a nao atualizacéo explici-
ta com comunicacgao institucional do desenho original do PPATC-2013
pelos policymakers e gestores publicos corresponsaveis. Isso foi ob-
servado durante a pesquisa de campo in loco e em dialogo com os par-
ticipantes da pesquisa, cujos registros, readequacdes e atualizacdes
no Programa n&o ocorreram. A auséncia desse processo sistematiza-
do e informatizado pode comprometer a compreensao qualificada e a
efetividade do desenho de qualquer programa ou politica publica, bem
como banalizar a qualidade do trabalho realizado por profissionais e
servidores publicos no setor do Turismo.

Isso também enaltece a dimenséo essencialmente promocional
e retdrica de PPTur, ao nédo fazer uso efetivo de instrumento de pla-
nejamento, fomento da atividade ou forma de solucionar problemas
advindos da atividade turistica. Velasco (2011) expressa ainda que as
politicas publicas séo nitidamente recorrentes nos governos, entretan-
to, ha pouca materializacdo do que foi formatado nos planos de gover-
no. Em suma, o PPATC-2013 teve um aspecto importante de dimensao
politica em nivel municipal: apoiar o plano do governo municipal no que
tange a inovagao, pelo menos em termos de introduzir o Turismo Cria-
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tivo como uma novidade (EMMENDOERFER, 2019b), potencialmente
aplicavel a realidade de Porto Alegre, Rio Grande do Sul, Brasil.

Politicas publicas que ndo séo elaboradas a partir da real ne-
cessidade, na maioria das vezes tornam-se mal executadas e sem
resultados satisfatérios, ou ainda, tornam-se inviaveis em seus expe-
rimentalismos. Segundo De Paula e Moesch (2013, p. 191) politicas
publicas em nivel macro sao construidas por “equivocos, tais como:
fraca articulagcdo com outras politicas setoriais, centralizagéo de pla-
nejamento e coordenacgdo da politica de turismo, auséncia da defi-
nicdo clara de objetivos, metas e prioridades”. As politicas publicas
deveriam ser criadas e desenhadas de forma coparticipativa a partir
da real necessidade do seu territério. Quando toda a politica é feita
no municipio com a participagao local e regional na elaboragéo de
politicas publicas, evita-se que ocorra a adocdo de uma modelo top
down. Quando se trata da real necessidade do local e participacéao,
investe-se em programas que poderao ser bem implementados e ter
bons resultados, atendendo a real demanda.

Os governos, principais produtores de politicas publicas de turis-
mo, devem articular a elaboragéo de suas acdes a outras pastas para
uma construcao interdisciplinar e articulada entre outros segmentos
que se relacionem com o turismo, cita-se como exemplo, cultura, meio
ambiente, patrimdnio e mobilidade urbana. O poder publico municipal
deve entender que as atribuigdes estatais com o turismo precisam for-
necer as diretrizes e facilitar os processos. Scott (2011) afirma que os
governos tém um interesse especial pela atividade turistica, devido aos
seus impactos econdémicos, sociais e ambientais. Além disso, o turis-
mo é visualizado como alternativa para o desenvolvimento de muitas
localidades (PIMENTEL; CARVALHO, 2014). O turismo criativo torna-
-se possivel elemento para mudar o cenario de diferentes espacos, e
vislumbra-se nele um grande potencial, mas ha pouco investimento
(reveja a Figura 3) e nem preocupacgao substantiva com a atividade.
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Diante do exposto, constata-se que os estudos relacionados
as politicas publicas no &mbito do turismo ainda s&o primarios e sem
aprofundamentos tedricos. No entanto, o estudo em questéo tem a
intengao de contribuir para o campo dos estudos de politicas publicas
de turismo, como auxilio a outros pesquisadores. Observa-se que, as
politicas sdo elaboradas sem aferir a real necessidade do municipio e
sem que haja as anélises necessérias para a construcdo de uma po-
litica publica consistente. Assim, compreender o desenho da politica
publica de turismo é um ponto de partida adequado para o analista
que se ocupa desta tarefa.

CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

As pesquisas relacionadas as politicas publicas de turismo tém
se constituido como campo complexo e em construcéo, mas que aos
poucos vém se estabelecendo entre estudiosos e chamando atencéo
dos gestores publicos dos impactos no planejamento e gestao da
atividade turistica.

O Programa Porto Alegre Turismo Criativo pode ser considerado
por policymakers que buscam elaborar politicas de turismo criativo no
pais. O programa pode ser visto como referéncia porque, para a sua
elaboracao, houve um extenso trabalho para entender o conceito ainda
pouco difundido. A partir dos estudos, criou-se as diretrizes basicas
do programa baseadas no conceito de turismo criativo que pode servir
como inspiracéo para ressignificacdo em outros municipios que quei-
ram desenvolver programas relacionados a este tipo de turismo.

Assim, as praticas de Turismo Criativo de outros lugares podem
inspirar e definir projetos e politicas publicas, porém o PPATC-2013
demonstrou que é necessario ressignificar e articular o desenho pro-
posto com praticas tradicionais do lugar ou regido. Tal articulacéo
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requer gestores e burocratas de nivel de rua capacitados para lidar
com estas novas demandas com o setor turistico, mas também com
os provedores de bens e servicos culturais, para que ocorra benefi-
cios para 0s setores e seus stakeholders.

Isso quer dizer que um bom projeto pode ser mais expressivo
e gerar mais resultados benéficos para o setor do que um programa
a procura de projetos que possam “dar certo” e serem efetivos. Logo,
um desenho de politicas publicas de turismo criativo ndo pode ficar
distante da realidade para sua efetivacao, exigindo um redesign ou a
decisao de terminar um programa que nasce precoce de contelidos e
de dialogos com (potenciais) interessados para sua efetivacéo.

Contudo, este estudo demonstrou que o turismo criativo pode
ser uma alternativa para dinamizar e desenvolver territorios que ja te-
nham o turismo consolidado, elevando atividades que antes ndo eram
pensadas para o turista, evidenciado o morador como parte integrada
e ofertante de atividades voltadas ao cunho criativo. Outra ética do tu-
rismo criativo é de avultar-se de outros espacos da cidade que enfren-
tam a massificagao da atividade turistica com o propésito de levar os
turistas a locais pouco explorados, mas com potencial de impulsionar
o turismo naquele espago.

Assim o turismo criativo pode ser aplicado como alternativa para
desenvolver o turismo em cidades que ainda nao exploram estas ativi-
dades. Este tipo de turismo torna-se uma alternativa para um municipio
que procura desenvolver estas agdes enquanto oportunidades de de-
senvolvimento econdmico e social, fomentar o empreendedorismo no
setor, incentivar o engajamento das comunidades residentes, gerando
novas vagas de emprego e elevando a cidade a um destino turistico.

Como futuras pesquisas, sugere-se que se fagam trabalhos para
verificar se as atividades do Turismo de Galpéao tiveram continuidade pelos
ofertantes, poder publico ou ambos. E a partir do conceito de turismo criati-
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vo, entendendo que ele pode ser dindmico, aperfeigoavel e territorialmente
situado (DUXBURY; RICHARDS, 2019), possam surgir estudos para maior
compreensao do tema e viabilizar trabalhos em locais que n&o praticam
a atividade turistica, mas que podem fomentar a partir ou em articulacéo
com o setor criativo. Assim, espera-se que a partir deste trabalho outros
interessados nas vertentes apresentada deem continuidade aos estudos
sobre o tema, buscando novos lugares para além de outras capitais brasi-
leiras como Recife e Brasilia, que vém trabalhando o turismo criativo como
uma alternativa. Neste sentido, a experiéncia relatada e discutida neste
capitulo pode propiciar avancos para essas e outras localidades no Brasil
que buscam desenvolver politicas publicas de turismo, incluindo o turismo
criativo como algo focalizado ou integrado com outras agdes em anda-
mento em vérias escalas territoriais, como os distritos criativos®.
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Este artigo discute a imagem criada em 2021, para o clip da
musica The Girl from Rio, pela cantora e compositora pop/funk cario-
ca Anitta, numa evidente contraposicdo ao maior sucesso musical
brasileiro — Garota de lpanema — de Vinicius de Moraes e Tom Jobim,
criado no contexto da bossa nova, em 1962. Sao duas cangdes que
retratam a mulher carioca em diferentes décadas e contextos politi-
cos, econdmicos e sociais.

Na década de 1960, a garota € especificamente de Ipanema
— um bairro nobre do Rio. E branca e descrita pelo olhar romantico
e masculino branco. E linda, tem corpo dourado pelo sol e um doce
balanco a caminho do mar.

Olha que coisa mais linda
Mais cheia de graca

E ela, menina

Que vem e que passa
Num doce balanco

A caminho do mar

Mocga do corpo dourado

Do sol de Ipanema

O seu balancado é mais que um poema
E a coisa mais linda que eu ja vi passar

Ah, por que estou tao sozinho?
Ah, por que tudo é tao triste?
Ah, a beleza que existe

A beleza que ndo é sé minha
Que também passa sozinha

Ah, se ela soubesse

Que quando ela passa

O mundo inteirinho se enche de gracga

E fica mais lindo

Por causa do amor (MORAES E JOBIM, 1963).

Em 2021, é uma garota do Rio — de qualquer lugar da cidade,
inclusive do suburbio — E multirracial e descrita pelo olhar feminino ndo
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Hot girls, where I'm from, we don't ook like models
Tan lines, big curves and the energy glows
You'll be falling in love with the girl from Rio

Let me tell you about a different Rio

The one I'm from, but not the one that you know
The one you meet when you don’t have no Real
Baby, it’s my love affair, it’s my love affair, yeah

Just found out | have another brother (hey!)

Same daddy, but a different mother (have a brother)
There’s something that | always wanted

Baby it’s a love affair, it's a love affair, yeah

Oh, wow!

lgotit, I gotit, I gotit | gotit

It runs in my blood, oh

llove it, I love it, | love it, | love it
You already know, oh

A dime a dozen

I'm lucky, I'm lucky, I'm lucky

| know, oh

It's my love affair, yeah

Hot girls, where I'm from, we don'’t look like models (oh, no)
Tan lines, big curves and the energy glows

You'll be falling in love with the girl from Rio

Vai malandra, gringo canta, todo mundo canta (2x)

Hondrio Gurgel forever (sou eu)

Babies havin’ babies like it doesn’t matter (ah, é)

Yeah the streets have raised me, I'm favela (demais)
Baby, it's my love affair, it's my love affair, yeah (hey, hey)

| just had to leave another lover (mais um?)

Guess he couldn’t handle my persona (nao fala!)

‘Cause I'm cold like winter, hot like summer (yeah)

Baby, it's my love affair, it's my love affair, yeah (yeah, yeah)

branco. E “gostosa”, com curvas acentuadas, brilho e energia. Agora,
assumindo-se no plural, ela diz: “nds ndo parecemos modelos”.
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Oh, wow!

lgotit, I gotit, I gotit | gotit

It runs in my blood, oh

I'love it, I love it, | love it, | love it

You already know, oh

A dime a dozen

I'm lucky, I'm lucky, I'm lucky

I know, oh

It's my love affair, yeah (um, dois, trés, vail)

Hot girls, where I'm from, we don't look like models
Tan lines, big curves and the energy glows
You'll be falling in love with the girl from Rio
Vai malandra, gringo canta, todo mundo canta (2x)

Hot girls, where I'm from, we don'’t look like models

Tan lines, big curves and the energy glows

You'll be falling in love with the girl from Rio (ANITTA, RAYE E
GALE, 2021).

A partir da repercussao e dos desdobramentos do langamento
da musica de Anitta e do seu clip, assim como da imagem que a pré-
pria artista se imputa, discute-se a incluséo da diversidade na musica
popular e nas imagens da cidade do Rio e da mulher carioca.

DIVERSIDADE CULTURAL
E ECONOMIA CRIATIVA

No contexto contemporaneo de producéo poés-fordista, a nova
organizagao capitalista envolve processos econdémicos cada vez mais
permeaveis por fazeres intelectuais, artisticos e criativos. A légica eco-
némica passa a ser utilizada no campo das produgdes culturais, e a
criatividade interage com a l6gica produtiva no desenvolvimento de bens
e servicos para além do campo cultural. Estes novos principios estao in-
seridos num campo bastante abrangente que vem sendo definido como
Economia Criativa, que é um fenbmeno complexo e abrangente onde:
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o capital simbdlico passa a ser cada vez mais central nas rela-
¢bes econdmicas, o trabalho é redimensionado por esta carac-
teristica e ndo pode ser mais entendido apenas como venda
de méo de obra, e o0 assalariamento perde centralidade como
categoria organizadora das relagdes do mundo do trabalho
(GHEZZI, 2020).

O tedrico americano de estudos urbanos, econdmicos e so-
ciais, Richard Florida, foi um dos primeiros a observar A ascenséao
da classe criativa, e seu papel na transformagao do trabalho, do lazer,
da comunidade e do cotidiano®. Ele defendia, entdo, que a nova 16-
gica de desenvolvimento econdmico esta baseada em trés Ts — de
Tecnologia, Talento e Tolerancia. A tecnologia, por dar vitalidade ao
capitalismo permitindo sua constante atualizag&o; o talento, por ser o
que permite a criagao de novos produtos e mercados; e a tolerancia,
por ser fundamental para o acolhimento (da), e a abertura (para), a
diversidade em todos os sentidos.

Embora muitas criticas ja tenham sido feitas a obra de Florida, e
hoje a diferenga entre tolerancia e respeito esteja clara (a primeira dei-
xando implicito um limite de aceitagdo), a ideia proposta pelo autor em
relacéo a este T — de que um ambiente mais diverso & mais criativo, a
medida que reline individuos com histérias, ideias, géneros, interesses e
habilidades diversas, permitindo interagdes que estimulam a inovacao —
tém sido amplamente corroborada. Especialmente no contexto dos pai-
ses menos desenvolvidos, a diversidade cultural é vista como estratégia
de desenvolvimento. E a Economia Criativa é pensada na perspectiva
da diversidade, da incluséo social, do desenvolvimento sustentavel e
da transformagéo do territério. No ambito das IndUstrias Criativas, os
conceitos de diversidade e inclus&o dialogam muito proximamente, prin-
cipalmente no que se refere as manifestagdes culturais de minorias.

24 Tradugdo nossa do nome de sua obra, originalmente publicada em 2002 com o titulo
The Rise of the Creative Class, and how It's Transforming Work, Leisure, Community and
Everyday Life.
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O conceito de diversidade refere-se a pluralidade, e seu uso, em
geral, esta associado a defesa do respeito as diferencas sociais, cul-
turais, religiosas, étnicas, etc. Segundo a Declaragéo Universal sobre
Diversidade Cultural da Unesco, “a defesa da diversidade cultural é
um imperativo ético, inseparavel do respeito pela dignidade da pessoa
humana”. Esta declaracao foi adotada em 2001 e ganha forca de lei
em 2005 na Convencao sobre a Protegdo e a Promogéo da Diversi-
dade das Expressdes Culturais, celebrada em Paris, que reconhece
os direitos das partes de tomar medidas para proteger € promover a
diversidade de expressdes culturais e impor obrigacdes — a nivel na-
cional e internacional — a estados signatarios. No Brasil, o texto oficial
foi ratificado por meio do decreto legislativo 485/2006.

Entre outras afirmacdes e destaques, a Convengao (Unesco,
2005), reconhece que a diversidade cultural “é uma caracteristica es-
sencial da humanidade”; “constitui patrimdénio comum”, “a ser valori-
zado e cultivado”; é “um dos principais motores do desenvolvimento
sustentavel das comunidades, povos e nagbes”; “é indispensavel para
a paz e a seguranca no plano local, nacional e internacional”; e “se for-

talece mediante a livre circulacéo de ideias”. Reconhece também que

as atividades, bens e servigos culturais possuem dupla nature-
za, tanto econdmica quanto cultural, uma vez que séo portado-
res de identidades valores e significados, nao devendo, portan-
to, ser tratados como se tivessem valor meramente comercial
(UNESCO, 2005, s/p).

A diversidade cultural esta presente em qualquer grupo social,
mas a sua capacidade de fazer parte da construgao dos sentimentos
de pertencimento e aceitacdo, dos individuos nos seus grupos, e da
identidade do grupo como um todo, varia bastante. Neste sentido, a arte
sempre teve um papel importante, seja colocando estas discussdes em
pauta, seja afirmando a representatividade de culturas diversas.
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Exaltada pela critica, a bossa nova foi considerada um género
genuinamente brasileiro, que introduzia uma batida nova e divulgou o
Brasil no exterior. J& o funk, oriundo da combinagao de varios ritmos
negros populares americanos, sempre foi considerado musicalmente
menor e chegou a ser objeto de uma sugestao legislativa que queria
transforma-lo em crime contra a salde publica, a crianga, os adoles-
centes e a familia. Como produto cultural, o consumo da bossa nova
esteve restrito a uma certa elite social, enquanto o consumo do funk,
inicialmente restrito as periferias cariocas, hoje esta difundido em todas
as esferas e presente até nas festas de casamento da classe A.

BOSSA NOVA E FUNK NO RIO DE JANEIRO

A certiddo de nascimento da bossa nova é datada de 1958,
guando um baiano, ainda desconhecido, gravou a musica Chega de
Saudade de Tom Jobim e Vinicius de Moraes. Joado Gilberto era moder-
no, irreverente e Unico. A sua inovagao vinha, nao apenas da voz sus-
surrada, baixa e coloquial, mas sobretudo de uma batida diferente do
violao. Com a méao direita os acordes eram produzidos com harmonia
e ritmo, tudo junto e misturado (CARINO e CUNHA, 2014).

Irreverentemente carioca foi o batismo do movimento, também
em 1958. Tudo indica que um funcionario da Sociedade Hebraica in-
ventou um nome qualquer para colocar no cartaz que anunciava um
show: “Carlos Lyra, Sylvia Telles e os seus Bossa nova”. E aquele novo
jeito de tocar virou mania na cidade (MENESCAL, 2020).

Aguele som era moderno e, acima de tudo, tinha leveza e ritmo
muito diferentes dos boleros dos anos 1950. Os jovens leves e soltos,
que amavam o sol e a praia, e atravessavam a avenida Vieira Souto
com o violao na mao, ndo poderiam cantar “ninguém me ama, nin-
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guém me quer”. O rock, por sua vez, parecia nao se ambientar bem no
calor do Rio ensolarado. Sua agressividade e casacos de couro nao
combinavam com o clima relaxado e cordial da cidade, nem com seu
humor e simpatia (MOTTA, 2000).

A bossa nova ficou muito associada ao Rio de Janeiro, espe-
cialmente aos bairros Ipanema e Copacabana. Artistas se reuniram
no apartamento de Nara Ledo, na orla de Copacabana, bairro onde
também moravam Ronaldo Boscoli e Roberto Menescal e onde ficava
o Beco das Garrafas, uma peguena rua sem saida que abrigou casas
noturnas que se tornaram reduto daquela musica. Outros, como Tom
Jobim, Vinicius de Moraes, Carlos Lyra, Newton Mendonga moravam
em Ipanema. Eles se reuniram na praia e nos bares do bairro, no antigo
clube Tatui (na rua Gomes Carneiro) e no Clube Caigaras (na Lagoa). O
Arpoador, pequena praia entre Copacabana e Ipanema, era o cenario
de fotos e o0 quintal de Menescal, porque era ali que ele praticava seu
esporte, a caca submarina. Ipanema respirava juventude, a menina da
praia, 0 mar e o sol. Por seus estreitos limites geograficos, era o Unico
lugar que tornava possivel essa efervescéncia (CASTRO, 1999).

A cidade a beira mar foi a inspiragao da bossa nova: dos “peixi-
nhos a nadar no mar” (JOBIM e MORAES, 1958), aos “bracos abertos
sobre a Guanabara” (JOBIM, 1962), passando pelo “Rio de Janeiro que
faz a bossa e canta pro mundo inteiro” (MENESCAL, 1989) eternizado
pela “coisa mais linda mais cheia de graca a caminho do mar” (JOBIM
e MORAES, 1963) — a Bossa é carioca. O mito da carioquice foi forte-
mente exacerbado com a musica Garota de Ipanema. Nao apenas pela
propria valorizagdo da menina, linda e de corpo dourado pelo sol, que
caminha (sozinha!) para a praia, como também por, supostamente, ter
sido criada numa mesa de bar, de onde Tom e Vinicius viam uma nor-
malista que passava, vindo do colégio e, depois, em direcédo ao mar.

A internacionalizagdo do movimento veio com um lendario show
no Carnegie Hall, em novembro de 1962. Com pouco mais de 20 anos,
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os bossanovistas (Joao Gilberto, Tom Jobim, Astrud Gilberto e outros)
embarcaram para Nova lorque sem ter consciéncia do tamanho que
aquela batida diferente estava tomando. Quando chegaram no aero-
porto, notaram a presenga de musicos que admiravam e eram fas. De-
moraram a perceber que aquilo ndo era uma coincidéncia, mas Gerry
Mulligan e Cannonball Adderley estavam la para recepcionar aqueles
garotos que traziam, dentro de suas bagagens, 0s ritmos brasileiros
misturados ao jazz. Eles ndo tinham nocéo da importancia do que esta-
va acontecendo, mas, na noite de 21 de novembro, a bossa nova viveu
um dos capitulos mais importantes da sua histéria, mudando o rumo
de seus protagonistas (MVENESCAL, 2020, p.146-147).

A bossa nova ganha, entdo, novas vozes e passa a ser cantada
e tocada por artistas internacionais. MUsicos como Bacharach, Sammy
Davis Jr e Lena Horne vinham beber desta nova fonte. Assim, o Rio de
Janeiro, suas praias, seu relevo, seus contornos, seu estilo de vida e
suas mulheres sédo internacionalizados. A maior fama coube aquela
doce menina que andava a caminho do mar, que se tornou ndo sé a
cancéo brasileira mais executada no mundo até hoje, e mereceu ver-
sbes dos mais renomados artistas do planeta, mas também a segunda
musica mais tocada no mundo, s perdendo para Yesterday dos Beatles.

Nos anos 1970, o Rio de Janeiro vai presenciar os primeiros
passos do surgimento de um outro ritmo menos ensolarado, mas
mais contagiante, agora oriundo das favelas, o funk carioca. Simples-
mente, funk. Embora com influéncia direta americana, aos poucos 0s
DJs cariocas foram buscando outros ritmos, € 0 nome permaneceu.
Veio importado do movimento soul/, misturou-se com elementos do
rap, passou pelo movimento rock dos anos 1980 e ganhou espaco
com o surgimento dos sintetizadores e a consolidagdo da musica
eletrénica, naquela década. E justamente da mistura das batidas ele-
trénicas do hip hop, da poesia do rap e da habilidade dos DJs em
mesclar batidas repetitivas com a melodia, que surge o funk carioca,
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hoje dividido em vérios subgéneros como o funk melody, funk osten-
tacao, funk proibidao e new funk (BEZERRA, 2020).

Vianna (1988) apontava que, nos anos 1980, eram realizados
cerca de 700 bailes funks a cada fim de semana no Rio de Janeiro.
A sua maioria realizada nos suburbios da cidade, embora existissem
bailes na Zona Sul, geralmente localizados perto das favelas, e fre-
guentados por uma juventude proveniente das camadas de baixa
renda, em grande parte negra.

Durante a década de 1990, DJs e MCs no Rio de Janeiro, bus-
cando uma identidade prépria para o som que produziam, aderiram a
subgéneros como miami bass e freestyle para entao chegar ao estilo
carioca. Com letras que expressam a realidade das favelas e de seus
moradores, o0 estilo musical ganhou popularidade e significancia cul-
tural ao longo dos anos, revelando diversos artistas e protagonizando
polémicas que incomodavam — e incomodam — a moral conservadora.
Embora com forte conotagédo hedonista, o funk estd também conec-
tado aos movimentos sociais oriundos de ambientes marcados pela
violéncia, pobreza e racismo, ocupando, assim, um territrio cada vez
mais importante no cenario brasileiro. Yudice (2013), destaca que “a
musica funk tém sido um meio de se obter prazer, algo que muitas ve-
zes falta aos movimentos sociais ou aos relatos a seu respeito, escritos
pela maioria dos cientistas sociais”, para o autor, “prazer é o elemento-
-chave, ndo s6 do ativismo cultural” (citando o AfroReggae), “mas tam-
bém de iniciativas para agoes de cidadania” (YUDICE, 2013, p. 175).

Hoje, os jovens negros das periferias, ndo estado apenas co-
mecando a desafiar uma logica racial hegemonica, vigente no Brasil,
como foram buscar novas formas de identidade cultural. O funk deixou
de ser estigmatizado e hoje circula em varios meios.

(...) a cultura do funkeiro estd sendo ouvida, esta abrindo no-
vos circulos de debates na televisdo e na imprensa, entrando
no mercado, criando novas modas, gerando novas estrelas da
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musica. Isso pode néo render a esses jovens um ganho mate-
rial, pode nao salva-los da violéncia; mas, afinal de contas, tais
expectativas nao sao a sua real esperanca. O que eles querem
é buscar um espago que seja seu (YUDICE, 2013, p. 206).

Contudo, ainda para Yudice, a liberdade — e até a raiva — que
expressam no ato de dangar € constantemente negada a estes jovens,
guando 0s mesmos saem das pistas dos bailes.

O FUNK NA PUBLICIDADE

Mais associado a cultura brasileira do que carioca, o funk tem
sido usado na publicidade dos mais diversos produtos, voltados
para camadas sociais diversas. Em matéria postada, em novembro
de 2018, no site do jornal Propmark, Renato Rogenski levanta casos
de propagandas “sacudidas pela batida do funk”, tais como: uma
adaptacao de um funk de Jojo Toddynho, para a iFood, com interpre-
tacdo da propria artista, veiculada no carnaval daguele mesmo ano;
varios anuncios de 2015 da rede McDonald’s; publicidade da TIM,
com Ludmilla; da Nestlé, com Tata Werneck; da Knorr e da OLX. Mas,
a selecdo das pegas la expostas demonstra que o segmento criativo
utiliza a batida também para atingir consumidores de nicho, como é
o caso da campanha “Novo Mercedes-Benz Classe A — Ah Lelek lek
lek lek, no passinho do volante”, de 2013.

Justificando o fenébmeno, Rogenski cita Domenico Massareto,
diretor criativo da Publicis Brasil: “A publicidade frequentemente bebe
nos movimentos sociais e culturais para se comunicar com o publico. E
o funk é uma manifestacéo popular que foi, ano apds ano, ficando mais
e mais identificada & nossa cultura. E natural, portanto, que seja ins-
piracao para tantas marcas” (MASSARETO apud ROGENSKI, 2018).
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Mais recentemente, em 2021, a Avon lancou a campanha
“Avon ta on”, que embalada pelo ritmo do funk, exalta: “Olha, espia,
repara, ta tudo diferente / me olha, me encara, repara”, enquanto
mostra um conjunto de rostos n&o tao comuns na publicidade, como
0s manchados pelo vitiligo, os de mulheres negras, e 0os de homens
maquiagem. Nota-se, entdo, que a musica de origem periférica é uti-
lizada como bandeira de inclus&o da diversidade (LALALA, 2021).

ANITTA E THE GIRL FROM RIO

A cantora e compositora Anitta nasceu Larissa de Macedo Ma-
chado, em 1993, no bairro de Hondrio Gurgel, suburbio do Rio de Ja-
neiro. O nome artistico foi inspirado na minissérie Presenca de Anita,
da Rede Globo, porque achava a personagem Anita “incrivel” — con-
seguia “ser sexy sem ser vulgar, menina e mulher ao mesmo tempo”.
“Eu acredito que a gente possa ser tudo” declarou em entrevista no
programa Segue 0 Som da TV Brasil (ANITTA, 2017).

Foi ainda Larissa que comegou a cantar aos 8 anos de idade,
num coral de igreja do seu bairro. Em 2009, com 16 anos, comegou
a publicar videos em seu canal no YouTube cantando e dangando.
Em fungéo destes videos, em 2010, assinou um contrato com a
produtora de shows e gravadora independente Furacdo 2000 que
langou sua cancao Meiga e Abusada. Devido ao sucesso, em 2012,
assinou um contrato com gravadora de maior penetracao, a Warner
Music Brasil, onde firmou seu nome com a musica Show das Pode-
rosas que alcangou a segunda colocagao na parada de singles da
Top 100 Brasil, vencendo também as categorias Musica Chiclete e
Melhor Clipe do Prémio Multishow de Mdusica Brasileira 2013, além
ser eleita Cantora Revelacdo pelo iTunes e pelos criticos da APCA
(Associagao Paulista de Criticos de Arte), entre outros prémios. Tor-
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nou-se fenémeno nacional, alcangou o topo das paradas de suces-
so das radios, e até janeiro de 2014, alcangou mais de 150 milhoes
de views no Youtube (WARNER MUSIC, c2021).

Embora tenha se consagrado pelo funk, agora Anitta é vista
como uma artista que transita “por veias musicais indefinidas — as
quais cedeu, por conveniéncias mercadoldgicas e de sociabilidade”
(VIEIRA, 2019). Mas foi com um “funk exportacao” (ANTUNES, 2021)
que a artista tentou embarcar definitivamente no mercado internacio-
nal, com a musica e o clipe The Girl from Rio, langado em maio de 2021.
Contudo, para a critica, a artista ainda “tem como obstaculos o sota-
que, a concorréncia de fenébmenos pop estrangeiros e a necessidade
de um estilo mais iconico” (DUVANEL, 2021).

Com referéncias explicitas a musica icone de Vinicius e Tom,
The Girl from Rio repete seus acordes como se fosse “apenas” uma
versao (autorizada) da primeira. Mas pretende ser muito mais do que
isso. The Girl from Rio &€ cantada em inglés — como Garota de Ipane-
ma também foi (e ainda €), embora sem esta intengao inicial. Qual é a
ambicao desta girl de agora? Crescer no mundo globalizado? Ampliar
seu publico? Ou mostrar um verdadeiro Rio para gringo ver? “Seria
uma reflexao sorrateira sobre como precisamos do estrangeiro na
legitimacao do sucesso? Ou apenas a constatacao de que a mistura
da bossa nova com o trap deixa apaixonado até o angléfono mais
bairrista?” (DUVANEL, 2021). A artista parece ter se aproveitado da
lembranca da bossa nova, ainda presente no imaginario sobre o Bra-
sil no exterior, mas também ter sentido a necessidade de apresentar
o Rio pela perspectiva suburbana e popular, trazendo aspectos da
vida real da maior parte da populagéo carioca, em oposicao a bossa
nova, e de forma a se legitimar.

Embora composta em conjunto com a cantora britanica Raye
e a porto-riqguenha Gale, além da dupla norueguesa Stargate, que
também produziu a faixa, este € um dos trabalhos mais biograficos
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da carreira de Anitta e, talvez, um convite para que o mercado inter-
nacional a conhega melhor. Até a descoberta de um novo irméao é
mencionada na letra da musica cujo clipe traz integrantes da familia
se divertindo em éarea de lazer publica (POLTRONA VIP).

A divulgacao do single comegou no Instagram da artista, a partir
de postagem de fotos em preto e branco, do Rio, nas décadas de 1960
e 1970; gravacdes de Garota de Ipanema nas vozes de Frank Sinatra,
Amy Whinehouse, Ella Fitzgerald e Astrud Gilberto; além de fotos de
mulheres cariocas famosas e andnimas — ou seja, representava um cer-
to patchwork que a musica, mas principalmente o clip associam ao Rio.

O clip, amplamente veiculado, apresenta duas narrativas, com
duas estéticas bem diversas, que se entremeiam o tempo todo. A pri-
meira a aparecer exacerba sofisticacdo e glamour, numa atmosfera
classica, e é caracterizada como sendo dos anos 1950 (década ante-
rior a da musica de Tom e Vinicius). A segunda, se propde a mostrar o
Rio contemporaneo, popular e suburbano.

Na primeira, a artista & uma pin-up, ruiva e sofisticada (muito
mais americana do que carioca), em trajes de banho com joias, che-
gando a uma praia cenografica em carro conversivel de luxo, dirigido
por chofer classicamente bem trajado. O cenario pintado em tons pas-
teis e intencionalmente artificial (em remissao aos classicos musicais
americanos), apresenta uma praia que nao é exatamente nenhuma
praia do Rio, embora varios icones turisticos (da Zona Sul) da cidade
sejam ali reconheciveis — como os morros do Pao de Agucar e os Dois
Irmé&os, a Pedra da Gavea e o calgadao de Ipanema. Ao sair do carro, a
cantora interage com dangarinos que respeitam uma coreografia bem
marcada. Em dado momento, a pintura de fundo literalmente abre e
descortina aquele que seria o Rio real. Ainda exuberante, Anitta agora
€ uma mulher comum, as cenas sdo gravadas em locagao real, a mo-
vimentag&o dos figurantes ndo é visivelmente marcada, e a narrativa
se dé& a partir da chegada de um 6nibus ao piscindo de Ramos (praia
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artificial formada por areia em torno de piscina publica de agua salga-
da) com passageiros saindo pela janela, levando geladeiras de isopor
e outros apetrechos. Agora, mais do que a locagéo — desconhecida do
publico gringo, mas talvez presente no imaginéario deles sobre o Brasil
popular — chama a atencao os corpos femininos, de todas as cores,
mas principalmente negros; de todas as formas, mas principalmente
gordos e flacidos, que subvertem a estética feminina imposta por mar-
cas e midias. A prépria Anitta, que costuma adotar cabelos alisados
com efeitos de luzes claras, nesta parte do clipe aparece com 0os mes-
mos mais escuros e ondulados. Seus figurinos — biquinis e camisetas
amarradas —, nao lembram pecas das famosas grifes de moda praia,
mas mais se aproximam da estética de funkeiras. O corpo da artista,
contudo, é perfeito. Moldado nédo apenas pela natureza, mas pelos
recursos que envolvem as grandes producoes de celebridades.

A musica nao foi para o topo do Spotify, nem figurou nas pa-
radas da Billboard, mas, no Brasil, suas visualizacdes no Youtube, na
semana de lancamento, alcangaram milhdes, enquanto nos Estados
Unidos menos de 500 mil. Segundo critica especializada citada por
Duvanel (2021), Anitta esta “em crescimento constante” nos EUA,
mas “ndo em explosao”. Ainda assim, depois deste langcamento, a ar-
tista fez a primeira performance ao vivo de um artista brasileiro numa
edicao do MTV Video Music Awards, a 372, em setembro de 2021.
O evento, ainda que hoje menos prestigiado que outrora, ainda é
exibido no horério nobre da TV dos Estados Unidos, mas a apresen-
tacao da girl carioca nao foi vista por brasileiros, pois aconteceu no
momento do intervalo televisivo.
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A GAROTA (PROPAGANDA) DO RIO
PARA UMA REDE PAULISTA

“Surfando na onda” do hit The Girl from Rio, em julho de 2021, a
rede paulista Magalu (acrébnimo do Magazine Luiza) chegou ao estado
do Rio de Janeiro usando Anitta como sua garota propaganda, em
filme publicitario com linguagem de clip, sobre musica de sua auto-
ria. A empresa, de propriedade de Luiza Trajano e sua familia, &€ uma
das maiores varejistas brasileiras, especializada, principalmente, em
eletrOnicos e eletrodomésticos. Apesar da estratégia de entrar agres-
sivamente no estado, com a abertura quase simultédnea de cerca de
50 lojas em varias cidades, Anitta e sua persona Garota do Rio fazem
parte da campanha publicitaria — criada pela agéncia Ogilvy — no bojo
de todo um conjunto de acdes de marketing, onde a cidade do Rio se
faz de simbolo — mais do que de capital — do estado do Rio.

Aléem das locacbes do filme publicitario, veiculado em TV
aberta, terem sido realizadas em lugares iconicos da cidade, a es-
tratégia de marketing envolveu a revitalizagcdo de veiculos do BRT
(bnibus de transito rapido), a instalagdo de areas wi-fi urbanas e a
disponibilizacdo de 1.000 bicicletas de uso compartilhado, sempre
na cidade do Rio de Janeiro.

O comentario, sobre esta estratégia da empresa, publicado no
jornal Propmark, deixa clara a énfase dada a imagem da cidade, na
comunicagéo direcionada ao estado, como também evidencia a forca
que esta imagem ainda tem.

A ideia da estratégia € unir a rede a cidade. Segundo a compa-
nhia, 0 Magalu vai olhar para as necessidades da cidade e fazer
entregas para melhorar a vida do carioca. O Magalu fara a digi-
talizacéo dos espacos publicos da cidade, com, por exemplo,
reformas e disponibilizacéo de rede wi-fi em grandes centros.
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Mil bikes personalizadas da marca em parceria com a em-
presa Tembici, que opera o modal urbano na cidade, estarao
disponiveis de forma gratuita por sete dias para os cariocas.
Além disso, na quarta-feira [7 de julho de 2021] o Cristo Re-
dentor receberé iluminagao de 50 feixes de luz para comemo-
rar a inauguracao das lojas (PROPMARK, 30 de junho de 2021
— grifos das autoras).

O filme publicitario comegca com uma sequéncia de imagens
aéreas que mostram o Cristo Redentor, uma onda lambendo a areia de
uma praia, a encosta da avenida Niemeyer e a ponte Rio-Niterdi, até
apresentar o letreiro “Garota do Rio feat. Garota da internet” — letra e
musica Anitta”, sob a imagem da enseada de Botafogo. Logo depois,
uma grua baixa uma enorme caixa neste Ultimo cenario, de onde saem
Anitta e dancarinas figurantes que cantam o funk:

Olha quem chegou e ta fazendo zum-zum zum
Tudo tem no Magalu

Ja se espalhou e dominou de norte a Sul
Tudo tem no Magalu

Na praia, na bike s6 vem

Chamou Magalu tudo tem

Na loja e no app também

Tem no Magalu

Tem mate, chinelo, biscoito, biquini
Desconto e entrega melhor do Brasil

E j& ta na mao da garota do Rio

Vemn para o Magalu (ANITTA, 2021)

As cenas gravadas com a praia de Botafogo ao fundo séao en-
tremeadas com outras — sempre com Anitta cantando e dancando
— gravadas em outras localidades da cidade, como a Pedra do Sal, e
a orla da Lagoa (onde as bicicletas da marca aparecem circulando),
além do interior de um BRT.

Vale destacar ainda que, no clip publicitario, o principal figurino
de Anitta ¢ um conjunto de calca e blusa transparentes com estam-
pa que remete ao calcadao de Copacabana. Esta roupa, da marca de
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moda praia Cosmo, foi tema de matéria publicada da revista Ela, em
25/7/2021, onde se diz que “a estampa com o calcadao é febre” e que
a designer e empreendedora da marca, Lucia Pereira Hsu, “se orgu-
lha de confeccionar ‘pecas reais’”, pois sua modelagem é voltada para
a “diversidade de corpos” que estdo nas areias das praias (JUNIOR,
25/7/2021, p.31). Cabe dizer que a matéria é ilustrada por manequins
magras (brancas e negras), mas que a foto de pagina inteira é de uma
jovem negra que, vestindo uma tanga com a estampa, exibe um corpo
fora do padrao considerado nas referéncias estéticas contemporéneas.

Ainda sobre a campanha do Magalu, uma outra vez, foi a
imagem da cidade que prevaleceu na publicidade veiculada, em
18/7/2021, em quatro paginas como sobrecapa do jornal O Globo. Na
primeira pagina, a frase: “Muito obrigado, Rio, por receber o Magalu
de bragos abertos” estava inscrita sobre a foto da baia da Guanabara
tendo o Cristo Redentor em primeiro plano. Nas paginas 2 e 3 a ima-
gem de fundo é a enseada de Botafogo, tendo um outline do desenho
do calcadao de Copacabana por cima.

CONSIDERACOES FINAIS

Anitta parece tentar mostrar que pode ser tudo, tal como a per-
sonagem que a inspirou. Mas hoje esta mais para artista produzida e
glamourosa — tal como a primeira personagem do seu clip — do que
para “Honorio Gurgel forever (sou eu)”, como canta. Ela é uma artista
associada ao funk — o que deixa claro sua origem periférica — mas,
cada vez mais, abraga um estilo mais globalizado. No clip em anélise,
embora faga uma critica ao elitismo da bossa nova e do mito da garota
de Ipanema, deve seu sucesso justamente ao fato de ter se aprovei-
tado da forga daquele ritmo reverenciado pela critica (ao contrario do
funk) e daquele mito feminino (no qual ela mesma se transformou).
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Também ¢é o Rio Zona Sul, lindo e glamouroso, que mais evi-
dentemente o Magalu mostrou ao chegar ao estado do Rio tendo The
girl como porta-voz. Talvez seja nesse modelo de aspiragéo que o ci-
dadao fluminense se reconheca, mas ele é um pouco dissociado das
politicas inclusivas da empresa, como a do programa de trainees ex-
clusivo para negros, langcado em 2020, fortemente criticado pelo mer-
cado, mas defendido veementemente pela empresaria Luiza Trajano,
que esperava tal reagao pela quebra de paradigmas (VIEIRA, 2020).

Se Anitta esté longe ser uma representante de movimentos so-
ciais, como muitos originarios do funk, por outro lado, ao divulgar, glo-
balizar, glamourizar e “pop-larizar” o estilo, abre um imenso acesso
social a personagens da periferia, normalmente marginalizados. Hoje a
musica do funk aparece nas listas das mais tocadas no Spotify, e tam-
bém em publicidades de marcas populares, como a propria Magalu;
globais, como o MacDonald; e de nicho, como a BMW.

Ha um certo perigo na contemporaneidade, segundo Vargas
Llosa (2013), de banalizar a arte e a cultura, em funcao de uma certa
propensao ao entretenimento e divertimento. Segundo o escritor e en-
saista, a figura do intelectual do século XX desapareceu da midia. Este
talvez seja um preco a se pagar para vermos mais diversidade e inclu-
sdo nas industrias culturais e nas cidades que se intitulam criativas.
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Resumo

Floriandpolis é reconhecida como Cidade Criativa da Gastronomia pela Unes-
co. A partir desse contexto, a pesquisa teve como objetivo analisar as relacdes
socioculturais da cadeia produtiva da gastronomia de Florianépolis. Como
metodologia adotou-se a abordagem qualitativa realizando 13 entrevistas com
atores envolvidos na cadeia produtiva da gastronomia local, além de levanta-
mento bibliografico e documental. A anélise e interpretagao dos resultados se
deu por meio da analise de conteldo a partir das categorias: histérico-cultural,
identidade local e motivagao social. Como principal resultado foi percebido a
forte influéncia da cultura pesqueira local na construgéo da cadeia produtiva
gastrondmica. Esta influéncia é fator determinante no desenvolvimento da ca-
deia criativa. Detectou-se, também, pouco engajamento dos atores locais para
fortalecer o desenvolvimento da cadeia produtiva gastrondmica criativa. Ape-
sar de tal situagéo, constatou-se que o ambiente criativo local vem gerando
oportunidades de negocios criativos no turismo.

Palavras-chave: turismo criativo; cadeia produtiva da gastronomia; cidade
criativa Unesco; relagdes socioculturais; Florianopolis.
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INTRODUCAO

Floriandpolis € a capital do estado de Santa Catarina, locali-
zada na regido sul do Brasil e conta com uma populagao estimada
para 2018 de 492.977 habitantes (IBGE, 2018). No turismo, € um
dos trés municipios do estado de Santa Catarina na categoria A do
Ministério do Turismo na Ultima categorizagao (Mtur, 2017). Locali-
zada, em grande parte, na llha de Santa Catarina, com uma peque-
na area continental adjacente, possui 42 praias com caracteristicas
diferentes (praias de mar aberto e enseadas, urbanas e agrestes)
que atraem meio milhdo de visitantes por ano, oriundos de todo
o Brasil e palses do Mercosul (FLORIPA CREATIVE CITY, 2017, PI-
RES; QUEIROZ; RODRIGUES, 2013, FLORIPAMANHA, 2015, 2017 e
PREFEITURA DE FLORIANOPOLIS, 2018).

Em 2014 Floriandpolis/SC foi a primeira cidade brasileira a in-
gressar na Rede de Cidades Criativas da Unesco no campo da Gas-
tronomia. Essa chancela justifica-se, entre outros fatores, pelo enga-
jamento sociocultural local na representagdo da cadeia produtiva da
gastronomia, assim como pela valorizacao e fortalecimento do seu
produto cultural local (FLORIPAMANHA, 2015, 2017).

O programa da Unesco para as cidades criativas exige que
as cadeias produtivas do campo assumido sejam estruturadas
nas suas diversas dimensbes do campo criativo (UNESCO, 2015).
A partir desse contexto, esse trabalho teve como objetivo analisar
as relagbes socioculturais da cadeia produtiva da gastronomia de
Florianépolis e suas interfaces com o campo do Turismo. Essa pes-
quisa faz parte de um estudo mais amplo o qual visa identificar as
influéncias da dindmica do desenvolvimento da cadeia produtiva
gastrondmica com a promocéao do turismo criativo.
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Essa pesquisa se justifica pela baixa incidéncia de estudos a
respeito da cadeia produtiva da gastronomia, apesar de se configurar
como um segmento central para o0 campo do Turismo. Este ganha rele-
vancia pelo seu aprofundamento analitico-conceitual, contribuindo para
a compreensao da relagao dindmica que envolve o aspecto sociocul-
tural que, também, pouco aparece como um tema central de pesquisa
na literatura do turismo. A participacéo social vem sendo discutida, ha
algum tempo, como uma necessidade e diferencial no produto turistico,
representando uma ferramenta para a conservacao e o desenvolvimen-
to local e, portanto, apresentando-se como uma das possiveis solugoes
a problemética da sustentabilidade (BURGOS; MERTENS, 2015). Des-
taca-se que este estudo & oportuno, pois ha um grande interesse na
compreensao das influéncias socioculturais da cadeia produtiva gastro-
ndmica na sua relagdo com o desenvolvimento do turismo.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Como marco tedrico, a pesquisa fundamentou os conceitos
de gastronomia como manifestagao cultural a partir de Garcia (1997,
2005); Rolim (1997); Espeitx (2004); Canesqui e Garcia (2005); Carnei-
ro (2005); Daniel e Cravo (2005); Uggioni (2006); Muller (2012); Andra-
de (2014); Brusadin (2014); Burgos e Mertens (2015); Barbosa (2016);
Duprat, Fujita e Andrade Junior (2016); Ferreira, Valduga e Bahl (2016);
Forné (2016); Ronchetti e Muller (2016); Woodward (2018).

Para o embasamento tedrico da dimenséao sociocultural, con-
siderou os seguintes autores: Maciel (2005); Branco (2006); Chauf
(2006); Canedo (2009); Barddal, Alberton e Campos (2010); Nor
(2010); Moesch (2012); Leite e Ruiz (2013); Mendes (2014); Mondo e
Borges (2014); Iphan/SC (2015); Moser € Perini (2016); Beni e Moes-
ch (2017); Woodward (2018).
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Gastronomia como manifestacao cultural

Para esse estudo considera-se que a gastronomia estabelece
uma identidade entre nés (nossa cultura) e nossa comida (natureza).
A cozinha é o meio universal pelo qual a natureza é transformada
em cultura. A gastronomia € também uma linguagem por meio da
qual falamos sobre nds proprios e sobre nossos lugares no mundo
(WOODWARD, 2018).

A perspectiva da gastronomia como cultura deve partir da am-
pla variedade de formas de consumo e deve poder contemplar todas
as suas vertentes e aproximagoes, incluindo aquelas de carater mais
popular, social, familiar e cotidiano (BARBOSA, 2016).

A subjetividade veiculada as praticas alimentares pode revelar
a natureza das representagoes politicas, religiosas e estéticas de uma
civilizagdo, além de incluir a identidade cultural, a condigdo social, a
memoria familiar, os critérios morais, 0 modo de organizagdo da vida
cotidiana, além de outros aspectos que podem estar relacionados aos
costumes alimentares. Aponta-se a alimentagdo como um cédigo so-
ciocultural complexo que pode vir a permitir a compreensao do senti-
do de uma sociedade, definindo grupos, classes e pessoas e expres-
sando as relacdes sociais existentes entre eles (GARCIA, 1997, 2005,
ROLIM, 1997, CARNEIRO, 2005, FERREIRA; VALDUGA; BAHL, 2016).

Para Muller (2012) e Forné (2016) os modos alimentares se ar-
ticulam com outras dimensbes sociais, como a identidade. Comer &
reconhecer-se, sendo um ato simbdlico, a partir de sinais, de cores, de
texturas, de temperaturas e, portanto, de estética. Consiste em um ato
que une memoaria, desejo, fome, significado, sociabilidade e ritualida-
des proprias das experiéncias vividas.
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O alimento é uma forma material de externalizar valores, sig-
nificados e recursos de uma cultura, enquanto a forma imaterial &
representada pelos saberes e fazeres que abrangem esse contexto.
Quando relacionado a alimentagéo, esses saberes e fazeres podem
ser conceituados como conhecimento tradicional gastronémico oriun-
dos da experiéncia vivida (RONCHETTI; MULLER, 2016).

Para Espeitx (2004), Daniel e Cravo (2005) o conceito de cultu-
ra alimentar faz referéncia ao complexo enlace de praticas e conhe-
cimentos, valores e crencas, técnicas e representagdes sobre o qué,
guando, como, com quem € por qué se cCome O que Se Come em uma
determinada sociedade.

As cozinhas e as artes culinarias estao revestidas de his-
térias, tradicdes e tecnologias, utilizando-se de procedimentos e
ingredientes que se encontram submersos em sistemas socioeco-
némicos, ecoldgicos e culturais. As marcas territoriais, regionais
ou de classe desses sistemas Ihes conferem especificidade, além
de alimentarem identidades sociais (CANESQUI; GARCIA, 2005 e
FERREIRA; VALDUGA; BAHL, 2016).

Nesse sentido, Espeitx (2004) e Barbosa (2016) mencionam que
a gastronomia pode ser uma ferramenta de promocao de todo tipo
de recursos. A diversidade cultural e a biodiversidade se convertem
em atrativos turisticos fundamentais. Em especial que a pratica da
gastronomia pode manter a preservagéo do patriménio em todas as
suas dimensoes, seja material ou imaterial, pois a cultura alimentar se
desenvolve no contexto de determinadas relacdes socio-técnicas de
uma sociedade com seu entorno. Assim, a cultura alimentar incluiria os
produtos e suas técnicas de produgéo ou elaboragao, e também valo-
res, crencgas, Usos, costumes e formas de consumo que o associaram.

Corroborando, Muller (2012) afirma que cada cultura gera uma
Gastronomia Tradicional prépria, com receitas, ingredientes, aromas, téc-
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nicas de preparagdo, maneiras de servir e de comer. Essa gastronomia
tradicional de um lugar propde classificacdes particulares e regras preci-
sas, com relagdo a preparacéo e a combinacdo dos alimentos, incluindo
aspectos préprios de colheita, produgdo, conservagao e consumo.

De acordo com Muller (2012, p. 51), a Gastronomia Tradicional:

Forma o conjunto de produtos alimentares e processos produti-
vos caracteristicos de uma regido, elaborados em conformidade
com valores simbdlicos, tradicionais ou histéricos que expressa
a historia, geografia, clima e organizagéo social, podendo ser
inserida no conjunto de bens que compdem os chamados Pa-
triménios Culturais Imateriais.

A valorizagéo da matéria prima e os diversos elementos da ex-
tensa cadeia de valor na experiéncia do turismo gastronémico, tais
como a agricultura, a pesca, o gado, a cultura do mercado e a distri-
buigdo, assim como os elementos vinculados a cozinha tradicional séo
elementos estratégicos. Os cultivos tradicionais e suas raizes histéricas
formam parte deste conceito. Assim como a inclusao das comunida-
des locais neste exercicio é fundamental (BURGOS; MERTENS, 2015
e BARBOSA, 2016). Todos estes elementos, segundo Espeitx (2004, p.
195) ao formar parte da cultura e expressa-la:

Poderiam ser perfeitamente patrimonializaveis: tanto receitas
como pertences de cozinha, tanto produtos alimenticios como
representacdes sobre suas qualidades ou efeitos sobre o or-
ganismo, tanto praticas produtivas como técnicas de cozinha,
tanto a etiqueta na mesa como as formas de sociabilidade.

No entanto, surgem dlvidas se estes bens culturais tiveram
origem no proprio patrimoénio — entendido como resultado cumulativo
da producéo do grupo ao longo de sua histdéria — ou se a atividade tu-
ristica os fez nascer em prol das necessidades de lazer e de consumo
da nossa sociedade, constituindo uma releitura do passado para ser
usufruida pela experiéncia turistica de visitagdo ao local no presente
(BRUSADIN, 2014).
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Por outro lado, Muller (2012) comenta que os restaurantes pos-
suem grande responsabilidade na perpetuagdo da memaria gastro-
némica das localidades, na qual a tradigao, a histéria, os sabores, as
técnicas e as praticas culinarias somadas sdo geradoras da formagéo
das culturas regionais. Além disso, a autora menciona que a preserva-
¢ao da gastronomia local pode sustentar a vida comunitaria, por pres-
supor a inclusao social por meio da geracao de emprego e renda e,
consequentemente, o exercicio da cidadania.

Dimensao sociocultural na perspectiva criativa

No contexto da gastronomia criativa, a dimensao sociocultural
envolve um conjunto de significados e valores dos grupos humanos.
Atividades artisticas e intelectuais com foco na producéo, distribuicao
e consumo de bens e servicos. Instrumento para o desenvolvimento
politico e social (Canedo, 2009).

O fundamental papel constitutivo da cultura no desenvolvimen-
to humano dé-se nas experiéncias cotidianas de participagao nas
praticas socioculturais do grupo nas interagdes sociais. E no contexto
de tais interagbes que a comunicacao e a metacomunicagéo desem-
penham importante papel co-construtivo no desenvolvimento da pes-
soa e da sociedade, suas caracteristicas e maneiras de relacionar e
produzir (BRANCO, 2006).

Para Barddal, Alberton e Campos (2010) é somente através do
reconhecimento e incorporagao dos bens culturais que possam existir
numa dada regido, que se dara sustentabilidade social para os negé-
cios, que invariavelmente dependem da participacao dos stakeholders,
promovendo o desenvolvimento de arranjos produtivos locais.
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No entanto, Branco (2006) afirma que os aspectos macro da
cultura também devem sempre ser levados em conta ao analisar a
dimensao micro, que busca explicar as dindmicas interacionais que
ocorrem em contextos socioculturalmente estruturados e 0s seus pos-
siveis efeitos sobre o desenvolvimento da pessoa e da sociedade.

De acordo com Branco (2006, p. 141):

Os processos envolvidos na dindmica da “socializacao” con-
sistem em processos basicos que abrangem a sociogénese do
desenvolvimento integral da pessoa, de acordo com as carac-
teristicas da heranga cultural. Pois é exatamente no contexto
cultural das préticas diarias de interagdo social que o sujeito se
constitui em sua condigao de combinagao simultanea de varias
tradicdes e herancas culturais e multidimensionalidade.

Daniel e Cravo (2005) argumentam que a dimens&o cultural na
gastronomia enfatiza os aspectos simbdlicos que revestem a comida,
bem como o modo de preparar e comer 0s alimentos nas socieda-
des humanas. A busca, a selegao, o consumo e a proibigao de certos
alimentos existem em todos 0s grupos sociais e sao norteados por
regras sociais diversas, carregadas de significados e motivacgoes.

Na alimentagdo humana, natureza e cultura se encontram, pois
enquanto ato de comer é uma necessidade vital, outros fatores rela-
cionados aos recursos e sociabilidade sao aspectos que fazem parte
de um sistema que implica atribuicdo de significados ao ato alimentar.
Como um fenémeno social, a alimentagao ndo se restringe a ser uma
resposta ao imperativo de sobrevivéncia, ao ato de comer para viver,
pois se 0s homens necessitam sobreviver (e, para isso, alimentar-se),
eles sobrevivem de maneira particular, culturalmente forjada e cultural-
mente marcada. Ou seja, os homens criam maneiras de viver diferen-
tes, 0 que resulta em uma grande diversidade cultural (MACIEL, 2005).

Maciel (2005) menciona que a alimentacdo humana como um
ato social e cultural faz com que sejam produzidos diversos sistemas
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alimentares. Na constituicdo desses sistemas, intervém fatores de or-
dem ecoldgica, historica, cultural, social e econdémica que implicam
representagoes e imaginarios sociais envolvendo escolhas e classifica-
¢oes. Assim, estando a alimentacdo humana impregnada pela cultura,
é possivel pensar os sistemas alimentares como sistemas simbolicos
em que codigos sociais estao presentes atuando no estabelecimento
de relacdes dos homens entre si e com a natureza.

No processo de construcado, afirmacao e reconstrucao dessas
identidades, determinados elementos culturais (como a comida) po-
dem se transformar em marcadores identitarios, apropriados e utiliza-
dos pelo grupo como simbolos de uma identidade reivindicada (MA-
CIEL, 2005). Corroborando, Branco (2006, p. 142) argumenta que:

Por mais que a grande maioria dos autores orientados por uma
perspectiva sécio-histéricocultural reafirme a indubitavel inter-
-relacéo, ou integracéo, das dimensdes cognitiva e socio-afeti-
va, SA0 poucos o0s que percebem a centralidade dos processos
de socializagdo que déo origem a dimenséo da motivagéo, sen-
do esta constituida pelas crengas e valores que estdo sendo
gerados — e que estdo a gerar — as praticas socioculturais.

O papel das motivagdes — constituidas como unidade afeto-cog-
nicéo — que sdo geradas nos contextos das praticas socioculturais, que
passam, por sua vez, a gerar novas praticas que poderao favorecer (ou
dificultar) a co-construgao de crencas e valores especificos (e assim
por diante). Na linguagem da teoria de sistemas, esta constituigdo mu-
tua e dindmica pode ser caracterizada como processos de feedback,
tipicos de sistemas abertos em desenvolvimento (BRANCO, 2006).

Branco (2006) complementa afirmando que a motivagao ao
mesmo tempo se constitui e atua no contexto das praticas ou ativi-
dades concretas tendendo a “reproduzir’ e/ou criar novas praticas
que melhor correspondam aquelas orientagbes para metas, crencas
e valores dos sujeitos participantes influenciando diretamente na for-
magao de cadeias produtivas.
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Para Burgos e Mertens (2015) a motivagéo e participacao com-
preende todas as formas e meios pelos quais 0os membros de um gru-
po, como individuos ou coletividade, podem influenciar os destinos do
proprio grupo.

Daniel e Cravo (2005) argumentam que se encontra na socieda-
de capitalista, em funcéo de uma insercao diferenciada no processo
produtivo, uma grande heterogeneidade sociocultural que permeia,
entre outros, os habitos alimentares, seja no aspecto da produgéo,
seja no da preparagéo e do consumo. De acordo com os autores, 0s
habitos alimentares nao atendem apenas as necessidades fisioldgicas
do homem, mas tém um carater simbdlico, cujo significado se da na
trama das relacdes sociais.

Portanto, entendendo-se a identidade social como um processo
dinamico relacionado a um projeto coletivo que inclui uma constante
reconstrugao, e ndo como algo dado e imutavel, pode-se afirmar que
essas cozinhas agem como referenciais identitarios, estando sujeitas
a constantes transformacdes (MACIEL, 2005).

METODOLOGIA

A pesquisa utilizou-se de uma abordagem qualitativa para res-
ponder aos seus objetivos. Foram realizadas entrevistas para captar
a percepgao dos envolvidos da cadeia produtiva da gastronomia de
Floriandpolis, além de buscas bibliograficas e documentais por meio
da internet e nas instituigdes envolvidas diretamente no Programa Flo-
rianépolis cidade criativa Unesco da Gastronomia.

A populacéo alvo da pesquisa € constituida pelo Grupo Gestor
do programa que ¢é formado por 15 instituigbes: Sindicato de Hotéis
Restaurantes Bares e Similares de Floriandpolis (SHRBS), Associa-
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céao Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL-SC), Instituto Fe-
deral de Santa Catarina (IFSC), Universidade Estacio de S&, CEART/
UDESC, UNISUL, FECOMERCIO, SESC, SENAC, SEBRAE de Santa
Catarina, Floriandpolis e Regiao, Convention & Visitors Bureau, Ca-
mara de Dirigentes Lojistas de Floriandpolis (CDL), SANTUR, Prefei-
tura Municipal de Florianépolis por meio da Secretaria Municipal de
Turismo sendo a coordenagao geral do projeto a Associacao Floripa
Amanha (FLORIPA CREATIVE CITY, 2017).

Foram entrevistados pessoalmente treze representantes entre
instituicbes publicas e privadas, entidades associativas e restaurantes
que atuam na promogao do campo criativo da gastronomia da cidade
entre os meses de outubro e dezembro de 2017. Apds o prévio agenda-
mento, por correio eletrbnico com cada instituicdo participante, as entre-
vistas foram realizadas pessoalmente e gravadas pelos pesquisadores.

Os atores entrevistados foram selecionados pelo fato de terem
participacéo na elaboragdo do documento enviado a Unesco para
a inclusao de Florianopolis como cidade criativa da gastronomia e
estarem envolvidos na gestao do turismo local e no desenvolvimento
da gastronomia criativa.

Os indicadores definidos para as entrevistas foram elaborados
a partir do contexto construido da correlagdo sociocultural de cidades
criativas e cadeias produtivas. Os indicadores utilizados foram sinteti-
zados a partir das contribuicdes de Hansen (2004), Landry e Hyams
(2012) e o documento normativo Cidade Criativa Unesco (2015):

1. Conjuntura politica e publica;

2. Distingao, diversidade, vitalidade e expressao cultural;
3. Abertura, confianga, tolerancia e acessibilidade social;
4. Empreendedorismo, explora¢do e inovagao;
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5. Lideranca estratégica, agilidade e visdo dos gestores;

6. Talento e perspectiva de aprendizagem por parte da populagéo;

7. Comunicagao, conectividade e redes integrativas;

8. Lugar e placemaking (planejamento, design e gestao do espago
publico);

9. Habitabilidade e bem-estar coletivo;

10.  Profissionalismo e efetividade empresarial.

A andlise das relagcbes socioculturais considerou o entendi-
mento de cultura como patriménio local envolvido nos aspectos de
tradigao, heranca e memaria, com foco na regido do Ribeirdo da llha.
As relagdes socioculturais foram analisadas segundo as categorias
de analise: Historico-cultural (contexto e génese da formacéo cultu-
ral); Identidade local (modos de ser e fazer), Motivagao social (valo-
rizacao da cultura local).

A interpretacdo dos resultados foi feita a partir da analise de
contetdo (BARDIN, 2002) considerando todas as falas, documentos
e materiais colhidos durante as investigacdes, tendo como objeto de
estudo a dimensao sociocultural demonstrada na cadeia produtiva da
gastronomia criativa de Floriandpolis.

A andlise voltou-se para o estudo das ideias expressas de cada
agente entrevistado, buscando uma sintese das informagdes. Para tan-
to, o procedimento analitico compreendeu trés fases:

1. Estabelecimento de uma unidade de anélise indexada segundo
um quadro tematico (palavras-chave e/ou sentencas propositi-
vas de cada entrevistado) sistematizando as ideias iniciais.
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Determinacéo de indicadores (atributos) de anélise (temas, fatos,
participacao,iniciativa, agoes, relagdes, interesse do entrevistado
perante a inclusao da cidade na UCCN, conhecimento da gestao
do turismo criativo da cidade) com descrigao analitica.

Tratamento dos dados e interpretagao (analise critica segundo
0s objetivos e estruturas tedricas fundamentadas para tornar os
dados significativos a partir de Maciel (2005); Branco (2006);
Chaui (2006); Canedo (2009); Barddal, Alberton e Campos
(2010); Nor (2010); Landry e Hyams (2012); Moesch (2012); Lei-

te e Ruiz (2013); Mendes (2014); Mondo e Borges (2014); Iphan/

SC (2015); Unesco (2015); Moser e Perini (2016); Beni e Moesch
(2017); Woodward (2018).

Quadro 1 - Procedimento analitico.

Categorias de Andlise

Procedimento analitico

Unidade de anélise
(palavras-chave e/ou
sentengas propositivas)

Indicadores
(fatos/agdes/relagoes)

Histérico-cultural

Contexto Histdrico;
Génese da forma-
¢do cultural.

Heranga dos antepassados;
Conjuntura histo-

rica e politica;

Conexdo com 0 passado.

Identidade local

Modos de ser e fazer;
Distingao, diversidade.

Comportamento tradicional;

Valores culturais;
Expressao cultural.

Motivacao social

Valorizagdo da cultura local;

Vitalidade e expres-
sao cultural;
Bem-estar coletivo.

Resgate da memoria local;
Incentivos para pre-
servagao cultural;
Empreendedoris-

mo cultural;

Placemaking.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.
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RESULTADOS

Para entender os aspectos socioculturais da cadeia produtiva
da gastronomia da regido de Floriandpolis foi necessério investigar trés
pilares da dimensao proposta: a formacao histérico-cultural local, a
partir do seu contexto e génese, a identidade que os residentes as-
sociam com a regido por meio dos modos de ser e fazeres locais e a
motivagao que a sociedade local tém para manter, preservar e valorizar
a cultura local. Esses trés pilares foram analisados sob a perspectiva
da culinaria local para que fosse possivel fazer a interpretagédo dos
resultados com a dindmica sociocultural.

Formacao histérico-cultural
da gastronomia do Ribeirao da llha

A candidatura de Florianépolis esteve fortemente relacionada
com o distrito histérico do Ribeirdo da llha, localizado na porgao Sul
da llha de Santa Catarina. Percebe-se que todo o processo é tratado
a partir daquele distrito, onde se concentram grande parte dos esta-
belecimentos da producao ao consumo da Ostra. O Ribeirdo da llha
é uma das mais antigas localidades da llha de Santa Catarina e foi a
primeira a ser desmembrada da freguesia de Nossa Senhora do Des-
terro (atual Florianépolis) em 1809. Os acorianos chegaram a regiao
em 1748 na primeira leva de migrantes para a llha de Santa Catarina
para explorar e cultivar a regiao (UGGIONI, 2006, MENDES, 2014 e
IPHAN/SC, 2015). De acordo com um dos entrevistados a regiao do
Ribeirdo da llha pode ser vista como:

O coracao da cidade voltado para a cultura... cultura agoriana.
N&o tem como o turista vir para Floriandpolis e ndo fazer uma
visita a um restaurante, a um maricultor, ou conhecer a cultura
local que é muito latente, &€ muito forte. Entéo a gente faz ques-
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tdo de estar entre 0s nossos top 10... a gente tem um material
promocional que direciona o turista também para o Ribeirdo da
llha... esta dentro do top 10 que a gente leva para o mundo
inteiro... entdo a gente divulga muito o bairro... posso dizer que
€ 0 coracao da nossa cultura... esta dentro do Ribeirao da llha.

Essa regiao de Florianépolis possui uma génese histérico-cultu-
ral muito vinculada com a cultura agoriana, o que reflete nas caracteris-
ticas sociais nos dias atuais. O dia a dia da comunidade local mantém
aspectos tradicionais nas manifestagdes populares, na gastronomia e
modos de interagao entre as pessoas. Isso cria um ambiente acolhe-
dor para visitantes conhecerem a cultura local.

Ao longo do tempo a cultura alimentar no Ribeirdo da llha deu
origem a uma nova gastronomia tipica, formada por varias culturas
europeias principalmente de Portugal, Espanha, ltélia, Austria, Hungria,
Ucrénia, Alemanha, Polbnia, Siria, Libano e Japao. Ao chegarem no Ri-
beirdo, os acorianos utilizaram a mandioca e o peixe como alimento e
multiplicaram a maneira de prepara-los com os poucos ingredientes de
que dispunham. Com bons conhecimentos de agricultura, passaram
a cultivar a cana-de-agucar, milho, mandioca, legumes, frutas, algo-
dao, linho e o trigo. Adaptaram as engrenagens dos moinhos para uso
de tracdo humana ou animal. Criaram engenhos de farinha, que logo
seriam usados também para moer a cana-de-aguUcar, sendo que mui-
tos deles funcionam nos dias atuais. Descobriram o suco de caldo de
cana e a cachaga que se tornou a tipica bebida local (UGGIONI, 2006,
NOR, 2010, MOSER; PERINI, 2016, RONCHETTI; MULLER, 2016, FE-
COMERCIO, 2018 E FLORIPAMANHA, 2018).

Percebe-se que as herangas gastrondbmicas podem ser con-
sideradas de base agoriana, mas na realidade sao misturas que 0s
lusos adaptaram a seus habitos alimentares na época da coloniza-
cao. Muitos dos habitos alimentares trazidos pelos acorianos foram
modificados ndo sé pelo clima, mas também devido a auséncia de
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produtos basicos da sua alimentacéo original e pela influéncia das
novas culturas alimentares pertencentes aos indios, considerados
nativos da ilha e dos vicentistas, seus primeiros povoadores (UGGIO-
NI, 2006, NOR, 2010 e RONCHETTI; MULLER, 2016). Uma entrevista
refor¢a esse discurso quando menciona que considera a regiao pos-
suidora de alguns pratos tipicos:

Histéricos outros mais recentes, mas que fazem parte do fazer e
saber da cidade por exemplo a... a farinha de mandioca... bran-
quinha faz parte de uma tradigao agoriana... cultivada a muitas
décadas... mais de séculos... nos interiores... muitos moinhos
viamos pelo interior da ilha.

A mandioca foi a base da agricultura do Ribeirdo, assim como
em toda a llha de Santa Catarina. A farinha de mandioca, produzida
nos engenhos, entrou no cardapio dos agorianos em substituicdo a
farinha de trigo e desde entdo é encontrada com frequéncia nos pratos
produzidos na culinaria local (IPHAN/SC, 2015).

Segundo relatos histéricos da regiéo, a terra ndo era suficiente
para o plantio e colheita de subsisténcia e por essa razao os residentes
buscaram no mar alternativas para seu sustento alimentar. Tornaram-se
pescadores e construtores de seus préprios barcos, coloridas canoas
com bordadas ficaram como marca registrada do litoral catarinense
(NOR, 2010, FECOMERCIO, 2018 e FLORIPAMANHA, 2018). Isso é
percebido na fala de um entrevistado que diz que “nossa gastronomia
€ muito diversificada e ao mesmo tempo muito apreciada principal-
mente pelos frutos do mar”.

A gastronomia reconhecida como tipica da regi&o é resultado
da combinacéo das influéncias portuguesa e indigena. Os principais
elementos dessa gastronomia sao pescados (peixes, siri, ostras, ma-
riscos e camarao), frutas, alguns cereais e a farinha de mandioca. As
influéncias recebidas de outras culturas (européias, africanas e de
demais origens), bem como 0s costumes alimentares de diferentes
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regides do Brasil que se somaram aos habitos locais, adicionam a
gastronomia local novas possibilidades e interpretagoes (NOR, 2010
e PIRES; QUEIROZ; RODRIGUES, 2013).

Segundo Uggioni (2006), Pires, Queiroz e Rodrigues (2013) e
Mendes (2014) vérios restaurantes do Ribeirdo da llha dedicam-se a
preservar as raizes gastronémicas histéricas da regido de Floriano-
polis, influenciadas diretamente pelos primeiros colonos acorianos e
pelos habitos indigenas.

Um dos pratos mais representativos da regiao, segundo Uggioni
(2006), Duprat, Fujita e Andrade Junior (2016), Moser e Perini (2016)
¢é a ostra in natura, além da sequéncia de camarao, o peixe frito com
pirdo d’agua e da tainha (recheada, escalada e assada). Os autores
observam que na regido de Floriandpolis refere-se a comida tipica ou
cozinha local como “culinaria de base agoriana”, caracterizada por vir
do “tempo dos colonizadores” e ndo propriamente por ser constituida
por alimentos originarios dos Acores.

Identidade gastron6mica da regiao do Ribeirao da llha

A respeito da identidade culinéria reconhecida no Ribeirdo da
llha, um entrevistado menciona que apesar da ostra ter sido incorpora-
da recentemente, a partir da década de 1990, na regido, & um marco
para a localidade. Segundo ele:

A ostra na nossa gastronomia é sem dulvida um diferencial
absoluto... as nossas ostras do pacifico, as ostras chilenas e
mais recentemente criado em laboratério as ostras nativas que
a gente chama... que demora muito mais para crescer... fica
um pouco maior... acaba tendo um custo de produgao maior
porque ela é mais pesada precisa de mais lanternas entdo ela
é vendida mais cara mas é o novo produto do momento... as
nativas... as ostras do pacifico ja viraram tradic&o héa vinte anos
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elas estdo ai... mais recentemente cada vez mais incorporadas
ao consumo do manezinho, do morador da cidade e também
do turista... Essa do laboratério é uma outra espécie que tinha
em outros lugares e trouxe para ca.

A dimenséo cultural da identidade enraizada na gastronomia,
de acordo com Daniel e Cravo (2005), enfatiza os aspectos simbolicos
que revestem a comida, bem como o modo de preparar € comer 0s
alimentos nas sociedades humanas. A busca, a selecao, 0 consumo
de certos alimentos existe em todos os grupos sociais e sao norteados
por regras sociais diversas, carregadas de significados e motivagoes.
As motivacdes dos residentes do Ribeirdo da llha levaram ao cultivo
da ostra, que acabou sendo incorporado e associado a identidade da
cultura local. Sobre o cultivo e o reconhecimento da ostra como um
insumo local, um entrevistado comenta que:

No Ribeirdo da llha j& existia essa comunidade que cultivava a
ostra de uma forma mais extrativista do que do cultivo mesmo
e dai a parceria comegou a surgir com a universidade... 0s
projetos comecgaram la. E um polo... por que historicamente
é... a gente néo esta criando alguma coisa... s6 esta reconhe-
cendo o que ja é.

Nesse processo de construgao, afirmacao e reconstrucao des-
sas identidades, Maciel (2005) afirma que determinados elementos
culturais (como a comida) podem se transformar em marcadores iden-
titarios, apropriados e utilizados pelo grupo como simbolos de uma
identidade reivindicada. E possivel observar essa transformacéo da
ostra como marcadores identitarios do Ribeirdo da llha quando um
entrevistado menciona que:

Temos pratos que levam os nomes € a cultura local. Pratos que
para nossos avés era uma comida que era por necessidade se
transformaram em pratos da alta cozinha. Por exemplo... berbi-
gdo com chuchu... hoje é um prato que se compra muito caro.
A ostra que quando éramos criangas... ia tirar a ostra... quando
quebravamos a ostra... lavava na agua do mar, tirava a casca e
comia... hoje € iguaria em Florianépolis.
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Com essa afirmacao pode se dizer que é possivel perceber o
contexto histérico de valorizagdo da ostra na localidade. Corroborando
com esse argumento, outro entrevistado menciona que a regiao do
Ribeirdo da llha é um dos bairros mais caracteristicos que marcam a
identidade gastronémica local. Para ele, a regido se destaca por al-
guns aspectos “inclusive da nossa culinaria. Sao hoje os que lideram
essa questdo. Ao chegar em Floriandpolis tem que ir ao Ribeirdo...
mais pela ostra... frutos do mar, mas a ostra é o carro chefe porque la
€ um criadouro... criou mais fama... na ostra”.

Para entender esse processo de valorizagao da ostra e apropria-
¢ao do insumo como recurso identitario, um entrevistado discursa so-
bre seu surgimento como iguaria, considerando diversos fatores atrela-
dos como, por exemplo, a sorte, a criatividade e o interesse da regiao:

O nosso produto... eu acho que foi um pouco de sorte, um pou-
co de coincidéncia e um pouco de inteligéncia... acho que os
trés componentes se uniram... por exemplo nés ndo tinhamos
ostra. A ostra aqui era artesanal, ultra artesanal... hoje & o maior
produtor do Brasil de ostras. Isso foi um trabalho junto ao grupo
gestor que abracou essa questao da ostra... fez a ostra ser um
dos simbolos da nossa gastronomia... porque ja era s6 que de
forma incipiente... de forma artesanal... |4 na mesa do pesca-
dor e poucos bares de beira de praia... 0 que deve continuar a
existir... a gente quer que isso continue... ninguém quer vir com
alguma proposta que agora desaparega isso... pelo contrario!
A gente quer que tenha sempre esse olhar do nativo... que seja
preservado essa raiz.

Como um fenémeno social, Maciel (2005) afirma que a alimen-
tacao pode ser culturalmente forjada e culturalmente marcada. Para o
autor, os homens criam maneiras de viver de diferentes modos, o que
resulta em uma grande diversidade cultural atrelando seu desenvolvi-
mento e transformacdo ao acesso as novas tecnologias disponiveis.
Isso acabou incorporando transformacdes na cultura local da regiao
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do Ribeirao da llha por meio do desenvolvimento da pesquisa € inova-
¢ao da universidade local, conforme foi relatado:

Sem duvida nenhuma esse reconhecimento... ou essa condi-
cdo... a gente deve a Universidade Federal que é até hoje o
criador das sementes... entdo aquela extracdo da criagao das
sementes da Universidade Federal € o que deu embasamen-
to para que a gente se transformasse nesse polo criador de
ostra. Ostra aqui para nés... antes disso é a ostra de pedra...
a ostra que dava encrostada na pedra... tirava la... raspava...
marisco também... na verdade a Universidade Federal que fez
esse trabalho af foi incentivando as criagoes e hoje realmente
€ uma grife nossa... inclusive vocé nota isso em restaurantes
do Rio e de Sao Paulo: Ostras de Santa Catarina, produto
diferenciado, ninguém tem.

Pode-se dizer que foi por meio de investimentos em pesquisa e
tecnologia que fortaleceu o reconhecimento da ostra como potencial
recurso gastrondmico local. As pesquisas desenvolvidas pela UFSC
fizeram com que os produtores locais enxergassem na ostra possibili-
dades de levar aidentidade culinaria local para outros lugares, gerando
possibilidades para a formagao da cadeia produtiva da gastronomia.

Motivacao para a valorizacao da cultura
gastronémica do Ribeirao da llha

Segundo Branco (2006) o papel das motivagdes que séo ge-
radas nos contextos das préaticas socioculturais passa a gerar novas
praticas gastrondbmicas que poderéo favorecer a co-construcdo de
crengas e valores especificos e assim por diante. O que vai ao encon-
tro da fala do entrevistado quando diz que a regiao do Ribeirdo da llha:

E uma 4rea muito ligada a questdo cultura e culinaria... mui-
to relacionado. Porque os casarios tém uma... e ai ndo é por

intervencéo publica... foi por um sentimento de obrigagdo da
comunidade... em manter aqueles casarios associado a pos-
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sibilidade da culinéria... foram os préprios empresarios e eles
s&o moradores... pessoas que nasceram e se criaram ali. En-
tao tem uma relagdo muito forte... sdo moradores... a maioria
sao produtores de ostra, marisco... entdo acabaram se espe-
cializando nessa atividade.

Além da gastronomia tradicional local, Leite e Ruiz (2013),
Mendes (2014), Duprat, Fujita e Andrade Junior (2016), Moser e Perini
(2016) consideram que o patrimdnio histérico-cultural do Ribeirdo da
llha é um potencial turistico em destaque na llha de Santa Catarina,
pois preserva caracteristicas proprias dos colonizadores da regiao
de Acores, Portugal. De acordo com os autores, esta presenca pode
ser notada pela heranga histérico-arquitetdnica e também pela gas-
tronomia, sendo esta motivada como atividade econémica pelo setor
de servicos de restauracao, baseada na aplicagdo de conhecimentos
para elaboracéo de alimentos com fundamentos artisticos, culturais e
de qualidade. A respeito do apoio a valorizacao da cultura local, um
entrevistado comentou que na regiao do Ribeirdo da llha:

Temos a feira da Lapa... da Nossa Senhora da Lapa que é na
praca ... ainda incipiente, mas chega no verdo ela triplica de
tamanho... temos procurado dar apoio a esses eventos. Nos
temos buscado as nossas manifestacdes culturais e muito de
folclore também nos bairros através da lei de incentivo a cultura.

Além disso, em uma entrevista foi comentado que alguns atores
sociais daregiao de Floriandpolis promovem um projeto cultural chama-
do “maos que ensinam maos”. Segundo o entrevistado, eles “pegam as
rendeiras e levam nos colégios ensinando as criangas a fazerem renda
de bilro, fazer croché, fazer fuxico, fazer essas atividades que estéo
perdendo um pouquinho a tradicao”. O que demonstra o interesse e a
motivacao local em preservar e valorizar as herangas culturais.

Por outro lado, foi comentado nas entrevistas que apesar de
haver interesse na preservacéo e valorizacdo da cultura local, ha um

195



SUMARIO

conflito no resgate das tradicdes culturais de rua, conforme pode ser
observado na seguinte fala:

A gestéo cultural local € muito complexa. Estamos numa cidade
hoje que mais de 50% n&o sdo moradores de Floriandpolis. Vem
de fora porque querem morar numa ilha da magia. E o conflito
cultural € gigantesco. O que pra muitos hoje seria fechar a rua
para brincar o Boi mamao para aquele que vem de fora aquilo
¢ um absurdo porque ele precisa passar e parar o carro em
frente a casa dele. Porque ele veio de Sao Paulo, Porto Alegre,
Curitiba e nao entende que em Floriandpolis as pessoas sen-
tavam... entdo nos temos um conflito muito grande. Esses que
vem de fora os estrangeiros eles querem dar a cara da cidade a
cara que eles gostariam... ndo o que ela é. Entao culturalmente
noés temos um conflito muito grande e isso tem nos dificultado
por demais essa relagao de autonomia. Fechar uma rua hoje
da um problema muito sério... ainda é um problema que é da
interferéncia externa da nossa cultura. Estamos criando conflito
e criando uma imagem da nossa cidade que nao é.

Esse é um problema que atinge praticamente todas as regides
que atraem muitas pessoas por suas caracteristicas peculiares e que
nao conseguem manter suas tradicbes e memarias culturais. Por esse
motivo que o incentivo aos modos de ser e fazer tradicionais deve ser
preservado, inclusive para fortalecer o turismo criativo que necessita
da ambientagao cultural para enriquecer a experiéncia.

Em uma fala pode ser percebida a importancia da valorizagao
da cultura local, principalmente por meio de leis de preservagéo cultu-
ral. Segundo a entrevista essa valorizagao:

Tem um impacto na comunidade... a comunidade olha para a
sua cidade, pro seu bairro com um novo olhar... eu sou uma ci-
dade diferente... e alguma legislagao especifica também ajuda
bastante... isso tem muito a ver com a autoestima do cidadao.
Quando as pessoas acreditam naquilo ali e olham a cidade com
um olhar novo eles passam a ser criativos também e ajudar a
viabilizar o seu bairro, a sua rua, a sua casa pintada bonitinha.
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Barddal, Alberton e Campos (2010), Mondo e Borges (2014)
abordam esse fato quando mencionam que é através do reconheci-
mento e incorporacéo do patrimdnio cultural que possa existir numa
dada regido no cotidiano local que se dara sustentabilidade social
promovendo o desenvolvimento local. No Ribeirdo da llha o desen-
volvimento local pode ser promovido pela gastronomia tradicional ela-
borada de forma criativa conectada com o turismo criativo. Sobre a
importancia social que o desenvolvimento do produto ostra trouxe para
a regiao do Ribeirdo da llha, um entrevistado comentou que:

Veio numa forma de ajudar esses pescadores maricultores de
uma forma... tentar uni-los, e com isso a gente vai trabalhar com
a parte social... a gente tem pescadores... principalmente o
pescador artesanal eles as vezes nao valorizam aquele produto
entao na verdade ela vem mais pra tentar valorizar esse campo
da sociedade... criando uma valorizagao daquelas pessoas que
estdo no dia a dia ali... que é um dia a dia pesado... entdo vem
para auxiliar eles em assuntos burocraticos... grande parte de-
les sdo muito manuais... o pescador maricultor ele sabe muito
ali do dia a dia mas as vezes um papel eles ja tem uma maior
dificuldade... entdo na verdade serve com um auxilio pra eles.
Essa é a grande parte da gente auxiliar os pescadores e tentar
manter a parte cultural que hoje a gente tem uma industrializa-
¢ao maior e vem de anos entéo a gente também tentar resgatar
essa parte cultural que eles tem de fazer uma malha de tal jeito
a pesca de tal modo... tentar buscar neles esse caminho... botar
0 que seja rentavel... que a gente consiga manter eles no campo
de atuacado deles mas a mesma forma inserir eles... a cultura
de antigamente com as coisas que acontecem hoje... tentando
manter eles numa maior fungéo na atividade... evitar um éxodo
da atividade que j& é um grande problema... hoje ndo tem mais
na cidade pessoas que vivem quase exclusivamente da pesca...
sempre tem que ter um outro servigo pra se manter economica-
mente... entdo a gente vem pra auxiliar eles dessa parte.

Desse modo, percebe-se que as instituicbes de Floriandpolis
demonstram se preocupar com os residentes do Ribeirdo da llha, pro-
movendo agdes que auxiliam nas praticas cotidianas e de preserva-
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¢ao cultural. Complementando, a entrevista menciona que a instituigao
possui um convénio com a EPAGRI, que € uma instituigao reguladora
da atividade pesqueira e de pesquisa, para trabalhar o sociocultural:

A gente tem um convénio com a EPAGRI que ela faz capacita-
¢cOes mais focais... eles identificam, fazem um levantamento...
principalmente com pescadores eles atuam de forma mais so-
cial... algum curso, alguma coisa assim... elaboram com eles...
a gente elabora junto, faz uma programacéao e eles executam
esses cursos... também trabalham a parte social com as mulhe-
res dos maricultores sobre a parte gastronémica... tém algumas
coisas assim que ajudam bastante. Agora por exemplo eles
tém uma coisa que estao tentando colocar plantas que n&o séo
convencionalmente usadas na gastronomia junto com o pesca-
do, para criar pratos, isso valorizando a parte cultural. A propria
EPAGRI da o curso.

Nor (2010), Leite e Ruiz (2013), Mondo e Borges (2014) e Ron-
chetti e Muller (2016) argumentam que a regido do Ribeirdo da llha é
detentora de uma memaria coletiva capaz de conferir sentido ao local
de vivéncia, onde as relagdes sociais estdo expressas nas represen-
tacdes simbdlicas que evidenciam elementos do patrimdnio historico,
da cultura e da natureza local transparecendo um caréter identitario ao
grupo social e ao lugar.

Ao questionar sobre quais s&o as estratégias de apoio para valo-
rizar, preservar, incentivar e divulgar a culinéria tradicional, um dos entre-
vistados mencionou que todas as agdes e concursos gastronémicos:

Buscam valorizar o produtor local, valorizar produtos locais,
valorizar a cultura gastronémica local, mas sem restringir por-
que a gente entende que isso n&o é bom para o consumidor...
entdo é claro que no litoral se sobressai os pratos de frutos do
mar. Hoje a gente tem destaque na produgao de ostras a nivel
nacional, mas também na prépria elaboragao de receitas mais
sofisticadas da ostra.
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Para esse entrevistado, além de preservar as tradicdes locais no
cultivo e preparo da culinaria local, é preciso atentar-se para as novas
exigéncias do mercado consumidor. Para ele, o cliente sempre deman-
da por novidades, 0 que motiva buscar novas configuracées de pratos
criativos tendo como referéncia a tradicdo local. Para o entrevistado:

Hoje a forma de preparo da ostra encontra formas bem sofisti-
cadas que no passado nao encontrava... se consumia mais a
ostra in natura ou simplesmente gratinada. Hoje tem uma ostra
com figo, com presunto Parma, com uma geleia de pimenta... e
remetendo também a alta gastronomia... ndo sé o produto tédo
cru como a ostra in natura.

O que demonstra que os empreendedores locais estao promo-
vendo a criatividade no processo de elaboracao e preparo de pratos
a partir de insumos e receitas tradicionais. Isso s6 se torna possivel,
segundo Branco (2006), pelo fato de que os aspectos macro da cultura
sdo levados em conta ao promover produtos especificos buscando
explicar as dinamicas interacionais que ocorrem em contextos socio-
culturalmente estruturados.

Quadro-sintese das relagoes socioculturais
da gastronomia de Florianépolis

Segundo as entrevistas realizadas com as instituicbes que fa-
zem parte do grupo gestor de Floriandpolis, cidade criativa da gastro-
nomia Unesco, é possivel apresentar um quadro analitico a respeito
das relagbes socioculturais da cadeia produtiva da gastronomia criati-
va da regiao (quadro 2).
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Quadro 2 - Sintese das relagdes socioculturais
da gastronomia de Florianépolis.

Categorias de Andlise

Procedimento analitico

Unidade de analise
(palavras-chave e/ou
sentengas propositivas)

Indicadores
(fatos/agdes/relagoes)

Historico-cultural

Cultura agoriana;
Tradigao acoriana;
Nova gastronomia tipica.

Cultura local mui-

to latente e forte;

Cultivada a muitas décadas;
Miscigenagdo de varias
culturas europeias.

Identidade local

Cultivo da Ostra;
Frutos do Mar.

Diferencial criado

em laboratorio;

Parceria com a Universidade;
Iguaria da regido;

Simbolo regional.

Motivaco social

Preservagdo dos casarios;
Residentes produ-

tores de ostra;

Lei de incentivo a cultura;
Legislagao especifica;
Ajuda sociocultural;
Cursos de qualificagao;
Receitas sofisticadas.

Sentimento de obriga-
¢do da sociedade;
Associagdo da possi-
bilidade culindria;

Busca das manifesta-
¢Oes culturais e folclore
por meio de eventos;
Autoestima do cidadao;
Auxilia e mantém a parte
cultural dos pescadores;
Valoriza a cultura e

0 produtor local;

Remete a alta gastronomia.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Em sintese, a andlise das relagbes socioculturais da gastrono-
mia de Florianopolis, especificamente no Ribeirdo da llha, demonstrou
gue os aspectos relacionados a heranga, memodria e tradigao cultural
estdo presentes nos modos de ser e fazer da culinaria local.

O projeto de Floriandpolis cidade criativa Unesco da gastrono-
mia resgata as dimensdes historicas-culturais de base agoriana e re-
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forca a identidade local com a producéo e o consumo da ostra como
o principal produto associado a regido, oferecendo uma diversidade
criativa de preparo dos pratos que tem a ostra como insumo prin-
cipal. A prépria chancela da Unesco é capaz de proporcionar uma
motivacgao social na regiao pelo fato de reconhecer a importancia e a
singularidade da cadeia produtiva da gastronomia local, por meio do
engajamento dos atores sociais.

Isso confirma o que Canesqui e Garcia (2005), Ferreira, Valduga
e Bahl (2016) indicavam quando afirmam que a gastronomia esta re-
vestida de histérias, tradigbes e tecnologias, utilizando-se de procedi-
mentos e ingredientes que se encontram submersos em sistemas so-
cioecondmicos, ecoldgicos e culturais. As marcas territoriais, regionais
ou de classe desses sistemas |lhes conferem especificidade, além de
alimentarem identidades sociais, 0 que se percebe na cadeia produtiva
da gastronomia criativa de Floriandpolis.

Do mesmo modo, o estudo reforga o que Espeitx (2004) e Bar-
bosa (2016) abordam sobre a possibilidade de a gastronomia ser
uma ferramenta de promocéao de todo tipo de recursos. A diversidade
cultural e a biodiversidade se convertem em atrativos turisticos fun-
damentais. Em especial que a pratica da gastronomia pode manter
a preservacao do patriménio em todas as suas dimensoes, seja ma-
terial ou imaterial, pois a cultura alimentar se desenvolve no contex-
to de determinadas relagdes sociotécnicas de uma sociedade com
seu entorno. Assim, a cultura alimentar incluiria os produtos e suas
técnicas de produgéo ou elaboragéo, e também valores, crengas,
usos, costumes e formas de consumo que o associaram. A partir da
consolidagdo da cadeia produtiva da gastronomia de Florianopolis €
possivel relacionar-se ao turismo criativo local.

A partir da abordagem adotada nesta pesquisa identificou-se
que por meio das categorias de andlise histérico-cultural, identidade
local e motivacao social destacam-se termos que definem as relagoes

201



SUMARIO

socioculturais da cadeia produtiva da gastronomia de Floriandpolis, o
que fortaleceu o projeto cidade criativa Unesco.

Como resultado dessa pesquisa identificou-se que a dimensao
sociocultural fortalece a cadeia produtiva da gastronomia de Floriané-
polis 0 que confirma grande parte da teoria fundamentada. Portanto,
isso significa que no contexto sociocultural a regido se fortalece como
cidade criativa da gastronomia.

CONSIDERACOES FINAIS

Floriandpolis tem como caracteristica sociocultural evidenciada
a influéncia da atividade pesqueira. As localidades onde se instalaram
as primeiras comunidades de imigrantes acorianos, como o Ribeirdo
da llha, a Lagoa da Conceigao, Santo Anténio de Lisboa e o préprio
centro histérico da cidade de Floriandpolis demonstram claramente
essa influéncia. Outro aspecto que marca a caracteristica sociocultural
da regiéo esta relacionado com suas propriedades geograficas. Por
ser uma ilha e contar com diversas praias, ha uma forte influéncia do
turismo de sol e praia na regido, o que evidentemente, faz com que a
gastronomia local seja direcionada para os frutos do mar.

Por meio das entrevistas e analise documental foi possivel per-
ceber que a gastronomia local pode ser fator de desenvolvimento na
cidade, podendo se tornar elemento de atratividade na regido. Esse
fato, a proposito, € um dos objetivos do planejamento estratégico dos
gestores da chancela Cidade Criativa Unesco da gastronomia.

O insumo tipico identificado na regiéo € a ostra, que € cultivada
pela técnica da maricultura. O cultivo e a produgao da ostra € significa-
tiva na regiao, sendo capaz de desenvolver toda uma cadeia produtiva
em torno desse insumo. Por esse fato, parte da sociedade e da cultura
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local, principalmente os pescadores e a cultura agoriana, esté direta-
mente relacionada a exploragdo da maricultura como meio de vida.

No entanto, percebeu-se que apesar do destaque da cultura de
cultivo de ostras na regido, ainda faltam articulagdes institucionais para
fortalecer os aspectos socioculturais na cadeia produtiva, profissionali-
zando e resgatanto a memoria local em todos os elos da cadeia tanto a
montante quanto a jusante, mais préximo do consumidor final.

Os resultados apontaram que a partir da consolidagao de uma
cadeia produtiva é possivel valorizar e fortalecer os aspectos sociocul-
turais de uma regiao e vice-versa, assim como incentivar o desenvol-
vimento do turismo local por meio da apropriagdo criativa da cultura
local. Nesse sentido, os resultados indicam que resgatar e valorizar a
memoria local e as praticas tradicionais podem desenvolver cadeias
produtivas culturais além de contribuir nos planos estratégicos de de-
senvolvimento do turismo, em especial o turismo criativo, tendo como
principio a caracteristica da regido.

Essa pesquisa é apenas uma parte de um estudo mais amplo,
envolvendo todas as outras dimensdes do desenvolvimento como o
econdmico, espacial e o politico-institucional. As limitagcdes da pesqui-
sa se deram pela dificuldade em entrevistar os gestores dos restau-
rantes que comercializam a ostra como um prato criativo e entrevistar
a propria comunidade pesqueira. Outra limitacéo se deu pelo fato da
dimensao territorial de Floriandpolis, sendo a pesquisa em campo con-
centrada principalmente no Ribeirdo da llha.
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Resumo

Em razao da pandemia de Covid-19, as discussoes sobre as transformagoes
das realidades globais e locais do turismo tornaram-se imprescindiveis. A atua-
lidade das abordagens histéricas, fundamentadas nas andlises de vérios au-
tores, pode ser confirmada, por exemplo, pela afirmagao de que as estruturas
organizacionais sao flexiveis, mutantes, tanto em razao das pressoes e movi-
mentos enddgenos quanto pelas suas relagbes de intercambio dindmico com
os fatores do ambiente externo. Em sintese, entre os varios elementos mais evi-
dentes da teoria do caos, tem-se que, inerentemente a dindmica dos sistemas,
0 caos encontra sua propria ordem, é auto organizador. Para a reflexdo sobre
as crises de destinos turisticos, analisa-se o caso de Gramado (Serra Galcha).
Arazéo da escolha desse destino é sua lideranga econdmica regional e seu re-
conhecimento no cenario nacional do turismo. As andlises sdo realizadas com
base em entrevistas com gestores representativos e em matérias na imprensa,
anteriores e posteriores ao evento pandémico. As dificuldades e os percalgos,
em determinados momentos da trajetdria turistica de Gramado, foram supe-
rados pela articulagdo empreendedora e pela convergéncia de interesses dos
atores do destino. Ainda que os objetivos de desenvolvimento integrado do
turismo, por meio do planejamento estratégico, realizado em varias ocasides,
nao tenham sido de acordo com o previsto, o turismo continuou se expandindo
e gerando efeitos multiplicadores, conforme as perspectivas de superacéao da
crise que impactou fortemente a economia local. E impossivel fazer previsdes
a longo prazo, mas as experiéncias historicas indicam que as condi¢des dos
fatores ambientais, culturais e organizacionais prevalecem sobre a incerteza,
mantendo-se o ciclo de desenvolvimento do destino turfstico.

Palavras-chave: incerteza, mudanca, teoria do caos, Gramado (RS Brasil),
turismo, desenvolvimento.
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INTRODUCAO

Em decorréncia da pandemia deflagrada pela covid-19 e em ra-
zao dos impactos implacéveis sobre a salde de milhdes de pessoas,
principalmente, nos destinos de maiores fluxos turisticos, € fundamen-
tal apresentar algumas reflexdes sobre a situagao do turismo de um
dos mais representativos destinos do pais, Gramado, na Serra Gau-
cha. Esta andlise € motivada por algumas referéncias da mudancga, da
complexidade e da teoria do caos.

Nada ha no mundo a ndo ser mudanga, movimento ou proces-
so. Coisas como pessoas, organizagoes e ideias sao nomes
dados a abstragdes de padroes de movimento identificaveis e
relativamente constantes que se estendem sobre todo o univer-
so (CHIA, 2003, P 213).

As discussdes sobre as transformacgdes das realidades globais
e locais do turismo tornam-se imprescindiveis. A definicao do tedrico
canadense, Marshal McLuan, no inicio da década de 1970, de que o
mundo era uma aldeia global, torna-se ainda mais atual, com a crise
pandémica do Coronavirus, de 2020. O socidlogo Zygmunt Bauman
também foi visionario, ao analisar, na década de 1990, os fatos a luz das
experiéncias histéricas da humanidade. A sua teoria da modernidade
liquida € uma das mais classicas referéncias das ciéncias humanas e so-
ciais contemporaneas. Ainda que seu pensamento seja mais conhecido
por aplicar-se ao entendimento da fluidez do mundo liquido, ou da liqui-
dez dos lagos sociais, 0s conceitos de interregnos e de crises liquidas
sdo muito esclarecedores. A crise mundial da salde e da consequente
depressao econdmica, que se abateu sobre a humanidade, em fevereiro
de 2020, comprovam a inteligéncia analitica de Bauman (2001).

Paralisacéo, colapso, inseguranga, curva de contagio, mortes,
politizagao, ciéncia, panico, alcool em gel, mascaras, hospitais, respira-
dores, isolamento, quarentena e “figue em casa” tornaram-se termaos re-
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correntes nas noticias da imprensa internacional e nas redes sociais da
internet, em 2020. Com base na visao tedrica de Bauman (2001), apesar
das vitimas, as crises também séo liquidas, e a humanidade atravessa
os interregnos para tornar-se melhor do que o fora antes da tormenta.
As experiéncias, mesmo que traumaticas, proporcionam sabedoria, de-
finida pelo socidlogo, como o conhecimento do caminho a seguir. Sao,
portanto, sinais de expectativas ou de perspectivas de renovacao.

No livro publicado em 2009, Turismo e Desenvolvimento Regional:
Dimensdes, Elementos e Indicadores, apresentei algumas abordagens
sobre as teorias da mudanca, da incerteza e do caos. Algumas passa-
gens do texto s&o, literalmente, transcritos, em razao de suas contribui-
¢Oes para as reflexdes sobre o cenario dramatico da crise de 2020 e 2021.

A atualidade das abordagens, fundamentadas nas analises de va-
rios autores, pode ser confirmada, por exemplo, pela afirmagao de que
as estruturas organizacionais sao flexiveis, mutantes, tanto em razdo das
pressdes e movimentos enddgenos quanto pelas suas relacdes de inter-
cambio dindmico com os fatores do ambiente externo, de carater politico,
cultural, tecnolégico, econdmico, demografico, social e ambiental.

Na primeira parte deste capitulo, apresentam-se dados do tu-
rismo mundial para contextualizar uma reflexao sobre o conhecimento
sobre crises de destinos turisticos e analisa-se o caso de Gramado
(Serra Gaulcha). A razao da escolha desse destino é sua lideranga eco-
noémica regional e seu reconhecimento no cenario nacional do turismo.

MUDANGA, INCERTEZA E CAOS

A ideia de que a intensidade da mudanga é diretamente pro-
porcional a flexibilidade, a mobilidade e a fluidez da estrutura organi-
zacional é coerente, mas pode-se questionar se até mesmo essa afir-
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macéao ¢ valida, se as duvidas prevalecerem. Manter a estabilidade
organizacional € impossivel, pois as organizacoes estdo submetidas
a relagbes de tensdo com os fendémenos da realidade, em constante
transformacéo. Para Chia (1999, p. 226), o controle transcende a proé-
pria organizacao, pois

sob a perspectiva da metafisica da mudanca, o que esta em
primeiro plano € a propria mudanga, e a organizagdo é vista
como uma tentativa secundaria e uma imposicao artificial para
apreender e estabilizar a realidade incessantemente fluida e in-
diferente a nossos interesses.

A articulacdo dessas abordagens com o turismo aparece em
textos de vérios autores da area, como se exemplifica na anélise de
Molina (2004, p. 30):

destaca-se um eixo central da evolug&o do turismo: a incerteza.
Ainformacéao e os dados que a compdem sao, atualmente, uma
commodity. O conhecimento é, em contraste, um elemento dife-
rencial e impulsionador da competitividade atual.

Se a terminologia da competitividade deveréa prevalecer apos a
crise, pode ser uma questao cuja resposta seria afirmativa. Confirman-
do-se a perspectiva,

entender as tendéncias sociais significa criar vantagens compe-
titivas. O conhecimento do comportamento dos individuos é o
fildo que possibilita reinventar os destinos turisticos, por meio de
operacionalizagao de conceitos e de programas de qualidade e
capacitagao (MOLINA, 2004, p.30).

Com base nas ideias destacadas no referencial tedricos deste
capitulo, os elementos da mudanga mais adequados a analise do turis-
mo s&o: valorizagao e aproveitamento de experiéncias e iniciativas do
passado; capacidade de atualizacéo tecnolégica, ou de inovacéo; es-
truturagao das organizacdes para realizagdes de projetos; flexibilidade
como estratégia de prolongamento do ciclo de vida das organizagoes.

21



SUMARIO

Justifica-se a aplicacdo da teoria do caos as organizagoes tu-
risticas, pois o turismo € um fenbmeno em constante evolugao e sub-
metido as instabilidades ambientais — politicas, sociais, econémicas,
culturais e tecnolégicas (MCKERCHER, 1999). O fato de poder-se
constatar que as acdes de gestao do turismo podem provocar resul-
tados mais inesperados do que se poderia prever inicialmente tam-
bém contribui para que se considerem as multiplas possibilidades e
alternativas de planejamento no setor.

Para a fundamentacao da teoria do caos, sao destacados es-
tudos de varios autores contemporéaneos. Essa teoria explica que a
natureza n&o é linear, é complexa, imprevisivel, aleatéria, em constante
desordem. Esse campo de conhecimento aplica-se as mais diversas
areas da natureza, da vida humana e da sociedade.

Fenbmenos da medicina, como o infarto, sdo interpretados
como uma passagem brutal a um estado cadtico. Para as oscilagbes
econdmicas, buscam-se explicagbes nos ciclos de instabilidade.
Uma das ideias centrais da teoria s@o os atratores estranhos, que se
aplicam a uma explicacao diferenciada dos fenébmenos para entender
a convergéncia da desordem como um processo inerente ao movi-
mento e @ mudanga do mundo.

Os impactos das crises, causadas pela violéncia, pelas doen-
gas e catastrofes climaticas séo fatos “normais” na constante busca
de equilibrio entre a ordem e a desordem. A desordem &, entretanto,
relativa, pois tudo é uma questao de interpretagéo. A analise depende
nao s6 da avaliagcdo subjetiva do juizo de valor, mas, também, dos
paradigmas estabelecidos pela ciéncia. A teoria do caos possibilita
paradigmas mais abrangentes, flexiveis e compreensiveis da realida-
de. Outra ideia fundamental dessa teoria € que o comportamento dos
seres humanos é mais complicado do que as particulas.
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Para Thiétart e Forges (1993, p.7), atratores estranhos sdo peque-
nas ilhas de estabilidade, de regularidade e de ordem, que aparecem
em sistemas que dissipam energia ao exterior, como as organizagoes.
Os autores abordam a ideia de que pequenas variacbes em certas va-
riaveis podem ter consequéncias monumentais, totalmente imprevistas
inicialmente. Para eles, pesquisadores de diversas disciplinas admitem
a natureza cadtica dos sistemas. “Pode tratar-se, entretanto, de uma
estabilidade mortal, uma vez que a organizagao é irremediavelmente
‘atirada’ em direcdo ao seu declinio e desaparecimento”.

Beinhocker (2000) enfatiza as limitagdes da intuicdo e da men-
te para previsdes. O equilfbrio pontual é a alternancia entre periodos
de imobilidade relativa e mudancas ocasionais drasticas, intrinsecas
aos sistemas, como quebras de mercados de agdes. Resultados to-
talmente diferentes decorrem de pequenas mudangas aleatérias, em
um ponto da linha do tempo.

Para Brynn e Wilkinson (1994), caos € o nome dado para o com-
portamento instavel, porém, limitado. Pode ser definido como um pa-
drao de comportamento ao longo do tempo, que é gerado por uma
equacéo deterministica, mas que é extremamente sensivel as condi-
¢Oes iniciais, de tal forma que ndo importa o quao proximas duas con-
dicdes iniciais estejam, elas divergem exponencialmente ao longo do
tempo. Varios sdo os autores que contribuem com suas analises.

Gordon e Greespan (1988), por exemplo, argumentam que a
impossibilidade de se fazerem previsdes a longo prazo é em razéo do
comportamento diferente dos sistemas, cujas trajetérias tém as mes-
mas condigdes iniciais. A tendéncia é, entao, rejeitar sistemas insta-
veis, pois seu comportamento seria transitério. Considerando que a
instabilidade pode, entretanto, persistir, a teoria do caos proporciona
uma nova dimensao a analise dos sistemas nao lineares.
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Sheridan (1985) apresenta um modelo matematico dindmico
para analisar e descrever eventos descontinuos em ciéncias diversas
como fisica, biologia e psicologia. Enfatiza a eficiéncia desse mode-
lo matematico, exemplificando-a com situacdes de comportamentos
organizacionais como negociacdes de contratos, implantagao de mu-
dancas, métodos de produgéo e outros.

Em sintese, como elementos mais evidentes da teoria do caos, de
acordo com o referencial teérico apresentado, tem-se que: a desordem
é uma caracteristica inerente aos sistemas econémicos e sociais; o com-
portamento organizacional e dos individuos n&o € linear, mas inconstan-
te; as interacbes das organiza¢des sao multiabrangentes e complexas; o
objetivo néo é fazer previsdes, pois é impossivel prever o futuro a longo
prazo; o objetivo é fornecer explicacdes dos fenbmenos; as ferramen-
tas de gestao geram novas fontes de incerteza; a realidade nao pode
ser completamente representada por modelos; pequenas variacdes em
certas variaveis poderdo provocar consequéncias grandiosas; as condi-
¢oes iniciais ndo sao determinantes da caracteristica da trajetéria; duas
condices iniciais muito proximas poderao divergir exponencialmente ao
longo do tempo; grandes mudangas ocasionais s&o inerentes a dinami-
ca dos sistemas; o caos encontra sua propria ordem, é auto organizador.

Se esses elementos ndo garantem respostas assertivas, certamen-
te, s&o esclarecedores, inclusive, na afirmacao sobre a impossibilidade de
analisar com exatidao as perspectivas das tendéncias dos fenébmenos. O
importante é a sua contribuigao para as reflexdes sobre a crise do turismo.

A GESTAO DO TURISMO EM GRAMADO

Para a contextualizacao da realidade do destino destacado,
apresentam-se analises pelo presidente do SindTur Serra Galcha — en-
tidade associativa da hotelaria sediada em Gramado (RS) — Mauro Sal-
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les. A entrevista foi realizada no final de 2019, portanto, anteriormente a
crise da pandemia de covid-19. O tempo verbal dos relatos, exclusivos
para este capitulo, é o presente, pois consideram-se atuais as afirma-
coes. O gestor explica que, infelizmente, ndo hé informacbes consoli-
dadas de fluxos turisticos da regido. Ha falta de mais informacées para
tomadas de decisbes e para planejamento. O Sebrae, este ano, esta
investindo em um projeto de captacao de dados via celular, por meio
de acordo com uma companhia telefénica. A Secretaria de Turismo de
Gramado tem se atualizado em relacdo a bigdata. Ha possibilidades
de sistematizar informacées do Google Maps, do Waze e do Android.

Quanto a divulgacéo, as Secretarias de Turismo de Gramado e
Canela estéo investindo em mercados da América Latina, com parti-
cipacdes em feiras e eventos. Comitivas da Secretaria de Turismo de
Gramado tém viajado a diversos paises. Ha agdes voltadas para os
segmentos de agéncias, operadoras, servigos receptivos e hotéis, mas
que beneficiam as maiores empresas € grupos empresariais de um
nicho. Falta investir no pequeno varejo, que atende os turistas direta-
mente, sem intermediarios. Para melhorar o atendimento, a Secretaria
de Turismo de Gramado esta realizando treinamentos em idiomas e
implantando sinalizacdo em espanhol e em inglés.

O SindTur esta implementando projeto de portal regional de mi-
dias sociais, conteldos e coleta de informagcbes macroeconémicas,
a fim de apoiar as agéncias e os hotéis na captagédo de hdspedes. O
modelo de cotas para captagao de recursos esta em fase experimen-
tal. No caso da hotelaria, ¢ muito dificil obter informagées, em fungéo
de vérios fatores, como o receio de revelar estratégias. Pressupbe-se
que varios estabelecimentos mantenham controle de origem dos hos-
pedes, mas o0 universo ainda seria restrito.

Em relacdo ao mercado internacional, houve reducao de turistas
argentinos no Brasil, o que ficou evidente em Santa Catarina, em razéo
da crise econbmica da Argentina. Nos anos anteriores, verificou-se o
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fluxo de argentinos na regiao pelas falas em espanhol e pelas placas
dos carros. No Brasil, a duragao da crise ainda impacta o turismo inter-
no e regional, e a demanda n&o tem crescido na velocidade esperada.
Mesmo assim, houve um grande crescimento da oferta de hotéis.

Uma das modalidades desses grupos concorrentes é a “multio-
ferta”, em que os apartamentos s&o vendidos para varios investidores,
mas nao ha preocupacéo com a qualidade das operagoes (servicos
aos hospedes). O Airbnb cresceu vertiginosamente na regiéo, e, no
mercado de construgéo civil, ndo se sabe o que é crise. Criou-se o
negocio de vender imdveis prontos para o mercado de hospedagens,
em que n&o se recolhem os impostos.

E uma concorréncia tarifaria desleal, e nao se exige nada desses
oportunistas, nem alvara. O Airbnb divulgou matéria destacando que
Gramado e Canela € o maior mercado para esse segmento. Um apar-
tamento alugado por esse aplicativo acomoda até dez pessoas. Nos
periodos de alta temporada, as taxas médias de ocupagao séo 60%
em Canela e de 72% em Gramado, ha cinco anos, era de quase 100%,
e as reservas eram com um més de antecedéncia. Com o excesso de
oferta, o cenario tornou-se muito complexo.

Outros problemas, também reflexos desse crescimento acele-
radissimo, sdo a falta de 4gua e de energia e o transbordo do esgoto,
que ¢é verificado até no local mais nobre, a Rua Coberta, no coragéo
de Gramado, € a limitacao da mobilidade. Muitas vezes, para circular
de carro no centro de Canela, demoram-se 15 minutos para avancar
apenas quatro quadras, como na época do Carnaval. E quem mais
sofre com essa situagao € o morador.

Quanto a atuacao do setor publico, a dificuldade é enorme,
porque o governo do Estado do Rio Grande do Sul enfrenta um enor-
me empobrecimento. A Secretaria de Turismo estéa tdo sucateada que

a1



SUMARIO

o0 secretario se desligou. A divulgacéo esté praticamente estagnada,
e € realizada pelos municipios.

No ambito federal, a Embratur fortaleceu-se. O governo planeja
reformular o Sistema S, repassando recursos para que a Embratur faga
divulgagao no exterior, com estratégias como a presenga da atriz Sha-
ron Stone e eventos enfatizando mais os pontos fortes. Mas é preciso
confirmar se a medida provisoria sera aprovada.

Na articulagao regional, no ambito da Serra Galcha, as re-
gides Uva e Vinho e Horténsias sempre atuaram isoladas. Na cam-
panha Veraneio na Serra Galcha, talvez tenha havido alguma apro-
ximagao, depois, nao mais. O ex-prefeito de Caxias do Sul propds a
mudanca, que o municipio se desvinculasse da Regiao Uva e Vinho
e passasse a integrar a Regido das Horténsias, porque a prefeitura
considerava que o municipio estava isolado.

A entao secretaria de turismo de Caxias do Sul fez lobby para
concretizar a transferéncia, mas, apesar de Canela, Nova Petropolis
e S&o Francisco de Paula terem sido favoraveis, com a discordancia
de Gramado, a tentativa ndo avancou. Caxias do Sul tem indicadores
negativos, como a violéncia. Nao se sabe se havera aproximacao das
duas regides no futuro, faltam politicas regionais de integragao.

Com a participacao da Universidade de Caxias do Sul (UCS), rea-
lizou-se o 3° Férum Gramado de Turismo, que promoveu discussoes im-
portantes, reuniu publico influente — empresarios, gestores, estudantes
— e realizou um concurso que premiou 0s melhores trabalhos. A parceria
com a UCS teve duracao de dois anos, e, atualmente, a universidade
parceira é a Feevale. Tentou-se um acordo com a UCS para criar par-
ceria para pesquisa e organizacao de informacodes. O professor Michel
Bregolin aplicaria 0 método chamado “turismémetro”, mas houve im-
passes nas questoes de propriedade dos dados, e hao se avangou.

218



SUMARIO

O Trip Advisor é uma ferramenta importante de monitoramento
da satisfagéo. O prémio Travel Choice, conferido por aquele aplicativo,
tem destacado Gramado, que € um destino muito forte em qualidade.
Seus atrativos estéao entre os mais bem avaliados do Brasil e do mundo.

A pesquisa de satisfacao do Natal Luz, realizada na edicao de
2019, mostrou o mapa do calor, com as dez principais palavras presen-
tes nos comentarios dos posts, das quais, oito foram positivas e duas
negativas (mobilidade e pregos). O gasto em uma noite de atragdes do
evento pode ser de R$ 600,00 para uma familia. Com 80% de elogios,
o desafio é manter a qualidade e trabalhar para nao afastar o turista.

Para a solugdo dos problemas de abastecimento de agua, tem-
-se cobrado medidas eficazes da Companhia Riograndense de Sanea-
mento (Corsan). H4 um plano de investimento de um montante de R$
240 milhdes de reais em adutoras para tratamento e extragao desde o
aquifero Guarani. Espera-se que as promessas sejam cumpridas. Para
a mobilidade, Gramado criou a agenda estratégica, com objetivo de
revisar o plano diretor e controlar o crescimento da cidade.

A proposta do SindTur é que se limitem as construcdes, a fim
de evitar a saturagado. Novas rodovias deverao ser construidas para
melhorar os acessos entre os pontos de maior fluxo. As discussoes
estdo avangadas, mas o ritmo das execugdes é lento. Ainda as-
sim, Gramado tem reagido mais rapidamente, exatamente porque
a saturacéo tem sido mais rapida. Em Canela, ainda predomina a
cultura do crescimento, com politicas de quatro anos de horizonte
temporal, ndo de longo prazo. A atuagao deve concentrar esforcos,
no sentido de se evitar o colapso.
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OS IMPACTOS DA PANDEMIA
SOBRE O DESTINO TURISTICO

Destaca-se a matéria produzida pela jornalista Rozangela All-
ves, com o titulo Gramado, a Cidade que Nunca Para, Parou, publi-
cada em 22 de abril de 2020, na Revista Amanha, informando que “o
impacto do coronavirus é forte no municipio que € um dos cartbes-
-postais da regiao Sul”.

A situacdo econdmica agravou-se, porque “Gramado, conhe-
cida por suas belezas naturais e hospitalidade, tem no seu DNA o
turismo, responsavel por 85% do PIB local”. Nao é s6 Gramado que
vive dessa atividade econdmica: “é toda a Regiao das Horténsias,
que engloba também Canela, Nova Petrépolis e Sao Francisco de
Paula” (ALLVES, 2020).

Para entender as dimensées do impacto, a matéria apresentou
dados da representatividade do setor na economia local: “a Secretaria
de Turismo de Gramado revela que, por ano, circulam em torno de
seis milhdes de pessoas. Para atender essa multidao, a cidade inovou,
criando mais e melhores eventos” (ALLVES, 2020). A competéncia e
0s papéis dos atores séo fatores determinantes do desenvolvimento
da atividade: “o setor privado organizou e melhorou a infraestrutura,
oferecendo uma diversidade de hotéis, e uma farta rede gastronomia
foi oferecida aos visitantes, aliados aos parques, formando um tripé
perfeito para os turistas” (ALLVES, 2020).

A conjuntura de prosperidade evoca estabilidade e controle do
turismo, no sistema capitalista de livre mercado, cuja caracteristica
central & de competicdo, que pode gerar conflitos nas relacdes entre
os atores da atividade. A crise em curso, porém, ndo nasceu no interior
do destino, ainda que a teoria afirme que as ferramentas geram novas
fontes de incerteza. Com a aplicacdo das diretrizes do planejamento
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estratégico a andlise organizacional do turismo de Gramado, a ameaca
era totalmente imprevista, e os reflexos da pandemia surpreenderam
traumaticamente os empreendedores e os gestores da atividade.

As experiéncias de sucesso, entretanto, ndo deverao esmorecer,
mesmo gue o reconhecimento internacional dessa atuagéo empreende-
dora tornasse apenas registro nos relatos da histéria. “Gramado é uma
das cidades mais requisitadas: segundo o ranking do TripAdvisor, 0 mu-
nicipio € o quinto destino tendéncia no mundo, mas o coronavirus fez a
cidade parar, e todos teréo de repensar suas atividades” (ALLVES, 2020).

Com base na configuracéo da oferta de servicos e atrativos,
os lideres empresariais e gestores de varias organizacdes do turismo
apresentam suas analises dos desafios e das expectativas. Para Mau-
ro Salles, presidente do Sindicato da Hotelaria, Restaurantes, Bares,
Parques, Museus e Similares da regiao das Horténsias (SindTur Serra
Gaiucha), “"Gramado, atualmente, conta com 193 empreendimentos
hoteleiros, totalizando 18.258 leitos; além disso, tem, nos aluguéis de
temporada, em torno de 8.267 leitos” (ALLVES, 2020.

Os prejuizos ainda séo estimados, mas evidentes. “Sobre as
perdas, Salles assinala que ¢ dificil estimar nesse momento, porém,
avalia que giram em torno de R$ 180 milhdes por més” (ALLVES, 2020).
Mesmo com indicadores precisos, prevalece a incerteza:

Quanto ao quadro funcional, ele projeta que ha em torno de
4,5 mil trabalhadores parados e algumas demissoes ja inicia-
ram: “Estamos trabalhando muito para que possamos segurar o
emprego, mas é dificil, ndo acreditamos na retomada imediata,
mesmo que voltassemos ao trabalho hoje, e, quando voltarmos,
nao sabemos com que capacidade operacional iremos aten-
der”, antevé Salles.

Em meio a situacéo cadtica, os gestores tomam iniciativas para
enfrentar a desestruturagédo e a desordem. Pequenas agdes podem
gerar reflexos maiores do que se imagina em um primeiro momento.
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“A diretoria e a equipe do Sindicato j& haviam tomado decisdes ante-
cipadamente com agdes coletivas: quando a MP do governo federal
referente ao emprego foi publicada, praticamente” (ALLVES, 2020)

E coerente que as decisdes sejam em relagao as implicagdes da
crise j& em andamento, nas expectativas de retornos de curto prazo:
“todas as medidas dessa MP nés ja haviamos decidido fazer, pois ja
previamos um cenario complexo” (ALLVES, 2020).. Em meio ao cena-
rio de fatores adversos e incontrolaveis, a prioridade dos gestores foi
preparar as pessoas.

E provavel que, contrariando um aspecto da teoria, comparati-
vamente aos demais fatores, nesse momento, os comportamentos dos
individuos sejam mais conhecidos e previsiveis do que fatores estra-
nhos: “estamos cadastrando todos os funcionérios do setor junto ao
Ministério da Fazenda e no Senac para que fagam os cursos de aper-
feicoamento, e outras diversas agdes para ajudar a salvar os empregos
e ajudar as empresas” (ALLVES, 2020).

O discurso, ou a linguagem, de salvacao da economia mostra
claramente a abrupta mudanga da trajetéria do turismo, e os esforgos
que s&o focalizados em vérias agdes, a fim de potencializar a soma
de resultados.

O foco é trabalhar para salvar as empresas e 0s empregos, e
muitas acdes foram tomadas e estao em execugao para ajudar
as empresas, junto as prefeituras, como postergar o pagamento
dos impostos, liberagdo de documentos, para que as empre-
sas possam tomar empréstimos, agdes junto aos bancos locais
para redugao de taxas e melhores condigbes para pagar, asses-
soria juridica, entre outros (ALLVES, 2020)

Apesar de todas essas acdes, é possivel exercer o poder de
controle sobre essa realidade critica e ameacadora? Quem pode exer-
cé-lo? A matéria destaca: “Salles argumenta que o grande xis da ques-
tdo € o consumidor. Quem manda na realidade nao é o governador,
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o presidente ou prefeito e sim o consumidor, ele que vai determinar
qguando é a hora de abrir” (ALLVES, 2020).

O gestor reitera: “eu vejo que o consumidor primeiro vai cui-
dar da salde e também depende do poder econdmico dele”. A
visdo pondera o0 horizonte temporal de retomada das atividades:
“talvez em junho, julho, possamos ter esse inicio com os feriados
de Corpus Christi e Dia dos Namorados. Evidentemente, gostaria-
mos de estar trabalhando antes, mas depende de uma série de
cenérios, justifica” (ALLVES, 2020).

A discussao do presidente do SindTur questiona a decisao do
governador em determinar o fechamento dos estabelecimentos co-
merciais para impor o isolamento da populagao, a fim de evitar os gra-
ves riscos de contaminagéo pelo coronavirus. Trata-se de um fator de
impacto no contexto recessivo, cuja tendéncia, poréem, é perder forca
em meio ao conjunto de cenéarios.

Pode-se depreender que o caos do turismo devera encontrar a
propria ordem, e, para essa reordenacao, 0 comportamento do consu-
midor teria mais poder do que 0s demais atores do sistema complexo.
As escolhas do turista, entretanto, séo incertas, pois ndo dependem
somente de suas vontades, mas de situagbes incontrolaveis.

O texto da revista Amanha analisa a situagdo de outros seg-
mentos importantes. Na gastronomia, “conhecida por seus tradicionais
fondues e cafés coloniais, hoje, Gramado tem em torno de 415 restau-
rantes, bares e similares”. As palavras do presidente da Abrasel Hor-
téncias (Associacéo Brasileira de Bares e Restaurantes na Regido das
Horténsias), Felipe Andreis, sdo enfaticas: “o prejuizo é incalculavel, e
a retomada sera gradual”.

O gestor descreve a estagnagao do ciclo, cuja recuperagéo de-
pende do mercado da demanda. “Mesmo com o decreto do governo
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do estado, que autoriza os restaurantes e bares abrirem, a maioria dos
associados prefere ndo abrir agora, pois ndo adianta s6 os restauran-
tes abrirem se o turista nao chegar”. Os reflexos sdo em efeito multi-
plicador negativo, e o indicador da consequéncia mais grave, apés 0s
riscos da pandemia, € o desemprego, pois “0 setor emprega na casa
de cinco mil pessoas; dessas, Andreis acredita que 50% deveréao ser
demitidas, e novas contratacdes deverao acontecer na retomada, mas
muitos nao terao o mesmo quadro funcional”.

As perdas em decorréncia dos impactos da crise sdo enumera-
das com a descricao da complexidade da adaptagao a situagdes pon-
tuais: “muitos restaurantes optaram por telentrega, que € uma operagao
complexa, e muitos nao tém infraestrutura para fazer as encomendas”.
Na imposicao de adaptacdo a mudanga brusca, despontam novas di-
ficuldades: “ha também outros fatores, como a questéo financeira pes-
soal, o habito de consumir delivery e o fato de as pessoas estarem com
mais tempo para produzirem a prépria refeicao” (ALLVES, 2020).

As caracteristicas dos servigos — inelasticos, pereciveis, néo
estocaveis — s&o evidenciadas pela perturbacdo, causada pelo fator
totalmente atipico, sobre fatos controlaveis. “O més de abril contava
com os feriados de Pascoa, Tiradentes e emendava o 1° de maio”.
As consequéncias sao implacaveis: “esse seria 0 nosso melhor més e
perdemos, ndo tem volta. O turista que n&o veio agora n&o vai compen-
sar vindo vérias vezes durante o ano” (ALLVES, 2020).

Um dos indicadores mais expressivos da profunda retracao do
sistema de atividades do turismo, ou dos subsistemas turisticos glo-
bais, é a faléncia das empresas. Na terminologia do discurso identifi-
ca-se a situacéo autenticamente cadtica: “com essa queda abrupta de
movimento, eu creio que 40% do setor vao quebrar, alguns restauran-
tes vao passar para outras maos, mas tantos outros ndo, & uma triste
realidade, afirma Andreis”. Expressdes como “queda abrupta” e “vao
quebrar” confirmam, inquestionavelmente, a coeréncia da teoria. As
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consequéncias sintetizam-se no indicador da dimenséao da retratibili-
dade ao longo do tempo:

Nossos maiores clientes sao oriundos de S&o Paulo e Rio de Ja-
neiro, e essas cidades foram muito afetadas, o que significa que
vai impactar totalmente aqui, agora € a hora de estudar e planejar
a retomada, que prevejo na casa de 30% de movimento e assim
mesmo vai oscilar més a més, talvez, no Natal Luz, possamos
operar normalmente, mas é um ano perdido (ALLVES, 2020).

Os impactos também no segmento de eventos desafiam os ges-
tores a reformular os calendarios e a recriar as programacoes, a fim de
fazer com que se retorne ao equilibrio das condi¢des anteriores a pertur-
bacao, causada pelo fator estranho, que alterou o fluxo estavel e normal
das atividades. A expressao do sentimento de frustragao é eloquente.

Para lara Sartori, diretora de eventos da Gramadotur, autarquia res-
ponséavel pelos principais eventos publicos da cidade, em relagao a Pas-
coa, “foi frustrante nao ver a cidade lotada para celebrar a data, porém,
por outro lado, os moradores, mesmo que isolados, puderam contemplar
a cenografia, seja por video e fotos ou nas raras vezes que sairam”.

Os eventos do segundo semestre de 2020, Festival de Cinema,
Festival da Gastronomia e Natal Luz, foram confirmados. Mas a edicao
natalina tera algumas alteracdes. Na superagao das duvidas, a estra-
tégia é “fazer ajustes para melhorar ainda mais o que foi apresentado
ano passado. Estamos trabalhando a distancia, mas ndo paramos,
pois sabemos que 0s eventos sao carros-chefes para atrair o turista e
em especial este ano vamos encantar ainda mais”. A postura de proa-
tividade justifica-se pela visdo dos resultados esperados pelas peque-
nas agoes, pois a inércia seria geradora de mais inércia.

No dia 11 de maio de 2020, a Prefeitura Municipal de Gramado
divulgou a informagdo de que a arrecadagao tributaria do municipio
apresentou queda de 80%, em abril de 2020, em relagdo ao mesmo
més de 2019, isto &, de mais de R$ 3 milhdes para R$ 600 mil.
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Passado o periodo de maior impacto da pandemia, com o rigor
dos protocolos sanitarios e, principalmente, com o surgimento da vaci-
nacéao, o turismo de Gramado iniciou a volta a normalidade. Dados da
Prefeitura Municipal e do SinTur Serra Galcha mostram a recuperacao
dos fluxos de ingressos e das taxas medias de ocupacao dos servicos,
com tendéncias de se alcangarem os indicadores de 2019.

PERSPECTIVAS DA GESTAO
DA CRISE DO DESTINO TURISTICO

Para a visdo da crise no cenario pandémico, é importante a
contextualizacao nos indicadores da situagao global do setor, anterior-
mente a crise. Conforme a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), o
trafego turistico receptivo mundial, em 2019, foi de 1.645,9 milhdes, a
América do Norte, com 149 milhoes de turistas, e a Europa, com 681,9
milhdes, representam mais de 60% do trafego mundial. Na América
do Sul, foram 140 milhdes, e, no Brasil, 0,76%, ou sete milhdes de
chegadas. A contribuicdo do turismo a economia global representa
129 milhdes de postos de trabalho diretos e indiretos e é de US$ 8,7
trilndes (OMT, 2021).

Em 2019, o turismo representou 30% das exportacdes mundiais
de servigos (US$ 1,5 trilhdo), representando 45% da exportacao total
de servicos em paises em desenvolvimento. No Brasil, o setor movi-
mentou por volta de R$ 930 bilhdes e gerou em torno de 25 milhdes de
empregos (CAMPQOS, 2020).

Um dos autores que discutem a mudanga radical dos indicado-
res € o professor Mario Beni, que, em entrevista a equipe de pesqui-
sadores coordenada por este autor, afirmou: “o turismo esta sujeito a
vetores de transformagéo de diferentes origens advindos da auséncia
de sustentabilidades: ambientais, sociais, econdmicas e politico-insti-
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tucionais”. Sobre a causa e o impacto, Beni (2020) argumenta: “com
a pandemia do covid-19 o eixo do setor, girou em 180 graus €, saimos
do overtourism para o ynfotoursm’”.

Em relacdo as solugbes, o autor propde que “somente uma
governanca global nos reconduzira ao ponto alcangcado em 2019,
em conjunto com a recuperacao econdmica global, face a brutal
e inédita recessao”. Como estratégia, “nessa linha de raciocinio,
tenho trabalhado a tese de uma governanca global liderada pela
ONU, OMT, FMI e Banco Mundial”.

O modelo para a estabilizacao tem sido apresentado pelo ana-
lista: “tenho demonstrado, em algumas lives de que tenho participado,
quase gue semanalmente, sobre a Unica maneira de nao retroceder-
mos a 2010, que seria a utilizagéo global regional e local da Tl direcio-
nada a completa implementacéo das DMQOs”. Para justificar a propos-
ta, 0 autor apresenta as vantagens do modelo:

Destination Maneger Organization s&o instrumentos mais com-
pletos para, com estrutura informatizada, agregadora e con-
ciliadora, reunindo a dindmica de todos os atores sociais e
agentes institucionais para uma verdadeira governanga global
publica, privada e do terceiro setor, para constituir-se um vetor
agregador de forgas necessarias para assegurar 0 necessario e
imprescindivel gerenciamento, monitoramento, avaliagdo e con-
trole como também, assegurar a estabilidade e sustentabilidade
do cluster de turismo (BENI, 2020).

Certamente que a funcdo do modelo DMOs nao devera ser
somente de tentar constituir uma estrutura com estabilidade, resis-
téncia e resiliéncia a crise, mas de enfatizar a conscientizagao dos
atores sobre os elementos da complexidade e dos aspectos caoti-
cos da realidade. A preparacao para o enfrentamento de todas as
vicissitudes e os imprevistos deve fazer parte das agoes estratégicas
desse modelo de gestao global e local.
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Por mais que haja gerenciamento, monitoramento, avaliacao e
controle das relagdes de oferta e demanda turisticas, a possibilidade de
fatores do acaso e do caos devera ser sempre considerada. Em relagéo
a crise pandémica global de 2020, o turismo foi bruscamente e fatal-
mente atirado a uma situagao imprevisivel e cadtica. A paralisagao dos
destinos foi de quase colapso, muitas empresas encerraram suas ativi-
dades, e milhares de funcionérios foram demitidos em todo o mundo.

Esta ndo é a primeira andlise dessa natureza sobre o mesmo
destino turistico. O tema fez parte da tese de doutorado deste autor,
defendida em 2007, Turismo e Desenvolvimento Regional: Modelo
APLTur Aplicado a Regido das Horténsias (Serra Gadticha). A tese con-
templou aspectos histéricos de Gramado e dos municipios vizinhos
enfatizando, as similaridades e as diferencas de suas trajetérias €, prin-
cipalmente, a recuperagéo da crise do turismo, na década de 1950.

Na analise dos relatos da histéria de Gramado, identificam-se
fatos fundamentais do desenvolvimento do turismo. Adotando-se o
critério de ordem cronoldgica, pode-se afirmar que o primeiro fato
relevante do desenvolvimento turistico do municipio de Gramado foi
a vantagem de poder oferecer os beneficios ligados ao patriménio
mais importante: a saude. O clima particularmente saudavel foi a
base do turismo de Gramado: “Esse clima foi conferido ao municipio
por Deus” (RIEGEL, 1999, P 200).

N&o houve uma acao premeditada, ou seja, o planejamento es-
tratégico para o objetivo de desenvolver o turismo local. Foi o clima o
fator fundamental para impulsionar o turismo. Essa descoberta acon-
teceu por acaso. A atividade surgiu em decorréncia de um atributo da
natureza que se desdobrou em um aproveitamento singular pelos visi-
tantes veranistas que buscavam o bem-estar fisico, a cura para suas
doencas do corpo e a paz de espirito.
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N&o existiram ac¢des articuladas para criar um clima especial,
favoravel a salde naquele local especifico. Além disso, a Serra Gau-
cha reunia e reline varios municipios com as mesmas condicoes cli-
maticas e que teriam potenciais de proporcionar os mesmos bene-
ficios a salde. Aliaram-se ao fator climatico favoravel outros fatores
importantes, como a chegada do trem, a predisposicao espontanea
dos moradores de Gramado em hospedar os visitantes, por meio
da gradual construgao de hotéis, a opcdo de empreendedores ex-
ternos de adotar o municipio como domicilio, investir e transformar
0 meio ambiente em atrativo sustentavel.

Constata-se, entretanto, que nenhum municipio, por mais similar
que seja a Gramado, tanto em suas condigoes iniciais quanto em suas
condicdes, ao longo do tempo, apresentou uma trajetoria turistica tao
prospera quanto esse destino. Essa diferenga é enfatizada pela situa-
¢ao social, de acordo com a anélise desse elemento na dimenséao eco-
némica. Valida-se, portanto, a premissa da teoria do caos, de que dois
elementos similares, submetidos as mesmas condicdes iniciais, apre-
sentam comportamentos muito diferentes ao longo de suas trajetérias.

A crise provocada pela concorréncia com o Litoral foi um fato
que perturbou e alterou a trajetéria de Gramado e que, praticamente,
provocou a ruina do seu turismo. O advento do turismo de veraneio
litoraneo, que esvaziou a infraestrutura receptiva de Gramado e que
surgiu de forma imprevista e surpreendente, poderia ter causado a fa-
léncia absoluta e definitiva do turismo gramadense.

Pelos modelos da teoria do caos, essa causa da crise nao foi,
entretanto, um fato isolado e exclusivo, na conjuntura turistico-econé-
mica do municipio. O clima saudavel foi o motivo do acaso para a cria-
¢ao do ambiente favoravel aos empreendimentos hoteleiros, agricolas
e comerciais, que fizeram dos aspectos da natureza os seus bens de
maior valor econdmico — a preservagéo das florestas nativas e o con-
trole da desordenada expansao do meio urbano.
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Identifica-se, entdo, que uma influéncia inicial pode provocar
resultados de proporgdes muito mais grandiosas do que se poderia
pressupor. A influéncia inicial foi 0 aspecto climéatico-natural que impul-
sionou acdes, que, por sua vez, foram geradoras de novas agoes, em
efeito progressivo. O resultado disso é uma trajetéria que compreende
a adesao gradativa de novos negocios — micro e pequenos empresa-
rios dos segmentos de confeccdes, artesanato, artigos de 1a, méveis e
chocolate — que estruturam e movimentam a economia local.

A analise dessa trajetéria pode remeter a uma comparagdo com
trajetérias de outras localidades, com as mesmas condi¢es iniciais
(as dezenas de municipios da Serra Galcha) para o desenvolvimento
do turismo. Algumas localidades poderiam, provavelmente, ter apre-
sentado resultados muito similares em termos de indices de desempe-
nho econdmico em fungéo do turismo.

Mesmo que nao tivesse faltado inovacao e implementacao de
estratégias de novos produtos e servigos turisticos, as iniciativas ja
consolidadas e a tradigao ja conquistada ao longo de trés décadas
foram suficientes para proteger as sementes da economia local dos
impactos mais graves da crise. A trajetdria gera experiéncias que se
preservam e se propagam no tempo e no espago.

As memorias das experiéncias da trajetéria podem perder forga
gradativamente, se ndo se manifestarem e se converterem em acoes
para reflexos sobre a realidade. No caso do turismo de Gramado, en-
tretanto, o impacto da concorréncia do Litoral n&o consumiu a energia
da fonte da trajetéria. As forcas do desenvolvimento do turismo de Gra-
mado perderam intensidade perante a grande potencialidade do Litoral,
mas a energia foi preservada, e novas forgas, a partir de iniciativas inova-
doras, foram geradas para o ressurgimento da prosperidade do turismo.

O caos instalado pela crise encontrou uma nova ordem. Mo-
tivadas pelo préprio caos e impulsionadas pelos fatores favoraveis,
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naturais ou construidos, as liderancas publicas e privadas de Grama-
do investiram em novos empreendimentos e nos eventos. Os diversos
festivais de carater tematico-cultural foram efetivamente e deliberada-
mente planejados, como estratégias de desenvolvimento do turismo.

Foi, entédo, por meio do aprendizado com as experiéncias do
passado, mas visando ao desenvolvimento no futuro, que as organiza-
¢Oes de Gramado entenderam os efeitos multiplicadores que a conju-
gacao de forcas poderia proporcionar para a recuperacao do turismo.
Isso comprova que pequenas acdes podem provocar resultados mais
significativos do que se poderia prever em um primeiro momento.

CONSIDERACOES FINAIS

Analisar situagbes do desenvolvimento de destinos turisticos,
sob a perspectiva e 0 enfoque da mudanca e da teoria do caos, pode
aumentar consideravelmente o campo de previséo de possibilidades
e alternativas de agdes. Pelas constatacdes béasicas de que a traje-
téria dos sistemas néo ¢é linear, por seu carater evolutivo, resultante
da sinergia entre as partes de um sistema, é possivel lidar com mais
seguranca as situagoes de incerteza.

Lidar com os fatores incontrolaveis do ambiente, tendo em vista
um horizonte mais amplo de alternativas, pode reduzir as probabilida-
des de erro e de fracasso e ampliar as alternativas de sucesso do pla-
nejamento e gestao do turismo. Justifica-se, portanto, a aplicagéo da
teoria do caos as organizacoes turisticas e destinos turisticos, pois o
turismo é fendbmeno em constante evolugao e submetido as instabilida-
des ambientais, politicas, sociais, econémicas, culturais e tecnolégicas.

A analise da gestao do turismo por meio da teoria do caos é
relevante, pois possibilita construir modelos flexiveis de planejamento e
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controle. Conceitos classicos do desenvolvimento, como o Modelo de
Ciclo de Vida, desconsideram as multiplas possibilidades de compor-
tamento organizacional, limitando-se a uma trajetéria convencional de
nascimento, maturidade e declinio das destinacdes turisticas.

O fato de constatar-se que as agdes de gestao do turismo po-
dem provocar resultados muito mais inesperados do que se poderia
prever inicialmente contribui para que se considerem as multiplas
possibilidades e alternativas do turismo em um ambiente de incerte-
zas e instabilidades. Identifica-se uma natureza especial do produto
turistico, a natureza compdsita que poderia ser classificada como
sinbnimo de natureza cadtica.

Isso significa, simplesmente, que a caracteristica da producéao
turistica é mais cadtica do que a producéo de outras atividades econ6-
micas, pois, no processo de elaboracao do produto turistico, incide uma
série de subprodutos, de acordo com as preferéncias e desejos dos di-
versos perfis de consumidores. E importante observar que, apesar des-
sa natureza composita (cadtica), o turismo encontra sua propria ordem.

Na analise dos fenémenos da realidade do turismo de Gramado,
pela teoria do caos, constata-se que as situacdes do setor apresentam
comportamento cadtico, em razao de principios como a auséncia de pla-
nejamento para o desenvolvimento do turismo no longo prazo. O turismo
surgiu por acaso, em razao dos atributos climaticos e paisagisticos, e as
acoes iniciais favoreceram a construgao da infraestrutura turistica local.

As dificuldades e os percalcos, em determinados momentos
da trajetdria, foram superados pela articulacdo empreendedora e pela
convergéncia de interesses dos atores do destino, em ambiente global
de equilibrio e estabilidade. Ainda que os objetivos de desenvolvimento
integrado do turismo regional, por meio do planejamento estratégico,
realizado em varias ocasibes, pelos empreendedores e pelos gestores
publicos, ndo tenham sido de acordo com o previsto, o turismo conti-
nuou se expandindo e gerando efeitos multiplicadores.
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Espera-se, porém, que essa propriedade de auto-organizacao
do turismo e suas caracteristicas cadticas sejam fatores que favore-
¢am o desenvolvimento socioecondmico, tanto no caso de Gramado
guanto no caso de outras destinacdes turisticas do Brasil. E preferivel
que, por mais imprevisiveis que sejam os resultados, as acoes focali-
zem os objetivos de sustentabilidade e na ética do turismo, por meio
de regulamentacgdes por parte das organizagoes e instituicoes compe-
tentes, considerando que pequenas iniciativas, em beneficio do desen-
volvimento sustentavel, poderdo proporcionar grandiosos resultados
positivos, no longo prazo, para a sociedade.

Né&o se pretendeu enfatizar os problemas dos destinos turisticos
e apresentar solucdes, mas discutir a aplicacéo de referenciais teori-
cos a respeito da complexidade da gestao organizacional do turismo.
As caracteristicas das duas crises do turismo de Gramado analisadas
sao de causas e de dimensoes estruturais e conjunturais diferentes.

E dificil afirmar que a recuperacdo dos danos causados pelos
impactos da pandemia de covid-19 sera similar a recuperagao da crise
da concorréncia do passado. O objetivo da discussao foi enfatizar a
competéncia empreendedora dos atores do turismo local e sinalizar
que a perspectiva € de superagao, com base na atualidade e nos pa-
rametros da teoria do caos. Ainda que as causas e as naturezas con-
junturais e dos fatores das duas crises do turismo, a anterior e a atual,
sejam diferentes, espera-se que as analises contribuam para estimular
novos estudos e métodos de controle dos impactos do turismo para a
reconquista do desenvolvimento socioeconémico.

A mesma reflexao sobre os problemas em um destino regional
especifico aplica-se ao contexto geral do turismo. Os noticiarios de
todo o mundo repercutiram a crise da pandemia. No Brasil, 0 ambien-
te era de temor, de dilemas e de dulvidas de superacdo dos riscos a
salde e de enfrentamento das ameagas a economia. A exemplo do
destino analisado, as perspectivas indicam recuperagao do turismo e
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retomada dos indicadores antecedentes a crise pandémica, superan-
do a situacéo cacdtica e ingresso em nova fase de estabilidade.
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Resumo

O presente trabalho tem como objetivo apresentar as trajetérias de cinco arbi-
tros do futebol com a expectativa de compreender como esses profissionais
lidam com o racismo em um oficio no qual se exige esforgo fisico e psicolégico
ao extremo. Para atender ao objetivo estabelecido, analisaram-se narrativas
orais desses profissionais, buscando apresentar a trajetéria de cada um dos
entrevistados. Como principais resultados, destaca-se que a insercao e a tra-
jetdria de éarbitros negros de futebol no Rio Grande do Sul configuram-se a
partir de uma visao idealizada da profissao, a qual exige muito esforgo e pro-
fissionalismo. Concluiu-se, além disso, que todos passaram, de forma direta
ou indireta, por momentos de conflitos e por dilemas ao longo da carreira. De
modo semelhante, o racismo também emergiu de forma direta ou indireta no
percurso de vida e na carreira dos arbitros entrevistados para esta pesqui-
sa. Com base nas narrativas construidas, este texto reafirma a importancia de
realizar estudos voltados para as questdes étnico-raciais, para compreender
0Ss processos historicos contemporaneos pelos quais se deram a insergao, a
permanéncia e a ampliagao do nimero de profissionais negros na arbitragem
de futebol profissional no Rio Grande do Sul.

Palavras-chave: arbitros negros; carreiras; futebol, Rio Grande do Sul;
trajetérias.
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INTRODUCAO

O presente texto apresenta a insergao de arbitros negros no fu-
tebol galicho e suas trajetdrias nesse contexto. Optou-se por explorar a
trajetdria de cinco ex-arbitros de futebol do Rio Grande do Sul por meio
de entrevistas narrativas. Narra-se, assim, neste trabalho um pouco da
trajetoria desses profissionais, que atuaram profissionalmente na elite
do futebol brasileiro entre 1985 e 2014. As entrevistas foram realizadas
entre os meses de abril e junho de 2020 com ex-arbitros que apita-
ram no quadro da Confederagao Brasileira de Futebol (CBF). Todas as
entrevistas foram realizadas de forma online via Skype, por conta da
pandemia do novo coronavirus. Por meio dessas narrativas, contex-
tualizam-se as trajetérias desses profissionais no futebol e também a
presencga do racismo como um agravante nesse contexto.

Para debater sobre o racismo no futebol assim como sobre
questbes étnico-raciais, € importante olhar um pouco o contexto his-
torico por tras da arbitragem, pois a figura do arbitro de futebol j& é,
historicamente, emblemética por natureza. Nesse sentido, é necessa-
rio observar como a figura do arbitro de futebol estéa ligada a criticas,
a pressao psicolégica, a ataques verbais, por meio de ofensas, e, até,
em casos extremos, a agressoes fisicas e ofensas racistas, no caso
dos arbitros negros cujas narrativas sédo aqui estudadas.

A fungéo do arbitro de futebol constitui, na verdade, um pa-
radoxo. Ele é considerado um intruso no campo de jogo. No século
XIX, ele nem podia estar dentro do campo. Sé quando surgiram
ferramentas como o apito e os cartdes, ele pbde entrar no campo
(GALEANO, 2004). Hoje, contudo, é impossivel pensar em um jogo
de futebol profissional, ou até mesmo amador, sem a presenca do
arbitro e de seus assistentes, os populares bandeirinhas, e também
do quarto arbitro, que controla a partida fora das quatro linhas (téc-
nicos, jogadores reservas e comissao técnica dos clubes, para que

238



SUMARIO

nao cometam nenhuma infragdo que possa atrapalhar o andamen-
to da partida). O historiador Eduardo Galeano (2004) coloca que o
arbitro de futebol é arbitrario por definigéo, pois, para o autor, é ele
que coloca a razdo acima da emogao e dita as regras e a organiza-
¢ao do jogo de futebol. Conforme Galeano,

o arbitro é arbitrario por definicdo. Este € o abominavel tirano
que exerce sua ditadura sem oposigdo possivel e o verdugo
afetado que exerce seu poder absoluto com gestos de 6pera.
Apito na boca, o arbitro sopra os ventos da fatalidade do destino
e confirma ou anula os gols. Cartdo na mao, levanta as cores da
condenagdo: 0 amarelo, que castiga o pecador e o0 obriga ao
arrependimento, ou o vermelho, que o manda para o exilio. Os
bandeirinhas, que ajudam, mas ndo mandam, olham de fora. S6
0 arbitro entra em campo; e com toda razao se benze ao entrar,
assim que surge diante da multidao que ruge. Seu trabalho con-
siste em se fazer odiar. Unica unanimidade do futebol: todos o
odeiam (GALEANO, 2004, p. 32).

Se dentro de uma construgéo cultural do futebol o arbitro em
campo € esse vilao, como cita Galeano (2004), sem ele seria impos-
sivel pensar que o futebol chegaria ao seu apogeu, sendo o esporte
mais praticado no mundo. Seja de brincadeira, como atividade fisica,
até a sua pratica profissional, é indispensavel a figura do arbitro, nem
que seja de forma figurativa em praticas amadoras. Isso porque, acima
de tudo, o futebol precisa respeitar suas regras. Portanto, sem arbitro
nao tem futebol. O surgimento da profissao e seu aperfeicoamento ao
longo da histdria foi fundamental para o desenvolvimento do esporte.
A arbitragem, porém, é uma profissdo complexa, porque o julgamento
desportivo é uma tarefa dificil pela propria dindmica intrinseca do jogo.
O arbitro deve, praticamente, em um mesmo instante, observar, cons-
tatar, interpretar, julgar, punir €, o crucial, tomar uma decisao, o que de
fato ndo € qualquer pessoa que consegue fazer. “Os derrotados per-
dem por causa dele e 0s vitoriosos ganham apesar dele. Alibi de todos
0s erros, explicacao para todas as desgragas, as torcidas teriam que
inventa-lo se ele ndo existisse” (GALEANO, 2004, p. 32).
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Dando continuidade a esse raciocinio, Wisnik (2008, p. 399) in-
terpelou o jogo de futebol da seguinte forma: “nenhum jogo arbitrado é
tdo sujeito a interpretacdo quanto o futebol. Que critério univoco seria
capaz de decidir de uma vez por todas, se foi falta ou nao?”. Atualmente
podemos identificar a implementagao do arbitro de video (VAR®), o qual
esta em fase inicial no futebol contemporaneo € ja gera polémicas. Ind-
meros séo os debates em torno das decisdes do arbitro de futebol com
base no recurso eletrbnico, mas essa discussao ficara para um outro
momento. Entretanto, o futebol esta acompanhando a revolugao tecno-
l6gica e brevemente os pesquisadores do futebol terdo de se dedicar
a entender tal fendmeno. E fundamental observar que o éarbitro segue
sendo escrachado no meio futebolistico, vaiado, xingado e nunca exal-
tado, pois cabe a ele organizar, controlar e submeter a ordem.

E vaiado sempre, jamais é aplaudido. Ninguém corre mais do
que ele. E o tnico obrigado a correr o tempo todo. Este intruso
que ofega sem descanso entre 0s vinte e dois jogadores galopa
como um cavalo, e a recompensa por tanto sacrificio & a multi-
déo que exige sua cabega. Do principio ao fim de cada partida,
suando em bicas, o arbitro é obrigado a seguir a bola branca
que vai e vem entre os pés alheios. E evidente que adoraria brin-
car com ela, mas nunca essa graca lhe foi concedida. Quando
a bola, por acidente, bate em seu corpo, todo o publico lembra
de sua mae (GALEANO, 2004, p. 32).

Analisando-se a figura do é&rbitro, percebe-se pouco aprego por
esse profissional por parte dos clubes, dos torcedores e até mesmo da
imprensa esportiva. O arbitro € um alvo que, sob pressao, contempla o es-
petéculo da bola. Seja em um estadio lotado com 50 mil torcedores ou em
um estadio acanhado com 500 torcedores, o arbitro sempre sera vaiado
em fungéo da cultura do futebol, jamais exaltado. Ele € o problema! Em al-
gum momento, sera questionado sobre sua capacidade e massacrado ao
tomar uma deciséo precipitada no campo de jogo. Sabe-se disso acom-
panhando o esporte, pois, desde cedo, ensina-se a crianga a desrespeitar

25 Do inglés Video Assistant Referee.

240



SUMARIO

0 juiz de futebol. O pesquisador lembra, por exemplo, que, na primeira vez
em que foi a um estadio, aos seis anos de idade, além ouvir os canticos
e as vibragOes a cada lance de ataque de seu time, ouviu xingamento
dirigidos ao érbitro a cada falta que apitava contra seu time, mesmo que
sua decisao estivesse correta. Isso marcou muito o pesquisador € o levou,
ao longo dos anos, a pesquisar sobre a tematica do futebol. E, com base
em suas pesquisas, verificou que carece de olhar para a figura do érbitro
e pensar sobre ele, ainda mais, sobre o arbitro negro.

Para Giualianotti (2010, p. 203),

o racismo dentro do futebol parece ser culturalmente universal,
ocorrendo entre e dentro de agrupamentos étnicos. Expressoes
elementares de racismo envolvem o tratamento abusivo e dis-
criminatério a jogadores n&o brancos.

Os fatos sociais mostram a conjuntura de discriminagao que per-
passou o tempo. Os atletas do passado assim como os do presente
sofrem ou ja sofreram com a discriminacéo, seja dentro ou fora das
quatro linhas. O futebol acompanhou a desigualdade social e o racismo
presente no Brasil de forma institucionalizada. Assim, desenvolveu-se
um projeto de nacéo, com base nas teorias cientificas racistas, era ne-
cessario “branquear” a populagao, pois isso poderia solucionar o “pro-
blema” da miscigenacéo. O futebol € um tema emblemético e caracteri-
za-se como um fendémeno social, também tratado como um simbolo da
identidade nacional brasileira, inserido em um contexto histérico amplo,
por meio do qual Wisnik (2008, p.11) nos provoca, ao mencionar a per-
tenca social que o futebol nos expde: “viver o futebol dispensa pensa-lo,
e, em grande parte, € essa dispensa que se procura nele”. Essa afirma-
cao é exatamente o contrario do que se propde aqui.

Contextualizando o objeto de estudo, ressalta-se que o arbitro
de futebol, especificamente o arbitro negro de futebol, passa por um
longo processo de investimento académico, profissional e financeiro
para atingir a categoria profissional remunerada de arbitro de futebol
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profissional. Isto &, é necessario um grande investimento para poder
obter o sustento por meio do vinculo empregaticio do mercado da bola
— como se diz na linguagem figurativa do meio esportivo.

Apesar dos discursos promovidos a partir do inicio do século
XX, nos quais pensadores brasileiros consideraram o pais como o lo-
cal da “democracia racial”, como o paraiso das ragas, o discurso de
mesticagem e harmonia racial foi desmistificado pelos proprios pes-
quisadores ao longo do tempo (DA MATTA, 1986). Até porque, as ma-
nifestagdes de racismo e de intolerancia estao presentes no cotidiano
no Brasil contemporaneo, ocorrem nas vias publicas, no trabalho, na
cultura e no esporte, ou seja, em todos 0s espacos de relacdes sociais.

Tendo em vista o0 objetivo de utilizar o futebol como forma de pensar
0 racismo na sociedade brasileira, o jornalista Mario Filho (1908-1966), em
seu livro O Negro no Futebol Brasileiro, apresentou a segregacao racial no
inicio das praticas futebolisticas em solo brasileiro: “ha quem ache que o
futebol do passado é que era bom. De quando em quando a gente esbarra
com um saudosista. Todos brancos, nenhum preto” (FILHO, 2010, p. 29).
Essas questbes podem ser observadas em multiplos espagos de nossa
sociedade, mas escolheu-se, assim como Mario Filho, o futebol para de-
monstrar esse movimento de excluséo e como a questao da discrimina-
¢ao racial se encontra enraizada em nossa matriz social. Pretendem-se,
assim, explorar as narrativas étnicas por meio deste trabalho, pois a traje-
toria do negro no futebol galicho data do inicio do século XX, com a Liga
Nacional de Football Porto Alegrense, na capital galicha, assim como no
interior do estado, com a Liga José do Patrocinio, em Pelotas.

A Liga Nacional de Football Porto Alegrense leva a um tem-
po em que tanto o afro-brasileiro como as camadas populares e
também estrangeiros (exceto europeus) passaram pela excluséo e
por discriminagao. Isso é evidenciado, por exemplo, no Rio Grande
do Sul, por intermédio dessa liga de futebol, que surgiu no perio-
do pds-aboligdo, quando o negro, tanto aqui como no restante do
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pais, buscava seu espago de pertencimento ao futebol. Para tanto,
0 negro buscou opg¢des como a Liga Nacional de Football Porto Ale-
grense, que revela a existéncia de um tensionamento étnico-racial no
futebol do Rio Grande do Sul ha mais de um século

A Liga da Canela Preta, que surgiu em Porto Alegre, demonstra
a legitimidade negra no futebol do Rio Grande do Sul. Poucos atin-
giram um espaco de notoriedade. Entretanto, aqueles que ascende-
ram socialmente puderam trazer um retorno aos seus “irmaos de cor”
(SANTOS, 2011). Negros residentes na capital galcha, por meio de
mecanismos de interagéo social, cultural, politica e econébmica, fo-
mentaram espagos organizados para a pratica do jogo de bola que
ganhava os campos do Brasil. Assim, 0 homem negro comecgou a se
organizar em clubes esportivos que iam ao encontro das ligas da elite
branca, das quais nao podia participar por ser de cor (RIBEIRO, 2017).

Para o socitlogo brasileiro Muniz Sodré (2006), o racismo no
Brasil acabou de maneira politica e juridica. Entretanto, as relagbes
raciais racistas seguem presentes no jogo das relacdes sociais cotidia-
nas da sociedade brasileira, assim como o racismo de estrutura esta
na memoria coletiva, perpassando as instituicdes e os individuos. Se-
gundo Giualianotti (2010, p. 203), “o racismo dentro do futebol parece
ser culturalmente universal, ocorrendo entre e dentro de agrupamentos
étnicos. Expressbes elementares de racismo envolvem o tratamento
abusivo e discriminatoério a jogadores ndo brancos”.

Para “resolver” o perfodo pds-abolicdo, como o Brasil queria
mostrar a0 mundo que estava buscando a modernizagao, em vez
de conduzir o publico negro a um grau crescente, ele seguiu sen-
do excluido. E, para que pudesse servir como méao de obra aos
interesses do Estado brasileiro, foram buscados acordos com a
Europa. Assim, o projeto de nagao foi idealizado com a chegada
de imigrantes europeus em terras brasileiras, movimento que ficou
conhecido como o “branqueamento” da nagao.

13



SUMARIO

O branqueamento da sociedade brasileira consolidou-se no
periodo pds- abolicionismo, com uma conotacéo racista disseminada
pelos intelectuais brasileiros da época, conforme se pode observar. O
negro possuia papel de notoriedade pelo viés da marginalizacédo, nao
configurava a imagem do progresso, tornando-se sinbnimo de inferio-
ridade racial e de atraso social, sempre afastado do processo intelec-
tual, politico e econémico (SKIDMORE, 1989). Os tedricos afirmavam
que o papel do afro-brasileiro era de inferioridade, mas a miscigenagao
acabaria diminuindo progressivamente os afrodescendentes.

A partir desses elementos tedricos e contextuais, estabele-
ceu-se, como objetivo geral para este texto, analisar e interpretar 0s
elementos sdcio-histéricos que estdo relacionados com atos de pre-
conceito racial no percurso de vida de arbitros negros de futebol do
Rio Grande do Sul.

METODOLOGIA

Este trabalho foi desenvolvido a partir de entrevistas com cinco
ex-arbitros negros de futebol do Rio Grande do Sul, que apitaram jogos
da elite do futebol brasileiro entre 1985 e 2014. O estudo caracteriza-
-se como qualitativo, descritivo e interpretativo. Segundo Prodanov e
Freitas (2013, p. 128), “0 ambiente natural € fonte direta para coleta de
dados, interpretagao de fendmenos e atribuicéo de significados”.

Como ferramenta metodolégica para o desenvolvimento da
pesquisa, utilizou-se a pesquisa narrativa. Para tanto, foram realizadas
entrevistas semiestruturadas com sujeitos que permeiam o meio pes-
quisado e analisadas combinacdes de histérias de vida e o contexto
dessas historias na sociedade. As entrevistas seguiram uma estrutura,
um roteiro, do qual emergiram historias de vida dos entrevistados. Para
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coletar os dados, foram seguidas as fases apresentadas no Quadro 1,
propostas por Jovchelovich e Bauer (2010).

Quadro 1 - Fases principais da entrevista narrativa.

Fases Regras

Preparacao Exploragao do campo (leitura de documentos, notas relatos, etc.);
Formulagdo de questGes exmanentes (aque-

las que refletem intengdes do pesquisador,

suas formulagdes e linguagens. As questdes exmanentes
distinguem-se das imanentes (temas, topicos ¢ relatos de
acontecimentos que surgem durante a narragao |[...])

1 Iniciagao Formulagdo do topico inicial para a narragao;
Emprego de auxilios visuais (dispositivos da me-
mdria, fotografias, objetos, imagens e outros).

2 Narracao central Nao interromper;
Somente encorajamento nao verbal para continuar a nar-
raco; Esperar para os sinais de finalizagdo (coda).

3 Fase de perguntas | Somente “Que aconteceu entao?”;

Nao dar opiniGes ou fazer perguntas sobre ati-
tudes; Nao discutir sobre contradigoes;

Nao fazer perguntas do tipo “por qué?”.

4 Fala conclusiva Parar de gravar;
Sao permitidas perguntas do tipo “por qué?”;
Fazer anotagGes imediatamente depois da entrevista.

Fonte: Jovchelovitch e Bauer (2010, p. 97).

A partir das fases principais, desenvolveu-se um roteiro semiestrutura-
do como ferramenta para a conducao das entrevistas narrativas.

1.

Como foi seu percurso de vida e de que maneira chegou até a
profissionalizacao na arbitragem de futebol?

Descreva sua carreira, momentos marcantes, campeonatos que
apitou e o indique o periodo em que esteve em atividade.

Como vocé percebe a discriminagao racial no cotidiano?
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4, Durante seu periodo como érbitro de futebol, presenciou atos
de discriminagado no campo de jogo, seja entre atletas ou entre
torcedores?

5. Vocé ja sofreu racismo no campo de jogo? O que pode relatar
sobre esses acontecimentos?

6. Como vocé observa a presenca de arbitros negros no Rio Gran-
de do Sul?

7. O novo Caédigo Disciplinar da FIFA (2019) busca punir casos de
racismo com veeméncia no futebol. Qual seu posicionamento
sobre isso?

8. O racismo esta historicamente ligado a histéria do futebol. En-
quanto ex-arbitro de futebol, 0 que vocé acha que pode ser feito
para combater o racismo no campo de jogo?

Essas foram as perguntas que guiaram as entrevistas. Entretan-
to, para a elaboragéo deste texto, o qual buscou apresentar as traje-
torias dos arbitros negros e sua insercdo no futebol, foram analisadas
apenas as questoes 1 e 2.

Todos os participantes da pesquisa sao arbitros de futebol, nas-
ceram no Rio Grande do Sul, iniciaram suas carreiras em solo galcho,
comegaram a apitar de forma amadora aqui no Estado e apitaram jo-
gos fora dele no Brasil. O perfil desses participantes € apresentado no
Quadro 2 a seguir.

Quadro 2 - Perfil dos arbitros participantes da pesquisa.

ARBITROS PERIODO EM - FORMAGCAO
ENTREVISTADOS ATIVIDADE FEDERACOES ESCOLAR
Rinaldo Lopes da Silva | 1985 - 2000 FGF — CBF Ensino Superior
Alexandre Barreto 1990 - 2000 FGF — CBF Ensino Superior
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Ea“") Ricardo 1992 - 2010 FGF-CBF Ensino Superior
onceigao
Alex Lefeu Ensino Superior
1999 - 2009 FPF — CBF Incompleto
-~ : FGF- CBF- As- : .
Marcio Chagas da Silva | 2004 — 2014 pirante FIFA Ensino Superior

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os dados coletados por meio das entrevistas foram analisados
a partir de informacdes disponiveis sobre 0 acontecimento estudado
e de todo o embasamento tedrico da pesquisa. Para a analise dos
dados, foram criadas categorias de analise textual discursiva. Nesse
tipo de pesquisa, as categorias surgem no decorrer da andlise, elas
emergem dos dados, isto é, sdo novidades criadas a partir de leituras
anteriores, e do confronto dos dados apresentados. Para Moraes e
Galiazzi (2005, p. 116),

cada categoria corresponde a um conjunto de unidades de
analise que se organiza a partir de algum aspecto de seme-
lhanga que as aproxima. As categorias sdo construtos linguis-
ticos, nao tendo por isso limites precisos. Dai a importancia
de sua descricdo cuidadosa, sempre no sentido de mostrar
aos leitores e outros interlocutores as opgdes e interpretacoes
assumidas pelo pesquisador.

Para categorizar os dados da pesquisa, partiu-se da transcricao
das entrevistas realizadas, das respostas obtidas e de questdes que
surgiram durante as interacdes. Os dados foram analisados utilizando-
-se 0 método de analise textual discursiva, dispositivo analitico propicio
para analisar dados qualitativos, com o intuito de contextualizar ques-
toes étnico-raciais na arbitragem de futebol.

A anédlise textual discursiva procura por sentidos ocultos, po-
rém, “pretende envolver-se em movimentos de constante reconstru-
¢ao de significados e dos discursos que investiga” (MORAES, 2016,
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p. 149). Ela se desenvolve em uma agao de (re)construcao de reali-
dades, associando ao processo investigativo um olhar hermenéutico.
E composta de trés fases: a unitarizacéo, a categorizacao e a comu-
nicagdo. Na primeira etapa do ciclo — a unitarizacdo — acontece a
desmontagem dos textos e/ou discursos analisados, por meio de lei-
turas e significagdes, no intuito da construcao de sentidos e do esta-
belecimento de unidades de anélise (MEDEIROS; VARELA; NUNES,
2017, p. 258). Na segunda fase do ciclo — a categorizacdo — ocorre 0
processamento das categorias e subcategorias que imprimirao pos-
sibilidades de construcdo de compreensdes dos fenébmenos educa-
cionais investigados. O metatexto produzido, componente da terceira
fase — a comunicacao - representa o esforco empreendido nas fases
anteriores. Ele é auténtico para a comunidade cientifica e social.

Como processo auto-organizado de analise de dados qualitati-
vos, a analise textual discursiva cria espagos para a compreensao de
fendmenos educacionais sob investigacéo e, mais que isso, para a
emergéncia de novos conhecimentos a luz do que se estuda (MEDEI-
ROS; VARELA; NUNES, 2017, p. 259).

INSERCAO DE ARBITROS NEGROS
DE FUTEBOL NO RIO GRANDE DO SUL
E SUAS TRAJETORIAS NESSE CONTEXTO

A insercéo de arbitros negros no futebol do Rio Grande do Sul e
suas trajetorias nesse contexto foram distribuidas por décadas, apresen-
tando um pouco do processo de insercéo e das trajetdrias profissionais
desses arbitros de futebol. Todos relataram, em suas falas, que, em al-
gum momento, o racismo fez parte de algum episddio de suas carreiras.
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A nogao de carreira é recente em termos histéricos, surgindo
no decorrer do século XX, ligada a ideia de sucessao de etapas em
uma profissdo ou em uma organizagéo. Trata-se de um fendmeno
da moderna sociedade industrial, baseado nos principios de igual-
dade, reconhecimento do éxito individual e crescimento econémi-
co e social, contrapondo-se aos modos de vida ligados a tradicao
predominantes na sociedade feudal, por exemplo (VELHO, 2003). O
futebol € um fendmeno social que surgiu dentro desse processo de
sociedade moderna e industrial.

Com as narrativas dos entrevistados, partindo de sua insergao
no mundo do futebol e de suas carreiras individuais ao longo de quatro
décadas, desenvolveu-se uma linha de tempo para cada um, assim
cada arbitro narrou sua trajetéria do inicio ao fim. “Toda organizagéo
politica, por exemplo — sindicato, partido etc. —, veicula seu préprio
passado e a imagem que ela forjou para si mesma. [...] O que esta
em jogo na memoria € também o sentido da identidade individual e do
grupo” (POLLAK, 1989, p. 7). A memoria é:

como um fendmeno coletivo e social, ou seja, como um fe-
némeno construido coletivamente e submetido a flutuagdes,
transformagoes, mudangas constantes. Se destacamos essa
caracteristica flutuante, mutével, da memoria, tanto individual
quanto coletiva, devemos lembrar também que na maioria das

memorias existem marcos ou pontos relativamente invariantes,
imutaveis. (POLLAK, 1992, p. 2).

Halbwachs (2006) distingue entre a “histéria aprendida e escri-
ta” e a “historia vivida”. A memaria nao € a simples sobrevivéncia ou
conservagao do passado, é, acima de tudo, imagem construida no
presente que tem como suporte as experiéncias do passado.

Inicia-se trazendo a narrativa de Rinaldo Lopes. Ele referiu que
iniciou sua carreira nos anos 1980 e que chegou ao quadro de arbitros
da Confederacéo Brasileira de Futebol em 1990.
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Eu comecei na arbitragem com 18 anos de idade, ndo é oficial-
mente, pois, pela Federacdo Galcha, eu ja apitava desde os 16
anos de idade. L& no bairro Santa Maria Goretti, ali no Esporte
Clube Sao José. Eu fui convidado e ia sem interesse financeiro
e, um dia, um certo professor por |4, me chamou e disse, tu tens
jeito de arbitro, ja jogou bola... e ai me deu de presente, na épo-
ca, eu tinha 17 para 18 anos, ele me deu de presente um farda-
mento de arbitro e me deu um cartdozinho, dizendo pra fazer a
inscricao a4 na Federagéo Galcha. Como eu j& estava gostando
do que eu estava fazendo, entao imediatamente me inscrevi na
Federagao Gaucha. Eu fiz um curso amador em 1985, conclui
0 curso e me formei no mesmo ano de 1985 e segui no ambito
amador por 5 anos. E, em 1990, o meu diretor me chamou e dis-
se: 'tu ta batendo no teto, tu és obrigado a fazer um outro curso
para poder te profissionalizar na Federacdo Gaulcha, s6 como
amador ndo d&’. Al eu fiz, em 90, na Federagao Gaucha, um
curso bem mais gabaritado, bem mais completo que eu trouxe
toda a bagagem de 5 anos de amador. E dois anos que eu ja
apitava. Deu tudo certo no meu curso, gragas a Deus passei no
curso na época, junto com Alexandre Barreto Carlos Oliveira,
todo o pessoal da minha turma, né, ainda mesmo no ano de
1990, eu fui vinculado ao quadro da CBF, Confederagao Brasi-
leira de futebol, onde eu fui integrante do quadro de Arbitros da
Confederacéo Brasileira de Futebol (RINALDO LOPES, 2020).

Rinaldo Lopes contou como foi seu processo de insercao na
arbitragem de futebol e assinalou a qualificagéo e o aprendizado du-
rante os cinco anos em que apitou no futebol amador, antes de passar
no curso da Federagdo Gaulcha de Futebol (FGF), o que lhe abriu as
portas para uma carreira nacional dentro do quadro de arbitros da CBF.
Esse processo é entendido por Velho (2003, p. 101) como “a conduta
organizada para atingir finalidades especificas”, tornando-se uma an-
tecipacao da futura trajetéria e biografia do sujeito, assim consolidando
uma nogao de projeto, No caso, sua trajetdria na arbitragem de futebol.

Alexandre Barreto, que foi arbitro entre 1990 e 2000, projetou
sua trajetoria a partir das memarias que possui de seu pai, o qual tam-
bém foi arbitro de futebol. Ele falou, inicialmente, do pai, pois se trata
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de um dos grandes nomes da histéria da arbitragem de futebol bra-
sileira. Falou que, na juventude, teve alguns problemas, segundo ele,
exatamente pelo fato de seu pai ter sido um érbitro de futebol com
visibilidade nacional. Barreto (2020) disse:

o futebol é paixéo, ainda mais apos apitar um Grenal, vocé acaba
sendo engolido pela sociedade, todos querem ficar a par de onde
vocé trabalha, onde vocé estuda, onde vocé mora! Existe uma
pressao velada até sobre isso, sobre as suas atitudes também,
tém uma cobrancga sobre o seu desempenho. No colégio, prin-
cipalmente apds algum jogo, a gurizada vinha e mexia comigo.

Para tracar sua vida na arbitragem, ele falou de si e da carrei-
ra de seu pai, como 0s colegas o viam a partir de seu pai. O sujeito
utilizou a dimenséo da memdria, de modo a considerar ndo somente
a agéo do presente, como também as significagbes impressas nos
acontecimentos passados.

Para Velho (2003), a memdria é fragmentada, de modo que
o sentido que o individuo da a si mesmo depende da organizacao
de seus fragmentos ao longo de sua trajetéria. Sendo o passado
descontinuo, a memdria que também constitui a construcéo de um
projeto € uma construgao posterior, a partir do significado que o
sujeito confere aos acontecimentos. (DELUCA; ROCHA-DE-OLIVEI-
RA; CHIESA, 2016, p. 470).

Barreto (2020) contou ainda:

em 1990, meu pai chegou e disse que tinha o curso. Eu me
interessei e fui até a Federacao Gaucha de Futebol e acabei me
inscrevendo. E me formei em 1990, dali fiquei por 20 anos na
arbitragem de 1990, até o ano de 2010. Me formei em educagao
fisica, e ja trabalhei numa empresa de peso na bolsa de valores,
estudei administragao e j& esta fazendo 16 anos que eu sou cor-
retor de seguros, pois todos sabem que o futebol é tratado de
forma amadora e sabemos que até hoje ninguém quis assumir
essa responsabilidade para com a classe de arbitros. Embora
seja preponderante, pois uma partida de futebol ndo existe sem
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o arbitro de futebol. E igual a um time sem goleiro, n&o existe
jogo! Ou sem a bola n&o tem jogo. Entdo, sem o érbitro ndo
tem jogo. Iniciei minha carreira I4& em 1990, e foi meio que as-
sim, um meteoro, porque um meteoro, porque quando a nossa
turma entrou, ja existia um quadro antigo dentro da Federagao
Gaucha. Eram arbitros de renome, mas ja com uma certa idade,
como néao se fazia o curso a muito tempo, em 1990, quando fi-
zeram o curso, foi quase que uma revolugao e arbitros da nossa
turma comecaram a se destacar rapidamente.

Nessa passagem, Barreto destacou suas habilidades enquan-
to jovem que almejava seu espaco no mercado de trabalho. Seguin-
do a orientacédo de seu pai, foi até a Federacdo Gaucha de Futebol,
inscreveu-se, realizou o curso de éarbitro e ficou no quadro de arbi-
tragem do Rio Grande do Sul por duas décadas. Ele destacou tam-
bém que existiam arbitros de renome em 1990, mas ja eram arbitros
antigos no quadro, porém, em 1990, segundo Alexandre Barreto, “foi
qguase que uma revolugéo e arbitros da nossa turma comegaram a se
destacar rapidamente”. Essa referéncia lembra Franco Junior (2007),
segundo o qual ndo foi por acaso que o do futebol moderno surgiu
na Inglaterra, uma vez que segue a l6gica da Revolugao Industrial,
ou seja, “os dois fendbmenos que se baseiam na competicao, produ-
tividade, especializacdo e quantificacao de resultados e fixacdo de
regras” (FRANCO JUNIOR, 2007, p. 25). No curso de vida dos arbi-
tros entrevistados para esta pesquisa essa ténica ndo foi diferente,
pois todos passaram por processos de competicao, produtividade e
guantificacao, como narrou Alexandre Barreto:

durante os anos de 1990 até 1993, fiquei apitando jogos regio-
nais, que nem jogador nas categorias de base, vai subindo até
chegar no profissional, comigo n&o foi diferente. Em 1993, eu ja
estava inserido no quadro da CBF, apitando jogos pelo Brasil,
Campeonato Brasileiro de todas as séries, ali senti orgulho por
ter dado um passo além, né. Além de todo nosso esforgo, o arbi-
tro tem uma série de regras, pilares, como conduta profissional,
conduta pessoal, parte fisica, parte técnica, para atingir vérias
etapas. Em 1993, eu fui para a CBF, comecei a trabalhar em
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jogos de campeonatos nacionais, em 1997, fui galgando a aspi-
rante a FIFA, onde foi 0 &pice da minha carreira, pois ela tem um
inicio, uma estabilidade e, consequentemente, um declinio. Isso
pelo tempo, novos arbitros, a idade, e dentre 1995 a 2000, foi
minha melhor fase e também tem aquele sonho do velho jogador
e do velho arbitro também, que é pisar no Maracana. E eu pisei
no Maracana para apitar um futebol, mas nada é mais importan-
te que apitar um Grenal, eu tive esse orgulho de apitar quatro
grenais, talvez ndo apitei mais porgue, na época, houve uma
casualidade que o meu pai era diretor de arbitros e eu era arbitro,
entdo, minha cobranga sempre foi dupla. (BARRETO, 2020).

Alexandre Barreto, resumiu sua carreira a partir de seus desa-
fios, de seus esforgos dentro e fora do campo, e de suas realizacoes.
Isso mostra que ser arbitro de futebol de campo é viver dentro do es-
porte, em um desencontro com todas as pessoas que o cercam e, no
momento em que ele trilha o apito, esta contra o que os espectadores,
os jogadores e os dirigentes querem. Al acontece o que Lima (1982,
p. 19) descreveu com propriedade: “o arbitro tem de estar prepara-
do para as mais bruscas mudangas de sentimento e atitudes que as
mesmas pessoas provocam perante fatos desportivos, na realidade
idénticos”. Barreto (2020) disse ainda:

o arbitro pode ser levado até a beira do campo, mas depois
que ele entra no campo é com ele. Além de ir bem na partida,
quando eu era escalado, eu tinha que provar que eu era um
bom arbitro e ndo que eu estava ali por ser filho de quem eu era.
Entao eu tinha que gerenciar esse conflito dentro de mim, dentro
da minha carreira, meu pai era muito ‘Caxias’, entdo nada podia
deixar eu transparecer algum paternalismo, alguma ajuda, né.
Por eu estar ali, felizmente, isso foi reconhecido pela midia, pela
imprensa e pelos jogadores. [...] Consequentemente, como ar-
bitro aspirante a FIFA, trabalhei em jogos da Copa Libertadores
da América, amistoso da selegdo brasileira em Porto Alegre,
quando ela veio para jogar contra a Argentina.

Barreto explorou também as dificuldades da funcéo de arbitro.
Como visto, elas transcendem as quatro linhas do campo de jogo.
Além disso, “o arbitro deve, praticamente, em um mesmo instante ob-
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servar, constatar, interpretar, julgar e punir ou absolver um atleta, o que
nao é facil e ndo é qualquer pessoa que consegue” (SILVA; RODRI-
GUEZ-ANEZ; FROMETA, 2002, p. 42).

Desta forma, destaca-se o encontro das narrativas de Alexandre
Barreto e de Paulo Ricardo Conceicdo. Ambos trazem a importancia
que apitar um classico Grenal tem para os arbitros. Segundo eles:

acho que é o maior classico do futebol talvez até brasileiro
€ 0 que dizem os outros arbitros que vem trabalhar aqui no
Grenal, é 0 nosso classico, e eu, gracas a Deus, consegui
por quatro oportunidades trabalhar como arbitro principal no
Grenal, e também fiz quatro do Campeonato Gaucho, sendo
a primeira em 1996, no titulo do Juventude contra o Interna-
cional. (BARRETO, 2020).

Fiz final do campeonato brasileiro em 2004, vérios classicos do
Brasil afora, fiz 10 grenais como profissional, mais alguns jogos
da Pré-libertadores, entdo, quer dizer, acho que uma carreira
longa na arbitragem e acho que até de sucesso. E hoje eu es-
tou no topo da arbitragem no Brasil, responsavel pelos arbitros
assistentes, componho a comissdo, séo no total de cinco pes-
soas. (PAULO RICARDO CONCEICAQ, 2020).

Em funcdo dessa narrativa, percebe-se que, no campo de pos-
sibilidades, existem alternativas que surgem para o individuo a partir
de processos sécio-histéricos amplos e que passam pelo potencial
interpretativo da sociedade. A carreira de arbitro, segundo Alexandre
Barreto: “é uma carreira muito ardua, tu tens que provar a todo mo-
mento que vocé tem hoje condicbes de desempenhar essa fungao”.
Para Guterman (2010, p. 62), “o potencial social e politico do futebol
¢ inegavel”. Tanto é que Alexandre Barreto prossegue sua fala apon-
tando a importancia de seu trabalho. Disse também que busca deixar
um legado. Relembrou seu pai e disse que, diferente dele, acabou
guardando todas as reportagens que safram enquanto apitava futebol
profissional. “O pai nunca foi assim, ele pouco guardou matérias ou
coisas. O que eu fiz bem ao contrario, toda minha carreira eu por onde
eu passei, guardei algo” (BARRETO, 2020).
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Barreto enfatizou o orgulho do legado que seu pai, ja falecido,
construiu como érbitro e diretor de arbitragem a nivel nacional. A car-
reira de Alexandre passou por ressignificagcdes em diferentes contex-
tos, demonstrando o potencial e a metamorfose do individuo (VELHO,
2003). O campo de possibilidades ¢ um conceito fundamental para a
compreensao de como 0s projetos se movimentam ao longo de uma
trajetéria de vida, seja essa coerente ou ndo. Dado seu potencial de
metamorfose (VELHO, 2003), o individuo pode alterar projetos ao longo
de sua trajetéria, negociando sua realidade, contemplada por outros
projetos, de individuos ou grupos. Nesse caso, trata-se de um proje-
to coletivo, pois segue os tracos de familia “devido a particularidades
de status, trajetéria e, no caso de uma familia, de género e geragao”
(VELHO, 2003, p. 41). Assim sendo, mesmo os projetos coletivos ndo
podem ser considerados homogéneos, pois a coletividade nao pres-
supbe compartilhamento igualitario de informagodes; os projetos séo
continuamente reinterpretados. Conforme Velho,

os projetos individuais sempre interagem uns com 0s outros
dentro de um campo de possibilidades. Nao operam num
vacuo, mas sim a partir de premissas e paradigmas culturais
compartilhados por universos especificos. Por isso mesmo sdo
complexos e os individuos, em principio, podem ser portadores
de projetos diferentes, até contraditérios. (VELHO, 2003, p. 46).

Também dentro desse campo de possibilidades, Paulo Ricardo
Conceicao, que apitou entre 0 ano de 1992 e 2010, demonstrou que
€ no jogo de papéis que o individuo traca e transforma o seu proprio
projeto, assim desenvolvendo seu potencial de metamorfose (VELHO,
2003). Conceigao narrou:

sou formado em educacéo fisica, na realidade arbitragem, en-
trou na minha vida principalmente porque eu jogava uma bola,
né, eu jogava futebol amador e, em 1986, eu entre no IPA, e, no
transcorrer do IPA, eu comecei apitando volei, depois fui para o
futebol de saldo e, depois, fui para o campo, entéo, basicamen-
te comecou ali. O professor Afonso me convidou para apitar os
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jogos dos funcionérios aos sabados pela manha e alguns jogos
de alguns alunos que tinham na época. Eu ia |4, apitava, ganha-
va um valor e assim fui indo... apitando durante a faculdade e,
em 1990, eu me formei e fui para o Rio de Janeiro, meu pai mora
14, ai eu fui para la fazer o curso técnico de futebol na escola
de educagéo fisica do exército e, no fim, ndo deu certo e tinha
curso na federacéo carioca, entdo eu fiz o curso da federagao
carioca em 1992, seis meses teoria e seis meses prética. Ali ja
comegou a caminhada, entao, ai depois eu voltei para ¢4, para
o Rio Grande do Sul, e me formei na faculdade, em 1992 e em
1993, eu entrei na ja na Federagdo Gaulcha de Futebol como
arbitro. E al, depois de 1994, eu entrei na CBF e apitei durante
16 anos, até 2010, e, na Federagdo Gaucha, to até hoje, traba-
lhando na Federagéao até 2015, e, em 2015, eu sai dos campos.
E al, comecei a trabalhar para a CBF em 2017 como instrutor
e depois no curso de analista e atualmente eu sou instrutor da
CBF, analista de campo e de analise de desempenho. Agora
sou membro da comissao de arbitragem de futebol do Rio Gran-
de do Sul, entdo j& vai algum tempinho ai que eu t6 envolvido
com arbitragem, comecei como arbitro e, em 1996/97, quando
eu comecei a bandeirar. E al me especializei como assistente.
(PAULO RICARDO CONCEIGAO 2020).

Atrajetdria de Conceicéo seguiu o tracado, ele tinha um projeto,
uma carreira no futebol como arbitro. A viabilidade dessa carreira e de
suas decisdes dependeu do jogo de interagdo com outros projetos
individuais e coletivos (VELHO, 2003). “O projeto, portanto, sendo pas-
sivel de transformagéo, torna-se Unico ao sujeito: uma caracterizagao
de sua individualidade, uma orientacdo no percurso por entre campos
de possibilidades e, enfim, o instrumento béasico de negociacéo da
realidade” (DELUCA; ROCHA-DE-OLIVEIRA; CHIESA, 2016, p. 466).

Essa trajetéria de um projeto no futebol apareceu na fala de
Marcio Chagas da Silva, que integrou, entre os anos de 2000 e 2014,
o quadro de éarbitros da Federagao Gaulcha de Futebol. Silva referiu:

resolvi estudar Educacgéo Fisica, porque eu sempre gostei de
esporte, a possibilidade de estudar surgiu em um convénio
com a Unisinos, entéo eu pude fazer o curso Educagéo Fisica
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praticamente sem pagar nada, pois eram absurdos os valores
para estudar numa universidade privada. Durante o processo
da Educagao Fisica, eu me interessei em fazer um curso de arbi-
tragem de futebol, porque eu sabia que as outras modalidades
nao dariam um retorno financeiro tdo bom quanto o futebol, por-
gue eu tinha alguns conhecidos que ja eram arbitros de futebol e
ganhavam relativamente mais se perto das outras modalidades.
Fui fazer o curso em Santa Maria, aquele curso hoje quem ainda
continua trabalhando na arbitragem é o Daronco e o Jean Pierre.

De modo semelhante, essa estrutura de carreira também é
perceptivel na narrativa de Alex Lefeu, arbitro entre 1999 e 2009. Ele
iniciou aos 15 anos apitando junto com o seu pai, como arbitro assis-
tente no futsal de forma amadora e para a complementacéao de sua
renda familiar. Ele jogava futebol e sonhava ser jogador profissional.
Foi levado por um empresario, ao qual ele se referiu como um “espe-
culador de sonhos”. Situagao essa que, para Franco Junior (2007, p.
43), define-se como caracteristica de “sociedades crescentemente
mercantilizadas, o futebol de jogo estudantil foi se tornando atividade
profissional. Ele passava a ser mais um produto e seus produtores
mais um tipo de operério. Ou produtos eles préprios.” Ou seja, 0
futebol é hoje um balcéo de negdcios e todos que dele sobrevivem
necessitam dessas transacdes financeiras que ocorrem em cadeia,
pois, chegando no time da capital de um pais subdesenvolvido, esse
atleta, ao se destacar, ja tem seu passaporte carimbado para a Euro-
pa. Se ele for bem, vai para as grandes ligas europeias, entdo podera
faturar muito. Mas parar no futebol do Leste Europeu ou migrar para
o Oriente Médio ou, ainda, para o mercado asiatico, no é tao vislum-
brado, pois esses mercados nao possuem a mesma exuberancia dos
grandes centros midiaticos do futebol Europeu. Entretanto, o produ-
to, que é o atleta, com certeza vai render bons digitos na conta ban-
caria de todos aqueles envolvidos em sua transicdo para o futebol
do exterior. E esse o futebol do século XXI. De acordo com Galeano,

ao sul do mundo, este é o itinerario do jogador com boas per-
nas e boa sorte: de seu povoado passa para uma cidade do
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interior; da cidade do interior passa a um time pequeno da ca-
pital do pais; na capital, o time pequeno ndo tem outra solugéo
sendo vendé-lo a um time grande; o time grande, asfixiado pe-
las dividas, vende-o0 a um outro time maior de um pais maior; e
finalmente o jogador coroa sua carreira na Europa. (GALEANO,
2004, p. 201).

E, para que todo esse espetaculo prossiga, acabam utilizando
os atletas como moeda de troca, até porque é dessa maneira que 0s
clubes dos paises subdesenvolvidos conseguem se manter “vivos” no
mundo capitalista do mercado da bola. Pode-se compreender também
que a economia do futebol caminha lado a lado com a economia mun-
dial. Assim, o futebol, mais uma vez, mostra que é parte da sociedade
e ndo que esta a parte dela. Esse processo mercantil e de explora-
¢ao foi citado por Alex Lefeu, que contextualizou tal pensamento no
pressuposto de que empresarios, dirigentes e os clubes de futeboal,
principalmente no interior, acabam por especular os sonhos de jovens
atletas que, consequentemente, passam por situagdes como a que ele
passou, ficando dois anos atuando sem salario como atleta do Marilia,
na cidade de Marilia, em Sao Paulo. Lefeu disse:

depois de dois anos, eu resolvi parar de jogar e fiz um curso
na Federacéo Paulista de Futebol, me tornei arbitro de futebol
no Estado de S&o Paulo, entre 1999 a 2009, como arbitro da
federacéo paulista, 2009, 2010, af eu j4 ndo conseguia mais...
mudou o teste fisico e ndo acompanhei os testes fisicos (ALEX
LEFEU, 2020).

Foi a partir dessa decepgéo como jogador que ele viu a oportu-
nidade de seguir trabalhando no futebol, mas como arbitro. Ao tomar a
decisao de se tornar arbitro de futebol, ele compreendeu o processo.
Sendo parte de uma equipe de arbitragem, ele deveria conhecer pro-
fundamente as regras e toda a responsabilidade de ser um arbitro de
futebol, responsavel por presidir a pratica desportiva, em conformida-
de com o alcance social e cultural que se reconhece ao fenémeno do
desporto (LIMA, 1982, p. 22). Assumindo essa responsabilidade, Alex
Lefeu tomou frente como arbitro, como ele contou:
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eu comecei nas categorias de base, né, nas divisées inferio-
res e cheguei na primeira divisao em 2003. Em 2003, eu tive a
oportunidade de apitar na primeira divisdo do Estado de Sao
Paulo e entrei para o quadro Nacional em 2005, quando teve
aquele problema la do Edilson e do Inter (caso de corrupgao
na arbitragem de futebol no Campeonato Brasileiro de 2005,
especificamente todos os jogos apitados pelo arbitro citado por
Alex Lefeu foram anulados, pois existia um esquema de apos-
tas e corrupgao). Foi feito um pente fino na arbitragem e uma
radicalizagao em tudo, entdo ali eu tinha aberto uma empresa
e tive um problema com essa empresa, ai acabei ficando com
o nome sujo! Uma coisa toda... eu abri uma representacao
comercial e a inadimpléncia era muito forte e eu tive problemas
com isso, quando teve o problema do Edilson, a federagéao pe-
diu a documentagao de todo mundo e néo tinha o que fazer, a
gente era obrigado a apresentar a documentagao. E, no final do
ano, entao ali eu tive que apresentar documentacao desde ne-
gativa de SPC e Serasa, aguela coisa toda, porque tem que ter
praticamente a ‘vida limpa’ para ser arbitro, entdo, quando eles
viram aquilo vinculado ao meu nome, eu perdi meu espago na
confederagao. Eu continuei na FPF, mas fui perdendo espaco,
me aposentei em 2009 (ALEX LEFEU, 2020).

Ele migrou para a federacao paulista de futsal e, posteriormente,
para a arbitragem de futsal no Rio Grande do Sul, onde apita atualmen-
te. Porém, com a interrupcdo dos jogos devido a pandemia do novo
coronavirus no ano de 2020, esta sem atuar nessa temporada. Cumpre
observar que, dentro dessa nocéo de trajetoria de vida, ocorre a meta-
morfose (VELHO, 2003).

Dessa maneira, a nogcao de metamorfose permite um olhar
analitico sobre as possibilidades e a transformacédo que um projeto
pode ocasionar: assim como 0s projetos, as pessoas também mu-
dam. Ou se modificam através de seus projetos. A transformacao in-
dividual se da ao longo do tempo e contextualmente (VELHO, 2003).
Essas fragmentacdes devem ser vistas como uma caracteristica do
social, justamente por seu carater simbdlico.
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Com isso, chegamos ao ex-arbitro Mércio Chagas da Silva,
ele narrou sua histéria muito ligada aos casos de racismo que sofreu
desde a infancia em vida social e, especificamente, abordou casos
vinculados ao esporte, seja como atleta nos tempos de escola e facul-
dade ou ja como profissional da arbitragem de futebol. Ele negociou
com diferentes mundos a partir de um campo de possibilidades que
se apresenta. Essa negociacao aconteceu ao longo de uma carreira.
Pode-se depreender que esse campo (VELHO, 2003) compreende as-
pectos objetivos e subjetivos de uma carreira.

Para Pollak (1989, p. 9), “todos aqueles que ja realizaram en-
trevistas de histéria de vida percebem que o entrevistado retorna va-
rias vezes para 0s mesmos acontecimentos, ha nessas voltas a de-
terminados periodos da vida, ou certos fatos, algo de invariante”. Isso
pode ocorrer em uma histéria de vida individual, assim como acontece
“‘igualmente em memérias construidas coletivamente, sdo elementos
irredutiveis, em que o trabalho de solidificagcdo da memdria foi tao
importante que impossibilitou a ocorréncia de mudangas” (POLLAK,
1989, p. 10). Em certo sentido, um determinado nimero de elementos
pode se tornar realidade, passam a constituir a propria esséncia do
sujeito, embora esses acontecimentos e fatos possam se modificar em
funcao dos interlocutores, ou em funcao do movimento da fala.

Seguidamente Mércio Chagas da Silva retornou aos aconteci-
mentos ligados ao racismo em sua carreira € expressou 0 seguinte
pensamento:

puxando na memodria, o primeiro caso de racismo aconteceu em
2001, apitando um campeonato de categorias de base no Rio
Grande do Sul, onde estrangeiros do time do Boca Juniors da
Argentina, liderados por seu técnico, afirmaram que n&o iriam
entrar em campo com um arbitro negro no apito.

Trinta minutos depois da confuséo, o chefe de arbitragem ne-
gou a troca de arbitros e mandou que a partida se iniciasse naquele
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instante. Até que, em um determinado momento da partida, um joga-
dor do Boca Juniors foi atendido por leséo a beira do campo. Entao
comegaram os olhares e xingamentos contra o arbitro Marcio Chagas
da Silva. Chagas disse:

em um determinado momento do jogo, um jogador do Boca foi
ser atendido e 0 massagista comegou a me olhar com a cara
de édio. Ai ele comegou a falar em castelhano, eu disse para ele
assim: ‘fala a minha lingua. Nao t6 entendendo nada, fala minha
lingua!” S6 que eu sabia o que ele tava me dizendo. Porque a
minha avd era uruguaia e, do Castelhano, eu sei que ele estava
me chamando de nego de merda e xingamentos para minha
mae, e retribui, falando isso pra ele também e ele ficou com um
olhao sem saber o que fazer, ficou louco (MARCIO CHAGAS DA
SILVA, 2020).

Além desse caso, que aconteceu em solo galdcho, mas com
ataques partindo de estrangeiros, Méarcio destacou que, apos esse
acontecimento, ele prosseguiu apitando e se destacando, tanto
que conquistou cinco vezes o troféu de melhor arbitro do futebol
gaucho. Disse ele,

eu ganhei pela primeira vez como melhor arbitro do Campeona-
to Gaucho em 2008, depois, em 2011, 2012, eu ganheiem 2013,
eu ganhei 2014, quando acabou minha carreira... e eu ganhei
também... foram cinco conquistas como melhor arbitro do Cam-
peonato Gaucho, sendo quatro numa sequéncia consecutiva.
Cheguei ao quadro de aspirante da FIFA internacional (MARCIO
CHAGAS DA SILVA, 2020).

Partindo desse relato, pode se trazer Kabengele Munanga
(1988), que também trata sobre “a desvalorizagdo do negro”. Ele dis-
cute que o racismo nao fica apenas na teoria, ele é vivido diariamen-
te no cotidiano. O comportamento racista do outro € um conjunto de
reflexos que s&o adquiridos na infancia, como a fala e a marcha, e é
reafirmado na escola e na sociedade, todos os dias. E incorporado
ao ser, a suas agoes e gestos corriqueiros. Esse tipo de racismo € um
instrumento muito poderoso de manutencéo de status quo.
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Marcio Chagas da Silva, durante toda a entrevista, relacionou
sua carreira com 0s casos de racismo que sofreu. Atualmente, defende
a causa antirracista abertamente nas redes sociais € em sua posicao
politico-ideoldgica.

A sociedade colonial teme a ruptura da ordem e do equilibrio
estabelecidos em seu favor. Para que isso nao ocorra, encas-
tela-se, intocavel, explorando e pilhando a maioria negra, uti-
lizando-se de mecanismos repressivos diretos (forga bruta) e

indiretos (preconceitos raciais e outros esteredtipos) (MUNAN-
GA, 1988, p. 25).

Chagas referiu os casos de racismo que sofreu no transcorrer
de sua carreira como agravantes que o desmotivaram e culminaram
em sua aposentadoria no ano de 2014, quando também foi vitima de
racismo, antes e depois de uma partida de futebol no interior do Rio
Grande do Sul.

Atrajetdria do individuo passa a ter um significado crucial como
elemento n&o mais contido, mas constituidor da sociedade. E
a progressiva ascensao do sujeito psicoldgico, que passa a ser
a medida de todas as coisas. Neste sentido, a memaria des-
te individuo é que se torna socialmente mais relevante. Suas
experiéncias pessoais, seus amores, desejos, sofrimentos, de-
cepgoes, frustragdes, traumas, triunfos, etc. s&o 0s marcos que
indicam o sentido de sua singularidade enquanto individuo, que
¢é constantemente enfatizada. (VELHO, 1989, p. 123).

O ex-arbitro Marcio Chagas da Silva narrou que, ao iniciar sua
carreira, ja se deparou com o racismo no campo de jogo e, principal-
mente, em uma época de cobertura jornalistica e televisiva que se es-
tendeu durante sua carreira, assim permitindo com que ele se tornasse
um porta voz contra o preconceito racial. Tanto é que suas falas sobre o
terma do racismo se destacam nos espacos televisivos do qual participa
como convidado, mas, ao mesmo tempo, consegue manter sua profis-
sao atual de comentarista de arbitragem. Dessa maneira, a memaéria do
individuo, suas visbes retrospectivas dao consisténcia a sua biografia
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e compde uma consisténcia biogréfica, possibilitando uma identidade
social do individuo. A memodria e o projeto individual sdo amarras fun-
damentais. Contudo, como sugere Gilberto Velho, o historiador deve ter
em mente que o projeto é resultante de um horizonte de possibilidades
no qual esté inserido o sujeito e esse cenario é dinamico e permanen-
temente reelaborado, pois depende das relagdes objetivas conscientes
ou nao estabelecidas entre os individuos, os grupos e a sociedade.

CONSIDERACOES FINAIS

Em um primeiro momento, o objetivo deste texto era analisar e
interpretar os elementos socio-histéricos que estao relacionados aos
atos de preconceito racial no percurso de vida de arbitros negros de
futebol do Rio Grande do Sul. No decorrer do percurso, no entanto, a
medida que se avangava nas entrevistas e nas observacoes, foi-se per-
cebendo a necessidade de um olhar diferenciado, tendo em vista que
a carreira de cada um dos participantes nao foi nem um pouco tradi-
cional, considerando os periodos em que atuaram. Nesse sentido, pro-
curaram-se literaturas que pudessem amparar e complementar este
trabalho por meio do que foi emergindo com os dados, uma exposicao
clara de se narrar as trajetérias, as carreiras notaveis e a satisfagéo que
esses ex-arbitros de futebol expressavam ao narrarem suas trajetorias.

Com base nessas narrativas, o texto apresentado soma-se a
tentativa de reafirmar a importancia de realizar estudos voltados as
questdes étnico-raciais para a compreensao dos processos histéricos
contemporaneos, pelos quais se deram a insergao, a permanéncia e a
ampliacao do nimero de profissionais negros na arbitragem de futebol
profissional no Rio Grande do Sul. Segundo (VELHO, 2003, p. 82), “a
memoria é fragmentada, pois o sentido que o individuo dé a si mesmo
depende da organizacao a posteriori de seus fragmentos ao longo da
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trajetéria”. E, com base nas trajetérias dos entrevistados, demonstram-
-se suas carreiras e seus projetos, partindo das narrativas de memaorias
desses cinco ex-arbitros de futebol. A partir da memdria, o individuo
confere significado aos acontecimentos passados (VELHO, 2003).

Transitando dentro da proposta dessas nogdes de memorias e
de carreiras por meio de entrevistas com questdes voltadas para as
trajetorias de vida e para insergdo dos entrevistados na profisséo de
arbitro de futebol, verificou-se que a carreira se relaciona com o passa-
do, sendo resultado das significagdes que o individuo ou o grupo faz
no tempo presente. O que aqui se consolidou por meio das memarias,
revelou interpretacoes e reinterpretagdes biogréaficas. Dessa maneira,
a carreira, em suas projecoes passadas e futuras é, portanto, mutavel
e singular, do mesmo modo como a biografia também o é.

Foi no estudo de Velho (2003) que se encontrou 0 esCopo ne-
cessario para dar conta da dificil tarefa que se punha a frente e também
por meio da perspectiva da abordagem interdisciplinar, tendo como
base as obras de Velho (2003), Pollak (1989), Galeano (2004), Giulia-
notti (2010) e Munanga (1988).

Em sintese, para o questionamento relativo a forma como ocorre
a insercéo de arbitros negros de futebol no Rio Grande do Sul e como
se da sua trajetdria, concluiu-se que:

1. A insercao se configura por meio de uma visao idealizada da
profissdo, que requer muito esforco e profissionalismo;

2. A arbitragem é uma forma de fazer parte do futebol, dedicando-
-se a ela ao longo do percurso de vida;

3. Ser arbitro de futebol do quadro nacional de arbitros do futebol
brasileiro representa realizacao profissional e pessoal,

4. Ser arbitro significa passar de forma direta ou indireta por mo-
mentos de conflitos e dilemas suscitados ao longo da carreira;
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5. O racismo emerge de forma direta ou indireta no percurso de
vida e na carreira dos arbitros entrevistados para esta pesquisa.
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Resumo

A concepgéo de criatividade associada a organizagoes, instituicdes e ativida-
des compdem a economia criativa. Esses conceitos apresentam precedentes
importantes e contrastam com outros setores da economia, representando
uma oportunidade de desenvolvimento expressivo nas cidades, onde o tu-
rismo pode ser parte importante desse processo. Esta pesquisa teve como
objetivo analisar o panorama dos estudos de criatividade e a relacdo com
os estudos do turismo. A metodologia foi exploratéria com uma abordagem
qualitativa. O levantamento de dados foi realizado na base de dados Scopus
com as palavras-chave indUstria criativa; economia criativa; cidade criativa e
turismo, em portugués e inglés, no titulo, resumo ou palavras-chave. Na se-
quéncia foi realizada pesquisa bibliométrica apoiada pelo software VOSviewer.
O mapeamento revela a expressao do tema com 5 agrupamentos de tematicas
principais. A analise de co-palavras, dos paises, autores e anos das produgoes
evidenciam uma crescente relevancia da tematica de Economia, Cidade e In-
dustria Criativa e a relagdo com o turismo.

Palavras-chave: turismo; industria criativa; economia criativa; cidades criativas.
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INTRODUCAO

A cultura e a criatividade sdo conceitos multifacetados, com-
plexos e multidimensionais. A contribuicdo positiva da criatividade
para o desenvolvimento econémico tem sido amplamente destacada
na literatura existente, mesmo em termos empiricos (LANDRY, 2000;
HOWKINS, 2001; FLORIDA, 2002). A criatividade, de fato, favorece
a geracao de ideias novas, originais e inovadoras e, através deste
mecanismo, afeta positivamente o desenvolvimento econdémico (CE-
RISOLA; PANSERA, 2021).

A criatividade associada a indUstrias tém representado um
lugar importante na crescente economia global. Ao se pensar em
novas formas de desenvolvimento que ultrapassem a visao exclu-
siva de crescimento econémico, o termo Economia Criativa se es-
tabelece pois busca apresentar uma relagéo entre a tecnologia, a
inovagao, cultura, criatividade e sustentabilidade (HOWKINS, 2001
e NEWBIGIN, 2010). O conceito de Economia Criativa foi cunhado
pela primeira vez por Howkins (2001) e tem recebido uma signifi-
cativa atencéo tanto do meio académico quanto em agendas de
paises desenvolvidos e em desenvolvimento ao redor do mundo.
Ele surge em meio a rapidas transformagdes da economia global,
gue podem ser sintetizadas pela intensificacao da importancia e do
uso do conhecimento como recurso do sistema de produgéo, ou
pela relacdo entre a criatividade e as ideias com potencial para ge-
rar produtos comercializaveis (HOWKINS, 2001 e UNCTAD, 2012).

E um fator que, aplicado nas industrias e, consequentemente, na
economia, proporciona a potencializagdo do avango econdémico, social
e cultural de cidades (UNCTAD, 2012, CAIADO, 2011 e MEDEIROS JU-
NIOR; GRAND JUNIOR; FIGUEIREDO, 2011). Estimula criacdo de empre-
gos € geracao de renda, assim como promove desenvolvimento huma-

210



SUMARIO

no, além de quatro principios norteadores: incluséo social, diversidade
cultural, sustentabilidade e inovagao (CASTRO; FIGUEIREDQO, 2016).

A economia criativa pode ser uma forga motriz para o cresci-
mento e sustentacdo da economia, principalmente nos paises em
desenvolvimento. O seu potencial de desenvolvimento sendo con-
siderado um dos mais rapidos setores de crescimento na economia
global, e ndo apenas em termos de geracéo de receitas, mas também
em termos de criacado de emprego e exportagdo de rendimentos. O
potencial da economia criativa pode, portanto, ser acessado através
da promocgao da criatividade global dentro das sociedades, afirmando
a identidade distintiva dos clusters, melhorando a qualidade de vida
onde ela existe (SUNG, 2015).

Nesse sentido, a criatividade assume diferentes formas e
abrange pessoas, produtos, processos e lugares (FLORIDA, 2002 e
RICHARDS, 2011), dentro desses processos, destacam-se nos estu-
dos recentes sobre as economias urbanas, as abordagens de Cidades
Criativas e o Turismo Criativo (ASHTON; TOMAZZONI; EMMENDOER-
FER, 2014 e RICHARDS, 2011). Diante da multiplicidade que gira em
torno da tematica exposta, este estudo tem como obijetivo analisar o
panorama das pesquisas desenvolvidas a respeito da criatividade e a
relacdo com as producgdes cientificas do turismo.

DA INDUSTRIA CRIATIVA A ECONOMIA CRIATIVA

A IndUstria criativa pode ser traduzida em propostas de valor que
sdo guiadas por um agrupamento de caracteristicas e atributos que vi-
sam agregar valor a oferta de bens e servigos (CASTRO; FIGUEIREDO,
2016). E um conjunto de atividades econdmicas e processos de criagao
que representam uma ampliagao de desenvolvimento e requer respos-
tas de politicas multidisciplinares e inovadoras (NEWBIGIN, 2010).
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O termo, em si, foi introduzido por Paul Keating, em 1994, que
também foi responsavel por apresentar o conceito de Industrias Cria-
tivas e suas esferas, situacdes e processos, porém, apenas com a
publicagdo de John Howkins, em 2001, é que a expresséo Economia
Criativa ganhou expressividade e destaque (RICHARDS, 2011).

As indUstrias criativas foram definidas como: atividades criati-
vas baseadas no conhecimento que ligam produtores, consumido-
res e lugares, utilizando tecnologia, talento ou habilidade para gerar
produtos culturais intangiveis significativos, contelidos e experiéncias
criativas. Compreendem muitos setores diferentes, incluindo publi-
cidade, animacéo, arquitetura, design, cinema, jogos, gastronomia,
musica, artes performativas, software e jogos interativos, televisdo e
radio (OECD, 2014, p. 7).

O conceito subjetivo é definido pela Conferéncia das Nacoes
Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD) como a evolu-
cao baseada em ativos criativos que potencialmente geram crescimen-
to e desenvolvimento econémico (UNCTAD, 2012). Ou seja, os mode-
los de negdcios criativos surgem de atividades, produtos e servigos
gue sao fundamentadas no capital intelectual, como conhecimento e
criatividade (CASTRO; FIGUEIREDOQO, 2016). Entende-se que a criativi-
dade é um fator desruptivo que questiona os limites e os pressupostos
tradicionalmente estabelecidos, impulsionando a inovacado nos pro-
cessos (NEWBIGIN, 2010).

A “economia criativa” é apenas um dos termos que tém sido
aplicados ao crescente papel dos processos criativos e da geragao de
conhecimento na economia como um todo (RICHARDS, 2018). O que
conhecemos hoje em dia como economia criativa surgiu quando as
antigas tradicoes de trabalho, cultura e indUstria comegaram a se as-
sociar com atividades produtivas modernas, como publicidade, design
e recursos de midias, ganhando representatividade no meio digital, em
que os processos de criatividade séo inovadores (NEWBIGIN, 2010).

n



SUMARIO

Os setores criativos que compdem a economia criativa estao
divididos de acordo com suas caracteristicas distintas e, em suma,
contemplam quatro grupos, chamados de patriménio, artes, midia e
criacdes funcionais, posicionando-se no cruzamento entre os setores
artisticos, de servicos e industriais (UNCTAD, 2012). Com efeito, se ca-
racterizam por: (a) ciclos de criacdo, de producao e de distribuicdo de
produtos e servicos que utilizam criatividade e capital intelectual como
insumos priméarios; (b) atividades baseadas em conhecimento, foca-
das, entre outros, nas artes e que potencialmente geram receitas de
vendas e direitos de propriedade intelectual; e (c) produtos tangiveis
e servigos intelectuais ou artisticos intangiveis com conteudo criativo,
valor econémico e objetivos de mercado (UNCTAD, 2012).

A economia criativa surge como atributo essencial e propulsor
do desenvolvimento pautado na criatividade, caracteristica que, entéo,
passa a ser valorizada e empregada em contextos mais amplos, relati-
vos a cidades, regides e paises (ASHTON, 2016, ASHTON et al., 2018
e REIS; KAGEYAMA, 2011).

Com a faléncia do modelo de Cidade Industrial na globalizacéo,
surgiu o conceito de cidades criativas devido a evolugéo das tecnologias
de informacao e comunicacao e ao aumento da populagao em centros
urbanos (LANDRY; BIANCHINI, 1995, ASHTON, 2018 e REIS; KAGEYA-
MA, 2011). Pressupde-se a necessidade de inovagao e desenvolvimento
social, cultural, ambiental e economicamente (ASHTON, 2018).

Essa compreenséo de cidade integra caracteristicas como dina-
mizacao, interligagéo e inovacao, e tem o conhecimento humano como
matéria prima da producéo social e econdbmica (CARTA, 2007, LAN-
DRY, 2013 e ASHTON, 2018). Esse ambiente interativo e com melhor
qualidade de vida gera, também, competitividade econémica (SCOTT,
2006, CARTA, 2007 e ASHTON, 2018).
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Ademais, Richards (2020) destaca que estratégias de criativida-
de sao importantes para lugares, na medida que espacos criativos be-
neficiaram n&o so6 a classe criativa, mas todos. Entéo, o autor faz uma
relagdo com a atratividade de ambientes criativos e cultura voltadas a
destinos turisticos. Fica evidente que a criatividade é um meio estraté-
gico e importante de desenvolvimento, especialmente para cidades e
paises (RICHARDS, 2018; RICHARDS, 2020).

CIDADES CRIATIVAS E O TURISMO CRIATIVO

Em 2004 a Organizagao das Nagdes Unidas para a Educacao,
Ciéncia e Cultura (UNESCOQO) reconheceu e adotou o conceito de ci-
dades criativas, definindo-as como aquelas que usam a criatividade
como um fator estratégico de desenvolvimento urbano sustentavel
(UNCTAD, 2012). Nessa idealizagcéo, constituiu-se Redes de Cida-
des Criativas, que objetivam: a oportunizagdo de uma plataforma
global para a exposicao de bens culturais; a transformacao da cria-
tividade em um elemento essencial do desenvolvimento econdémico;
e o compartilhamento e a troca de conhecimentos por meio de agru-
pamentos culturais (RICHARDS, 2018, 2020).

O conceito de cidades criativas trabalha de forma inovadora
elementos locais como o folclore, o design, a musica, a gastrono-
mia e a arte associada as novas tecnologias (EMMENDOERFER;
DE MORAES; FRAGA, 2016), tendo o fator criatividade tanto em
sua concepgao quanto em seu consumo, fazendo surgir, por exem-
plo, uma nova maneira de experienciar o patriménio local, sejam
bens tangiveis ou intangiveis. Diante deste cenério, surge o turismo
criativo, que tem sido apresentado como uma extensao do turismo
cultural (ASHTON; VALDUGA; TOMAZZONI, 2015).
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Ha um numero crescente de estudos sobre a relagéo entre tu-
rismo e a economia criativa, abrangendo o desenvolvimento de poli-
ticas de economia criativa, setores e atividades criativas especificas,
0 papel do conhecimento e das redes no turismo e o crescimento
das experiéncias especificas de ‘turismo criativo’ (GRETZEL; JAMAL,
2009, RICHARDS, 2011, RICHARDS, 2014 ¢ WATTANACHAROEN-
SIL; SCHUCKERT, 2016).

Assim, o turismo criativo faz proveito da oferta de atividades in-
terativas, participativas e que suscitam conhecimento e experiéncias
auténticas (ASHTON; VALDUGA; TOMAZZONI, 2015 e EMMENDOER-
FER; DE MORAES; FRAGA, 2016). Alem disso, possibilita que a valo-
rizacdo da cultura local seja a base do projeto para criar um produto
inovador e criativo que fortaleca o turismo na cidade (ASHTON; VAL-
DUGA; TOMAZZONI, 2015). O turista possui 0 papel fundamental de
co-produzir e consumir suas experiéncias, de acordo com sua prépria
subjetividade criativa (EMMENDOERFER; DE MORAES; FRAGA, 2016).

A convergéncia do turismo e da economia criativa tém ocor-
rido naturalmente em muitas areas através do crescimento das in-
dustrias criativas, dos clusters criativos e da classe criativa (GRET-
ZEL; JAMAL, 2009). Pode-se dizer que esta forma de desenvolver e
praticar turismo € uma ampliagéo do turismo cultural, uma vez que
promove troca de valores e estabelece relagbes sociais, culturais
e econdmicas entre o turista e o destino visitado (ASHTON; VAL-
DUGA; TOMAZZONI, 2015). Também é tido como alternativa para o
turismo de massas, evidenciando uma mudanga no paradigma de
viagens populares (CABRAL et al., 2017).
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METODOLOGIA

Para os processos metodolégicos foi utilizada a pesquisa bi-
bliométrica, um recurso estatistico de mapeamento dos fundamentos
tedricos de um determinado conhecimento (GUEDES; BORSCHIVER,
2005). A bibliometria envolve o estudo quantitativo e estatistico da pro-
dugdo do conhecimento cientifico oriundo de bases de dados (GU-
TIERREZ-SALCEDO et al., 2018).

Existem muitas ferramentas de software que podem ser usadas
para visualizar redes bibliométricas, algumas dessas ferramentas sao
estatisticas gerais ou ferramentas de anélise de rede. Neste estudo, foi
utilizado o software VOSviewer (versdo 1.6.15) que é uma ferramenta
de construgao e visualizagao de redes bibliométricas. Podendo incluir
revistas, investigadores, ou publicacdes individuais, e podem ser cons-
truidas com base na citagdo, acoplamento bibliogréafico, co-citagéo,
ou relagdes de co-autoria (VAN ECK; WALTMAN, 2010). O software
também possibilita a funcionalidade de mineracdo de texto permitindo
construir e visualizar redes de co-ocorréncia de termos importantes ex-
traidos de um corpo de literatura cientifica (VOSviewer, 2020). O VOS-
viewer adota uma abordagem baseada na distancia para visualizar re-
des bibliométricas (VAN ECK; WALTMAN, 2010) e contribui diretamente
na compreensdo do campo a ser estudado, auxiliando a tragar um
panorama do que ja foi publicado na area.

A pesquisa foi realizada em setembro de 2021, e os dados fo-
ram coletados na base de dados Scopus (1987-2021), em que, como
descritores, foram utilizadas as palavras-chave: industria criativa ou
economia criativa ou cidade criativa e turismo, em inglés e portugués,
no titulo, resumo ou palavras-chave dos documentos, resultando 806
de amostra bruta. Seguidamente, foram desconsiderados da pesqui-
sa: materiais editoriais, cartas, notas e revisdo de eventos totalizando
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uma amostra final de 769 documentos dentre eles: (491) artigos, (144)
artigos de eventos, (83) capitulos de livros, (32) revisdes e (19) livros.

O Scopus é uma base de dados bibliografico contendo re-
sumos e citagOes para artigos de periddicos académicos. Abrange
cerca de 21.000 titulos de mais de 5.000 editores, dos quais 20.000
sdo periddicos revisados por pares nas ciéncias cientificas, técni-
cas, médicas e sociais.

Quadro 1 - Resultado Scopus.

Base de Dados Palavras-chave Amostra Bruta Amostra Final

creative industry;
Scopus creative economy; 806 769

creative city e tourism.

Fonte: Elaboragao prépria (2021).

Na sequéncia foi realizada a sistematizagdo da literatura de
acordo com a analise bibliométrica, com base nos 5 clusters identifica-
dos que serao detalhados na apresentacao dos resultados.

ANALISE DOS RESULTADOS

Com o objetivo de analisar o panorama da produgao académi-
ca dos estudos com a teméatica da criatividade foram analisados os
anos das publicagbes, os paises, as revistas, os tipos de documen-
tos, as palavras-chaves, os resumos e 0s autores, com 0 apoio do
software VOSviewer.
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Figura 1 - Evolugao das publicagées por ano.

150

Fonte: Elaboragéo prépria, 2021.

A primeira publicagao ocorreu em 1987, apresentando um leve
crescimento gradativo a partir de 2003. E de 2010 em diante a teméatica
se consolida apresentando trabalhos de diversos paises aplicando as
teorias relacionadas a economia criativa, além de estudos de casos.
Em 2020 foi o recorde de publicagbes com 128 e 2021 ja esta com 99
publicagbes até a data de encerramento desta pesquisa (Figura 1).

Na Figura 2 estéo representados os paises com no minimo 5 arti-
gos publicados e com isso é possivel observar a diversidade de paises
que estdo desenvolvendo projetos relacionados a economia criativa,
indUstria criativa e o turismo, evidenciando estudos de casos e projetos.

Sendo 74 paises publicando sobre os temas, destacam-se Chi-
na, Reino Unido e Estados Unidos como os paises que mais publicam,
75 cada, seguidos da Indonésia com 67 documentos levantados, a
Austrélia com 46 e Espanha com 43 artigos, além disso, também se
destacam Portugal com 42, Taiwan com 36, seguido da Italia com 31
documentos e da Russia com 23. O Brasil por sua vez foi elencado
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na décima sétima posicéo, juntamente com a Alemanha, Hong Kong,
Hungria e Japao, com 9 publicagdes cada.

Figura 2 - Paises que mais publicaram.
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As revistas que mais publicaram artigos com a temética relacio-
nada a criatividade, na base de dados da Scopus foram a Sustainabi-
lity Switzerland (25), a Tourism Management (16), Tourism Geographies
(13), Annals of Tourism Research (11), International Journal of Culture
Tourism and Hospitality Research (11), Journal of Sustainable Tourism
(10), Current Issues in Tourism (9), Journal of Tourism and Cultural
Change (8), Journal of Tourism and Cultural Change (7), Cities (7), Smart
Innovation Systems and Technologies (7), Creative Industries Journal
(5), International Journal of Cultural Policy (5), Journal of Tourism Futures
(5), Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism (5).

Os tipos de documentos selecionados para a analise foram arti-
gos, artigos de eventos, capitulos de livros, revisdes e livros. A analise
das co-palavras dos 769 documentos apresenta na investigagao das
palavras mais recorrentes nos titulos, resumos e palavras-chave (Figu-
ra 1), 5 clusters demarcados, através da analise do cruzamento das
co-palavras. E possivel observar 2 clusters dominantes representados

21



SUMARIO

pelas cores: vermelho (50 itens) e verde (42 itens). E ainda 3 clusters
complementares azul (30 itens), amarelo (26 itens) e roxo (14 itens), o
Menos expressivo. E possivel observar que os clusters representam
a estrutura de conceitos relacionados a tematica da criatividade, em
que os clusters (vermelho, verde e azul) apresentam mais trabalhos,
relacionados ao desenvolvimento sustentavel e as nuances da sus-
tentabilidade no turismo. Eles apresentam as complementaridades de
cada combinagao de palavras e evidenciam quais temas estao sendo
combinados e mais estudados até o momento (Figura 3).

Figura 3 - Cluster de Criatividade e Turismo.
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Fonte: Elaboragao propria no aplicativo VOSviewer versao 1.6.15.

O Cluster 1, vermelho, denominado Desenvolvimento Sustenta-
vel, possui 50 itens, composto pelas palavras: ‘sustainable development’
(43), ‘cultural tourism’ (40), ‘tourism industry’ (36), ‘leisure industry’ (24),
‘marketing’ (23), ‘economics’ (21), ‘product design’ (21), ‘planning’ (16),
‘creative products’ (14), ‘cultural and creative industry’ (14), ‘competition’
(13), ‘design’ (13), ‘industry’ (13), ‘rural areas’ (13), ‘tourist destinations’
(12), ‘museurn’ (10), ‘urban growth’ (10), ‘commerce’ (9), ‘economic and
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social effects’ (9), ‘architecture’ (8), ‘cultural heritages’ (8), ‘development’
(8), ‘information systems’ (8), ‘regional planning’ (8), ‘user experience’ (8),
‘cultural industries’ (7), ‘agriculture’ (7), ‘architectural design’ (7), ‘electronic
commerce’ (7), ‘industrial economics’ (7), ‘surveys’ (7), ‘tourist attractions’
(7), ‘artificial intelligence’ (6), ‘augmented reality’ (6), ‘community develo-
pment’ (6), ‘human computer interaction’ (6), ‘information technology’ (6),
‘research’ (6), ‘virtual reality’ (6), ‘Big data’ (5), ‘climate change’ (5), ‘cultural
resources’ (5), ‘economic benefits’ (5), ‘experience economy’ (5), ‘informa-
tion management’ (5), ‘Malaysia’ (5), ‘motivation’ (5), ‘regional economy’
(5), ‘service design’ (5) e ‘tourism activities’ (5). Este agrupamento aborda
fortemente termos que se relacionem com o desenvolvimento sustenta-
vel, demonstrando seu impacto em ferramentas tecnolégicas, espagos
urbanos e rurais, além de indUstrias que compdem a economia. Os traba-
lhos evidenciam estratégias que cidades e destinos turisticos aplicaram
que vao desde a descricao da realidade de cada um, sua experiéncia
com 0s aspectos da criatividade, 0 uso da tecnologia para potencializar
0 processo da criatividade e solugdes sustentaveis.

O Cluster 2, verde, foi nomeado Desenvolvimento do Turismo
e conta com 42 itens, sendo esses as palavras: ‘tourism development’
(75), ‘tourist destination’ (38), ‘fourism market’ (29), ‘sustainability’ (27),
‘urban development’ (27), ‘tourism management’ (22), ‘city’ (19), ‘urban
area’ (19), ‘tourism attraction’ (16), ‘United Kingdom’ (14), ‘United States’
(14), ‘urban planning’ (14), ‘ecotourism’ (14), ‘gentrification’ (13), ‘urban
renewal’ (13), ‘sustainable tourismt’ (12), ‘urban economy’ (12), ‘urban
regeneration’ (11), ‘conceptual framework’ (10), ‘covid-19’ (10), ‘globali-
zation’ (10), ‘urban tourism’ (10), ‘urban policy’ (9), ‘cultural economy’ (8),
‘England’ (8), ‘Eurasia’ (8), ‘Europe’ (8), ‘festival’ (8), ‘local participation’
(8), ‘South Africa’ (8), ‘France’ (7), ‘strategic approach’ (7), ‘capitalism’
(6), ‘creative destruction’ (6), ‘numerical model’ (6), ‘smart tourism’ (6),
‘creative’ (5), ‘economic activity’ (5), ‘economic impact’ (5), ‘Germany’
(5), landscap’ (5) e ‘placemaking’ (5). Estas palavras estao diretamente
relacionadas a processos e tendéncias inerentes ao turismo, especial-
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mente no que diz respeito do planejamento e preparacao de destinos
urbanos para o mercado de turismo, com nichos de ecoturismo, turismo
urbano, turismo de eventos e turismo inteligente. Destacam-se, também,
alguns paises e regides no desdobramento desses estudos.

O Cluster 3, azul, recebeu nomeagao de Turismo e possui 30
itens constituido pelas palavras: ‘tourism’ (165), ‘creative tourism’ (68),
‘innovation’ (34), ‘creativity’ (31), ‘heritage’ (14), ‘stakeholder’ (14), ‘com-
petitiveness’ (12), ‘ Indonesia’ (12), 'local governament’ (11), ‘entrepre-
neur' (9), ‘ltaly’ (9), ‘co-creation’ (8), ‘creative class’ (8), ‘education’ (8),
‘entrepreneurship’ (8), ‘rural tourism’ (8), ‘city branding’ (7), ‘hospitality
industry’ (7), 'smart city’ (7), ‘students’ (7), ‘Canada’ (6), ‘competitive
advantage’ (6), ‘hotel industry’ (6), ‘rural area’ (6), ‘rural development’
(6), ‘design thinking’ (5), ‘employment’ (5), ‘hotels’ (5), ‘knowledge’ (5)
e '‘knowledge managemer' (5). Esse € o cluster onde a palavra turismo
¢ mais representativa e revela outros temas que estéo relacionados a
ela, abordando, principalmente, tematicas criativas de marketing no
desenvolvimento de produtos e concepcao de destinos e apresentan-
do como e em que areas do turismo a criatividade esta sendo utilizada.

O Cluster 4, amarelo, denominado Cidade Criativa, apresenta
26 itens: ‘creative city’ (39), ‘heritage tourism’ (35), ‘tourism economics’
(22), ‘China’ (20), ‘Taiwan’ (12), ‘tourist behaviour (12), ‘art’ (9), ‘per-
ception’ (9), ‘questionnaire survey’ (9), ‘tourist experience’ (9), ‘cultural
influence’ (8), ‘identity’ (8), ‘Unesco’ (8), ‘authenticity’ (7), ‘cultural indus-
try’ (7), ‘cultural landscape’ (7), ‘heritage conservation’ (7), ‘commodifi-
cation’ (6), ‘place branding’ (6), ‘social capital’ (6), ‘Beijing [China]’ (5),
‘branding’ (5), ‘international tourism’ (5), ‘revisit intention’ (5), ‘strategic
planning’ (5) e 'theoretical study’ (5). Estas palavras ja abordam mais
processos relacionados a cidade, a prépria cidade e sua imagem cul-
tural e espacial. Apresentam temas referentes a cultura e a autentici-
dade da experiéncia turfstica, demonstrando que a criatividade, nas
estratégias de planejamento do destino ressaltam o turismo cultural e
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a conservacgao da heranca patrimonial do local. Este cluster evidencia
como a economia criativa esta impactando cidades e destinos turisti-
cos através da governanca e promovendo o desenvolvimento local e
alterando processos econdmicos.

O Cluster 5, roxo, foi nomeado Industria Criativa e apresenta 14
itens integrados pelas palavras: ‘creative industry’ (78), ‘creative eco-
nomy’ (38), ‘cultural heritage’ (25), ‘culture’ (24), ‘economic development’
(24), ‘regional development’ (12), ‘Portugal’ (8),‘cultural policy’ (7),'indus-
trial heritage’ (6), ‘Lisbon’ (6), ‘research work’ (6) ‘economic analysis’ (5),
‘governance approach’ (5), e ‘tourism policy’ (5). Trata-se de um agrupa-
mento que versa o papel de aspectos culturais nas indUstrias criativas,
além de visionar as instancias de politica, economia e governanca.

Ha um numero crescente de estudos sobre a relagéo entre turis-
mo e indUstria criativa, abrangendo o desenvolvimento de politicas de
economia criativa, setores, espacos, atividades criativas especificas,
0 papel do conhecimento e das redes no turismo e o crescimento de
experiéncias especificas de ‘turismo criativo’ (GRETZEL; JAMAL, 2009;
RICHARDS, 2011, WATTANACHAROENSIL; SCHUCKERT, 2016 e RI-
CHARDS, 2018, 2020).

Quadro 2 - Artigos mais citados na Scopus.

Titulo Autor Ano Revista Citacoes
Strategic use of information tech- . Tourism
nologies in the tourism industry Buhalis D. 1938 Management 501
L ) Annals of
Creativity and tourism. . .
Richards. G. 2011 Tourism 367
The state of the art Research
Scandinavian
A Marketing Approach to Journal of
the Tourist Experience Mossberg L. 2007 Hospitality 297
and Tourism
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Annals of

Festival as creative destination E\;ednglr(szz nR\'/; 2003 Tourism 262
' Research
The Econo-
The economics of cultural policy Throsby D. 2010 | mics of Cul- 234
tural Policy
Responsible and responsive tou- | Haywood 1988 Tourism 211
rism planning in the community KM. Management
Arts and culture in urban or Markusen A Llfl):rg/[]]fn/ of
regional planning: A review Gadwa A v 2010 Educa f/gn 210
and research agenda ' and Research
Linking transformational
leadership and employee Wang C.-J.:
creativity in the hospitality Tsai EI —T' N 2014 Tourism 187
industry: The influences of S Management
; S . Tsai M.-T.
creative role identity, creative
self-efficacy, and job complexity
. International
Co-creation and higher SgatshooghGPg Journal of
order customer engagement Ha?rin loﬁ N 2016 Contem- 172
in hospitality and tourism R g porary
services. A critical review o Hospitality
Chan E.S.W. Management
Journal of
Cultural tourism: A review of Richards G 2018 Hospitality 153
recent research and trends ’ and Tourism
Management
Entrepreneurialism, commodi-
fication and creative destruc- Mitchell 1998 Journal of 148
tion: A model of post-modern CJA Rural Studies
community development
] o Journal of
Cultural clusters: The implications Stern M.J.: Plannin
of cultural assets agglomeration Seifert S C 2010 Educa t/gn 133
for neighborhood revitalization e and Research

Fonte: Elaboragao prépria a partir dos resultados da Scopus e Vosviewer, 2021.
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No Quadro 2 ¢é possivel observar os 12 artigos mais citados na
base de dados Scopus. Constata-se que os 3 artigos mais antigos
apresentam aspectos mais gerais sobre o desenvolvimento do turis-
mo (HAYWOOD, 1988, BUHALIS, 1998 e MITCHELL, 1998) n&o abor-
dando diretamente a tematica especifica da criatividade. Os demais
artigos abordam conceitos de cidades criativas e turismo criativo evi-
denciando principalmente aspectos culturais (THROSBY, 2010, MAR-
KUSEN; GADWA, 2010, STERN; SEIFERT, 2010, RICHARDS, 2011 e
RICHARDS, 2018), como as cidades se transformaram e inseriram na
agenda a criatividade (PRENTICE; ANDERSEN, 2003) valorizando o
marketing e a co-criacao (MOSSBERG, 2007; WANG; TSAI; TSAI, 2014;
CHATHOTH, et al. 2016).

Quadro 3 - Autores que mais publicam relacionado a criatividade.

Autores

Publicacoes

Anos

Richards, G.

2006; 2007; 2011; 2013; 2014; 2018; 2020.

Rogerson, C.M.

2006; 2007; 2008; 2015; 2017; 2019; 2021.

Duxbury, N. 2019*%: 2020; 2021*.
Pappalepore, I. 2010; 2015; 2016; 2019; 2021.
Bakas, F.E. 2019%; 2020; 2021*.

Duignan, M.B. 2016; 2018; 2019; 2020; 2021.
Maitland, R. 2007; 2010%; 2014.

Suhartanto, D.

2018; 2019; 2020™.

Wall, G.

2012; 2015; 2016; 2019.

Zhang, C.

2018; 2019; 2020*.

26 Foram publicados dois artigos neste ano;

Fonte: Elaboragéo prépria, 2021.
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Quanto aos autores que mais produzem dentro dessas temati-
cas (Quadro 3), destacam-se Richards, e Rogerson, com 7 publicacdes
cada, seguidos por Duxbury, e Pappalepore, ambos com 6, Bakas, e
Duignan, com 5 publicacbes e Maitland, Suhartanto, Wall e Zhang com
4 producdes acerca das tematicas. Dentre seus artigos mais citados, 16
trabalharam a tematica da economia/industria criativa (RICHARDS, 2013;
2018; ROGERSON, 2006; 2008; 2017; PAPPALEPORE, 2010; 2016; 2019;
DUIGNAN, 2016; 2018; 2019; 2020; MAITLAND, 2010; SUHARTANTO,
2020; WALL, 2012; 2015), 11 FORAM SOBRE CIDADES CRIATIVAS (RI-
CHARDS, 2006; 2020; ROGERSON, 2015; 2021; PAPPALEPORE, 2014;
2015; 2021; DUIGNAN, 2021; MAITLAND, 2010; 2014; ZHANG, 2020) E
25 VERSARAM SOBRE O TURISMO CRIATIVO (RICHARDS, 2007; 2011;
2014; ROGERSON, 2015; 2019; DUXBURY, 2019*; 2020; 2021*; BA-
KAS, 2019*; 2020; 2021*; MAITLAND, 2007; SUHARTANTO, 2018; 2019;
2020*; WALL, 2016; 2019; ZHANG, 2018; 2019; 2020%).

CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados desta analise permitem compreender o pano-
rama da teoria e a relagéo entre os conceitos de indUstria criativa,
economia criativa, cidade criativa e turismo criativo, analisando a
produgdo académica crescente sobre criatividade e turismo, es-
timulando a continuagdo da pesquisa, delineando a estrutura do
campo cientifico e proporcionando aos pesquisadores recursos ful-
crais para guiar sua revisao teorica.

Os conceitos de economia criativa e cidade criativa e suas as-
censoes evidenciam uma crescente relevancia da tematica. Pela andli-
se nas bases de dados foi possivel demonstrar a relagao de conceitos
como economia criativa e cidade criativa e seus impactos principal-
mente em aspectos como governanga, desenvolvimento local, classe
criativa, sustentabilidade, inovacao e tecnologia, marketing e co-cria-
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¢ao. Jarelacionando a economia criativa e o destino turistico, os temas
mais recorrentes sao a relacao da cultura para o desenvolvimento da
criatividade, eventos e design.

Dessa forma, o conceito de criatividade passou a ser trabalhado
nas cidades onde, conforme Landry (2000), a cidade criativa contribui
ativamente para a inovacao urbana. Desde que a ideia do turismo cria-
tivo foi introduzida e desenvolvida, muitos destinos turisticos colocam
0 conceito em pratica para promover seus capitais culturais como pa-
trimoénio principal, onde o turismo criativo tem seu foco nas relagdes
positivas com a sustentabilidade do capital cultural, a relagéao entre
residentes e turistas levando a uma absorgao profunda e experiéncias
auténticas, e o uso da criatividade como um valor central do desenvol-
vimento do destino (RICHARDS, 2011; RICHARDS; MARQUES, 2012).

Como pesquisas futuras sugere-se outras formas de analise,
complementares as analises bibliométricas, pois estes séo utilizados
para se obter uma informagéo global da situacdo da pesquisa, um
panorama da tematica escolhida e sempre de forma a complementar
outros estudos, ou seja, como uma analise inicial. Sugere-se ainda a
ampliacdo do escopo de pesquisa, inserindo outras bases de dados
para outros cruzamentos, como por exemplo, a Web of Science e a
Scielo no intuito de reduzir a limitagao do estudo.
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Resumo

A Economia Criativa € baseada na criatividade individual, habilidade e talento
€ as empresas criativas sao catalisadoras de riqueza e criagao de empregos,
ou seja, é uma atividade que desenvolve, economicamente as pessoas, as
sociedades, os lugares e os destinos turisticos. Os componentes da economia
criativa incluem industrias de diferentes setores como publicidade, arquitetura,
arte, artesanato, design, moda, cinema, musica, artes cénicas, publicagao,
pesquisa e desenvolvimento, soffware, brinquedos e jogos, entretenimento,
televisdo, turismo, radio e videogames. Neste contexto, o presente capitulo
tem por objetivo neste ensaio aprofundar teoricamente a industria criativa e o
turismo. Para alcance deste objetivo apresenta-se conceitualmente a indUstria
criativa e um conjunto de sistemas e classificagdes, bem como turismo criativo
e singularidades que permeiam este tema.

Utilizou-se uma reviséo sistematica da literatura em artigos de periédicos, li-
vros, teses e dissertagdes e se utilizou, como instrumento de pesquisa, as prin-
cipais bases de busca: CAPES, EBSCO (Elton B StephensCompany), SCIELO
(ScientificElectronic Library On-line), Science Direct, BDTD (Biblioteca Digital
de Teses e Dissertagdes que contribuiram para uma melhor compreensao do
estado da arte sobre os temas pesquisados. Os temas pesquisados foram a
IndUstria Criativa e a relagéo destas com o Turismo em diferentes categorias.
Os resultados apontam que o conceito de economia criativa est4d em forma-
Gao nas pesquisas cientificas e nos ambientes de negécios e o tema abrange
diferentes setores que utilizam o capital criativo para o seu desenvolvimento.
IndUstrias criativas € um conceito ja consolidado, porém, ha limitagdes quando
se analisa a relagao e formas de interacao com outras industrias, ou seja, po-
de-se destacar que as demais industrias possuem comportamentos proprios
sem estarem ligadas a essas indUstrias criativas.

A literatura tem mostrado estudos que apontam categorias, dimensdes e com-
posicoes dos fatores de desenvolvimento da economia criativa, em especial,
direcionado para os paises desenvolvidos.

Este tema, aliado ao estudo no campo do turismo, traduz inovagao para a aca-
demia j& que os destinos turisticos consolidados vém utilizando a economia cria-
tiva como diferencial na oferta de produtos e servigos com novas experiéncias.

Palavras-chaves: economia criativa; destinos turisticos; turismo.
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INTRODUCAO

A emergéncia da sociedade do conhecimento foi influenciada
pela passagem da sociedade industrial para a sociedade pds-indus-
trial (CASTELLS, 2002 e DE MASI, 2014). Tal passagem se deu pela
mudanca de uma economia fundamentada no uso intensivo de capital
e trabalho e, orientada para a produgao em massa, para uma econo-
mia na qual o capital tem base intelectual e fundamenta-se no indivi-
duo, em seus recursos intelectuais e na cooperacéo técnica no uso do
conhecimento (BECK, 2002).

Nesse sentido, no século XXI da sociedade do conhecimento,
desenvolve-se o conceito de Desenvolvimento Urbano Baseado em
Conhecimento? (KBUD) (YIGITCANLAR; SARIMIN, 2015), que repre-
senta um conjunto de instrumentos desenvolvidos para incrementar a
qualidade, bem-estar e desenvolvimento. Como um campo emergente
de estudo e pratica, o KBUD refere-se aos processos de produgéo de
conhecimento e seus reflexos na forma e fungéo urbanas que provém
uma nova perspectiva para o desenvolvimento de regides criativas.

Dessa maneira, 0 avanco do entendimento da relagao entre co-
nhecimento e desenvolvimento (YIGITCANLAR; DUR 2013), consolida
um paradigma por meio do qual a cidade é entendida como o lugar
onde o conhecimento é criado e se conduz para a inovacao, aprendi-
zagem, criatividade e mudanca. Principalmente, e onde o conhecimen-
to € o condutor do desenvolvimento regional.

Nessas referéncias, encontra-se uma razéo pela qual a partir
dos anos 2000 ganhou forga uma nova area de investigacéo e pesqui-
sa que tem como foco as atividades baseadas no capital intelectual.
O que representa oportunidades para individuos, empresas, regides e

27 Do inglés Knowledge-Based in Urban Development, tradugdo nossa.
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palses fomentarem a geragao de riquezas, estimularem o crescimento
econdmico, geracéo de empregos e o desenvolvimento social e que €
denominado economia criativa (STONEMAN, 2010).

Stoneman (2010) propde proceder a delimitagao desse escopo
a partir da definicdo dos bens e servicos que as indUstrias ligadas a
esse setor produzem. Entretanto, para Oliveira, Aradjo e Silva (2013),
0 conceito representa um conjunto de atividades econémicas que de-
pendem do contelido simbdlico, nele incluido a criatividade como fator
mais expressivo para a produgao de bens e servicos.

Desde a contribuicdo seminal de Florida (2008, 2002), varios
estudos e relatérios governamentais tém sido publicados em todo o
mundo na analise dos trabalhos envolvendo a economia criativa, suas
dimensdes (HIGGS; CUNNINGHAM; PAGAM, 2007, HIGGS; CUN-
NINGHAM; BAKHSHI, 2008, CUNNINGHAM; HIGGS, 2009, DENNING,
2013, CHUNG et al., 2015, YOON, 2017 e NURMALA; AHYA, 2018),
distribuicdo espacial, setorial e baseada no conhecimento (GABE,
2012, JIANG; CLIFTON; KANTARCIOGLU 2008, ASHEIM; HANSEN,
2009, CLIFTON; COOKE, 2009, MELLANDER, 2009, BUCCI; SACCO;
SEGRE, 2014 e MOHY UL DIN; REGUPATHI; ABU-BAKAR, 2017), e
seus efeitos sobre o crescimento econdmico.

Independentemente de a economia criativa ser um conceito
em evolucao, e possuir diferentes definicdes e formas de mensura-
cao e caracterizagao, para Howkins (2002) ndo ha poucas duvidas
sobre 0 que esté no cerne da economia criativa: o contedido simbé-
lico — sendo a criatividade (HARTLEY, 2005, MACHADO, 2009, UNC-
TAD, 2008, MARKUSEN et al., 2008, STONEMAN, 2010; RICHARDS,
2011, LEVICKAITE, 2011, CAIADO, 2011, LEITAO, 2011, SNIESKA;
NORMANTIENE, 2012, FANEA- IVANOVICI, 2013, DIAS-SARDINHA;
ROSS; CORREIA LOUREIRO, 2014, LEE; WALL; KOVACS, 2015, FRA-
GA; EMMENDOERFER; MENDES, 2015, TAYLOR, 2015, BERG; LIU,
2015, OLIVEIRA, 2015, VINODRAI, 2015, LEE; WALL; KOVACS, 2015,
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SOOK; YOUNG; KANG, 2016 € BAKAS; DUXBURY; CASTRO, 2018) o
fator mais expressivo para a produgao de bens e servigos

Conceitualmente, relaciona-se a economia criativa (STONEMAN,
2010) com a nogéo de seus conteldos correlatos, como criatividade,
bens e servicos criativos, indUstrias criativas e indUstrias culturais.

O escopo da economia criativa é determinado pela extensao
das industrias criativas (DCMS, 2005, STONEMAN, 2010 e BERZINS,
2012), o que fez com que, paralelamente, crescesse também a im-
portancia dada ao fenbmeno das industrias criativas. O conceito de
industria criativa surgiu na Austrélia e toma forma pela classificacéo
inglesa que destaca como setores criativos: a publicidade, a arqui-
tetura, o mercado de artes e antiguidades, o artesanato, o design,
design de moda, cinema, os softwares, a musica, as artes performa-
ticas, a industria editorial, o radio, a TV, os museus, as galerias e as
atividades relacionadas as tradigoes culturais.

Bendassolli et al. (2009), em uma analise sobre os conceitos de
indUstria criativa existentes na literatura expde quatro conclusdes cen-
trais para delimita-lo: primeiro, nas indUstrias criativas a criatividade &
o elemento central, sendo percebida como necessaria para a geragao
de propriedade intelectual; segundo, observa-se que a cultura é tra-
tada na forma de objetos culturais; terceiro, nota-se que as industrias
criativas transformam esses significados em propriedade intelectual e,
portanto, em valor econdmico; quarto, observa-se um pressuposto de
convergéncia entre artes, negocios e tecnologia.

Ao mesmo tempo, a industria criativa (UNCTAD, 2010, LAU, 2016
e MYLONAS; PETRIDOU 2018) tem o potencial de gerar atratividade
turistica ao reforgar a cultura como valores e tradigbes que identificam
uma comunidade ou nacdo. Em alguns estudos, existe uma estreita
associagao entre as industrias criativas e a contribuicdo do turismo
para a viabilidade econdémica das cidades, municipios e regides de
forma sustentavel, o que indica uma aproximagao entre esses campos.
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Além disso, ja existem evidéncias empiricas de que 0s novos
modelos de turismo aliados a economia criativa podem desenvolver e
desencadear valor, incremento e fortalecer a diversificagao de servigos
para todos os envolvidos (RICHARDS, 2007, BINKHORST, DEN DEKKER,
2009, MORGAN; LUGOSI; RITCHIE, 2010, MENEZES; RUSSO, 2014 e
KIM; SHIM, 2018). Sendo o turismo um fenémeno interdisciplinar ligado
ao desenvolvimento socioecondmico de territérios, os impactos dessa
atividade podem ser observados, analisados e mensurados em termos
de seus aspectos econdmicos, socioculturais, histéricos, entre outros.

Recentemente, as demandas do turista (FRAGA; EMMENDOER-
FER; MENDES, 2015 e KIM; SHIM, 2018) contemporaneo se baseiam na
necessidade de experiéncias préticas e enriquecedoras, nas quais o indi-
viduo possa interagir diretamente com as atividades proporcionadas por
determinado atrativo turistico e dele desfrutar de aprendizados e vivéncias.

Em comparagdo com o turismo massivo de meados do Século
XX, o turismo predominante, mas ndo exclusivo, do Século XXI de-
monstra uma alteracao nos gostos e preferéncias da demanda, carac-
terizados pela busca de novas experiéncias, em vez de somente novos
produtos/servicos, que conduzem a ampliagéo territorial do mercado
turistico e a consolidacdo de produtos/servigos capazes de gerar ex-
periéncias novas em termos de demanda (BENI, 2004).

Assim, com a emergéncia da sociedade do conhecimento e
de uma nova economia baseada no respeito das expressoes cul-
turais locais e na protecdo ao meio ambiente (RICHARDS, 2011,
MARCHI, 2014 e MCNALLY; MAROUN, 2018) desenvolve-se no fe-
némeno do turismo onde a geragéo de valor simbdlico, de expres-
sividade e de vivéncias integradoras se torna elemento fundamental
para a consolidacdo do setor turistico.

Entretanto, ao se fazer uma revisao tedrica do campo do turismo
com relagéo aos seus modelos de anélise, encontrou-se modelos de vo-
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cacao turistica; de destinos turisticos; do potencial turistico de um territério
e, até mesmo, de retorno de investimento da promog&o turistica, mas nao
se encontrou nenhum modelo de referéncia que pudesse contribuir para
se evidenciar os impactos da economia criativa no fenémeno do turismo.

A UNESCO (2012), inclusive, ja aponta que a nova fronteira de
criacdo de conhecimento envolvera o estudo das interacdes e das
especificidades de como a economia criativa pode promover comu-
nidades, cidades, regides. A reviséo da literatura realizada, também
reforca a proximidade existente entre estes dois campos de estudo e
gue o0s novos modelos de turismo aliados a economia criativa podem
desenvolver e desencadear valor, incremento e fortalecer a diversifi-
cacao de servicos para todos os envolvidos. Neste contexto, o obje-
tivo deste capitulo € aprofundar teoricamente a industria criativa e o
turismo, tendo por base uma revisdo sistematica do tema.

Utilizou-se uma revisédo sistematica da literatura em artigos de
periédicos, livros, teses e dissertacdes e se utilizou, como instrumen-
to de pesquisa, as principais bases de busca: CAPES, EBSCO (Elton
B StephensCompany), SCIELO (ScientificElectronic Library On-line),
Science Direct, BDTD (Biblioteca Digital de Teses e Dissertagbes) que
contribuiram para uma melhor compreensao do estado da arte sobre
os temas pesquisados. Os temas pesquisados foram a Industria Cria-
tiva e a relacao destas com o Turismo em diferentes categorias.

INDUSTRIAS CRIATIVAS

O fato da maior parte das publicagbes e debates sobre eco-
nomia criativa ser de origem anglo-saxa, pode gerar incompreensoes
semanticas que levaram muitas vezes a que economia e industria cria-
tiva fossem considerados termos equivalentes. Devido a diferencas
culturais, a terminologia creative industries de origem inglesa pode ser
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traduzida no Brasil como indUstrias criativas, no entanto, o termo no
inglés significa setor, ou seja, a cadeia de empresas que realizam uma
determinada atividade produtiva. Assim, neste capitulo a indUstria cria-
tiva seré considerada um outro constructo de analise.

O’Regan e Ghobadian (2002) caracterizam as indUstrias cria-
tivas como: (1) trans-setoriais, pois sdo moldadas pela interconexao
entre as industrias de midia e informacéo e o setor cultural e artisti-
co; (2) transformacionais, pois séo moldadas pela interconexao entre
diversos dominios (ou formas) de esforco criativo (isto &, arte visual,
artesanato, impresséao, video, musica, etc.), que sao reunidos por meio
de tecnologias de midia digital; e (3) trans-governamentais, pois esse
campo politico (em qualguer nivel) reline uma rede complexa de agen-
tes — departamentos da cultura e da industria, bem como associagbes
comerciais, profissionais e educacionais — para tentar tornar coesas a
acéo politica e a governanca.

Na descricdo da UNCTAD (2010) as indUstrias criativas:

. Sao os ciclos de criacao, producao e distribuicao de produtos
e servicos que utilizam criatividade e capital intelectual como
iNSUMOos primarios;

. Constituem um conjunto de atividades baseadas em conhe-
cimento, focadas, entre outros, nas artes, que potencialmente
geram receitas de vendas e direitos de propriedade intelectual;

. Constituem produtos tangiveis e servigos intelectuais ou artisti-
cos intangiveis com conteldo criativo, valor econémico e obje-
tivos de mercado;

J Posicionam-se no cruzamento entre os setores artisticos, de ser-
Vvigos e industriais.
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Quanto ao conceito de indUstria criativa destacam-se duas cor-
rentes. A que é defendida pela agéncia governamental do Departa-
mento de Cultura, Midia e Esportes (DCMS), caracteriza a industria
criativa como atividades que tém a sua origem na criatividade indivi-
dual habilidade e talento e que tém o potencial de riqueza e criagéo de
emprego através da geragao e exploracdo da propriedade intelectual
(UNCTAD, 2008). No Quadro 01 estéao dispostos os conceitos de in-
dustria criativa encontrados na literatura:

Quadro 01 - Conceitos da Industria Criativa.

Autor Conceitos de Industria Criativas
(Ano)
As industrias criativas sdo formadas a partir da convergéncia entre as
industrias de midia e informagdo e o setor cultural e das artes, tornan-
Jeffeutt do—;e uma importante (e contest_ada) arena de desenvolvimento nas
sociedades baseadas no conhecimento [...] operando em importantes
(2000) di - N -
imensdes contemporaneas da produgdo e do consumo cultural [...]
0 setor das industrias criativas apresenta uma grande variedade de
atividades que, no entanto, possuem seu nucleo na criatividade.
As atividades das industrias criativas podem ser localizadas em um
confinuum que vai desde aquelas atividades totalmente dependentes
Cornford d9 ato de_levar 0 _cqnﬁeﬂdq a aL_Jdiéncia (a r_naior parte das apresenta-
e Charles goes o vivo e exibigoes, |ng|q|ndo fespvals) que tgr)dem aser trabalhos
(2001) |n.tens_|vos. g, em gerall, subS|d|a_das, até aquelas atividades informa-
cionais orientadas mais comercialmente, baseadas na reproducéo de
contetdo original e sua transmissao a audiéncias (em geral distantes)
(publicagdo, musica gravada, filme, broadcasting, nova midia).
Atividades que tém a sua origem na criatividade, competéncias e talento
individual, com potencial para a criagdo de trabalho e riqueza por meio da ge-
DCMS racdo e exploragdo de propriedade intelectual [...]. As indUstrias criativas t&m
(2005) por base individuos com capacidades criativas e artisticas, em alianga com

gestores e profissionais da drea tecnoldgica, que fazem produtos vendaveis e
cujo valor econdmico reside nas suas propriedades culturais (ou intelectuais).
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Jaguaribe
(2006)

[Inddstrias criativas] produzem bens e servigos que utilizam imagens, textos e
simbolos como meio. Sao industrias guiadas por um regime de propriedade
intelectual e [...] empurram a fronteira tecnoldgica das novas tecnologias da
informagdo. Em geral, existe uma espécie de acordo que as indstrias criativas
tém um coregroup, um coragdo, que seria composto de masica, audiovisual,
multimidia, software, broadcasting e todos 0s processos de editoria em geral.
No entanto, a coisa curiosa é que a fronteira das inddstrias criativas ndo é nitida.
As pessoas utilizam o termo como sindnimo de industrias de contetido, mas

0 que Se V& cada vez mais é que uma grande gama de processos, produtos e
Servigos que sao baseados na criatividade, mas que tém as suas origens em
coisas muito mais tradicionais, como o craft, folclore ou artesanato, estdo
cada vez mais utilizando tecnologias de management , de informatica para

se transformarem em bens, produtos e servigos de grande distribuigdo.

Bendassolli
e Wood
(2010)

As industrias criativas referem-se a convergéncia de trés campos ante-
riormente mantidos separados: as artes, as inddstrias culturais e as novas
tecnologias digitais de informagdo [...] ‘Economia do conhecimento’, ‘so-
ciedade em rede’ e ‘sociedade da informagao’, a cultura parece estar sendo
reapropriada mediante sua conversao em ‘c6digo’, ‘informagdo’, mediante
sua caracteristica ‘imaterial’. Especialmente no bojo da chamada ‘economia
da criatividade’, a cultura aparece em uma nova fronteira: cultura é produgao
individual e coletiva de significados — o termo que, ao que parece, esta reba-
tizando a nova sensibilidade em relagdo a cultura é o de indUstrias criativas.

Stoneman
(2010)

Tem como foco as atividades baseadas no capital intelectual e, que repre-
sentam oportunidades para individuos, empresas, regioes e paises fomentar
a geragdo de riquezas, estimular o crescimento econdmico, geragao de
empregos e o desenvolvimento social e que é denominado economia criativa.

Deheinzelin
(2011)

Penso que ela inclui a Economia da Cultura (...). Mas a prética de trabalho
com o tema acaba levando a percepgdo de que estamos falando de algo
maior que isso e hoje, quando discuto sobre Economia Criativa, acredito que
estamos nos referindo ao conjunto de atividades que tem como valor ou ma-
téria prima os recursos intangiveis que, além de cultura, conhecimento ¢ cria-
tividade, englobam os ativos intangiveis, a experiéncia, a diversidade cultural.

Reis,
(2010)

A Industria Criativa, portanto, se refere aos setores com po-
tencial econdmico que tém como base a criatividade, em
que se gera um produto, como um bem ou servigo.

Howkins,
(2013)

Embora ndo exista consenso sobre a defini¢do de economia criativa, mas a
mesma esteja de acordo com praticas internacionais, a maioria dos paises
concorda em afirmar que a criatividade é a base dos setores criativos, que
resulta num produto criativo, sendo bem ou servigo e com valor econémico.
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Firjan
(2014)

A Inddstria Criativa é formada pelas atividades profissionais e/ou econdmi-
€as, nos quais as ideias sdo o elemento principal para a geragao de valor.

Melnikas
(2016)

As industrias criativas podem ser definidas e exploradas tanto como uma
totalidade determinada, caracterizada por uma ampla variedade de atividades
criativas, industriais e de prestacdo de servigos, tipicas de tradigoes e ten-
déncias duradouras historicamente determinadas e como um contemporaneo
formado e extremamente rapido setor evolutivo de uma economia moderna.

Fonte: Elaborado pelos Autores, 2020.

Desse quadro se pode depreender que, em relagdo ao conceito de
indUstria criativa, ha uma convergéncia de trés campos anteriormente man-
tidos separados: as artes, as industrias culturais e as novas tecnologias di-
gitais de informagao. A convergéncia entre indUstrias de midia e informacao
e o setor cultural e das artes promove o desenvolvimento das sociedades
baseadas no conhecimento. Assim como nao ha uma definicdo clara do
conceito de indUstria criativa, como se pode verificar, € fungédo do nimero
de autores apresentados que tentam conceitua-la. A Figura 01 apresenta

um conjunto de sistemas de classificacéo para as indUstrias criativas.

Figura 01 - Industrias Criativas.

-

ARTES VISUAIS
Pintura, Escultura
e Fotografia

EDIGAO E MIDIA INDUSTRIAS
IMPRESSA CRIATIVA
Livros, Imprensa
e Publicades

DESIGN
de Moda, Interiores
Grifico e Joais

NOVAS MIDIAS

Contetido Digital,

Software, Jogos,
Animagao

ARTES DRAMATICAS
Miisica, Teatro, Danga,
Opera, Marionetas,
Circo.

AUDIOVISUAL
Cinema, Difusao,
Televisdo e Radio

SERVICOS CRIATIVOS
Arquitetura, Propaganda
P&D e Servicos
Culturais

N

‘ Patriménio Cultural

-

CriagBes Funcionais

P

Fonte: UNCTAD (2008).

301




SUMARIO

Esses grupos se dividem em nove subgrupos (UNCTAD, 2010).
O primeiro grupo apresentado é o patrimonio, refere-se ao patrimo-
nio cultural, e é identificado como a origem das variadas formas de
expressao artistica e serve de referéncia as atividades das industrias
criativas (UNCTAD, 2010). E o patriménio que unifica e identifica ele-
mentos culturais quanto a seus aspectos histéricos, antropolégicos,
étnicos, estéticos e sociais, influenciando a criatividade e as ativida-
des de producéo das indUstrias criativas.

Esse grupo se subdivide em dois que sdo: expressoes culturais
tradicionais — que diz respeito ao artesanato, festivais e celebracdes —e
os locais culturais, que sédo entendidos como os sitios arqueoldgicos,
museus, bibliotecas e exposigoes.

Apoiados no conceito anterior apresentado sobre patriménio,
Funari et al. (2009) referem-se sobre o patriménio cultural sob a esfe-
ra material que se refere aos bens tangiveis transmitidos e, sob a es-
fera imaterial que se refere aos bens intangiveis. Fato que converge
para a ideia de que o patrimbnio serve como origem e embasamento
das atividades criativas e culturais dos individuos e do coletivo en-
quanto produtores e participantes de uma organizacédo. No segundo
grupo tém-se as artes e, no tocante a esse grupo, a UNCTAD (2010)
inclui as industrias criativas que possuem atividades baseadas pu-
ramente na arte e na cultura.

O trabalho artistico é inspirado por patrimoénio, valores de
identidade e significado simbdlico. O grupo subdivide-se em dois
subgrupos que sao: artes visuais que se referem a pinturas, escultu-
ras, fotografia e antiguidades, e as artes cénicas que se referem as
musicas ao vivo, teatro, danga, dpera, circo e/ou outras. Coli (2013)
apresenta um conceito que corrobora para o entendimento da cate-
goria de artes presentes na UNCTAD, sendo a arte apresentada como
manifestagdes da atividade humana diante das quais o sentimento é
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admirativo, isto é: a cultura possui uma nocdo que denomina solida-
mente algumas de suas atividades e as privilegia.

No terceiro grupo temos a midia, que pode ser conceituado
como o grupo de instrumentos capazes de produgdo e conteldo
criativo, com o objetivo de estabelecer um processo comunicativo
com o publico. Esse grupo divide-se em dois subgrupos sendo as
editoras e midias impressas o primeiro, que diz respeito aos livros
e a imprensa, e 0 grupo de audiovisuais que diz respeito a filmes,
televisao, radio e outras radiodifusoras. No Ultimo grupo apresentado
estao as criacdes funcionais, conhecidas como as industrias que néao
estdo relacionadas com a cultura, mas que oferecem produtos ou
servigos com conteddos culturais (DUARTE, 2010).

O relatério da UNCTAD em 2010 apresenta que as criagdes fun-
cionais s&o industrias fomentadas pela demanda da prestacao de ser-
vicos e criacao de produtos com fins funcionais como design, novas
midias, servigos criativos e desenvolvimento criativo. Neste sentido,
0 conhecimento é inerente as criacdes cientificas da mesma maneira
que as criagbes artisticas.

E importante salientar que o conceito de economia criativa é
mais amplo que a nocéo de indUstria criativa presentes na segunda
categoria, pois engloba ndo apenas o contelddo criativo, mas tam-
bém outros produtos e servicos avangados, com um significativo
componente criativo e inovador, abrange outros setores, tais como:
tecnologias de informacédo e comunicagao (TIC), moda, design, vi-
deo, fotografia, cinema, jogos de computador, arquitetura, artes vi-
suais, servigos avancados (UNCTAD, 2008).
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Quadro 02 - Sistemas de classificacao para as
industrias da Economia Criativa.

1. Categorias

2. Categorias

3. Categorias

4. Categorias e

Arte e antiguidades
Mercado

Artes performaticas
Artesanato

Cinema e video
Moda

Musica

Programas

Projeto

Publicagdo
Publicidade
Televisdo e radio
Video e jogos de
computador

Consumidor
Cultural popular
Eletronica
Esporte

Filme

Inddstrias
IndUstrias cultu-
rais centrais
IndUstrias cultu-
rais marginais
Internet

Moda

Musica
Programas
Publicacdo
Publicidade
Televisdo e radio
Video e jogos de
computador

e areas e areas afins gestao de areas
Modelo -
Modelo - DCMs | Modelo - Texto Circulos Modelo WIPO
Simbolico P
concéntricos
Arquitetura Artes criativas Arquitetura Arquitetura

Artes criativas centrais
Artes performéticas
Artes visuais

Filme

Gravagdo de som
Industrias conexas
IndUstrias culturais
secundarias de
Literatura

Moda

Museus e bibliotecas
Musica

Outras industrias
culturais centrais
Projeto

Publicagéo
Publicidade e servigos
Patrimonio

Televisao e radio
Video e jogos de
computador

Arte visual e grafica
Artes performaticas
Artigos domésticos
Brinquedos
Cinema e video
Eletronicos de
consumo
Fotocopiadoras, Equi-
pamento fotografico
IndUstrias de direitos
autorais centrais
Industrias de
direitos autorais
interdependentes
IndUstrias parciais
Instrumentos
musicais

Material para
gravagao em branco
Moda

Musica

Papel

Programas

Projeto

Publicidade
Publicidade
Sociedades de
gestao coletiva
Televisao e radio
Vestuario, calgado

Fonte: Adaptado de UNCTAD (2008), UNESCO (2012) e DCMS (1998; 2001).

Cada classificagao esta dividida por categorias, com pressu-
postos que indicam a finalidade e o modo de funcionamento das in-
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dustrias criativas. Pode-se observar no Quadro 02, diferencas quanto
a classificagao estrutural das industrias. O modelo do Department for
Culture, Media and Sport. (DCMS, 1998; 2021) nao faz qualquer distin-
¢ao entre as indUstrias, mas os outros trés modelos indicam um grupo
de industrias, isto é, aquelas cuja inclusao é fundamental para a defini-
¢ao adotada (UNCTAD, 2008).

Advém, entretanto, que as organizacdes que representam a in-
dustria criativa possuem os mesmos problemas de gerenciamento que
as outras, porém a intangibilidade daquilo que produzem e oferecem,
levantam questdes como o valor da cultura como um bem publico e
o papel transcendente da arte e seu efeito civilizatério (PRATT, 2008).

TURISMO CRIATIVO

A relagao entre a criatividade e o turismo ainda esta em seus pri-
meiros passos, mas possui um grande potencial de desenvolvimento
em face da emergéncia de novas necessidades de lazer, da crescente
necessidade de reinvengao das economias, dos novos consumidores
em turismo e das novas tendéncias de regeneracao urbana (GONGAL-
VES, 2008). Para a autora, os paradigmas do turismo dos anos 80 es-
tao ultrapassados perante a emergéncia daquilo que se designou por
turismo criativo (LINDROTH; RITALAHTI; SOISALON-SOININEN, 2007
e BRUIN; JELINCIC, 2016) que se compde de novas estratégias de
cooperacao entre as industrias criativas e o turismo.

Ao longo dos Ultimos anos tém surgido algumas criticas a
forma como o turismo tradicional se organiza. Os principais proble-
mas apontados passam pela falta de participagao disponfvel para
o turista e pela natureza estandardizada dos produtos (RICHARDS;
HALL, 2003). Isso impulsionou a criagao de um produto mais variado
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e animado que privilegia a participagao ativa do turista. Os préprios
criadores dos produtos turisticos culturais revelam-se agora mais
criativos no desenho dos mesmos (Figura 02).

Figura 02 - A emergéncia do Turismo Criativo
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Fonte: Gongalves (2008).

De acordo com Richards e Hall (2003), uma das causas princi-
pais do surgimento do turismo criativo € a necessidade de autocriagao
que acontece no contexto daquilo que ele denomina por consumo de
conhecimento especializado. Na mesma direcdo, o consumo de conhe-
cimento especializado se baseia na motivagao intrinseca e no desenvol-
vimento das capacidades e competéncias dos proprios consumidores.

O consumo passa, assim, a ser um processo dinamico no qual
o individuo pode desenvolver determinadas competéncias que signifi-
cam um aumento dos seus conhecimentos e capacidades. No ambito
do turismo cultural, da-se o caso de regresso ao mesmo destino com
0 objetivo de aprender mais sobre o mesmo. Contudo, a organizagao
deste tipo de turismo continua a ser bem mais passiva que ativa, e a
criagao de novas abordagens ao produto nao é tao consideravel quan-
to deveria (RICHARDS; HALL, 2003).
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Desse jeito, no novo paradigma, o turista procura experiéncias
auténticas que proporcionem desenvolvimento pessoal e aprendiza-
gem. A existéncia de recursos culturais e de patriménio histérico nao
sédo condigcbes obrigatdrias ao desenvolvimento deste tipo de turismo,
e estabelecem a fronteira com o turismo cultural (RICHARDS; WILSON,
2005). Nesse novo conceito, & importante que a criatividade seja um atri-
buto tanto do processo de producao quanto do processo de consumo.

Weiermair e Peters (2002) apontam os seguintes elementos prin-
cipais como grandes determinantes do comportamento do novo consu-
midor: a absor¢ao de outras dimensodes culturais; o surgimento de novas
tecnologias de comunicacéo e informacéo; a experiéncia da viagem ser
considerada como uma oportunidade para desenvolver experiéncia pes-
soais, de autoaprendizagem partir de uma descoberta do mundo.

Richards e Wilson (2006) corroboram com isso e, referem
como fundamental para o desenvolvimento do turismo criativo con-
segulir-se proporcionar um contexto em que a experiéncia ndo soé se
torna um espaco de aprendizagem, mas também se traduz numa
transformacao do “eu”. Assim, o turismo criativo tem por base a
criacdo de experiéncias que pressupdem uma participacao ativa e
o envolvimento do consumidor na sua produgao.

Nesse contexto, a viagem emerge como uma oportunidade
para desenvolver experiéncias pessoais, de autoaprendizagem a par-
tir de uma descoberta do mundo e, essas experiéncias dao resposta
ao desejo de inovar e criam ofertas que parecem servir como anti-
doto para o paradigma anterior. Por outro lado, esse tipo de turismo
depende largamente de um envolvimento ativo dos turistas ja que
pressupde uma interacao reflexiva da sua parte.

Subjacente a esse paradigma esta a teoria da economia de ex-
periéncias (GILMORE; PINE, 2002), para qual o que cria valor para as
empresas S0 as experiéncias pessoais protagonizadas por um con-
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sumidor que espera que o consumo de um produto ou servigo seja
memoravel e lhe acrescente valor e conhecimento.

Gilmore e Pine (2002) criaram um quadro de analise para a
progressao do desenvolvimento econdmico. De acordo com a sua
perspectiva, a economia divide-se em quatro parametros: a eco-
nomia agraria, que se baseia em produtos fungiveis e naturais; a
economia industrial, que produz bens tangiveis e estandardizados; a
economia de servicos, que entrega servigos personalizados e intan-
giveis; e, por sua vez, a economia das experiéncias que protagoniza
experiéncias pessoais memoraveis.

Gilmore e Pine (2002) consideram que a economia de experién-
cias € o contexto em que produtos e servigos viram uma experiéncia
obtida durante o seu consumo €, quanto maior for o valor memoravel
desse consumo um maior prego podera ser cobrado. Isso, além de en-
corajar o desenvolvimento das industrias criativas no setor do turismo,
fomenta o interesse dos visitantes na aquisicdo de novos conhecimen-
tos e a sua participacéo na criagdo de novas experiéncias culturais.

O valor dos produtos e servicos ira depender da histéria que con-
tam, da sua simbologia e das emogdes que causam no consumidor;
desta forma, a criatividade e a imaginagéo serdo duas caracteristicas
centrais para quem quiser ser bem-sucedido no mercado. O mesmo
autor sustenta que a comercializagéo dos produtos se ira alterar; a his-
téria ou simbologia de cada um seréo relevantes fatores a ter em conta
na hora da compra. Desta forma, o valor material dos produtos sera
subordinado aos valores emocionais e simbdlicos (SOARES, 2009).

Ao se fazer uma aproximacao dessa teoria com o turismo, se
sugere que as Cidades de sucesso conseguiram a sua afirmacao pela
identificagao e fortalecimento dos seus fatores de diferenciacdo em
relacdo a outros locais, pelo que ndo sdo imitaveis. Isso indica, que
cada comunidade deve encontrar 0 seu caminho para 0 sSucesso e
que o capital criativo, a inovagao, as novas ideias, 0s novos designs,
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0S NOVOS processos produtivos e de lazer s&o, para Bulick (2003), o
combustivel para essa realizagéo.

CONSIDERACOES FINAIS

O capitulo teve o objetivo de apresentar e discutir as principais

tematicas que construiram a revisao sistematica da literatura, industrias
criativas e turismo criativo. Observou-se que:

O conceito de economia criativa esta em formacao nas pesquisas
cientificas e nos ambientes de negécios e o tema abrange diferentes
setores que utilizam o capital criativo para o seu desenvolvimento;

IndUstrias criativas &€ um conceito ja consolidado, porém, ha li-
mitagdes quando se analisa a relagdo e formas de interacao
com outras industrias, ou seja, pode-se destacar que as demais
industrias possuem comportamentos proprios sem estarem |li-
gadas a essas industrias criativas;

Este tema, aliado ao estudo no campo do turismo, traduz inova-
¢ao para a academia ja que os destinos turisticos consolidados
vém utilizando a economia criativa como diferencial na oferta de
produtos e servicos com novas experiéncias.
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Resumo

Observando a forca oportunizada pela narrativa mitica, a publicidade avista
a possibilidade de, de inlUmeras maneiras, apoiar-se em sua construgéo para
comunicar e propagar seus produtos. Nesse sentido, o presente estudo tem
como objetivo propor a concepgéo de um método que una perspectivas publi-
citarias e miticas e que possibilite, através dele, a anélise de pegas midiaticas
atinentes ao esporte. Tal iniciativa tem origem em estudos desenvolvidos an-
teriormente, alicergando-se em tais ensaios que, por ébvio, serviram de cons-
tructo tedrico e empirico para montagem e composicédo do método propos-
to. Ao fim do trabalho, desenvolveu-se, entao, a Andlise Publimitica, formada
pelos eixos Publicidade e Mito, tendo em sua estrutura, respectivamente, 0s
topicos Persuasdo, Propdsito e Publico-alvo e Relevancia social, Imaginario e
Representacéo. Dispde-se, ainda, de uma subsegéo que busca demonstrar
a aplicabilidade préatica do método desenvolvido, fazendo uso, para isso, do
comercial Marta #E/aENL)meroﬁ da marca de cervejas Brahma.

Palavras-chave: publicidade; mito; método.
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APONTAMENTOS INICIAIS

A palavra mito, de origem grega (mythos) e com raiz etimol6-
gica que denota “palavra transmitida” (RANDAZZO, 1997) esta, no
atual momento, presente de forma intensa e acentuada no cotidiano
dos individuos. Seja para identificar e simbolizar figuras do esporte,
da midia, do cinema ou de outras areas, o termo ganhou notoriedade
pois, em tese, resume uma série de atributos e caracteristicas de de-
terminadas figuras. A grosso modo, se trata de uma forma de descre-
ver alguém, de maneira concisa, dando a este sujeito conotagbes de
um ser humano que se sobressai aos demais, resumindo, portanto,
todos os seus atributos em uma Unica palavra proferida, na maioria
das vezes, de forma elogiosa e apologética.

Percebendo, portanto, a forgca oportunizada pela narrativa miti-
ca, a publicidade avista a possibilidade de, de muitas formas, apoiar-
-se em sua construgao para comunicar e propagar seus produtos. Por
esse angulo, a area busca desenvolver pegas capazes de despertar
em seu publico-alvo uma infinidade de emogdes: comerciais de TV
sdo amparados em roteiros repletos de construcdes épicas, anincios
de revista conotam abundantes conquistas fabulosas, spots e jingles
narram e musicalizam grandes feitos epopeicos. Ha, a vista disso, uma
estreita, legitima e concreta conexao entre os mitos e a publicidade.

Nesse sentido, o presente estudo tem como objetivo propor a
concepcdo de um método que una perspectivas publicitarias e mi-
ticas e que possibilite, através dele, a analise de pecas midiaticas
atinentes ao esporte. Tal iniciativa tem origem em estudos anteriores
dos autores deste trabalho, alicercando-se em tais tematicas que,
por 6bvio, serviram de constructo teérico e empirico para montagem
e estruturacdo do método proposto e que seré apresentado na segao
3: Proposigao de uma Andlise Publimitica.
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Dé-se, portanto, especial atencéo a proposicdo do método de
analise pois entende-se que, de muitas formas, esse pode ser um di-
ferencial presente nos estudos vinculados as midias. A vontade e a as-
piragdo em desenvolvé-lo surgem da experiéncia docente dos autores
deste trabalho em suas orientagbes na graduacéo e na pds-graduagao
(lato e stricto sensu), visto que, embora 0s autores existentes — alguns
deles, expostos a seguir —, deem conta daquilo que o trabalho dos
alunos orientandos necessita, entende-se que ha, ainda, espaco para
novas descobertas e ampliagdes do estudo.

Em inUmeras vezes, quando a intengdo é analisar imagetica-
mente determinados produtos criativos e midiaticos, tém-se usado os
autores Roland Barthes e Martine Joly que, por ébvio, tem consolidada
carreira e pesquisa em suas areas de atuacgdo. Barthes, por exemplo,
¢ autor-referéncia em inimeros segmentos, como cinema, moda e co-
municagdo e seu artigo A retdrica da Imagem (1964) é amplamente
utilizado, configurando-se como 0 marco-zero dos estudos que envol-
vem analises imagéticas. Joly, que é assumidamente influenciada por
Barthes, contempla em sua proposta de anélise os aspectos plasticos,
iconicos e linguisticos presentes em uma pega, tendo apresentado
seus estudos na obra Introdugéo a Analise da Imagem sendo, também,
ilimitadamente utilizada por pesquisadores da area.

Contudo, ha, no ponto de vista dos autores deste trabalho, a
necessidade de especificar de uma maneira mais detalhada algumas
particularidades envolvendo analises imagéticas/midiaticas; entre elas,
estao questdes sociais e persuasivas, muito presentes nas atuais vei-
culacoes. Dispbde-se, destarte, de uma dtica de investigacdo e am-
pliagdo de um campo que, diante de olhos mais |épidos, se mostra
finalizado, mas, que, de muitos feitios, descortina-se como algo que
ainda possui amplo potencial de estudo e pesquisa.

Assim sendo, expdem-se, na segao 2, apontamentos e cone-
x0es que entrelacam os termos mito e publicidade, empregando, para
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isso, autores como Barthes (1993, 2001, 2011), Baudrillard (2000),
Bauman (2007, 2008, 2011), Campbell e Moyers (2014), Charaudeau
(2010), Eliade (2004), Lévi-Strauss (1989), Lipovetsky (2000), Maffe-
soli (2010a, 2010b) e Morin (1972), entre outros. Intenciona-se, com
esse excerto, demonstrar e corroborar as ligagbes exequiveis que
envolvem os dois termos-chave que conduzem e norteiam esta pro-
posicao, evidenciando que tal unido ndo se configura, apenas, como
um casamento possivel, mas, também, viavel e verossimil.

Evidencia-se, na sequéncia, o método proposto, descrevendo
seus termos-chave e explicitando suas origens, a fim de demonstrar
0 percurso realizado para que, com base na teoria (re)vista, 0 mesmo
seja desenvolvido e apresentado. Como subsegéo, tém-se a aplicagéo
do método na peca Marta #ElaENimero1?, que visa, dessa forma,
exemplificar a aplicabilidade da técnica desenvolvida, tendo como fi-
nalidade, ainda, ratificar sua funcionalidade e uso enquanto recurso
de andlise. Apos, exibem-se as consideragoes finais e as referéncias
empregadas no transcurso textual.

DA PUBLICIDADE AO MITO

[...] a publicidade cobre atualmente cada esquina de rua, as
pragas histéricas, os jardins publicos, os pontos de 6nibus, o
metr®, os aeroportos, as estagdes de trem, os jornais, os cafés,
as farmécias, as tabacarias, as esquinas, os cartbes magné-
ticos de telefone. Interrompe os filmes na televisao, invade o
radio, as revistas, as praias, 0s esportes, as roupas, acha-se
impressos até nas solas dos nossos sapatos, ocupa todo o nos-
SO universo, todo o planeta! E impossivel esbogar um passo,
ligar o radio, abrir uma correspondéncia, ler o jornal sem dar de

28 O comercial foi produzido pela agéncia publicitaria Africa como parte da campanha “His-
térias que merecem ser contadas”. A ficha técnica completa pode ser acessada na pagina
do Clube de Criagao. Disponivel em: https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/elaenu-
mero1/. Acesso em: 04 set. 2021.
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cara com a maméae publicidade. Ela esta por toda a parte. Eo
irméaozao, sempre sorridente (TOSCANI, 1996, p. 22).

Toscani (1996) ressalta, no trecho acima, a onipresenca da
area. De fato, as pecas publicitarias parecem, de inUmeras formas,
multiplicar-se no emaranhado de informagdes submetidas diariamen-
te. No entanto, embora seja vista pelo autor (e outros, como MAR-
CUS-STEIFF et al., 1974) como uma area perversa e maléfica, na eti-
mologia da palavra, sua funcéo consiste em, simplesmente, divulgar
produtos ou servigos por meio de anuncios, buscando, de muitas
maneiras, persuadir consumidores.

Para Gonzalez (2009) e Huebner (2021), publicidade, que deriva
do latim publicus, pode ser definida como a arte de tornar publico, divul-
gar um fato ou uma ideia, despertando, de muitas maneiras, desejos de
compra, persuadindo consumidores na tentativa de leva-los as compras.
Marshall (2003, p. 93), em consonancia, destaca o poderio comercial da
area, arguindo que, atualmente, pode-se afirmar que a publicidade se
transformou “[...] em um dos motores da sociedade capitalista de massa
e, sobretudo, qualifica-se ja a assumir o lugar da imprensa no posto de
quarto poder de nosso modelo econémico de sociedade”.

E, justamente, por lidar com estratégias de persuasédo e con-
vencimento, a area sofre, como observado, criticas e desaprovagoes,
pois, supostamente, induz compradores a adquirir algo que, talvez,
nao precisem. Vista como uma vendedora de sonhos (CHARAUDEAU,
2010), a publicidade cria narrativas que ressaltam conquistas, triunfos,
éxitos e, sobretudo, demonstracbes de que, ao adquirir determinada
marca, o comprador adentra em um universo magico onde nao ha
problemas, somente solugdes (BAUMAN, 2007, 2008, 2011).

No entanto, embora busque demonstrar que marcas podem ser
propulsoras de bem-estar, satisfacao e deleite, a publicidade ndo me-
rece carregar, com ela, o titulo de vila. A area, na maioria das vezes,
caracteriza-se apenas como uma informante de beneficios e atributos
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de certos produtos. Pode-se mencionar, inclusive, que, apesar de con-
tar com inUmeras horas de planejamento e definicdo de estratégias
- sendo, portanto, uma técnica largamente elaborada —, suas campa-
nhas desenvolvidas ndao possuem superpoderes para fazer com que
um consumidor compre algo que ele ndo ambiciona. A publicidade
apenas, a vista disso, fortalece o desejo de compra (ZIYADIN et al.,
2019; VIEIRA; SOUZA, 2020).

Na prética, é inegavel que a narrativa que, conforme Barthes
(2011), comega conjuntamente com a histéria da humanidade, se
mostra como uma estratégia eficaz para a area publicitaria, visto que
contar histérias € uma das maiores habilidades do homem e algo que
a publicidade utiliza com destacada propriedade (COVALESKI, 2009;
KANG et al., 2020; ANAZA et al., 2020). Sob esse prisma, essa con-
tacdo de acontecimentos tem como obijetivo, por 6bvio, atitudes que
findem em um consumo incontido do maior nimero possivel de mar-
cas, pois, como destaca Bauman (2015, p. 61), “[...] 0 caminho para a
felicidade passa pelas compras”.

Sob esse ponto de vista, a publicidade, convicta em asseverar o
quao melhor e mais prazerosa pode ser a existéncia ao adquirir o produ-
to A em detrimento do produto B, atua como um elixir da vida moderna,
contribuindo para que consumidores conquistem seus objetos de dese-
jo e, apds alcanga-los, preparem-se para iniciar a busca por outro produ-
to superior aquele adquirido e, na maioria das vezes, mais caro. Para o
mundo econbémico, a narrativa publicitaria &, entdo, um combustivel que
movimenta mercados e individuos, sendo, por isso, indispensavel, vital
e necessaria. A area €, consequentemente, um fendmeno de relevancia
social (SANTOS, 2005). Diante deste enfoque, Marcus-Steiff et al. (1974,
p. 81), ademais, evidenciam que “[...] a publicidade se assemelha a Es-
cola e a Igreja pela importancia de sua influéncia social”.

Assim sendo, a conexdo entre publicidade e mitologia se faz
possivel e se da, basicamente, quando a narrativa publicitaria usufrui
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das potencialidades que a representagéo mitica possui. Vender um
produto ou uma ideia, utilizando, para isso, elementos vinculados a
mitificacdo se mostra uma estratégia exequivel e favoravel, visto que,
dentro do espaco perceptual de uma marca, podem-se criar sedu-
tores mundos e personagens que, gragas a publicidade, tem a pos-
sibilidade de associar-se a um produto (RANDAZZO, 1997). Nesse
sentido, a unido entre as areas publicitaria e mitica se configura como
uma relagéo ténue e aderente de aproximagao entre dois segmentos
que, em via de regra, se complementam.

Em acréscimo, pode-se referir que publicizar algo é teletrans-
portar consumidores para um mundo de sonhos, onde, por alguns
instantes, deixa-se de pensar em probleméaticas cotidianas e se pas-
sa a confiar que, com a aquisicao do produto anunciado, as situa-
¢cOes adversas do dia a dia serdo resolvidas num estalar de dedos,
num passe de magica. Durante, por exemplo, os trinta segundos de
um comercial que exibe um automoével com motor potente, design
refinado e seguranca inquestionavel, é como se o consumidor fe-
chasse seus olhos e se permitisse desfrutar da viagem que a peca
audiovisual esta Ihe possibilitando.

Em equivaléncia, os mitos, de muitas formas, também habitam
locais no imaginério e possibilitam ao ser pensante, ainda, a probabi-
lidade de perfazer um trajeto ao mundo dos sonhos e da imaginacao,
através de uma jornada repleta de admiragdo, deslumbre e encan-
tamento. A diferenca, neste caso, € que ndo ha um produto sendo
vendido. Entéo, é aqui, justamente, que a publicidade tem liberdade e
autonomia para executar sua missao enquanto area. Dessa forma, os
mitos, conforme apontado por Barthes (1993, 2001), s&o mensagens.
Consequentemente, pode-se dizer que a abordagem mitica se confi-
gura como um deleite para a publicidade, visto que, para que consiga
disseminar seus conceitos e propdésitos, a area precisa, necessaria-
mente, fazer com que sua comunicacéo chegue ao publico-alvo. Para
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Marcus-Steiff et al. (1974, p. 86), é a publicidade que nos “[...] faz crer
nos grandes mitos de nossa época”.

Por conseguinte, o estudo dos mitos tem despertado o interes-
se das mais variadas areas. Sociblogos, filésofos, linguistas, historia-
dores e profissionais de marketing, por exemplo, parecem ter algo a
dizer e a aprender com os mitos. Ja o ser humano “comum”, aquele
que nao se debruga sobre os livros ou artigos atinentes ao tema, de
alguma forma — mais ou menos intensa —, tem contato com a pala-
vra, seja proferindo-a enquanto acompanha uma partida de futebol
ou enquanto assiste a um filme. Nesse sentido, independentemente
do nivel de aprofundamento, Cencillo (1970, p. 449) disserta que com-
preender o mito nos oferece “[...] a plenitude e o sentido, de modo que
toda atividade humana, até os menores gestos, aparece carregada de
significacéo e ligados a algo enormemente importante que se apre-
senta atras de cada realidade”. O estudo dos mitos se faz, portanto,
inescusavel e inadiavel. Sob muitos vieses, mitificar algo, ou alguém,
faz parte do cotidiano. Eliade (2004), inclusive, assevera que 0os mitos
fazem parte da atual sociedade e precisamos deles para viver.

Dessarte, na cultura ocidental, o termo mito é, normalmente,
relacionado a mitologia grega ou a mitologia romana. Efetivamente,
embora existam outras — como a asiatica, a africana, a arabe e a nor-
dica —, foram aquelas oriundas da Grécia e de Roma que cativaram a
populagao e isso, talvez, seja uma consequéncia de seu eurocentris-
mo (RANDAZZO, 1997). Porém, somado a esse fator, pode-se acres-
centar que, ambas, sado dotadas de uma notavel riqueza de detalhes
e de narrativas ilustres, capazes de entrar profundamente na psiqué
humana. Hamilton (1969, p. 16), buscando desvendar a origem des-
se encantamento, assevera que:

Nos poetas gregos primitivos apareceu um novo ponto de vista,
nunca sequer imaginado antes deles, e que nunca mais nos dei-
xaria depois deles. Com o surgimento da Grécia, a humanidade
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tornou-se o centro do universo, a coisa mais importante nele.
Esta era uma verdadeira revolugdo do pensamento. Até entéo os
seres humanos ndo haviam representado muita coisa. Na Gré-
cia, 0 homem percebeu pela primeira vez o que era humanidade.

Com efeito, as histérias contadas — e da forma que séo contadas
— s80 essenciais para o desenvolvimento dos mitos. Sejam nas narra-
tivas protagonizadas por Jupiter, Minerva e Neptuno ou Zeus, Atena e
Poseidon ou naquelas lideradas por personagens da atual sociedade,
o fato é que mitificar é contar uma histéria. Barthes (1993) entende que
0 mito é um discurso e uma fala, reproduzidos através de uma ideia
que pode, inclusive, ndo ser oral. Para o autor, ela pode ser desenvol-
vida por escritas ou por representagoes: “[...] o discurso escrito, assim
como a fotografia, o cinema, a reportagem, o esporte, o espetéaculo,
a publicidade, tudo isso pode servir de suporte a fala mitica” (p. 132).

Nesse sentido, ha inUmeros exemplos de personagens mitifi-
cados pelo segmento publicitario. O cowboy de Marlboro, apresenta-
do e discutido por Joly (1996, p. 123), € uma classica exemplificagao
que, segundo a autora, representa “[...] um homem imaginario, sélido
e desportivo, equilibrado e vigoroso, que progressivamente vamos as-
similando a imagem estereotipada do cowboy, repetida e vulgarizada
ao longo dos anos pelas campanhas publicitarias”. Ha casos, ainda,
em que o processo de mitificagao ocorre com personalidades reais da
sociedade, como o futebolista Neymar, no comercial Um novo homem
todo dia, da marca Gilette®. A pega publicitaria, veiculada no dia 29 de
julho de 2018, no intervalo do Fantastico da Rede Globo, mostra um
atleta reflexivo e sensato que reconhece seus erros, mas que, também,
mostra maturidade para recomegar e demonstrar que é alguém em
quem os brasileiros podem depositar confianga e otimismo. Isto posto,
a secao seguinte visa explicitar o método de analise proposto.

29 Pega analisada e discutida no artigo Apontamentos sobre a construgdo publicitéria de
Neymar no comercial ‘Um novo homem todo dia’, de autoria de Mauricio Barth e Gustavo
Roese Sanfelice (no prelo).
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PROPOSICAO DE UMA ANALISE PUBLIMITICA

Buscando integrar e unir 0s conceitos expostos acerca da pu-
blicidade e do mito® em um método que possibilite a analise de pecas
midiaticas atinentes ao esporte, apresenta-se, a seguir, o processo de
catalogagéo dos tépicos criados com base nos estudos realizados.

Em um primeiro momento, entdo, procurou-se elencar cate-
gorias tedricas que simbolizassem os conceitos abordados, criando,
dessa forma, termos-chave que sintetizassem as ideias mencionadas
pelos autores discutidos. Apos, os termos foram agrupados e unidos
aos respectivos autores que, em algum grau, desfrutam de formas de
compreensao similares, o que resultou no quadro apresentado a seguir.

Quadro 1 - Organizagao proposta®'.

Autores Autores
EIXO - alinhados a alinhados a
PUBLICIDADE construgao EIXO - MITO construgao
do eixo do eixo
Persuasao Bauman (2015), Relevancia Social | Araujo (2008),
Carrascoza (2004), Balan (2017),
Charaudeau (2010), Barthes (2001),
Gonzalez (2009), Bauman (2007, 2008,
Huebner (2021), 2011), Campbell
Lipovetsky (2000), e Moyers (2014),
Mpinganjira e Maduku Santos (2005) e
(2019), Vieirae Tuastad (2019)
Souza (2020) e
Ziyadin et al. (2019)

30 Buscou-se integrar e unir ndo s6 0s conceitos presentes neste texto, mas, também, defini-
GOes evidenciadas em artigos anteriores dos autores deste trabalho.

31 Todos os autores mencionados no quadro sdo apresentados neste texto, porém, também
sao discutidos nos seguintes trabalhos anteriores: Apontamentos sobre a construgao pu-
blicitaria de Neymar no comercial ‘Um novo homem todo dia’ e A mitificagao nas imagens:
andlises sobre ‘momentos marcantes’ da Copa do mundo 2018 (ambos no prelo).
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Propdsito Covaleski (2009), Imaginario Barthes (1993, 2001),
Maffesoli (2010a), Buttervorth (1966),
Marshall (2003), Durand (1997), Joly
Santaella e Néth (1996), Lloyd (2018),
(2010), Sant'anna, Maffesoli (2010b),
Rocha Junior e Garcia Morin (1972) e
(2015) e Stuhlfaut Randazzo (1997)
e Windels (2019)

Pablico-alvo Anaza et al. (2020), Representacao Barthes (1993), Cen-
Baudrillard (2000), cillo (1970), Eliade
Burtenshaw, Mahon e (2004), Falcous e
Barfoot (2010), Castro Masucci (2019),
(2016), Chen et al. Hamilton (1969),
(2019), Kang et al. Levi-Strauss (1989)
(2020), Marcus-S- e Rowe (2018)
teiff et al. (1974) e
Toscani (1996)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2021.

No primeiro eixo — Publicidade — tem-se o item Persuasao, ali-
cergado nos autores Bauman (2015), Carrascoza (2004), Charaudeau
(2010), Gonzalez (2009), Huebner (2021), Lipovetsky (2000), Mpingan-
jira e Maduku (2019), Vieira e Souza (2020) e Ziyadin et al. (2019). Visa-
-se, neste topico, analisar a pega midiatica selecionada observando o
quanto ela pode encantar e/ou convencer o publico a qual se destina.
Aqui, cabe ao pesquisador identificar as técnicas persuasivas utiliza-
das e a capacidade de a peca selecionada ser capaz de fazer os olhos
do consumidor brilharem e o quanto este impacto no olhar pode entu-
siasmar e influenciar em uma futura compra.

Na sequéncia, tem-se o item que destaca o Propésito, embasan-
do-se nos autores Covaleski (2009), Maffesoli (2010a), Marshall (2003),
Santaella e N6th (2010), Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2015) e Stuhl-
faut e Windels (2019). Neste ponto, a ideia é constatar se a razao de ser
da marca esta demonstrada na peca, ou seja, se aquilo que a empresa
se propde enquanto marca consegue ser percebido. Ainda, pode-se
distinguir se o propdsito do atleta publicizado se perfila aquilo que a em-
presa propoe e se tal alinhamento é percebido na publicidade veiculada.
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Por fim, o Ultimo item do eixo Publicidade destaca o efeito sobre
o Publico-alvo, ressaltando que cabe ao pesquisador presumir qual
sera a possivel influéncia da peca no consumidor, compreendendo que,
claro, somente detalhadas pesquisas de pds-venda poderiam mensu-
rar tal impacto. Fundamentando-se em Anaza et al. (2020), Baudrillard
(2000), Burtenshaw, Mahon e Barfoot (2010), Castro (2016), Chen et al.
(2019), Kang et al. (2020), Marcus-Steiff et al. (1974) e Toscani (1996),
a ideia, aqui, é identificar, na avaliagdo do pesquisador, quais sé&o as
possibilidades de a peca analisada, de fato, impactar o consumidor €,
assim, cumprir sua missao enquanto artefato midiatico.

Ja no eixo Mito, tém-se a Relevancia social como item primério,
esteando-se em Araujo (2008), Balan (2017), Barthes (2001), Bauman
(2007, 2008, 2011), Campbell e Moyers (2014), Santos (2005) e Tuas-
tad (2019). Busca-se, neste topico, perceber a pertinéncia a sociedade
exposta na pega, verificando se, de fato, a mesma possui elementos
contributivos ao desenvolvimento da coletividade e do corpo social.
Entende-se que nos tempos atuais, observar aspectos e elementos so-
ciais em pegas midiaticas € de suma importancia, visto que as mesmas
tém enorme alcance entre a populagao e precisam, também, contribuir
para que ocorram mudancas de paradigmas que permitam vivermos
em uma sociedade mais justa, igualitaria e com uma maior diversidade.

Dando continuidade, dispde-se do item que discute o Imagina-
rio, amparando-se em Barthes (1993, 2001), Buttervorth (1966), Du-
rand (1997), Joly (1996), Lloyd (2018), Maffesoli (2010b), Morin (1972)
e Randazzo (1997). Neste ponto, procura-se identificar as questoes de
interpretacéo e de significacao expressas na peca analisada, ou seja,
0 guanto ela consente ao publico-alvo o artificio de fechar os olhos e
permitir-se viajar através de uma pega midiatica. Aspira-se, aqui, portan-
to, observar aspectos relativos ao simbolismo e a fantasia presente no
anuncio publicitario, destacando que o imaginario, como aponta Durand
(1997, p. 14), pode ser compreendido como o “[...] conjunto das ima-
gens e das relagdes de imagens que constitui o capital pensado [...]".
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Encerrando, o Ultimo item aborda a Representagcéao, amparado
em Barthes (1993), Cencillo (1970), Eliade (2004), Falcous e Masuc-
ci (2019), Hamilton (1969), Levi-Strauss (1989) e Rowe (2018). Neste
ponto, vislumbra-se a necessidade de identificar, na peca analisada,
elementos aderentes aos conceitos de mitificagao, diagnosticando se
tais componentes manifestos no andncio observado contribuem para
a geracéo e/ou metamorfose mitica. Intenciona-se, sobretudo, pers-
crutar se a peca apresentada utiliza de estratégias de valorizacéo de
particularidades miticas e, ainda, de que forma estas ocorrem.

A fim de facilitar seu entendimento e aplicabilidade para aqueles
que desejam aprofundar-se — ou talvez utilizar em suas pesquisas — 0
método desenvolvido, elaborou-se uma representagéo visual do Qua-
dro 1, a qual é ilustrada a seguir.

Figura 1 — Reproducéo visual do método desenvolvido.

PUBLICIDADE

Persuasao / @

y 4

ANALISE
PUBLIMITICA

MITO

Fonte: elaborado pelos autores, 2021.
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Destarte, apds a exposicdo do método concebido, a subsecao
seguinte tem o intuito de demonstrar sua utilizag&o pratica, ou seja,
como o0 mesmo pode ser aplicado em uma peca publicitéaria cuja te-
matica seja aderente ao esporte — neste caso, o futebol.

Exemplo de aplicagao da analise publimitica

Esta subsecéo, que busca demonstrar a aplicabilidade prati-
ca do método desenvolvido, utiliza-se, para isso, do comercial Marta
#ElaENUmero1%, da marca de cervejas Brahma.

Persuaséao

Nesse item, as técnicas persuasivas abordadas utilizam-se
de aspectos emocionais buscando, dessa forma, sensibilizar o pu-
blico, caracteristica ressaltada por autores como Huebner (2021) e
Carrascoza (2004). Um dos pontos que podem ser destacados é
que, durante todo o comercial, é a voz da prépria Marta que narra o
texto elaborado. Essa estratégia visa, sobretudo, aproximar a atleta
de sua audiéncia, fazendo com que, ao atuar como “locutora”, a
jogadora fale diretamente com quem assiste a peca, reforgando,
portanto, elos afetivos e estreitando a relacao entre uma consagra-
da atleta de alto nivel e um mero espectador.

32 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=NYrwAODNMLY. Acesso em: 10 set. 2021.
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Figura 2 — Persuasao.

Fonte: Screenshots feitos pelos autores, 2021.
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Outra particularidade que pode ser percebida diz respeito a
algumas das cenas que demonstram a cidade de Dois Riachos/AL,
local onde a atleta nasceu. Com isso, busca-se contar um pouco
da histéria da jogadora retornando a localidade de seu surgimento
e onde a esportista deu seus primeiros passos no futebol, ou seja,
em teoria, onde tudo comecou. As imagens que, normalmente, uti-
lizam um plano aberto, ressaltam uma cidade simples e sem lu-
X0s aparentes, com ruas e casas sem sofisticagao, parecendo-se,
portanto, com a imensa maioria dos lares brasileiros. Charaudeau
(2010) e Mpinganjira e Maduku (2019) acentuam, sob esse olhar,
a énfase que a publicidade almeja dar aos lagos afetivos — neste
caso, especificamente, percebe-se essa ligacao entre as pessoas
envolvidas e sua localidade.

Por fim, nota-se, no desfecho do comercial, o aparecimento
de parentes préoximos de Marta, como se a atleta estivesse apre-
sentando as pessoas 0s integrantes de sua familia. Tal caminho
busca, mais uma vez, demonstrar a origem da jogadora, revelando
a familia que ajudou a construir e a lapidar sua formagao enquan-
to atleta e ser humano. Revela-se, portanto, quem é a esportis-
ta e quem, de muitas formas, auxiliou na construgdo de sua per-
sonalidade, sublinhando a importancia que o elo familiar possui.
Constata-se, diante dessa 6tica, que uma pega publicitaria pode,
sim, transcender questdes unicamente comerciais € revelar, ainda,
perspectivas sociais, conforme destacado anteriormente por San-
tos (2005) e Marcus-Steiff et al. (1974).

Propdésito
Em relacdo a sua finalidade, o comercial intenciona e, de fato,
reproduz uma Marta que se mostra humana e “gente como a gente”,

embora, claro, nao ignore o fato de a atleta ser uma superestrela
do futebol mundial. Faz-se importante mencionar que, ao longo de
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sua carreira, a jogadora sempre demonstrou muito empenho, per-
sisténcia e dedicagao, doando-se ao maximo em cada disputa. Esse
comportamento é, de alguma forma, ratificado na peca audiovisual,
exibindo, portanto, alinhamento e consonancia com a carreira da
jogadora. O video, a vista disso, conta, por meio de uma narrativa
fllmica, uma histdria real, algo que a publicidade faz com destacada
propriedade, de acordo com o excerto apontado anteriormente por
Covaleski (2009), Kang et al. (2020) e Anaza et al. (2020).

Por outro lado, a marca Brahma, ao longo dos anos, sempre
investiu vigorosamente em campanhas publicitarias com teméaticas
vinculadas ao futebol — de forma genérica — ou a jogadores espe-
cificos e representativos. No entanto, esse investimento sempre foi
direcionado a atletas homens, como Romario e Ronaldo Nazario
— que, inclusive, contribuiram para a disseminacdo da marca ao
fazerem gols e, com o dedo indicador elevado, de forma indireta,
mencionarem o slogan, a época, da empresa: “a numero 1!”. Utili-
zando-se desse recurso — o de associar-se a destacados atletas —a
marca buscava, consequentemente, fortalecer seu posicionamento
enquanto instituicao e, sincronicamente, despertar, ainda mais, o
desejo de compra de seus produtos, afirmacao destacada por Zi-
yadin et al. (2019) e Vieira e Souza (2020).

Figura 3 - Propdsito.
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Fonte: Screenshots feitos pelos autores, 2021.

O fato de investirem em Marta — e, consequentemente, no fu-
tebol feminino — mostra, possivelmente, novos propdsitos e posicio-
namentos adotados pela marca, que v&, no esporte, diferentes pos-
sibilidades de disseminacao e propagacao da marca. Dessa forma, a
Brahma contribui para o fortalecimento de um esporte que, no Brasil,
ainda busca ampliar seu espago em grades de TV e em market share
—embora, por 6bvio, é inegavel que a empresa tenha, também, interes-
ses comerciais e mercadoldgicos, compreendendo que o esporte tem
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aumentado exponencialmente em audiéncia e em aceitagéo do publi-
co nos ultimos anos®. Isso, de muitas formas, robustece as afirmagoes
de Santos (2005) e Marcus-Steiff et al. (1974), que aludem que a publi-
cidade, embora tenha, por ébvio, um viés mercantil, precisa, também,
preocupar-se com seu papel na sociedade, visto que, como assevera
Marshall (2003), se apresenta como um dos motores da coletividade.

Publico-alvo

O futebol &, ainda, um esporte praticado e acompanhado por,
majoritariamente, homens. Como o comercial publicizado pela Brahma
¢ protagonizado por uma atleta que, inclusive, assume o posto de nu-
mero 1 — status alcancado por outros grandes atletas do futebol mas-
culino e que, pela primeira vez, é concedido a uma mulher — pressu-
pbe-se que haja certa relutancia de uma parcela do publico masculino
(possivelmente por questdes e argumentos atrelados ao machismo).

Contudo, ha de se destacar a coragem e a firmeza da marca
ao atribuir a Marta o prestigio de ser a “nimero 1!”, o que, de muitas
formas, merece ser evidenciado. Inclusive, faz-se importante destacar
que, caso quisesse, a empresa poderia decidir por alternativas na sele-
¢ao masculina — e teria opgodes para tal escolha, como Neymar, Alisson,
Phelippe Coutinho ou o técnico Tite. Porém, nenhum deles seria tao
unanime quanto Marta, que se configura como uma escolha apropriada
e, sobretudo, justa por tudo o que a atleta ja fez (e continua fazendo)
no ambito esportivo. Aqui, percebe-se a utilizacdo do discurso apolineo
proposto por Carrascoza (2004), pois, ao optar por Marta, a marca,
embasada no que a atleta representa, emprega uma escolha racional.

33 Disponivel em: https://globoesporte.globo.com/futebol/copa-do-mundo-feminina/noti-
cia/futebol-feminino-faz-globo-dobrar-audiencia-no-rio-e-crescer-90percent-em-sp.ghtml.
Acesso em: 04 set. 2021.
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Figura 4 — Publico-alvo.

Fonte: Screenshots feitos pelos autores, 2021.
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Ainda, entende-se que, ao tematizar sobre o futebol feminino e
prestigiar Marta como representante e expoente do esporte, a Brah-
ma abandona o esterettipo de que marcas de cerveja publicizam,
apenas, mulheres de biquini em praias cariocas. A empresa compro-
va que, sim, é possivel elaborar campanhas publicitarias sem que,
necessariamente, haja a necessidade de produzir contetdo libidino-
SO ou sensual — mesmo que, por dbvio, estas pecas também visam
alavancar a venda de cervejas. Denota-se, neste ponto, a presenca
dainstancia publicitaria proposta por Charaudeau (2010), onde hd um
discurso que vangloria as qualidades do produto, buscando conven-
cer o consumidor de que esta, a sua disposicao, algo de qualidade
destacada e com imenso valor agregado, sem que, necessariamen-
te, isso seja feito de maneira apelativa.

Relevancia Social

Ressalta-se, na peca analisada, as contribuicoes sociais propos-
tas pela mesma, que traz, como protagonista, uma mulher negra, de
origem humilde, oriunda de um estado da regiao nordeste do Brasil e
que € destaque mundial em um esporte que, ainda busca exposicao
no pais. A marca, portanto, contribui de forma meritéria, no ambito so-
cial, dando visibilidade e perceptibilidade a atleta e ao futebol feminino.
Ultrapassa-se, nesse caso, o usual carater mercadoldgico a que a pu-
blicidade se destina: a Brahma, por consequéncia, cumpre um papel
comunitario que se recomenda, necessariamente, acompanhar e con-
duzir a publicidade, conforme realcado por Bauman (2007, 2008, 2011).
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Figura 5 — Relevancia Social.

y ATE1979, UM DECRETO PROIBIA AS MULHERES
“ DEJOGAR FUTEBOL PROFISSIONALMENTE NO BRASIL °

{40 ANOS DEPOIS, A N*1 DO MUNDO E UMA BRASILEIRA ¢

Fonte: Screenshots feitos pelos autores, 2021.
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Ja nos primeiros keyframes do comercial evidencia-se, através
de uma tipografia sem serifas e com cor branca em um fundo preto,
gue um dos escopos da peca é demonstrar que, apés décadas, as
mulheres e o futebol feminino obtiveram progressos: “Até 1979, um
decreto proibia as mulheres de jogar futebol profissionalmente no
Brasil. 40 anos depois, a no 1 do mundo é uma brasileira”. A frase,
enquadrada por louros de cevada, evidencia a conquista do esporte
nacional representada, nesse caso, por Marta — embora reconhega-
-se, ha, ainda, a necessidade de maiores avancos.

Na sequéncia, em determinado momento do comercial — entre
0:37 e 01:01 — a atleta narra o seguinte trecho: “[...] vocé recebeu olha-
res estranhos, comentarios maldosos, simplesmente porque era uma
garota que gostava de futebol. Mas use isso como motivagao e lute.
Lute contra o preconceito, contra a falta de apoio. Lute contra tudo isso
[...]7. Aqui, Marta expde uma fala que dialoga diretamente ao povo bra-
sileiro, extrapolando o universo futebolistico: € como se convocasse
Seu povo a ndo desistir e lutar, independentemente das adversidades
e obstaculos que serdo impostos pelas limitagdes do local onde vivem.
Nesse momento, afloram, através de sua fala, os aspectos miticos pre-
sentes na personalidade da atleta, transformando-a em alguém em que
os brasileiros podem depositar seu apreco e admiracao. Nesse sentido,
Lévi-Strauss (1989) e Falcous e Masucci (2019) explanam que os mi-
tos se transformam no exato momento em que sao chamados para 0s
desafios mais arduos e intensos. Tal mote utilizado pela Brahma segue
uma linha proxima aquele publicizado, em 2004, pelo Governo Federal
em parceria com ABA (Associacao Brasileira de Anunciantes), que pre-
conizava que “O melhor do Brasil é o brasileiro”, em especial de sua
primeira campanha, intitulada “Eu sou brasileiro € nao desisto nunca”,
cujo objetivo era “resgatar os niveis de autoestima do brasileiro”*.

34 Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/fsp/brasil/fc2007200403.htm. Acesso
em: 30 set. 2021.
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Imaginario

Nas questdes atinentes ao imaginario, a pega publicitaria ratifica,
de maneira conspicua que, mesmo uma menina pobre com, em teoria,
escassas probabilidades de tornar-se uma jogadora profissional, pode
ter seus sonhos realizados. E mais: essa mesma crianca tem a possi-
bilidade de, com muita dedicacao e esforco, transformar-se em uma
atleta eleita a melhor do mundo — no caso de Marta, séo seis vezes. O
carater imaginativo da produgéo audiovisual é, a vista disso, colossal,
permitindo ao espectador teletransportar-se para um mundo de fanta-
sias possiveis e realizaveis. Em suma, a publicidade atua nesse caso,
como aduz Charaudeau (2010), como uma vendedora de sonhos.

Figura 6 — Imaginario.
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1 ESSA E UMN'CARTADEARTICPRRA ELA MESMA NO PASSADD |

Fonte: Screenshots feitos pelos autores, 2021.

As especificidades imaginativas da peca sao percebidas, tam-
bém, no momento em que a Marta dos tempos atuais escreve uma car-
ta para a Marta de 14 anos, na tentativa de aconselha-la a enfrentar os
dissabores, impasses e reveses que a vida, naquele momento, insistia
em lhe entregar. Em suma, a ideia central é atuar como uma guia para
a jovem menina de Dois Riachos, convencendo-a a seguir em frente
pois, no futuro, tudo valerd a pena e o futebol, embora se mostre as
vezes, injusto e cruel, lhe dara recompensas e retribuicoes.

Em seguida, a cena realgada aos 29 segundos mostra uma jo-
vem em uma parada, acompanhada da narragéo “[...] apenas entre
no 6nibus [...]". Simbolicamente, Marta faz um pedido a sua versao
mais jovem para que ndo deixe de embarcar, em uma metafora que
demonstra as idas da jogadora aos treinos no clube que a formou. O
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Onibus é capaz, ainda, de conotar uma magquina do tempo possivel de
transportar a menina Marta, cercada pelas dificuldades impostas por
uma cidade do interior, para os tempos atuais, onde a atleta Marta, ja
consagrada, reflete sobre os esforcos e comprometimentos que teve
ao longo davida. Aqui, a narrativa mostra que, sim, a trajetéria da atleta
serve como forca inspiradora na busca pela superagao dos reveses e
infortUnios diarios. Campbell e Moyers (2014) e Bilan (2017), sob esse
prisma, alegam que 0s mitos se tornam exemplos de como agir € ser.

Representacéo

No ambito da representagao mitica, percebe-se que a peca ana-
lisada conta a histéria de uma mulher que, apds muito afinco e envolvi-
mento com o esporte, chegou ao topo do futebol mundial, sendo eleita,
em seis oportunidades, a melhor jogadora do planeta — feito inédito no
futebol feminino. A conquista mostra-se, portanto, grandiosa, impo-
nente e sublime. Morin (1972), nesse sentido, diz que um mito se ca-
racteriza pelo conjunto de condutas e situagdes que 0 mostram como
alguém que esta acima dos demais seres humanos, pois, justamente,
esté relativamente habituado a conquistas heroicas e épicas.

Além disso, a narrativa evidencia uma atleta que, mesmo com
conquistas mundiais, n&o esquece suas origens, valorizando sua ter-
ra natal e, sobretudo, as pessoas que a ajudaram a tornar-se quem
é. As imagens da cidade onde nasceu e cresceu somadas as cenas
com familiares préximos reforcam que Marta, mesmo sendo reco-
nhecida mundialmente no cenario esportivo, nao deixou a fama e a
fortuna virarem sua cabega. Esse comportamento, diante de muitos
angulos, fortalece e consolida seu carater mitico, denotando a humil-
dade de uma atleta vencedora — no esporte e na vida — € que atua
como egéria, visto que, como apontado por Eliade (2004), a socieda-
de precisa dos mitos para constituir sua coletividade.
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Figura 7 — Representagao.

ELEITA 6 VEZES
MELHOR DO MUNDO

s VALORIZAR (IS MIIMENTIIS QUE
F TROUXERAM VOCE ATE AIllII

0 £ OM BRINDE A0 OUE |
' m EIMPI]HTA

Fonte: Screenshots feitos pelos autores, 2021.
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Somando-se a narrativa, 0s recursos audiovisuais, Como 0 uso
de tomadas em primeiro plano e a trilha sonora construida com acordes
abertos, auxiliam na consolidacéo da figura de Marta enquanto perso-
nagem mitica na sociedade brasileira. Assim como Pelé, Ayrton Senna,
Maurren Maggi, Horténcia, Gustavo Kuerten, Cesar Cielo, Jodo do Pulo,
Eder Jofre, Maria Esther Bueno e Robert Scheidt, Marta escreve, ano
apds ano, seu home nos anais do esporte brasileiro, configurando-se
CcOmMo a menina que saiu do interior de Alagoas para ganhar o mundo.
Marta, portanto, esculpe-se como uma figura mitica porque comunica
ideias, pensamentos, sentidos e significados, mas, sobretudo, conceitos.

Quadro-sintese

Quadro 2 - Quadro-sintese dos apontamentos.

EIXO — PUBLICIDADE | Apontamentos EIXO —MITO | Apontamentos
Persuasao ¢ Marta como Relevancia « Protagonismo
“locutora” Social de uma mulher
« (Cenas reais de negra, de origem
Dois Riachos/AL humilde, nordestina,
* Presenca de destaque mundial
parentes da atleta * Avangos no
futebol feminino
* Marta “pede” ao povo
que ndo desista
Propdsito ¢ Marta “humana” Imagindrio * Aspectos imaginati-

¢ Marca Brahma
g 0, até entdo,
investimento em
atletas homens

e Marca Brahma e o
investimento em
Marta e, conse-
guentemente, no
futebol feminino

vos do audiovisual

* (Carta da Marta
“atual” para a
Marta de 14 anos

* Onibus enquanto
“maquina do tempo”
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Puablico-alvo * Possivel relutancia do | Represen-  Congquista mitica
publico masculino tacdo * Marta e suas origens
« Coragem da marca » Marta e seu lugar
a0 apostar em Marta junto a outros icones
» (Campanha sem do esporte nacional
tom apelativo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2021.

Assim sendo, apods a exposicao do quadro-sintese, exibem-se
os Ultimos apontamentos elencados para o trabalho.

APONTAMENTOS FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo propor a concepgao
de um método que una perspectivas publicitarias e miticas e que
possibilite, através dele, a andlise de pecas midiaticas atinentes ao
esporte. Nesse sentido, apresentou-se, na secéo 3, a Analise Publi-
mitica que, alicergada nos autores expostos no Quadro 1, apresentou
0s eixos Publicidade e Mito, compostos pelos itens Persuaséo, Pro-
posito e Publico-alvo e Relevancia social, Imaginario e Representacao,
respectivamente. Buscando, ainda, demonstrar a aplicabilidade prati-
ca do método desenvolvido, utilizou-se, para isso, o comercial Marta
#ElaENUmero1. Ao fim do estudo, entende-se gue 0 mesmo teve seu
objetivo concluido visto que, conforme o exemplo demonstrado, a
Andlise Publimitica adequa-se e pode, sim, ser utilizada em pegas
midiaticas proprias da tematica esportiva.

No comercial utilizado como exemplificacdo, inicialmente, se-
guindo as disposicdes propostas pela analise elaborada, expds-se
0 eixo Publicidade, demonstrando o item Persuaséao, que acentuou,
entre outras coisas, a atleta Marta como narradora da pega publicita-
ria a qual é protagonista, além de cenas de sua cidade natal — Dois

33




SUMARIO

Riachos/AL — somada as presencas de familiares da jogadora nas
ocorréncias finais. Na unidade Propdsito, enfatiza-se a presenca de
uma atleta com fortes sinais e particularidades de humanidade, onde
sobressaem-se tracos de enternecimento e brandura. Revela-se,
também, o propdsito da marca Brahma, que, até entdo, concentrava
seus esforgos mercadologicos em atletas homens e, agora, investe
em Marta e, consequentemente, no futebol feminino. Por fim, no item
Publico-alvo, assinalam-se possiveis relutancias e objecdes do publi-
co masculino ao ser impactado pelo comercial visto que o futebol é,
ainda, um esporte mais presente no universo masculino. Ainda, nota-
biliza-se a coragem da marca ao apostar em Marta, em uma campa-
nha sem tom apelativo com as costumeiras cenas de quase nudez
enraizadas ao longo de décadas na publicidade brasileira.

No outro eixo proposto pela Anélise Publimitica — o Mito —, tém-
-se, em uma primeira abordagem, o tépico Relevancia Social, enfati-
zado pelo protagonismo publicitario de uma mulher nordestina, com
origem humilde, e que é destaque mundial no esporte. Neste item
destacam-se, ainda, 0s avangos conquistados pelo futebol feminino e,
também, a rogagao de Marta ao povo para que nao desista nas adver-
sidades e revezes que surgirdo. No item Imaginario, evidenciam-se 0s
aspectos e prismas imaginativos oportunizados pela midia audiovisual,
além do caréter fantasioso conjecturado pela carta que a atual Marta
escreve para si mesma, entretanto, com apenas 14 anos de idade.
Ainda, metaforicamente, vé-se o 6nibus que a atleta embarca — ainda
adolescente — como uma “maquina do tempo”, capaz de fazer com
que a jogadora transite entre seu passado e futuro. Por fim, o elemento
Representagdo observa a conquista e o éxito mitico adquirido pela atle-
ta, através da exposigao de seus primordios e da, enfim, consagragao
de Marta, triunfando junto a outros icones do esporte nacional.

Com o encerramento do estudo, programa-se, sincronicamente,
sua sequéncia — como, deveras, descreve-se a pesquisa cientifica que,
em geral, nao se caracteriza por por pontos finais, mas, sim, “trés pon-
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tinhos” que simbolizam uma continuagado recomendada e, por vezes,
necessaria. Sendo assim, idealiza-se, na prossecucao do trabalho, uma
maior testagem do método desenvolvido, elencando, para isso, outras
pecas midiaticas que abordam o esporte. De fato, antes do inicio deste
artigo, muitos outros andincios foram elencados e aplicados a Analise Pu-
blimftica, porém, houveram, apenas, discussoes verbais; intenciona-se,
portanto, que ocorram, também, novas construgdes e registros textuais.
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INTRODUCAO

O surgimento das fake news e seus variados desdobramentos
na vida publica estao diretamente relacionados com a plataformizagao
das noticias, que consiste num processo de desagregagao e reorgani-
zagao de noticias, audiéncias e publicidade em virtude do surgimento e
popularizagdo de mecanismos de busca (Google), agregadores de noti-
cias (Google News, Apple News) € sites de anuncios classificados (eBay,
Craiglist) a partir do fim dos anos 1990 (VAN DIJCK, POELL e DE WALL,
2018). Segundo os autores, essas plataformas atrairam as verbas publi-
citarias das empresas jornalisticas tradicionais, que tinham o controle da
transmiss&o e noticias, contribuindo para a perda do protagonismo des-
sas empresas quanto a informar. Enquanto agregadores de noticias em-
pregavam algoritmos e jornalistas para realizar a curadoria de contetdo,
0 mesmo néo aconteceu com a emergéncia das plataformas de redes
sociais, de 2004 em diante, a partir das quais os individuos passaram a
néo s6 compartilhar noticias de veiculos de comunicagao, mas também,
contelidos proprios, dentre os quais, desinformagao.

A crise dos meios de comunicagéo, segundo Serrano (2013),
tem muitas facetas: crise de mediagao, crise de credibilidade, crise de
objetividade, de autoridade, de informacao, de distribuicado. Em 2008,
uma enquete do Media/Zogby apontou que, entre os americanos, 70%
considerava o jornalismo tradicional “fora de moda” (SERRANO, 2013,
p. 150). Nesse cenario, com a dispensa de muitos profissionais nas
redacdes, ficou de lado o preciosismo na entrega do conteudo: reda-
tores e checadores, muito especializados, foram os primeiros a entrar
nas listas de cortes (SCOFIELD JR., 2019). A intermediacao comuni-
cativa, agora papel das plataformas, revela que, em termos de dieta
de midia (CRUZ, 2019), é nos feeds e nas conexdes das redes sociais
gue as pessoas se alimentam de noticias. Esses intermediarios, no en-
tanto, ndo produzem o conteddo que sera consumido, e sim, operam
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fundamentalmente nas suas condi¢des de circulagao. Nesse contexto,
surgem os fendbmenos socio-culturais da pds-verdade e as fake news.

O prefixo pds, em seu sentido expandido, nem sempre signi-
fica "depois de um evento ou situacao especifica” como, por exem-
plo, quando nos referimos ao periodo pés-guerra. Ele também pode
indicar um tempo em que um conceito se tornou irrelevante ou sem
importancia (SANTAELLA, 2019). E nesse sentido que percebemos
aimplicagao da pés-verdade, uma das palavras definidoras do nos-
SO tempo (FABIO, 2016). Neste capitulo, iremos discutir a concei-
tuacdo do termo, sua ascensao especialmente no cenario politico
mundial e os desdobramentos sobre como a sociedade é impacta-
da pelo descolamento da verdade através de noticias, sejam elas
falsas ou nao (D’ANCONA, 2018).

As fake news, noticias falsas e informacgoes distorcidas, fendbme-
nos que sdo expressdes da pos-verdade, proliferam-se no ambiente
comunicacional das plataformas digitais, desafiando a sociedade de-
mocratica. Reconhecé-las e combaté-las é a tarefa de um novo modelo
de negdcio que cresce na oportunidade do espago que a apuragao jor-
nalistica deixou: as agéncias de fact-checking, que atuam independen-
tes ou em parceria - com veiculos de imprensa ou com plataformas.

Diante desse quadro, pergunta-se: qual é a relagéo entre plata-
formas digitais, pds-verdade, fake news e a pratica de fact-checking?
Este capitulo tem por objetivo estabelecer a relacdo entre plataformas
digitais, pds-verdade, fake news e préticas de fact-checking, por meio
da apresentacéo do trabalho da Agéncia Lupa. Seu conteldo ¢ parte
da dissertagao de mestrado em Processos e Manifestagdes Culturais,
da Universidade Feevale, de Cristina Pacheco, intitulada Pés-Verdade,
Fake News e a Sociedade da Plataforma: um olhar sobre o fact-chec-
king da Agéncia Lupa, o podcast Verifica e sua relagdo com o Facebook
(2020). Levantamento bibliografico e documental foram os procedi-
mentos metodologicos utilizados para tanto.
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O QUE E A POS-VERDADE

O aumento de 2000% no uso do termo pods-verdade em rela-
cao a sua popularidade no ano anterior indica que ele adquiriu nova
importancia. A expresséo, em 2016, foi escolhida pelo Dicionario
Oxford (producdo do departamento da Universidade de Oxford)
como a palavra do ano, em inglés, post-truth. Na definicdo do dicio-
nario, o termo foi classificado como um substantivo que se relacio-
na ou denota circunstancias nas quais fatos objetivos tém menos
influéncia em moldar a opiniao publica do que apelos a emocéo e a
crencas pessoais (FABIO, 2016).

A utilizagdo deste termo, no entanto, tem registro em 1992,
quando o dramaturgo sérvio-americano Steve Tesich publicou artigo
na revista The Nation, em que dizia que os americanos estavam far-
tos de mas noticias e que, dessa forma, ndo importava mais se elas
eram verdadeiras ou falsas, era mais importante criar uma pos-ver-
dade, desde que ela retratasse aquilo que a populacdo gostaria de
ler (KREITNER, 2016). O grande destaque, porém, veio em 2016 com
o artigo A arte da mentira, do periédico The Economist, que ligou a
pods-verdade ao entdo candidato a Casa Branca Donald Trump, que
segundo o jornal seria o principal expoente deste movimento (THE
ECONOMIST, 2016). A pos-verdade passou a figurar como termo
central na discussao politica nas analises de dois acontecimentos
importantes: a eleicdo de Donald Trump como presidente dos Esta-
dos Unidos e o referendo que decidiu pela saida do Gra-Bretanha
do bloco da Uniao Europeia, o Brexit. Trump, “o primeiro presidente
pos-verdade” (D’ANCONA, 2018, p. 22), teve suas declaragbes che-
cadas pela agéncia PolitiFact, ganhadora do Prémio Pulitzer em 2009
(AIDAR, 2009), e segundo a apuracao, 69% de suas declara¢des s&o

“predominantemente falsas”, “falsas” ou “mentirosas”.
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No entanto, as mentiras, as manipulacoes e as falsidades po-
liticas enfaticamente ndo sdo o mesmo que a poés-verdade. A
novidade ndo ¢é a desonestidade dos politicos, mas a resposta
do publico aisso. A indignagao da lugar a indiferenca e, por fim,
a conivéncia (D’ANCONA, 2018, p. 34).

Trump é mais o sintoma ou a consequéncia do que a causa,
e sua saida do cargo eletivo ndo marca o fim da pés-verdade, prevé
D’Ancona (2018). Sua ascensao coincidiu com a metamorfose da pai-
sagem midiatica e com a revolucéo digital. Por ser indiferente a menti-
ra, a honestidade e a diferenga entre os dois, a web é o vetor definitivo
da poés-verdade. A internet, considera o autor, reflete a humanidade,
e junto com seus méritos, também ressalta seus piores instintos. Ins-
talados em nossos filtros bolha (SANTAELLA, 2019), observamos 0s
mecanismos de busca, as hashtags e os algoritmos trazerem contelido
de que vamos gostar e ideias de pessoas com as quais concorda-
mos: “consumimos aquilo que ja gostamos e evitamos o nao-familiar”
(D’ANCONA, 2018, p. 55). Santaella (2019) lembra aquilo que os psi-
célogos cognitivos chamam de “viés da confirmacéo”, atitude em que
aceitar as informagdes que confirmam nossas crengas “fala mais alto
do que rejeitar aquelas que as contradizem” (SANTAELLA, 2019, p. 18).

Agulerra (2017) entende que esse lugar de reflgio dentro da bo-
lha implica o isolamento cognitivo do individuo, algo que o filésofo José
Antonio Marina classificou como “fracasso cognitivo”, uma vez que im-
pede 0 acesso livre daquilo que é a fungéo vital da inteligéncia, que é
conhecer a realidade. Qualquer recurso de comunicagao humana que
blogueia o intercambio de ideias entre as mentes das pessoas e entre
elas e o mundo real, adverte o autor, representa um risco para a huma-
nidade. O exercicio de cidadania demanda um confronto continuo e
permanente com a realidade e, para tanto, & impossivel imaginar os in-
dividuos confinados em um “loop infinito de auto adulagao sobre os in-
teresses particulares de cada um” (AGUERRA, 2017). As tecnologias de
informag&o e comunicacao deveriam servir para ampliar o pensamento
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e nao para atrofia-lo, transformando o didlogo em uma pratica estéril
(idem), definida pela impermeabilidade ao dissenso (BUCCI, 2019).

SE E FAKE, NAO PODERIA SER NEWS

O bordéo fake news invadiu o vocabulario e os discursos politi-
cos autoritarios que passaram a acusar a imprensa de espalhar noti-
cias falsas. No entanto, BUCCI (2019) alerta que a logica da constru-
¢&o do termo nao tem fundamento, pois

noticias de jornal, ou, para usar o termo em inglés, as news,
sdo geradas por jornalistas que trabalham para um 6rgéo de
imprensa com todos 0s registros legais, com endereco certo
e sabido e com editores passiveis de serem acionados caso
faltem com a verdade. Noticias produzidas pelas redagoes pro-
fissionais podem ser mentirosas — € lamentavelmente isso acon-
tece muito -, mas nao séo fake (BUCCI, 2019, p. 37).

Raciocinio semelhante defendeu a revista semanal Veja, na se-
cao Carta ao Leitor, em editorial intitulado A Servigo da Verdade, na
edicao 2674, que circulou na semana de 14 de fevereiro de 2020.

Examinada com rigor, a expressao fake news arrasta consigo
uma contradigdo insollvel. Nao h& duvida de que qualquer
substantivo possa ser associado a qualquer adjetivo. Do ponto
de vista gramatical, no entanto, um adjetivo “modifica” o subs-
tantivo — e nisso reside o paradoxo mencionado anteriormente.
Ao ser alterado pelo adjetivo fake (falsa, em inglés), o substanti-
Vo news (noticia) perde sua prépria natureza. Para o jornalismo
gue merega esse home, noticia tem de ser sempre verdadeira,
ou ndo poderéa ser chamada assim. Dito de outra forma, a ver-
dade esta na esséncia da imprensa (VEJA, 2020).

Ainda que na tradugao o termo seja noticias falsas, as fake news
podem constituir outra modalidade de mentira, uma mentira na origem
de sua existéncia. A primeira fraude se refere a natureza do texto ou re-
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lato: “antes de dizer uma verdade ou mentira, fake news falsificam sua
condigao” (BUCCI, 2019, p. 38). Elas se apresentam (pela internet, em
sites, blogs, plataformas de redes sociais) como matérias feitas por jor-
nalistas profissionais, emulam linguagem jornalistica, adotam jargdes e
estilo jornalistico, seja em texto, audio ou video. Fake news “se fazem
passar por jornalismo sem ser jornalismo”, no que o autor chama de
mimetismo comunicacional. Fantasiadas de jornalismo para poderem
circular na esfera publica atraindo um minimo de confianca e produzir
seus estragos, as fake news acabam sendo “uma prova em negativo
de que algum crédito o jornalismo ainda merece na sociedade” (BUC-
Cl, 2019. p. 38). No relatorio Information Disorder, 0 autor rejeita o termo
porque consideram-no uma expressao inadequada para descrever a
complexidade dos fenébmenos do distlrbio de informagéo. Eles prefe-
rem propor as expressdes misinformation (informacao errada, quando
as informacodes falsas séo compartilhadas sem que as pessoas sai-
bam que sao falsas) e disinformation (informac¢ao maliciosa, quando as
informacdes falsas sdo compartilhadas conscientemente, com objetivo
de causar o dano ou obter lucro, politico ou econémico.

Mas foi a expressao fake news mesmo que ganhou utilizacao
em larga escala. O termo foi eleito como “palavra do ano” de 2017
pelo Collins Dictionary, que o definiu como “informagoes falsas, muitas
vezes sensacionalistas, disseminadas como se fossem noticias”. A ex-
pressao tornou-se evidente em 2016, quando foi amplamente utilizada
por Donald Trump enquanto concorria as eleicdes presidenciais nos
Estados Unidos, sobretudo em ataques a imprensa. As mengdes ao
termo aumentaram exponencialmente, 365% entre os anos de 2016 e
2017, de acordo com o dicionéario. Nesta pesquisa, convencionamos
a utilizacao do termo fake news, embora alguns autores avaliem que
false news seria mais adequado, uma vez que a expressao fake news
perdeu um pouco de seu significado sob influéncia politica de rotular
“suas proprias tendéncias como confiaveis em detrimento das tendén-
cias contrarias” (SANTAELLA, 2019 p. 38).
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Perosa (2017) ressalta que as noticias falsas operam como in-
dustria de alta produtividade, aproveitando o terreno fértil da pos-ver-
dade. Trés fatos, segundo a autora, colaboraram para a pujanca da
desinformacéo: a alta polarizacéo politica, a descentralizacdo da infor-
macgao e o ceticismo generalizado do publico em relagéo a instituicoes
politicas e democraticas, como governo, partidos e a midia tradicional.

As noticias falsas apresentam trés tragos marcantes, que sao
desinformagéo, desconfianca e manipulacdo (CHAPMAN, 2017).
Além disso, elas formam um campo diversificado e difuso, que pode
ser identificado como: (1) conteldo politico falso; (2) mensagens
enganadoras, mas, nao necessariamente, falsas; e (3) memes que
nao sao nem verdadeiros, nem falsos, mas que sao capazes de pro-
duzir impressoes negativas ou incorretas (CHAPMAN, 2017). Wardle
(2017) propde a classificagdo de seis tipos de noticias falsas que
podemos identificar nas redes: (1) Satira ou parédia, sem intencéo
de causar mal, mas com potencial para enganar; (2) Conteddo en-
ganoso, utilizado contra um assunto ou pessoa; (3) Conteldo falso,
guando o conteddo genuino é inserido em um contexto falso; (4)
Conteddo impostor, quando é colocado na boca de fontes pessoais
ou coletivas informagdes que ndo sao suas; (5) Contelido manipula-
do, quando uma informacgéo verdadeira &€ manipulada para enganar
0 publico; e (6) Conteudo fabricado, inteiramente falso e construido
com o intuito de desinformar e causar dano.

Bucci (2019) propde outra forma de classificar fake news. Em
primeiro lugar, sdo uma falsificacdo do relato jornalistico ou de enun-
ciado opinativo, nos moldes dos artigos publicado na imprensa e, por
isso, considera que as fake news sdo uma espécie de mentira pos-im-
prensa. Em segundo lugar, elas provém de fontes desconhecidas, de
origem remota e inacessivel. Terceiro ponto: sua autoria &€ quase sem-
pre forjada. Quarta caracteristica: sempre tém a intencéo de lesar os
direitos do publico. Quinto ponto, as fake news dependem da existén-
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cia de tecnologias digitais da internet, com funcionamento algoritmico
guiado por dados, orientando o fluxo de conteddos nas redes sociais
e usando inteligéncia artificial. Quanto a sexta caracteristica, o autor
alerta que elas agem em um volume, velocidade e escala sem prece-
dentes na histdria. E finalmente, fake news dao lucro e se converteram
em um negocio obscuro (BUCCI, 2019).

Cabe questionar, observando-se os postulados acima a respeito
de pds-verdade e fake news, em que pese a massiva atuagao das pla-
taformas na distribuicdo do conteldo, se ha algum motivo de fundo so-
ciocultural no compartilhamento das noticias falsas. Para Bucci (2019),
o fator humano € decisivo e atribui um peso emocional nessa equagéo,
indicando a resposta. A mentira provoca “furor das audiéncias” e isso
nao é por causa dos robds, tem a ver com a natureza humana, explica
o cientista de dados Soroush Vosoughi, do Massachussets Institute of
Technology (MIT), que se dedica a estudar noticias falsas desde 2013.
O Media Lab do MIT pesquisou 126 mil histérias compartilhadas por
aproximadamente 3 milhdes de pessoas no Twitter. O resultado indicou
gue as noticias falsas tinham uma probabilidade 70% maior de serem
compartilhadas do que as verdadeiras (BUCCI, 2019): elas s&o movi-
das por impulso e por sentimentos baixos, como caréncia afetiva, 6dio,
inveja e necessidade de chamar a atencéao.

FACT-CHECKING COMO AREA DE
ATUACAO PROFISSIONAL

O ano era 1991, a internet circulava restrita aos ambientes milita-
res e de pesquisa sem ameacar a sobrevivéncia dos jornais tradicionais
e nao havia, ainda, o conceito da World Wide Web, criada por Berners
Lee em 1992. Naquele ano, Brooks Jackson, um jornalista da rede ame-
ricana CNN, recebeu de seu chefe a incumbéncia de checar se era mes-
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mo verdade o que prometiam os candidatos a presidéncia dos Estados
Unidos nos anuncios de televisédo (COSTA,; NOBREGA, 2019). Sob a se-
cao Campaign’92 Reality Check, o esquadrao Ad Police era liderado por
Jackson e reunia uma equipe de repérteres especializada em verificar
fatos e noticias. Esse pode ser considerado o embrido do que mais tarde
seriam as agéncias de fact-checking. Foi o proprio Jackson quem deu
0 segundo passo, em 2003, animado pela experiéncia positiva da CNN,
com a fundacéao do blog FactCheck.org, com apoio da Universidade da
Pensilvania e do Annenberg Public Policy Center.

Meses depois, o jornalista Bill Aidar, do periédico Tampa Bay
Times, inaugurou no jornal uma segao chamada PolitiFact, plataforma
de checagem que em 2009 recebeu a maior premiagéo do jornalismo
mundial, um Pulitzer, por seu trabalho de verificagao na cobertura das
eleicdes americanas de 2008 (SEIBT, 2019). No mesmo ano, o Washin-
gton Post lancou o Fact Checker e, dai em diante, a checagem de
fatos ganhou corpo com iniciativas em varios paises. A atividade que
Ccomecou como uma apuragao e fiscalizagao do discurso e promessas
politicas, passou a ser vista como um movimento que sinaliza a cultura
profissional atrelada a um jornalismo mais analitico, conforme Graves
(2016), aléem de indicar orientagdo para uma pratica voltada ao ac-
countability journalism, que poderiamos chamar de jornalismo de pres-
tacdo de contas. O fact checking, considera Graves (2016), cresceu
na articulacdo da observagao de fracassos do jornalismo nas Ultimas
décadas e retoma uma histéria de revisdes a norma da objetividade,
fundamental na atuacao profissional (SEIBT, 2019).

O relatério Duke Reporter’s Lab 2019, assinado pelo Centro de
Pesquisa em Jornalismo da Universidade de Duke, apontou que o
numero de projetos de checagem saltou de 44 iniciativas, em 2014,
para 188 em 2019, em mais de 60 paises, conforme o State of the Fac-
t-Checkers 2019, divulgado pelo International Fact-Checking Network
(IFCN), do Poynter Institute, nos Estados Unidos. Conforme o relaté-
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rio, 4% das iniciativas sdo de cunho académico, 49,3% sdo organiza-
¢oes sem fins lucrativos e 46,7% sao empresas com fins comerciais,
que buscam resultados financeiros. A natureza da atuacao de fact-
-checking é essencialmente baseada em ferramentas digitais: a pes-
quisa mostra que a publicagao das checagens ¢ feita em ambientes
online de forma prioritaria (entre as 75 empresas que responderam,
apenas uma publica primeiramente em midia impressa), embora mui-
tos projetos mantenham parcerias fortes e recorrentes com canais de
televisdo, jornais e revistas para publicacdes em outros formatos. Em
avaliacao ao crescimento e performance do setor, o diretor da IFCN,
Alexios Mantzarlis aponta que o fact-checking nao pode mais ser con-
siderado um movimento jornalistico “novato e reformista que avanca
de vento em popa. (...) Somos os arbitros de uma guerra cruel pelo
futuro da internet” (MANTZARLIS, 2018). Nessa batalha, o papel dos
checadores ¢ a verificagao, tipologia de jornalismo proposta por Seibt
(2019) em diferenciacao ao jornalismo de transmissao, de opiniao, de
informacao e de comunicagao.

Na contemporaneidade, o jornalismo pés-industrial impde um
reposicionamento do repdrter no ecossistema midiatico, em que o pro-
fissional “ja ndo produz observacdes iniciais, mas exerce uma fungéo
cuja énfase é verificar, interpretar e dar sentido a enxurrada de texto,
audio, fotos e videos produzida pelo publico” (ANDERSON; BELL; SHI-
RKY, 2013, p. 43). A terminologia jornalismo de verificagao, proposta
por SEIBT (2019), encontra relevancia como ensino de prética jornalisti-
ca guiada por dados como instrumento central no método de apuragao
do fact-checking. Um dos indicios da pertinéncia da proposta pode
ser verificado por estudo da Universidade de Stanford, em que a pes-
quisadora Chloe Lim (2018) detectou discrepancias nas classificagbes
de duas agéncias de fact-checking sobre os mesmos fatos apurados,
com baixa taxa de concordancia especialmente nas faixas de classi-
ficacao mais ambiguas, como “meia verdade” ou “provavelmente fal-
s0”, embora tenham um desempenho bom nas classificacdes mais
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claras, como falsidades ou verdades 6bvias (LIM, 2018). As divergén-
cias podem ter os seguintes motivos: os verificadores apresentam o
mesmo conjunto de evidéncias, mas tém opinides diferentes sobre seu
significado ou suas implicagdes; ou os verificadores variam na quanti-
dade de contraprovas ou evidéncias (LIM, 2018). Uma sistematizagao
e padronizacdo do processo poderia compor o paradigma de jorna-
lismo de verificacdo a ser aplicado como campo de estudo e ensino
como um tipo desviante do jornalismo de comunicacao (SEIBT, 2019).

A prética das agéncias de checagem, hoje, depara-se com trés
categorias de verificagao: o fact-checking, que é a verificacao das de-
claracbes (ha uma fonte on the record® dizendo algo que sera checa-
do). Debunking, que é a verificagao de algo sem uma fonte oficial (caso
de memes, fotos adulteradas, etc.) e verification, que é a checagem
da veracidade dos conteldos, principalmente videos (SCOFIELD JR,
2019), evidenciando a expanséo das noticias falsas na esteira da evo-
lucéo e sofisticagdo de tecnologias de adulteracéo de videos, com a
aplicacéo de inteligéncia artificial, hoje classificada como deep fake.

FACT-CHECKING NO BRASIL E A
INICIATIVA AGENCIA LUPA

No Brasil, o relatério Duke de 2019 mapeou dez operacdes
de checagem. Nove delas constam na analise como “ativas”: AFP
Fact Check, Agéncia Lupa, Aos Fatos, Boatos, Comprova, E Isso
Mesmo, E-farsas, Estadao Verifica, Portal EBC Hoax Reports e UOL
Confere. Uma consta como “inativa”: o Truco, iniciativa da Agéncia
Publica, que atuou na época das eleicdes presidenciais de 2018 no
Brasil e foi descontinuada.

35 On the record, no jargéo jornalistico, quando a fonte é identificada e sua informagéo é
divulgada, em oposigéo ao jargéo off the record, quando o que ela diz é revestido de sigilo.
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A Lupa, autodenominada a primeira agéncia de fact-checking
do Brasil, tem sede no Rio de Janeiro e surgiu por iniciativa da jor-
nalista Cristina Tardaguila, depois da experiéncia do blog Preto no
Branco, no site do jornal O Globo. O blog averiguava os discursos
politicos dos candidatos a presidéncia nas eleicbes de 2014 ¢, ainda
que bem-sucedido, ndo teve continuidade no jornal. A partir de uma
conversa informal com o cineasta Jodo Moreira Salles, investidor e
publisher da revista Piaui, surgiu a ideia da Lupa (SANTOS, 2019).
Mais que incentivador, Salles entrou como financiador do projeto, em
estilo start up, com garantia de financiamento por trés anos (SEIBT,
2019). Apesar da Lupa estar digitalmente hospedada dentro do site
da Piaui, e ambas estarem dentro do UOL, Tardaguila ressalta que
nao ha interferéncia editorial, administrativa ou juridica nas decisdes
da Lupa (SANTOS, 2019). Quando abriu, em 2015, a agéncia tinha
quatro jornalistas e fazia uma média de 19 posts por més. Em 2019,
com 15 funcionérios, entrega uma média de 50 postagens de verifi-
cagao por més (SCOFIELD JR, 2019).

Como modelo de negdcio, a Lupa se define como uma empresa
que atua nos ramos jornalistico e educacional (AGENCIA LUPA, 2015).
Como agéncia de noticias, vende reportagens (checagens) para publica-
¢ao em outros meios de comunicacéo, tendo entre seus principais clien-
tes veiculos de imprensa como Folha de S. Paulo, o portal UOL, a revista
Epoca, entre outros (SCOFIELD JR, 2019). A venda de noticias ocorre por
meio de uma mensalidade fixa ou por colunas vendidas individualmente.

A Lupa tem também parceria, como signataria do Coédigo de
Principios da IFCN, com as plataformas digitais Facebook e Google,
em seus projetos de verificacdo de postagens e fatos (SCOFIELD JR,
2019). Dentro dessas agdes, a agéncia ja desenvolveu parte das trilhas
e memes para o site Fake ou News, com financiamento do Google e
parceria do Canal Futura; teve financiamento do Facebook para a cons-
trugdo do chatbot Lupe! e a gravagéo de uma série audiovisual com
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checagens para o periodo eleitoral de 2018, e também, no mesmo ano,
a agéncia passou a integrar por contrato o time interacional do Third
Party Fact-Checking Project, a agao mais consistente do Facebook no
combate & desinformagdo em andamento (AGENCIA LUPA, 2015).

O funcionamento deste projeto comeca com a denuncia de
contelido falso ao Facebook, por parte do usuério. A partir dai, ex-
plica Scofield Jr (2019), a plataforma envia o post para as agéncias
de checagem e, caso a desinformacao se confirme, os checadores
reportam ao Facebook a justificativa da decisao e publicam em seus
canais o conteldo ja checado, confrontado com bancos de dados
verificaveis. A cada vez que um usuario do Facebook tentar com-
partilhar o conteldo apurado como falso, ele vera um aviso de que
esse contelido é falso, seguido do link com o post do verificador e a
apuragdo. Ainda assim, o compartilhamento néo é proibido.

De acordo com o site da Lupa, em texto institucional publi-
cado em 2015 (e atualizado em 23 de janeiro de 2020), em quatro
anos de trabalho, a agéncia publicou mais de 1,8 mil postagens
— entre checagens, reportagens e artigos. “Nesse periodo, foi ana-
lisado o grau de veracidade de mais de 5 mil itens, entre falas de
atores publicos relevantes e informagodes que circularam em redes
sociais” (AGENCIA LUPA, 2015).

A metodologia da verificagdo € um dos pontos importantes no
negocio do fact-checking, até porque a transparéncia da metodologia
é um dos critérios do Cédigo de Principios da IFCN, do qual a Lupa
é signataria. Conforme o texto Como a Lupa faz suas checagens,
publicado em 15 de outubro de 2015, atualizado em 23 de janeiro de
2020 e disponivel no site®, a primeira etapa é a selecéo da frase, de-
poimento, noticia que sera a matéria-prima da verificacdo. Escolhido
o conteldo, ele sera submetido a trés critérios: “quem fala” (a Lupa

36 https://piaui.folha.uol.com.br/lupa/2015/10/15/como-fazemos-nossas-checagens/
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da preferéncia a afirmacoes feitas por personalidades de destaque
nacional), “o que fala” (assuntos de interesse publico) e “que baru-
lho faz” (que tenham ganhado destaque na imprensa ou na internet
recentemente) (AGENCIA LUPA, 2015). E tem coisas que a Lupa nao
faz: ndo checa opinides (a ndo ser quando forem contraditérias, e
nesse caso, levam essa etiqueta), nao faz previsdes do futuro, nao
aponta tendéncias nem avalia conceitos amplos (SANTOS, 2019).

Depois de maio de 2018, quando aderiu ao programa Third Party
Fact-checking Project, do Facebook, a agéncia ampliou seu trabalho
para 0 campo do debunking, que € a verificagao do conteddo publica-
do por fontes nao-oficiais. A metodologia aplicada ao fact-checking e
ao debunking é semelhante: uma vez selecionado o conteldo, o repor-
ter da Lupa faz um levantamento de tudo que encontrar sobre 0 assun-
to, consultando jornais, sites, revistas. Se necessario, recorre as Leis
de Acesso a Informacéo (LAI) e/ou assessorias de imprensa. A saida a
campo também pode acontecer, e o profissional leva as ferramentas e
materiais que julgar necessario (AGENCIA LUPA, 2015).

No desenvolvimento da verificagao, ele pode consultar espe-
cialistas e, uma vez finalizada a analise, solicita uma posicao oficial da
pessoa autora do conteldo checado, dando tempo e oportunidade
de se explicar. No debunking essa etapa é omitida, uma vez que nao
se tem conhecimento da autoria da informagao. Com todas essas
etapas cumpridas, a publicagdo da Lupa entrega ao leitor um texto
objetivo, com links e informagdes que ajudem a reconstruir o caminho
da verificacéo, para que o publico possa compreender a concluséo.
A agéncia n&o verifica em fontes anénimas e divulga os links e ima-
gens dos bancos de dados pesquisados na verificagao, “pois acre-
dita que € o leitor quem checa o checador” (AGENCIA LUPA. 2015).

O material ganha um tratamento de design gréfico, a exemplo
de muitas iniciativas de fact-checking, com a aplicacao de etique-
tas de classificacéo. Elas sado posicionadas nos posts publicados
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no site da Lupa logo abaixo da informacao verificada, e também
nas redes sociais da agéncia. S&o nove classificagoes e a escolha
comecga pelo repérter envolvido na checagem e é aprovada por
dois editores. As etiquetas utilizadas sao:

Tabela 2 - Classificagbes de checagem da Agéncia Lupa.

FALSO A informagéo estd compro-

vadamente incorreta.
CONTRADITORIO A informagéo contradiz outra difun-

dida pela mesma fonte antes.
VERDADEIRO A informacdo estd comprovadamente correta.
AINDA E CEDO PARA DIZER A informacdo pode vir a ser ver-

dadeira. Ainda ndo é.

EXAGERADO A informagao estd no caminho correto,
mas houve exagero de mais de 10% e de
menos de 100% frente ao total real.

SUBESTIMADO 0Os dados reais sdo ainda mais graves
dos que o mencionado. A informagao
foi minimizada de 10% a 100%.

INSUSTENTAVEL Nao ha dados publicos que com-
provem a informagéo.

VERDADEIRO, MAS A informagdo estd correta, mas o lei-
tor merece um detalhamento.

DE OLHO Etiqueta de monitoramento.

Fonte: elaborado pelas autoras, 2020.

CONSIDERACOES FINAIS

A relagédo entre plataformas digitais, pds-verdade, fake news e
fact-checking pode ser compreendida, primeiramente, pela perda do
protagonismo do jornalismo devido a migragao das verbas publicita-
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rias para as plataformas somadas as outras crises do Jornalismo. Em
seguida, observou-se a facilidade de os individuos compartilharem
conteudos de fontes diversas/criarem conteddos, entre os quais, fake
news, em plataformas de redes sociais. Outro ponto relevante foi a
escalada das crises das instituicdes que coincidiram com a ascensao
da pds-verdade. Frente a esse quadro, registrou-se a retomada de um
dos trabalhos centrais do jornalismo tradicional, com a fungéo de veri-
ficagdo, a partir do surgimento das agéncias de checagem de noticias.
Na sequéncia do fact-checking, observamos, ainda, o surgimento de
novas modalidades de verificacao em funcao de novos formatos de
contelido (com a checagem dos materiais produzidos por individuos
sem fontes declaradas — debunking) e a esfera da modalidade verifi-
cation (com foco em verificacdo de videos e deep fake). O trabalho
realizado pela Agéncia Lupa ilustra algumas dessas iniciativas.

A partir desse ponto, a pesquisa da dissertacao, da qual este
capitulo é parte, passou a observar a implicagdo das redes sociais no
cenario da desinformacéo a partir do podcast Verifica, uma produgéo
da Agéncia Lupa, com a andlise de quatro episédios da primeira tem-
porada (com publicacdes de agosto de 2019 a fevereiro de 2020). Com
a aplicagao da metodologia de estudo de caso, segundo Yin (2001), e
da Anélise de Contelido, conforme Bardin (2011), cumpriu-se as eta-
pas de pré-analise, exploracéo do material e tratamento de dados, com
inferéncia e interpretacéo. No procedimento de andlise, com a codifica-
¢ao e categorizacao do material, o estudo manteve como contexto as
questbes recorrentes referentes a plataforma e plataformizagéo, bus-
cando identificar possiveis controvérsias na relagéo entre a plataforma
de rede social Facebook e a agéncia de fact-checking Lupa.
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INTRODUCAO

A fim de oportunizar melhores experiéncias aos cidadaos, as
cidades tém apostado na tecnologia como forma de conexdo entre
0Ss espagos urbanos e as pessoas. Assim, através de uma infinidade
de sensores, cameras e outros dispositivos prontos a obterem in-
formacdes do cotidiano da populacdo — e capazes de monitorar im-
portantes indices para a qualidade de vida local — acdes sao criadas
buscando a melhoria dos servigos oferecidos.

O conceito de smart city (cidade inteligente) é definido por Bou-
skela et al. (2016) como aquela que coloca as pessoas no centro do
desenvolvimento, incorporando as tecnologias da informacao e comuni-
cacéo (TIC) na gestao urbana e utilizando esses elementos como ferra-
mentas que possam vir a estimular a formacao de um governo eficiente,
englobando o planejamento colaborativo e a participagéo cidada. Deste
modo, a “tecnologia conecta cidadaos e empresas a cidade e entre si”
(BOUSKELA et al., 2016, p. 33), estando este conceito fortemente ba-
seado a ideia de conex&o, fator fundamental para que o relacionamento
entre os representantes da cidade e sua populagao de fato funcione.

Jé no quesito de producéo criativa e cultural que uma cidade
apresenta em determinada area, o conceito de Cidade Criativa traz
a ideia de encontrar a vocacao local, buscando compreender qual
a tradicao criativa da populagédo. Com o intuito de relacionar os
espacgos urbanos das cidades com as praticas culturais ali realiza-
das, através da compreensao de que a cultura e a criatividade sao
vividas e praticadas em nivel local todos os dias, em 2004 a UNES-
CQO% cria a Rede Mundial de Cidades Criativas (UCCN), buscando
preservar e ao mesmo tempo divulgar as tradicoes locais, incenti-

37 United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization (Organizacéo das Nacoes
Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura).
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vando o desenvolvimento socioeconémico e funcionando como um
laboratério de ideias e experiéncias inovadoras para capitalizar o
potencial cultural e criativo (UNESCO - UCCN, s.d.).

Desta forma, este capitulo traz um case da cidade de Seul,
sendo ele um recorte do projeto Cidades Inteligentes e Cidades Cria-
tivas: Tecnologias Digitais na Gestao Urbana e Promogao Cultural da
Cidade de Seul — desenvolvido no contexto do Programa de Pds-
-Graduacao em Diversidade Cultural e Inclusdo Social da Universi-
dade Feevale, na linha de pesquisa de Linguagens e Tecnologias —
cujo objetivo é analisar as praticas da capital sul-coreana frente aos
conceitos de Cidades Inteligentes e Cidades Criativas. Assim, para
a compreenséo do case de Seul, é necessario voltarmos um pouco
a histoéria do pais como um todo, a fim de elucidar sua trajetéria
de desenvolvimento tecnolégico até alcancar destaque em diferen-
tes rankings mundiais, tragando um histérico a partir dos principais
eventos pré e pds-guerra que marcaram o pais, até os dias atuais,
com informagdes relacionadas ao governo da capital.

CASE SEUL

Seul, a capital da Coreia do Sul, de acordo com estatistica de
2020, possui 9.911.088 habitantes, sendo 242.623 destes residentes
estrangeiros. A cidade é localizada no coracéo da Peninsula Coreana,
que esta no centro do Nordeste da Asia. Préxima ao Mar Amarelo, Seul
fica situada a trés horas de voo de 43 cidades com populagdo de mais
de um milhdo de habitantes (Figura 1), e é dividida em 25 distritos aut6-
nomos e 423 unidades administrativas. O fato de o pais ser localizado
entre a China e o Japéo ¢é encarado como uma vantagem para a na-
¢ao, bem como a posigcao da capital em relacdo ao pais, que sempre
foi vista como um ponto estratégico ao longo dos séculos em termos
de defesa e economia, entre um reino e outro (SMG Website, [s.d]a).
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Figura 1 — Posicao geogréafica da cidade de Seul.
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Fonte: Seoul Metropolitan Government Website, 2021.%8

O pais passou por uma série de dificuldades ao longo de sua
histéria, sofreu dominio do Japao, e apds a Il Guerra Mundial, com o
advento da Guerra Fria, entrou em guerra com seu pais vizinho, na cha-
mada Guerra da Coreia. Desta forma, precisando aprender a se resta-
belecer das ruinas apés todo o cenério de destruigdo da guerra, o pais,
gue inicialmente era composto apenas por agricultura de subsisténcia,
conseguiu adentrar ao mercado mundial de alta tecnologia em poucas
décadas, desenvolvendo do zero suas habilidades e técnicas em ter-
mos de producgao e prestacao de servicos dos mais diversos setores,
alavancando suas exportagdes, e consequentemente sua economia,
passando a apresentar, nas palavras de Maldaner (2012, p. 43), “pa-
tamares industriais € econdmicos invejaveis para 0 mundo ocidental”,

38 Disponivel em: <http://english.seoul.go.kr/seoul-views/meaning-of-seoul/2-location/>
Acesso em: 21 abr. 2021.
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Até o ano de 1961 a Coreia enfrentava uma série de dificulda-
des, com um Produto Nacional Bruto (PNB) per capita menor que o do
Sudao, mas a partir do ano seguinte, sua economia mostrou grande
crescimento, com uma taxa média anual de 9%, de modo que seu PNB
per capita foi de US$ 87 em 1962 para US$ 8.483 em 1994, passando a
ser dezoito vezes maior que 0 do Sudao. Em 1995, o PNB per capita da
Coreia ja ultrapassava US$ 10 mil, levando o pals a ser a 112 poténcia
mundial em termos de PNB (KIM, 2005).

Durante o regime colonial japonés sob a Coreia (aqui ainda
como pals Unico), que durou de 1910 a 1945, os importantes ramos
industriais, como os da metallrgica, os de produtos quimicos e eletro-
domésticos, pertenciam quase integralmente a empresas japonesas,
sendo as pequenas empresas coreanas financeira e tecnologicamente
inferiores (KIM, 2005). Este periodo foi muito dificil para a Coreia, pois
‘houve grande repressao, exploragdo da mao de obra e subjugacao
aos interesses do Japao” (MALDANER, 2012, p. 127).

Com o retorno a sua independéncia, a partir de 1945, a Co-
reia possuia cerca de 300 mil cidadaos com experiéncia em atividades
mineradoras e industriais, possibilitando um maior envolvimento dos
coreanos nestes setores. Entretanto, com uma populacéo total de 25
milhdes de habitantes, este nimero ainda se mostrava pequeno, visto
que a maioria das pessoas tinham acesso a empregos pouco qualifica-
dos, necessitando a importagéo de tecnologia estrangeira (KIM, 2005).

E interessante observar que em 1945, ano em que ocorre a se-
paracdo do pais, a Coreia do Sul ndo possuia conhecimento tecnolo-
gico no setor de construgao naval, de modo que 0s navios ainda em
construgao, abandonados pelo Jap&o, nunca puderam ser finalizados,
tendo permanecido intocados por quase uma década até serem su-
cateados. Fato este que mostra o despreparo enfrentado pelos sul-
-coreanos frente a questdes tecnoldgicas, uma vez que anteriormente,
sob dominio dos japoneses, esta habilidade foi pouco desenvolvida.
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Ja em meados de 1970, outra realidade é encontrada, uma vez que o
pals ja passa a importar navios, além de aco, bens de consumo ele-
tronicos e servicos de construgao, como descreve Kim (2005, p. 32)
“desafiando os fornecedores estabelecidos em outros paises indus-
trialmente avangados”, chegando em 1994 a ser “o segundo lugar no
mundo como pais exportador de navios”.

Com a injecao de US$ 6 bilhdes na economia coreana durante
a década de 1960 por parte dos norte-americanos, a Coreia passou
a proporcionar treinamento militar a todos os seus homens, além de
fornecer a formacéo de pessoas para a administragdo dos setores pu-
blico e privado. Essa aproximagao com os EUA também resultou na
possibilidade de assimilagao de tecnologias ocidentais, por parte dos
sul-coreanos (KIM, 2005), tendo sido criado o Ministério de Ciéncia e
Tecnologia em 1967 (MALDANER, 2012).

Entre 1962 e 1971, o pals passa a elaborar planos quinguenais
de desenvolvimento, que buscavam direcionar os esforcos das em-
presas atraves de incentivos fiscais e de taxas de juros diferenciadas
para aquelas que trabalhavam nas éreas de foco do governo, sendo
estabelecidas as industrias estratégicas, com o intuito de estimular
a substituicao de importacdes e exportagdes. Durante este primei-
ro plano surge a industria automobilistica coreana, que atualmen-
te conta com marcas mundiais, como Hyundai, KIA e ASIA Motors
(MALDANER, 2012), oportunizando ainda mais o desenvolvimento
tecnolégico do pais nas proximas décadas.

A partir de 1980, nota-se que a Coreia do Sul passa a atuar de
forma incisiva na construgao de uma base tecnolégica propria,
fato que pode ser comprovado pelo incremento ano a ano do
numero de patentes registradas no escritério americano (USP-
TO) e no escritério da Unidao Européia [...] A estratégia ado-
tada foi dar énfase especial a liberagéo planejada e gradual
da economia, a0 mesmo tempo em que mantinha estavel. “O
setor industrial sofre ajustes importantes, no sentido de man-
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ter a competitividade em relagdo aos paises desenvolvidos e
em vias de desenvolvimento, a Coreia muda radicalmente sua
estratégia. A vantagem comparativa da década de 80 passa a
ser o desenvolvimento tecnoldgico” (BNDES, 1988, p. 31 apud
MALDANER, 2012, p. 131-132).

Dentre os diversos motivos que apontam para a recuperagao do
pais, estdo os planejamentos a longo prazo elaborados para nortear as
expectativas para o futuro, além dos investimentos feitos pelo governo
as empresas, posteriormente, a fim de colaborar para o desenvolvimen-
to de areas especificas e de maior importancia para a situagao do pais
naquela época. A partir dai o pais passou a colher diversas conquis-
tas na area tecnoldgica, passando a integrar, de acordo com a Forbes
(2016) a lista dos 12 paises com a internet mais rapida do mundo, com
uma conexao média de 26,3 Mbps (megabits por segundo), sendo con-
siderado extremamente avangado apesar da area geogréfica tdo pe-
quena. Além de sua capital, Seul, ser classificada em 6° lugar no indice
Global Power City, do Instituto de Estratégias Urbanas da Fundagao
Mori, com mais de 90% de seus cidadéos sendo usuarios de disposi-
tivos inteligentes (smart devices) (SEOUL DIGITAL FOUNDATION, s.d.).

De acordo com a Fortune Global 500 (2012) — ranking anual das
maiores corporagbes mundiais, a Coreia do Sul é responsavel por tre-
ze delas, sendo dez referentes a cidade de Seul, como a Samsung
Electronics na 202 colocacao, SK Holding na 652, Hyundai Motors na
1178, POSCO na 1462, LG Electronics na 1962, Kia Motors na 2662,
entre outras. Devido a todo este histoérico, a Coreia do Sul integra os
Quatro Tigres Asiaticos — juntamente com Hong Kong, Cingapura e
Taiwan — palses estes que apresentaram um incrivel desenvolvimento
econdmico entre 1960 e 1990 (THE ECONOMIST, 2019).

Segundo o indice de Cidades Inteligentes (Smart City Index —
SCl, 2020), resultado de uma cooperagao entre o IMD (Institute for Ma-
nagement Development) e SUTD (Singapore University for Technology
and Design), dentre 109 cidades, a Coreia do Sul integra a lista com
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duas de suas cidades, Busan e Seul, respectivamente, 46° lugar e 47°
lugar no ranking. Dentre as areas de prioridade a serem trabalhadas,
as cidades sul-coreanas destacam o emprego satisfatorio (60.4% em
Busan) e a qualidade do ar (70,2% em Seul) como maiores urgéncias,
enquanto os servicos de salde sdo a menor urgéncia delas (11.5% em
Busan e 10.2% no Seul) (IMD, 2020a).

O Ranking Mundial de Competitividade Digital do IMD (IMD,
2020b, p. 3) “mede a capacidade e prontidao de 63 economias para
adotar e explorar tecnologias digitais para transformacéo econémica
e social”, baseando-se em trés fatores: o conhecimento — referente a
aprendizagem e descoberta da tecnologia; a tecnologia — que quanti-
fica 0 panorama do desenvolvimento das tecnologias digitais; e a pre-
paragao para o futuro — que examina a preparagao da economia frente
a transformacéo digital. Os dados deste documento mostram que a
Coreia do Sul permaneceu no Top 10 (Figura 2), subindo de 102 a 82
colocagao em relacao a 2019, ficando em 102 colocagao no aspecto
conhecimento, 122 em tecnologia, e 3% em preparacao para o futuro.
Entre os sub-fatores, a Coreia tem ainda, por exemplo: 1° lugar em
atitudes adaptativas — onde possui 12 posigao em participacao ele-
trénica e varejo na Internet; 3° lugar em agilidades de negécios — no
qual se beneficia de uma virada positiva nas percepcdes executivas,
particularmente em termos de como as empresas gerenciam oportu-
nidades e ameagas, a agilidade das empresas e seu uso de big data®
e analytics*®; 3° lugar em enquadramento tecnolégico; e 4° lugar em
concentragao cientifica, sendo mencionada pela pesquisa como um
pais que melhora em todos os fatores (IMD, 2020Db).

39 Termo em Tecnologia da Informagao (Tl) que trata sobre grandes conjuntos de dados que
precisam ser processados e armazenados.

40 E o uso aplicado de dados, analises e raciocinio sistematico para seguir em um processo
de tomada de decisao muito mais eficiente.
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Figura 2 — Top 10 do Ranking de Competitividade Digital de 2020.
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Fonte: IMD World Digital Competitiveness Ranking (2020b).

A Coreia do Sul integra a Rede Mundial de Cidades Criativas da
UNESCO (UNESCO Creative Cities Network — UCCN) com 10 de suas
cidades sob o selo criativo, compreendendo todas as sete areas criati-
vas (Musica, Cinema, Design, Artesanato e Artes Folcléricas, Literatura,
Artes de Midia e Gastronomia). Seus 10 titulos foram conquistados em
um intervalo de nove anos, tendo como primeiras cidades membro,
Seul e Incheon, no ano de 2010, seguido da cidade de Jeonju em 2012,
Busan e Gwangju em 2014, Tongyeong em 2015, Bucheon e Daegu em
2017, e Wonju e Jinju em 2019 (UNESCO,*' s.d.).

41 Disponivel em: <https://en.unesco.org/creative-cities/creative-cities-map> Acesso
em: 26 abr. 2021.
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Além disso, a organizagao de pesquisa de mercado e tecnolo-
gia, Strategy Analytics, verificou que os Estados Unidos e Cingapura
possuem uma taxa de usuarios de internet de 88% e 60%, respectiva-
mente. Este dado chega a 95% na Coreia do Sul, visto que a cidade de
Seul, com seus mais 20 milhées de habitantes, é reconhecida como
um gigante hotspot*? de internet, com suas baratas e altas taxas de
conexao, disponiveis em qualquer lugar da cidade. Este fator levou
a capital a ser incorporada em grande indices, como: Mobilidade e
Transporte no IESE Business School Report de 2016; Classificagcao
abrangente por cinco anos consecutivos no indice Global de Cidades
de Poder (Global Power City Index) da The Mori Memorial Foundation
em 2012, 2013, 2014, 2015 e 2016; indice das Cidades em Movimento
(The City in Motion Index) da IESE Business School Report em 2016;
indice de Cidades Sustentaveis (Sustainable Cities Index) da Arcadis
Design & Consultancy em 2016; Os maiores centros de negdécios e
mercados imobiliarios do mundo da JLL Global 300 Cities em 2016;
indice de Desempenho Global de Cidades (Global City Performance
Index) da Juniper Research em 2017 (SMG, [s.d]b).

A partir desta trajetéria de desenvolvimento, com a compreen-
sao do que a Coreia do Sul enfrentou e como conseguiu superar tantos
obstaculos e ainda assim conseguir étimos resultados, as préximas
secOes trazem informagodes acerca do que foi e tem sido desenvolvido
pela cidade, com o enfoque em sua capital, de modo a ser considera-
da uma Cidade Inteligente e Cidade Criativa.

1. SEUL COMO CIDADE INTELIGENTE

Dados apontam que do ano de 2015 ao ano de 2018, o indice
de Desenvolvimento Humano (Human Development Index — HDI) da
cidade de Seul foi, respectivamente, de 0.899 a 0.906, a expectativa

42 Hotspot € definido como o local onde uma rede sem fio (Wi-Fi) esta disponivel para
ser utilizada. O termo originou-se do inglés “lugar quente”, ou seja, um local que todos
querem estar.
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de vida ao nascimento foi de 82.1 a 82.8, e a renda nacional bruta
per capita (GNI per capita — PPP $%) de 34,276 a 36,757, nimeros
estes que mostram pouca variagéo, e assim, certa consolidacao nos
resultados da cidade (IMD, 2020a).

Dentre as areas de prioridade de agao de Seul, as maiores
urgéncias estdo na poluicao do ar (70.2%), habitagéo a precos aces-
siveis (60.2%), emprego gratificante (51.2%) e desemprego (50.0%),
tendo como as menores urgéncias os servigos de saude (10.2%),
educacao escolar e mobilidade social (ambos com 11.2%) e enga-
jamento dos cidadaos (12.0%). Quanto as atitudes para a melhoria
dos servigos oferecidos aos cidadaos, a cidade: se sente confortavel
com as tecnologias de reconhecimento facial para a diminuicdo da
criminalidade (74.0%), esta disposta a conceder dados pessoais a
fim de melhorar o congestionamento do trafego (52.9%), e sente que
a disponibilidade de informacodes online aumentou a confianca nas
autoridades (562.1%) (IMD, 2020a).

O Ranking de Cidades Inteligentes do IMD (2020) avalia cinco
areas — Saude e Seguranca, Mobilidade, Atividades, Oportunidades
(Trabalho e Escola), e Governanga — com base nas estruturas e nas
tecnologias das cidades. De acordo com o documento, a avaliacao
das estruturas de Seul mostra que quanto a salde e segurancga, a ci-
dade apresenta alta avaliagdo na provisao de servigos médicos (73.5),
no saneamento basico — mesmo em areas pobres (72.2), Nos servicos
de reciclagem (68.3), e em sua seguranca publica (58.5). As piores
avaliacbes foram referentes a possibilidade de se encontrar uma mo-
radia com aluguel igual a 30% ou menos do salario mensal (32.6), e
guanto a poluicdo do ar (10.0). No quesito mobilidade, o transporte
publico se mostrou satisfatério (71.1), porém com alta congestao de
trafego (22.4). Atividades culturais — como shows, bares e museus —

43 Gross national income (GNI) per capita at purchasing power parity (PPP) = renda nacional
bruta (RNB) per capita em paridade de poder de compra (PPC).
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tiveram boa avaliagdo (70.7), j& os espagos verdes da cidade foram
medianos (50.6). Entre as oportunidades de aprendizagem ao longo
da vida, destacam-se as fornecidas por instituicdes locais (60.9), em
gue a maioria das criangas tem acesso a uma boa escola (57.0), e ha
disponibilidade de servicos de busca de empregos (54.7), porém, 0s
itens de criacdo de novos empregos por parte das empresas (42.3) e
acolhimento as minorias (27.4) nao foram tao bem avaliados. Por Ulti-
mo, quanto a governanca, o facil acesso as informacdes do governo
local (57.8), o feedback dos residentes quanto os projetos do governo
local (48.3) e a contribuicdo dos residentes nas decisdes do governo
local (46.3) foram bem avaliadas, ja a corrupgéo entre os oficiais da
cidade (24.7) se mostrou um problema (IMD, 2020a).

Ja a avaliagéo das tecnologias de Seul mostram que, quanto
a salde e seguranca, destacou-se que o Wi-Fi publico e gratuito tem
melhorado o acesso aos servicos da cidade (75.6), as cameras de se-
guranca — CCTV* — tém feito os moradores sentirem-se mais seguros
(75.0), um website/app que permite aos moradores 0 monitoramento
da qualidade do ar (69.0), um website/app que permite aos moradores
distribufrem itens indesejados facilmente (68.6), 0 agendamento médi-
co de consultas online melhorou o acesso (65.9), e relatérios online de
problemas de manutencéo da cidade fornecem uma solugéo réapida
(61.2). No quesito mobilidade, a avaliacao mostra que a cidade forne-
ce informagbes acerca da congestédo do trafego através de celulares
(82.3), 0 agendamento online e venda de ingressos facilitaram o uso do
transporte publico (74.7), aplicativos que conduzem as pessoas a va-
gas de estacionamento disponiveis tém reduzido o tempo de jornada
diaria (50.3), o aluguel de bicicletas tem reduzido o congestionamento
(47.0), e os aplicativos de compartilhamento de carros (car-sharing)
também tem reduzido o congestionamento (45.0). Da mesma forma,
a compra online de ingressos para shows e museus tornou mais facil

44 Do inglés closed-circuit television, ou seja, circuito fechado/interno de televisao.
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0 comparecimento as atividades culturais (81.1). A atual velocidade e
confiabilidade da internet tém atendido as necessidades de conecti-
vidade (80.6), o acesso online a listas de empregos tornou mais facil
encontrar trabalho (68.4), habilidades de TI*® sdo bem ensinadas nas
escolas (63.7), 0s servigos online prestados pelas cidades tornaram
mais facil comegar um novo negécio (56.5). E quanto a governanga,
destaca-se que o processamento de documentos de identificagcao onli-
ne reduziu o tempo de espera (75.3), a votagao online teve aumento de
participacao (58.5), o uso de plataforma online em que os moradores
podem propor ideias tem melhorado a vida na cidade (56.3), ja o aces-
so publico online das finangas da cidade para a redugéo a corrupgao
(43.5) apresenta a menor nota entre os topicos avaliados (IMD, 2020a).

SEUL COMO CIDADE CRIATIVA

As 10 cidades sul-coreanas com selo criativo e suas respec-
tivas areas sdo: Bucheon - literatura; Daegu — musica; Icheon — ar-
tesanato e arte popular; Jinju — artesanato e arte popular; Seul — de-
sign; Jeonju— gastronomia; Wonju — literatura; Tongyeong — musica;
Gwangju — artes midiaticas; e Busan — cinema; contemplando todas
as sete areas criativas. A cidade de Seul, eleita em 2010, é a Unica ci-
dade representada pelo design, sendo descrita como o centro social,
econdmico e cultural do pals, onde se concentram aproximadamente
73% dos designers nacionais (UNESCO — UCCN, s.d.).

Desde a eleicao da cidade, o SMG (Governo Metropolitano de
Seul) se mostrou muito participativo na UCCN, n&o apenas estando
presente em todos os eventos, mas também sendo anfitrido da reu-
nido de 2011, além de outras duas conferéncias internacionais acerca
da temética das cidades criativas (UNESCO, 2017). Alguns resultados

45 Tecnologia da Informagao
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interessantes s&o observados em sua area de destaque, como por
exemplo, na industria de design, onde nos Ultimos anos foram gerados
mais de 170.000 empregos na capital, sendo grande parte deles nos
setores de manufatura e consultoria de design e design de moda. A
cidade ainda possui um grande leque de especialistas em publicidade,
arquitetos, designers de jogos e desenvolvedores de conteldo digital,
de modo que a esséncia criativa na area do design é de fato notéria.

De acordo com documento da UNESCO (2017), oito principais
projetos locais de design sao destacados, sendo eles divididos entre
as categorias de Infraestrutura de design (Dongdaemun Design Plaza
e Seoul Upcycling Plaza), Industria de design (Semana do Design de
Seoul, Consultor de Design de Seoul para solugbes para problemas
locais e Eulji-ro Lightway) e Industria da moda (Seoul Fashion Week,
Seoul’s 10 Soul e Seoul Fashion Creative Studio). Estes projetos foram
analisados em um estudo prévio intitulado Inovagées, conexbes e cul-
tura: analise dos projetos de Seul, cidade criativa do design*®, sendo
aqui, brevemente descritos na sequéncia.

Dongdaemun Design Plaza — Centro cultural localizado no bair-
ro mais movimentado e histérico de Seul, projetado pela arquiteta Zaha
Hadid e inaugurado em 2014. Através de sua incrivel infraestrutura (Fi-
gura 3) dedicada ao design e as industrias criativas, tem revitalizado a
economia do distrito ao sediar importantes eventos que atraem impor-
tantes artistas de varios paises, como a Seoul Fashion Week, além de
congressos mundiais, como ICLEI*” World Congress, para o debate de
mudancas climéticas, que também foi sediado em duas outras regides
da Coreia do Sul, na cidade de Suwon e na ilha Jeju.

46 Artigo apresentado na temética de contetidos criativos do Ill CIDI— Congresso Internacional
de Dialogos Interdisciplinares: Comunicagéo Digital e Futuros Possiveis, 2021.

47 Organizagao nao governamental internacional que promove o desenvolvimento sustentavel.
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Figura 3 — Centro Cultural Dongdaemun Design Plaza.

seouni

Fonte: Visit Seoul Website, 2021 .4

Seoul Upcycling Plaza — Centro de reutilizacdo de materiais
inaugurado em 2017, cujo intuito € lidar desde a coleta de residuos, até
seu processamento, fabricagao de novos produtos e posterior venda.
Acao do SMG na busca de transformar Seul em uma cidade ecologi-
camente correta, conforme a visdo da capital de se tornar uma cidade
Zero Waste (desperdicio zero) até 2030.

Seoul Design Week — Festival que teve sua primeira edicao no
ano de 2014 e visa incentivar todas as esferas da sociedade a se co-
municarem através do design, sendo patrocinado por empresas priva-
das, além do SMG e da Fundagéo de Design de Seoul.

Design Consultant for Solutions to Local Dong-District Pro-
blems — Projeto que busca “identificar problemas com as industrias lo-
cais, o ambiente de vida e 0s menos privilegiados e em seguida ajudar
os residentes locais a se unirem a especialistas em design para buscar

48 Disponivel em: https://english.visitseoul.net/attractions/Dongdaemun-Design-Plaza-DDP_/96.
Acesso em: 19 maio 2021.
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solugbes que possam ser implementadas pelos préprios cidadaos”
(UNESCO, 2017, p. 24).

Eulji-ro Lightway — Foi um projeto que visava promover a in-
dustria da iluminagao na area de Eulji-ro através da colaboragao entre
designers e donos dos estabelecimentos de iluminacao, que foi pro-
movida através de um festival com o tema de iluminagéo. O evento
continuou acontecendo com o objetivo de descobrir jovens designers
promissores de iluminacéo e atrair visitantes a regiéo.

Seoul Fashion Week- Evento com o intuito de descobrir jovens
talentos da indUstria, e através de estratégias de marketing, atrair a
comunidade mundial deste setor. Os eventos acontecem duas vezes
ao ano nas instalagdes do Dongdaemun Design Plaza.

Seoul’s 10 Soul — Projeto que visa o desenvolvimento de uma
marca global projetada para apoiar empresas de moda de pequeno e
médio porte em suas atividades de marketing no exterior.

Fashion Creative Studio — Projeto de incubagao, langado em
2009, cujo objetivo é estabelecer bases para promissores jovens do
design de moda que desejam iniciar um negocio por conta propria em
um ambiente estavel.

Os projetos em questéo, embora sigam na tematica do design,
abordam diferentes elementos de uma cidade criativa, conforme trazi-
dos anteriormente pelos autores da area, como a busca por impulsionar
talentos locais através da capacitagéo profissional, a parceria entre dife-
rentes esferas da sociedade, a sustentabilidade, um planejamento a lon-
go prazo (em alguns projetos, no sentido de continuacao), entre outros.

Embora Seul tenha selo criativo na area do design, a cultura
local é muito viva em varios aspectos, havendo uma categorizagao
pelo SMG entre: (1) Cultura intangivel; (2) Cultura tangivel; e (3) Cul-
tura viva. A primeira refere-se aos costumes, brincadeiras folcléricas e
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pensamentos especificos; a segunda é relacionada aos documentos
antigos, livros, artesanatos e esculturas; ja a Ultima retrata os alimen-
tos tradicionais (como o kimchi e os chas), as roupas tipicas (como o
hanbok), e o modelo de casas tradicionais, comumente feitas em barro
vermelho e ceramica (presentes nas Hanok Villages — vilas compostas
por este tipo de construcao) (SMG, [s.d]d).

ONDA HALLYU E SEU IMPACTO NO TURISMO

Um ponto fundamental para o notavel desenvolvimento da cultu-
ral popular da Coreia do Sul foi a Onda Hallyu, também conhecida como
Onda Coreana, que inclui a musica (kpop), programas de TV (kdramas)
e filmes do pais, sendo responsavel pelo aumento de sua popularidade
mundial (STATISTAa, 2021). Entre os anos de 1990 e 2000, o entreteni-
mento sul-coreano passa a ganhar forga, principalmente entre outros
paises asiaticos, como a China e o Jap&o. O apice ocorre em 1997,
com a transmissao de um drama coreano em TV estatal chinesa, que
rendeu incrivel audiéncia. Desta forma, surge o termo Hallyu, que defi-
ne a mania global da cultura coreana (KOREA.NET, s.d.).

Pouco a pouco os cenérios do pais, muito presentes nas séries
televisivas, passam a atrair turistas que sonham em conhecer os des-
tinos famosos, e no ambito musical, entre 2000 e 2010, os grupos de
meninos e meninas ganham forca, ampliando a base de fans ao cenario
global, trazendo a expanséo da cultura para outras areas, como a comi-
da, literatura (manhwas*® e webtoons®), idioma, cosméticos (kbeauty®"),
entre outros (KOREA.NET, s.d.). E essa onda segue crescendo, de modo

49 Termo coreano para designar as histérias em quadrinhos do pais.

50 Termo usado para descrever webcomics ou manhwas sul-coreanos que sdo publicados
online. As duas principais plataformas de webtoons sao a Daum e Naver, criadas, respec-
tivamente, em 2003 e 2004, com distribuicdo gratuita de conteudo.

51 Sigla para Korean Beauty, ou seja, refere-se a indUstria da beleza sul-coreana.

387



SUMARIO

qgue em 2018, pela primeira vez um grupo de kpop — BTS — recebe cré-
dito do SMG por impulsionar a industria do turismo (STATISTAa, 2021),
em 2019 o primeiro kdrama original da Netflix — Kingdom — ganha forga
internacional, e em 2020 um filme sul-coreano — Parasite — é indicado
em seis categorias do Oscar, recebendo quatro prémios, e levando o
cinema do pals ao reconhecimento mundial (KOREA.NET, s.d.).

O turismo da Coreia do Sul tem se beneficiado muito com a
Onda Hallyu, crescendo a cada ano, e batendo um novo recorde em
2019, com cerca de 17,5 milhdes de visitantes, em sua maioria vindos
da China Continental, na faixa dos vinte anos. Através de pesquisa, a
Organizagao de Turismo da Coreia® (KTO) descobriu que 12,7% dos
turistas que visitam o pais afirmam que entre os principais motivos
da viagem estéo suas experiéncias Hallyu, compreendendo o quanto
esta onda ajudou a melhorar a imagem do pais, o destacando como
destino turfstico. Assim, apostando no marketing digital, a KTO fechou
parceria com a Netflix, langando campanha que destaca o contetdo
sul-coreano dentro da plataforma, buscando fortalecer o que eles ja
chamam de “Turismo Hallyu”, ou seja, aproveitar essa onda para ala-
vancar ainda mais seu turismo (STATISTAb, 2021).

Aproveitando de sua atratividade, a capital possui um website
— VisitSeoul.net — gerenciado pela Organizacéo de Turismo de Seul,
e seu acesso permite uma facil visdo de todos os lugares e atragoes
que a cidade oferece, inclusive com informagoes de viagem que dis-
ponibilizam aos turistas dados importantes, como diversos mapas
da cidade em PDF para download (inclusive em diferentes idiomas),
informacdes do clima atualizadas — para melhor planejamento de sua
estadia, além de dados sobre visto, dinheiro, internet, etiqueta cultu-
ral, assisténcia médica, entre outros.

52 Do inglés: Korea Tourism Organization, tradugdo nossa.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este recorte teve por objetivo destacar o case da cidade de Seul,
de maneira a observar como a capital da Coreia do Sul tem sido consi-
derada uma Cidade Inteligente e uma Cidade Criativa, adentrando os
principais rankings mundiais. Primeiramente, de forma macro, entende-
-se que o histérico de dificuldades enfrentadas pelo pais, seguido de
rapido desenvolvimento tecnoloégico e econdmico em um curto periodo
de tempo, formam de fato um interessante elemento de pesquisa.

A cultura local passa a ser responsavel inclusive pela promocéao
e desenvolvimento do turismo, levando a imagem do pais a um reco-
nhecimento mundial. A vocagéo na area do design da capital &€ notéria,
com projetos que abrangem diferentes esferas, buscando impulsionar
talentos e fornecer ajuda necessaria para o crescimento de profissionais
e marcas nacionais. A cidade tem buscado fornecer solucoes a proble-
mas urbanos por intermédio do uso das tecnologias digitais, passando
a integrar o monitoramento de importantes indices e assim, auxiliar no
controle e gestao dos diferentes setores da cidade, para a melhoria dos
servicos para 0 aumento da qualidade de vida da populagao.
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INTRODUCAO

A popularizacao das plataformas de streaming traz consigo mo-
dificaces significativas no consumo audiovisual. O modo de dispo-
nibilizar o conteldo sob demanda revolucionou 0 consumo € a rotina
dos usuarios. Nesse sentido, é preciso direcionar o olhar para o meio
que orientou por bastante tempo 0 consumo audiovisual e ajudou a
formar uma gramatica de consumo e entretenimento — a televiséo. A
comparacéo e o resgate de alguns elementos tedricos sobre o meio
tornam-se essenciais para o entendimento das praticas rotineiras re-
lacionadas ao consumo sob demanda contemporaneo. Trata-se de
compreender aspectos da integracao performativa (MAGAUDDA,
2011), ou seja, a integracéo de novos elementos materiais em praticas
pré-existentes, por meio de um histérico do desenvolvimento de arte-
fatos tecnoldgicos ligados a reprodugao e distribuicdo de conteldo
audiovisual € a modificacdes no status da televisdo para que se possa
compreender as possiveis transformacdes no fluxo do consumo do-
mestico (ULIN, 2010; URICCHIO, 2009; WOLK, 2015; LOTZ, 2014).

A primeira vista, a televisdo e as plataformas de streaming
apresentavam diferencas e similaridades notaveis. Como por exem-
plo, a inexisténcia de uma grade de programacéo e do ao vivo, ex-
periéncia que define o audiovisual televisivo (RENNER; ROSSINI,
2016). Ao mesmo tempo, a presencga constante das plataformas
de streaming na rotina dos usuarios, o tipo de conteldo oferecido,
a regularidade do consumo, e a capacidade de gerar dindmicas e
interacdes sociais encontram semelhanca com o modelo de trans-
missao e consumo televisivo tradicional (VALIATI, 2020). Atualmente,
as plataformas de streaming estao disponibilizando também trans-
missdes esportivas, aproximando-se cada vez mais de um contexto
de similaridades. Nesse sentido, o hibridismo entre o consumo de
televisdo e plataformas online torna-se cada vez mais evidente.
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Arelagao entre o esporte e o streaming, portanto, é o tema deste
estudo, apoiando-se na Férmula 1, esporte que ha décadas acompa-
nha a audiéncia brasileira na televisdo. Este estudo é impulsionado
também pelo langamento da série original produzida pela Netflix, F1:
Dirigir para Viver (Drive to Survive, 2019). Além disso, segundo uma
pesquisa realizada pela Nielsen Sports, divulgada na revista Marketing
Esportivo em 2021%, o grupo de interessados pela Férmula 1 aumen-
tou em 73 milhGes de pessoas (cerca de 20%) em 2020, estimulados
também pelo ambiente digital. Assim, este estudo busca compreender
a relagéo de complementaridade entre o streaming e a programacao
televisiva e como a série pode ter contribuido para colocar a Férmula 1
em evidéncia. Foram utilizadas a revisao bibliografica sobre consumo
do audiovisual e plataformas digitais para conceituacdo do assunto
abordado e posteriormente foi realizado um levantamento de informa-
¢Oes através de um questionario respondido por 52 pessoas declara-
das consumidoras da Férmula 1, entre os dias 18 e 23 de abril de 2021.

STREAMING E TELEVISAO

E perceptivel que a popularizacdo do streaming de conteu-
do audiovisual no Brasil esta ligada a popularizagao da plataforma
Netflix. H4 um consenso de que as plataformas de streaming rom-
pem com os padrbes classicos da televisao, porém ha indicios da
persisténcia de logicas industriais tradicionalmente associadas a
televisdo, como o interesse em assinaturas e auséncia de anun-
ciantes, assim como em alguns modelos de canais premium a cabo
(CASTELLANO, MEIMARIDIS, 2016).

53 Disponivel em: https://www.mktesportivo.com/2021/03/netflix-streaming-e-twitch-atraem-u-
ma-nova-geracao-de-faspara-f1/. Acesso em: 10 abr. 2021.
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Para Wolff (2015), o sucesso das plataformas de streaming
como a Netflix indica que a convergéncia digital mencionada por
Jenkins (2008) acaba sendo realizada nao somente ao trazer a tec-
nologia e a computagao para a televisdo, mas sim trazendo “mais
televisdo para a televisdo” da audiéncia (WOLFF, 2015, p. 101),
reforcando que o modo de consumo no streaming carrega diversos
elementos televisivos que ja faziam parte da rotina do consumidor.
Para Wolff (2015), existe uma leitura equivocada deste processo
que ao analisar a ascensao do streaming, a televisdo necessita
se reinventar para garantir sua sobrevivéncia, uma vez que sdo
exatamente seus elementos que ajudam no sucesso das midias
digitais. A analise, nesse caso, € o fato de que o sucesso do entre-
tenimento/esporte, como o da Férmula 1 na programagéao televisiva
tradicional, também pode ser bem-sucedida com a produgao de
conteddo no streaming, sem excluir um ao outro — em séries e fil-
mes tendo a tematica como base.

Raymond Williams, na obra Televiséo, langada originalmente
em 19745 trata do fluxo ou sequéncia como caracteristica que define
a televisdo como tecnologia e forma cultural. O autor explica que a
televisdo nao era formada por unidades divididas entre programas
e anuncios publicitarios, mas uma sequéncia. O autor conclui que o
fluxo planejado faz parte da experiéncia televisiva, pois quando nos
referimos a atividade, falamos em “assistir televisdo”, e ndo a um
programa especifico. Ha uma familiarizagdo com a préatica que, na
maioria das vezes, ndo é percebida. Assim, o consumo via platafor-
mas digitais permite a criagdo do que McCormick (2016) denomina
fluxos digitais. O autor estende o conceito de fluxo de Williams (2016)
para a criacao de novos tipos de fluxos, nos quais os espectadores
ganham autonomia sobre o conteldo da sequéncia.

54 A obra traduzida foi langada no Brasil em 2016.
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Esse entrelacamento de fronteiras, no qual os diferentes forma-
tos transitam de modo fluido em telas variadas (RENNER; ROSSINI,
2016), revela um fluxo caracteristico desse tipo de consumo. Ainda
nesse ambito, Silva e Morigi (2015) partem da classificagdo analitica
de Jensen (1995) para discutir a recepgao no ambiente midiatico con-
temporaneo. O autor classifica como “fluxo do canal” a sequéncia dos
segmentos dos programas dentro de cada canal (incluindo os interva-
los comerciais); o “fluxo da audiéncia”, o transito da audiéncia entre
canais, de acordo com as suas preferéncias; e o “superfluxo”, que con-
siste no somatério dos diferentes fluxos de cada canal (VALIATI, 2020).

De acordo Valiati (2020), essa perspectiva de fluxo faz sentido
ao considerarmos a transposicao para 0 ambiente de streaming audio-
visual: ha o fluxo constante de contelido nas plataformas (neste caso,
na estrutura da proépria plataforma), em uma sequéncia planejada; as
multiplas possibilidades de streaming e contetido audiovisual disponi-
vel estimulam o transito dos usuarios pelo catalogo e nos mais varia-
dos modelos e variedade de telas disponiveis (fluxo da audiéncia); e
a soma de todas essas possibilidades online consistiria no superfluxo.

Lotz (2014) define o periodo atual da televisdo como a “era
pos-rede”, em que a fase do dominio das grandes redes televisivas
e da transmissé&o tradicional e linear divide espago com novas prati-
cas e empresas. Além da fragmentacdo do publico entre diferentes
canais e dispositivos, ha também uma fragmentacéo temporal. Ainda
de acordo com a autora, o controle sobre a experiéncia televisiva
permitiu ao publico captar a televisdo em seus préprios termos. Além
disso, segundo a autora, a efemeridade, uma das caracteristicas das
transmissoes de TV, também se tornou menos proeminente, pois 0s
novos dispositivos, como o YouTube, forneceram ferramentas para ar-
mazenar e recuperar o conteldo da televisao e, consequentemente,
produziram uma forma de visualizagdo assincrona.
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Johnson (2012) afirma que as tecnologias de midia introduzidas
ao longo das Ultimas trés decadas foram “maquinas de repeticao”:
ferramentas para rebobinar, reiniciar, repetir, permitindo ao espectador
assistir ao que quiser, quando quiser. Para o autor, a adaptacao a essas
mudancas e as novas tecnologias treinam a mente para dominar sis-
temas mais complexos. Assim, os processos tecnolégicos tornaram-
-se parte da rotina dos consumidores em um ambiente cada vez mais
mediado pelas tecnologias. Essas mudancgas no cenario tecnoldgico e
mercadolégico podem ser consideradas, junto ao contexto em que se
inserem, responsaveis pela modificagdo das dindmicas da audiéncia
contemporanea. Nesse sentido, segundo Jenkins (2014), um dos dife-
renciais é a maneira como permitem a propagabilidade em termos de
interagbes e consumo digital - ou, o potencial técnico e cultural que o
publico detém para compartilhar contelidos por vontade propria.

Em relagéo a definicdo de plataformas, Poell, Nieborg e Van
Dijck (2020) afirmam que o conceito consiste em diferentes corren-
tes de estudos e perspectivas, mas que sempre englobam campos
econbmicos da informacédo e da tecnologia da informacéo, sendo
estruturas digitais que facilitam e moldam interacdes personaliza-
das entre os usuarios organizadas por processamento algoritmico,
monetizagéo e circulacao de dados (POELL, NIEBORG, VAN DIJCK
2020). Cabe ressaltar que embora o enquadramento da interagao
entre usuarios ndo seja um aspecto de empresas como Netflix, este
estudo utiliza o conceito por entender que caracteristicas como o
processamento algoritmico e a circulagdo de dados séao elemen-
tos que moldam experiéncias. Através dessa perspectiva é possi-
vel notar que as plataformas como streaming, além de aspectos de
experiéncia do usuario, contribuem com um aspecto mercadologi-
co, que segundo D’Andrea (2020) tem como principal caracteristica
0 armazenamento e o intercambio de dados, seguido das légicas
comerciais baseadas no engajamento dos usuarios. Se a televisao
convencional explorava o lado econébmico através de pontos de au-
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diéncia e da publicidade, as plataformas audiovisuais de streaming
sa&o capazes de trazer engajamento e dados mais completos sobre
as atividades e gosto do publico a ser atingido, tornando-se uma
ferramenta de marketing para a Férmula 1 que agora se expande
para além das corridas, adotando a produgao de conteddo sobre o
esporte através da Netflix, que por sua vez passa a contar com essa
base de fas como audiéncia na plataforma.

Ainda de acordo com Poell, Nieborg e Van Dijck (2020), existe
uma grande relevancia na investigacao das relagbes mercadoldgicas
entre 0s usuarios e as organizagbes atualmente, através da compreen-
sdo de habitos digitais é possivel entender as préticas culturais emer-
gentes das plataformas que transformam as infraestruturas de dados
em importantes setores e atividades econémicas. Certamente a ascen-
sdo das plataformas de streaming mexe com as estruturas de relacoes
das organizacdes com seus publicos através da produgao de contetdo.

Os publicos estao cada vez mais presentes ao modelarem os
fluxos de midia de maneira cada vez mais ativa, fazendo com que as
organizagoes relacionadas a Férmula 1 ougam e respondam a audién-
cia também de maneira ativa (JENKINS; GREEN; FORD, 2014). E pos-
sivel que através disso a Férmula 1 encontre na Netflix a oportunidade
de gerar conteldo e engajar seu publico através da ficcdo seriada,
mais precisamente com a série original da Netflix. Nesse sentido, com
0 sucesso da primeira temporada, a plataforma também conta com
a oportunidade de explorar o publico esportivo como usuarios ativos.

DIRIGIR PARA SOBREVIVER (E ENGAJAR)

No universo da Formula 1, por meio da disponibilizagcao do con-
teldo, a audiéncia consegue acompanhar ndo s6 a transmisséo das
corridas a cada quinze dias na televisdo, como também passa a ter
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outro tipo de vinculo com o esporte através da série F1. Dirigir para
Viver (2019), que disponibiliza dez episddios por temporada mostrando
conflitos e tramas dos bastidores das equipes e pilotos na competicao.
A série norte-americana é uma producéo original encomendada pela
Netflix e produzida pela produtora Box to Box Films, que teve sua es-
treia no streaming em 2019.

Segundo Lotz (2017), é eliminada a necessidade de ter con-
tato com sua producao favorita em um tempo especifico, a distribui-
cao do conteldo pela internet permite diferentes légicas as quais
antes foram impostas pela televisdo, o que a autora vai chamar de
distribuicdo linear, aquela baseada na programacao, como poder
ter o contato com a férmula 1 apenas nos domingos de corrida.
Através da série, o fa do esporte pode experimentar e acompanhar a
Férmula 1 de maneira ndo-linear, acessando o contelido a hora que
quiser entre os intervalos das corridas quinzenais transmitidas na
programacao da televisdo convencional, e € ai que a organizacéo
esportiva tem a possibilidade de engajar os fas e novos fas através
da série, atingindo aqueles que nao possuiam o hébito de acompa-
nhar as corridas pela televiséao.

Segundo a matéria publicada em 27 de margo de 2021 pela
revista Marketing Esportivo%, uma pesquisa da Nielsen Sports reve-
lou que a Férmula 1 teve um crescimento de 20% em sua audiéncia
nas corridas em 2020. Isso representa cerca de 73 milhdes de novas
pessoas em dez principais mercados de audiéncia do esporte como
Brasil, China, Franga, Alemanha, Italia, Russia, Coréia do Sul, Espanha,
Reino Unido e Estados Unidos. A empresa afirma que grande parte
dos novos fas que passaram a acompanhar o esporte estao entre os
jovens, impulsionados pela série no streaming, além da presenca da

55 Disponivel em: https://www.mktesportivo.com/2021/03/netflix-streaming-e-twitch-atraem-u-
ma-nova-geracao-de-faspara-f1/. Acesso em: 10 abr. 2021
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Férmula 1 na Twitch e no Youtube que adotaram lives e outras formas
de entretenimento durante a pandemia da covid-19 em 2020.

Se as corridas transmitidas podem parecer monétonas para
a nova audiéncia por causa do elevado numero de voltas nos cir-
cuitos, a série, que ja contempla sua terceira temporada, por sua
vez leva o usudrio aos bastidores das competicdes, envolvendo os
pilotos e equipes em enredos de dramaticidade, em um cenario
de complexidade narrativa, que estimula o consumo das disputas
dos domingos. Para Johnson (2005), sob esse aspecto a audién-
cia sente-se cumprimentada em meio a multidao pela forma que
a trama demanda um maior nivel de envolvimento, fazendo com a
audiéncia sinta-se parte de um grupo seleto.

Mais do que assistir as corridas, através da série o fa da Foér-
mula 1 é capaz de se sentir parte do meio e tomar para si as indi-
vidualidades dos protagonistas. Mittel (2012) compara a fungao do
espectador com alguém que necessita amarrar fios que estao des-
conectados. O espectador precisa cagar pistas através da proposta
criativa da série e buscar entender suas peculiaridades. Nesse caso,
por exemplo, pode-se imaginar que o piloto A tem uma rivalidade
com piloto B que o espectador conheceu através da série, agora, ao
assistir a transmissao da corrida ele sabe que determinado resultado
pode alimentar e impactar os bastidores até entdo desconhecidos,
deixando a corrida mais instigante.

Segundo Conceicao et al. (2017) a narrativa complexa trata-se
exatamente dos “modos de contar” ligados ao storytelling da série,
onde essa narrativa segue um modelo de compreensao muito mais
ligado a criatividade. A série explora a dramaticidade da Formula 1,
deixando as disputas na pista por conta da interpretagao de seus
espectadores que podem utilizar da narrativa proposta para acom-
panhar as corridas ou ndo. Para a autora, isso ressalta que a com-
plexidade narrativa esta atrelada a uma indUstria criativa que propoe
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praticas participativas para o usuario e inovagoes tecnolégicas como
importantes variaveis para a recepgao e o consumo daquela narrati-
va (CONCEICAOQ et al., 2017).

A série explora os fatos (no caso as corridas) para amarrar e
criar o enredo da série. As narrativas seriadas ficcionais séo formas
de expressao que exploram o que Silva (2010, p. 97) apud Concei-
gao et al. (2017), chama de “realismo grotesco”. Segundo o autor,
0 grotesco se déa a partir da destruicdo da ordem natural através do
irreal, mas tal relagédo sempre se da a partir do irreal que é criado com
materiais reais, complementando assim a complexidade da narrativa
(SILVA, 2010). A trama de F1: Dirigir para Viver é criada para que o es-
pectador utilize da sua criatividade para compreender o que se passa
nos bastidores reais. Embora a série tenha um aspecto documental,
a trama é sempre envolvida na criacdo de conflitos e resolucdo de
problemas do dia a dia das equipes e pilotos, demonstrando rivalida-
des, dramas pessoais dos pilotos, e outros fatores que alimentam a
série. Nao significa que o que é mostrado na série nao seja fiel ao que
acontece nos bastidores, mas que sua trama se alimenta da comple-
xidade narrativa para instigar e estimular o usuario ao consumo.

O CONSUMO DA FORMULA 1

A Férmula 1 conta com uma base sélida de fas, entretanto
alguns dados mostram um aumento significativo no consumo desse
esporte. De acordo com reportagem do jornal “ The New York Times”,
de julho de 2021, a média de espectadores por corrida aumentou
de cerca de 547 mil, antes da estreia de F1: Dirigir para Viver em
2019, para cerca de 928 mil em 2021 nos Estados Unidos. Desde
a estreia da série, o pais registrou um aumento de 15% nas vendas
de ingressos para o grande prémio dos Estados Unidos conside-
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rando a temporada 2019%, j& que em 2020 nao houve publico em
decorréncia da pandemia da Covid-19. A revista Marketing Esportivo,
através da pesquisa divulgada pela Nielsen Sports, também ressalta
um aumento na audiéncia da Férmula 1 em outros paises, como por
exemplo a Espanha, que teve o maior indice de interesse do publico
no esporte desde 2017 e Portugal, que obteve um aumento de 159%
na audiéncia no Grande Prémio Portugués em 2021 em relacdo ao
mesmo evento em 2020. J4 nas plataformas de redes sociais, a For-
mula 1 teve um aumento de 36% no numero de seguidores compa-
rando o ano de langamento da série (2019) e 2020%". O Brasil, por sua
vez, ainda representa a maior audiéncia da Férmula 1, representando
23,5% do alcance global da categoria em 2020%.

Para buscar entender o impacto da série e a relagao do con-
sumo das corridas e da série por parte dos fas, esta pesquisa fez
uso de um questionario por meio da ferramenta Google Forms e
esteve no ar durante cinco dias, dos dias 18 a 23 de abril de 2021,
e divulgado a partir das redes sociais Instagram e Facebook e do
servico de comunicacéo instantanea WhatsApp. A pesquisa contou
com 52 respostas de fas que acompanham a Férmula 1. Nela, eram
propostas trés perguntas com multipla escolha de respostas. A pri-
meira, com o objetivo de identificar a frequéncia com que os fas do
esporte acompanham as corridas. Entre as 52 respostas, apenas 20
(38,5%) responderam que acompanham todas as corridas, tendo
como maior taxa de respostas (42,3%), fas que acompanham qua-
se sempre. Por fim, 19,2% dos respondentes disseram que acom-
panham raramente. Na segunda questao, o objetivo foi levantar o
numero de fas que conhecem ou ja assistiram a série da Netflix. Do

56 Disponivel em: https://www.nytimes.com/2021/07/16/sports/autoracing/drive-to-survive-
-netflix-formula-one.html. Acesso em: 25 set. 2021.

57 Disponivel em: https://www.mktesportivo.com/2021/06/f1-alavanca-audiencia-com-netflix-
-verstappen-e-espanhois/. Acesso em: 25 set. 2021.

58 Disponivel em: https://motorsport.uol.com.br/f1/news/sbt-e-disney-avaliam-compra-con-
junta-dos-direitos-da-f1-diz-site/4924734/. Acesso em: 25 set. 2021.
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total de respondentes, 73,1% conhecem ou ja assistiram a série da
Netflix. A terceira e Ultima questao tinha o objetivo de verificar a in-
fluéncia da série para que novos espectadores passassem a assistir
a série. Com relagdo ao nimero dos fas da Férmula 1 que dizem
ter comecgado a acompanhar o esporte por influéncia da série da
Netflix, 21,6% dos fas responderam que passaram a acompanhar o
esporte por causa da série, 56% disseram que ja acompanhavam
antes de F1: Dirigir para Viver.

Com o resultado da pesquisa aplicada, foi possivel notar
que grande parte dos fas acompanham a Férmula 1 j& antes do
lancamento da série na Netflix, porém conhecem ou assistiram a
série por ja serem fas do esporte, aderindo ao streaming em um
processo de adaptacado das midias conforme citado por Jenkins
(2008), mas nao abrindo mao de uma ou outra, pois acompanham
suas corridas ainda através da televisdo convencional e transitam
no streaming com a influéncia da televisdo, conforme trazido por
Wolff (2015). Outro dado interessante de ser analisado é que, assim
como a pesquisa da Nielsen Sports (2020), esta pesquisa revelou
que ha fas da Formula 1 que passaram a acompanhar o esporte
por conta da série na Netflix, reforgando que a estratégia da For-
mula 1 em perpetuar nas plataformas digitais tem funcionado para
explorar sua audiéncia e sua esfera econébmica, caracteristicas do
processo de plataformizacao, transformando-se em uma estratégia
de engajamento como propbe D’Andrea (2020). Outro elemento
que pode ter contribuido para o aumento da audiéncia das corridas
pelos novos fas, é a maneira como a série explora a complexidade
narrativa para conversar com o imaginério dos espectadores, con-
forme trazido por Conceicao et al. (2017) e Mittel (2012), por meio
de um enredo bem conduzido que pode impactar e introduzir o
espectador no universo das corridas transmitidas ao vivo, tornan-
do-as mais atrativas para quem consome.
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CONSIDERACOES FINAIS

Assim como outros esportes que vém migrando para trans-
missdes e criacdo de contelidos em plataformas de streaming como
a NBA, NFL e Champions League (entre outros esportes), a Formula
1 é um caso que pode confirmar que este movimento pode ser fa-
voravel ao aumento da audiéncia de espectadores do esporte na te-
levisdo convencional e que um meio midiatico ndo necessariamente
elimina o outro. A Liberty Media, detentora dos direitos de imagem e
comunicacéo da Férmula 1, além de vender as transmissoes espor-
tivas para canais de televisdo, também passou a vender os direitos
de imagem para produtoras de conteldo audiovisual como a Net-
flix e utilizar esse meio para expandir sua audiéncia. E fato que as
plataformas de streaming como a Netflix devido a sua praticidade
e capacidade de escolhas do usuario tem engajado grande parte
do publico que consome conteddos audiovisuais, porém é possivel
notar que nas relacdes do consumo esportivo, neste caso a Férmu-
la 1, este tipo de relagao entre televisao e plataforma de streaming
¢ considerado recursivo, com influéncia mutua, trazendo fas que
acompanham na televisdo para assistir a série no streaming, e levan-
do fas da série no streaming para acompanhar a corrida na televisao.
Ha que se levar em consideracdo também a apropriagéo do discurso
da liberdade atribuido ao consumo digital, a variedade de dispositi-
vos e o controle do tempo, e, além disso, a agéncia dos algoritmos
e sistemas de recomendacéo na criagcdo e consumo do contelido.
E, por fim, o estabelecimento de fluxos digitais proprios (VALIATI,
2020), nos quais o usuario e a plataforma estabelecem uma relagao
recursiva (de fornecimento e consumo de conteldo de maneira ro-
tinizada) indicam a modificagao do status do usuario em relacéo ao
modo de visualizagao tradicional de conteldos. Assim, este estudo
faz uma incurséo inicial ao tema, que indica inUmeros outros pontos
de aprofundamento e possibilidades de ampliacdo futuras.
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INTRODUCAO

Nesta pesquisa se buscou o conhecimento € a compreensao
sobre as agdes empreendedoras desenvolvidas por mulheres na ati-
vidade da gastronomia em Igrejinha/RS, bem como as contribuicdes
do poder publico municipal para o setor. Vale ressaltar que a ques-
tdo cultural esta presente na vida da populacdo de Igrejinha através
do incentivo a preservagao das tradigoes alemés nas atividades so-
ciais e econdmicas observadas na cidade envolvendo o dmbito das
expressoes culturais, sendo a gastronomia uma atividade com forte
representatividade, neste quesito.

Igrejinha & municipio localizado no Rio Grande do Sul que foi
colonizado por alemées no século XIX, e mantém viva a cultura e as
tradicbes germanicas através das expressoes culturais, em especial da
gastronomia que é representada no dia a dia da cidade e em eventos
municipais, tais como festas populares locais €, principalmente na Okto-
berfest (Festa da Cerveja) tradicional festejo das tradicbes germanicas.

Observa-se que, nestes festejos, a participacdo da mulher €
destacada e a tematica do empreendedorismo, bem como da partici-
pacgao feminina nos setores culturais é relevante e atual, e apresenta
importantes contribuicbes para o desenvolvimento socioecondmico
em ambito local, regional e nacional (NATIVIDADE, 2009).

O objetivo deste estudo é analisar o desenvolvimento socioecon6-
mico das mulheres que atuam na gastronomia em Igrejinha/RS e o apoio
do setor publico municipal. Para tanto, a metodologia utilizada foi a pes-
quisa exploratdria e empirica de natureza basica, com analise de cunho
qualitativo. As entrevistas ocorreram de forma presencial possibilitando
um melhor entendimento das experiéncias e agdes realizadas pelas mu-
Iheres participantes desta pesquisa. Foram realizadas 16 entrevistas com
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mulheres da gastronomia, entre os dias 07 de abril e 10 de junho de 2021,
por meio de aplicagao de roteiro de entrevista semiestruturado.

Este estudo esté estruturado em partes, a saber: inicialmente é
apresentada a fundamentagéao tedrica sobre 0s termos chave, paraem
seguida explicar sobre a metodologia e resultados. Finalizando com as
consideracdes e referéncias bibliogréaficas.

GASTRONOMIA: REFLEXOES SOCIOCULTURAIS

O ato de se alimentar ndo é apenas biologico, ele transcende o
mero fato de ingerir alimentos. Conforme Bonin e Rolim (1991, p.77):
“Os habitos alimentares se traduzem na forma de selegéo, preparo e
ingestao de alimentos, que ndo sdo o espelho, mas se constituem na
propria imagem da sociedade”.

Os alimentos, bem como os habitos que os envolvem trazem
uma intima relagéo social e cultural com a sociedade. A tradicao, a
historia, as praticas culinarias contribuem para a formagéo das culturas
regionais. Segundo Beluzzo (2004) observa-se uma tendéncia da so-
ciedade a valorizacéo patrimonial de sua cozinha, bem como o resgate
da culinéria tradicional em varias partes do mundo, ocorrendo, entao,
a revalorizagéo das ralzes culturais.

E possivel entender entdo, que tradicdes e crencas séo passa-
das através da alimentacdo, bem como memodrias e até mesmo sen-
timento. Desse modo, Lody (2004) e Canesqui; Garcia (2005) enfati-
zam que comer é antes de tudo um ato simbdlico que traduz sinais,
reconhecimentos formais, de cores, de texturas, de temperaturas, entre
outros. Consiste num ato que une memoria, desejo, fome, significado,
sociabilidade e ritualidade. Conforme Peccini e Savarin (2013 e 2017)
alimento é tudo o que pode ser consumido/digerido pelo corpo huma-
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no, porém nem todo alimento é comido. A escolha do que comer passa
por questbes materiais (ecoldgicas, fisioldgicas, geograficas, econdmi-
cas e tecnoldgicas) e ndo materiais, ou simbdlicas, (sociais, histéricas e
culturais) complexas inerentes aos locais (FAGLIARI, 2005 e POULAIN,
2006). “Exemplos disso sao 0s japoneses que comem peixe Cru, 0s
chineses que comem cachorro, os indianos que ndo comem carne,
ou os europeus que comem carne de cavalo” (PECCINI, 2013, p. 208).

Cada local possui suas particularidades e estas decorrem de
processo cultural que se desenvolveu no decorrer do tempo. Os gru-
pos sociais utilizam a alimentagao para distinguir-se uns dos outros,
reconhecem-se e sao reconhecidos, a partir de cada especificidade,
tanto em relacdo ao uso de ingredientes especificos quanto aos ha-
bitos alimentares, formas de preparo e consumo (FAGLIARI, 2005).
Na andlise conceitual do autor, torna-se possivel compreender o ali-
mento, suas especificidades e seu ritual de preparo com funcdes
especificas. Enquanto fungao de diferenciacdo € possivel o parti-
cipante do grupo sentir-se incluido e pertencente aquele conjunto
social, podendo também ser visto e reconhecido pela sociedade.

Nesse contexto, em relacdo aos grupos sociais, o ato de se
alimentar esta conectado a situacdes com maior amplitude de signi-
ficados, como citam os autores Kruger, Gorman e Park (2004) quan-
do afirmam que comemos quando celebramos, quando sofremos,
quando preparamos a despedida a alguém e quando precisamos
resolver problemas com outros.

Nas celebragoes e festividades, a comida adquire caracteris-
ticas culturais diferenciadas, especiais, que sao reveladas desde a
preparagao até o servir. (CRUZ, MENEZES e PINTO, 2008). Nesse
sentido, Lody (2004), cita o exemplo da preparagao do caruru ser-
vido em algumas festas de santo como Cosme e Damiao e Santa
Barbara. Um momento que segue um ritual do fazer culinario quan-
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do as mulheres se relinem para produzir nas panelas e fogdes e, ao
mesmo tempo, partilham e ampliam contatos com 0 mundo e com
0 que é sagrado, oferecendo muito quiabo.

A gastronomia tipica ou tradicional, que compreende esta pes-
quisa, traduz significados que podem ser entendidos através da uniao
dos saberes e sabores que fazem ou fizeram parte dos héabitos ali-
mentares de uma localidade, dentro de um processo histérico-cultu-
ral de construcdo. Tem ligagdo com tradicdes e hereditariedade, ou
origens de uma determinada regido e das pessoas que ali habitavam.
(MULLER; FIALHO, 2000). Nesse sentido, Flandrin e Montanari (1996),
compreendem gque as cozinhas de comidas tipicas sdo elementos de
valorizagdo da cultura regional, de perpetuacdo da memoaria culinéria
das familias e podem oferecer ganhos de recursos econdmicos, tanto
para a industria como para o comércio local.

Oliveira, Vanzella e Branbilla (2018) trazem o conceito de que a
“comida de origem” pode servir como meio de construgao de novos
elos, seja dentro de uma comunidade de imigrantes, seja com a comu-
nidade anfitria. Seu consumo e preparo serve de tema para inicio de
conversas e fomento de amizades.

Nessa perspectiva, a comida com o sentido de socializag&o
permite a criagdo e sustentacdo de novos lagos. A gastronomia
também traduz uma identidade regional, pois a alimentagao é uma
linguagem relacionada a cultura regional pelos costumes e com-
portamentos de um povo (GARCIA, 1999). A gastronomia transmite
valores de uma cultura que é especifica de uma regido. O Rio Gran-
de do Sul recebeu heranga gastronémica de diversas etnias através
da colonizagéo, no entanto, a histéria inicia-se através da heranca
indigena, podendo-se citar alguns exemplos como, a utilizagéo da
mandioca e seus derivados e o0 cozimento dos alimentos com a tu-
curuva (trempe de pedras) e o moquém (grelha de varas) utilizado
para assar carne ou peixe e, finalmente, o mate, difundido atual-
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mente como chimarrdo. A carne de charque, também reconhecido
como produto simbdlico do estado, provém da cultura do gado e
das migragbes com as boiadas (ZANETTI, 2010).

A representacéo étnica de um povo através da comida mantém
vivos 0s vinculos culturais € emocionais com o pals de origem. Cul-
tiva-se dessa forma, o elo entre 0 passado e presente, 0 contato e a
convivéncia com o legado e tradigbes que foram influenciadas pela di-
namica do tempo, mas que permanecem, com as formas expressivas
reveladoras do saber e fazer de cada comunidade (MAFFESOLI, 1995).

EMPREENDEDORISMO: DETERMINACAQO
E CORAGEM DA MULHER EMPREENDEDORA

Conforme Amorim e Batista (2007) foi através da primeira e se-
gunda Guerras Mundiais que se intensificou a entrada da mulher no
mercado de trabalho. A necessidade de suprir a auséncia dos homens
nas industrias devido ao fato de que haviam sido enviados para a
guerra, fez com que a mulher assumisse funcdes até entdo entendidas
como masculinas. Dessa forma, a mulher foi ganhando cada vez mais
espago no mercado de trabalho, momento em que também surgiram
0s primeiros movimentos trabalhistas. A insercao da mulher no espaco
publico do trabalho é marcada por muitas barreiras e mitos. Pode-se
citar a diferenga de género, como um dos principais, conforme Bar-
nett (2004), prevalece a ideia de que as mulheres tém necessidades,
inclinagbes e capacidades para cuidar € se ocupar do lar, enquanto
os homens tém habilidades para atividades fora do lar e para prover.
Diferengas biolégicas também eram argumentos para justificar a de-
sigualdade entre homens e mulheres, conforme cita Jonathan e Silva
(2007). Ainda, a mulher travava uma luta constante para se inserir no
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mercado de trabalho e enfrentava o mito de que era menos capaz para
o trabalho do que os homens. (JONATHAN e SILVA, 2007).

S&o diversas as circunstancias pertinentes a insergao feminina
no mercado de trabalho, bem como o desenvolvimento de sua traje-
toria neste espaco. Neste estudo, a abordagem focara no empreen-
dedorismo como forma de insergao e alternativa de trabalho mediante
o entendimento das motivacdes e razdes que levam a mulher a em-
preender. H4 uma ampla gama de razdes e motivacdes que levam as
mulheres a entrar no mundo do empreendedorismo, entre elas as mais
significativas e pertinentes serao abordadas no decorrer deste estudo,
conforme segue: de acordo com as proposicoes de Machado, St-cyr,
Mione e Alves (2003), existem duas tipologias com relagédo as motiva-
¢Oes para o empreendedorismo feminino a primeira € a circunstancial,
quando as mulheres se tornam empreendedoras por acaso, a partir de
algum hobby que j& praticavam ou foram forgadas a iniciar um nego-
cio pois 0 marido morreu ou aconteceu uma separacao. A segunda,
¢ determinada pela vontade pessoal em abrir uma empresa que pode
ser associada a alguns fatores, como por exemplo a dificuldade que as
mulheres enfrentam em ascender na carreira anterior, a necessidade
de autonomia profissional e a frustagao no trabalho anterior.

Conforme Anderson e Woodcock (1996) existem alguns fatores
que evidenciam a motivagao da mulher em empreender. Primeiro, por
necessidade de sobrevivéncia, segundo por insatisfacdo com a lide-
ranca masculina, terceiro pela descoberta de um novo nicho de mer-
cado a ser explorado, em quarto pela satisfagdo em fazer as préprias
decisbes e o Ultimo, que segundo os autores, torna-se fator principal,
€ a associagao entre percepcéo de desafio, prazer e contentamen-
to. A combinagéo desses trés Ultimos fatores revela a forte ligagéo da
mulher empreendedora com sentimentos de bem-estar e felicidade.
Neste sentido, Jonathan (2005) colabora quando afirma que as mulhe-
res buscam autorrealizagdo no empreendedorismo. Gomes; Santana;
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Antonialli; Correia (2009) compreendem que uma das principais razoes
para a mulher ter o seu proprio negocio é a flexibilidade de horarios.

Ainda que todo este aparato de informagdes demonstrem a
forgca da mulher empreendedora, muitos sao os desafios enfren-
tados por elas para gerir os seus negécios. Machado, Barros e
Palhano (2003) compreendem as dificuldades encontradas pelas
empreendedoras no exercicio de suas atividades, a partir da di-
ficuldade de conciliar trabalho e familia, a falta de tempo, a falta
de acesso a informagéao e a dificuldade para obter financiamento.
Neste contexto, segundo os autores, as empreendedoras buscam
ajuda da familia e dos amigos, especialmente do marido.

No que diz respeito a dificuldade de conciliar as demandas de
trabalho e familia, Strobino e Teixeira (2014) compreendem que algu-
mas mulheres quando empreendem estao motivadas pela flexibilidade
de horarios, porém a dificuldade em conciliar as demandas torna-se
obstaculo para empreender e ndo facilidades. No campo dos conflitos
enfrentados pelas mulheres empreendedoras, os autores Mcgowana
et al. (2012) trazem a visao de que para muitas mulheres, o prazer ex-
perimentado no gerenciamento de sua prépria empresa resultante da
maior liberdade e flexibilidade € temperado por descontentamento, em
funcéo das demandas de tempo entre as necessidades de equilibrar
as exigéncias do negdcio e os interesses dos filhos e outros depen-
dents, Desta forma, a experiéncia empreendedora feminina muitas ve-
zes apresenta aspectos negativos e & uma fonte de tenséo real.

METODOLOGIA

Neste estudo se utilizou a pesquisa exploratéria descritiva de
natureza béasica que conforme Prodanov e Freitas (2013) tem como
finalidade proporcionar mais informagoes sobre o assunto em inves-
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tigacéo, o que possibilita a sua definicao e seu delineamento. No que
diz respeito a abordagem da pesquisa, ela é qualitativa pois considera
uma relagdo dinamica entre o mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo
indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que
nao pode ser traduzido em ndmeros (PRODANOV; FREITAS, 2013).

A coleta se deu por meio de roteiro de entrevistas semiestrutu-
rado que foi aplicada a 16 mulheres da atividade da gastronomia em
Igrejinha. O processo de coleta de dados junto as mulheres empreen-
dedoras se deu de forma presencial e ocorreu entre os dias 07 de abril
e 10 de junho de 2021. Foram questionadas sobre: (1) Perfil das en-
trevistadas; e (2) Perguntas especificas divididas entre treze questoes
objetivas de multipla escolha e quatro questdes dissertativas.

ANALISE E DISCUSSOES DOS RESULTADOS

As entrevistas presenciais proporcionaram vivéncias importan-
tes para a compreensdo sobre a participagdo das mulheres na gas-
tronomia, e cada entrevista foi uma experiéncia Unica onde foi possivel
conhecer e compreender como as participantes deste estudo desen-
volvem a sua atividade com perseveranca.

O roteiro foi composto por duas partes. Inicialmente, o perfil
das participantes, como segue: a faixa etaria dessas mulheres esta
entre 35 e 65 anos, sendo que a faixa dos 40 anos teve maior repre-
sentatividade (38%), seguido da faixa de 50 anos (31%), depois 30
anos com 25%, e por fim de 60 anos com 4%. O estado civil predo-
minante é casado com 81%. Com relagéao as suas areas de atuagao,
11 participantes sao atuantes na agricultura familiar e participam da
Feira dos Agricultores Familiares de Igrejinha; 2 participantes pos-
suem estabelecimento comercial de venda de produtos coloniais; 2
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possuem restaurante de comida caseira; e 1 participante produz e
vende tortas, bolos, bolachas sob encomenda em sua casa.

Em seguida, as questdes especificas iniciam-se com uma per-
gunta dissertativa sobre como surgiu o interesse na area de atuagao
da gastronomia. Esta questéo trouxe respostas com riquissimos rela-
tos das participantes que possibilitaram relacionar suas motivagoes e
suas caracteristicas pessoais com os conceitos aqui abordados sobre
o empreendedorismo. Das participantes vinculadas a agricultura fami-
liar, 7 delas afirmaram que, por ja participarem da Feira dos Agriculto-
res Familiares de Igrejinha comercializando produtos da agricultura, a
producéo e venda dos produtos caseiros, como paes, cucas, bolos,
roscas de polvilho, bolachas, schmier colonial, keschmier e doces em
calda sdo um complemento, uma forma de oportunidade em dois sen-
tidos: espacial e de aproveitamento do que é produzido e plantado.

Assim, de um lado esta a questao de uso do mesmo espago,
ou seja, onde vende-se verduras, hortaligas e frutas ha espaco para
a venda dos panificados também. A otimizagao também ocorre no
sentido de aproveitamento dos insumos produzidos nos sitios onde
vivem, como por exemplo, p&o de aipim, bolo de cenoura, doces de
frutas em calda, cuca com recheio de laranja entre outros. Nesse
sentido, em Igrejinha existe grande incentivo na produgdo agricola
familiar e o aproveitamento dos insumos locais em produtos comer-
cializaveis que geram também beneficios econdémicos. O empreen-
dedorismo observado neste grupo de mulheres assemelha-se ao
conceito de Anderson e Woodcok (1996) que entendem que uma das
motivacdes que leva a mulher a empreender é a descoberta de um
novo nicho. No caso especifico destas mulheres empreendedoras da
feira, explorar a gastronomia no espago para a venda de produtos da
agricultura pode ser considerado um nicho diferente.

Com relagao a aprendizagem da atividade, 13 participantes res-
ponderam que aprenderam com familiares, 1 participante respondeu
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qgue a aprendizagem foi através de cursos, 1 participante aprendeu
com amigos e 1 participante aprendeu através da familia e cursos.
A grande representatividade da aprendizagem através de familiares
reforca o conceito de Maffesoli (1995) que compreende o papel da
gastronomia como elo entre o passado e 0 presente, 0 contato € a
convivéncia com o legado e tradicdes que foram influenciadas pela di-
namica do tempo, mas que permanecem, com as formas expressivas
reveladoras do saber e fazer de cada comunidade.

Os fortes lagos familiares que sdo transmitidos através da
gastronomia, o aprendizado que passa por geragoes é respeitado
e preservado em Igrejinha, em especial no espaco da Oktoberfest.
Também nas Festas de Kerb que acontecem no municipio. As festivi-
dades sao oportunidades para a gastronomia de origem germanica
onde é possivel vivenciar um pouco mais da cultura dos colonizado-
res através de variados pratos tipicos. O tempo de atuacéo na ativida-
de foi abordado e demonstrou haver um equilibrio entre as respostas,
de 2 a 4 anos recebeu 31%, de 6 a 9 anos e mais de 15 anos com
19% cada, de 4 a 7 anos com 13%, e finalizando com 1% cada, mais
de 9 anos, menos de 1 ano e entre 1 e 2 anos.

As participantes também responderam sobre quantas pessoas
da familia atuam nessa atividade, sendo que 4 ou mais pessoas foi a
resposta que obteve maior representatividade com 38%, seguido de
2 pessoas com 25%, € 19% cada para somente a entrevistada e 3
pessoas. Destaca-se aqui o fato de se tratar de uma atividade que ni-
tidamente envolve mais de uma pessoa da familia, tendo em vista que
13 das 16 entrevistadas ndo atuam na atividade sozinhas.

Com relagao a fonte de renda e sustento da familia, 15 parti-
cipantes responderam que a atividade da gastronomia ¢ a principal
fonte de renda, porém neste item é vélido salientar que 11 parti-
cipantes sado da agricultura familiar e seus sustentos advem con-
juntamente da agricultura e dos produtos panificados. No entanto,
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a atividade gastronémica mostra seu potencial econémico para 4
das participantes da pesquisa que nao possuem nenhuma outra
fonte de renda que nao seja a gastronomia.

A forma como os produtos sao comercializados foi respondi-
da através de pergunta de mdultipla escolha, sendo que a Feira dos
Agricultores Familiares de Igrejinha é o principal canal de vendas,
com 12 respostas, seguido do estabelecimento comercial com 4
respostas e as redes sociais com 2 respostas. Os eventos, feiras e
festas do municipio também sao canais de venda e podem ou nao
potencializar economicamente a atividade, nesse sentido, com o ob-
jetivo de compreender este cenério, as participantes responderam a
esta questao, sendo que o maior destaque observa-se na feira de
produtos, onde 9 participantes responderam que potencializa muito
a atividade e 3 respostas para frequentemente, tratam-se das parti-
cipantes que utilizam a Feira dos Agricultores Familiares de Igrejinha
como principal canal de venda dos produtos.

A ideia de empreender na area surgiu a partir de habilidades e
conhecimento na area para 44% das participantes, 22% buscavam au-
tonomia profissional que ndo encontrava em outros empregos, 17% re-
ceberam orientagao de familiares ou amigos, 11% ficaram sem empre-
go e para 4% foi através de algum familiar empreendedor. As mulheres
buscam o empreendedorismo por motivagoes diversas e no contexto
das participantes, o destaque encontra-se no grupo de mulheres que
iniciaram no empreendedorismo a partir do conhecimento que pos-
sufam na area da atividade, que de certa forma representa seguranca
para estas mulheres, mas também é uma forma de empreender a partir
de um hobby, conceituado por Machado, St-Cyr, Moine e Alves (2003)
como empreendedor por acaso. Estar sem emprego pode ser consi-
derada uma motivagao que se encaixa no grupo de empreendedoras
que empreendem por serem forcadas devido as circunstancias (MA-
CHADO, ST-CYR, MOINE, ALVES, 2003), porém durante as entrevistas
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a pesquisadora fez a reflexdo de que poderiam procurar outro empre-
go e nao precisariam necessariamente buscar o empreendedorismo
como solucédo. Nesse sentido, todas responderam ja estarem insatis-
feitas com a vida de empregadas e que buscavam mudanca.

Sobre as oportunidades e beneficios de empreender na ativida-
de, as participantes responderam de forma dissertativa tornando possi-
vel um amplo entendimento sobre a questao. A resposta que mais teve
representatividade foi o beneficio de estarem trabalhando em algo que
gostam muito com 5 respostas, seguido de 4 respostas relacionadas
ao beneficio de uma atividade que traz bem-estar, satisfagcao, qualida-
de de vida e salde, sentimentos relacionados a autorrealizagéo citada
por Jonathan (2011) quando menciona que as mulheres escolhem o
empreendedorismo como forma de insercao no mercado de trabalho
pois veem nele uma oportunidade de atender as suas necessidade de
independéncia, estabilidade financeira e autorrealizagéo.

Também com 4 respostas, as participantes responderam sobre
o beneficio e oportunidade de poder vender produtos que elas pro-
prias produzem, conforme manifestou a participante EG15 “é muito
gratificante fazer um produto e ver que as pessoas valorizam e com-
pram o produto”. O beneficio de fazer uma atividade e ao mesmo
tempo poder cuidar dos filhos foi referenciada por 3 participantes e,
neste mesmo sentido, 2 participantes disseram existir o beneficio de
flexibilidade de horarios alinhando-se ao conceito de Machado, St-Cyr,
Moine, Alves (2003) que compreendem que as mulheres por necessi-
dade de flexibilidade de horarios buscam no empreendedorismo uma
alternativa. Outras respostas também foram mencionadas individual-
mente pelas participantes como: conhecer novas pessoas, aprender
com os desafios e liberdade de trabalhar em qualquer classe social.

Os beneficios que uma atividade proporciona tem a possibilida-
de de ser forca motivadora e nesse sentido, as entrevistas mostraram o
guanto os beneficios percebidos eram fortes motivacdes para estarem

420



SUMARIO

empreendendo. Trabalhar em algo que se gosta, ter qualidade de vida,
satisfacéo, salde, que foram os beneficios mais citados e séo anseios
de todas as pessoas, de uma maneira geral. O grupo de mulheres
entrevistadas demonstram estarem dispostas a correr riscos em nome
das mudangas necessarias para alcancarem seus beneficios.

No que diz respeito ao desenvolvimento social que a atividade
possibilita, as participantes mencionaram que a atividade possibi-
litou 0 acesso a novas redes de relacionamento e a insercado em
novos grupos do municipio com 47% cada resposta, e 5% percebem
ser mais respeitadas. Destaca-se aqui que algumas participantes
citaram a participagcao no grupo da EMATER, bem como o grupo de
agricultores que vendem seus produtos da Feira dos Agricultores
Familiares de Igrejinha, enquanto participacdo em grupos do munici-
pio. Com o objetivo de desenvolverem-se economicamente e social-
mente, as atividades empreendedoras recebem incentivo do poder
publico através de algumas agbes como: Sala do Empreendedor,
parcerias com o SEBRAE, cursos profissionalizantes e programas
de incentivo. A Sala do Empreendedor, por exemplo, é o local onde
sao prestados atendimentos qualificados tanto para homens quanto
para mulheres, bem como parcerias com o Sebrae para fomentar o
desenvolvimento desses microempreendedores.

As barreiras e dificuldades enfrentadas pelas participantes em
conduzir seus empreendimentos séo compreendidas através de al-
guns conceitos tedricos. De acordo com Machado, Barros e Palhano
(2003) as mulheres empreendedoras encontram, entre outras barrei-
ras, a dificuldade de conciliar trabalho e familia, respondido por 17%
das participantes. A dificuldade relacionada a problemas financeiros
é citada por Singh, Berwal (2008), Jonathan, Silva (2007), que repre-
senta também 17% das respostas das participantes. Os autores tam-
bém citam as restricbes de mercado e distribuicdo, que representa
28% das respostas das participantes, e limitagdo de oportunidade,
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baixo apoio governamental, entre outros, como entraves as ativida-
des empreendedoras femininas também s&o citadas pelos autores.

Com relacao as facilidades para empreender na atividade, 7
participantes responderam receber grande apoio governamental € mu-
nicipal, 6 participantes responderam ter qualificagéo na atividade que
desenvolvem o que proporciona maior seguranga no desempenho do
oficio e 3 respostas na opgao outros que dizem respeito a: 1 participan-
te que relata a importancia em receber o retorno das pessoas sobre
o produto é algo que facilita no sentido de saber se estd no caminho
certo ou precisa melhorar € o que melhorar. Ainda na opgao outros, as
outras duas participantes responderam que a flexibilidade de horarios
¢ um facilitador no desempenho da atividade. No que diz respeito ao
apoio municipal, conforme relatado pelas participantes, elas recebem
0 espago publico onde ¢ realizada a Feira dos Agricultores Familiares,
bem como recebem orientagdes através da EMATER.

As iniciativas do poder publico que contribuem para a valo-
rizacdo da atividade foram mencionadas da seguinte forma: Cur-
sos de aperfeicoamento e oficinas recebeu 11 respostas, linhas de
crédito para o setor recebeu 7 respostas e a opgao outros recebeu
3 respostas, 2 destas dizem respeito ao turismo rural, o qual a Pre-
feitura Municipal tem projeto com agbes especificas e 1 entrevista-
da respondeu nado ter conhecimento de iniciativas. No &mbito das
iniciativas do poder publico, as participantes tiveram a oportunidade
de expressar de forma dissertativa as suas sugestdes de agoes e
estratégias em prol do desenvolvimento da atividade no municipio.

Nesse sentido, as respostas foram diversificadas e algumas
focadas no negécio especifico da participante. Também houve par-
ticipantes que nao contribuiram com sugestdes pois entendem que
a prefeitura colabora muito através da EMATER disponibilizando es-
pago fisico e estrutura para a realizagédo das feiras dos produtores
rurais e através do turismo rural. Vale destacar o pedido de valoriza-
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¢ao por parte de alguns participantes. A valorizacao do turismo local,
tendo em vista que o municipio possui pontos turisticos e projetos de
turismo rural e maior valorizacéo do produtor rural.

CONCLUSOES

Conhecer um pouco mais da historia, das dificuldades as quais
as mulheres que desenvolvem a atividade da gastronomia enfrentam
e investigar acerca dessa tematica, trouxe novas possibilidades de
contribuir com a valorizacdo desta atividade profissional e da sua
vinculacdo com a cultura em Igrejinha. A tradicdo alema vivenciada
no cotidiano dos moradores de Igrejinha e celebrada nos eventos da
Oktoberfest e Kerb, cumprem seus papéis social e cultural a que se
propdem na medida em que séo festividades que rednem icones da
tradicdo alema através da gastronomia e do folclore.

O empreendedorismo praticado por esse grupo de mulheres
cumpre papel social importante no municipio de Igrejinha na medida
em que servem de incentivo para outras mulheres empreenderem, bem
como contribuem na geracao de empregos, ainda que seus empreen-
dimentos ndo proporcionem a empregabilidade de muitas pessoas, fi-
cando restrito aos seus proprios empregos e pessoas do circulo familiar.

A pesquisa também é relevante pois traz subsidios como con-
tribuicéo para os gestores publicos do municipio de Igrejinha desen-
volverem agbes e politicas publicas especificas no que tange a ati-
vidade empreendedora feminina na area pesquisada. Neste sentido
foi possivel compreender que a Unica agéo especifica que tem por
objetivo a valorizacéo e incentivo ao empreendedorismo feminino é
o Prémio Destaque Empreendedorismo Feminino, sendo que a ativi-
dade empreendedora da gastronomia ainda carece de agodes efeti-
vas ou politicas publicas especificas que possam de fato fomentar e
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contribuir para desempenharem um papel social e econdmico mais
amplo, significativo e préspero para as empreendedoras.

O poder publico municipal dispde de algumas acdes destinadas
ao empreendedorismo em geral, porém a pesquisa revelou que uma
parcela pequena das entrevistadas usufrui destas agdes e muitas de-
las ndo possuem conhecimento da sua existéncia. A partir das respos-
tas obtidas com a pesquisa conectadas com as percepgdes da pes-
quisadora durante as entrevistas, contempla-se algumas sugestoes de
acoes com o objetivo de contribuir para um real desenvolvimento eco-
némico, social e cultural das atividades de cada éarea individualmente.

A gastronomia, com funcgao significativa de transmissao de valo-
res culturais através da culinaria trazida pelos imigrantes alemaes, tém
espaco nas festividades da Oktoberfest e Kerbfest, no entanto algumas
consideracdes se fazem necessarias. A Oktoberfest ocorre uma vez ao
ano e a oferta da gastronomia tipica esta restrita a alguns grupos. O
Kerbfest acontece em diversos meses do ano, porém em localidades
do interior do municipio e a comida oferecida é através da Associagao
dos Reis de Kerb- AREKERB. Desta forma, compreende-se que as li-
mitacdes de comercializagdo dos produtos é um obstaculo que nao
beneficia de uma forma abrangente a atividade.

A atividade esta muito vinculada a agricultura familiar e ao turis-
mo rural, que por sua vez recebem incentivo do poder publico através
de parceria com a EMATER, porém outras iniciativas e agbes em prol
da atividade que n&o estejam neste grupo, nao recebem a devida
valorizacao e fomento.

Iniciativas que incentivem e promovam a atividade se tornam
fundamentais e sendo assim algumas possibilidades estao elencadas:

. Espaco mais abrangente no evento Oktoberfest para a agricultu-
ra familiar comercializar seus produtos gastronémicos;
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. Espaco gastronémico. Poderia ser através da ampliagdo, com
novo visual arquitetdnico, da Feira dos Produtores da Agricul-
tura ou um novo espaco que possibilitasse a participacado de
um numero maior de empreendedores e empreendedoras. Um
espaco referéncia da gastronomia tipica alema;

. Mais um ou dois eventos que ocorram durante 0 ano e celebrem a
cultura alema tendo como foco a gastronomia tipica, a exemplo do
Festival Gastrondmico, porém algo com os pratos tipicos alemaes;

. Uma atencéo voltada a valorizagéo da atividade de forma que
permita que ela desenvolva o seu potencial econébmico, social
e cultural em sua plenitude, abrangendo um ndmero maior de
empreendedoras durante 0 ano todo.

Dentre os achados da pesquisa, destaca-se o fato de que a
atividade tem seu aprendizado no &mbito familiar trazendo para o pre-
sente o saber fazer passado por geracdes e torna-se atividade em-
preendedora possibilitando o desenvolvimento social e econdmico das
participantes. A pesquisa também revelou a importancia de politicas
publicas que contribuam para o fomento da atividade, podendo dessa
forma, se desenvolver economicamente e socialmente.

Assim, as respostas obtidas trouxeram subsidios relevantes
para compreender o empreendedorismo feminino na gastronomia em
Igrejinha, e dessa forma, cabe ressaltar que esta necessita de agoes
para o seu fortalecimento enquanto tradigdes culturais germanicas e
consequentemente se tornarem atividades com maior potencial para o
desenvolvimento socioecondmico.
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Resumo

No Brasil, a porcentagem de brasileiros que ja foram a algum museu é baixa.
Sabendo da importancia da visita aos museus, principalmente durante a in-
fancia, e da eficiéncia do uso de jogos no processo de educagao, buscou-se
desenvolver um game utilizando a tecnologia de realidade virtual (RV) com
a proposta de incentivar alunos e professores a visitarem o museu Julio de
Castilhos, localizado na regido sul do Brasil. O objetivo principal do projeto &
elaborar um roteiro ludico sobre a histéria do RS. Para desenvolver esta pes-
quisa, escolhemos o estudo de caso, com abordagem de pesquisa qualitativa.
Ao final, produziu-se uma experiéncia em RV, que tem inicio na Praga da Matriz,
localizada em Porto Alegre. Dentro do local, o jogador tem a possibilidade de
ver e ouvir sobre algumas obras, possibilitando assim um aprendizado sobre
a cultura do Rio Grande do Sul.

Palavras-chave: realidade virtual; ensinar; histéria do Rio Grande do Sul;
Museu Julio de Castilhos.
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INTRODUCAQ®=

A importancia de visitas a Museus - a partir do inicio da escolari-
zacao - se deve principalmente ao processo de socializagdo da crianga
junto aos bens materiais produzidos pela sociedade. Museus e espagos
de memdria guardam histdrias e registros de um passado social de suma
importancia para construcéo de um cidadéo atuante em seu entorno.

Quanto mais interatividade no espago mais significativo € o mes-
mo para o aluno/cidadéo. A interagao se torna necessaria e determinan-
te para que se possa construir a ideia de que esses espacos também
séo espagos ludicos de aprendizagem — muitas vezes mais simpaticos
que os tradicionais livros, museus classicos e aulas expositivas.

A proposta deste projeto é criar uma discusséo em sala de aula so-
bre a histéria do Rio Grande do Sul (RS), através de um jogo educacional,
contextualizada dentro do Museu Julio de Castilhos, localizado em Porto
Alegre, RS. No Brasil, 0 acesso a tecnologias em escolas publicas, na
maioria das vezes, & muito restrito. No estado do RS, ainda agravado pela
falta de professores e escolas carentes em todos os sentidos. Nosso pro-
jeto desde o inicio teve como objetivo levar o conhecimento até os alunos
e professores destas escolas, buscando aproximar a Universidade desse
publico apresentado uma nova forma de mostrar uma visita a um museu.

O Museu Julio de Castilhos é o mais antigo museu do Rio Gran-
de do Sul. Esté instalado em dois antigos casardes de Porto Alegre,
localizados na rua Duque de Caxias 1231 e 1205, no centro da cidade.
E um destacado modelo de residéncia urbana aristocratica do século
XIX, foi construido em 1887, com projeto do coronel de engenheiros

59 Agradecimento. Projeto financiado pela SCIT - APOIO AINDUSTRIA CRIATIVA DO RIO GRAN-
DE DO SUL - PROGRAMA RS TECNOPOLE — Secretaria de Ciéncia, Inovacéo e Desenvolvi-
mento Tecnoldgico. Agradecimento especial a equipe do Museu Julio de Castilhos que nos
recebeu gentilmente varias vezes ao longo do projeto sempre atendendo nossas solicitagdes.
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Catao Augusto dos Santos Roxo, heréi da Guerra do Paraguai, para ser
sua residéncia. Em 1897 foi aberta uma subscricdo entre os membros
do Partido Republicano Rio-Grandense (PRR) para adquirir o palacete
para morada de seu presidente, Julio de Castilhos, ex-presidente do
estado, que passou a ocupa-lo, com sua esposa Honorina e seus seis
filhos, entre 1898 e 1903, data de sua morte. Apds o falecimento da
viliva, em 1905, o prédio foi comprado pelo governo do estado, e para
|4 foi transferido o acervo do museu. Em sua meméria foi mantida uma
sala, reconstituindo o antigo dormitério do casal e seu gabinete. Em
1909 a casa foi reformada para adapta-la as atividades museais. Em
1980 o governo adquiriu a casa vizinha, nimero 1205, construida entre
1917 € 1918, a fim de que 0s espacgos expositivos do museu pudes-
sem ser ampliados. As reformas de adaptacao terminaram em 1996. A
casa anexa foi moradia de outro ex-governante do estado, Borges de
Medeiros, seguidor de Julio de Castilhos. No ano seguinte o casaréo
principal passou por nova restauracdo no telhado e no forro. Ambos
os prédios foram tombados pelo Patriménio Estadual, em 1982. Outras
obras de manutenc&o da sua estrutura, revitalizacdo dos seus espagos
internos e reorganizacao da museografia foram executadas em 2007.

Julio Prates de Castilhos nasceu em Cruz Alta, no Rio Grande
do Sul, localizado ao sul do Brasil. Julio de Castilhos diplomou-se na
Faculdade de Direito de Sao Paulo em 1881 e comecou a participar
ativamente da propaganda republicana, que ja se desenvolvia em di-
versas partes do pais. Juntamente com Assis Brasil e outros grandes
nomes da histéria rio-grandense, fundou, em Porto Alegre, o Partido
Republicano Rio-Grandense (PRR). O partido defendia a elei¢ao direta
dos chefes do Executivo federal, estadual e municipal; o voto livre e pu-
blico; a liberdade de pensamento e de expressao; entre outros ideais.
Dois anos apods sua fundagao, em janeiro de 1884, o PRR langou um
orgéo oficial, o jornal A Federacéo, que seria decisivo para seu éxito.
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Em 1891, foi eleito pela assembleia estadual o primeiro Presidente
do Estado sulino apds a proclamagao da Republica, e redigiu o projeto
da constituicdo galcha. Foi deposto devido a queda de Deodoro da
Fonseca, mas voltou ao poder em 25 de janeiro de 1893, eleito pelo voto
universal. Durante a Revolugao Federalista, guerra civil gadcha, foi lider
dos republicanos (pica-paus) e derrotou os federalistas (maragatos).

Julio de Castilhos morreu aos 43 anos. A casa em que residiu
com sua familia de 1898 a 1903 tornou-se o Museu Julio de Castilhos,
no centro de Porto Alegre, capital do estado do RS.

Criatividade no ensino

O processo ensino-aprendizagem na disciplina de Histéria pode
ter mais significado para o aluno com essa proposta. Isso porque a
interatividade apresentada envolvera o educando na sala de aula em
algo que até entédo so se tinha pelo professor ou, em algo mais con-
temporaneo, através de imagens e cinema.

No caso dos games, podemos afirmar que a relagdo com a
aprendizagem pode ir além do real. Isso porque, a imaginagao esti-
mulada pelos mesmos significara mais do que se tinha até agora. Até
porque, para muitos alunos, o game ja faz parte da sua vida em maior
quantidade de tempo do que a sala de aula. A interacdo com espagos,
processos, objetos e personagens complementara a construgao do
conhecimento com mais prazer do que se conhece até hoje.

Segundo Lopes (2001) a superioridade didatico-pedagdgica do
método percebida pelos participantes sobre outros métodos tradicionais
é considerado um ponto forte da aplicagao dos games na educacéo.
Outro ponto citado por Lopes (2001) € a criagdo de uma postura ativa
dos participantes e uma maior disponibilidade e aten¢do dos alunos.
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Outros autores relevantes séo Freitas e Santos (2005), listando
0s seguintes pontos fortes da aplicacao de games na educagao:

1. Apresenta tarefas auténticas dentro do contexto organizacional;

2. Promove mdltiplas representacbes da realidade e representa a
complexidade natural do mundo real;

3. Facilita o processo de aprendizado;
4, Foca na construgéo do conhecimento e nao na reproducao.

A possibilidade de alto realismo para os participantes, é consi-
derado um ponto forte para Martinelli (1988). Segundo Bernard (2006),
um ponto forte € o fato de o aprendizado ser facilitado devido aos
alunos serem agentes ativos do processo.

Para Fortuna (2000), uma atividade Iudica esta além dos con-
teldos educativos agregados ao jogo. O jogo por si s6 exercita a fun-
¢ao representativa da cognicao como um todo. O brincar desenvolve
a imaginacao e a criatividade. Assim o simples fato de jogar acaba
desenvolvendo habilidades nos aprendizes extremamente Uteis para
desempenhar outras atividades, tais como a leitura e a escrita. De for-
ma sumaria podemos dizer que o jogo ensina a aprender.

Nesse sentido, Alves (2005) ressalta que os jogos educacionais
eletrdnicos estimulam a reorganizagao de fungbes cognitivas como a
criatividade, atencéo, imaginacéo, coordenagdo motora e memoria.
Além disso, eles contribuem para determinar o modo de percepgéo e
aprendizado pelo qual o sujeito conhece o objeto.

O jogo pode ser considerado como um importante meio educa-
cional, pois propicia um desenvolvimento integral e dindmico nas areas
cognitiva, afetiva, linguistica, social, moral e motora, além de contribuir
para a construcao da autonomia, criticidade, criatividade, responsabi-
lidade e cooperacao das criancas e adolescentes.
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A Realidade Virtual (RV) é uma interface avancada do usuario
(KIRNER e SISCOUTTO, 2007) para acessar aplicagdes propiciando a
visualizagdo, movimentacéo e interacdo do usuario, em tempo real, em
ambientes tridimensionais gerados por computador. O sentido da viséo
costuma ser preponderante em aplicagoes de realidade virtual, mas os
outros sentidos, como tato, audicao, etc. também podem ser usados para
enriquecer a experiéncia do usuario. Também permite ao usuario visualizar
ambientes tridimensionais, movimentar-se dentro deles e manipular seus
objetos virtuais. Os objetos virtuais podem ser animados, apresentando
comportamentos autébnomos ou disparados por eventos. A interagéo do
usuario com o ambiente virtual € um dos aspectos importantes da interfa-
ce e esta relacionada com a capacidade de o computador detectar e rea-
gir as agdes do usuario, promovendo alteracdes na aplicagdo (BOWMAN,
2005). O usuério, interagindo com um ambiente virtual tridimensional rea-
lista (Figura 1), em tempo real, vendo as cenas serem alteradas como
resposta aos seus comandos, como ocorre nos videogames atuais, torna
a interagcdo mais rica e natural, gerando mais engajamento e eficiéncia.

Figura 1 — Imagem mostrando jogo sendo executado com Oculos VR.

Fonte: Fotografia do autor, 2017.
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Figura 2 — Imagem mostrando interacao do jogador
com jogo, através do Leap Motion®°.

Fonte: Fotografia dos autores, 2017.

ENSINO DE HISTORIA E GAMIFICACAO

O jogo digital realizado pelo projeto

Vérios objetos foram criados para integrar o ambiente da Pra-
¢a da Matriz, em Porto Alegre, RS. Postes, lixeiras, placas, bancos,
hidrantes, plantas entre outros, totalizando mais de 40 objetos de
complexidade simples ou moderada. Além destes objetos, compu-
ta-se o tempo de criagdo e alteragbes no terreno e em edificios. A
seguir, o modelo do Museu Virtual (Figura 3) e o0 modelo do Pal&cio
Piratini com texturas (Figura 4).

60 Leap Motion é um dispositivo que permite controlar computadores usando movimentos
das maos, captados através de um sensor.
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Figura 3 - Imagem mostrando modelo 3D do Museu Julio de Castilhos.

Fonte: Fotografia dos autores, 2017.

Figura 4 - Imagem mostrando modelo 3D do Palacio Piratini.

Fonte: Fotografia dos autores, 2017.
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Durante o percurso do jogador pelo caminho determinado no
jogo, ele devera ouvir audios, no formato de locugdes gravadas. Assim,
a medida em que o jogador percorre o trajeto, os audios vao sendo
executados, servindo como um guia de informagdes sobre o local e
os prédios contidos no cenério. Abaixo, segue o roteiro a ser ouvido.

Inicio - Praca da Matriz — Porto Alegre (Figura 5)

Ola! Seja bem-vindo. A cultura do RS vista por Realidade Virtual.
Vamos aprender um pouco sobre a histéria do Rio Grande do Sul?
Dé uma olhada ao redor. Consegue adivinhar onde vocé esta?
O nosso passeio inicia aqui, no Centro Histérico de Porto Alegre,
mais precisamente, na Praca da Matriz, oficialmente denomina-
da Praga Marechal Deodoro.

E, bem no centro dela, temos o0 monumento a Julio de Castilhos,
primeiro governador eleito do nosso estado. Olhe ao redor, a
estatua esta bem do seu lado!

Em movimento: A praga é conhecida como Praga da Matriz por
ser um espaco que tem a sua volta os poderes politicos do Esta-
do do Rio Grande do Sul, bem como, a Catedral Metropolitana,
o Tribunal de Justica, o teatro Sao Pedro e o Memorial do Minis-
tério Publico (os autores, roteiro de passeio virtual).

Figura 5 - Imagem mostrando composicao de modelos 3D do monumento.

Fonte: Fotografia dos autores, 2017.
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Figura 6 - Imagem mostrando composicao de modelos 3D da Praca da Matriz.

Fonte: Fotografia dos autores, 2017.

Figura 7 - Imagem mostrando composicao de
modelos da rua em frente a Praga da Matriz.

Fonte: Fotografia dos autores, 2017.

Catedral Metropolitana

A rua que vemos aqui é a Duque de Caxias, e, do outro lado,
vemos a Catedral Metropolitana, oficiaimente chamada de Igre-
ja Matriz de Nossa Senhora da Madre de Deus de Porto Alegre.

A voz do locutor relata:
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A construcao da igreja foi realizada entre os anos de 1921 e
1972, a partir de um projeto do arquiteto italiano Joao Bat-
tista Giovenale.

Ela segue as ordens e formas do estilo renascentista, vindo de
Roma, e todo o granito utilizado veio de pedreiras que se loca-
lizavam nos arredores de Porto Alegre.

Realmente, este é um ponto turistico que vale a pena visitar
quando estiver em Porto Alegre. Mas vamos agora seguir com
0 Nosso passeio, vamos conhecer o Museu Julio de Castilhos
(os autores - roteiro do passeio virtual).

A imagem a seguir mostra a construcao externa do Museu Julio
de Castilhos (Figura 8) e sua implementagao dentro da Engine®' de jogo.

Figura 8 - Imagem mostrando modelo 3D do Museu
Julio de Castilhos implementado na Engine.

Fonte: Fotografia dos autores, 2017.

As imagens a seguir apresentam a area interna do Museu Julio
de Castilhos (Figura 9).

61 Uma Engine (motor do jogo) é o mecanismo que controla a reagéo do ambiente as agoes
e decisdes do jogador, efetuando as alteracoes de estado neste ambiente.
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Figura 9 - Imagem mostrando modelo 3D interno
do Museu Julio de Castilhos.

Fonte: Fotografia dos autores, 2017.

A imagem a seguir (Figura 10) apresenta modelos dos se-
guintes itens:

1. Cruz Missioneira: Os Jesuitas a usavam como simbolo, ca-
rinho e estimulo e ficou conhecida por Cruz Missioneira era usada
pelos indios na Regiao das Miss6es como simbolo do bem contra o
mal. Os dois bragos simbolizam a fé redobrada, foco, abnegacéo.
A cruz é considerada como um amuleto, uma protecao espiritual
contra todos os males;

2. Quadro Carga de Cavalaria de Guilherme Litran, 1893: Pin-
tada por Guilherme Litran em 1893, esta notavel tela proporciona ao
observador a imagem de um acontecimento carregado de energia e
movimento, aparentemente uma cena da Guerra dos Farrapos. Inde-
pendente da correta identificacéo a cena, fato histérico ou ndo, é uma
pintura de grande acéo e de inegavel beleza;

3. Urna Funeraria Indigena: Artefato usado para enterrar os os-
sos de populagdes indigenas;
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4. Bota do Gigante de Francisco Angelo Guerreiro: Francisco
Angelo Guerreiro, o “Gigante”, nasceu em 17 de julho de 1892, pro-
vavelmente em Pinhalzinho, atualmente distrito de Nova Palma, no Rio
Grande do Sul. Faleceu em 1926, no Rio de Janeiro. Sdo poucas as
informacdes sobre a sua infancia. Na juventude, € possivel que tenha
trabalhado como peédo de estancia e na construgao civil, no interior do
municipio gatcho de Cruz Alta.

Figura 10 - Imagem mostrando modelos 3D para uso
no interior do Museu Julio de Castilhos.

Fonte: Fotografia dos autores, 2017.

O audio ambiente na area da Praga da Matriz € dividido em duas
trilhas: Uma trilha toca na praca com elementos como passarinhos
cantando e o balancgar do vento nas arvores. Existe uma transicéo sua-
ve entre um audio e outro para transmitir a sensagao de troca de am-
bientes. Ao chegar ao museu o som inicial € quase inexistente.
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Figura 11 - Imagem mostrando modelos 3D
implementados na Engine com audio dinamico.

Fonte: Fotografia dos autores, 2017.

Museu Julio de Castilhos

Este é o mais antigo museu do Rio Grande do Sul! Ele é forma-
do por dois casarbes histéricos de Porto Alegre, e possui uma
arquitetura que segue o estilo Neoclassico.

Sabe quem morou aqui? O proprio Julio de Castilhos, o primei-
ro governador do estado da Republica, e na casa anexa, outro
governador, desta vez, Borges de Medeiros.

Vamos entrar e conhecer mais o0 museu?

Seja bem-vindo a uma das salas do museu! Vamos dar uma
olhada nas pegas da exposi¢ao?

A primeira imagem é de uma urna funeraria indigena (Figura 10),
do periodo pré-histérico.

Apbs olhar para o objeto:

Este artefato era usado como urna funeréria das populagbes de
origem do nosso territério, e servia como uma forma de expres-
sao cultural-religiosa para o enterro dos mortos.

Agora estamos na frente de um quadro, chamado “Carga de
Cavalaria” de Guilherme Litran, pintado no ano de 1893 (Figura
12). (os autores - roteiro do passeio virtual).
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Figura 12 - Quadro Carga de Cavalaria, 2017.

Fonte: Fotografia dos autores, 2017.

Apods olhar para o objeto:

Este quadro é muito importante, pois nos apresenta o even-
to histérico que ficou conhecido como Revolucéo Farroupilha
ou Guerra dos Farrapos. Aconteceu entre 1835 e 1845, e esse
evento foi uma revolta regional contra o poder imperial brasileiro.
Cruz Missioneira ou Cruz de Lorena — Missodes (Figura 10):

Esta é a Cruz Missioneira, também conhecida como Cruz de Lo-
rena. Os jesuftas usavam esta cruz como um simbolo de fé, e os
indios da regiao das missdes a entendiam como um amuleto do
bem contra o mal. Os dois bragos da cruz representam a fé re-
dobrada, o foco e abnegagéo. Ainda hoje € usada como um sim-
bolo de protecéo espiritual, um simbolo do cristianismo, mistico
e religioso entre os povos de origem desta regido da América.
Bota do “gigante” (Figura 10). J& ouviu falar da bota do gigante
do Rio Grande do Sul? Esta bota pertenceu a Francisco Angelo
Guerreiro, mais conhecido como o gigante do RS. Nascido na
cidade de Nova Palma em 1892, quando tinha 21 anos, media
2,17 metros de altura, e calgava nimero 56! Trabalhou como
pedo de estancia, e também na construgdo civil. Infelizmente,
sofreu muito por ser tao diferente, e faleceu em 1926 na cidade
do Rio de Janeiro, sendo explorado por um circo (roteiro do
passeio virtual - 0os autores).
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Figura 13 - As Charqueadas, de Jean Baptiste Debret, 2017.

e i ma ey | L

R— ST — e e

Fonte: Fotografia dos autores, 2017.

Mais um quadro para vocé conhecer, a Ultima pega que veremos:
o quadro das charqueadas! (Figura 13). Esta é mais uma pintura
importante para a histéria do Rio Grande do Sul, pintada por um
artista francés, chamado Jean Baptiste Debret, no ano de 1827.
O quadro apresenta a lida das charqueadas do sul do estado,
em que a populagdo escrava trabalhava com o corte da camne
e do couro, contribuindo assim para a economia estadual. Esta
atividade fez com que a populacéo negra tivesse uma funda-
mental importancia para a formagao do RS (roteiro de visita vir-
tual - os autores).

Ao final da experiéncia foi feito um questionario com 150 partici-
pantes sendo que os resultados apresentados foram:

Quadro 1 - Experiéncia.

Otimo Muito Bom Ruim Muito
bom ruim

0 que achou da expe-
riéncia com os dculos 89 40 20 1
de Realidade Virtual

Fonte: os autores, 2017
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1. Observou-se que todos gostaram da experiéncia com a Realida-
de virtual e somente uma pessoa nao gostou.

Quadro 2 - Visitas.

Sim Nao

Ja visitou algum

museu anteriormente? 76 4

Fonte: os autores, 2017

Este resultado apresentou-se de forma muito reveladora so-
bre o nivel cultural das escolas, pois ndo ha um incentivo por parte
da familia e nem das escolas em conhecer estes espacos, que no
Brasil sdo gratuitos.

Quadro 3 - Figura Histoérica.

Sim Nao

Sabe quem foi Julio 64 86

de Castilhos?

Fonte: os autores, 2017

Este dado mostrou-se preocupante, pois em todas as esco-
las de Ensino Fundamental é estudado sobre a figura historica de
Julio de Castilhos.

CONSIDERACOES FINAIS

Acredita-se que este tipo de trabalho é de grande importancia
guando se pensa auxiliar a educacao no Brasil, num momento em
que a crise educacional e a falta de professores necessitam de boas
praticas. A utilizagdo de uma tecnologia como a realidade virtual po-
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deré auxiliar os professores a se aproximarem dos alunos através
de discussbdes que abranjam o ensino de histéria com a tecnologia
através da realidade virtual e a visita real ao museu. O ludico que esta
forma de experiéncia proporciona e a criatividade que podera ser
despertada, s&o outros fatores importantes que este tipo de atividade
podera despertar em todos os envolvidos. Esta discussdo podera
suscitar muitas indagagoes por parte de alunos e professores, cons-
truindo assim uma nova forma de ensino e aprendizagem, significa-
tiva e articulada com a realidade. Trabalhar novas formas de ensinar
histéria a fim de fomentar discussdes acerca de politica, economia
e cultura, tracando comparativos com a realidade, sera fundamental
para incentivar a busca por este conhecimento entre os jovens. Acre-
ditamos que o ensino mediado por tecnologias como a RV, podera
auxiliar os professores. Além disso, a universidade precisa ser um
espago de aproximacado das escolas publicas para que juntas pos-
sam pensar em formas articuladas de educagéo.
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